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Anteseden Willingness to Pay a Premium Price Produk Skin Care
Lokal

Nadifa Ayu Saraswati!, Sri Vandayuli Riorini?’
1.2 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trisakti

e-mail: nadifa022001901230@std.trisakti.ac.id?, srivandayuli@trisakti.ac.id®

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh online consumer brand engagement, brand
trust, online consumer brand identification terhadap brand love dan brand love terhadap
willingness to pay a premium price. Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan
melalui pengisian kuesioner tertutup menggunakan skala Likert 1-5. Total responden yang
menjadi sampel dalam penelitian ini adalah 257 konsumen generasi Z pengguna media sosial
dan pernah membeli serta menggunakan produk Skin Care lokal. Penelitian ini dilakukan
dengan menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dan diolah dengan bantuan
Software SPSS dan AMOS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Online Consumer Brand
Engagement memiliki pengaruh terhadap Brand Love. (2) Brand Trust tidak memiliki pengaruh
terhadap Brand Love. (3) Online Consumer Brand Identification memiliki pengaruh terhadap
Brand Love. (4) Brand Love memiliki pengaruh terhadap Willingness to Pay a Premium Price.

Kata kunci: Online Consumer Brand Engagement, Brand Trust, Online Consumer Brand
Identification, Brand Love, Willingness to Pay a Premium Price

Abstract

This study aims to examine the effect of online consumer brand engagement, brand trust,
online consumer brand identification on brand love and brand love on willingness to pay a
premium price. The study used primary data collected through filling out a closed questionnaire
using a Likert scale of 1-5. The total respondents who were sampled in this study were 257 Z
generations consumer social media user and have purchased and used local brands of Skin
Care products. This research was conducted using Structural Equation Modelling (SEM) and
processed with the help of SPSS and AMOS Software. The results show that (1) Online
Consumer Brand Engagement has an effect on Brand Love. (2) Brand Trust has not an effect
on Brand Love. (3) Online Consumer Brand ldentification has an effect on Brand Love. (4)
Brand Love has an effect on Willingness to Pay a Premium Price.

Keywords: Online Consumer Brand Engagement, Brand Trust, Online Consumer Brand
Identification, Brand Love, Willingness to Pay a Premium Price

PENDAHULUAN

Indonesia merupakan salah satu negara yang tren kecantikannya berkembang pesat,
terlihat dari meningkatnya pasar kosmetik dari tahun ke tahun. Berdasarkan laporan Statista
(2022), pada tahun 2022, pasar kecantikan dan perawatan pribadi akan menghasilkan
US$7,23 miliar, atau Rp111,83 triliun (dengan asumsi kurs per $1 sebesar Rp15.467,5).
Perawatan pribadi, yang akan mencapai volume pasar sebesar US$3,18 miliar pada tahun
2022 akan menjadi kategori pasar terbesar, diikuti oleh perawatan kulit, yang akan mencapai
US$2,05 miliar. Sepanjang kuartal kedua 2022, penjualan untuk sektor Skin Care berhasil
mencapai Rp 292,4 miliar.

Menurut data Asosiasi Pengguna Jasa Internet Indonesia (APJII), akan ada 200 juta
lebih pengguna internet di Indonesia pada tahun 2021 hingga 2022, sehingga penetrasi
internet di Tanah Air mencapai 77,02% dari populasi. Semakin banyak orang menggunakan
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internet, maka semakin banyak pula pengguna media sosial. Menurut riset We Are Social,
akan ada 167 juta pengguna aktif media sosial di Indonesia pada Januari 2023. Angka ini
mewakili 60,4% dari total populasi bangsa. Semakin banyak orang yang menggunakan
internet, maka kegiatan komunikasi pemasaran atau kegiatan melalui media sosial memiliki
sejumlah keuntungan dan efek positif bagi sebuah merek. Menurut Coles (2015), salah satu
manfaat media sosial adalah kemampuan untuk mengembangkan hubungan yang kuat antara
bisnis dan konsumen, memungkinkan merek untuk lebih memahami tuntutan konsumen.
Presentase generasi yang mengakses internet di Indonesia menunjukkan bahwa 97,7%
penggunanya berasal dari kalangan Generasi Z (Datalndonesia.id, 2022). Generasi Z terdiri
dari yang lahir antara tahun 1995 dan 2010. Generasi Z akan tertarik dan merasa lebih mudah
untuk berinteraksi dengan brand-brand yang mereka sukai berkat kapasitas mereka untuk
beradaptasi dengan kemajuan teknologi (SIRCLO, 2019).

Konsumen yang memiliki pengalaman Online Consumer Brand Engagement yang
positif akan tumbuh Brand Love terhadap suatu merek. Literatur Brand Love menyatakan
konsumen yang "jatuh cinta" dengan merek mengklaim bahwa konsumen tidak pernah
dikecewakan oleh merek (Albert et al., 2008). Menurut penelitian Albert & Merunka (2013)
tentang cinta merek dalam hubungan konsumen-merek, bahwa Brand Trust memengaruhi
Brand Love dan menjelaskan bahwa, tingkat kepercayaan terhadap suatu merek akan
memengaruhi perasaan konsumen tentang suatu merek. Online Consumer Brand
Identification secara keseluruhan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Love
(Albert & Merunka, 2013). Konsumen yang mengidentifikasi merek lebih cenderung merasa
positif tentang merek tersebut. Reaksi afektif seperti Brand Love adalah hasil emosional dari
pengenalan merek (Stokburger-Sauer et al., 2012). Pentingnya Brand Love untuk merek
dengan melihat bagaimana pengaruhnya terhadap kesediaan konsumen Willingness to Pay a
Premium Price untuk suatu merek. Konsumen yang mencintai suatu merek akan
menginvestasikan banyak waktu, energi, dan uang ke merek tertentu (Batra et al., 2012).
Menurut Riorini & Berliyanti, (2015), kesediaan konsumen untuk membayar harga premium
menunjukkan keinginan mereka untuk membeli barang dari merek tertentu dengan harga yang
lebih tinggi.

