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ABSTRACT 

This study aims to determine the influence of Brand Love, Customer Trust, and Brand Image 

on MS Glow Customer Loyalty. The case study focuses on users of MS Glow products in Pasar 

Kepahiang Sub-district, Kepahiang Regency. This research is a descriptive quantitative study, 

with the population being MS Glow product users in the area. The sampling method used is 

proportional sampling, with a total of 140 respondents. Data collection was carried out using a 

questionnaire. Data analysis techniques included multiple linear regression analysis, coefficient 

of determination analysis, and hypothesis testing. Based on the data processing results using 

SPSS 25, the regression equation obtained is: Y2.761+0.162 X1 +0.191 X2+0.309 X3 ei with 

an R Square (R³) value of 0.366, meaning that the independent variables contribute 36.6% in 

influencing the dependent variable. The hypothesis test results show that Brand Love, Customer 

Trust, and Brand Image collectively have a positive and significant effect on Customer Loyalty. 

Keywords: Brand Love, Customer Trust, Brand Image, and Customer Loyalty. 

 

PENDAHULUAN 

Pertumbuhan kosmetik atau produk perawatan kulit di Indonesia telah berkembang 

pesat. Sudah banyak pelaku bisnis yang menciptakan produk kecantikan atau kosmetik karena 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan industri kosmetik yang cukup besar. Semakin 

meningkatnya pasar kosmetik di Indonesia, membuat para pelaku bisnis kecantikan atau 

kosmetik berlomba-lomba untuk berinovasi menciptakan produk kosmetik dengan berbagai 

macam kebutuhan masyarakat, mulai dari perawatan jerawat, bekas jerawat, pencegahan 

penuaan dini, dan lain sebagainnya. fenomena ini tentu menjadi sebuah persaingan yang ketat 

dalam bidang industri perawatan kulit, sehingga konsumen sangat teliti dalam memilih produk 

perawatan kulit, dengan adanya persaingan ini produsen di tuntut untuk dapat menciptakan 

strategi-strategi yang baru untuk mendapatkan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu produsen 

harus memahami kebutuhan konsumen dan memberikan pelayanan yang baik agar konsumen 

merasa puas dan mau membeli produk tersebut dalam jangka waktu yang panjang. 

  Pelanggan yang loyal atau setia adalah seorang yang melakukan pembelian ulang dari 

perusahaan yang sama, memberitahukan ke konsumen potensial lain dari mulut ke mulut. 

Untuk mewujudkan pelanggan yang loyal, tentunya perusahaan haruslah dapat memenuhi 

harapan dari para pelanggan akan produk dan jasa yang dihasilkan perusahaan tersebut. 

Customer loyalty itu sendiri terdiri dari elemen sikap dan juga prilaku, yang mana respon 

prilaku pembelian merupakan cerminankeputusan dalam memilih satu merek dari banyaknya 

merek alternatif dari waktu ke waktu (Nasir et al. 2020). 

  Pelanggan yang loyal karena puas dan ingin meneruskan hubungan pembelian, loyalitas 

pelanggan merupakan ukuran kedekatan pelanggan pada sebuah merek, pelanggan menyukai 

merek, mereka menjadi top of mind (merek pertama yang muncul dalam pikiran mereka) jika 

mengingat sebuah kategori produk, komitmen merek yang mendalam memaksa preferensi 

pilihan untuk melakukn pembelian, membantu pelanggan mengidentifikasi perbedaan mutu, 

sehingga ketika berbelanja akan lebih efisien. 
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 Menurut Sheth, et.al (2014) dalam (Tjiptono, 2004) loyalitas pelanggan adalah   

komitmen   pelanggan   terhadap   suatu   merek,   toko   atau   pemasok, berdasarkan sikap 

yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. Pelanggan yang loyal 

atau setia adalah seorang yang melakukan pembelian ulang dari perusahaan yang sama, 

memberitahukan ke konsumen potensial  lain  dari  mulut  ke  mulut  Untuk   mewujudkan 

pelanggan   yang   loyal, tentunya   perusahaan haruslah dapat memenuhi harapan dari para 

pelanggan akan produk dan jasa yang dihasilkan perusahaan tersebut. Perusahaan yang tidak 

bisa mengerem harapan pelanggan di satu sisi, dan di  sisi  lain  tidak  bias meningkatkan  

kualitas pelayannya, akan semakin ditinggalkan pelanggannya karena kesenjangan antara 

harapan pelanggan dengan kenyataan yang semakin  terlihat.  

  Untuk mendapatkan loyalitas dari pelanggan, di perlukan strategi yang kusus untuk 

mendapatkan konsumen dan memperolehnya. Produsen harus tau apa yang menjadi kebutuhan 

konsumen saat ini dan waktu yang mendatang. Ada beberapa strategi yang bisa memuaskan 

pelanggan dan menjaga para pelanggan agar tidak berpaling ke produk yang lain dengan 

melakukan aktifitas yang mengikat konsumen dengan menunjukkan brand image yang baik. 

 Salah satu brand skincare lokal di Indonesia yang saat ini tengah banyak 

diperbincangkan di kalangan masyarakat adalah MS Glow. MS Glow didirikan oleh Shandy 

Purnamasari dan Maharani Kemala pada tahun 2013 yang berawal dari penjualan produk 

Skincare dan Bodycare melalui situs online dan kini Ms Glow telah berkembang menjadi 

Skincare, Bodycare, dan Cosmetik MS Glow merupakan salah satu brand skincare lokal yang 

mampu mengalahkan kompetitor brand skincare lokal lainnya, hal ini terbukti pada artikel yang 

bersumber dari compass.co.id MS Glow menjadi brand skincare lokal terlaris dengan total 

penjualan mencapai 38,5 miliar,  

 Brand love adalah keterikatan emosional yang kuat yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap suatu merek. tingkat afeksi atau kasih sayang yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

merek. Konsumen yang mencintai sebuah merek cenderung lebih setia, lebih loyal, rasa yang 

muncul dari pengalaman konsumen dengan produk atau layanan dari merek tersebut. Beberapa 

definisi dari brand love mencakup (Carroll & Ahuvia, 2006) menyatakan bahwa brand love 

adalah "derajat keterikatan emosional yang penuh gairah yang dimiliki konsumen yang puas 

terhadap merek tertentu brand love sebagai "hubungan cinta merek yang dalam dan langgeng, 

sehingga merek yang dicintai dianggap tidak tergantikan". menekankan bahwa brand love 

adalah "lebih dari sekadar perasaan; brand love dianggap sebagai emosi yang nyata". Brand 

love tidak hanya mempengaruhi bagaimana konsumen mengevaluasi merek, tetapi juga dapat 

meningkatkan loyalitas dan niat beli mereka. Ketika konsumen merasa terhubung secara 

emosional dengan merek, mereka lebih cenderung untuk memilih merek tersebut di atas merek 

lain, (Albert & Merunka, 2013). yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan secara 

keseluruhan.   

 Brand love sering kali dipicu oleh pengalaman positif dengan kualitas produk. Ketika 

konsumen merasa bahwa produk yang mereka cintai berkualitas tinggi, mereka lebih mungkin 

untuk terus membeli dan merekomendasikannya kepada orang lain, yang pada gilirannya 

meningkatkan loyalitas. bahkan dalam situasi persaingan yang ketat. Oleh karena itu, brand 

love menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran dan pengembangan merek. Keinginan 

pembelian konsumen terhadap suatu merek bisa didapatkan dari adanya loyalitas pelanggan 

brand love, adanya faktor yang mendorong adanya loyalitas pelanggan. 

 pengaruh customer trust (kepercayaan pelanggan) terhadap loyalitas pelanggan 

menunjukkan bahwa kepercayaan memiliki dampak yang signifikan dalam membangun 

loyalitas. Kepercayaan pelanggan berfungsi sebagai fondasi yang kuat untuk hubungan jangka 

panjang antara pelanggan dan perusahaan. Ketika pelanggan merasa percaya pada suatu merek 

atau restoran, mereka cenderung untuk tetap setia dan melakukan pembelian berulang. 

