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(Q.S Ar-Rum: 60)

“Let your dreams be bigger than you fears.”
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ABSTRAK

Vivi Armanda Putri, 2026, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Storytelling, Electronic
word of mouth (e-WOM), dan Brand Experience terhadap Brand
Engagement dan Brand Equity (Studi Konsumen Generasi Z

Skincare Merek Skintific di Kota Malang)”

Pembimbing : Nur Laili Fikriah, M.Sc.

Kata Kunci : Storytelling, Electronic word of mouth (e-WOM), Brand

Experience, Brand Engagement, Brand Equity

Persaingan industri skincare yang semakin kompetitif menuntut perusahaan
untuk membangun keterlibatan konsumen dan memperkuat nilai merek melalui
strategi pemasaran digital yang efektif. Storytelling, electronic word of mouth (e-
WOM), dan Brand Experience merupakan faktor yang berpotensi memengaruhi
Brand Engagement, yang selanjutnya berdampak pada Brand Equity. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh Storytelling, E-WOM, dan Brand
Experience terhadap Brand Engagement serta pengaruh Brand Engagement
terhadap Brand Equity pada konsumen Generasi Z pengguna skincare merek

Skintific di Kota Malang.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan
data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring
menggunakan Google Form. Populasi penelitian adalah konsumen Generasi Z
pengguna skincare Skintific di Kota Malang. Teknik pengambilan sampel

menggunakan purposive sampling dengan jumlah responden yang memenuhi
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kriteria dan dianalisis sebanyak 142 responden. Analisis data dilakukan
menggunakan metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4 melalui pengujian Inner Model,

Inner Model, dan uji hipotesis.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Storytelling dan Brand Experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Engagement, sedangkan
electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif namun tidak signifikan.
Selain itu, Brand Engagement terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Equity. Temuan ini mengindikasikan bahwa Brand Experience merupakan
faktor yang paling dominan dalam meningkatkan keterlibatan konsumen, sementara
Storytelling yang autentik turut memperkuat hubungan konsumen dengan merek.
Temuan ini menegaskan bahwa Brand Experience dan Storytelling berperan
penting dalam meningkatkan keterlibatan konsumen dan memperkuat Brand Equity
Skintific. Semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen terhadap merek, semakin

kuat pula nilai merek yang terbentuk di benak konsumen.
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ABSTRACT
Vivi Armanda Putri, 2026, THESIS. Title: “The Influence of Storytelling,

Electronic word of mouth (e-WOM), and Brand Experience on
Brand Engagement and Brand Equity (A Study of Generation Z

Consumers of Skintific Skincare Products in Malang City)”
Supervisor  : Nur Laili Fikriah, M.Sc.

Keywords . Storytelling, Electronic word of mouth (e-WOM), Brand

Experience, Brand Engagement, Brand Equity

The increasingly competitive skincare industry requires companies to
enhance consumer engagement and strengthen brand value through effective
digital marketing strategies. Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), and
Brand Experience are factors that potentially influence Brand Engagement, which
subsequently affects Brand Equity. This study aims to analyze the effects of
Storytelling, E-WOM, and Brand Experience on Brand Engagement, as well as the
effect of Brand Engagement on Brand Equity among Generation Z consumers of

Skintific skincare products in Malang City.

This study employed a quantitative explanatory approach using primary
data collected through an online questionnaire distributed via Google Forms. The
population consisted of Generation Z consumers who use Skintific skincare
products in Malang City. The sampling technique used was purposive sampling,
resulting in 142 respondents, which exceeded the minimum sample size requirement

based on Malhotra's guideline. Data were analyzed using the Partial Least
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Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with SmartPLS 4

software.

The results indicate that Storytelling and Brand Experience have a positive
and significant effect on Brand Engagement, while electronic word of mouth (e-
WOM) has a positive but insignificant effect. In addition, Brand Engagement has a
positive and significant effect on Brand Equity. These findings suggest that Brand
Experience is the most dominant factor in enhancing consumer engagement, while
authentic Storytelling strengthens the relationship between consumers and the
brand. Furthermore, the findings confirm that Brand Experience and Storytelling
play important roles in increasing consumer engagement and strengthening

Skintific’s Brand Equity.
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BAB I

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan industri skincare di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang
pesat dan potensi pasar yang luas seiring meningkatnya kesadaran masyarakat
terhadap pentingnya perawatan kulit sebagai bagian dari gaya hidup modern.
Fenomena tersebut menjadikan Indonesia sebagai salah satu pasar kosmetik
terbesar di Asia Tenggara, dengan permintaan terhadap produk skincare seperti
sunscreen, serum, dan pelembap yang terus meningkat (Cosmax.co.id, 2025).
Konsumsi skincare tersebut tidak lagi dimaknai sebagai upaya menjaga kesehatan
kulit, tetapi juga sebagai bentuk ekspresi diri dan sarana meningkatkan kepercayaan
diri, sehingga keputusan pembelian konsumen tidak hanya didasarkan pada manfaat
fungsional produk, melainkan turut dipengaruhi oleh nilai simbolik dan emosional
yang dilekatkan pada merek (Baktiar, 2004). Kondisi ini mengindikasikan bahwa
perilaku konsumsi skincare semakin dipengaruhi oleh dimensi psikologis dan
sosial, yang menempatkan merek sebagai elemen strategis dalam membangun
hubungan jangka panjang dengan konsumen (Purbaningrum ez al., 2025).

Sejalan dengan kondisi tersebut, perkembangan teknologi digital dan
perubahan perilaku konsumen menjadikan industri perawatan kulit (skincare)
sebagai salah satu sektor paling dinamis di Indonesia. Nilai pasar skincare nasional
diperkirakan mencapai sekitar USD 9,74 miliar pada 2025 dengan tingkat
pertumbuhan tahunan rata-rata sebesar 4,33 persen hingga 2030, serta didukung

oleh meningkatnya jumlah pelaku usaha kosmetik dari 913 perusahaan pada 2022



menjadi 1.010 perusahaan pada 2023, yang mencerminkan semakin ketatnya
persaingan antara merek lokal dan global, khususnya yang digerakkan oleh pelaku
UMKM (Statista, 2025; Badan Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia,
2024). Selain itu, ukuran pasar skincare Indonesia diperkirakan mencapai USD 3,07
miliar pada 2025 dan diproyeksikan meningkat menjadi USD 4,64 miliar pada 2032
dengan laju pertumbuhan tahunan sekitar 6,10 persen (Inkwood Research, 2025).
Pertumbuhan tersebut berdampak pada meningkatnya intensitas persaingan,
terutama melalui platform digital, seiring tingginya permintaan konsumen terhadap
produk skincare. Laporan Marketeers (2025) mencatat bahwa pada kuartal ketiga
2024, nilai penjualan skincare di Indonesia mencapai sekitar Rp813 miliar dan
meningkat sebesar 38,97 persen dibandingkan periode yang sama tahun
sebelumnya. Gambaran tingkat persaingan antar merek skincare di Indonesia dapat

dilihat melalui tabel 1.1 berikut:

Tabel 1.1
Peringkat Merek Skincare Terlaris di Indonesia Tahun 2025

Peringkat Merek Skincare Pangsa Pasar (%)
1 Skintific 10,1
2 Elformula 6,1
3 The Originote 4,1
4 Y.0.U 4,0
5 Somethinc 34

Sumber: Vritimes Indonesia, 2025.

Data peringkat merek skincare terlaris di Indonesia pada tahun 2025
sebagaimana disajikan pada Tabel 1.1 memberikan gambaran mengenai dinamika
persaingan merek skincare di pasar nasional. Tabel tersebut menunjukkan bahwa

beberapa merek bersaing dengan pangsa pasar yang relatif beragam, mencerminkan



tingginya intensitas kompetisi dalam industri skincare. Di antara merek-merek
tersebut, Skintific menempati posisi pertama dengan pangsa pasar sebesar 10,1
persen, diikuti oleh Elformula, The Originote, Y.O.U, dan Somethinc (Vritimes
Indonesia, 2025). Tingginya pangsa pasar Skintific tersebut tidak hanya
mencerminkan kekuatan volume penjualan, tetapi juga mengindikasikan
terbentuknya keterlibatan konsumen terhadap merek (Brand Engagement), yang
tercermin melalui kepercayaan, perhatian, serta respon konsumen dalam
berinteraksi dengan merek di tengah persaingan industri skincare yang semakin
ketat (Hollebeek et al., 2014).

Keterlibatan konsumen Skintific tersebut tidak terbentuk secara instan,
melainkan dipengaruhi oleh efektivitas strategi komunikasi serta pengalaman
merek yang diterapkan. Dalam konteks pemasaran digital, Brand Engagement
terbentuk melalui cara merek menyampaikan pesan yang relevan dan bermakna
melalui konten produk dengan konsep Storytelling di media sosial, membangun
persepsi konsumen melalui electronic word of mouth (e-WOM), serta
menumbuhkan Brand Experience yang konsisten dan relevan dengan kebutuhan
konsumen (Nguyen et al., 2025; Syamsuddin & Fadillah, 2024).

Skintific diketahui secara konsisten menghadirkan konten pemasaran digital
yang bersifat naratif dan edukatif, yang mendorong terjadinya percakapan serta
pertukaran pengalaman antar konsumen di berbagai platform digital. Merek ini juga
memfasilitasi konsumen untuk membagikan pengalaman penggunaan produk
secara terbuka melalui media sosial dan e-commerce, sehingga memperkuat

interaksi antara konsumen dan merek. Praktik pemasaran tersebut menunjukkan



bagaimana Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), dan Brand Experience
berfungsi sebagai stimulus utama dalam membentuk keterlibatan kognitif,
emosional, dan perilaku konsumen terhadap merek, yang selanjutnya tercermin
dalam intensitas interaksi, tingkat partisipasi, serta perhatian konsumen dalam
komunikasi merek Skintific di lingkungan digital.

Berdasarkan uraian tersebut, praktik pemasaran digital Skintific yang
mencerminkan penerapan Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), dan
Brand Experience sebagai pembentuk Brand Engagement konsumen dapat diamati
melalui berbagai konten dan interaksi yang ditampilkan pada platform digital

merek. Representasi praktik pemasaran tersebut disajikan pada gambar 1.1 berikut:

Gambar 1.1
Konten Pemasaran Digital Skintific
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Sumber: Tangkapan layar kolom komentar akun TikTok Skintific (@skintificid),
2025.

Berdasarkan Gambar 1.1, Skintific secara konsisten menyajikan konten
edukatif mengenai kandungan aktif, cara penggunaan, serta manfaat produk,
khususnya serum dan skin barrier, melalui video di media sosial seperti TikTok
yang dikemas dalam bentuk narasi visual yang informatif. Penyajian konten

tersebut tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi juga



membangun pemahaman konsumen terhadap produk secara kognitif. Selanjutnya,
fenomena electronic word of mouth (e-WOM) tercermin melalui ulasan konsumen
pada platform e-commerce yang menampilkan penilaian positif terkait kualitas
produk, kesesuaian warna, serta hasil pemakaian. Selain itu, interaksi antara
konsumen dan akun resmi Skintific di kolom komentar media sosial menunjukkan
terjadinya dialog dua arah yang berkontribusi dalam memperkuat kepercayaan dan
keyakinan konsumen terhadap merek. Sementara itu, Brand Experience tercermin
dari pengalaman konsumen terhadap tekstur produk, daya tahan, kemasan, serta
hasil pemakaian yang dibagikan melalui foto dan komentar di media sosial. Secara
keseluruhan, ketiga fenomena tersebut menggambarkan bagaimana praktik
pemasaran digital Skintific membentuk pengalaman dan keterlibatan konsumen
secara kognitif, emosional, dan perilaku.

Fenomena tersebut mengindikasikan bahwa komunikasi merek dalam
lingkungan digital tidak hanya berfokus pada penyampaian informasi produk, tetapi
juga pada bagaimana pesan dikemas dan dimaknai oleh konsumen melalui proses
kognitif dan emosional (Suryati et al., 2024). Strategi pemasaran digital yang tepat
dapat meningkatkan keunggulan bersaing suatu merek (Tjiptono, 2018). Dalam
konteks ini, keberhasilan komunikasi merek sangat bergantung pada kemampuan
merek menyajikan konten yang relevan dengan kebutuhan, preferensi, serta cara
konsumen memproses informasi. Salah satu bentuk konten yang dinilai efektif
dalam konteks tersebut adalah Storytelling, karena mampu mengemas pesan
pemasaran secara lebih bermakna dan mudah dipahami oleh konsumen (Escallas,

2004). Storytelling merupakan pendekatan komunikasi pemasaran yang



menyampaikan pesan merek melalui narasi yang bermakna, relevan, dan mudah
dipahami oleh konsumen. Lundqvist ef al. (2013) menjelaskan bahwa Storytelling
memungkinkan merek membangun makna dan identitas yang lebih kuat karena
konsumen memproses pesan tidak hanya secara kognitif, tetapi juga secara
emosional. Dalam industri skincare, Storytelling banyak digunakan untuk
mengaitkan permasalahan kulit konsumen dengan solusi produk melalui narasi
edukatif yang didukung visual kontekstual, sehingga pesan merek terasa lebih
personal (Purbaningrum et al., 2025). Ashley & Tuten (2015) menegaskan bahwa
narasi merek yang autentik mampu meningkatkan perhatian serta sikap positif
konsumen terhadap merek.

Sejalan dengan landasan teoretis tersebut, berbagai penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa Storytelling marketing berpengaruh signifikan terhadap Brand
Engagement sebagai bentuk respons perilaku konsumen. Dessart & Pitardi (2020)
menemukan bahwa Storytelling dalam komunikasi merek digital mampu
meningkatkan keterlibatan kognitif dan emosional konsumen, yang tercermin
melalui perhatian, interaksi, dan partisipasi aktif terhadap merek. Temuan ini
diperkuat oleh Chiu ef al. (2021) yang menunjukkan bahwa narasi merek yang
autentik dan relevan mendorong tumbuhnya rasa kedekatan serta identifikasi
konsumen terhadap merek, sehingga meningkatkan intensitas keterlibatan
konsumen dalam interaksi merek. Konten Storytelling yang informatif dan menarik
dipandang mampu membentuk serta memperkuat respons kognitif dan afektif
konsumen, yang selanjutnya tercermin dalam meningkatnya interaksi dan

partisipasi konsumen terhadap merek (Shalsabilah & Firmansyah, 2023). Ofosu-



Boateng & Jose (2025) juga menegaskan bahwa Storytelling yang disampaikan
secara konsisten dan bermakna mendorong konsumen untuk berinteraksi lebih
intens dengan merek dalam lingkungan digital.

Namun demikian, efektivitas Storytelling marketing dalam membangun Brand
Engagement tidak selalu bersifat umum. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa
Storytelling yang disampaikan secara berlebihan, kurang relevan, atau tidak
autentik justru berpotensi menurunkan perhatian dan keterlibatan konsumen karena
narasi dipersepsikan manipulatif atau tidak selaras dengan pengalaman nyata merek
(van Laer et al., 2019). Cheung et al. (2021) menegaskan bahwa konten naratif di
media sosial tidak secara otomatis meningkatkan Brand Engagement apabila cerita
yang disampaikan bersifat repetitif serta tidak memberikan nilai emosional maupun
informasional yang bermakna bagi konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa
Storytelling sebagai stimulus pemasaran hanya akan efektif dalam mendorong
keterlibatan konsumen apabila dirancang secara autentik, relevan, dan selaras
dengan pengalaman merek yang dirasakan konsumen.

Selain Storytelling, pembentukan Brand Engagement pada Skintific juga
berkaitan erat dengan word of mouth (WOM) sebagai bentuk komunikasi sosial
yang muncul dari interaksi antarkonsumen (Nguyen et al., 2025). Secara
konseptual, WOM dipahami sebagai komunikasi informal antar individu yang
berkaitan dengan evaluasi, pengalaman, dan rekomendasi terhadap suatu merek
atau produk (Rosario ef al., 2020). Seiring dengan perkembangan teknologi digital,
WOM mengalami transformasi menjadi electronic word of mouth (e-WOM), yaitu

pertukaran opini dan pengalaman konsumen yang disampaikan melalui media



berbasis internet, bersifat terdokumentasi, serta dapat diakses oleh audiens yang
lebih luas (Nguyen et al., 2025). Electronic word of mouth (e-WOM) dipandang
sebagai sumber penting dalam pembentukan pengetahuan dan asosiasi merek yang
bersifat kolektif, karena memungkinkan konsumen memperoleh informasi evaluatif
mengenai kualitas, kredibilitas, dan relevansi merek secara cepat. Proses tersebut
membentuk respons kognitif dan afektif konsumen terhadap merek, yang pada
tahap selanjutnya mendorong keterlibatan konsumen (Brand Engagement) sebagai
wujud hubungan aktif antara konsumen dan merek (Schivinski & Dabrowski,
2016).

Sejalan dengan landasan tersebut, berbagai penelitian empiris menunjukkan
bahwa e-WOM memiliki peran strategis dalam membentuk Brand Engagement
sebagai respons perilaku konsumen. Hennig-Thurau et al. (2004) menegaskan
bahwa e-WOM mampu memengaruhi sikap dan keterlibatan konsumen melalui
mekanisme pembentukan kepercayaan yang bersumber dari pengalaman konsumen
lain (Lupiyoadi, 2013). Dalam lingkungan media digital, e-WOM yang bersifat
positif terbukti meningkatkan partisipasi konsumen dalam interaksi merek,
memperkuat ikatan emosional, serta mendorong keterlibatan yang lebih intens dan
berkelanjutan (Chu & Kim, 2018). Temuan lain juga menunjukkan bahwa e-WOM
berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement, yang tercermin melalui
peningkatan interaksi, partisipasi, dan perhatian konsumen terhadap merek (Islam
& Rahman, 2023; Rather et al., 2022; Nguyen, 2025).

Namun demikian, efektivitas e-WOM dalam mendorong Brand Engagement

sangat bergantung pada kualitas dan kredibilitas pesan yang disampaikan. Sejumlah



penelitian menunjukkan bahwa e-WOM dapat kehilangan daya pengaruhnya ketika
informasi yang beredar dipersepsikan bias, berlebihan, atau berasal dari sumber
yang kurang terpercaya. Erkan & Evans (2016) menemukan bahwa e-WOM tidak
berpengaruh signifikan terhadap sikap dan keterlibatan konsumen apabila tingkat
kepercayaan terhadap sumber informasi rendah. Studi lain juga menunjukkan
bahwa intensitas percakapan mengenai merek di media digital tidak selalu
meningkatkan Brand Engagement ketika konten e- WOM bersifat repetitif dan tidak
relevan dengan kebutuhan serta ekspektasi konsumen (Cheung et al., 2021).

Selain Storytelling dan electronic word of mouth (e-WOM) yang berfungsi
sebagai stimulus komunikasi, pembentukan Brand Engagement juga dipengaruhi
oleh kualitas Brand Experience yang dirasakan konsumen sebagai stimulus berbasis
pengalaman (Syamsuddin & Fadhilla, 2024). Dalam industri skincare yang bersifat
experience-driven, keterlibatan konsumen tidak hanya dipicu oleh pesan promosi
atau pengaruh sosial, tetapi juga oleh pengalaman nyata yang muncul dari interaksi
konsumen dengan merek. Pengalaman tersebut mencakup penggunaan produk,
persepsi terhadap kemasan, komunikasi visual, kualitas layanan, serta interaksi
digital yang menyertai merek (Brakus ef al., 2009). Brand Experience dipandang
sebagai rangkaian interaksi konsumen dengan merek yang membentuk respons
sensorik, afektif, dan kognitif, yang selanjutnya tersimpan sebagai pengetahuan dan
asosiasi merek dalam memori konsumen (Keller, 2023). Brand Experience yang
positif dan konsisten berkontribusi pada pembentukan evaluasi merek yang lebih
baik, perasaan nyaman, serta kepercayaan terhadap merek, sehingga memperkuat

keterlibatan emosional dan kognitif konsumen dalam hubungan dengan merek
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(Brakus et al., 2009). Ketika pengalaman yang dirasakan selaras dengan ekspektasi
dan kebutuhan konsumen, proses tersebut mendorong terbentuknya respons
kognitif dan afektif yang lebih kuat terhadap merek, yang pada tahap selanjutnya
memfasilitasi keterlibatan konsumen (Brand Engagement) melalui peningkatan
perhatian, interaksi, dan partisipasi dalam berbagai aktivitas merek (Schmitt, 2012).
Sejumlah  penelitian menjelaskan peran Brand Experience dalam
meningkatkan Brand Engagement. Sohaib et al. (2022) menunjukkan bahwa
pengalaman merek yang kuat mampu memicu respons emosional yang lebih intens,
sehingga mendorong keterlibatan konsumen yang lebih tinggi terhadap merek.
Penelitian oleh Valikchali (2022) dan Syamsuddin & Fadhilla (2024) menegaskan
bahwa Brand Experience berkontribusi secara signifikan terhadap pembentukan
Brand Engagement yang tercermin melalui keterlibatan kognitif, emosional, dan
perilaku konsumen, khususnya dalam konteks merek yang aktif membangun
interaksi lintas kanal, termasuk media digital. Temuan lain juga menunjukkan
bahwa pengalaman merek yang autentik dan relevan meningkatkan kecenderungan
konsumen untuk berinteraksi, berpartisipasi, serta membangun hubungan
berkelanjutan dengan merek (Rather et al., 2022). Dengan demikian, Brand
Experience dapat dipahami sebagai salah satu determinan utama Brand
Engagement, terutama dalam konteks industri skincare yang sangat bergantung
pada pengalaman subjektif konsumen.
Namun demikian, pengaruh Brand Experience terhadap Brand Engagement
tidak selalu bersifat positif. Beberapa studi menunjukkan bahwa pengalaman merek

yang tidak konsisten, kurang personal, atau tidak memberikan nilai tambah yang
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jelas justru dapat melemahkan keterlibatan konsumen. Pine & Gilmore (2013)
menekankan bahwa pengalaman yang bersifat generik dan tidak diferensiatif gagal
menciptakan keterikatan emosional yang mendalam. Dalam konteks interaksi
digital, Cheung et al. (2020) menemukan bahwa pengalaman merek yang repetitif
dan kurang relevan di media sosial tidak secara signifikan meningkatkan Brand
Engagement, terutama ketika konsumen memersepsikan interaksi tersebut hanya
bersifat transaksional. Hal ini mengindikasikan bahwa Brand Experience harus
dirancang secara autentik, relevan, dan berorientasi pada kebutuhan konsumen agar
mampu mendorong Brand Engagement secara efektif.