METODE

Metode penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Penelitian ini
merupakan penelitian pengujian hipotesis (hypothesis testing) yang menjelaskan sifat
hubungan-hubungan tertentu atau menetapkan perbedaan antara dua faktor (kelompok)
independen atau lebih dalam sebuah situasi. Penelitian ini menggunakan data Cross Sectional
karena pengumpulan datanya dilakukan dalam satu periode tertentu.

Identifikasi dan Pengukuran Variabel
Untuk memahami hubungan antara faktor independen dan variabel dependen, variabel
penelitian diukur. Berikut penjelasan dari variabel-variabel tersebut:

Tabel 1. Identifikasi dan Pengukuran Variabel

Variabel Indikator
Online Consumer 1. Konsumen memikirkan produk dari merek Skin Care lokal
Brand ini ketika melihat aktivitas media sosial merek
Engagement 2. Konsumen mempertimbangkan merek Skin Care lokal ini
Hollebeek et al., saat berinteraksi dengan merek ini di media sosial
(2014). 3. Konsumen ingin mengetahui lebih banyak tentang merek

Skin Care lokal ini ketika berinteraksi di media sosial

4. Setiap kali konsumen berinteraksi dengan merek skincare
lokal ini di media sosial, konsumen merasakan hal positif

5. Konsumen merasa senang saat berinteraksi dengan
merek skincare lokal ini di media sosial

6. Ketika konsumen berinteraksi dengan merek skincare
lokal ini, konsumen merasa bangga.
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7. Konsumen lebih sering menghabiskan banyak waktu
dengan media sosial merek skincare lokal ini, dibandingkan
dengan merek lain

8. Setiap konsumen membuka media sosial, konsumen
biasanya mencari merek skincare lokal ini

9. Ketika konsumen mengakses media sosial, konsumen
biasanya terlibat dengan merek skincare lokal ini

Brand Trust 1. Konsumen merasa aman menggunakan produk skincare

Gurviez & Korchia lokal dari merek ini

(2002) 2. Konsumen percaya kualitas produk skincare lokal pada
merek ini

3. Ketika konsumen membeli produk skincare lokal merek ini,
konsumen merasa terjamin
4. Konsumen merasa merek skincare lokal ini jujur terhadap
kualitas produk
5. Konsumen merasa merek skincare lokal ini selalu
meningkatkan cara merespon kebutuhan konsumen
6. Konsumen yakin merek skincare lokal ini selalu
memperbaharui produknya

Online Consumer 1. Konsumen merasa ingin untuk memiliki produk skincare

Brand lokal terhadap merek ini

Identification 2. Konsumen merasa menjadi bagian dari merek skincare
Stokburger-Sauer lokal ini

et al., (2012). 3. Konsumen memiliki rasa hubungan pribadi yang kuat

dengan merek skincare lokal ini
4. Konsumen merasakan hubungan yang kuat dengan merek
skincare lokal ini

Brand Love 1. Merek skincare lokal ini membuat konsumen bahagia

Carroll & Ahuvia 2. Konsumen sangat suka dengan merek skincare lokal ini

(2006) 3. Merek skincare lokal ini benar-benar menyenangkan buat
konsumen

1. Konsumen bersedia membayar lebih untuk merek skincare
lokal ini daripada merek lain yang jenis produk skincarenya

Willingness to sama
Pay a Premium 2. Konsumen lebih suka membeli merek skincare lokal ini
Price meskipun merek lain menawarkan harga yang lebih rendah

Park & Kim (2014)

Metode Pengambilan Sampel

Penelitian ini menggunakan data primer yaitu pengambilan data secara lansung
dengan teknik penyebaran kuesioner dengan menggunakan Google Form (G-Form) kepada
responden yang berjumlah 257 responden. Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam
penelitian ini menggunakan metode Non-probability sampling, yaitu teknik pengambilan
sampel yang tidak memberikan setiap komponen atau anggota populasi kesempatan yang
sama untuk dipilih sebagai sampel (Sugiyono, 2018).
Uji Validitas

Uji validitas yang merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui apakah data yang
terkumpul setelah penelitian ini merupakan data yang valid atau tidak menggunakan factor
loading. Jumlah responden dalam penelitian ini adalah 257 responden, sehingga digunakan
nilai standard factor loading = 0,35 (Hair et al., 2019).
Kriteria pengujian:
1. Jika Factor Loading = (0.35) maka item pernyataan valid.
2. Jika Factor Loading < (0.35) maka item pernyataan tidak valid.
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Tabel 2. Uji Validitas
Variabel Nilai Factor Loading Keputusan
Online Consumer Brand 0,704 Valid
Engagement 0,685
0,590
0,762
0,783
0,638
0,793
0,724
0,645

Brand Trust 0,778 Valid
0,769
0,670
0,757
0,765
0,637

Online Consumer Brand 0,598 Valid
Identification 0,759
0,753
0,887

Brand Love 0,799 Valid
0,807
0,734

Willingness to Pay a 0,897 Valid
Premium Price 0,897

Temuan penilaian validitas seluruh item pernyataan dalam penelitian ini memiliki nilai
factor loading 20,35, sesuai dengan keterangan pada tabel di atas. Semua item pernyataan
kuesioner dapat digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini dapat dinyatakan
valid.