Customer trust berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Setiap peningkatan 

dalam kepercayaan pelanggan akan berkontribusi pada peningkatan loyalitas mereka. Hal ini 

sejalan dengan temuan yang menyatakan bahwa "customer trust berpengaruh positif terhadap 
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loyalitas pelanggan, setiap peningkatan kepercayaan pelanggan maka akan meningkatkan 

loyalitas pelanggan". (Goeltom, Saputri, and Christine 2023) 

 Brand image memiliki peran yang sangat penting dalam membangun loyalitas 

pelanggan brand image yang kuat dan positif dapat menciptakan persepsi yang baik di benak 

pelanggan. Ketika pelanggan memiliki pandangan yang baik tentang merek, mereka lebih 

cenderung untuk tetap setia dan melakukan pembelian ulang. Brand image yang baik dapat 

membangun keterikatan emosional antara pelanggan dan merek. agar para konsumen mudah 

dalam mengenali ataupun mengingat suatu merek dalam Kondisi yang berbeda sehingga 

menimbulkan pandangan yang positif terhadap suatu merek. Dari perasaan positif tersebut akan 

menimbulkan komitmen pada produk tersebut dan berniat untuk terus membelinya dimasa 

mendatang atau bisa disebut sebagai loyalitas merek.(Dipura 2018) Dalam hal ini perasaan 

manusia merupakan pendahulu dari customer loyalty yang telah menjadi kepentingan yang 

lebih besar dari bisnis dan telah berevolusi dari yang lawalnya berpusat pada informasi menjadi 

berpusat pada pengalaman (Widyanti 2022). 

 Pelanggan yang memiliki pengalaman positif dengan brand image yang baik cenderung 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. Rekomendasi dari mulut ke mulut ini 

dapat memperkuat loyalitas dan menarik pelanggan baru. Brand image merupakan mediator 

yang menentukan harus atau tidaknya seorang konsumen memilih suatu merek sehingga 

mempengaruhi pembelian (Putri and Kusumadewi 2018) Brand image juga dapat 

menggambarkan pengaruh loyalitas pelanggan itu sendiri (Muzammil,2019).  

 MS Glow mengalami penurunan penjualan dikarenakan persaingan antar produk skincare 

lokal sangat tinggi. Banyak faktor yang menyebabkan MS Glow mengalami penurunan 

penjualan, salah satunya adalah faktor kepercayaan. Walaupun penurunan tersebut, MS Glow 

sudah terbukti aman dan halal serta ber-BPOM tetapi masih saja ada konsumen yang kurang 

cocok untuk menggunakan produk MS Glow. MS Glow harus mampu menjaga kualitas 

produknya agar akan mampu mendapatkan kepuasan yang diharapkan dari konsumen agar tidak 

beralih ke produk lain. 

 Berdasarkan hasil wawancara dengan 6 responden pada tanggal 26 oktober 2024 yang 

Bernama Karin, ayu, dila, mutia, fira, dan vina, selaku pengguna skincare MS Glow Brand love 

hilangnya rasa kepercayaan karena pengalaman buruk yang tidak dirasakan oleh konsumen dan 

berpaling ke merek lain, responden lain mengatakan bahwa Customer trust kekecewaan setelah 

melihat perubahan pada formula produk favoritnya tanpa adanya pemberitahuan yang jelas dari 

pihak MS Glow, ia merasa bahwa produk tersebut tidak memberikan hasil yang sama baiknya 

dengan yang sebelumnya. Brand image MS Glow setelah mereka merasa diperlakukan tidak 

adil saat mengikuti program promo. Meskipun mereka mendapatkan produk dengan harga 

diskon, beberapa produk yang mereka terima ternyata tidak sesuai dengan deskripsi yang 

dijanjikan, dan tidak ada tindak lanjut yang memadai. Konsumen sering terjadi hilangnya rasa 

Loyalitas pelanggan kepada produk MS Glow karena maraknya produk palsu MS Glow yang 

beredar di pasaran menimbulkan kecemasan dan kekecewaan di kalangan konsumen, merusak 

citra dan kepercayaan terhadap brand sehingga mengalami penurunan penjualan. 
  

METODE  

Populasi 

 Populasi ladalah lwilayah lyang lterdiri latas lobjek latau lsubjek lyang lmempunyai 

lproduktifitas ldan lkreatifitas ltertentu lyang lditetapkan loleh lpenelitian luntuk ldipelajari 

ldan lditarik lkesimpulannya, l(Sugiyono, l2010). lPopulasi lyang ldigunakan ldalam lpenelitian 

lini lpengguna lproduk lskincare lMS lGlow ldi ldaerah lKelurahan lPasar lSejantung 

lKepahiang. 

Sampel 

 Menurut lSugiyono l(2013), lsampel ladalah lbagian ldari ljumlah ldan lkarakteristik 

lyang ldimiliki loleh lpopulasi. lSampel lmerupakan lbagian lyang lberguna lbagi ltujuan 
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lpenelitian lpopulasi ldan laspek-aspeknya. lPenelitian ljumlah lsampel ldalam lpenelitian lini 

lmenggunakan lteori l(Hair let lal,. l2009) lbahwa lbanyaknya lsampel lsebagai lresponden 

lharus ldisesuaikan ldengan lbanyaknya litem lpertanyaan lyang ldigunakan lpada lkuesioner, 

ldengan lasumsi lnx5 lobserved lvariable l(indikator) lsampai ldengan ln lx l10 lobserved 

lvariabel l(indikator). lDalam lpenelitian lini ljumlah litem lindikator lsebanyak l14 litem 

lindikator lyang ldigunakan ldalam lpenelitian lini ladalah: l 

Sampel: lJumlah lindikator lx l10 l 

Sampel: l14 lx l10 l 

Sample: l140 lResponden 

 Maka ljumlah lsampel ldalam lpenelitian lini lditentukan lsebanyak l140 lorang lsampel, 

lyang ldirasa lsudah lcukup lmewakili lpopulasi. lSampel lyang ldiambil ldalam lpenelitian lini 

ladalah lkonsumen lpengguna lskincare lMS lGlow ldi ldaerah lKelurahan lPasar lKepahiang. 

pengambilan lsampel lsumber ldata ldengan lpertimbangan latau lkriteria ltertentu. lKriteria 

luntuk lsampel ldalam lpenelitian lini ladalah: l 

1. Konsumen lminimal lberusia l17 ltahun l 

2. Konsumen lsudah lmembeli lproduk lMS lGlow lminimal l1x l 

Karena lteknik lsampling lyang ldi lgunakan ldalam lpenelitian lini ladalah lpurposive 

lsampling lMenurut l(Hair let lal., l2010), lukuran lsampel lyang ldisarankan ladalah lantara 

l100 lsampai l200 lresponden luntuk lmendapatkan lhasil lyang llebih lbaik. lSampel lpenelitian 

lini lsesuai ldengan lteori l(Hair let lal., l2010), lyaitu lsebanyak l100 lresponden. 