Keberhasilan dari Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), dan Brand
Experience yang dilakukan oleh Skintific menempati posisi strategis dalam
menjelaskan bagaimana konsumen merespon aktivitas pemasaran digital dalam
proses membentuk Brand Engagement. Respon konsumen terhadap pemasaran
dipahami sebagai proses pembentukan dan penguatan pengetahuan serta asosiasi
merek yang tersimpan dalam memori konsumen, yang berkembang melalui respons
kognitif dan afektif selama interaksi konsumen dengan merek (Keller, 2013). Brand
Engagement diposisikan sebagai bentuk keterlibatan aktif konsumen yang muncul
dari proses penafsiran dan evaluasi terhadap pesan, pengalaman, serta makna
merek, sehingga merek tidak lagi dipersepsikan semata sebagai simbol fungsional,
melainkan sebagai obyek yang memiliki makna psikologis dan emosional bagi
konsumen (Nguyen et al., 2025). Proses tersebut berkontribusi pada pembentukan
persepsi merek yang lebih kuat, konsisten, serta memperkuat stabilitas hubungan

antara konsumen dan merek (Vivek et al., 2012). Selain itu, keberadaan Brand



12

Engagement juga dapat meningkatkan ikatan psikologis yang lebih kuat, yang pada
akhirnya memengaruhi evaluasi merek dan keputusan pembelian dalam jangka
panjang (Hollebeek et al., 2014). Dengan demikian, Brand Engagement dapat
dipahami sebagai respon kunci yang menjembatani pengalaman dan persepsi
konsumen dengan penilaian merek yang lebih mendalam (Keller, 2013).

Respon konsumen berupa Brand Engagement tersebut kemudian memiliki
peran terhadap pembentukan Brand Equity. Brand Equity terbentuk ketika
konsumen memiliki tingkat kesadaran merek yang tinggi serta asosiasi merek yang
kuat, positif, dan unik (Keller, 2013). Keterlibatan konsumen yang bersifat
emosional dan relasional tersebut berperan penting dalam membangun loyalitas
terhadap merek yang merepresentasikan kekuatan Brand Equity (Hasan, 2023).
Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Brand Engagement
berkontribusi terhadap peningkatan Brand Equity melalui penguatan dimensi
kesadaran merek, citra merek, dan loyalitas konsumen sebagai elemen utama
pembentuk nilai merek (Rather et al., 2022). Keterlibatan konsumen yang
berlangsung secara intens dan berkelanjutan juga meningkatkan probabilitas
terbentuknya hubungan jangka panjang yang stabil antara konsumen dan merek,
sehingga memperkuat posisi dan daya saing merek di pasar (Islam & Rahman,
2023). Dengan demikian, Brand Engagement dipahami sebagai bentuk keterlibatan
aktif konsumen yang merefleksikan respons kognitif, afektif, dan perilaku terhadap
merek, sekaligus berperan sebagai mekanisme penting yang menjembatani
pengalaman dan persepsi konsumen dengan proses pembentukan nilai merek

berbasis konsumen di dalam memori konsumen.
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Meskipun demikian, beberapa penelitian menunjukkan bahwa pengaruh Brand
Engagement terhadap Brand Equity tidak selalu bersifat langsung maupun
signifikan. Cheung et al. (2020) menemukan bahwa Brand Engagement di media
sosial tidak secara otomatis meningkatkan Brand Equity apabila interaksi yang
terjadi bersifat superfisial, repetitif, dan kurang relevan bagi konsumen. Dalam
kondisi tersebut, keterlibatan perilaku tidak diiringi oleh keterikatan emosional
yang kuat, sehingga gagal memperkuat nilai merek dalam benak konsumen.
Temuan ini sejalan dengan penelitian Dessart & Pitardi (2019) yang menunjukkan
bahwa Brand Engagement yang hanya berfokus pada aspek fungsional tidak cukup
untuk membangun Brand Equity tanpa dukungan pengalaman merek yang autentik
dan bermakna secara simbolik. Temuan ini diperkuat oleh Leckie ez al. (2021) yang
menemukan bahwa dimensi perilaku Brand Engagement tidak selalu berkontribusi
langsung terhadap Brand Equity, terutama ketika keterlibatan konsumen tidak
diiringi oleh pengalaman emosional dan nilai simbolik yang relevan.

Dalam menjelaskan dinamika hubungan antara strategi pemasaran digital,
keterlibatan konsumen, dan pembentukan nilai merek dalam industri skincare yang
semakin kompetitif, penelitian ini berlandaskan pada Customer-Based Brand
Equity (CBBE) Theory sebagai grand theory. Teori CBBE yang dikemukakan oleh
Keller (1993) menjelaskan bahwa Brand Equity terbentuk ketika konsumen
memiliki respons yang kuat, positif, dan unik terhadap suatu merek, yang
bersumber dari pengetahuan, pengalaman, serta asosiasi merek yang tersimpan
dalam memori konsumen. Dalam konteks pemasaran digital, Storytelling,

electronic word of mouth (e-WOM), dan Brand Experience dipahami sebagai
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stimulus utama yang membentuk pengetahuan dan asosiasi merek melalui paparan
pesan, interaksi sosial, serta pengalaman penggunaan produk. Stimulus tersebut
memicu respons kognitif dan afektif konsumen yang selanjutnya tercermin dalam
Brand Engagement sebagai bentuk keterlibatan aktif konsumen terhadap merek.
Dalam kerangka CBBE, Brand Engagement menempati posisi penting sebagai
mekanisme relasional yang menjembatani proses pembentukan makna merek
dengan penguatan nilai merek, karena keterlibatan kognitif, emosional, dan
perilaku konsumen berkontribusi pada terbentuknya asosiasi merek yang lebih kuat,
konsisten, dan bermakna. Proses tersebut pada akhirnya mendorong terbangunnya
hubungan merek yang lebih stabil dan berkelanjutan, yang tercermin dalam
penguatan Brand Equity (Schivinski & Dabrowski, 2016).

Implikasi dari kerangka Customer-Based Brand Equity (CBBE) menunjukkan
bahwa efektivitas strategi pemasaran digital dalam membentuk Brand Engagement
dan Brand Equity tidak hanya ditentukan oleh karakteristik stimulus pemasaran,
tetapi juga oleh karakteristik konsumen sebagai penerima dan pengolah informasi.
Dalam perspektif ini, respons kognitif dan afektif yang menjadi fondasi
pembentukan Brand Equity dipengaruhi oleh konteks generasi serta pola perilaku
digital konsumen yang mendominasi suatu pasar. Dalam industri skincare,
kelompok konsumen yang memiliki peran strategis dalam membentuk dinamika
interaksi merek di lingkungan digital adalah Generasi Z (Putri & Puspitaningrum,
2025). Generasi Z merupakan kelompok individu yang lahir pada pertengahan
1990-an hingga awal 2010-an dan tumbuh dalam lingkungan yang sangat dekat

dengan teknologi digital serta media sosial (Priporas et al., 2017). Generasi ini
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umumnya memiliki tingkat literasi digital yang tinggi, intensitas penggunaan media
sosial yang kuat, serta kecenderungan untuk terlibat aktif dalam pencarian
informasi, konsumsi konten, dan interaksi digital dengan merek. Djafarova &
Rushworth (2017) menjelaskan bahwa kelompok usia ini juga lebih responsif
terhadap konten yang autentik, interaktif, dan relevan secara emosional, serta
memiliki kecenderungan untuk terlibat dalam ulasan dan rekomendasi produk
skincare yang dibagikan secara daring.

Sejalan dengan tingginya responsivitas Generasi Z terhadap konten digital
yang autentik, interaktif, dan relevan secara emosional, kajian mengenai perilaku
konsumsi skincare memerlukan konteks lokasi penelitian yang mampu
merepresentasikan intensitas interaksi daring serta dominasi kelompok usia muda
secara nyata. Penelitian Ramadhani & Putri (2024) yang dilakukan di Kota Malang
menunjukkan bahwa Generasi Z memiliki pola konsumsi skincare yang relatif
tinggi, yang tercermin dari intensitas pencarian informasi melalui media sosial,
keterlibatan terhadap konten produk dan beauty influencer, serta kecenderungan
melakukan pembelian melalui platform digital. Temuan tersebut mengindikasikan
bahwa Kota Malang merupakan lingkungan yang merepresentasikan perilaku
konsumsi skincare Generasi Z yang aktif dan dinamis. Namun demikian, dalam
penelitian Ramadhani & Putri (2024) tersebut, masih berfokus pada perilaku
konsumsi skincare secara umum dan belum secara spesifik mengkaji merek
skincare tertentu secara fokus maupun menelaah keterlibatan konsumen terhadap

merek skincare tertentu. Dengan demikian, terdapat celah penelitian terkait
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penelitian pada merek skincare yang lebih spesifik serta dampak dari pemasaran
digital terhadap pembentukan Brand Engagement dan Brand Equity.

Dalam konteks tersebut, Kota Malang menjadi relevan sebagai lokasi
penelitian karena tidak hanya didominasi oleh Generasi Z, tetapi juga menunjukkan
perkembangan ekosistem konsumsi produk kecantikan yang pesat. Berdasarkan
data Badan Pusat Statistik (BPS) (2025), Generasi Z merupakan kelompok populasi
terbesar di Kota Malang, yaitu sebanyak 213,8 ribu jiwa atau sekitar 25,44 persen
dari total penduduk yang berjumlah 841.810 jiwa. Kondisi demografis tersebut
menjadikan Kota Malang sebagai lingkungan yang representatif untuk mengamati
perilaku konsumsi skincare Generasi Z dalam konteks sosial dan digital.

Keunggulan demografis tersebut juga didukung oleh hasil penelitian
Rahmawati et al. (2024) yang menunjukkan bahwa Kota Malang memiliki basis
konsumen Generasi Z yang dominan dalam penggunaan produk skincare merek
Skintific, dengan sebagian besar pengguna berada pada rentang usia 16—25 tahun,
dengan proporsi mencapai 93,4 persen. Hal ini diperkuat oleh penelitian Putri &
Tresyanto (2025) serta Damayanti & Alexandrina (2023) yang menunjukkan bahwa
strategi pemasaran digital Skintific di media sosial, khususnya melalui 7ikTok,
selaras dengan karakteristik konsumen muda di Kota Malang yang menyukai
konten singkat, informatif, kreatif, dan interaktif. Temuan-temuan tersebut
menegaskan bahwa Kota Malang relevan secara demografis dan empiris sebagai
lokasi penelitian untuk mengkaji pembentukan Brand Engagement dan Brand

Equity Generasi Z terhadap merek skincare Skintific.
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Selain didukung oleh data demografis dan temuan penelitian terdahulu,
relevansi Kota Malang sebagai lokasi penelitian juga diperkuat oleh hasil observasi
awal yang dilakukan peneliti terhadap 20 responden Generasi Z pengguna produk
skincare di Kota Malang. Observasi awal tersebut untuk memperoleh gambaran
mengenai tingkat penggunaan merek Skintific, intensitas paparan terhadap konten
pemasaran digital, serta keterlibatan responden dalam interaksi daring terkait merek
tersebut. Berdasarkan hasil observasi terhadap 20 responden tersebut, diperoleh

temuan sebagai berikut:

Tabel 1.2
Hasil Observasi Awal Generasi Z Pengguna Skintific di Kota Malang

No Indikator Observasi Jumlah (%)
1 Pernah menggunakan produk Skintific 16 80%
) Terpapar konten Skintific melalui media sosial 18 90%

(TikTok, Instagram, atau media sosial lain)
3 Pernah membaca ulasan Skintific di e-commerce 15 75%
4 Pernah memberikan interaksi 13 65%
(like/comment/share) pada konten Skintific
5 Mengaku tertarik membeli setelah melihat 14 70%
konten Skintific di media sosial

Sumber: Diolah peneliti, 2026.

Berdasarkan Tabel 1.2, mayoritas responden Generasi Z di Kota Malang telah
mengenal dan menggunakan produk Skintific serta memiliki tingkat paparan yang
tinggi terhadap konten pemasaran digital merek tersebut, khususnya melalui
platform media sosial. Selain itu, sebagian besar responden juga aktif membaca
ulasan produk dan menunjukkan keterlibatan melalui interaksi pada konten digital.
Temuan awal ini mengindikasikan adanya paparan dan potensi keterlibatan
konsumen yang cukup signifikan terhadap merek Skintific di lingkungan digital.

Kondisi tersebut menunjukkan adanya dinamika interaksi antara Generasi Z dan
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strategi pemasaran digital merek Skintific yang berpotensi memengaruhi
pembentukan Brand Engagement serta implikasinya terhadap Brand Equity.

Berdasarkan keseluruhan pemaparan di atas, pembentukan Brand Engagement
dan Brand Equity dalam industri skincare dipengaruhi oleh kualitas komunikasi
merek, pengalaman konsumen, serta dinamika interaksi sosial di lingkungan digital.
Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), dan Brand Experience berperan
sebagai stimulus strategis yang membentuk keterlibatan kognitif, emosional, dan
perilaku konsumen terhadap merek. Meskipun Skintific menunjukkan performa
yang kuat di pasar, temuan penelitian terdahulu masih memperlihatkan
ketidakkonsistenan mengenai pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap Brand
Engagement dan implikasinya terhadap Brand Equity. Oleh karena itu, tujuan
utama penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh Storytelling, electronic word
of mouth (e-WOM), dan Brand Experience terhadap Brand Engagement serta
dampaknya terhadap Brand Equity pada konsumen Generasi Z pengguna Skintific
di Kota Malang, sehingga diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dan
memberikan kontribusi praktis bagi pengembangan strategi pemasaran digital pada
industri skincare.
1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan, maka rumusan
masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Apakah Storytelling berpengaruh terhadap Brand Engagement pada konsumen

generasi Z skincare merek Skintific di Kota Malang?
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2. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap Brand Engagement
pada konsumen generasi Z skincare merek Skintific di Kota Malang?

3. Apakah Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Engagement pada
konsumen generasi Z skincare merek Skintific di Kota Malang?

4. Apakah Brand Engagement berpengaruh terhadap Brand Equity pada
konsumen generasi Z skincare merek Skintific di Kota Malang?

1.3 Tujuan
Sejalan dengan rumusan masalah tersebut, tujuan penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Untuk menguji pengaruh Storytelling terhadap Brand Engagement pada
konsumen generasi Z skincare merek Skintific di Kota Malang.

2. Untuk menguji pengaruh electronic word of mouth terhadap Brand
Engagement pada konsumen generasi Z skincare merek Skintific di Kota
Malang.

3. Untuk menguji pengaruh Brand Experience terhadap Brand Engagement pada
konsumen generasi Z skincare merek Skintific di Kota Malang.

4. Untuk menguji pengaruh Brand Engagement terhadap Brand Equity pada
konsumen generasi Z skincare merek Skintific di Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam
pengembangan kajian pemasaran, khususnya pada bidang branding dan perilaku
konsumen berbasis Customer-Based Brand Equity (CBBE). Secara spesifik,

penelitian ini memperkaya pemahaman konseptual mengenai peran Storytelling,
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word of mouth (WOM), dan Brand Experience dalam membentuk BBrand
Engagement serta implikasinya terhadap Brand Equity pada industri skincare.
Selain itu, penelitian ini berkontribusi dalam memperjelas posisi Brand
Engagement sebagai mekanisme relasional yang menjembatani pengaruh stimulus
pemasaran digital terhadap pembentukan nilai merek berbasis konsumen,
khususnya pada konteks konsumen Generasi Z yang memiliki karakteristik
konsumsi digital yang kuat.

1.4.2 Manfaat Praktis

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan
strategis bagi pelaku industri skincare, khususnya merek Skintific, dalam
merancang dan mengimplementasikan strategi pemasaran yang lebih efektif dan
berorientasi pada keterlibatan konsumen. Temuan penelitian ini dapat dimanfaatkan
untuk mengoptimalkan strategi Storytelling yang relevan dan autentik, pengelolaan
electronic word of mouth (e-WOM) yang kredibel, serta penciptaan Brand
Experience yang konsisten dan bernilai, sehingga mampu meningkatkan Brand
Engagement dan memperkuat Brand Equity di tengah persaingan pasar yang
semakin kompetitif. Selain itu, penelitian ini juga dapat menjadi bahan
pertimbangan bagi pemasar dalam memahami preferensi dan perilaku konsumen

Generasi Z sebagai segmen pasar utama industri skincare di era digital.



BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu
Berbagai penelitian terdahulu telah mengkaji pengaruh Storytelling,

electronic word of mouth (e-WOM), dan Brand Experience dalam konteks

pemasaran, khususnya perannya dalam membangun Brand Engagement serta

meningkatkan Brand Equity. Ringkasan mengenai fokus kajian dan kontribusi dari

penelitian-penelitian sebelumnya disajikan pada Tabel 2.1 berikut.

Tabel 2.1

Hasil Penelitian Terdahulu

No Nama, Tahun, Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
Judul Penelitian
1. The impact of Social Media Penelitian ini Hasil penelitian
social media Marketing menggunakan metode | menunjukkan bahwa
marketing on X) kuantitatif dengan 562 | elemen-elemen social
brand Brand responden pemilik media marketing yaitu
engagement and Engagement mobil di Vietnam. customization,
consumer-based Y1) Data dianalisis trendiness, word-of-
Brand Equity in Brand Equity | menggunakan SPSS mouth, dan brand
Vietnam’s (Y2) 20 dan AMOS 24 Storytelling
Automotive melalui pendekatan berpengaruh positif
Industry (Nguyen Structural Equation dalam meningkatkan
et al., 2025) Modeling (SEM). Brand Engagement dan
memperkuat consumer-
based Brand Equity.
Komponen brand
Storytelling terbukti
menjadi faktor penting
yang mampu
menghubungkan emosi,
persepsi, dan interaksi
konsumen dengan
merek, sehingga
membantu
memperdalam
pemahaman konsumen
tentang merek dan
meningkatkan nilai
merek secara
keseluruhan.
2. The Influence of Social Media Penelitian ini Hasil penelitian
Instagram Account | Marketing menggunakan metode | menunjukkan bahwa
Storytelling Posts X kuantitatif dengan Storytelling post

21
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melalui uji validitas

No Nama, Tahun, Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
Judul Penelitian
on Brand Perceived responden 154 berpengaruh positif dan
Engagement: Influence (Z1) | pengikut akun signifikan terhadap
Social Influence Perceived Instagram perceived influence,
Theory Approach Information @jelajahmenusolo. perceived information
(Sari & Praswati, Value (Z2) Teknik sampling yang | value, dan Brand
2024) Brand digunakan adalah non- | Engagement. Selain itu,
Engagement probability sampling, | perceived influence dan
YD) dan analisis data perceived information
Brand Equity | dilakukan value juga terbukti
(Y2) menggunakan berpengaruh positif
SmartPLS 3.4 terhadap Brand
Engagement, dan Brand
Engagement
berpengaruh signifikan
terhadap purchase
intention. Kedua
variabel mediasi
perceived influence dan
perceived information
value juga terbukti
mampu memediasi
secara positif hubungan
antara Storytelling post
dan Brand Engagement.
3. The impact of e-WOM (X) Metode penelitian Hasil penelitian
eWOM on Consumer yang digunakan adalah | menunjukkan bahwa
consumer Brand Brand survei kuantitatif eWOM berpengaruh
Engagement Engagement dengan 712 responden | positif signifikan
(Srivastava & YD) dari dua kategori terhadap Brand
Sivaramakrishnan, | Satisfaction produk (mobile phone | Engagement, dan CBBE
2021) (Y2) sebagai search product | berpengaruh kuat
Loyalty (Y3) dan hotel booking terhadap satisfaction
website sebagai serta loyalty. Di sisi
experience product), lain, eWOM tidak
lalu dianalisis berpengaruh langsung
menggunakan PLS- terhadap loyalty, dan
SEM melalui hanya berpengaruh
SmartPLS 3.0 terhadap satisfaction
pada produk experience.
Penelitian juga
menemukan bahwa
CBE memediasi penuh
hubungan eWOM
terhadap loyalty.
4. The role of social | Social Brand | Penelitian Hasil penelitian
Brand Engagement | Engagement menggunakan metode | menunjukkan bahwa
on Brand Equity X) kuantitatif. Data social Brand
and purchase Brand Equity primer dikumpulkan Engagement memiliki
intention for YD dari 637 responden pengaruh positif
fashion brands (Vo | Purchase Analisis data langsung terhadap
Minh et al., 2022) | Intention (Y2) | dilakukan dengan Brand Equity, yaitu
SPSS 26 dan AMOS meningkatkan brand

awareness dan brand
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data dilakukan
menggunakan
Structural Equation
Modeling (SEM)
berbasis SmartPLS

No Nama, Tahun, Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
Judul Penelitian
reliabilitas serta association. Social
Structural Equation Brand Engagement juga
Modeling (SEM) memberikan pengaruh
untuk menguji tidak langsung terhadap
hubungan purchase intention
antarvariabel melalui Brand Equity.
Namun, SBE tidak
memiliki pengaruh
langsung terhadap
purchase intention.
Selain itu, SBE terbukti
memoderasi hubungan
antara brand awareness
dan purchase intention.
5. | Analisis pengaruh | Brand Penelitian Berdasarkan analisis
Brand Engagement | Engagement menggunakan metode | disimpulkan bahwa
dan brand love (X1) kuantitatif. Data semua variabel saling
terhadap Brand Brand Love primer dikumpulkan berpengaruh positif.
Equity dan (X2) dari 150 responden Variabel Brand
purchase intention | Brand Equity | Analisis data Engagement
handphone merek | (Y1) dilakukan mempengaruhi variabel
Samsung (Tanamal | Purchase menggunakan model brand love, variabel
etal., 2022) Intention (Y2) | persamaan structural Brand Engagement
(SEM) dan AMOS mempengaruhi variabel
Brand Equity, variabel
brand love
mempengaruhi variabel
Brand Equity, variabel
Brand Equity
mempengaruhi variabel
purchase intention,
variabel Brand
Engagement
mempengaruhi variabel
purchase intention,
variabel brand love
mempengaruhi variabel
purchase intention.
6. | The Effect of Brand Metode penelitian Hasil analisis
Brand Experience | Experience yang digunakan adalah | menunjukkan bahwa
on Brand X) pendekatan kuantitatif | pengalaman merek
Engagement and Brand Equity dengan metode survey, | memiliki pengaruh
Brand Equity 2) di mana data positif dan signifikan
Mediated by Brand | Brand dikumpulkan melalui terhadap brand love,
Love Apple Users | Engagement kuesioner dari keterlibatan merek
(Syamsuddin & YY) responden pengguna (Brand Engagement),
Fadhilla, 2024) suatu brand. Analisis dan Brand Equity.