Uji Reliabilitas

Menurut (Sekaran & Bogie, 2016), bahwa Jika nilai Cronbach-Alpha dimana setiap

indikator dapat dikatakan konsisten jika nilai dari cronbach’s alpha > 0,6.
1. Cronbach’s Alpha yang dapat diterima adalah = 0,6 (konstruksi reliable)
2. Cronbach’s Alpha yang tidak dapat diterima adalah < 0,6 (konstruksi tidak reliable)

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach-Alpha Kesimpulan

Online Consumer Brand 0,872 Reliabel
Engagement

Brand Trust 0,823 Reliabel

Online Consumer Brand 0,743 Reliabel
Identification

Brand Love 0,676 Reliabel

Willingness to Pay a
Premium Price 0,752 Reliabel

Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa semua item pernyataan yang digunakan untuk
mengukur variabel Online Consumer Brand Engagement, Brand Trust, Online Consumer
Brand Identification, Brand Love, dan Willingness to Pay a Premium Price lulus uji reliabilitas
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dengan hasil = 0,60 untuk Cronbach's alpha. Hal ini menunjukkan bahwa pernyataan
penelitian semua konsisten dalam bagaimana variabel diukur.
Uji Goodness of Fit

Pengujian kesesuaian model atau Goodness of Fit harus dilakukan sebelum
menganalisa hipotesis, kecocokan umum model harus diperiksa untuk memastikan agar dapat
menangkap semua pengaruh sebab-akibat secara memadai. Untuk menguji kecocokan
banyak kriteria pengukuran yang diperiksa, yaitu:

Tabel 4. Uji Goodness of Fit

Goodness of Nilai Nilai Cut Off Kesimpulan
Index
p-value 0,000 20,05 Poor Fit
RMSEA 0,172 <0,10 PoorFit
ECVI 8,850 Mendekati nilai
ii?agrzgﬁg Goodness of Fit
independen
IFI 0,605 >0,90 Poor Fit
CFI 0,602 > 0,90 Poor Fit
TLI 0,552 >0,90 Poor Fit
RFI 0,521 20,90 Poor Fit
NFI 0,575 >0,90 Poor Fit
CMIN/DF 8,602 Batas bawah 1, Poor Fit
batas atas 5
AlIC 2265,503 Mendekati nilai Goodness of Fit
Saturated
dibanding
Independen

Hasil pengolahan untuk pengujian model fit ditunjukkan dengan tabel 4, uji Goodness
of fit menggunakan software AMOS menunjukkan bahwa nilai ECVI dan AIC dinyatakan
sebagai indikator goodness of fit. Model penelitian ini dapat dinyatakan tepat, layak, dan lolos
uji goodness of fit maka dapat dilanjutkan untuk melakukan uji hipotesis karena terdapat
minimal satu kriteria yang terdapat goodness of fit (Hair et al., 2019).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden
Tabel 5. Profil Responden

No Profil Responden Jumlah Presentase (%)
1 Jenis Kelamin
Laki-laki 57 22,2%
Perempuan 200 77,8%
2 Usia
13 - 17 tahun 29 11,3%
18 - 22 tahun 165 64,2%
23 - 28 tahun 63 24,5%
3 Pekerjaan
Pelajar/Mahasiswa 203 79%
Pegawai Negeri/Swasta 50 19,5%
Wiraswasta 4 1,6%
4 Pendidikan Terakhir
SD-SMA 180 70%
Diploma 6 2,3%
S1 70 27,2%
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S2 1 0,4%
5 Pendapatan
< IDR 1.000.000 164 63,8%
IDR 1.000.001 — IDR 3.000.000 51 19,8%
IDR 3.000.001 - IDR 5.000.000 24 9,3%
= |DR 5.000.001 18 7%

Berdasarkan tabel 5 membuktikan rata-rata responden yang mengisi kuesioner
mayoritas berusia 18 — 22 tahun sebanyak 165 orang dengan presentase sebesar 64,2%,
berdasarkan jenis kelamin mayoritas perempuan sebanyak 200 orang dengan presentase
sebesar 77,8%, berdasarkan pendidikan terakhir mayoritas SD-SMA sebanyak 180 dengan
presentase sebesar 70%, berdasarkan Pekerjaan mayoritas Pelajar/Mahasiswa sebanyak 203
dengan presentase sebesar 79%, dan berdasarkan pendapatan responden mayoritas sebesar
< IDR 1.000.000 sebanyak 164 dengan presentase sebesar 63,8%.

Analisis Statistik Deskriptif

Uji statistik deskriptif menyajikan nilai mean, standar deviasi, dan tabel distribusi
frekuensi pada masing — masing variabel yaitu :online consumer brand engagement, brand
trust, online consumer brand identification, brand love, dan willingness to pay a premium price.
Jika jawaban semakin tidak bervariasi jika nilainya mendekati angka 0, namun jawaban
semakin bervariasi jika standar deviasi menjauhi angka O.

Tabel 6. Statistik Deskriptif

Indikator Mean Std. Deviasi
OCBE1 4,000 0,861
OCBE2 4,202 0,727
OCBE3 4,241 0,822
OCBE4 3,926 0,878
OCBE5 4,046 0,813
OCBE6 4,015 0,909
OCBE7 3,828 0,969
OCBES8 4,007 0,960
OCBE9 4,035 0,898
OCBE 4,033 0,871

BT1 4,089 0,807
BT2 4,186 0,720
BT3 4,190 0,842
BT4 4,167 0,814
BT5 4,295 0,743
BT6 4,346 0,791
BT 4,212 0,786
OCBI1 4,120 0,827
OCBI2 4,050 0,843
OCBI3 3,832 0,991
OCBI4 3,856 0,905
OcCBI 3,965 0,892
BL1 3,976 0,790
BL2 4,225 0,731
BL3 4,237 0,806
BL 4,146 0,776
WPP1 3,918 0,850
WPP2 4,093 0,987
WPP 4,005 0,919
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Berdasarkan tabel statistik di atas, diketahui bahwa nilai rata-rata jawaban responden
untuk variabel Online Consumer Brand Engagement sebesar 4,033 yang artinya konsumen
senang telibat dan berinteraksi di media sosial merek Skin Care lokal. Nilai rata-rata standar
deviasi pada seluruh indikator pernyataan variabel sebesar 0,871, yang artinya jawaban
responden cukup bervariasi.