Teknik lPengumpulan lData 

 Teknik lpengumpulan ldata lyang ldigunakan ladalah lkuesioner latau langket. lMenurut 

l(Sugiyono, l2015) lkuesioner lmerupakan lteknik lpengumpulan ldata lyang ldilakukan 

ldengan lcara lmemberi lseperangkat lpertanyaan latau lpernyataan ltertulis lkepada lresponden 

luntuk ldijawabnya. lDalam lpenelitin lini lmemakai lgoogle lform lsebagai lmedia luntuk 

lmenyebarkan langket l(kuesioner) lkepada lresponden latau lkonsumen lskincare lMS lGlow. 

lKuesioner lmerupakan lsejumlah lpernyataan ltertulis lyang ldigunakan luntuk 

lmengumpulkan linformasi ldari lresponden lmengenai lhubungan lpribadi latau lhal-hal lyang 

lsudah ldiketahui lresponden. lDengan lmenggunakan lmetode lpengumpulan ldata lyang 

ldisajikan ldalam lbentuk lkuesioner lkepada lresponden lmengenai lPengaruh lBrand llove, 

lCustomer lTrust lDan lBrand limage lterhadap lLoyalitas lPelanggan, lresponden ldapat 

lmemberikan ljawaban latas lpertanyaan ltersebut. l 

Teknik lAnalisis lData 

 Menurut lSugiyono, l(2019) lmengutarakan lhasil lanalisis ldata lmerupakan lsebuah 

llangkah ldalam lmencari ldan lproses lpenyusunan lsistematis ldata lyang ldidapatkan lberasal 

ldari lobservasi, lwawancara, lkuesioner l(angket), lAdapun lLangkah-langkah lanalisis ldata 

lyang ldilakukan ldalam lpenelitian lini lterbagi lmenjadi ldua lyaitu lanalisis ldeskriptif ldan 

lanalisis linferensial. 

Analisis ldeskriptif l 

 Bagian lanalisis lini lakan lmembahas lmengenai lbentuk ltanggapan lresponden 

lterhadap lkuesioner lyang ldisebarkan lkepada lresponden. lDari ljawaban lresponden 

lselanjutnya lakan ldiperoleh lsatu lkecenderungan ljawaban lresponden lterhadap ljawaban 

lmasing l– lmasing lvariablel lakan ldidasarkan lpada lnilai lrata l– lrata lskor lyang lselanjutnya 

lakan ldikonfirmasikan lpada ltabe linterval. lAdapun lperhitungan lrata l– lrata ldari 

lresponden lmenggunakan lrumus lberikut lini: 
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 𝑋 +
∑ 𝑋

𝑁
 

 Keterangan 

 l X l= lAngka lrata l– lrata l 

 N l= lJumlah lskor l 

 ∑x l= lNilai lresponden Hasil lrata-rata ljawaban lresponden ldikonfirmasikan 

lpada linterval lpenelitian lmenetapkan ltentang linterval lpenelitian ltersebut, lterhitung 

lberdasarkan lrumus lsebagai lberikut: 

 I= l
𝑅

𝐾
 

 Keterangan: 

  lI= lInterval l 

 R l= lRange l(nilai ltertinggi l– lnilai lterendah) l 

 K l= lJumlah lkategori l 

 I l= l
5−1

5
 l= l0.8 

 Setelah lbesarnya linterval ldiketahui, lkemudian ldibuat lrentan lskala lsehingga ldapat 

lditentukan lkriteria lpenelitian lpersepsi lresponden lterhadap lvariabel l– lvariabel lpenelitian 

lsebagai lberikut lini: l 

Tabel l1. 

 lTanggapan lResponden lTerhadap lVariabel 

Interval lKoefisien l Keterangan l 

4,20- l5,00 Sangat lSetuju 

3,40-4,19 Setuju 

2,60-3,39 Netral 

1,80-2,59 Tidak lSetuju 

1,00-1,79 Sangat lTidak lSetuju 

Sumber: lSugiyono l(2013) 

lAnalisis lRegresi lLinier lBeraganda 

 Metode lanalisis lregresi llinier lberganda ldi lgunakan luntuk lmelihat 

lpengaruh ldari lmasing-masing lvariabel lindependen lterhadap lvariabel ldependen 

ldan lmelihat lvariabel lyang lmemiliki lpengruh llebih lbesar. lBentuk lumum 

lpersamaan lregresi lberganda ladalah lsebagai lberikut lSugiyono, l(2013): 

Y l= la l+ lb1X1+ lb2X2 l+ lb3X3 l+ le 

Keterangan: 

 lY l= lLoyalitas lPelanggan l 

a l= lKonstanta l 

X1 l= lBrand lLove 

X2 l= lCustomer lTrust 
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X3 l= lBrand lImage 

b1= lKeofisiensi lregresi luntuk lBrand lLove 

b2 l= lKeofisiensi lregresi luntuk lCustomer lTrust 

b3 l= lKeofisiensi lregresi luntuk lOnline lBrand lImage 

e l= lEror 

 

Menurut lGhozali l(2018) lkoefisien ldeterminasi l(𝑅2) luntuk lmengukur lseberapa 

ljauh lkemampuan lmodel luntuk lmenerangkan lvariasi lvariabel ldependen. lNilai lkoefisisen 

ldeterminasi lberkisar lantara l0 ldan l1. lNilai l(𝑅2) lyang lkecil lmenunjukkan lkemampuan 

lvariabel-variabel lindependent ldalam lmenjelaskan lvariasi lvariabel ldependen lsangat 

lterbatas. lNilai lyang lmendekati l1 lmenunjukkan lvariabel-variabel lindependent 

lmemberikan lhamper lsemua linformasi lyang ldi lbutuhkan luntuk lmempresiksi lvariasi 

lvariabel ldependen. lKelemahan ldari lkoefisien ldeterminasi lyaitu lbisa lterhadap ljumlah 

lvariabel lindependen lyang ldimasukkan lke ldalam lmodel. lSetiap ltambahan lsatu lvariabel 

lindependen lmaka l𝑅2 lpasti lakan lmeningkat lwalaupun lbelumtenti lvariabel lyang 

lditambahkan lberpengaruh lsecara lsignifican lterhadap lvariabel ldependen. lOleh lkarna litu, 

ldigunakan lnilai lAjusted l𝑅2 l(Adjusted lR lSquare) ldapat lnaik latau lturun lapabila lsatu 

lvariabel lindependent lditambahakan lke ldalam lmodel. 

Uji lHipotesis 

Uji lhipotesis lbertujuan luntuk lmengetahui lapakah lada ltidaknya lpengaruh lyang 

lberpengaruh lsignifikan lantara lvariabel lindependen l(Brand llove, lCustomer ltrust, lBrand 

limage) lterhadap lvariabel ldependen l(Loyalitas lPelanggan) lbaik lsecara lparsial lmaupun 

lsimultan. 

Uji l− lT l(Uji lParsial) l 

Uji lhipotesis lini ldilakukan ldengan lcara lmembandingkan lnilai lt lhitung ldengan lnilai lt 

ltabel ltingkat lkeyakinan l95% latau lα l= l0.05. lUji l– lt ldigunakan luntuk lmengetahui lada 

ltidaknya lpengaruh lsecara lparsial lyang ldiberikan lvariabel lbebas lterhadap lvariabel 

lterikat, ldengan lrumus lhipotesis lmenurut l(Sahid lRaharjo, l2017): 

 lttabel l= lt l(α l/2; ln l– lk l– l1) 

 lKeterangan: l 

α l= ltingkat lkepercayaan l(0,05) l 

n l= ljumlah lsampel ldalam lpenelitian l 

k l= ljumlah lvariabel lbebas l(X) l 

Adapun ldasar lpengambilan lkeputusan lmenurut l(Sahid lRaharjo,2017) lsebagai lberikut: l 

1. Jika lnilai lsignifikansi l< ldari l0,05 ldan lthitung l> lttabel lmaka lterdapat 

lpengaruh lvariabel lX lterhadap lvariabel lY. l 

2. Jika lnilai lsignifikansi l> ldari l0,05 ldan lthitung l< lttabel lmaka ltidak 

lterdapat lpengaruh lvariabel lX lterhadap lvariabel lY. l 

Nilai lt ldari luji lt ldapat ldilihat ldari lhasil lpengelolaan ldari lprogram lSPSS lfor lwindows 

dengan ltingkat lkepercayaan. 