Selain itu, terdapat bukti
bahwa brand love
berperan secara
signifikan dalam
memediasi hubungan
antara pengalaman
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Nama, Tahun,
Judul Penelitian

Variabel

Metode Penelitian

Hasil Penelitian

merek dengan dua
faktor lainnya, yaitu
keterlibatan merek dan
ekuitas merek. Temuan
penelitian ini
menunjukkan bahwa
pengalaman merek yang
baik dapat
meningkatkan
keterikatan emosional
dan nilai pelanggan.

The impact of
Brand Experience
and brand trust on
Brand
Engagement: The
mediating effect of
brand satisfaction
(Fikri et al., 2018)

Brand
Experience
(X1)

Brand Trust
(X2)

Brand
Engagement
(Y)

Brand
Satisfaction

@)

Penelitian
menggunakan metode
kuantitatif. Data
primer dikumpulkan
dari 200 responden
Analisis data
dilakukan
menggunakan model
persamaan structural
(SEM) dan AMOS v24

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
Brand Experience
berpengaruh positif
terhadap brand trust.
Brand Experience juga
berpengaruh positif
terhadap brand
satisfaction. Selain itu,
brand trust terbukti
memberikan pengaruh
positif terhadap
kepuasan konsumen
(brand satisfaction).
Brand Experience
berpengaruh positif
terhadap Brand
Engagement, dan brand
trust juga berpengaruh
positif terhadap Brand
Engagement.

Namun, brand
satisfaction tidak
berpengaruh langsung
terhadap Brand
Engagement.

Brand Engagement
on social media
and its impact on
Brand Equity in
higher education:
integrating the
social identity
perspective (Perera
etal., 2023)

X: Konten
Media Sosial
Z: Brand
Engagement
Y: Brand

Equity

Penelitian ini
menggunakan
pendekatan kuantitatif
dengan responden 936
mahasiswa sarjana
yang berasal dari
perguruan tinggi
swasta di Sri Lanka
dan Vietnam. Teknik
pengambilan sampel
menggunakan
purposive sampling.
penelitian ini
menggunakan

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
model struktural yang
diajukan sesuai dengan
data empiris. Temuan
utama memperlihatkan
bahwa Social Brand
Engagement berperan
sebagai mediator
penting dalam
hubungan antara User-
Generated Content,
Firm-Generated
Content, dan Brand
Equity. Ini berarti
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No Nama, Tahun, Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
Judul Penelitian
Structural Equation bahwa aktivitas
Modeling (SEM). pemasaran di media
sosial, baik yang dibuat
oleh pengguna maupun
institusi, dapat
meningkatkan Brand
Equity melalui
meningkatnya
keterlibatan mahasiswa
dengan brand kampus.
9. The influence of Social Media | Penelitian ini Hasil penelitian
perceived social Marketing (X) | menggunakan menunjukkan bahwa
media marketing consumer pendekatan kuantitatif | tiga elemen social
elements on Brand dengan 214 pengguna | media marketing, yaitu
consumer Brand Engagement media sosial Interaction, Electronic
Engagement and YD) berpengalaman di word of mouth (e-
brand knowledge brand Hong Kong yang telah | WOM), dan Trendiness,
(Cheung et al., knowledge menggunakan terbukti memiliki
2020) (Y2) smartphone. Penelitian | pengaruh positif dan
ini menggunakan signifikan terhadap
Partial Least Squares | Consumer—Brand
Structural Equation Engagement.
Modelling (PLS- Keterlibatan konsumen
SEM), ini kemudian
meningkatkan Brand
Awareness dan Brand
Knowledge, sehingga
memperkuat posisi
merek di benak
konsumen. Sebaliknya,
elemen Entertainment
dan Customization tidak
menunjukkan pengaruh
signifikan terhadap
Brand Engagement.
10. | Meaningful Storytelling Penelitian ini Penelitian menunjukan
Storytelling as a X) menggunakan bahwa Brand
Brand Engagement | Brand pendekatan kuantitatif | Engagement terbukti
approach: A Engagement Penelitian ini penting dalam
Conceptual YD menggunakan Partial | membangun citra merek
Framework Least Squares positif, meningkatkan

(Nakhil, 2019)

Structural Equation
Modelling (PLS-
SEM),

loyalitas, serta
memperkuat hubungan
antara konsumen dan
merek. Storytelling
berpengaruh besar
dalam meningkatkan
engagement karena
cerita membantu merek
membangun hubungan
emosional yang
mendalam.
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Putri, 2024)

sampling yang
digunakan adalah
purposive sampling.
Analisis data
menggunakan
SmartPLS versi 3.

No Nama, Tahun, Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
Judul Penelitian

11. | The influence of Content Penelitian ini Hasil penelitian
content marketing | Marketing menggunakan menunjukan bahwa
and product X1) pendekatan kuantitatif | Content marketing dan
knowledge on Product dengan 100 responden. | product knowledge
generation Z Knowledge Penelitian ini berpengaruh signifikan
purchase intention | (X2) menggunakan SPSS terhadap purchase
in using Bank purchase V26 intention
Syariah Indonesia | intention (Y)
services
(Shalsabilah, N &

Firmansyah, 2023)

12. | Study on the Islamic Penelitian Hasil penelitian
influence of customer menggunakan metode | menunjukan bahwa
Islamic customer engagement kuantitatif. Data Islamic customer
engagement and XD primer dikumpulkan engagement and
religiosity on Religiosity dari 204 responden religiosity berpengaruh
customer loyalty (X2) Analisis data positif dan signifikan
(Hasan, 2023) Customer dilakukan terhadap customer

loyalty (Y) menggunakan model loyalty
SEM-PLS

13 | Gen Z’s Impulse FOMO (X1) Penelitian ini Hasil penelitian
Buying Behavior Celebrity menggunakan menunjukkan FOMO
of Skincare Endorser (X2) | pendekatan kuantitatif | berpengaruh positif dan
Product: The Role | Hedonism (Z) | korelasional dengan signifikan terhadap
of FOMO, Impulse 110 responden impulse buying.
Celebrity Endorser | Buying (Y) Generasi Z pengguna Celebrity endorser tidak
and Hedonism produk skincare di berpengaruh langsung
(Ramadhani & Kota Malang. Teknik | terhadap impulse

buying. Hedonism
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
impulse buying. FOMO
dan celebrity endorser
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
hedonism. Hedonism
memediasi secara
signifikan pengaruh
FOMO dan celebrity
endorser terhadap
impulse buying.

Berdasarkan tabel 2.1 di atas, maka persamaan dan perbedaan dengan

penelitian ini adalah sebagai berikut:




Tabel 2.2
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Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu

Experience on

Experience

No. | Penelitian, Tahun, Persamaan Perbedaan
Judul Penelitian

1. The impact of social . Penelitian Nguyen et al.
media a. Sama-sama meneliti brand berfokus pada social media
marketing on brand engagemenect marketing secara umum.
engagement and b. Sama-sama meneliti Brand | b. Subjek penelitian owner
consumer-based Equity mobil, bukan konsumen
Brand Equity in c. Sama-sama menggunakan skincare.

Vietham’s pendekatan kuantitatif. . Hanya menggunakan brand

Automotive engagemenet dan Brand

Industry (Nguyen et Equity.

al., 2025) . Analisis data menggunakan
SPSS 20 dan AMOS 24.

2. The Influence of a. Sama-sama meneliti Subjek penelitian akun
Instagram Account Storytelling instagram, bukan konsumen
Storytelling Posts b. Sama-sama meneliti brand skincare.
on Brand engagemenect b. Terdapat variabel mediasi.
Engagement: Social | ¢. Sama-sama menggunakan Tidak menganalisi variabel
Influence Theory pendekatan kuantitatif. Ewom, Brand Experience,
Approach (Sari & Brand Equity.

Praswati, 2024)

3. The impact of
eWOM on consumer | a. Sama-sama mengkaji . Penelitian berfokus hanya
Brand Engagement electronic word of mouth pada variabel Ewom dan
(Srivastava & (e-WOM). Brand Engagement.
Sivaramakrishnan, b. Sama-sama meneliti Brand | b. Subjek penelitian orang
2021) Engagement. yang melakukan search

c. Sama-sama menggunakan produk, bukan konsumen
pendekatan kuantitatif dan skincare.
PLS. Tidak fokus pada satu
produk tertentu.
. Tidak meneliti variabel
Storytelling, Brand
Experience, Brand Equity.

4. The role of social a. Sama-sama meneliti Brand | a. Menambahkan variabel
Brand Engagement Engagement. purchase intention.
on Brand Equity b. Sama-sama meneliti Brand | b. Hanya meneliti Brand
and purchase Equity. Engagement, Brand Equity
intention for fashion | c. Sama-sama menggunakan dan purchase intention.
brands (Vo Minh et pendekatan kuantitatif. Objek penelitian brand
al.,2022) fashion bukan skincare.

5. Analisis pengaruh a. Sama-sama meneliti Brand | a. Menambahkan variabel
Brand Engagement Engagement. purchase intention dan
dan brand love b. Sama-sama meneliti Brand brand love.
terhadap Brand Equity. . Objek penelitian brand
Equity dan purchase | c¢. Sama-sama menggunakan handphone bukan skincare
intention handphone pendekatan kuantitatif dan . Menggunakan software
merek Samsung PLS. AMOS.

(Tanamal et al.,
2022)
6. The Effect of Brand | a. Sama-sama meneliti Brand Menambahkan variabel

mediasi brand love.
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content marketing
and product
knowledge on
generation Z
purchase intention
in using Bank
Syariah Indonesia

terkait konten marketing.

. Sama-sama menggunakan

pendekatan kuantitatif
dengan metode survei.
Sama-sama menggunakan
sampel Generasi Z.

No. | Penelitian, Tahun, Persamaan Perbedaan
Judul Penelitian
Brand Engagement . Sama-sama meneliti Brand subjek penelitian dilakukan
and Brand Equity Engagement di Yogyakarta bukan Kota
Mediated by Brand . Sama-sama meneliti Brand Malang.
Love Apple Users Equity Objek konsumen Apple
(Syamsuddin & . Sama-sama menggunakan bukan konsumen skincare.
Fadhilla, 2024) pendekatan kuantitatif dan Tidak meneliti Storytelling
PLS dan Ewom.
7. The impact of Brand Sama-sama meneliti Brand | a. Memiliki variabel mediasi
Experience and Experience. brand satisfaction.
brand trust on . Sama-sama meneliti Brand | b. Menambahkan variabel
Brand Engagement: Engagement. brand trust.
The mediating effect Sama-sama menggunakan Objek penelitian konsumen
of brand satisfaction pendekatan kuantitatif dan ban merek Dunlop.
(Fikri et al., 2018) PLS. . Subjek penelitian di Kota
Padang bukan Kota Malang.
8. Brand Engagement Sama-sama meneliti Brand Objek penelitian mahasiswa
on social media and Engagement. bukan skincare.
its impact on Brand . Sama-sama meneliti Brand | b. Subjek penelitian di Sri
Equity in higher Equity. Lanka dan Vietnam.
education: Sama-sama meneliti social Tidak terdapat variabel
integrating the media. Ewom dan Brand
social identity . Sama-sama menggunakan Experience.
perspective (Perera pendekatan kuantitatif dan
etal., 2023) PLS.
9. The influence of Sama-sama mengkaji . Menambahkan variabel
perceived social electronic word of mouth brand knowledge.
media marketing (e-WOM). . Objek penelitian
elements on . Sama-sama meneliti Brand smartphone bukan skincare.
consumer Brand Engagement. Subjek penelitian di
Engagement and Sama-sama menggunakan Hongkong bukan Kota
brand knowledge pendekatan kuantitatif dan Malang.
(Cheung et al., PLS.
2020)
10. | Meaningful Sama-sama meneliti . Menggunakan penelitian
Storytelling as a Storytelling. kajian literatur.
Brand Engagement Sama-sama meneliti Brand | b. Objek penelitian dengan
approach: A Engagement. konsep dan hubungan
Conceptual teoretis.
Framework (Nakhil, Tidak memiliki subjek
2019) tujuannya mengintegrasikan
temuan dan literatur
sebelumnya mengenai
Storytelling dan Brand
Engagement.
11. | The influence of Sama-sama meneliti Penelitian menitikberatkan

pada minat beli.

Objek penelitian pengguna
perbankan syariah bukan
skincare.

Variabel konten marketing
secara umum dan tidak
berfokus pada Storytelling.




29

No. | Penelitian, Tahun, Persamaan Perbedaan
Judul Penelitian
services
(Shalsabilah, N &
Firmansyah, 2023)

12. | Study on the Sama-sama menggunakan . Objek penelitian dilakukan
influence of Islamic pendekatan kuantitatif. pada industri perbankan
customer Sama-sama berfokus pada syariah bukan skincare.
engagement and konteks penelitian Brand . Penggunaan variabel yang
religiosity on Engagement dan loyalitas spesifik terhadap Islamic
customer loyalty yang merupakan bagian customer engagement.
(Hasan, 2023) dari Brand Equity.

13 Gen Z’s Impulse . Sama-sama menggunakan . Penelitian ini berfokus pada
Buying Behavior of pendekatan penelitian impulse buying sebagai
Skincare Product: kuantitatif. variabel Y.

The Role of FOMO, . Sama-sama meneliti . Objek penelitian ini adalah

Celebrity Endorser konsumen Generasi Z merek skincare secara

and Hedonism pada industri skincare. umum, sedangkan penelitian

(Ramadhani & . Sama-sama mengkaji ini secara spesifik meneliti

Putri, 2024) pengaruh strategi konsumen Generasi Z
pemasaran dan faktor pengguna skincare merek
psikologis konsumen Skintific di Kota Malang.
terhadap perilaku
konsumen.

2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Customer-Based Brand Equity Theory (CBBE)

Customer-Based Brand Equity (CBBE) Theory dikemukakan oleh Keller

(1993) yang menjelaskan bahwa nilai merek terbentuk melalui perbedaan respons

konsumen terhadap suatu merek, yang bersumber dari pengetahuan, pengalaman,

serta asosiasi merek yang tersimpan dalam memori konsumen. Keller (2013)

menegaskan bahwa Brand Equity berbasis konsumen muncul ketika konsumen

memiliki respons yang kuat, positif, dan unik terhadap suatu merek dibandingkan

dengan merek pesaing. Perspektif CBBE memandang bahwa nilai merek tidak

hanya ditentukan oleh karakteristik fungsional produk, tetapi dibangun melalui

proses psikologis yang melibatkan persepsi, emosi, dan pengalaman konsumen

dalam interaksi berkelanjutan dengan merek.
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Kerangka CBBE memandang pembentukan nilai merek sebagai proses
hierarkis yang berlangsung secara bertahap, mulai dari kesadaran merek (brand
salience), pembentukan makna merek melalui kinerja dan citra (brand meaning),
respons konsumen yang bersifat kognitif dan afektif (brand responses), hingga
terbentuknya hubungan merek yang kuat yang tercermin melalui keterlibatan dan
loyalitas konsumen (brand relationships) (Keller, 2013). Tahapan tersebut
menunjukkan bahwa interaksi dan pengalaman konsumen dengan merek menjadi
fondasi utama dalam membangun asosiasi dan makna merek yang berkelanjutan.

Tahapan pembentukan nilai merek dalam kerangka CBBE tersebut
menegaskan bahwa proses komunikasi dan pengalaman konsumen dengan merek
memegang peran sentral dalam membangun kesadaran, makna, serta respons
konsumen terhadap merek. Dalam konteks pemasaran digital, komunikasi merek
berfungsi sebagai sarana utama dalam membentuk pengetahuan dan asosiasi merek
yang tersimpan dalam memori konsumen sebagai fondasi Customer-Based Brand
Equity. Salah satu pendekatan komunikasi yang banyak digunakan dalam konteks
ini adalah Storytelling marketing, yaitu penyampaian pesan merek melalui narasi
yang autentik dan bermuatan emosional, yang memungkinkan konsumen
memahami nilai dan identitas merek secara lebih mendalam (Dessart & Pitardi,
2019). Narasi merek yang disusun secara konsisten mendorong konsumen
memproses pesan pemasaran secara kognitif dan afektif, sehingga pesan merek
tidak hanya dipahami secara rasional, tetapi juga dimaknai secara emosional

(Ofosu-Boateng & Jose, 2025). Proses pemaknaan tersebut berkontribusi pada
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penguatan struktur pengetahuan merek melalui pembentukan asosiasi merek yang
lebih kuat dan bermakna dalam memori konsumen (van Laer ef al., 2019).

Pembentukan nilai merek dalam kerangka CBBE juga dipengaruhi oleh
informasi sosial yang diperoleh konsumen melalui electronic word of mouth (e-
WOM). e-WOM dipahami sebagai pertukaran opini dan pengalaman konsumen
terhadap merek yang disampaikan melalui media berbasis internet dan dapat
diakses oleh audiens yang luas (Cheung et al., 2020). Informasi yang bersumber
dari konsumen lain dipersepsikan memiliki kredibilitas yang tinggi sehingga
memengaruhi pembentukan keyakinan dan sikap konsumen terhadap merek (Islam
& Rahman, 2023). Paparan e-WOM memperkaya makna merek melalui
pembentukan persepsi kolektif mengenai kualitas dan kredibilitas merek di benak
konsumen (Rather et al., 2022).

Pengalaman konsumen melalui interaksi langsung maupun tidak langsung
dengan merek juga menjadi elemen penting dalam kerangka CBBE. Brand
Experience mencakup respons sensorik, afektif, dan kognitif yang terbentuk selama
konsumen berinteraksi dengan merek pada berbagai titik kontak (Syamsuddin &
Fadhilla, 2024). Keller (2013) menegaskan bahwa pengalaman merek yang
konsisten dan bermakna memperkuat pembentukan asosiasi merek serta
memengaruhi cara konsumen mengevaluasi dan mengingat merek. Akumulasi
pengalaman tersebut membentuk kesan dan makna simbolik merek yang tersimpan
dalam memori konsumen (Sohaib et al., 2022).

Proses pembentukan pengetahuan dan makna merek melalui Storytelling, e-

WOM, dan Brand Experience mendorong terbentuknya Brand Engagement. Brand
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Engagement mencerminkan kualitas hubungan antara konsumen dan merek yang
terwujud melalui keterlibatan kognitif, afektif, dan perilaku konsumen terhadap
merek (Hollebeek et al., 2014). Keterlibatan tersebut merepresentasikan respons
aktif konsumen setelah memproses dan memaknai pengalaman serta komunikasi
merek secara psikologis (Vivek et al., 2012). Keterlibatan konsumen yang
terbentuk memungkinkan berkembangnya ikatan emosional dan interaksi yang
lebih intens antara konsumen dan merek. Hubungan tersebut memperkuat asosiasi
merek dan mendorong partisipasi aktif konsumen dalam berbagai aktivitas merek
(Brodie et al., 2011). Konsumen dengan tingkat Brand Engagement yang tinggi
cenderung membangun hubungan yang lebih stabil dan berkelanjutan dengan
merek, yang memengaruhi cara konsumen memersepsikan dan mengevaluasi
merek secara keseluruhan (Hollebeek et al., 2014).

Dalam perspektif CBBE, Brand Engagement memiliki implikasi langsung
terhadap pembentukan Brand Equity. Brand Equity dipahami sebagai nilai merek
berbasis konsumen yang tercermin dalam tingkat kesadaran merek, kekuatan
asosiasi merek, serta evaluasi positif konsumen terhadap merek (Keller, 2013).
Keterlibatan konsumen yang bersifat emosional dan relasional berkontribusi dalam
memperkuat loyalitas serta stabilitas hubungan jangka panjang antara konsumen

dan merek (Islam & Rahman, 2023).