Selanjutnya, untuk variabel Brand Trust diketahui bahwa nilai rata-rata responden
sebesar 4,212, yang artinya responden percaya terhadap produk merek Skin Care lokal. Nilai
rata-rata standar deviasi pada seluruh indikator pernyataan variabel sebesar 0,786, yang
artinya jawaban responden cukup bervariasi.

Selanjutnya, untuk variabel Online Consumer Brand Identification diketahui bahwa
nilai rata-rata responden sebesar 3,965 yang artinya konsumen cukup merasa terikat terhadap
merek Skin Care lokal. Nilai rata-rata standar deviasi pada seluruh indikator pernyataan
variabel sebesar 0,892, yang artinya jawaban responden cukup bervariasi.

Kemudian, untuk variabel Brand Love diketahui bahwa nilai rata-rata responden
sebesar 4,146 yang artinya konsumen merasa senang terhadap merek Skin Care lokal. Nilai
rata-rata standar deviasi pada seluruh indikator pernyataan variabel sebesar 0,776, yang
artinya jawaban responden cukup bervariasi.

Lalu yang terakhir, untuk variabel Willingness to Pay a Premium Price diketahui bahwa
nilai rata-rata responden sebesar 4,005 yang artinya konsumen bersedia membayar lebih
untuk merek Skin Care lokal yang mereka pilih. Nilai rata-rata standar deviasi pada seluruh
indikator pernyataan variabel sebesar 0,919, yang artinya jawaban responden cukup
bervariasi.

Analisis Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis menggunakan pendekatan SEM (Structural Equation Modelling)
dengan bantuan software SPSS dan AMOS. Pada penelitian ini memiliki empat hipotesis yang
mengacu pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wallace et al.,, (2022).
Membandingkan tingkat hasil p-value dengan tingkat signifikansi 5% (alpha = 0,05) adalah
keputusan dasar dalam pengambilan keputusan hipotesis. Kriteria pengujian sebagai berikut:
1. Jika p-value > 0,05 maka H, diterima, artinya tidak terdapat hubungan yang signifikan
antara kedua variabel
2. Jika p-value < 0,05 maka H, ditolak, artinya terdapat hubungan yang signifikan antara

kedua variabel.
Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan
H1: Online Consumer Brand
Engagement berpengaruh terhadap 0,437 0,048 H1 didukung
Brand Love
H2: Brand Trust berpengaruh 0,209 0,147 H2 tidak
terhadap Brand Love didukung
H3: Online Consumer Brand 0,411 0,032 H3 didukung
Identification berpengaruh terhadap
Brand Love
H4: Brand Love berpengaruh terhadap 1,099 0,000 H4 didukung

Willingness to Pay a Premium Price

1. Hipotesis 1
Nilai estimate adalah sebesar 0,437 dan p-value sebesar 0,048 yang artinya
terdapat pengaruh signifikan variabel Online Consumer Brand Engagement terhadap
Brand Love, sehingga hipotesis 1 dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa "Online
Consumer Brand Engagement berpengaruh terhadap Brand Love” didukung.

2. Hipotesis 2
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Nilai estimate adalah sebesar 0,209 dan p-value sebesar 0,147 yang berarti
terdapat pengaruh signifikan variabel Brand Trust terhadap Brand Love, sehingga hipotesis
2 dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa "Brand Trust berpengaruh terhadap Brand
Love” didukung.
3. Hipotesis 3
Nilai estimate adalah sebesar 0,411 dan p-value sebesar 0,032 yang berarti
terdapat pengaruh signifikan variabel Online Consumer Brand Identification terhadap Brand
Love, sehingga hipotesis 3 dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa "Online Consumer
Brand Identification berpengaruh terhadap Brand Love” didukung.
4. Hipotesis 4
Nilai estimate adalah sebesar 1,099 dan p-value sebesar 0,000 yang berarti
terdapat pengaruh signifikan variabel Brand Love terhadap Willingness to Pay a Premium
Price, sehingga hipotesis 4 dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa “Brand Love
berpengaruh terhadap Willingness to Pay a Premium Price* didukung.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh Online Consumer Brand Engagement terhadap Brand Love, tidak terdapat
pengaruh Brand Trust terhadap Brand Love, terdapat pengaruh Online Consumer Brand
Identification terhadap Brand Love, dan terdapat pengaruh Brand Love terhadap Willingness
to Pay a Premium Price.
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Abstrak

Penalitian ini berujuan untud mangujl pangaruh anine congumer brand smgagemeant. brand
frust, onling consumer brand derfiication lerhadap baang Jove dan brand fove ferhadap
willingness o pay a premiwm orice. Penaliian ind menggunakan data primer yvang dkumpuhan
mesalud pengisian kuesioner terutup menogunakan skala Likert 1-5. Tolal responden yang
ma&nadi sarmps! dalsm penedtian ni adalah 257 konsemen gansmasi £ panggung media sosial
dan pernah membell sera menggunakan produk Skin Care lokal. Panalitan in dilakubkan
dengan menggunaksn Structural Equation Modealling (SEM) dan diclah dengan bantuan
Soltware SPSS dan AMDS, Hasil peneltian menunjukkan bahwa (17 Onime Congwmer Brar
Engagamantmemiliki penganh terhadap Brand Lows, (2} Brand Trwst idak meamiliki pengaruh
teshadap Brand Love (3) Oning Consumer Brand Idenitficafion memilikl pengaruh 1erhadan
Srard Love, (4} Brand Love memiliki pangarh terhadap Wilingness fo Pay & Premilnr Price,