Uji lSimultan l(uji lF) 

Uji F ldigunakan luntuk lmengetahui lada latau ltidaknya lpengaruh lsimultan latau lsecara 

lbersama l– lsama lyang ldiberikan lvariabel lbebas lyaitu lBrand llove l(X1), lCustomer lTrust 

l(X2) lDan lBrand lImage l(X3) lterhadap lvariabel lterikat lyaitu lLoyalitas lPelanggan l(Y) 

l(Sahid lRaharjo, l2017). l 
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Dengan lrumus lUji lF lmenurut l(Sahid lRaharjo, l2017), lsebagai lberikut: lFtabel l= lF l(k l; 

ln l– lk) l 

keterangan: l 

n l= ljumlah lsampel l 

k l= ljumlah lvariabel lX l 

Adapun ldasar lpengambilan lkeputusan lmenurut lSahid lRaharjo l(2017) lsebagai lberikut: l 

1. Jika lnilai lsignifikansi l< ldari l0,05 ldan lnilai lFhitung l> lFtabel lmaka 

lterdapat lpengaruh lvariabel lX lterhadap lvariabel lY. l 

2. Jika lnilai lsignifikansi l> ldari l0,05 ldan lnilai lFhitung l< lFtabel lmaka ltidak 

lterdapat lpengaruh lvariabel lX lterhadap lvariabel lY. 

HASIL 

Tanggapan lResponden lTerhadap lVariabel lBrand lLove l 

 Pada lvariabel lBrand lLove lpenilaian ldilakukan ldengan l5 litem lpernyataan. lBerikut 

ljawaban lresponden lterhadap lvariabel lBrand  skor ltertinggi lJawaban lresponden lterhadap 

lvariabel lbrand llove lmasuk ldalam lkategori lbaik ljika ldibandingkan ldengan lkriteria 

lpenilaian. lDikatakan lbaik lkarena lSkincare lMS lGlow lmampu lmenunjukkan lresponden 

lpositif lhal lini lmenunjukkan lbahwa lResponden lyang lmemberikan lskor ltinggi lcenderung 

lmerasakan lhal lkarena lproduk-produknya ldirancang ldengan lformula lyang lringan ldan 

lefektif, lsehingga lcocok luntuk lsemua ljenis lkulit, ltermasuk lkulit lsensitive lsehingga 

lkonsumen lmerasa lnyaman ldan lpercaya ldiri lsaat lmenggunakannya. ldan l3,75 ladalah 

lskor lterendah lberdasarkan lhasil lpenelitian lnilai lrata-rata ldiatas lmenunjukkan lbahwa lada 

lbeberaapa lekspektasi lkonsumen lyang ltinggi lterhadap lproduk lmungkin ltidak lterpenuhi, 

lbaik ldari lsegi lhasil, lkualitas, latau lpengalaman lpenggunaan. lNilai lrata-rata ldari 

lresponden lvariabel lbrand lLove l(X1) lsebesar l3,94 ldari lhasil lpenelitian lyang ldilakukan. 

Tanggapan lResponden lTerhadap lVariabel lCustomer lTrust l 

Pada lvariabel lCustomer lTrust lpenilaian ldilakukan ldengan l3 litem lpernyataan. 

lBerikut ljawaban lresponden lterhadap lvariabel lCustomer lTrust lmasuk ldalam lkategori 

lbaik lsesuai lkriteria lpenilaian. lDikatakan lbaik lkarena lmerek lproduk lMS lGlow lsebagai 

lmerek lyang lmemiliki lreputasi lyang lbaik. lHal lini ldipengaruhi loleh lkualitas lproduk, 

ltestimoni lpositif, ldan ltransparansi lmerek. lKepercayaan lini ltidak lhanya lmenciptakan 

lloyalitas, ltetapi ljuga lmembuka lpeluang luntuk lrekomendasi ldari lpelanggan lyang lpuas, 

lyang lpastinya lberdampak lpositif lbagi lperkembangan lmerek. lSkor lterendah lsebesar l3,82 

lmenunjukkan lbahwa lmasih lada lMasyarakat lyang lbelum lmeyakini lproduk lMS lGlow 

lbelum lmenjadi lpilihan lproduk lkecantikan lyang llayak lkarena lpelayanan lyang lburuk. 

lNilai lrata-rata ldari lresponden lvariabel lCustomer lTrust l(X2) lsebesar l3,88 ldari lhasil 

lpenelitian lyang ldilakukan. 

 

Tanggapan lResponden lTerhadap lVariabel lBrand lImage l 

Tanggapan lresponden lterhadap lvariabel lbrand lImage l(Citra lMerek) lmasuk ldalam 

lkategori lbaik lsesuai lkriteria lpenilaian. lDikatakan lbaik lkarena lkonsumen lpercaya lmerek 

lproduk lMS lGlow lmemiliki lkualitas lyang lbagus. lSkor lterendah lsebesar l4,36 

lmenunjukkan lbahwa lmasih lada lyang lbelum lcocok ldengan lkondisi lmuka ldan lkebutuhan 

lkonsumen. lNilai lrata-rata ldari lresponden lvariabel lBrand lImage l(X3) lsebesar l3,87 ldari 

lhasil lpenelitian lyang ldilakukan. 
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Tanggapan lResponden lTerhadap lVariabel lLoyalitas lPelanggan l 

 Hasil ltanggapan lresponden ldikumpulkan lseperti lterlihat lpada ltabel l4.4 ldiatas. 

l3,98 ladalah lskor ltertinggi. lTanggapan lresponden lterhadap lvariabel lLoyalitas lPelanggan 

lmasuk ldalam lkategori lbaik ljika ldibandingkan ldengan lkriteria lpenilaian. lDikatakan lbaik 

lkarena lkonsumen lMS lGlow lloyal lkepada lbrand lkarena lkepuasan lterhadap lhasil ldan 

lkualitas lproduk lmenjadi lalasan lutama lresponden lsetia lmenggunakan ldan lmembeli lulang 

lskincare lMS lGlow. lSkor lterendah lsebesar l3,82 lmenunjukkan lbahwa lbeberapa 

lkonsumen lmengaku lhasil lyang ltidak lsesuai ldengan lyang ldijanjikan, lmunculnya lefek 

lsamping lseperti liritasi latau lbreakout, lserta lkualitas lproduk lyang ldianggap ltidak 

lkonsisten. lNilai lrata-rata ldari lresponden lvariabel lLoyalitas lPelanggan l(Y) lsebesar l3,92 

ldari lhasil lpenelitian lyang ldilakukan. 