2.2.2  Storytelling
2.2.2.1 Definisi Storytelling

Storytelling dalam konteks pemasaran merupakan pendekatan komunikasi
merek yang menggunakan narasi atau cerita untuk menyampaikan nilai, identitas,

serta makna merek kepada konsumen. Pendekatan ini menempatkan konsumen
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bukan hanya sebagai penerima informasi, tetapi sebagai individu yang secara aktif
memaknai cerita dan menghubungkannya dengan pengalaman pribadi. Melalui
Storytelling, merek tidak hanya mengomunikasikan manfaat produk, tetapi juga
membangun hubungan emosional yang lebih mendalam dengan konsumen
(Lundqvist et al., 2013). Menurut Keller (2013), komunikasi merek yang efektif
tidak hanya bersifat informatif, tetapi juga harus mampu menciptakan makna
simbolik yang melekat dalam ingatan konsumen. Storytelling memungkinkan
merek membentuk asosiasi merek yang kuat karena cerita lebih mudah dipahami,
diingat, dan diinternalisasi dibandingkan pesan promosi konvensional. Hal ini
menjadikan Storytelling sebagai strategi yang relevan dalam membangun hubungan
jangka panjang antara merek dan konsumen.

Nakhil (2019) menegaskan bahwa Storytelling yang bermakna (meaningful
Storytelling) berfungsi sebagai pendekatan strategis dalam membangun Brand
Engagement. Cerita merek yang disampaikan secara autentik mampu menciptakan
ikatan emosional dan meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap merek. Dalam
kerangka konseptualnya, Nakhil (2019) menjelaskan bahwa Storytelling membantu
konsumen memahami nilai dan identitas merek secara lebih personal, sehingga
mendorong terbentuknya hubungan relasional antara konsumen dan merek. Nguyen
et al. (2025) membuktikan bahwa Storytelling mampu menghubungkan emosi,
persepsi, dan interaksi konsumen dengan merek, sehingga meningkatkan
pemahaman konsumen terhadap nilai merek secara keseluruhan. Pendapat ini
diperkuat oleh Sari & Praswati (2024) yang menemukan bahwa Storytelling dapat

meningkatkan pengaruh sosial dan nilai informasi yang dirasakan konsumen.
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Namun demikian, efektivitas Storytelling sangat bergantung pada tingkat
relevansi dan keautentikan cerita yang disampaikan. Storytelling yang bersifat
berlebihan, repetitif, atau tidak selaras dengan pengalaman nyata konsumen
berpotensi menurunkan keterlibatan konsumen terhadap merek. Oleh karena itu,
Storytelling harus dirancang secara konsisten dengan identitas merek dan
kebutuhan konsumen agar mampu mendorong Brand Engagement dan
berkontribusi pada pembentukan Brand Equity (Keller, 2013; Nakhil, 2019).

Dengan demikian, Storytelling harus dirancang secara strategis dan
berorientasi pada kebutuhan serta nilai yang diyakini konsumen, agar mampu
membangun hubungan jangka panjang dan menciptakan nilai merek yang
berkelanjutan. Sebagai landasan normatif, prinsip kejujuran dan kesesuaian antara

pesan dan realitas ditegaskan dalam Al-Qur’an melalui firman Allah SWT:

(O 1V T N P PG e

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
ucapkanlah perkataan yang benar.

Ayat tersebut menegaskan pentingnya menyampaikan pesan yang benar dan
dapat dipercaya. Dalam konteks Storytelling merek, kejujuran dan keautentikan
cerita menjadi kunci utama agar pesan yang disampaikan mampu membangun
kepercayaan, keterlibatan, serta nilai merek di mata konsumen.
2.2.2.2 Indikator Storytelling

Variabel Storytelling dalam penelitian ini diukur dengan empat indikator

sebagaimana dijelaskan oleh Armus et al. (2025), sebagai berikut:

1. Authenticity
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Menggambarkan tingkat keaslian cerita yang disampaikan merek, di mana
pesan dipersepsikan jujur, alami, dan mencerminkan nilai serta identitas merek
secara konsisten, sehingga mampu membangun kepercayaan konsumen.

2. Uniqueness
Menunjukkan keunikan alur cerita, pesan, atau cara penyampaian Storytelling
yang membedakan merek dari pesaing dan membuat cerita lebih mudah diingat
oleh konsumen.

3. Emotional appeal
Mencerminkan kemampuan Storytelling dalam membangkitkan emosi
konsumen, seperti rasa senang, haru, atau keterikatan, yang berperan dalam
membangun hubungan emosional antara konsumen dan merek.

4. Credibility
Berkaitan dengan tingkat kepercayaan konsumen terhadap isi cerita, di mana
pesan yang disampaikan dianggap masuk akal, relevan, dan dapat dipercaya.

5. Aesthetic judgment
Menggambarkan penilaian konsumen terhadap keindahan dan kualitas visual
Storytelling, termasuk desain, warna, dan komposisi penyajian cerita yang

meningkatkan daya tarik pesan merek.

Selain itu, indikator lain untuk mengukur Storytelling sebagaimana
dikemukakan oleh Kamil er al. (2022) diukur dengan empat indikator sebagai

berikut:

1. Action
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Menggambarkan sejauh mana cerita yang disampaikan mampu mendorong
tindakan atau respon konsumen, seperti ketertarikan untuk mencoba, membeli,
atau mencari informasi lebih lanjut mengenai merek.

2. Communication
Merujuk pada kejelasan dan efektivitas penyampaian pesan dalam Storytelling,
sehingga pesan merek dapat dipahami dengan mudah oleh konsumen.

3. Value Transmission
Berkaitan dengan kemampuan Storytelling dalam menyampaikan nilai, visi, dan
makna merek kepada konsumen, baik secara implisit maupun eksplisit.

4. Knowledge
Mencerminkan sejauh mana Storytelling mampu memberikan informasi atau
pengetahuan baru kepada konsumen mengenai produk, merek, maupun manfaat

yang ditawarkan.

Berdasarkan uraian di atas, indikator Storyfelling diketahui memiliki
kesamaan makna dalam menjelaskan konsep Storytelling, meskipun disampaikan
melalui istilah dan pengelompokan yang berbeda. Indikator communication
memiliki keterkaitan dengan authenticity dan credibility karena penyampaian pesan
yang jelas dan efektif harus didukung oleh kejujuran, konsistensi, serta tingkat
kepercayaan yang tinggi agar dapat diterima oleh konsumen. Selanjutnya, value
transmission memiliki kesesuaian dengan authenticity dan emotional appeal, di
mana nilai dan makna merek yang disampaikan secara autentik mampu
membangun keterikatan emosional konsumen. Indikator action juga sejalan dengan

emotional appeal karena emosi yang dibangkitkan melalui Storytelling berperan



37

penting dalam mendorong tindakan konsumen, seperti minat beli atau keterlibatan
terhadap merek. Selain itu, knowledge memiliki kesamaan dengan credibility
karena informasi yang disampaikan melalui Storytelling akan efektif apabila
dianggap masuk akal dan dapat dipercaya. Adapun indikator uniqueness dan
aesthetic judgment bertujuan untuk memperkuat aspek komunikasi, emosi, dan
respon konsumen melalui keunikan cerita serta daya tarik visual. Oleh karena itu,
penelitian ini menggunakan indikator Storytelling yang meliputi authenticity,
uniqueness, emotional appeal, credibility, dan aesthetic judgment untuk

menggambarkan variabel Storytelling merek secara utuh.

2.2.3 Electronic word of mouth (e-WOM)
2.2.3.1 Definisi Electronic word of mouth (e-WOM)

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi antar
konsumen yang terjadi di lingkungan digital, di mana individu saling berbagi
informasi, pengalaman, opini, dan evaluasi mengenai suatu merek atau produk
melalui media online. Dalam konteks pemasaran digital, e-WOM tidak hanya
berfungsi sebagai sarana pertukaran informasi, tetapi juga sebagai mekanisme
pembentukan makna merek yang memengaruhi sikap dan perilaku konsumen.
Srivastava & Sivaramakrishnan (2021) menjelaskan bahwa e-WOM menjadi
sumber informasi yang sangat berpengaruh karena bersifat consumer-generated
dan dianggap lebih kredibel dibandingkan komunikasi pemasaran perusahaan.
Lebih lanjut, Srivastava & Sivaramakrishnan (2021) menegaskan bahwa e-WOM
berperan sebagai stimulus utama dalam membentuk keterlibatan konsumen
terhadap merek (consumer Brand Engagement). Paparan ulasan dan pengalaman

konsumen lain mendorong konsumen untuk memproses informasi secara kognitif,
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merespons secara emosional, serta terlibat secara perilaku melalui interaksi dengan
merek di platform digital. Dengan demikian, e-WOM tidak hanya memengaruhi
kesadaran merek, tetapi juga membangun hubungan psikologis antara konsumen

dan merek.

Srivastava & Sivaramakrishnan (2021) menyatakan bahwa e-WOM yang
berkualitas tinggi ditandai dengan informasi yang jelas, detail, dan berbasis
pengalaman nyata mampu meningkatkan kepercayaan konsumen serta memperkuat
keterlibatan mereka terhadap merek. Sebaliknya, e-WOM yang dianggap bias atau
tidak autentik dapat menurunkan tingkat kepercayaan dan menghambat

pembentukan engagement.

Cheung et al. (2020) juga menjelaskan bahwa e-WOM merupakan salah satu
elemen pemasaran media sosial yang paling konsisten dalam meningkatkan
consumer-Brand Engagement. Studi ini menjelaskan bahwa interaksi konsumen
melalui ulasan, komentar, dan rekomendasi di media sosial mendorong konsumen
untuk lebih terlibat secara emosional dan kognitif dengan merek, sekaligus
memperdalam pemahaman mereka terhadap merek (brand knowledge). Lebih jauh
lagi, Cheung ef al. (2020) tersebut menekankan bahwa e-WOM berfungsi sebagai
penghubung antara aktivitas pemasaran digital dan pembentukan hubungan jangka
panjang dengan konsumen. Ketika konsumen terpapar e-WOM yang positif dan
relevan, mereka cenderung mengembangkan sikap positif terhadap merek,
meningkatkan intensitas interaksi, serta menunjukkan keterlibatan berkelanjutan

dengan merek tersebut.
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Dengan demikian, e-WOM harus dikelola dan dipahami secara kritis oleh
konsumen agar informasi yang diterima benar-benar mencerminkan kondisi yang
sebenarnya. Keakuratan dan kehati-hatian dalam menerima informasi menjadi
aspek penting agar e-WOM dapat membentuk persepsi dan keterlibatan konsumen
secara positif. Sebagai landasan normatif, prinsip kehati-hatian dalam menerima
informasi ditegaskan dalam Al-Qur’an melalui firman Allah SWT:

Il

JAa s &0 W V) G 300 Lk RARY b il e
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Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang kepadamu
membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak

mencelakakan suatu kaum karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu
menyesali perbuatanmu itu.

Ayat tersebut menegaskan kewajiban untuk memverifikasi setiap informasi
yang diterima agar tidak menimbulkan kesalahan persepsi. Dalam konteks e-WOM,
kehati-hatian ini berkaitan dengan penilaian terhadap kualitas dan kredibilitas
ulasan konsumen sehingga informasi yang digunakan sebagai dasar keterlibatan
benar-benar dapat dipercaya.
2.2.3.2 Indikator Electronic word of mouth (e-WOM)

Menurut Srivastava & Sivaramakrishnan (2021), terdapat beberapa

indikator yang menjelaskan mengenai e-WOM, sebagai berikut:

1. Kualitas Informasi e-WOM
Kualitas informasi e-WOM menunjukkan sejauh mana ulasan atau komentar
yang disampaikan oleh konsumen memiliki isi yang jelas, akurat, dan

informatif. Informasi yang berkualitas biasanya memuat penjelasan yang logis,
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mudah dipahami, serta memberikan gambaran nyata mengenai produk atau
layanan yang ditawarkan. Semakin tinggi kualitas informasi e-WOM, semakin
besar kemungkinan konsumen menggunakan ulasan tersebut sebagai dasar
dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Kredibilitas Sumber e-WOM

Kredibilitas sumber e-WOM menggambarkan tingkat kepercayaan konsumen
terhadap pihak yang memberikan ulasan atau rekomendasi. Konsumen
cenderung lebih mempercayai e-WOM yang berasal dari individu yang
dianggap berpengalaman, jujur, dan tidak memiliki kepentingan tertentu
terhadap merek. Sumber ulasan yang kredibel akan meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap kebenaran informasi yang disampaikan, sehingga
memperkuat pengaruh e-WOM terhadap sikap dan perilaku konsumen.
Relevansi Informasi e-WOM

Relevansi informasi e-WOM menunjukkan kesesuaian antara isi ulasan dengan
kebutuhan, preferensi, dan kondisi konsumen. Informasi yang relevan akan
lebih mudah diterima karena dianggap mampu menjawab permasalahan atau
pertimbangan konsumen secara spesifik. Semakin relevan informasi e-WOM
yang diterima, semakin besar pengaruhnya dalam membantu konsumen
mengevaluasi produk dan menentukan keputusan pembelian.

Kejelasan dan Kelengkapan Ulasan

Kejelasan dan kelengkapan ulasan menggambarkan sejauh mana informasi e-
WOM disampaikan secara rinci, sistematis, dan tidak menimbulkan ambiguitas.

Ulasan yang jelas dan lengkap biasanya mencakup kelebihan, kekurangan,
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serta pengalaman penggunaan produk secara menyeluruh. Kondisi ini
membantu konsumen memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif dan

mengurangi risiko kesalahpahaman sebelum melakukan pembelian.

Selain itu, indikator lain untuk mengukur electronic word of mouth (e-
WOM) sebagaimana dikemukakan oleh Murti et al. (2024), yang menyatakan
bahwa e-WOM terdiri dari tiga indikator utama sebagai berikut:
1. Intensity
Menggambarkan tingkat intensitas atau frekuensi konsumen dalam
menyampaikan ulasan, komentar, atau rekomendasi mengenai suatu merek
atau produk melalui media digital, seperti media sosial, forum daring, atau
platform ulasan.
2. Content
Merujuk pada kualitas dan kelengkapan isi informasi yang disampaikan dalam
e-WOM, termasuk kejelasan pesan, relevansi informasi, serta manfaat
informasi yang diberikan bagi konsumen lain dalam proses pengambilan
keputusan.
3. Valency Opinion
Berkaitan dengan arah atau kecenderungan opini yang disampaikan konsumen
dalam e-WOM, baik berupa opini positif, negatif, maupun netral terhadap

merek atau produk yang dibahas.

Berdasarkan uraian di atas, indikator electronic word of mouth (e-WOM)
diketahui memiliki kesamaan makna dalam menjelaskan peran dan karakteristik

informasi yang disampaikan konsumen melalui media digital, meskipun
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dirumuskan dengan istilah dan pengelompokan yang berbeda. Indikator kualitas
informasi, kredibilitas sumber, relevansi informasi, serta kejelasan dan kelengkapan
ulasan memiliki keterkaitan dengan indikator content karena sama-sama
menekankan mutu dan kebermanfaatan informasi bagi konsumen. Selanjutnya,
indikator intensity berkaitan dengan tingkat eksposur dan frekuensi penyampaian
ulasan yang memengaruhi sejauh mana informasi e-WOM dapat menjangkau dan
memengaruhi konsumen lain. Sementara itu, indikator valency opinion memiliki
kesesuaian dengan evaluasi sikap konsumen terhadap produk atau merek yang
tercermin melalui arah opini positif, negatif, atau netral. Oleh karena itu, penelitian
ini menggunakan indikator e-WOM yang mencakup quality of information, source
credibility, information relevance, dan review clarity and completeness untuk

menggambarkan variabel electronic word of mouth secara lebih komprehensif.

2.2.4 Brand Experience
2.2.4.1 Definisi Brand Experience

Brand Experience menurut Huang (2017) adalah tanggapan konsumen
secara internal (sensasi, kognisi, perasaan, dan perilaku) yang ditimbulkan oleh
sebuah rangsangan yaitu merek yang merupakan bagian dari identitas merek seperti
komunikasi, pengemasan, serta lingkungan yang dapat memunculkan dampak
positif maupun negatif terhadap perilaku konsumen. Pengalaman merek mencakup
berbagai titik kontak, seperti penggunaan produk, desain kemasan, komunikasi
pemasaran, kualitas layanan, hingga interaksi digital melalui media sosial. Menurut
Kotler & Keller (2016), pengalaman merek merupakan elemen penting dalam
membangun persepsi merek yang positif, karena pengalaman yang konsisten dan

menyenangkan mampu memperkuat hubungan emosional konsumen dengan
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merek. Dalam industri skincare, Brand Experience menjadi faktor krusial karena
konsumen mengevaluasi merek berdasarkan pengalaman penggunaan produk

dalam jangka waktu tertentu.

Syamsuddin & Fadhilla (2024) pengalaman merek yang baik mampu
meningkatkan keterlibatan konsumen secara emosional dan kognitif, yang
selanjutnya berkontribusi pada peningkatan nilai merek. Lebih lanjut, Syamsuddin
& Fadhilla (2024) memperluas pemahaman mengenai peran strategis Brand
Experience dengan menunjukkan bahwa pengalaman merek yang kuat dan
konsisten mampu membangkitkan perasaan cinta terhadap merek, yang kemudian
meningkatkan keterlibatan konsumen dan memperkuat nilai merek di benak
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Experience tidak hanya
memengaruhi perilaku jangka pendek, tetapi juga berkontribusi pada pembentukan

nilai merek jangka panjang.

Fikri et al. (2020) juga menunjukkan bahwa pengalaman merek yang positif
mampu meningkatkan kepuasan konsumen, yang selanjutnya membangun
kepercayaan terhadap merek. Kepercayaan tersebut kemudian mendorong
konsumen untuk terlibat lebih aktif secara kognitif, emosional, dan perilaku
terhadap merek. Temuan ini menegaskan bahwa Brand Experience berperan
sebagai fondasi awal dalam membangun hubungan relasional antara konsumen dan

merek.

Pengalaman merek yang positif memungkinkan konsumen membangun

ikatan psikologis yang lebih kuat dengan merek, sehingga mendorong keterlibatan
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yang berkelanjutan dan hubungan jangka panjang. Sebaliknya, pengalaman merek
yang tidak konsisten, mengecewakan, atau tidak sesuai dengan ekspektasi
konsumen berpotensi melemahkan Brand Engagement, menurunkan kepercayaan,
serta mengurangi persepsi nilai merek (Brakus et al., 2009). Oleh karena itu,
perusahaan perlu mengelola seluruh titik kontak merek secara terpadu agar Brand
Experience yang dirasakan konsumen selaras dengan identitas dan janji merek yang

disampaikan.

Dengan demikian, pengalaman yang dirasakan konsumen terhadap suatu
merek harus mencerminkan kualitas, konsistensi, dan nilai yang dijanjikan oleh
merek tersebut. Membangun brand yang kuat adalah suatu hal yang sangat penting,
namun dengan jalan yang tidak bertentangan dengan prinsip syariah marketing.
Brand yang baik memiliki karakter yang kuat bagi perusahaan maupun produk
dalam menerapkan syariah marketing. Prinsip penilaian berdasarkan experiance

ditegaskan dalam Al-Qur’an melalui firman Allah SWT:

QOr 51 4 8 0 B

Artinya: Siapa yang mengerjakan kebaikan seberat zarah, dia akan melihat
(balasan)-nya.

Ayat tersebut menegaskan bahwa setiap perbuatan akan memberikan
dampak dan hasil yang dirasakan, baik positif maupun negatif. Dalam konteks
Brand Experience, pengalaman yang diperoleh konsumen dari interaksi dengan
merek baik melalui kualitas produk, layanan, maupun komunikasi akan membentuk

penilaian dan persepsi konsumen terhadap merek tersebut. Pengalaman yang positif
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akan menghasilkan respons yang baik, sedangkan pengalaman yang negatif dapat
menurunkan penilaian konsumen terhadap merek.
2.2.4.2 Indikator Brand Experience

Brakus et al. (2009) menyatakan bahwa Brand Experience terdiri atas empat

dimensi utama yang merepresentasikan respons konsumen terhadap merek, yaitu:

1. Sensory Experience
Sensory experience berkaitan dengan rangsangan pancaindra yang diberikan
oleh merek, seperti penglihatan, pendengaran, penciuman, peraba, dan perasa.
Rangsangan ini dapat muncul melalui desain visual, warna, logo, kemasan,
aroma, maupun tampilan produk. Sensory experience yang kuat mampu
menarik perhatian konsumen, menciptakan kesan yang mudah diingat, serta
membedakan merek dari pesaingnya.

2. Affective Experience
Affective experience mengacu pada respons emosional konsumen yang
terbentuk akibat interaksi dengan merek. Dimensi ini mencakup perasaan
seperti senang, puas, bangga, nyaman, atau bahkan terikat secara emosional
dengan merek. Pengalaman afektif yang positif dapat meningkatkan kedekatan
emosional antara konsumen dan merek, sehingga mendorong loyalitas serta
preferensi merek dalam jangka panjang.

3. Behavioral Experience
Behavioral experience berkaitan dengan pengalaman perilaku konsumen yang
muncul melalui penggunaan produk, desain produk, kemasan, identitas merek,

serta cara merek berkomunikasi dengan konsumennya. Dimensi ini mendorong
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konsumen untuk melakukan tindakan tertentu, seperti mencoba produk,
mengubah gaya hidup, atau mengadopsi perilaku yang selaras dengan nilai
merek.