Kata kuncl: Onlne Consumers Brand Engagemant, Brand Trust Online Consumear Bramnd
fienfifcakion, Brand Love, Wilirgess (o Pay & Premiun Frice

Absiract

This stody aims to sxamneg the &ffect of onling consurmes brand engagament, brand tfrust,
arling consumer brand identdication on brand love and brand lowe on willingress (o pay a
premrm prce, The Sludy wied pornary data colected throwgh lilling oul & closed quesionniang
using & Likert scale of 1-8, Tha total respondents who were sampled in this study 'were 287 F
oEnerations conswmer soclal meda user and have purchased &nd usad local brands of Siin
Care products. This research was conducissd using Struciural Equalon Modeling (SEM) and
proceased with the help of PSS and AMOS Software. The reaults show thet (1] Online
Consumer Brand Engagement has an sffect on Brand Love. (2) Brand Trust has not an effect
on Brand Love. (3) Online Consumer Brand Ideniification has an elfect on Brand Love, [4)
Brand Love has an effect on Willingness 1o Pay a Premium Prics,

Keywards: COniing Conswmer Brand Ergagemnant, Brand Trust, Onaline Consumer Brard
foeniificafon, Srand Love, Wilkngress lo Pay a Premum Price

PEMNDAHULUAN

Indonssia menipakan salsh sal negara yang tren kecantikannya bersambang pesatl,
teslthat dari meningkatnya pesar kesmetik dan tahun ke tahun, Berdasarhan laporan Statista
{2022}, pada tahun 2022, pasior Kecanfikan dan perawatan pribad akan menghasilan
UEE7 23 miler, atau FAp111,83 thlun {dengan esumsl kurs per §1 sebesar Rpl5467.5).
Perawalan pribadi, yang akan mencapal volume pasar ssbesar US53, 18 milar pada tahun
FOZ2 akan menjadi kategor pasar terbesar, deull oleh permwatan ki, yang akan mencagpai
L5522 05 miliar, Sspanjang kuartal ksdua 2022, penjualan uniuk sekior Skin Care berhasil
mancapal Hp 252 4 miliar.

Menund data Asosias Pengguna Jasa Internst Indonesia (AP, akan ada 200 jula
kebih pengguna intemsat & Indonesia pada tahun 2021 hingga 2022, sehingga penatrasi
intermed i Tanah Al mencapal 7702% dan popdasi. Semakin Daryak orang mengounakan
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internat, maks semakin banyak pula pengguna mecdia soslal. Merurut riset We Are Social,
akan ada 167 juta pengguna akbif mesdia sosial di Indonesia pada Januan 2023, Angka ini
mewakill 60.4% dari total populasi bangsa. Semakin banyvak ocrang ysng menggunakan
interme, make kedsatan kemunikasi pemesaran alau Kegistan melalui medis sosial memiiki
sejurmilah keunfungan dan elek posil bagi sebush meres Menend Coles (2015), salah satu
mantaal madia sasial adalah kamampuan unluk mengembangkan hutamgan yang kuat antara
bizne dan konsumen, memungkinkan menek uniuk lebh memeshami tuntutan konsumen.
Presentase gensms yang mengakses intermet di Indonesia menunjublan bahwa 9775
penggunanya berazal dari kalangan Generas| 2 (Datalndonesia.id, $H0¢2). Gensrasi £ terdiri
lari yang lahir antaa fahun 1985 dan 2010, Generasi Z akan lerlark dan merasa lebin mudah
urituk bsrinteraksi dengan brand-brand yang merska sukal Berkat kapasitas merska unhik
beradaptasi dengan kemajuan Seknoleg (SIRCLO, 2019

Kongumen yang mamilki pengalaman Onine Comsumer Brand Engagement Yang
positl akan lumbuh Brand Love lerhadap svalu menck. LEeratus Srand Love menyatakan
konsumsn yang “jAtuh cinta® demgan mersek mengklaim bahwa konsumen tidak pernah
cikecewakan odh merek [Alber ef al., 2008], Menurut peneldiian Albed & Merunka (2013)
tehtang cinta marak dalam hubungan konsumean-merek, bahvwa Bramd Trus! mamangaruhi
Hrard Love dan menjelsskan bahwa, tingkat kepercaysan terhadap suabu mersk akan
mamengaruhi  perasasn  konsumen tenteng suatu merek. Onlne Conswmer  Brand
{oenfifeakion secara kesehauban memiliki penganch yvang signilien ek Brand Love
(At & Mearunka, 2013]. Konsuman yang mengidentifias) merek lebih cenderung memss
positd tentang menes tersebut Heaks afekiid sepertt Hramd Love adalah hasil emosional darl
pangenalan marak (Stokburgar-Sassr et al., 202 Pealingnya Brand Love untuk margk
dengan melihat bagarmana penganihnyga tarhadap késadiaan kanswman Wilimgriess fo Pay a
Premium  Price  untuk suaty merak. Konsumen yang mencntal suatu merak  akan
menginvestaskan banyak wakl, eneg, dan uvang ke meses lerenie (Balra el al, 2013,
Menurut Raonind & Bearliyant, (2015), kesediaan konswmen uniuk membsyar hkanga premium
manunjukkan keinginan mameksa unfuk membel harang dari merek terentu dengan harga yang
kxhih tnggi.