Analisis lPersamaan lRegresi lLinier lBerganda 

 lAnalisis lregresi lpada ldasarnya ladalah lstudi lmengenai lketergantungan lvariabel 

ldependen l(terikat) ldengan lsatu latau llebih lvariabel lindependent l(variabel lpenjelas/bebas), 

ldengan ltujuan luntuk lmengestimasi latau lmemprediksi lrata-rata lpopulasi latau lnilai lrata-

rata lvariabel ldependen lberdasarkan lnilai lvariabel lindependent lyang ldiketahui. 

lBerdasarkan lestimasi lregresi llinier lberganda ldengan lmenggunakan lprogram lSPSS, lmaka 

ldiperoleh ltabel lsebagai lberikut: 

 

Tabel l2 

Hasil lAnalisis lRegresi lLinier lBerganda 

 

Dari lperhitungan ldi latas ldengan lmenggunakan lprogram lSPSS, lmaka ldaya lpersamaan 

ladalah lsebagai lberikut: 

Y l= l2.761 l+ l0.162 lX1+ l0.191 lX2 l+0.309 lX3+ lei 

1. Nilai lkonstanta lsebesar l2.761 lmempunyai larti lbahwa lapabila lBrand lLove 

l(X1), lCustomer lTrust l(X2) ldan lBrand lImgae l(X3) lsama ldengan l0 lmaka 

lLoyalitas lPelanggan l(Y), lpada lpengguna lproduk lSkincare lMS lGlow ldi 

lKelurahan lPasar lKepahiang lKabupaten lKepahiang lakan ltetap lsebesar l2.761 

lhal lini lhanya lberlaku lsaat ldilakukan lpenelitian. 

2. Koefisien lRegresi lmempunyai lmakna lbahwa ljika lvariabel lBrand llove l(X1) 

lnaik lsebesar l0.162 lmaka lvariable lloyalitas lpelanggan l(Y) lmeningkat lsebesar 

l2.761, lpada lpengguna lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang 

lKabupaten lKepahiang lapabila ltanggapan lterhadap lloyalitas lpelanggan lvariable 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

lCoefficients 

Standardize

d 

lCoefficient

s 

t Sig. 

Collinearity 

lStatistics 

B Std. lError Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constan

t) 

2.761 1.050 
 

2.630 .010 
  

TOTAL

X1 

.162 .062 .227 2.623 .010 .620 1.613 

TOTAL

X2 

.191 .080 .198 2.402 .018 .689 1.451 

TOTAL

X3 

.309 .085 .309 3.639 .000 .648 1.543 

a. lDependent lVariable: Ltotally 
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lBrand llove l(X1) lmeningkat lsebesar l0.162 lterhadap lsatu lsatuan lmaka lvariabel 

lloyalitas lpelanggan l(Y) ljuga lnaik lsebesar l2.761 ldengan lcatatan lvariablel llain 

lkonstanta latau ltetap. 

3. Koefisien lRegresi lmempunyai lmakna lbahwa ljika lvariabel lCustomer lTrust l(X2) 

lsebesar l0.191 lmaka lvariable lloyalitas lpelanggan l(Y) lmeningkat lsebesar l2.761, 

lpada lpengguna lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKabupaten 

lKepahiang lapabila ltanggapan lterhadap lloyalitas lpelanggan lvariable lCustomer 

lTrust l(X2) lmeningkat lsebesar l0.191 lterhadap lsatu lsatuan lmaka lvariabel 

lloyalitas lpelanggan l(Y) ljuga lnaik lsebesar l2.761 ldengan lcatatan lvariablel llain 

lkonstanta latau ltetap. 

4. Koefisien lRegresi lmempunyai lmakna lbahwa ljika lvariabel lBrand lImage l(X3) 

lsebesar l0.309 lmaka lvariable lloyalitas lpelanggan l(Y) lmeningkat lsebesar l2.761, 

lpada lpengguna lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKabupaten 

lKepahiang lapabila ltanggapan lterhadap lloyalitas lpelanggan lvariable lBrand 

lImage l(X2) lmeningkat lsebesar l0.309 lterhadap lsatu lsatuan lmaka lvariabel 

lloyalitas lpelanggan l(Y) ljuga lnaik lsebesar l2.761 ldengan lcatatan lvariablel llain 

lkonstanta latau ltetap. 

Berdasarkan ltiga lvariabel ldiatas lBrand llove(X1), lCustomer lTrust l(X2) ldan lBrand 

lImage l(X3) ldinyatakan lbahwa lvariabel lBrand lImage lpaling ldominan ldalam 

lmemberikan lsumbangan lpada lpeningkatan lLoyalitas lPelanggan lpada lpengguna lproduk 

lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lkepahiang lKabupaten lKepahiang lhal lini ldapat ldilihat 

ldari ltabel l4.8 ldi latas. 

Analisis lKoefisien lDeterminasi lBerganda l(R2) 

Untuk lmengetahui lbesarnya lpresentase lsumbangan lpengaruh lvariabel lbebas lBrand 

lLove l(X1), lCustomer lTrust l(X2) ldan lBrand lImage l(X3) lTerhadap lLoyalitas lPelanggan 

l(Y). lMaka ldari lperhitungan lkomputer lmenggunakan lSPSS25 ldidapatkan luji lkoefisien 

ldeterminasi lsebagai lberikut: 

 

Tabel l3 

Nilai lKoefisien lDeterminasi lR2 

 

Model lSummaryb 

Model R R lSquare 

Adjusted lR 

lSquare 

Std. lError lof 

lthe lEstimate 

1 .605a .366 .352 1.419 

a. lPredictors: l(Constant), lTOTALX3, lTOTALX2, 

lTOTALX1 

b. lDependent lVariable: lTOTALLY 

 

Berdasarkan ltabel ldiatas lmemperoleh langka lR2 l(R lsquare) lsebesar l0,366 lnilai 

lini lberarti lbahwa lvariabel lBrand lLove l(X1), lCustomer lTrust l(X2) ldan lBrand lImage 

l(X3) lmempunyai lpengaruh lsebesar l36,6% ldalam lmempengaruhi lLoyalitas lPelanggan(Y) 

lpada lPengguna lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKabupaten lKepahiang, 

lsedangkan lsisanya l63,4% ldijelaskan loleh lvariabel-variabel lyang ltidak ldimasukkan 

ldalam lpenelitian lini. 

Uji lHipotesis 

Uji lhipotesis lbertujuan luntuk lmengetahui lapakah lada ltidaknya lpengaruh lyang 

lsignifikan lantar lvariabel lindependen lBrand lLove(X1), lCustomer lTrust(X2) ldan lBrand 

lImage l(X3) lterhadap lLoyalitas lPelanggan l(Y) lbaik lsecara lpersial lmaupun lsimultan. 
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Uji lt l(Parsial) 

Uji lparsial ldilakukan luntuk lmengetahui lapakah lvariabel lbebas l(X) lberpengaruh 

lsecara lparsial lterhadap lvariabel lterikat l(Y). lHasil luji lt lini ldapat ldilihat lpada ltabel 

lberikut lini: 

 

Tabel l4. 

Uji lT l(Uji lSecara lParsial) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

lCoefficients 

Standardized 

lCoefficients 

t Sig. B Std. lError Beta 

1 (Constant) 2.761 1.050  2.630 .010 

TOTALX

1 

.162 .062 .227 2.623 .010 

TOTALX

2 

.191 .080 .198 2.402 .018 

TOTALX

3 

.309 .085 .309 3.639 .000 

a. lDependent lVariable: Ltotally 

 

Hasil ldari lpenelitian ldan lanalisis ldata lmenggunakan lprogram lSPSS lmenunjukkan 

lnilai lkoefisien ldeterminasi lparsial luntuk lsetiap lvariabel lpengaruhseperti lyang ldisajikan 

lberikut: 

Melalui lhasil lperhitungan lyang ldilakukan ldengan lmenggunakan lprogram lSPSS, 

lmaka lperbandingan lantara lthit ldengan lta/2 l(n-k-1) l= l140-3-1 l= l136 l(1.97756) lsetiap 

lvariabel lsebagai lberikut: 

1. Berdasarkan luji lthit luntuk lvariabel lBrand lLove l(X1) lyaitu lthit>ta/2 l(2.632 l> 

l1.97756) ldan l(sig l𝑎 l= l0,010 l<0,050), lyang lberarti lHo lditolak ldan lHa 

lditerima. lhal ltersebut lmenyatakan lbahwa ladanya lpengaruh lyang lsignifikan 

lBrand lLove l(X1) lterhadap lLoyaliytas lPelanggan lpada lPengguna lproduk lMS 

lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKabupaten lKepahiang. 