4. Intellectual Experience
Intellectual experience menggambarkan rangsangan kognitif yang diberikan
merek kepada konsumen, yang mendorong mereka untuk berpikir, mengingat,
dan mengevaluasi merek secara mendalam. Dimensi ini muncul melalui pesan

merek yang kreatif, inovatif, atau menantang cara berpikir konsumen.

Selain itu, indikator lain untuk mengukur Brand Experience sebagaimana
dikemukakan oleh Lestari (2024), yang menyatakan bahwa Brand Experience

terdiri dari lima indikator utama sebagai berikut:

1. Sense
Sense merujuk pada pendekatan pengalaman merek yang bertujuan untuk
menciptakan rangsangan pancaindra konsumen, seperti penglihatan,
pendengaran, penciuman, peraba, dan perasa. Pengalaman ini dapat diwujudkan
melalui elemen visual, warna, desain, aroma, suara, maupun tampilan produk
yang mampu menarik perhatian dan menciptakan kesan merek yang kuat.

2. Feel
Feel berkaitan dengan respons emosional yang muncul dalam diri konsumen
sebagai akibat dari interaksi dengan merek. Dimensi ini mencakup perasaan
positif seperti senang, puas, nyaman, bangga, atau keterikatan emosional yang
dapat memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan merek.

3. Think
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Think menggambarkan pengalaman kognitif yang mendorong konsumen untuk
berpikir secara kreatif dan rasional terhadap merek. Pengalaman ini muncul
melalui pesan, konsep, atau strategi merek yang inovatif dan menantang,
sehingga merangsang konsumen untuk mengevaluasi serta mengingat merek
secara lebih mendalam.
4. Act
Act berkaitan dengan pengalaman yang memengaruhi perilaku dan gaya hidup
konsumen melalui interaksi dengan merek. Dimensi ini mendorong konsumen
untuk melakukan tindakan tertentu, seperti mencoba produk, mengubah
kebiasaan, atau mengadopsi perilaku yang selaras dengan nilai dan citra merek.
5. Relate
Relate mengacu pada pengalaman yang menghubungkan konsumen dengan
orang lain, kelompok sosial, budaya, atau komunitas tertentu melalui merek.
Dimensi ini membantu konsumen membangun identitas sosial dan rasa

kebersamaan yang diperkuat oleh nilai dan makna merek.

Berdasarkan uraian di atas, indikator Brand Experience diketahui memiliki
kesamaan makna dalam menjelaskan pengalaman konsumen terhadap merek,
meskipun dikemukakan melalui dimensi dan pengelompokan yang berbeda.
Dimensi sense memiliki keterkaitan dengan sensory experience karena sama-sama
menekankan rangsangan pancaindra yang diterima konsumen. Selanjutnya, feel
sejalan dengan affective experience yang menggambarkan respons emosional
konsumen terhadap merek. Dimensi think memiliki kesesuaian dengan intellectual

experience karena keduanya menekankan proses kognitif dan pemikiran konsumen
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terhadap merek. Sementara itu, act berkaitan dengan behavioral experience yang
mencerminkan pengalaman perilaku dan tindakan konsumen dalam berinteraksi
dengan merek. Adapun dimensi relate, meskipun tidak secara eksplisit disebutkan
dalam pengelompokan dimensi lain, berperan dalam memperkuat hubungan sosial
dan identitas konsumen melalui merek. Oleh karena itu, penelitian ini
menggunakan indikator Brand Experience yang meliputi sensory experience,
affective experience, behavioral experience, dan intellectual experience untuk

menggambarkan variabel Brand Experience secara komprehensif.

2.2.5 Brand Engagement
2.2.5.1 Definisi Brand Engagement

Brand Engagement merupakan konsep yang menggambarkan tingkat
keterlibatan konsumen terhadap suatu merek yang tercermin melalui respons
kognitif, emosional, dan perilaku sebagai hasil dari interaksi konsumen dengan
merek. Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen terhadap
merek merupakan hasil dari interaksi berulang dan pengalaman bermakna yang
dialami konsumen. Konsumen yang terlibat tidak hanya mengenal merek, tetapi
juga memiliki keterikatan emosional dan menunjukkan perilaku proaktif dalam
mendukung merek. Keller (2013) menambahkan bahwa Brand Engagement
merupakan salah satu fondasi penting dalam membangun consumer-based Brand
Equity, karena keterlibatan yang kuat menciptakan asosiasi merek yang positif dan

berkelanjutan di benak konsumen.

Dalam konteks media sosial, Sari & Praswati (2024) menjelaskan bahwa

Brand Engagement terbentuk ketika konsumen terpapar konten merek yang relevan
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dan bermakna, khususnya melalui Storytelling. Brand Engagement muncul sebagai
respons terhadap pengaruh sosial, di mana konsumen terdorong untuk terlibat
karena melihat interaksi, respons, dan partisipasi pengguna lain. Brand Engagement
tercermin melalui perhatian konsumen terhadap konten merek, keterlibatan
emosional terhadap cerita yang disampaikan, serta partisipasi aktif seperti

memberikan komentar, menyukai, dan membagikan konten.

Dengan demikian, Brand Engagement dipahami sebagai bentuk keterlibatan
yang mencakup aspek kognitif, emosional, dan perilaku konsumen terhadap merek.
Selain Storytelling, Srivastava & Sivaramakrishnan (2021) menekankan bahwa
Brand Engagement juga terbentuk melalui komunikasi antar konsumen dalam
bentuk electronic word of mouth (e-WOM). Penelitian ini mendefinisikan Brand
Engagement sebagai kondisi psikologis konsumen yang ditandai oleh tingkat
keterlibatan mental, perasaan positif, dan tindakan nyata terhadap merek. E-WOM
yang positif dan kredibel mendorong konsumen untuk memproses informasi merek
secara lebih mendalam, membangun keterikatan emosional, serta berinteraksi lebih
aktif dengan merek. Brand Engagement dalam konteks ini dipandang sebagai
respons konsumen terhadap stimulus informasi yang berasal dari konsumen lain,

bukan hanya dari perusahaan.

Minh et al. (2022) menjelaskan Brand Engagement sebagai keterlibatan
sosial konsumen dengan merek (social Brand Engagement) yang terjadi melalui
interaksi di media sosial. Penelitian ini menegaskan bahwa Brand Engagement
mencerminkan sejauh mana konsumen merasa terhubung dengan merek,

berpartisipasi dalam aktivitas merek, serta mengidentifikasi diri dengan merek
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tersebut. Brand Engagement yang tinggi ditandai oleh keterlibatan emosional yang
kuat dan interaksi berkelanjutan, yang kemudian berkontribusi pada pembentukan
Brand Equity dan peningkatan niat beli. Dengan demikian, Brand Engagement
dipahami sebagai mekanisme penting yang menjembatani interaksi sosial
konsumen dengan nilai merek. Tanamal et al. (2022) memberikan penekanan kuat
pada peran Brand Engagement sebagai variabel yang mencerminkan kualitas

hubungan konsumen dengan merek.

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa Brand Engagement
merupakan konstruk multidimensional yang mencakup keterlibatan kognitif,
emosional, dan perilaku konsumen terhadap merek. Brand Engagement terbentuk
melalui Storytelling dan e-WOM, diperkuat melalui interaksi sosial di media digital,

serta berperan strategis dalam membangun Brand Equity dan niat beli konsumen.

Keterlibatan konsumen terhadap merek terbentuk melalui interaksi yang
positif, konsisten, dan memberikan manfaat nyata. Hubungan yang baik antara
merek dan konsumen akan mendorong partisipasi aktif dan kedekatan yang
berkelanjutan. Prinsip membangun hubungan dan interaksi yang baik ditegaskan

dalam Al-Qur’an melalui firman Allah SWT:

WO dd ol e O AT A 0 R V05 B i 4

Artinya: Berinfaklah di jalan Allah, janganlah jerumuskan dirimu ke dalam
kebinasaan, dan berbuatbaiklah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang
berbuat baik.

Ayat tersebut menegaskan bahwa perilaku yang baik dan positif akan

menghasilkan hubungan yang disukai dan berkelanjutan. Dalam konteks Brand
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Engagement, interaksi merek yang baik akan mendorong konsumen untuk terlibat
secara sukarela dan berkelanjutan dengan merek.
2.2.5.2 Indikator Brand Engagement

Menurut Minh et al. (2022), menyatakan bahwa Brand Engagement terdiri

dari beberapa indikator, sebagai berikut:

1. Enthusiasm
Enthusiasm menunjukkan tingkat antusiasme, minat, dan ketertarikan
konsumen terhadap suatu merek. Antusiasme ini tercermin dari perasaan
positif konsumen, seperti rasa senang, bersemangat, dan tertarik ketika
berinteraksi dengan merek. Konsumen dengan tingkat enthusiasm yang tinggi
cenderung memiliki keinginan untuk terus mengikuti perkembangan merek,
mencoba produk baru, serta merekomendasikan merek kepada orang lain.

2. Attention
Attention menggambarkan sejauh mana konsumen memberikan perhatian dan
fokus terhadap merek dibandingkan dengan merek lain. Dimensi ini
menunjukkan kemampuan merek dalam menarik dan mempertahankan
perhatian konsumen melalui pesan, konten, atau komunikasi yang
disampaikan. Semakin tinggi tingkat attention, semakin besar kemungkinan
konsumen mengingat merek dan mempertimbangkannya dalam proses
pengambilan keputusan.

3. Absorption
Absorption menunjukkan tingkat keterlibatan mendalam konsumen ketika

berinteraksi dengan merek, di mana konsumen merasa larut dan fokus penuh
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terhadap aktivitas yang berkaitan dengan merek. Pada kondisi ini, konsumen
dapat menghabiskan waktu lebih lama untuk mengeksplorasi informasi,
konten, atau pengalaman yang diberikan merek. Absorption mencerminkan
keterikatan psikologis yang kuat dan menjadi indikator penting dari Brand
Engagement yang mendalam.
4. Interaction

Interaction berkaitan dengan partisipasi aktif konsumen dalam berinteraksi
dengan merek, khususnya melalui media sosial atau platform digital lainnya.
Bentuk interaksi dapat berupa memberikan komentar, menyukai, membagikan
konten, mengikuti akun merek, maupun berkomunikasi langsung dengan
merek. Tingginya tingkat inferaction menunjukkan adanya hubungan dua arah
yang aktif antara konsumen dan merek, yang berpotensi memperkuat

keterikatan dan loyalitas konsumen.

Selain itu, indikator lain untuk mengukur Brand Engagement sebagaimana
dikemukakan oleh Gulo & Kusmayadi (2025), yang menyatakan bahwa Brand

Engagement terdiri dari tiga indikator utama sebagai berikut:

1. Cognitive Engagement
Cognitive engagement berkaitan dengan keterlibatan pikiran konsumen
terhadap merek, yang tercermin dari tingkat perhatian, pemikiran, dan
pemahaman konsumen terhadap informasi, pesan, serta nilai yang disampaikan
oleh merek. Keterlibatan kognitif menunjukkan sejauh mana konsumen secara
aktif memproses dan mengevaluasi merek dalam benaknya.

2. Emotional Engagement
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Emotional engagement mengacu pada keterlibatan perasaan konsumen
terhadap merek, seperti rasa senang, suka, bangga, percaya, atau keterikatan
emosional. Aspek ini mencerminkan hubungan afektif yang terbangun antara
konsumen dan merek sebagai hasil dari pengalaman dan interaksi yang positif.
3. Behavioral Engagement

Behavioral engagement menggambarkan keterlibatan konsumen yang
diwujudkan melalui tindakan nyata terhadap merek, seperti partisipasi aktif,
penggunaan produk secara berulang, pemberian ulasan, rekomendasi kepada
orang lain, serta keterlibatan dalam aktivitas merek di media digital maupun
offline.

Berdasarkan uraian di atas, indikator Brand Engagement diketahui memiliki
kesamaan makna dalam menjelaskan keterlibatan konsumen terhadap merek,
meskipun dikemukakan melalui istilah dan pengelompokan yang berbeda. Indikator
enthusiasm, attention, dan absorption memiliki keterkaitan dengan cognitive
engagement dan emotional engagement karena sama-sama mencerminkan tingkat
perhatian, ketertarikan, serta keterlibatan psikologis konsumen terhadap merek.
Selanjutnya, indikator interaction sejalan dengan behavioral engagement karena
merepresentasikan partisipasi aktif konsumen melalui tindakan nyata dalam
berinteraksi dengan merek. Perbedaan pengelompokan indikator tersebut tidak
menunjukkan perbedaan konseptual yang mendasar, melainkan perbedaan
penekanan pada aspek keterlibatan konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini

menggunakan indikator Brand Engagement yang meliputi cognitive engagement,
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emotional engagement, dan behavioral engagement untuk menggambarkan

variabel Brand Engagement secara komprehensif.

2.2.6 Brand Equity
2.2.6.1 Definisi Brand Equity

Brand Equity merupakan nilai tambah yang dimiliki suatu merek yang
tercermin dari bagaimana konsumen berpikir, merasakan, dan bertindak terhadap
merek tersebut. Brand Equity tidak hanya berkaitan dengan aspek finansial, tetapi
lebih menekankan pada persepsi dan penilaian konsumen terhadap merek yang
terbentuk melalui pengalaman, interaksi, serta keterlibatan konsumen secara
berkelanjutan. Keller (2013) menjelaskan bahwa Brand Equity berbasis konsumen
tercipta ketika merek mampu menciptakan respons konsumen yang positif dan
berbeda dibandingkan merek lain. Respons tersebut mencakup sikap, perasaan, dan

perilaku konsumen yang menguntungkan merek dalam jangka panjang.

Syamsuddin & Fadhilla (2024) mendefinisikan Brand Equity sebagai
persepsi nilai merek yang terbentuk dari pengalaman positif konsumen, keterikatan
emosional, serta hubungan jangka panjang dengan merek. Hal tersebut menegaskan
bahwa Brand Equity tidak terbentuk secara instan, melainkan merupakan hasil dari
proses interaksi dan keterlibatan konsumen yang berkelanjutan. Kemudian, Perera
et al. (2023) menekankan bahwa Brand Equity dalam konteks media sosial sangat
dipengaruhi oleh Brand Engagement yang dibangun melalui identitas sosial
konsumen. Brand Equity terbentuk ketika konsumen merasa menjadi bagian dari
komunitas merek dan mengidentifikasi diri mereka dengan merek tersebut. Brand

Engagement di media sosial berfungsi sebagai mekanisme yang memperkuat
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asosiasi merek, meningkatkan loyalitas, serta membangun citra merek yang positif
di benak konsumen (Perera et al., 2023). Nguyen et al. (2025) menambahkan bahwa
Brand Equity terbentuk ketika konsumen terlibat secara aktif dengan merek, baik
melalui interaksi digital, perhatian terhadap konten merek, maupun partisipasi
dalam aktivitas media sosial. Brand Equity dalam hal ini mencerminkan persepsi
kualitas, kepercayaan, dan nilai merek yang dirasakan konsumen sebagai akibat

dari keterlibatan yang konsisten dan bermakna.

Pandangan ini diperkuat oleh Kotler & Keller (2016) yang menyatakan
bahwa Brand Equity terbentuk melalui hubungan jangka panjang antara konsumen
dan merek, di mana keterlibatan dan pengalaman konsumen memainkan peran
kunci. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap merek akan
menunjukkan  loyalitas,  kepercayaan, serta  kecenderungan  untuk
merekomendasikan merek kepada orang lain, yang pada akhirnya meningkatkan
nilai merek secara keseluruhan. Selain itu, Keller (2013) menegaskan bahwa Brand
Equity yang kuat tercermin dari respons konsumen yang konsisten dan
menguntungkan terhadap aktivitas pemasaran merek. Merek dengan Brand Equity
tinggi cenderung memiliki posisi yang lebih kuat di pasar karena konsumen
memiliki ikatan emosional dan kepercayaan yang tinggi terhadap merek tersebut.
Hal ini menunjukkan bahwa Brand Equity bukan hanya hasil dari komunikasi
pemasaran, tetapi juga dari keterlibatan dan pengalaman konsumen yang

berkelanjutan.

Berdasarkan berbagai uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa Brand

Equity merupakan konstruk multidimensional yang mencerminkan nilai merek di
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benak konsumen, yang terbentuk melalui Brand Experience, Brand Engagement,
dan interaksi sosial konsumen dengan merek. Brand Equity menjadi indikator
keberhasilan strategi pemasaran jangka panjang karena merepresentasikan
kekuatan hubungan antara konsumen dan merek serta kemampuan merek untuk

mempertahankan keunggulan kompetitif.

Dengan demikian, nilai suatu merek terbentuk dari konsistensi merek dalam
memenuhi janji dan memberikan kualitas yang dapat dipercaya oleh konsumen.
Kepercayaan dan nilai yang terjaga akan memperkuat posisi merek di benak
konsumen. Prinsip menepati janji dan menjaga kepercayaan ditegaskan dalam Al-

Qur’an melalui firman Allah SWT:

O Gl s D 38 ) o 3 5 o

Artinya: Bukan begitu! Siapa yang menepati janji dan bertakwa, sesungguhnya
Allah mencintai orang-orang yang bertakwa.

Ayat tersebut menegaskan bahwa konsistensi dan kepercayaan merupakan
nilai yang dijunjung tinggi. Dalam konteks Brand Equity, merek yang mampu
menepati janji kualitas dan nilai secara konsisten akan memperoleh kepercayaan
konsumen dalam jangka panjang, sehingga membentuk persepsi positif, loyalitas,
serta nilai merek yang kuat dan berkelanjutan.
2.2.6.2 Indikator Brand Equity

Menurut Syamsuddin & Fadhilla (2024), Brand Equity merupakan nilai
tambah yang dimiliki suatu merek yang tercermin dari persepsi, sikap, dan perilaku
konsumen terhadap merek tersebut. Brand Equity dapat diukur melalui empat

indikator utama sebagai berikut:
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Brand Awareness

Brand awareness menunjukkan tingkat kemampuan konsumen dalam
mengenali (brand recognition) dan mengingat (brand recall) suatu merek.
Tingkat kesadaran merek yang tinggi membuat merek lebih mudah muncul
dalam benak konsumen ketika mereka membutuhkan suatu produk atau
layanan. Brand awareness berperan penting sebagai dasar terbentuknya
persepsi  dan  sikap  konsumen, karena  konsumen  cenderung
mempertimbangkan merek yang sudah dikenal dibandingkan merek yang
kurang familiar.

Brand Association

Brand association menggambarkan citra, kesan, serta berbagai persepsi yang
melekat di benak konsumen terhadap suatu merek. Asosiasi merek dapat
berupa atribut produk, manfaat, nilai, kepribadian merek, maupun pengalaman
konsumen sebelumnya. Brand association yang positif dan kuat akan
membentuk citra merek yang baik, membedakan merek dari pesaing, serta

meningkatkan daya tarik merek di mata konsumen.

. Perceived Quality

Perceived quality berkaitan dengan penilaian subjektif konsumen terhadap
kualitas dan keunggulan suatu merek dibandingkan dengan merek lain.
Penilaian ini tidak hanya didasarkan pada kualitas fungsional produk, tetapi
juga mencakup keandalan, daya tahan, serta kesesuaian produk dengan harapan
konsumen. Perceived quality yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan

konsumen terhadap merek dan mendorong niat pembelian.
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4. Brand Loyalty
Brand loyalty menunjukkan tingkat kesetiaan konsumen dalam menggunakan
dan memilih suatu merek secara berulang dalam jangka waktu tertentu.
Loyalitas merek tercermin dari keinginan konsumen untuk terus membeli,
tidak mudah beralih ke merek lain, serta kesediaan merekomendasikan merek
kepada orang lain. Brand loyalty merupakan indikator penting dari Brand
Equity yang kuat karena mencerminkan hubungan jangka panjang antara

konsumen dan merek.

Selain itu, indikator lain untuk mengukur Brand Equity sebagaimana
dikemukakan oleh Sasabilah et al. (2024), yang menyatakan bahwa Brand Equity

terdiri dari empat indikator utama sebagai berikut:

1. Recognition
Recognition menggambarkan kemampuan konsumen dalam mengenali dan
mengingat suatu merek di antara merek-merek lain yang sejenis. Indikator ini
mencerminkan tingkat kesadaran merek yang terbentuk melalui paparan merek
secara konsisten, baik melalui produk, logo, kemasan, maupun komunikasi

pemasaran.

2. Reputation
Reputation berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap citra, kualitas, dan
kredibilitas merek yang terbentuk dari pengalaman, informasi, serta ulasan
yang diterima konsumen. Reputasi merek yang positif dapat meningkatkan

kepercayaan dan keyakinan konsumen terhadap merek.
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3. Affinity

Affinity menunjukkan tingkat kedekatan dan keterikatan emosional konsumen
terhadap merek. Indikator ini mencerminkan sejauh mana konsumen merasa
memiliki hubungan emosional, rasa suka, dan preferensi terhadap merek

dibandingkan dengan merek pesaing.

4.  Domain
Domain menggambarkan kekuatan dan posisi merek dalam kategori atau pasar
tertentu, termasuk sejauh mana merek dianggap relevan, unggul, dan memiliki

cakupan pengaruh yang luas dalam benak konsumen.

Berdasarkan uraian di atas, indikator Brand Equity diketahui memiliki
kesamaan makna dalam menjelaskan nilai tambah merek dari sudut pandang
konsumen, meskipun menggunakan istilah dan pengelompokan yang berbeda.
Indikator brand awareness sejalan dengan recognition, brand association berkaitan
dengan reputation dan affinity, perceived quality berhubungan dengan reputation
dan domain, serta brand loyalty memiliki keterkaitan dengan affinity. Oleh karena
itu, penelitian ini menggunakan indikator Brand Equity yang meliputi brand
awareness, brand association, perceived quality, dan brand loyalty untuk

menggambarkan variabel Brand Equity secara komprehensif.