METODE

Melode penslilan i menggunakan jenis penelilign  kuanditalil, Penellian  mi
masupakan pansiiian pangujian hipotesis  (hppothesis testing) yang menjelaskan  sifal
hubungan-hubungan terienty aiau menefapkan perbedaan aniarm dus takdor (kelompob)
indepanden atal kb dafam ssbuah situasi, Paneltian ini menggunakan data Gross Seefiona)
karana pengumpulan datanya diakukan dalsm sty pedode tedantu.

Identifikasi dan Pengukuran Yariakel

Uniuk mermahami hubungan antara faktor modepanden dan vanabsd dependen, vanabal
penelitian diukur. Barkut penjalazan dar warisbe|-vanabed tarsabut:

Wariabee| Irdikator
Online Congwmer 1. Konsumen memikirkan produk dan merek Skin Cane okal
Srand i katika malihat aklivitas madia sosal matak
Engagement 2. Konsumen meampertmbangkan mearak Skin Sare lokal inl
Hollebeek et al., saal berintenshs dengan merek ini & media sesial
{2014}, 3. Konsumen ingin mengedahui lebib barmak lertang merek

S Cars lokal ind ketika barinteraksl di media sosial

4. Satiap kall konsumen barnteraksl dengan menek skincare
fokal ind i madia sosial, Konsumen merasakan hal postil

5. Konsumen merssa senang easi bednierakal dengan
merek skincane lokal ini 6 media sosial

G Hellka konsumen berinteraksi dengan mearek skincare
iokal Ind, konsuman merasa bangga.
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7. Konswmaen lebih sedng menghabiskan banvak waldu
dengan media soslal mersk shincare lokal inl, dbandingkan
chengan merek lan

4. Sefiap konsurnen memboka meda sosial. konsumen
beasanya mencan marek skincans lokal ini

4. Hetike konsumen mengakses media sosial, konsumen
bmsanys tediial dengan merek skindare okal ind

GBrand Frust 1. Konsumean meraza aman menggunakan produk skincans
Gurvier & Korchia lokal dars mensk i
(D) 2, Bonsumen percayva hualtas prochs sancare okal pada
meargk ini
3, Ketka honsumen mambed produk shincans [okal marek i,
Eonsumen merasa lenarmin
4. Konsumen merasa menek skincare lokal ini jujur terhadap
kualitas prodhi

5 Konsuman merasa marek skecare lokal ind selalu
maninglatian cara marespon kabutvhan konsumen
. HKensumen yakin merek skncsre lokal inl selalu

mermperbahanad produkrya
Onfine Consumer 1. Konsumen merasa Ingin uniuk memiliki produk skincars
Bramd kal terhadap merek ini
Identification 2. Honswmen merssa mengpd Dagian dan merek skimcans
Stokburger-Sausr  okal ind
et al., (2012). 3. Konsumen memiil rasa hubungan pribadi yang kuat

denpany merek skmcane okal ind
4. Konsumen mesasakan hubumngan yang kual dengan merek
skincare okal ini

Brand Lowve 1. Marak skricare lokal ini memibual konsuman bahesga

Carrall & Ahuvia 2. Konsuman sangal suka dangan marak skineare lokal ini

{ 20u) 3. Merak skincsre kokal ini benar-benar meryananghken bust
Eonsumen

1. Konsumen barsedia mambayar kebéh urtuk merek skincans
iokal inl darpada merek 1am yang jenis produl Skincaenys
Willingness fo Sama
Pay a Premiwm 2. Monsumen lablh suka membell menek sfdmcare lokal ini
Prica maskipun mearak [ain menewadan hargs vang labih rendah
Park & Kim (2014

Meinde Pengambilan Samps!

Ponelitizn ini mangounskan data primes yaitu pengambifan data secara lansung
dengan teknik penyabaran kussioner dengan mengounakan Googe Form (G-Form) kepada
resgonden yang berjumbah 257 responden. Melode pengumpolan data vang dilskubkan dalam
penelitian ini menggunakan malods Mon-probabdily sampling, yafdu leknik pengambilan
sampel yang lidak memberikan setlap komponen atsu anggofa populasl kesempatan yang
sama untuk dipilih sebagai sampal {Sugyend, J18],

Uj Validitaz

Lji validitas yang merupakan uji wang Sgunakan uniuk mengetahui apakah daka yang
terbumpul setelah penelifian ni meupakan data yang valid alaw bidsk menggunakan lacior
ioading. Jurnlah responden dalam pereditan ni adalah 257 respondan, sehingna digunakan
nilal slandard faotor iosaimg 2 0,35 (Halr el al., A2019).

Kritgria pangujian
1. Jika Factor Loading 2 [0.35) maka bern pamyataan valid.
2. Jika Factor Loading = (0.35) rmaka item pemystaan lidak ak.
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Tabel 2. Uji Validitas
_ Veriabel  Nilai Factor Loading Keputusan
Online Conswmer Brand 0, 7l ‘Walid
Engagameit 0,685
0, 55
0,762
0,783
0,638
0,793
0,724
0,615

Brand Trust 0,778 Walid
0, T4
0,670
0. 757
0,765
0,637

Online Conswmer Brand 0,548 Valid
Identificalion 0,755
0,753
0, BRT

Brand Lowe 0,798 alid
0,807
0,734

Wiilingness fo Pay a 0,857 Walid
Premium Price 0,857

Taermuan pendaian validitzs aslurubh tem parnyataan dalam penalitian (nd memiix nilai
fackor inading =0, 35, sesual dangen keterangen pada tabed & atas. Semua item pemyatzan
kuesioner dapal digunakan uniuk mengubkur vanabel dalum geneltian ni dagat dinyvakakan
valid
Uji Aeliabilitas

Manurut |Sakaran & Bogia, 20016), bahwa Jia nille Cronbach-Alpha dimana sstiap
indikater dagat diketakan konsizten jika nilal dan cronbech's alpha = 06
1. Cronbach's Alpha yang dapat diterima adaiah = 0.6 (konstruksi refdabia)