2. Berdasarkan luji lthit luntuk lvariabel lCustomer lTrust l(X2) lyaitu lthit>ta/2 l(2.402 

l> l1.97756) ldan l(sig l𝑎 l= l0,018 l< l0,050), lyang lberarti lHo lditolak ldan lHa 

lditerima. lBerdasarkan lhasil ldiatas lbahwa lvariabel lCustomer lTrust l(X2) lhal 

ltersebut lmenyatakan lbahwa ladanya lpengaruh lyang lsignifikan lterhadap 

lLoyalitas lPelanggan l(Y) lpada lPengguna lproduk lMS lGlow ldiKelurahan 

lPasar lKepahiang lKabupaten lKepahiang. 

3. Berdasarkan luji lthit luntuk lvariabel lBrand lImage l(X3) lyaitu lthit>ta/2 l(3.639 l> 

l1.97756) ldan l(sig l𝑎 l= l0,000 l< l0,050), lyang lberarti lHo lditolak ldan lHa 

lditerima. lBerdasarkan lhasil ldiatas lbahwa lvariabel lBrand lImage l(X3) 

lmempunyai lpengaruh lyang lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan(Y) lpada 

lPengguna lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKabupaten 

lKepahiang. 

4. Dari lhasil lpenelitian lvariabel lyang ldominan ladalah l(3.639) lpada lvariabel 

lBrand lImage l(X3) 

Uji lF l(Simultan) 

Tujuan luji lsimultan ladalah luntuk lmengetahui lapakah lsemua lvariabel lbebas l(X) 

lyang ldimasukkan ldalam lmodel l(simultan) lmempunyai lpengaruh lsecara lbersama-sama 

lterhadap lvariabel lterikat l(Y). lAdapun lhasil luji lF ldapat ldilihat lpada ltabel lberikut lini: 
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Tabel l5 

Uji lF l(Simultan) 

 

ANOVAa 

Model 

Sum lof 

lSquares df 

Mean 

lSquare F Sig. 

1 Regressio

n 

158.191 3 52.730 26.178 .000b 

Residual 273.945 136 2.014   

Total 432.136 139    

a. lDependent lVariable: lTOTALLY 

b. lPredictors: l(Constant), lTOTALX3, lTOTALX2, lTOTALX1 
 

 

Melalui lperhitungan lyang ldilakukan ldengan lmenggunakan lSPSS lmaka luntuk 

lmenguji lkoefisien lsecara lkeseluruhan ldigunakan luji lf ldengan lmenggunakan llevel lof 

lsignifikan l0,05 ldiperoleh lnilai lf lhitung lsebesar l= l26.178 lsedangkan lnilai luji lfTabel lsebesar 

l2,44 latau lt lsig l= l0.000 l< lnilai lα l= l0,05, ldapat ldiartikan lfhitung l> lftabel l(26.178 l> l2.44) 

lmaka ldapat ldisimpulkan lbahwa lHo lditolak ldan lHa lditerima. lArtinya lterdapat lpengaruh 

lyang lpositif ldan lsignifikan lantara lvariabel lBrand lLove l(X1), lCustomer lTrust l(X2) ldan 

lBrand lImage lterhadap lLoyalitas lPelanggan(Y) lsecara lbersama-sama. l 

PEMBAHASAN  

Berdasarkan lhasil lpenelitian ldan lpengolahan ldata lmentah lyang ldilakukan lpada 

lpelanggan lSkincare lMS lGlow ldi lkelurahan lpasar lkepahiang lmelalui lpenyebaran 

lkuesioner lterhadap l140 lorang lresponden lyang ltelah ldiuji lsehingga ldapat ldiketahui 

lPengaruh lBrand lLove, lCustomer lTrust ldan lBrand lImage lterhadap lLoyalitas lPelanggan 

lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKabupaten lKepahiang. 

Karakteristik lpertama lpada lpenelitian lini ldikategorikan lberdasarkan lusia, 

lBerdasarkan ltabel ldiatas ldapat ldilihat lbahwa lkarateristik lresponden lberdasarkan lusia 

ldapat ldiketahui lresponden lyang lberusia l l(17-20 ltahun) ldengan ljumlah l24 lorang latau 

l17,1%, llalu lresponden ldengan lusia l(21-30 ltahun) ldengan ljumlah l116 lorang latau 

l82,9%, lHal ldi latas ldidominasi loleh lresponden lyang lberusia l(21-30 ltahun) ldengan 

ljumlah l116 lorang latau l82,9% lkarena ldiumur ltersebut lmasih ltergolong lmuda l ldan 

llayak luntuk lmempercantik ldiri, lterlebih llagi lpada lusia ltersebut lrata-rata lperempuan 

lmasih lbanyak lyang llajang ldan lsudah lbekerja. 

 Karakterustik lyang lkedua lpada lpenelitian lini lminimal lpembelian lskincare lMS 

lGlow ldi ldominasi loleh lresponden lyang l>1X lpembelian lyang lberjumlah l139 latau 

l99,3%, llalu ldengan l1X lpembelian lberjumlah l1 latau l0,7%. lHal lini ldi ldomonasi loleh 

lresponden lyang lmelakukan lpembelian lulang lsehingga lmereka lloyal lterhadap lbrand 

ltersebut. 

 Berdasarkan ltanggapan lresponden lmengenai lvariabel lLoyalitas lPelanggan l(Y) 

lmasuk ldalam lkategori lbaik. lMS lGlow lmenggunakan lbahan-bahan lberkualitas ltinggi ldan 

laman, lsehingga lmenghasilkan lproduk lyang lbermanfaat lbagi lkonsumen ldan lmemenuhi 

lpermintaan lmereka. lDilihat ldari lhasil ltanggapan lresponden lterhadap lvariabel lBrand 

lLove l(X1), lrata-rata ldimiliki lbernilai l3,94 lyang lberarti lvariabel ltersebut lsudah lmasuk 

ldalam lkategori lbaik lhal lini lmenunjukkan lbahwa lResponden lyang lmemberikan lskor 

ltinggi lcenderung lmerasakan lhal lyang lmenyenangkan lHal lini lmenciptakan likatan 

lemosional lyang lkuat lantara lbrand ldan lpelanggan lIni lmenunjukkan lbahwa lbrand llove 

lyang lkuat lberpotensi lmembuat lmereka llebih lloyal lsebagai lpelanggan. 

 Hasil ltanggapan lresponden lterhadap lvariabel lCustomer lTrust(X2), lrata-rata 

ldimiliki lbernilai l3,88 lyang lberarti lvariabel ltersebut lsudah lmasuk ldalam lkategori lsangat 

lbaik lHal lini ldipengaruhi loleh lkualitas lproduk, ltestimoni lpositif, ldan ltransparansi 
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lmerek. lKepercayaan lini ltidak lhanya lmenciptakan lloyalitas, ltetapi ljuga lmembuka 

lpeluang luntuk lrekomendasi ldari lpelanggan lyang lpuas, lyang lpastinya lberdampak lpositif 

lbagi lperkembangan lmerek. lHasil ltanggapan lresponden lterhadap lvariable lBrand lImage 

l(X3), lrata-rata ldimiliki lbernilai l3,87 lyang lberarti lvariabel ltersebut lsudah lmasuk ldalam 

lkategori lsangat lbaik lDikatakan lbaik lkarena lmerek lproduk lMS lGlow lmemiliki lkualitas 

lyang lbagus. l 

 Adapun lhasil ldari lpengujian lterhadap lpengaruh lantar lvariabel lakan ldijabarakan 

lsebagai lberikut: 

 

Pengaruh lBrand llove lTerhadap lLoyalitas lPelanggan  

Berdasarkan lhasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa lvariabel lBrand llove l(X1) 

lmemiliki lpengaruh lpositif ldan lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan l(Y) lpada 

lPengguna lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKecamatan lKepahiang. lHal 

lini ldapat ldilihat ldari ljawaban lsebanyak l5 lpernyataan lyang lmewakili lvariabel lBrand 

lLove lyang lmenggambarkan lbaik latau lburuknya lBrand lLove lbagi lpada lPengguna 

lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKecamatan lKepahiang. 