2.3 Hubungan Antar Variabel

2.3.1 Pengaruh Storytelling Terhadap Brand Engagement

Storytelling merupakan pendekatan komunikasi merek yang menggunakan
narasi untuk menyampaikan nilai, identitas, dan makna merek kepada konsumen.

Dalam perspektif Customer-Based Brand Equity (CBBE), komunikasi naratif
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berperan dalam membentuk pengetahuan dan asosiasi merek yang tersimpan dalam
memori konsumen sebagai dasar pembentukan nilai merek berbasis konsumen
(Keller, 2013). Melalui Storytelling, merek tidak hanya mengomunikasikan
manfaat fungsional produk, tetapi juga membangun hubungan emosional dan
simbolik yang memungkinkan konsumen mengaitkan cerita merek dengan
pengalaman serta nilai personal mereka. Cerita yang relevan, autentik, dan
konsisten lebih mudah dipahami, diingat, dan diinternalisasi oleh konsumen,
sehingga mendorong keterlibatan yang lebih mendalam (Lundqvist ef al., 2013).

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Storytelling memiliki
pengaruh positif terhadap Brand Engagement. Dessart & Pitardi (2020)
menemukan bahwa Storytelling dalam komunikasi digital mampu meningkatkan
keterlibatan kognitif dan emosional konsumen melalui proses mnarrative
transportation, di mana konsumen terbawa ke dalam cerita dan merasakan
kedekatan psikologis dengan merek. Penelitian Chiu (2021) dan Ofosu-Boateng &
Jose (2025) juga menunjukkan bahwa cerita merek yang autentik dan bermakna
meningkatkan identifikasi konsumen terhadap merek dan mendorong interaksi
yang lebih intens, sehingga memperkuat Brand Engagement dalam jangka Panjang.
Temuan lain oleh Sari & Praswati (2024) membuktikan bahwa unggahan
Storytelling di Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Engagement.

Namun demikian, efektivitas Storytelling tidak selalu bersifat umum.
Storytelling yang tidak relevan, repetitif, berlebihan, atau tidak selaras dengan

pengalaman nyata konsumen justru dapat menurunkan perhatian dan keterlibatan
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karena dipersepsikan manipulatif atau tidak autentik (Cheung et al., 2020; van Laer
et al., 2019). Berdasarkan uraian tersebut, Storytelling berpotensi meningkatkan
Brand Engagement apabila dirancang secara autentik, relevan, dan konsisten, serta
mampu merefleksikan nilai dan kebutuhan konsumen dalam membangun makna
serta asosiasi merek yang bermakna. Dengan demikian, dirumuskan hipotesis:

H1: Storytelling berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement.

2.3.2 Pengaruh Electronic word of mouth (e-WOM) Terhadap Brand
Engagement

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan komunikasi antarkonsumen
di media digital yang berisi pengalaman, opini, dan evaluasi terhadap suatu merek.
Dalam kerangka Customer-Based Brand Equity (CBBE), e-WOM dipandang
sebagai sumber informasi sosial yang membentuk pengetahuan dan asosiasi merek
dalam memori konsumen, sehingga memengaruhi cara konsumen memersepsikan
dan mengevaluasi merek (Keller, 2013). Karena bersumber dari pengalaman
konsumen lain, e-WOM memiliki tingkat kredibilitas yang relatif tinggi (Hennig-
Thurau et al., 2004).

Hasil penelitian terdahulu oleh Srivastava & Sivaramakrishnan (2021)
menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer
Brand Engagement, karena paparan ulasan dan rekomendasi mendorong konsumen
memproses informasi secara kognitif, merespons secara emosional, serta terlibat
secara perilaku. Cheung et al. (2020) juga menemukan bahwa e-WOM merupakan
salah satu elemen pemasaran media sosial yang paling konsisten meningkatkan

Brand Engagement, sekaligus memperdalam brand knowledge konsumen.
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Namun, pengaruh e-WOM terhadap Brand Engagement sangat bergantung
pada kualitas, kredibilitas, dan relevansi pesan. Erkan & Evans (2016)
menunjukkan bahwa e-WOM tidak berpengaruh signifikan apabila sumber
informasi tidak dipercaya. Selain itu, Cheung et al. (2020) menemukan bahwa e-
WOM vyang repetitif, bias, dan tidak relevan tidak mampu meningkatkan
engagement karena konsumen memersepsikannya sebagai noise informasi. Dengan
demikian, e-WOM dapat meningkatkan Brand Engagement apabila bersifat
kredibel, relevan, dan berbasis pengalaman nyata, tetapi dapat melemahkan
engagement apabila kualitas informasinya rendah. Dengan demikian, dirumuskan
hipotesis:
H2: Electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap Brand
Engagement.
2.3.3 Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Engagement

Brand Experience merupakan respons sensorik, afektif, dan kognitif
konsumen yang muncul akibat interaksi dengan merek melalui berbagai titik kontak
(Brakus et al., 2009). Dalam perspektif Customer-Based Brand Equity (CBBE),
pengalaman merek dipandang sebagai sumber utama pembentukan asosiasi dan
makna merek yang tersimpan dalam memori konsumen (Keller, 2013). Pengalaman
yang positif dan konsisten memungkinkan konsumen membangun persepsi dan
evaluasi merek yang lebih mendalam.

Berbagai penelitian terdahulu mendukung pengaruh positif Brand
Experience terhadap Brand FEngagement. Syamsuddin & Fadhilla (2024)

menemukan bahwa Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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Brand Engagement dan Brand Equity, baik secara langsung maupun melalui brand
love sebagai mediator. Fikri et al. (2020) juga menunjukkan bahwa Brand
Experience meningkatkan brand trust dan brand satisfaction, yang selanjutnya
memperkuat Brand Engagement. Temuan ini menegaskan bahwa pengalaman
merek merupakan fondasi utama dalam membangun hubungan relasional antara
konsumen dan merek.

Namun, pengalaman merek tidak selalu berdampak positif. Pine & Gilmore
(2013) serta Cheung et al. (2020) menunjukkan bahwa pengalaman yang generik,
repetitif, dan kurang personal tidak mampu menciptakan keterikatan emosional,
bahkan dapat melemahkan Brand Engagement karena  konsumen
memersepsikannya sebagai interaksi transaksional semata. Oleh karena itu, Brand
Experience perlu dirancang secara autentik, relevan, dan berorientasi pada nilai
agar mampu mendorong keterlibatan konsumen secara efektif. Dengan demikian,
dirumuskan hipotesis:
H3: Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement.
2.3.4 Pengaruh Brand Engagement Terhadap Brand Equity

Brand Engagement mencerminkan kualitas hubungan antara konsumen dan
merek yang terwujud melalui keterlibatan kognitif, afektif, dan perilaku (Hollebeek
et al., 2014). Dalam kerangka Customer-Based Brand Equity (CBBE), keterlibatan
konsumen diposisikan sebagai tahap lanjutan dari proses pembentukan hubungan
merek (brand relationships) yang merefleksikan kekuatan ikatan merek—konsumen

(Keller, 2013).



64

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa Brand Engagement berpengaruh
positif terhadap Brand Equity. Minh et al. (2022) menemukan bahwa social Brand
Engagement meningkatkan brand awareness dan brand association, sehingga
memperkuat Brand Equity. Tanamal et al. (2022) juga menunjukkan bahwa Brand
Engagement berpengaruh positif terhadap Brand Equity dan purchase intention.
Keller (2013) menegaskan bahwa Brand Equity terbentuk melalui hubungan jangka
panjang antara konsumen dan merek, di mana keterlibatan menjadi fondasi utama
pembentukan nilai merek.

Namun, beberapa penelitian menunjukkan bahwa Brand Engagement tidak
selalu berdampak langsung terhadap Brand Equity. Cheung et al. (2020) dan
Dessart & Pitardi (2019) menemukan bahwa keterlibatan yang bersifat superfisial
dan hanya berfokus pada aspek perilaku (misalnya like dan comment) tanpa
keterikatan emosional tidak cukup untuk membangun Brand Equity yang kuat. Hal
ini menunjukkan bahwa kualitas engagement lebih penting daripada sekadar
kuantitas interaksi. Dengan demikian, dirumuskan hipotesis:

H4: Brand Engagement berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity
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2.4 Karangka Konseptual Penelitian

Gambar 2.1
Kerangka Konseptual
Storytelling Brand
(X1) H1 Engagement

(YD)

Electronic
Word of
Mouth

(X2)

H3

Brand Equity
(Y2)

Brand
Experience
(X3)

H1: Storytelling berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement

H2: Electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap Brand
Engagement

H3: Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement

H4: Brand Engagement berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori
(explanatory quantitative research) yang bertujuan untuk menjelaskan
hubungan sebab-akibat antarvariabel yang telah ditetapkan berdasarkan
landasan teori, serta menguji pengaruh Storytelling, electronic word of mouth
(e-WOM), dan Brand FExperience terhadap Brand Engagement, serta
implikasinya terhadap Brand Equity pada konsumen Generasi Z skincare
merek Skintific di Kota Malang (Creswell, 2018). Pendekatan kuantitatif
dipilih karena memungkinkan pengumpulan data dalam bentuk angka yang
bersifat objektif dan terukur, sehingga hasil penelitian dapat digunakan untuk
membuktikan hipotesis yang diajukan secara empiris (Sugiyono, 2019).

Penelitian ini termasuk dalam kategori eksplanatori karena berupaya
mengonfirmasi hubungan kausal antarvariabel penelitian, bukan sekadar
mendeskripsikan fenomena pemasaran yang terjadi (Sekaran & Bougie, 2020).
Dalam konteks penelitian ini, pendekatan eksplanatori digunakan untuk
menjelaskan peran Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), dan Brand
Experience dalam membangun Brand Engagement, serta pengaruh Brand
Engagement terhadap Brand Equity sebagai nilai merek berbasis konsumen

dalam industri skincare.
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3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Malang, Provinsi Jawa Timur, dengan
objek penelitian yaitu konsumen Generasi Z pengguna produk skincare merek
Skintific. Kota Malang dipilih sebagai lokasi penelitian karena memiliki
karakteristik demografis dan sosiokultural yang relevan dengan konteks
penelitian. Kota ini dikenal sebagai salah satu kota pendidikan utama di
Indonesia dengan konsentrasi pelajar dan mahasiswa yang tinggi, sehingga
merepresentasikan segmen Generasi Z yang memiliki tingkat literasi digital
tinggi serta intensitas penggunaan media sosial yang kuat. Karakteristik
tersebut menjadikan Kota Malang sebagai lokasi yang tepat untuk mengkaji
perilaku konsumen dalam konteks pemasaran digital dan pembentukan
keterlibatan merek pada industri skincare.

Pemilihan konsumen skincare merek Skintific sebagai objek penelitian
didasarkan pada posisi Skintific sebagai salah satu merek dengan pangsa pasar
yang dominan di Indonesia serta tingkat aktivitas pemasaran digital yang
tinggi. Konsumen Skintific di Kota Malang dinilai memiliki paparan yang
intens terhadap Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), dan Brand
Experience melalui berbagai platform digital, sehingga relevan untuk mengkaji
bagaimana ketiga variabel tersebut berperan dalam membangun Brand
Engagement serta implikasinya terhadap Brand Equity. Dengan
mempertimbangkan karakteristik wilayah, profil konsumen, dan relevansi
merek, Kota Malang dinilai representatif untuk menggambarkan fenomena

empiris yang diteliti.
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3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau
subjek yang memiliki karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Generasi Z pengguna produk
skincare merek Skintific di Kota Malang. Populasi tersebut dipilih karena
memiliki pengalaman langsung dalam menggunakan produk Skintific serta
terpapar aktivitas pemasaran digital merek, sehingga mampu memberikan
penilaian terhadap Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), dan Brand
Experience yang dirasakan.

Pemilihan populasi ini didasarkan pada karakteristik Generasi Z yang
memiliki tingkat literasi digital tinggi, intensitas penggunaan media sosial yang
kuat, serta kecenderungan aktif dalam mencari, membagikan, dan
mengevaluasi informasi mengenai produk skincare secara daring. Dengan
demikian, populasi penelitian ini dinilai relevan untuk mengkaji pembentukan
Brand Engagement serta implikasinya terhadap Brand Equity dalam konteks
pemasaran digital industri skincare.

3.3.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih untuk mewakili
karakteristik populasi secara keseluruhan, sehingga hasil penelitian dapat
digeneralisasikan dengan tingkat keandalan yang memadai (Sekaran & Bougie,
2020). Penggunaan sampel dalam penelitian ini bertujuan untuk memperoleh

data yang efisien tanpa mengurangi ketepatan dan validitas hasil penelitian.
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Sampel dipilih dari populasi konsumen Generasi Z pengguna skincare merek
Skintific di Kota Malang yang memenuhi kriteria penelitian.

Dalam penelitian ini, jumlah populasi tidak diketahui secara pasti karena
jumlah konsumen Skintific di Kota Malang tidak terdapat data resmi. Oleh
karena itu, penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan pedoman dari
Malhotra (2009), yaitu dengan mengalikan jumlah indikator penelitian dengan
kisaran 5-10 responden per indikator. Rumus penentuan jumlah sampel
menurut Malhotra adalah sebagai berikut:

n =15 X k Sampel Minimum
Atau
n =10 X k Sampel Ideal
Keterangan:
n = Jumlah Responden
k = Jumlah Indikator

Dalam penelitian ini, terdapat 23 indikator yang digunakan untuk
mengukur seluruh variabel penelitian, yaitu harga, kualitas produk, minat beli,
dan keputusan pembelian. Maka, jumlah sampel minimum yang dibutuhkan
adalah: 23 x 5 = 115 responden.

Untuk memastikan keterwakilan wilayah penelitian, penyebaran
kuesioner dilakukan pada seluruh kecamatan di Kota Malang. Kota Malang
secara administratif terdiri dari lima kecamatan, yaitu Kecamatan Klojen,
Kecamatan Lowokwaru, Kecamatan Blimbing, Kecamatan Kedungkandang,

dan Kecamatan Sukun. Distribusi responden tersebut dilakukan secara
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proporsional untuk memastikan bahwa data yang diperoleh merepresentasikan
konsumen Generasi Z pengguna Skintific di seluruh wilayah Kota Malang.

Adapun pembagian wilayah penelitian disajikan pada tabel 3.1 berikut:

Tabel 3.1
Distribusi Wilayah Sampel Penelitian

No Kecamatan Jumlah Responden Persentase (%)
1 Klojen 23 20,00%
2 Lowokwaru 23 20,00%
3 Blimbing 23 20,00%
4 Kedungkandang 23 20,00%
5 Sukun 23 20,00%
Total 115 100%

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel merupakan prosedur yang digunakan untuk
menentukan responden yang akan dijadikan sumber data penelitian agar
mampu merepresentasikan populasi yang diteliti (Sugiyono, 2019). Pemilihan
teknik sampling harus disesuaikan dengan karakteristik populasi, tujuan
penelitian, serta pendekatan penelitian yang digunakan. Dalam penelitian ini,
populasi tidak diketahui secara pasti jumlahnya dan memiliki karakteristik
yang heterogen, sehingga diperlukan teknik pengambilan sampel yang
fleksibel namun tetap relevan dengan tujuan penelitian.

Berdasarkan pertimbangan tersebut, penelitian ini menggunakan teknik non-
probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Teknik
purposive sampling dipilih karena memungkinkan peneliti menetapkan kriteria
tertentu dalam menentukan responden yang dianggap paling sesuai dengan
kebutuhan penelitian (Sekaran & Bougie, 2020). Adapun kriteria responden

dalam penelitian ini adalah:
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1. Konsumen yang termasuk dalam kategori Generasi Z (lahir dalam
rentang tahun 1997 — 2012 atau berusia 14 — 29 tahun pada tahun 2026).

2. Konsumen yang pernah melakukan pembelian produk Skincare merek
Skintific minimal sebanyak 3 kali,

3. Berdomisili di Kota Malang.

Kriteria tersebut ditetapkan agar responden yang terlibat benar-benar
memiliki pengalaman yang relevan terhadap Storytelling, electronic word of
mouth (e-WOM), dan Brand Experience Skintific, sehingga data yang
diperoleh dapat menggambarkan kondisi empiris secara akurat.

3.5 Data dan Jenis Data

Data merupakan elemen penting yang digunakan sebagai dasar dalam
melakukan analisis terhadap permasalahan yang diteliti. Menurut Sugiyono
(2019), data adalah hasil pencatatan dari fakta dan angka yang dapat
memberikan gambaran mengenai suatu keadaan atau objek yang sedang
diteliti. Data dapat berupa informasi kualitatif maupun kuantitatif yang
diperoleh melalui berbagai teknik pengumpulan data. Dalam penelitian ini,
data yang digunakan terdiri atas data primer dan data sekunder yang berkaitan
dengan variabel Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), Brand
Experience, Brand Engagement, dan Brand Equity. Berdasarkan sumbernya
data penelitian dibagi menjadi dua yaitu:
3.5.1 Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari

responden melalui instrumen penelitian yang disusun oleh peneliti. Menurut
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Sugiyono (2019), data primer adalah data yang dikumpulkan peneliti dari
sumber asli secara langsung untuk menjawab rumusan masalah penelitian.
Data primer dalam penelitian ini digunakan untuk mengukur persepsi
konsumen Generasi Z terhadap Storytelling, electronic word of mouth (e-
WOM), dan Brand Experience, serta penilaiannya terhadap Brand Engagement
dan Brand Equity pada produk skincare merek Skintific.

Pengumpulan data primer dilakukan dengan menggunakan kuesioner
tertutup yang disebarkan secara daring melalui platform google form.
Kuesioner ditujukan kepada konsumen Generasi Z pengguna skincare merek
Skintific di Kota Malang agar proses pengumpulan data dapat menjangkau
responden secara lebih luas, efisien, dan fleksibel. Penggunaan google form
juga memungkinkan pengelolaan data secara sistematis serta meminimalkan
kesalahan pencatatan jawaban responden.

3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari sumber tidak
langsung yang telah tersedia sebelumnya, seperti dokumen, laporan, artikel
ilmiah, dan publikasi resmi. Menurut Sugiyono (2019), data sekunder
berfungsi sebagai data pendukung dan pelengkap data primer, serta digunakan
untuk memperkuat landasan teori, latar belakang penelitian, dan interpretasi
hasil penelitian. Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dari jurnal
ilmiah, buku teks, laporan industri, situs web resmi, serta literatur lain yang
relevan dengan topik pemasaran digital, Brand Engagement, dan Brand Equity

dalam industri skincare.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan prosedur yang digunakan untuk
memperoleh data yang relevan dengan tujuan dan rumusan masalah penelitian.
Menurut Sugiyono (2019), teknik pengumpulan data adalah cara yang
sistematis untuk mengumpulkan data dari sumber yang sesuai dengan
kebutuhan penelitian. Pemilihan teknik pengumpulan data harus disesuaikan
dengan pendekatan penelitian, jenis data, serta karakteristik responden agar
data yang diperoleh akurat dan dapat dipertanggungjawabkan.

Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner (angket). Kuesioner disusun berdasarkan indikator dari masing-
masing variabel penelitian, yaitu Storytelling, electronic word of mouth (e-
WOM), Brand Experience, Brand Engagement, dan Brand Equity. Kuesioner
berbentuk pertanyaan tertutup dan disebarkan secara daring menggunakan
platform google form kepada konsumen Generasi Z pengguna skincare merek
Skintific di Kota Malang. Pemilihan google form sebagai media penyebaran
kuesioner bertujuan untuk memudahkan distribusi, meningkatkan efisiensi
waktu, serta memungkinkan pengumpulan data secara cepat dan terorganisasi.

3.7 Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan untuk
mengumpulkan data agar sesuai dengan tujuan penelitian dan mampu
mengukur variabel yang diteliti secara tepat. Menurut Sugiyono (2019),
instrumen penelitian adalah alat ukur yang digunakan untuk memperoleh data
mengenai variabel penelitian. Instrumen yang digunakan harus mampu

menghasilkan data yang valid dan reliabel sehingga dapat menggambarkan
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kondisi empiris secara akurat. Sejalan dengan hal tersebut, Sekaran & Bougie
(2020) menjelaskan bahwa instrumen penelitian harus disusun berdasarkan
indikator yang bersumber dari teori yang telah teruji atau hasil penelitian
terdahulu agar data yang diperoleh dapat diolah secara statistik dan
menghasilkan kesimpulan yang tepat. Instrumen yang baik harus mampu
menggambarkan konsep yang diteliti secara operasional, mudah dipahami oleh
responden, serta relevan dengan tujuan penelitian.

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuesioner
tertutup yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel
penelitian, yaitu Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), Brand
Experience, Brand FEngagement, dan Brand Equity. Setiap indikator
dijabarkan ke dalam pernyataan yang diukur menggunakan skala Likert lima

tingkat, dengan ketentuan sebagai berikut:

Tabel 3.2
Skor Skala Likert
Skor Keterangan
1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju
3 Netral
4 Setuju
5 Sangat Setuju

Sumber: Sugiyono, 2019.