2 Cronbach’s Alpha vang bdak dapgal diferima adalah = 006 (konstrusss bidak reladbe)

Tabel 3. Ujl Reliabilitas

. VWariabel =~ Cronbach-Alpha Kesimpulan
Cnime Conswmer Brand 0872 Raliabal
Engagamaent
Brand Trust 0,823 Religbel
Cnline Conswmer Bramd 0,743 Reliabl
idartifacanion
Brand Love 0.67E Raligbel
Wifingnass fo Pay &
Pramium Prce 0,752 Reliabed

Bendesarkan Taled o abas ferligt bahwa semua item pemyataan yang dgunakan wniuk
manguiiur variabel Online Conswmer Brand Engagement, Brand Trust, Onfine Consumes
Brand Ideptficalion, Brand Lovs, dan Willingness 1o Pay a Pramum Prica lulus uji reliabifas
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denoan hasil @ 060 uniuk Cronbach's alpha. Hal nl meanunjukkan bebwa pemyatsan
peneditian semus konsisten dalam bagaimana vasiabed diukur,

Uji Goodness of Fit

Pengufian kesesuaian model atau Goookess of AT hans  dilakukan  sebelum
manganalisa hpotesis, kecpeokan umum modsl harus diperikss uniulk memasiikan agar dapat
manangkap samua psndgaruh ssbab-akibal secara memadai. Untuk mengujl kecoacckan
baryak knteria pangukuran yang diperksa, yaltu:

Tabael 4. Uji Goodness of Fit

Goodmness of Hitai Wikal Cut Off Kesimpulan
Indax
p-vale 0,000 z 005 Poar Fit
AMSEA 0172 =010 FoorFif
ECYI 8,850 bendekati nilai
SEturated
banding Gaodness of Fii
ndapandan
iFI 0,605 z 080 Poor Eif
CFl 0,602 = 080 Poor Fif
TLI 0.552 = Do) Poar Fi
o R s
. & 0.80 FPogar Fif
CMINDF B 602 Baftas bawah 1,
batas atas 5 sl
A 2265503 bendekati nilai  Goodness of Al
Saturabed
disanding
indapanden

Hasll pengolahan wntuk pangujian moeded fif ditunulkkan dengan tabel 4, u)i Goodness
of B menggunazan software AMOS memumiukkan batwa nilei ECYI dan BIC dinyalakan
sabagal indikator poodnass of . Model penslitian ind dapat dinyatakan lepal, layak, dan lodos
ull gondness af fif meka dapat dilanjutkan untuk melakukan ufl hipotesis karens terdapat
minimal satu kriana yang terdapst goodness af IE (Hair et al.. 2018).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Tabel 5. Profil Respondan

M Prafil Aespondan Jumilah Presentasa (%)
i Jeniz Kelamin
Laki-kski 67 22.2%
Perempuan 200 78
2 Usia
13 -17 tahun 28 11,3%
18 - &2 tahun 165 54,29
23 - 28 (ahan i3 24, 5%
3 Peker] aan
FelajarMiahasiswa 203 T
Pagawai Megen/Swasta &0 18, 5%
Wiraswasia d 1.6%
4 Pendidikan Tarakhir
S0-5MA 180 Tiris
Diplama 5 2 3%
Ta o s

g1
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g3 1 0,47
5 Pendapatan
< IDR 1.000.000 164 63,8%
IDA 1.000.001 - IDA 3.000.000 51 19,8%
IDA 3,000,001 — IDA 5.000.000 24 8.3%
= IDR 5.000.001 18 o,

Bardasarkan tabe! & memboklisan rala-rata responden yang mengisi kussioner
mayoritas berusia 18 - 22 tahun sebanyak 166 orang dengan preseniase sebesar 64,27%,
berdasarkan janis kalamin mayorkas perempuan sebanyak 200 arang dengan presentasa
ssbessr 77 8%, boardasarkan pendidikan terakhir mayoritas S0-SMA sebanyak 180 dengan
preseniase sebesar YOOk, berdesarkan Pekarjaan mayoritaz PelgjarMahasiswa sebaryak 203
dengan preseniass sebesar 7% dan berdasakan pendapatan responden mayonias sedesan
= IDR 100000 sebanysk 164 dengan presantase sabeasar B3 8%,

Analisis Statistik Deskriptif

Il statistik deskriptil menyajikan nilal mean, standar deviasi, dan tabel dsidous
frekuensi pada masing — masing variabel yaiu onine conswmer brand engagament. branag
frust, omine conswmer Drand idenilfcanon, brand ove, dan wWingness 10 DEy 8 (VR ooice,
Jika jpwaban semakin fidak bersarias jika nilinya mendekati angka O, namun jawaban
samakn bervangsi jika standar deviasi menjauhl angka 0.

Tabel 6. Statistik Deskriptif
Mean

Indikator Std. Deviasi
OCBEN 4,000 0,851
OCBER 4,208 0,27
OCBES 4. 841 i, g2
CCBEY 34,526 O,B7e
CCBES 4 Ndh 0,813
CCBESR 4 M5 0, 905
OCBET 1,828 0,960
OCEER 4 (07 0,980
OCBES 4,135 0,659
DCBE 4 133 0,871