Berdasarkan pernyataan ( Lewarissa, 2012) menyatakan bahwa brand love diartikan 

sebagai mode kepuasan, yaitu respons yang diberikan oleh beberapa konsumen yang 

menyatakan kepuasannya. Pengertian brand love mempunyai fokus kepada tingkat rasa 

konsumen terhadap merek yang mengakibatkan untuk menyukai sebuah merek, namun tidak 

semua konsumen dapat merasakan keterarikan yang tinggi pada sebuah merek. 

 Keterikatan lemosional lini lakan lmempengaruhi lkonsumen lapakah lmereka lsetia 

lterhadap lproduk ltersebut ldan lapakah lrela lmengorbankan luang lmereka luntuk 

lmendapatkan lbarang ltersebut l(Febrian l& lMuhammad, l2021). lKeterikatan linilah lyang 

ldi lmaksud ldengan lkecintaan lmerek latau lbrand llove. lTidak lhanya litu, lKetika lkonsumen 

lmerasakan lbahwa lsebuah lmerek lsejalan ldengan lcitra ldiri lmereka, lnilai, ldan laspirasi, 

lmereka llebih lcenderung lmengembangkan lhubungan lemosional lyang lkuat ldan lrasa 

lidentifikasi ldengan lmerek ltersebut lyang lpada lakhirnya lmenghasilkan ltestimoni lpositif 

ldan lrekomendasi lmerek lkepada lorang llain. l 

 Berdasarkan lhasil lolah ldata lyang ltelah ldilakukan lsebelumnya lmenunjukkan lbahwa 

lH1 ldalam lpenelitian lini ldapat lditerima lyaitu lBrand lLove lberpengaruh lpositif ldan 

lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan lhal lini ldilihat lpada luji lt lmenyatakan lthit>ta/2 

l(2.632 l> l1.97756) ldan l(sig l𝑎 l= l0,010 l<0,050), lmaka ldapat ldisimpulkan lbahwa lBrand 

lLove lberpengaruh lsecara lpositif ldan lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan. lHal lini 

lsejalan ldengan lpeneliti lsebelumnya lyang ldilakukan loleh l(Ambarwati, lAgustina lK, land 

lHandoko l2020) l lmenyampaikan lbahwa lBrand lLove lberpengaruh lpositif lsignifikan 

lterhadap lLoyalitas lPelanggan. Begitu pula dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Khan 

2020), yang menemukan bahwa brand love berkorelasi positif terhadap loyalitas pelanggan. 

 

Pengaruh lCustomer lTrust lTerhadap lLoyalitas lPelanggan  

Berdasarkan lhasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa lvariabel lCustomer lTrust(X2) 

lmemiliki lpengaruh lpositif ldan lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan l(Y) lpada 

lPengguna lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKecamatan lKepahiang. lHal 

lini ldapat ldilihat ldari ljawaban lsebanyak l3 lpernyataan lyang lmewakili lvariabel lCustomet 

lTrust lyang lmenggambarkan lbaik latau lburuknya lCustomer lTrust lbagi lpada lPengguna 

lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKecamatan lKepahiang. 

 Menurut l(Nurhanah, Budianto, and Toto 2019) lKepercayaan ladalah lsemua 

lpengetahuan lyang ldimiliki loleh lkonsumen ldan lsemua lkesimpulan lyang ldibuat loleh 

lkonsumen ltentang lobjek, latribut, ldan lmanfaatnya. lMembangun lkepercayaan lsangat 

lpenting lkarena lkepercayaan lmerupakan lkunci lkeberlangsungan lhidup lmerek ldalam 

ljangka lpanjang. lCustomer ltrust ltimbul ldari lsuatu lproses lyang llama. lApabila lcustomer 

ltrust lsudah ltimbul lantara lpelanggan ldan lperusahaan, lmaka lusaha luntuk lmembina 
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lhubungan lkerjasama lakan llebih lmudah. Menurut (Priansa 2021) menyatakan bahwa 

kepercayaan(trust) adalah kepercayaan pihak tertentu terhadap pihak lain dalam melakukan 

hubungan transaksi berdasarkan keyakinan bahwa orang yang dipercayainya tersebut memiliki 

segala kewajibannya secara baik sesuai yang diharapkan.  

 Berdasarkan definisi menurut para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 

atau trust adalah keyakinan seseorang dalam menilai sesuatu yang mereka anggap benar, 

sehingga pelanggantersebut bersedia untuk menerima resiko yang mungkin terjadi dikarenakan 

mereka menganggapbahwa sesuatu yang mereka percayai ini mampu untuk memenuhi 

ekspektasi atau hal yang di harapkan. Menurut Priansa (2021:116) menyatakan bahwa keperc 

 orang Berdasarkan lhasil lolah ldata lyang ltelah ldilakukan lsebelumnya lme(Wahyudi and 

Baiturrahmah 2024)nunjukkan lbahwa lH1 ldalam lpenelitian lini ldapat lditerima lyaitu 

lCustomer lTrust ltidak lberpengaruh lpositif ldan lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan 

lhal lini ldilihat lpada luji lt lmenyatakan lthit>ta/2 l(2.402 l> l1.97756) ldan l(sig l𝑎 l= l0,018 l< 

l0,050),, lmaka ldapat ldisimpulkan lbahwa lCustomer lTrust lberpengaruh lsecara lpositif ldan 

lsignifikan lDimana l lhal l lini l lberarti l lbahwa lTrust lbukan l lmenjadi l lfaktor l lyang l 

lmenentukan lterhadap lLoyalitas lPelanggan. lHal lini lsejalan ldengan lpeneliti lsebelumnya 

lyang ldilakukan loleh l(Fitria et al. 2024), l(Aprili Sabtu 2018) lmenyampaikan lbahwa 

lCustomer lTrust lberpengaruh lpositif lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan. Hasil 

penelitian yang sama juga dilakukan oleh dalam hasil penelitian (Ningsi and Ekowati 2021) 

menunjukkan bahwa Customer Trust Berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

 

Pengaruh lBrand lImage l(X3) lTerhadap lLoyalitas lPelanggan l(Y) 