BTa 4 058 0,807
BTz 4, 1685 0,720
BTS 4,180 0,843
BT4 4 167 0814
BTs 4,245 0,743
BT& 4 546 0,791
BT 4,212 0,788
QRN 4,120 i 3T
OcRi2 4.050 0,843
QCRIAa 4,832 0,991
OGR4 3,854 0,905
Ol 3,985 0,892
BL1 3,078 0,790
BL=2 A4 225 0,73
BL3 4,257 O B0&
BL 4. 1486 077G
WP 3,618 0,850
WEE2 4,093 0,387
WPP 4, (K5 0915
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Bardassrkan taba) statistik di ates, dikatahul bahwa ndlal rata-rata jgeaban eeponden
urlul vanabel Onling Consurmer Brand Engageren! sebesar 4,033 yvang arfmya konseman
senang tetbat dan berinberaksi di madia soslal merek Skin Cares lokal. Milai rata-rata siandar
cdeviasl pada sedundh imEkalor pernyataan vafabel sebesar 0871, yang alinys |[awaban
reagondan cukup bervarag

Salarjuinga, uniuk variabsl Brand Trust diketahud babwa rilai rata-rata respondan
sabesar 4,212, yvang artings responden percaya terhadap produls merek Skin Cane okal. Mdal
rafa-rala standar devinsi pada selunsh indialor pernyainan variabe! sebesar 0,786, yang
arfinya jawaben maponden cubg barvaras,

Selanjuinya, uniuk varabel Online Consumer Brand [denfilicafion dicetahol bahwa
rillal rata-rala responden sebesar 3 965 yang artinga konsumen cukup merasa lsakal serhadap
memak Skin Care ksl Milsi rata-raia stendar deviasi pada seluruh mdikator parnyataan
varabel sebesar 08082 yang atings jawaban reeponden cukup bensarias.

Kemudian, wnluk variabel Brand Love dikelabui babwa nilai mla-rata responden
sebesar 4,146 yang artinya konsumen merasa senang terhadap merek Skin Care lokal. Mlal
rata-rata standar deviasi pacds selunih indiaior permyalaan variabed sebesar LTTE, wENG
arfinya jawaban respandan cukup bervariasi

Lalu yamg tarmkhir, untuk vanabel FWiingaess o Pay a Pramium Poce dbetanu: bahwa
rilal rata-rata responden sabesar 4,005 yang atinya konsemen beraedia membayar labih
urituk merek Skin Care lokal yang mereka pilih, Nilai rata-rata standar deviasi peda seluruh
indikator parnystaan wvarisbel sebessr 0.91%9, yang artinva jawaban respondsn cukup
Dervanas|.

Analisis Lji Hipotesis
Pangujian hipotesis menoounekan pendskatan SEM (Stuctural Eguation Modeling)
chengen bantuan softwane SPE3S dan AMOES, Pads peneitian ind memilik empat bigolesis yang
mengacy pada peneléian sebelumnya yang ddakukan ofsh Wallace &t al, (202,
Membandingkan fingkat hasil p-value dengan tingkat signifikansi 5% [aipha = 0,05) adalsh
koputuzan dasar dalam pengambilan kepuiusan hipatesis, Kritana penguian sabagai barikul:
1 Jika povalee = 005 maka H, diterima, afinya tidak fendagad hubungan yvang signifkan
arkara kedua warisbel
I Jika prvaie S 0,05 maka H, dilolak, adnya erdiapat bubungan yang sgnifkan anbara
kadua vanabel

Takal T, Hasil Ui Hipotesis
) 8 Estimate  P-Value Keputusan
H1: Online Consurner Brand
Engagement berpanasruh temadap 0437 0,048 H1 didubung
Brand Love
H2: Branag Trust barpangaruh 0,30 0,147 HE tidak
terhadap Brand Lowa didusung
H3: Online Gonsumer Brand 0411 0032 H3 dadukung
Identification berpengaruh terhadan
Brand Lova
H4: Brand Love berpenganih terhadap 1,089 0,000 Hd didubng

_ Wilingriess o Pay @ Premiem Price

1. Hipotesis 1
Milai sstmale adalsh sebesar 0437 dan pwvalue sstesar D048 yang arnya
terdapat pengaruh signifikan verisbel Onire Consumer Brand Ergagemeant serhedap
Brand Love, sehingga hipotesis 1 dalam penelifan ini yong menyatakan balwa " Oniine
Cormumer Brand Engagemernt berpenganh erhadap Brand Lowe” didukung.

2. Hipolesis 2
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Milal estimate adalah sebegar 0,200 dan pvabue sshessr 0,147 yang boradi
ferdapat pengaruh signifisan vanabel Brand Trusi terhadap Srand Love, sehingga hipotesas
2 dalam peneditian inl yang menyatakan bahwa "Brang Trusf berpengaruh tethadap Brand
Love” dacukLing,
3. Hipofesis 3
Milsi ssbmate adalah sebecar 0,417 dan pvalue ssbessr 0,037 yang boranti
terdapat pengaruh signifikan varabel Onine Consumer Brand identdfication terhadap Brand
Lowve, sehingga hipatesis 3 dalam penelian ini yang menyatakan batwa " Onfing Comsurmer
Srand ldentificaton berpangaruh terhadap Bramd Love” didubong.
4. Higniesis 4
Milal estamate adalah sebesar 1,008 dan pvalue ssbessr 0000 yang beradi
fardapat pangaruh signifikan vanabal Srarnd Love terhadap Wilingness do Pay 8 Premmuwm
Price; aohingga hipoteais 4 dalarm penelitian Inl yang menyalakan bahwa “Brand Love
bepengaub terhadap Wilingness o Pay' @ Premism Price” didukang,

SIMPULAN

Bardasarkan hasil pensliian yang telsh dilakukan maka dapal disimpulan bahea
terdapat penganh Onine Canswmer Brand Engagemeant terhadap Brand Love, lidak terdapat
penperuh Brand Trust terhadap Srand Lowve, terdapat pengaruh Oniing Canswmer Brandg

{dentifcabion lerhadap rand Love, dan terdapal pengaruh Brand Lowve terhadap Wilrigness
to Pay a Premiwn Price.
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