Berdasarkan lhasil lpenelitian lmenunjukkan lbahwa lvariabel lBrand lImage l(X3) 

lmemiliki lpengaruh lpositif ldan lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan l(Y) lpada 

lPengguna lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKecamatan lKepahiang. lHal 

lini ldapat ldilihat ldari ljawaban lsebanyak l3 lpernyataan lyang lmewakili lvariabel lBrand 

lImage lyang lmenggambarkan lbaik latau lburuknya lBrand lImage lbagi lpada lPengguna 

lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKecamatan lKepahiang. l l 

Brand lImage lmenurut l(Niken Puspita Sari and Tri Sudarwanto 2022) lmerupakan 

lgambaran lserta l lkepercayaan lkonsumen lterhadap lsuatu lmerek ltertentu. lPelanggan 

lcenderung lmenyukai ldan lmemilih lproduk lyang ltelah lterkenal ldan lpelanggan lmemiliki 

lkeyakinan lpada lsuatu lbrand lsetelah lmelihat, lmembeli, ldan lmemakai lproduk ltersebut 

lkemudian lpelanggan lakan lmemiliki lpersepsi ltersendiri lakan lproduk lyang ldibeli. lBrand 

ldari lsebuah lproduk lakan lmenarik lpelanggan luntuk lmembelinya lsebab ldari lsebuah 

lbrandakan lmempunyai lpandangan lterhadap lproduk ltersebut. lBrand lImage lmerupakan 

lpenilaian latau lpandangan lyang lmuncul ldalam lbenak lpelanggan lsaat lmendengar lnama 

lbrand. ini bermakna bahwa semakin baik brand image, maka loyalitas pelanggan akan 

semakin tinggi. Ketika manajemen   menetapkan kesetiaan pelanggan sebagai faktor tertinggi 

untuk sebuah perusahaan, maka perhatian utama adalah bagaimana menemukan faktor penentu 

atau faktor utama pengarah kesetiaan pelanggan. Salah satu faktor penentu loyalitas adalah 

brand image. Brand image muncul menjadi faktor penentu kesetiaan pelanggan, pada tingkat 

yang lebih tinggi, mereka ikut serta membangun brand image lebih positif.menemukan faktor  

Berdasarkan lhasil lolah ldata lyang ltelah ldilakukan lsebelumnya lmenunjukkan 

lbahwa lH1 ldalam lpenelitian lini ldapat lditerima lyaitu lBrand lImage lberpengaruh lpositif 

ldan lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan lhal lini ldilihat lpada luji lt lmenyatakan 

lthit>ta/2 l(3.639 l> l1.97756) ldan l(sig l𝑎 l= l0,000 l< l0,050), lmaka ldapat ldisimpulkan lbahwa 

lBrand lImage lberpengaruh lsecara lpositif ldan lsignifikan lterhadap lLoyalitas lPelanggan. 

lHal lini lsejalan ldengan lpeneliti lsebelumnya lyang ldilakukan loleh l(Marlius and Anwar 

2023) lmenyampaikan lbahwa lBrand lImage lberpengaruh lpositif lsignifikan lterhadap 

lLoyalitas lPelanggan. Hasil penelitian yang sama juga dilakukan oleh (Febriani, Rahmizal, and 
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Aswan 2022) lbahwa lBrand lImage lberpengaruh lpositif lsignifikan lterhadap lLoyalitas 

lPelanggan. 

 

Pengaruh lBrand lLove lCustomer lTrust ldan lBrand lImage lTerhadap lLoyalitas 

lPelanggan l 

  Dari lhasil luji lsignifikansi lsimultan l(uji lf) lyang ldilakukan, ltujuan lutamanya 

ladalah luntuk lmenilai lsejauh lmana lpengaruh ldari lvariabel lindependen lterhadap lvariabel 

ldependen. lHasil luji lyang ldilakukan lmemperoleh lnilai lfhitung lsebesar l26.178 lsedangkan 

lnilai luji lftabel lsebesar l2,44 ldapat ldiartikan lfhitung l> lftabel l(26.178 l l> l2,44) ldapat 

ldisimpulkan lbahwa lBrand lLove, lCustomer lTrust ldan lBrand lImage lberpengaruh lpositif 

lterhadap lLoyalitas lPelanggan. lHal lini lberarti ldengan ladanya lBrand lLove lmenciptakan 

likatan lemosional lyang lkuat lantara lbrand ldan lpelanggan lIni lmenunjukkan lbahwa lbrand 

llove lyang lkuat lberpotensi lmembuat lmereka llebih lloyal lsebagai lpelanggan, lCustomer 

lTrust ldipengaruhi loleh lkualitas lproduk, ltestimoni lpositif, ldan ltransparansi lmerek, ldan 

lBrand lImage lmembuat lkonsumen lpercaya lproduk lMS lGlow lmemiliki lkualitas lyang 

lbagus. 

 Loyalitas lMerupakan lsalah lsatu laspek lpenting ldalam lpenelitian lpemasaran lkarena 

ldapat lmemberikan lmanfaat lyang llebih lbaik ldan lkeuntungan lbesar luntuk lsuatu 

lperusahaan. lLoyalitas lAdalah lsikap lyang lditujukan lkepada lkonsumen lterhadap lpenyedia 

lbarang latau ljasa lapabila lterpenuhi lekpetasinya lterhadap lbarang latau ljasa ltersebut. 

lLoyalitas lterbentuk lapabila lperusahaan lmampu lmemberikan lkepuasan l l lkepada 

lkonsumennya l(Ghani l l l& lIrmawati, l2024). lMenurut l(Brand et al. 2024) lBrand llove 

lmerupakan lsuatu lcara l luntuk l lmenghubungkan l lemosi, l lsikap, l lkebutuhan l ldan l 

lperilaku lkonsumen l lterhadap l lproduk l lyang l ldijual l lperusahaan lDengan lcinta, l lkami 

lbisa l lmenjelaskan l lsituasi l lpelanggan, lKemudian lsetelah ltercipta lcinta, lkonsumen 

lmempunyai l lhubungan l lemosional l ldengan l lsuatu l lmerek ldapat l lmenimbulkan l 

lperasaan lloyalitas lpelanggan lterhadap lsuatu lmerek. lCustomer lTrust ladalah lkepercayaan 

lkonsumen lterhadap ljanji lyang ldiberikan loleh lperusahaan lberupa lomongan lyang 

lmembuat lkonsumen lmerasa lyakin lterhadap lproduk lbarang latau ljasa lyang lditawarkan 

l(Dicki Prayogi 2023). lMenurut l(Rusandy 2018)  lHubungan lantara lBrand lImage ldengan 

lloyalitas lpelanggan lterletak lpada lkeinginan-keinginan ldan lpilihan lpelanggan 

l(preference) latas lsuatu lmerek ladalah lmerupakan lsikap lkonsumen. lPersepsi lyang lbaik 

ldan lkepercayaan lkonsumen lakan lsuatu lmerek ltertentu lakan lmenciptakan lminat lbeli 

lkonsumen ldan lbahkan lmeningkatkan lloyalitas lpelanggan lterhadap lproduk ltertentu.  

 Hallini didukung lpenelitian lterdahulu lyang ldilakukan (Hafidz and Muslimah 2023) 

l(Nurfitriana, Surachman, and Ananda Sabil Hussein, 2019), dan (Yulinda and Iskandar 

2023)l(Widyanti, l2022) yang mengungkapkan lbahwa lBrand lLove , lCustomer lTrust ldan 

lBrand lImage berpengaruh Positif dan signifikan terhadap loyalitas Pelanggan. 

 

KESIMPULAN 

 Berdasarkan lpenelitian ldan lpembahasan, ldapat ldiketahui lBrand lLove, lCustomer 

lTrust ldan lBrand lImage lmemiliki lpengaruh lyang lsignifikan lterhadap lLoyalitas 

lPelanggan, lmaka ldapat ldisimpulkan lbeberapa lhal lsebagai lberikut: 

1. Terdapat lpengaruh lpositif lantara lBrand lLove llterhadap lLoyalitas lPelanggan l 

lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKecamatan lKepahiang. l 

2. Terdapat lpengaruh lpositif lantara lCustomer lTrust lterhadap lLoyalitas lPelanggan l 

lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKecamatan lKepahiang.  

3. Terdapat lpengaruh lpositif lantara lBrand lImage lterhadap lLoyalitas lPelanggan l 

lproduk lMS lGlow ldi lKelurahan lPasar lKepahiang lKecamatan lKepahiang.  

4. Brand lLove, lCustomer lTrust ldan lBrand lImage lberpengaruh lterhadap lLoyalitas 

lPelanggan.  
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