3.8 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel berfungsi untuk menjelaskan bagaimana
masing-masing variabel dalam penelitian ini diukur berdasarkan indikator-
indikator yang relevan, sehingga dapat dinyatakan secara kuantitatif dan diuji

secara empiris. Menurut Sugiyono (2019), definisi operasional merupakan
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penjabaran dari definisi konseptual yang diwujudkan dalam bentuk indikator-

indikator yang dapat diukur dan diamati secara objektif, sehingga

memungkinkan proses analisis statistik dilakukan secara sistematis dan

terukur. Setiap variabel dijabarkan menjadi beberapa indikator yang dapat

diukur menggunakan skala /ikert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju (1)

hingga sangat setuju (5). Definisi operasional variabel dalam penelitian ini

dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.3

Definisi Operasional Variabel

No Variabel Dimensi Definisi Indikator Item Pernyataan
Saya merasa
informasi dalam
Keaslian dan Kejujurar} konten Stogtellmg
.. informasi Skintific
kejujuran . .
. disampaikan secara
Authenticity penyampalan jujur.
cerita merek Konten Storvielli
Skintific di onten Sloryietiing
. . . Skintific sesuai
media sosial. Kesesuaian .
dengan kondisi
dengan merek
merek yang
sebenarnya.
Konten Storytelling
Keunikancara | | orocdaan Skintific berbeda
Skintific dari merek sejenis.
. Uniqueness menyampalkan Sgya mudgh .
1 Storytelling . cer.lta mengingat Skintific
X1 dibandingkan Mudah diingat karena cara
merek lain. penyampaian
ceritanya.
Konten Storytelling
K Skintific
emampuan Perasaan positif menimbulkan
cerita merek erasaan positif pada
Emotional dalam p s:ya p
Appeal memlgrzzlsil;gkan Saya merasa lebih
kp Kedekatan dekat dengan merek
onsumen. ) 5
emosional setelah melihat
kontennya.
Tingkat Saya percaya pada
o kepercayaan Kepercayaan informasi dalam
Credibility terhadap isi informasi konten Storytelling
cerita merek. Skintific.
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No Variabel Dimensi Definisi Indikator Item Pernyataan
Isi cerita yang
Isi masuk akal disampaikan terasa
masuk akal.
Penilaian Tampilan konten
terhad Visual menarik | Storytelling Skintific
Aesthetic erhadap terlihat menarik.
tampilan visual - e
Judgment K . Desain penyajian
onten cerita .
Desain konten kontennya membuat
merek. .
saya tertarik.
Ulasan online
. . menjelaskan produk
Kejelasan dan Informasi jelas A
. Skintific dengan
Kualitas manfaat ulasan .
. . jelas.
Informasi online tentang
Skintific. Ulasan Ulasan tersebut
bermanfaat membantu saya
memahami produk.
Tingkat Percaya pada Saya percaya pada
kepercayaan ulasan ulasan pensguna
Kredibilitas P Skintific.
terhadap ;
Sumber . Ulasan terlihat
pemberi ulasan Pengalaman .
. berasal dari
online. nyata
pengalaman nyata.
Isi ulasan sesuai
Electronic Kesesuaian isi | Sesuai kebutuhan dengan kebutuhan
Word of Relevansi ulasan dengan saya.
Mouth (X2) kebutuhan saya. . .. Ulasan relevan
Sesuai kondisi ..
dengan kondisi saya.
Peniclasan rinci Ulasan menjelaskan
Kelengkapan ! produk secara rinci.
Kelengkapan | informasi dalam Tidak Ulasan mudah
ulasan online. 1da dipahami dan tidak
membingungkan .
membingungkan.
Ulasan positif
Pengaruh ulasan meningkatkan
.. positif keyakinan saya pada
Valence Dampak opini Skintific.
. dalam ulasan -
Opinion Ulasan negatif
merek. :
Pengaruh ulasan memengaruhi
negatif pandangan saya
terhadap Skintific.
Tampilan Tampilan merek
Pengalaman dari P Skintific menarik
. menarik .
tampilan dan perhatian saya.
Sensory . -
elemen visual . Desain produk dan
Brand - Desain .
E . merek Skintific. K kontennya terlihat
xp&r;ence menyenangkan menyenangkan.
) Saya merasa senang
Perasaan yang
. saat menggunakan
Affective muncul saat Perasaan senang -
. . atau melihat
berinteraksi -
Skintific.
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No Variabel Dimensi Definisi Indikator Item Pernyataan
cengan Skintific
e, Emosi positif menimbulkan emosi
positif pada saya.
Saya terdorong
Dorongan Ingin mencoba untuk mencoba
. tindakan setelah produk Skintific.
Behavioral . . —
berinteraksi Saya ingin
d Menggunakan
engan merek. kembali menggunakan
Skintific kembali.
Mencari Saya't‘ertank ‘
Rangsangan informasi mencari informas
e tentang Skintific.
berpikir dan rasa
Intellectual inein tahu Saya
terha?la merck Memikirkan mempertimbangkan
P ’ keunggulan keunggulan produk
Skintific.
. Saya merasa
ngkat Antusias antusias terhadap
antusiasme o
) Skintific.
Enthusiasm konsumen :
. Saya tertarik
terhadap Tertarik A
Skintific mengikuti mengikuti aktivitas
' Skintific.
Tingkat Memberi Saya rnernpe'rhatl‘kan
. . informasi dari
perhatian perhatian o
. Skintific.
Attention terhadap
. . Saya fokus saat
informasi . . .
Fokus promosi melihat promosi
merek. o
Skintific.
Brand
4 | Enoacement Saya merasa terbawa
g (51) Tingkat Terbawa suasana | saat melihat konten
. keterlibatan saat Skintific.
Absorption .
melihat konten Saya merasa larut
Larut dalam
merek. Kont dalam konten
onten Skintific.
Saya pernah
Interaksi media berinteraksi dengan
sosial Skintific di media
Interaction Partisipasi aktif sosial.
terhadap merek. Saya pernah
Like/komentar memberi like atau
komentar pada
kontennya.
Saya mudah
Tingkat Mudah dikenali mengepalll merek
Skintific.
Brand Brand pengenalan dan
5 . ; Saya mudah
Equity (Y2) Awareness ingatan terhadap . .
. . mengingat Skintific
Skintific. Mudah diingat
saat membutuhkan

produk sejenis.
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No Variabel Dimensi Definisi Indikator Item Pernyataan
Saya memiliki kesan
Kesan dan citra Kesan positif positif terhadap
Brand yang muncul Skintific.
ati terh
Association crhadap Skintific memiliki
Skintific. . . . .
Citra baik citra yang baik
menurut saya.
Saya menilai
Kualitas baik kualitas Skintific
Perceived Penilaian baik.
. terhadap kualitas Skintific lebih
Quality L
produk Skintific. Keuneeulan unggul
g dibandingkan merek
lain.
Keinginan untuk Pilihan utama Sklntlﬁc menjadi
pilihan utama saya.
Brand tetap -
Saya bersedia
Loyalty menggunakan Menggunakan
Skintific kembali menggunakan
' Skintific kembali.
Kemudahan Skintific mudah
konsumen Kemudahan dikenali di antara
mengenali dan mengenali merek skincare lain
Recognition mengingat yang scjenis.
& merek Skintific Saya mengingat
di antara merek Kemudahan Skintific ketika
skincare lain mengingat memikirkan produk
yang sejenis. skincare.

3.9 Teknik Analisis Data

3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif bertujuan untuk menafsirkan persepsi responden
terhadap opsi pernyataan dan menjelaskan distribusi frekuensi pernyataan
berdasarkan data yang dikumpulkan (Sugiyono, 2019). Skor ideal dihitung
berdasarkan jumlah responden dikalikan skor tertinggi (5). Tingkat capaian

responden (TCR) dihitung dengan rumus:

Skor Keseluruhan Total

TCR =
Skor Ideal

X 100%

Adapun, kriteria Tingkat Capaian Responden (TCR) menurut

Arikunto (2021), adalah sebagai berikut:
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Tabel 3.4
Klasifkasi Persentase TCR
Kisaran Nilai Klasifikasi
86% — 100% Sangat Baik
71% - 85% Baik
56% - 70% Cukup Baik
41% - 55% Kurang Baik
0% - 40% Tidak Baik

Sumber: Arikunto, 2021

3.9.2 Analisis Inferensial

Analisis inferensial bertujuan untuk menguji hubungan kausal antar
variabel penelitian dan mengonfirmasi hipotesis yang diajukan. Berdasarkan
rancangan penelitian ini, data yang terkumpul akan dianalisis menggunakan
Smart Partial Least Square (SmartPLS). SmartPLS merupakan metode
variance-based structural equation modeling (PLS-SEM) yang digunakan
untuk memprediksi hubungan antar konstruk, menguji model teoritis, dan
menangani variabel laten yang diukur melalui indikator (Ghozali & Latan,
2014). Evaluasi model dalam SmartPLS mencakup:
3.9.2.1 Evaluasi Model Pengukuran (Inner Model)

Model pengukuran (/nner Model) adalah bentuk penilaian terhadap
validitas dan reliabilitas variabel penelitian atau juga disebut hubungan antara
indikator dengan variabel laten, guna memastikan meanstrument yang
digunakan valid dan layak dijadikan sebagai pengukuran. Uji reliabilitas
digunakan untuk mengukur konsistensi responden dalam menjawab setiap
pernyataan yang diberikan. Sedangkan Uji Validitas digunakan untuk
mengetahui kemampuan instrumen untuk mengukur apa yang seharusnya
diukur. Kriteria untuk mengevaluasi Inner Model yaitu convergen validity

dan discriminant validity (Yuhana, 2024) sebagai berikut:
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a. Validitas Konvergen (Convergent validity)

Validitas konvergen menunjukkan tingkat kesesuaian atau korelasi
antara indikator dengan konstruk yang diukurnya. Validitas ini menguji
apakah  indikator-indikator =~ dalam  satu  konstruk  benar-benar
merepresentasikan konsep yang sama. Pengujian validitas konvergen
dilakukan dengan melihat nilai outer loading atau loading factor masing-
masing indikator terhadap konstruknya.

Suatu indikator dikatakan memiliki validitas konvergen yang baik
apabila nilai outer loading > 0,70, yang menunjukkan bahwa indikator
tersebut memiliki kontribusi yang kuat dalam menjelaskan konstruk. Namun,
pada penelitian yang bersifat eksploratif atau tahap pengembangan skala, nilai
outer loading antara 0,50 hingga 0,60 masih dapat diterima (Ghozali & Latan,
2014). Nilai outer loading yang semakin tinggi menandakan semakin besar
proporsi varians indikator yang dapat dijelaskan oleh konstruk laten. Selain
itu, validitas konvergen juga dapat dievaluasi melalui nilai Average Variance
Extracted (AVE). Nilai AVE > 0,50 menunjukkan bahwa konstruk mampu
menjelaskan lebih dari setengah varians indikator-indikatornya, sehingga
dapat disimpulkan bahwa validitas konvergen telah terpenuhi.

b. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Validitas diskriminan diuji melalui analisis cross loading. Pengujian ini
dilakukan dengan membandingkan nilai loading suatu indikator terhadap
konstruknya sendiri dengan nilai korelasi indikator tersebut terhadap
konstruk lain. Nilai cross loading diperoleh dari tabel hasil pengolahan data

PLS dengan mengamati titik perpotongan antara indikator dan variabel laten.
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Suatu indikator dinyatakan valid secara diskriminan apabila memiliki nilai
loading yang lebih tinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan
nilai loading pada konstruk lain. Apabila terdapat nilai cross loading yang
lebih besar daripada loading indikator pada konstruk asalnya, maka hal
tersebut mengindikasikan adanya potensi masalah pada validitas diskriminan
(Hair et al., 2017). Oleh karena itu, indikator dinyatakan memenuhi kriteria
validitas diskriminan apabila nilai loading pada variabelnya sendiri > 0,70
dan lebih tinggi dibandingkan cross loading pada variabel lain.

c¢. Uji Composite Reliability

Uji Composite Reliability digunakan untuk menilai konsistensi internal
konstruk dengan mempertimbangkan kontribusi setiap indikator secara
keseluruhan. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability pada masing-masing variabel laten. Suatu
konstruk dinyatakan memiliki reliabilitas yang baik apabila nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability > 0,70 (Ghozali & Latan, 2014). Nilai
tersebut menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam variabel memiliki
tingkat konsistensi yang tinggi dalam mengukur konstruk yang sama. Dengan
demikian, apabila kedua nilai tersebut berada di atas batas minimum 0,70,
maka variabel dapat dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis
lanjutan.
3.9.2.2 Uji Model Struktural (Inner Model)

Inner Model merupakan model struktural yang digunakan untuk
memprediksi hubungan sebab-akibat (kausalitas) antar variabel laten atau

variabel yang tidak dapat diukur secara langsung. Inner Model
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menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan pada substantive
theory. Uji pada model struktural dilakukan untuk menguji hubungan antara
konstruk laten. Ada beberapa uji untuk model struktural menurut Sugiyono
(2019) yaitu:

a. Uji R Square

Uji R-Square (R?*) digunakan untuk mengukur seberapa besar
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel
endogen (terikat). Nilai R-Square menunjukkan proporsi varians variabel
endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel eksogen dalam model struktural.
Semakin tinggi nilai R-Square, semakin baik kemampuan model dalam
menjelaskan fenomena yang diteliti. Menurut Ghozali & Latan (2014), nilai
R-Square dalam PLS-SEM dapat diklasifikasikan menjadi tiga kategori, yaitu
nilai 0,25 menunjukkan model dengan tingkat penjelasan lemah, nilai 0,50
menunjukkan model dengan tingkat penjelasan sedang, dan nilai 0,75
menunjukkan model dengan tingkat penjelasan kuat. Dengan demikian, nilai
R-Square digunakan sebagai indikator goodness of fit pada model struktural
untuk menilai kualitas hubungan antar variabel laten.

b. Nilai effect size f-square (f?)

Nilai effect size f-square (f?) digunakan untuk mengukur besarnya
pengaruh suatu variabel eksogen terhadap variabel endogen secara individual.
Pengujian ini dilakukan dengan melihat perubahan nilai R-Square ketika
suatu variabel independen dimasukkan atau dikeluarkan dari model. Nilai f-
square memberikan informasi tambahan mengenai pentingnya peran masing-

masing variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Menurut
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Ghozali & Latan (2014), nilai f-square < 0,02 menunjukkan pengaruh kecil,
0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35 menunjukkan pengaruh besar.
Dengan demikian, uji f-square membantu peneliti untuk memahami
kontribusi relatif setiap variabel independen dalam model struktural secara
lebih mendalam.

c. Nilai Q? (predictive relevance)

Nilai Q? (predictive relevance) digunakan untuk menilai kemampuan
prediktif model struktural dalam menjelaskan data observasi. Pengujian Q>
dilakukan untuk mengetahui apakah model penelitian memiliki relevansi
prediktif yang baik atau tidak. Nilai Q? diperoleh melalui prosedur
blindfolding dalam PLS-SEM. Menurut Ghozali & Latan (2014), model
dikatakan memiliki predictive relevance apabila nilai Q> dari 0,02. Semakin
besar nilai Q* yang diperoleh, semakin baik kemampuan prediktif model
dalam memprediksi variabel endogen. Dengan demikian, uji Q* menjadi
indikator penting dalam mengevaluasi kekuatan prediksi model struktural.

d. Uji Model Fit

Uji model fit digunakan untuk mengetahui sejauh mana model
penelitian yang dibangun memiliki kecocokan dengan data empiris. Dalam
PLS-SEM, salah satu ukuran yang digunakan untuk menilai kesesuaian model
adalah Standardized Root Mean Square Residual (SRMR). Menurut Ghozali
& Latan, (2014), nilai SRMR < 0,10 atau < 0,08 menunjukkan bahwa model
memiliki tingkat kecocokan yang baik dengan data. Nilai SRMR yang rendah

menandakan bahwa perbedaan antara matriks kovarian yang diobservasi
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dengan yang diestimasi oleh model relatif kecil, sehingga model struktural
dapat dinyatakan layak untuk digunakan.

e. Uji Hipotesis (Bootstrapping)

Uji hipotesis dilakukan dengan cara melihat nilai z-statistic dan p value
pada uji bootstrapping. Kriteria nilai p-value untuk mencapai nilai
signifikansi 5% adalah < 0,05. Sedangkan untuk nilai t-statistic pada alpha
5% adalah > t-tabel, sehingga syarat sebuah hipotesis diterima yaitu apabila
nilai t-statistic > t-tabel (Sekaran & Bougie, 2020). Untuk melihat pengaruh
yang terjadi pada antar variabel bernilai positif atau negatif dapat dilihat pada
nilai original sample. Nilai Original Sample akan menunjukkan arah
pengaruh antar variabel. Jika nilainya positif, berarti pengaruhnya positif, dan

sebaliknya jika negatif.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Skintific

Skintific merupakan salah satu merek skincare yang berkembang pesat di
Indonesia dan berhasil menjadi pemimpin pasar skincare nasional pada tahun 2025.
Berdasarkan data Vritimes Indonesia (2025), Skintific menempati posisi pertama
sebagai merek skincare terlaris di Indonesia dengan pangsa pasar sebesar 10,1
persen. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa Skintific memiliki daya saing yang
kuat di tengah persaingan industri skincare yang semakin kompetitif. Skintific
bergerak di bidang industri kecantikan dan perawatan kulit (skincare) dengan
menghadirkan berbagai produk perawatan wajah yang diformulasikan untuk
membantu mengatasi berbagai permasalahan kulit konsumen. Produk-produk
Skintific dikenal memiliki kandungan aktif yang disesuaikan dengan kebutuhan
kulit modern, seperti menjaga skin barrier, menghidrasi kulit, serta mengatasi
jerawat dan iritasi kulit. Selain itu, Skintific juga menghadirkan konsep skincare
yang praktis dan mudah digunakan sehingga sesuai dengan kebutuhan konsumen
muda, khususnya Generasi Z.

Keberhasilan Skintific dalam membangun posisinya di pasar tidak terlepas
dari strategi pemasaran digital yang diterapkan melalui media sosial dan platform
e-commerce. Skintific secara konsisten menghadirkan konten pemasaran yang
edukatif, informatif, dan dikemas secara menarik melalui platform digital seperti
TikTok dan Instagram. Konten tersebut berisi informasi mengenai manfaat produk,

kandungan skincare, tutorial penggunaan, hingga edukasi terkait kesehatan kulit.
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Strategi komunikasi tersebut membuat Skintific mampu membangun kedekatan
emosional dengan konsumen serta memperkuat citra merek di lingkungan digital.

Gambar 4. 1

Konten Storytelling Skintific

SKINTIR. | O Fcia et OO SKINTIFIC
— — gl NCy SOoth

Sumber: Tangkapan layar akun TikTok Skintific (@skintificid), 2026.

Dalam aktivitas pemasarannya, Skintific juga memanfaatkan electronic
word of mouth (e-WOM) melalui ulasan konsumen di media sosial dan platform e-
commerce. Konsumen secara aktif membagikan pengalaman penggunaan produk,
memberikan review, testimoni, serta rekomendasi produk kepada pengguna lain.
Interaksi yang terjadi antara konsumen dan akun resmi Skintific di media sosial
juga menciptakan komunikasi dua arah yang mampu meningkatkan kepercayaan

konsumen terhadap merek. Aktivitas tersebut menunjukkan bahwa e-WOM
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memiliki peran penting dalam membentuk persepsi positif dan meningkatkan
keterlibatan konsumen terhadap Skintific.

Gambar 4. 2

Fenomena e-WOM Skintific

Slap? Glownyg skintific molstunyor Sang dan make.. Solus Atasi Kakfan Kult Wajahmuy

#skintincid #siminiccustion
‘ anjan an@18 a henthay ’ RCuUNEsincans ‘5 ftakcs
_ﬂ Ddo_hoonParkGs2
= Kaka side apa?
C @ Crean
i Skintizen! Mintific pake shade 3.5NW yaa 3%
Hitde
‘ fijafis
| 25 + #2—| aku vda pake bener’ cakev banget
. -
g tolong buatkan refill nyasaa
n Back totop 2

Sumber: Tangkapan layar akun TikTok Skintific (@skintificid), 2026.

Selain memanfaatkan Storytelling dan e-WOM, Skintific juga membangun
Brand Experience melalui pengalaman penggunaan produk yang positif dan
konsisten. Pengalaman tersebut tercermin dari kualitas produk, tekstur skincare,
desain kemasan, hingga hasil penggunaan yang sesuai dengan harapan konsumen.

Pengalaman positif yang dirasakan konsumen kemudian mendorong terbentuknya
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hubungan emosional dan keterikatan konsumen terhadap merek Skintific. Kondisi
tersebut menjadikan Skintific mampu mempertahankan eksistensinya di tengah

persaingan industri skincare yang semakin kompetitif.

Gambar 4.3

Brand Experience Penggunaan Skintific Oleh Konsumen

Top liked

#aciatwash #skintific
@ scintizen ind

Sumber: Tangkapan layar akun TikTok Skintific (@skintificid), 2026.

Dalam konteks pemasaran digital, Skintific juga dikenal aktif
memanfaatkan media sosial sebagai sarana utama komunikasi merek dengan
konsumen. Strategi pemasaran yang dilakukan melalui konten singkat, kreatif,
interaktif, dan informatif dinilai sesuai dengan karakteristik konsumen muda yang
aktif menggunakan media sosial. Pendekatan tersebut membuat Skintific mampu
menarik perhatian konsumen dan meningkatkan keterlibatan konsumen secara
digital. Melalui kombinasi strategi Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM),
dan Brand Experience yang konsisten, Skintific berhasil membangun hubungan
yang kuat dengan konsumennya. Keberhasilan tersebut menunjukkan bahwa

strategi pemasaran digital yang diterapkan Skintific mampu menciptakan Brand
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Engagement serta memperkuat Brand Equity di tengah perkembangan industri
skincare digital yang semakin pesat.
4.2 Gambaran Umum Responden

Gambaran umum responden dalam penelitian ini digunakan untuk
memberikan informasi mengenai karakteristik responden yang menjadi objek
penelitian. Karakteristik responden tersebut meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan,
serta intensitas penggunaan produk skincare merek Skintific. Pengelompokan
karakteristik responden dilakukan untuk mengetahui profil konsumen yang
mendominasi dalam penelitian sehingga dapat memberikan gambaran mengenai
kondisi responden secara umum.

Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen Generasi Z pengguna
produk skincare merek Skintific di Kota Malang dengan jumlah responden
sebanyak 142 orang. Pemilihan responden Generasi Z didasarkan pada karakteristik
generasi tersebut yang memiliki tingkat literasi digital tinggi, aktif menggunakan
media sosial, serta cenderung responsif terhadap berbagai bentuk pemasaran digital
yang dilakukan oleh merek skincare. Selain itu, Generasi Z juga dikenal memiliki
ketertarikan tinggi terhadap produk perawatan kulit dan aktif mencari informasi
produk melalui media sosial maupun platform digital.

4.2.1 Jenis Kelamin

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah %
Laki-Laki 56 39.44%
Perempuan 86 60.56%
Total 142 100.00%

Sumber. Data diolah oleh peneliti (2026)



90

Berdasarkan hasil penelitian pada Tabel 4.1, diketahui bahwa jumlah
responden perempuan lebih mendominasi dibandingkan responden laki-laki.
Responden perempuan berjumlah 86 orang dengan persentase sebesar 60,56%,
sedangkan responden laki-laki berjumlah 56 orang dengan persentase sebesar
39,44%. Dari total 142 responden, hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas
pengguna produk skincare Skintific dalam penelitian ini didominasi oleh
perempuan.

Dominasi responden perempuan menunjukkan bahwa perempuan memiliki
tingkat ketertarikan dan penggunaan produk skincare yang lebih tinggi
dibandingkan laki-laki. Hal tersebut dikarenakan perempuan cenderung lebih
memperhatikan perawatan kulit, penampilan, serta aktif mencari informasi
mengenai produk skincare melalui media sosial maupun platform digital. Selain itu,
perempuan juga lebih responsif terhadap berbagai bentuk pemasaran digital seperti
Storytelling, electronic word of mouth (e-WOM), dan konten promosi interaktif

yang dilakukan oleh Skintific.

4.2.2 Usia Responden
Tabel 4. 2 Usia Responden
Usia Jumlah %
17 - 20 Tahun 15 10.56%
21 - 23 Tahun 66 46.48%
24 - 26 Tahun 61 42.96%
Total 142 100.00%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan hasil penelitian pada Tabel 4.2, diketahui bahwa mayoritas
responden berada pada rentang usia 21-23 tahun dengan jumlah sebanyak 66 orang
atau sebesar 46,48%. Selanjutnya, responden dengan rentang usia 24-26 tahun

berjumlah 61 orang dengan persentase sebesar 42,96%, sedangkan responden
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dengan rentang usia 17-20 tahun berjumlah 15 orang atau sebesar 10,56%. Dari
total 142 responden, hasil tersebut menunjukkan bahwa konsumen produk skincare
Skintific dalam penelitian ini didominasi oleh responden usia dewasa awal dari
kalangan Generasi Z.

Dominasi responden pada rentang usia 21-23 tahun menunjukkan bahwa
kelompok usia tersebut memiliki tingkat perhatian yang cukup tinggi terhadap
perawatan kulit serta aktif mengikuti perkembangan tren skincare melalui media
sosial dan platform digital. Selain itu, kelompok usia tersebut juga cenderung lebih
aktif dalam mencari informasi produk, membaca ulasan konsumen, serta terlibat
dalam interaksi digital terkait produk skincare. Sementara itu, tingginya jumlah
responden pada rentang usia 24-26 tahun menunjukkan bahwa konsumen usia
dewasa awal juga memiliki kesadaran yang tinggi terhadap pentingnya penggunaan
skincare sebagai bagian dari gaya hidup dan perawatan diri. Dengan demikian,
karakteristik responden berdasarkan usia dalam penelitian ini menggambarkan
bahwa produk skincare Skintific banyak digunakan oleh konsumen Generasi Z usia
produktif yang aktif menggunakan media sosial dan memiliki ketertarikan tinggi

terhadap produk perawatan kulit.

4.2.3 Domisili Responden
Tabel 4. 3 Domisili Responden

Domisili Jumlah %
Lowokwaru 41 28.87%
Blimbing 24 16.90%
Sukun 28 19.72%
Kedungkandang 28 19.72%
Klojen 21 14.79%
Total 142 100.00%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
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Berdasarkan hasil penelitian pada Tabel 4.3, diketahui bahwa mayoritas
responden berdomisili di Kecamatan Lowokwaru dengan jumlah sebanyak 41
orang atau sebesar 28,87%. Selanjutnya, responden yang berdomisili di Kecamatan
Sukun dan Kedungkandang masing-masing berjumlah 28 orang dengan persentase
sebesar 19,72%. Responden yang berdomisili di Kecamatan Blimbing berjumlah
24 orang atau sebesar 16,90%, sedangkan responden yang berdomisili di
Kecamatan Klojen berjumlah 21 orang dengan persentase sebesar 14,79%.

Dominasi responden yang berasal dari Kecamatan Lowokwaru
menunjukkan bahwa wilayah tersebut memiliki jumlah konsumen Generasi Z
pengguna skincare yang cukup tinggi. Hal tersebut dikarenakan Kecamatan
Lowokwaru dikenal sebagai kawasan pendidikan dan pusat aktivitas anak muda di
Kota Malang sehingga memiliki tingkat penggunaan media sosial dan ketertarikan
terhadap produk skincare yang relatif tinggi dibandingkan wilayah lainnya.

4.2.4 Tingkat Pendidikan Responden
Tabel 4. 4 Tingkat Pendidikan Responden

Pendidikan Jumlah %
SMA/SMK 31 21.83%
Diploma 15 10.56%
S1 96 67.61%
Total 142 100.00%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan hasil penelitian pada Tabel 4.4, diketahui bahwa mayoritas
responden memiliki tingkat pendidikan S1 dengan jumlah sebanyak 96 orang atau
sebesar 67,61%. Selanjutnya, responden dengan tingkat pendidikan SMA/SMK
berjumlah 31 orang dengan persentase sebesar 21,83%, sedangkan responden
dengan tingkat pendidikan Diploma berjumlah 15 orang atau sebesar 10,56%. Dari

total 142 responden, hasil tersebut menunjukkan bahwa konsumen produk skincare
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Skintific dalam penelitian ini didominasi oleh responden dengan tingkat pendidikan

perguruan tinggi.

Dominasi responden dengan tingkat pendidikan S1 menunjukkan bahwa
konsumen Skintific sebagian besar berasal dari kalangan yang memiliki tingkat
pendidikan relatif tinggi. Hal tersebut mengindikasikan bahwa responden
cenderung memiliki kemampuan yang baik dalam mencari, memahami, dan
mengevaluasi informasi mengenai produk skincare yang diperoleh melalui media
sosial maupun platform digital. Selain itu, responden dengan tingkat pendidikan
perguruan tinggi umumnya lebih aktif mengikuti perkembangan tren skincare,
memahami kandungan produk, serta lebih selektif dalam memilih produk

perawatan kulit yang sesuai dengan kebutuhan mereka.

4.2.5 Pekerjaan Responden
Tabel 4. 5 Pekerjaan Responden

Status Jumlah %

Pelajar SMA/SMK 9 6.34%
Mahasiswa 60 42.25%

Mahasiswa Yang Bekerja 13 9.15%
Karyawan Swasta 37 26.06%
Wiraswasta 17 11.97%

PNS 6 4.23%
Total 142 100.00%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan hasil penelitian pada Tabel 4.5, diketahui bahwa mayoritas
responden berstatus sebagai mahasiswa dengan jumlah sebanyak 60 orang atau
sebesar 42,25%. Selanjutnya, responden yang bekerja sebagai karyawan swasta
berjumlah 37 orang dengan persentase sebesar 26,06%. Responden dengan status
wiraswasta berjumlah 17 orang atau sebesar 11,97%, sedangkan responden yang

berstatus mahasiswa yang bekerja berjumlah 13 orang dengan persentase sebesar
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9,15%. Selain itu, responden yang masih berstatus pelajar SMA/SMK berjumlah 9
orang atau sebesar 6,34%, dan responden yang bekerja sebagai PNS berjumlah 6
orang dengan persentase sebesar 4,23%.

Dominasi responden dengan status mahasiswa menunjukkan bahwa produk
skincare Skintific banyak digunakan oleh kalangan Generasi Z yang berada pada
usia produktif dan aktif menggunakan media sosial. Mahasiswa cenderung
memiliki tingkat intensitas penggunaan media digital yang tinggi sehingga lebih
mudah terpapar berbagai bentuk pemasaran digital seperti Storytelling, electronic
word of mouth (e-WOM), maupun konten promosi skincare melalui platform media
sosial. Selain itu, tingginya jumlah responden yang bekerja sebagai karyawan
swasta menunjukkan bahwa produk skincare Skintific juga banyak digunakan oleh
konsumen yang telah memiliki penghasilan sendiri dan memiliki perhatian terhadap
perawatan kulit sebagai bagian dari penampilan serta gaya hidup.

4.2.6 Frekuensi Penggunaan Produk Responden

Tabel 4. 6 Frekuensi Penggunaan Produk

Frekuensi Penggunaan/Bulan Jumlah %
1 - 10 kali 80 56.34%
11 -20 kali 25 17.61%
21 - 30 kali 14 9.86%
> 30 kali 23 16.20%
Total 142 100.00%

Sumber. Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan hasil penelitian pada Tabel 4.6, diketahui bahwa mayoritas
responden menggunakan produk skincare Skintific sebanyak 1-10 kali dalam satu
bulan dengan jumlah sebanyak 80 orang atau sebesar 56,34%. Selanjutnya,
responden yang menggunakan produk sebanyak 11-20 kali dalam satu bulan
berjumlah 25 orang dengan persentase sebesar 17,61%. Responden dengan

frekuensi penggunaan lebih dari 30 kali dalam satu bulan berjumlah 23 orang atau
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sebesar 16,20%, sedangkan responden dengan frekuensi penggunaan 21-30 kali
dalam satu bulan berjumlah 14 orang dengan persentase sebesar 9,86%.

Dominasi responden dengan frekuensi penggunaan 1-10 kali dalam satu
bulan menunjukkan bahwa sebagian besar responden menggunakan produk
skincare Skintific secara rutin namun disesuaikan dengan kebutuhan perawatan
kulit masing-masing. Selain itu, adanya responden yang menggunakan produk lebih
dari 30 kali dalam satu bulan menunjukkan bahwa produk Skintific juga digunakan
secara intensif sebagai bagian dari rutinitas skincare harian. Frekuensi penggunaan
produk yang cukup tinggi tersebut menunjukkan bahwa responden memiliki
pengalaman yang baik terhadap penggunaan produk skincare Skintific.

4.2.7 Pendapatan Responden
Tabel 4. 7 Pendapatan Responden

Pendapatan Jumlah %
<Rp.1.000.000 36 25.35%
Rp.1.000.000 - Rp.2.000.000 45 31.69%
Rp.2.000.000 - Rp.3.000.000 36 25.35%
Rp.3.000.000 - Rp.4.000.000 10 7.04%
> Rp.4.000.000 15 10.56%
Total 142 100.00%

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan hasil penelitian pada Tabel 4.7, diketahui bahwa mayoritas
responden memiliki pendapatan sebesar Rp1.000.000—-Rp2.000.000 dengan jumlah
sebanyak 45 orang atau sebesar 31,69%. Selanjutnya, responden dengan
pendapatan kurang dari Rp1.000.000 dan Rp2.000.000-Rp3.000.000 masing-
masing berjumlah 36 orang dengan persentase sebesar 25,35%. Responden dengan
pendapatan lebih dari Rp4.000.000 berjumlah 15 orang atau sebesar 10,56%,
sedangkan responden dengan pendapatan Rp3.000.000—Rp4.000.000 berjumlah 10

orang dengan persentase sebesar 7,04%.
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Dominasi responden dengan tingkat pendapatan Rp1.000.000-Rp2.000.000
menunjukkan bahwa sebagian besar pengguna produk skincare Skintific berasal
dari kalangan Generasi Z dengan tingkat pendapatan menengah. Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa produk Skintific dinilai cukup terjangkau dan sesuai dengan
kemampuan finansial konsumen muda, khususnya mahasiswa dan usia produktif
awal. Selain itu, persebaran pendapatan responden yang cukup beragam
menunjukkan bahwa produk skincare Skintific dapat digunakan oleh berbagai
kalangan konsumen dengan tingkat pendapatan yang berbeda-beda. Dengan
demikian, karakteristik responden berdasarkan pendapatan menggambarkan bahwa
produk skincare Skintific memiliki daya tarik yang luas serta mampu menjangkau
konsumen dari berbagai tingkat pendapatan.

4.3 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian
4.3.1 Variabel Storytelling

Tabel 4. 8 Distribusi Frekuensi Variabel Storytelling

Frekuensi
Item 1 5 3 4 5 Total Total Skor Mean
X1.1 0 6 25 70 41 142 572 4.03
X1.2 0 5 14 55 68 142 612 431
X1.3 0 8 21 55 58 142 589 4.15
X14 0 4 16 58 64 142 608 428
X1.5 0 7 18 70 47 142 583 4.11
X1.6 0 7 25 54 56 142 585 4.12
X1.7 0 10 13 61 58 142 593 4.18
X1.8 0 9 15 59 59 142 594 4.18
X1.9 1 7 17 64 53 142 587 4.13
X1.10 0 8 15 64 55 142 592 4.17

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan tabel 4.8 distribusi frekuensi di atas, nilai rata-rata tertinggi
dari variabel Storytelling terdapat pada item X1.2 dengan pernyataan “Konten
Storytelling Skintific sesuai dengan kondisi merek yang sebenarnya” yaitu sebesar

4,31. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menilai bahwa konten
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Storytelling yang disampaikan Skintific telah sesuai dengan kondisi merek yang
sebenarnya sehingga dianggap autentik dan terpercaya.

Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item X1.1 dengan nilai
rata-rata sebesar 4,03 pada pernyataan “Saya merasa informasi dalam konten
Storytelling Skintific disampaikan secara jujur”. Meskipun memiliki nilai rata-rata
terendah, indikator tersebut tetap berada dalam kategori baik karena nilai rata-
ratanya masih di atas 4,00. Secara keseluruhan, variabel Storytelling memperoleh
tanggapan positif dari responden yang terlihat dari dominasi jawaban setuju dan
sangat setuju pada setiap item pernyataan.

4.3.2 Variabel Electronic word of mouth (e-WOM)
Tabel 4. 9 Distribusi Frekuensi Variabel Electronik Word Of Mouth (E-WOM)

Frekuensi
Item I ) 3 4 5 Total Total Skor Mean
X2.1 0 8 10 70 54 142 596 4.20
X2.2 0 5 10 58 69 142 617 4.35
X2.3 0 5 26 54 57 142 589 4.15
X2.4 0 13 8 58 63 142 597 4.20
X2.5 0 7 18 52 65 142 601 423
X2.6 0 5 12 76 49 142 595 4.19
X2.7 1 8 11 58 64 142 602 4.24
X2.8 0 7 16 62 57 142 595 4.19
X2.9 0 6 12 62 62 142 606 4.27
X2.10 0 2 14 56 70 142 620 4.37

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan tabel 4.9 distribusi frekuensi di atas, nilai rata-rata tertinggi
dari variabel Electronic word of mouth (e-WOM) terdapat pada item X2.10 dengan
pernyataan “Ulasan negatif memengaruhi pandangan saya terhadap Skintific” yaitu
sebesar 4,37. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menganggap ulasan
negatif yang tersebar secara online dapat memengaruhi pandangan mereka terhadap

merek Skintific.
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Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item X2.3 dengan nilai
rata-rata sebesar 4,15 pada pernyataan “Saya percaya pada ulasan pengguna
Skintific”. Meskipun memiliki nilai rata-rata terendah, indikator tersebut tetap
berada dalam kategori baik karena nilai rata-ratanya masih di atas 4,00. Secara
keseluruhan, variabel Electronic word of mouth (e-WOM) memperoleh tanggapan
positif dari responden yang ditunjukkan dengan dominasi jawaban setuju dan
sangat setuju pada setiap item pernyataan.

4.3.3 Variabel Brand Experience
Tabel 4. 10 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Experience

Frekuensi Total
Item I ) 3 4 5 Total Skor Mean
X3.1 1 7 17 63 54 142 588 414
X3.2 1 5 25 65 46 142 576 4.06
X33 1 6 15 64 56 142 594 4.18
X34 0 8 7 71 56 142 601 423
X3.5 0 9 7 64 62 142 605 4.26
X3.6 0 6 14 68 54 142 596 4.20
X3.7 0 6 15 58 63 142 604 425
X3.8 0 6 17 61 58 142 597 4.20

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan tabel 4.10 distribusi frekuensi di atas, nilai rata-rata tertinggi
dari variabel Brand Experience terdapat pada item X3.5 dengan pernyataan “Saya
terdorong untuk mencoba produk Skintific” yaitu sebesar 4,26. Hal ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden merasa terdorong untuk mencoba produk
Skintific setelah melihat dan berinteraksi dengan merek tersebut.

Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item X3.2 dengan nilai
rata-rata sebesar 4,06 pada pernyataan “Desain produk dan kontennya terlihat
menyenangkan”. Meskipun memiliki nilai rata-rata terendah, indikator tersebut
tetap berada dalam kategori baik karena nilai rata-ratanya masih di atas 4,00. Secara

keseluruhan, variabel Brand Experience memperoleh tanggapan positif dari



99

responden yang terlihat dari dominasi jawaban setuju dan sangat setuju pada setiap
item pernyataan.

4.3.4 Variabel Brand Engagement
Tabel 4. 11 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Engagement

Frekuensi
Item 1 3 3 4 5 Total Total Skor Mean
Y.1 0 14 15 59 54 142 579 4.08
Y2 0 10 27 60 45 142 566 3.99
Y.3 0 6 15 67 54 142 595 4.19
Y4 0 11 13 59 59 142 592 4.17
Y.5 0 12 15 65 50 142 579 4.08
Y.6 0 7 18 59 58 142 594 4.18
Y.7 3 13 18 49 59 142 574 4.04
Y.8 0 15 10 58 59 142 587 4.13

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan tabel 4.11 distribusi frekuensi di atas, nilai rata-rata tertinggi
dari variabel Brand Engagement terdapat pada item Y.3 dengan pernyataan “Saya
merasa terbawa saat melihat konten Skintific” yaitu sebesar 4,19. Hal ini
menunjukkan bahwa mayoritas responden merasakan keterlibatan yang tinggi
secara emosional ketika melihat konten dari Skintific, sehingga konten yang
disajikan mampu menciptakan kondisi absorption pada konsumen.

Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item Y.2 dengan nilai
rata-rata sebesar 3,99 pada pernyataan “Saya fokus saat melihat promosi Skintific”.
Meskipun memiliki nilai rata-rata terendah, indikator tersebut tetap berada dalam
kategori baik karena nilai rata-ratanya masih mendekati angka 4,00. Hal ini
menunjukkan bahwa responden tetap memberikan perhatian terhadap promosi yang
ditampilkan oleh Skintific, meskipun tingkat fokusnya relatif lebih rendah
dibandingkan aspek keterlibatan lainnya. Secara keseluruhan, variabel Brand
Engagement memperoleh tanggapan positif dari responden yang terlihat dari

dominasi jawaban setuju dan sangat setuju pada setiap item pernyataan.
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4.3.5 Variabel Brand Equity
Tabel 4. 12 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Equity

Frekuensi Total
Item 1 2 3 4 5 Total Skor Mean
Y.1 0 11 21 65 45 142 570 4.01
Y.2 0 6 17 64 55 142 594 418
Y3 0 7 14 75 46 142 586 4.13
Y4 0 8 9 66 59 142 602 4.24
Y.5 0 8 18 66 50 142 584 4.11
Y.6 0 10 15 68 49 142 582 4.10
Y.7 0 10 15 69 48 142 581 4.09
Y.8 0 9 17 62 54 142 587 4.13
Y9 0 10 15 67 50 142 583 411
Y.10 0 7 16 61 58 142 596 4.20

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)

Berdasarkan tabel 4.12 distribusi frekuensi di atas, nilai rata-rata tertinggi
dari variabel Brand Equity terdapat pada item Y.4 dengan pernyataan “Skintific
memiliki citra yang baik menurut saya” yaitu sebesar 4,24. Hal ini menunjukkan
bahwa mayoritas responden memiliki persepsi yang sangat positif terhadap citra
merek Skintific, sehingga brand ini dinilai memiliki reputasi yang baik di mata
konsumen.

Sementara itu, nilai rata-rata terendah terdapat pada item Y.l dengan nilai
rata-rata sebesar 4,01 pada pernyataan “Saya mudah mengenali merek Skintific”.
Meskipun memiliki nilai rata-rata terendah dibandingkan item lainnya, indikator
tersebut tetap berada dalam kategori baik karena nilai rata-ratanya masih di atas
4,00. Hal ini menunjukkan bahwa responden tetap mampu mengenali merek
Skintific dengan baik di antara merek skincare lainnya. Secara keseluruhan,
variabel Brand Equity memperoleh tanggapan positif dari responden yang terlihat

dari dominasi jawaban setuju dan sangat setuju pada setiap item pernyataan.
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4.4 Analisis Inferensial

Berdasarkan data penelitian yang telah dikumpulkan, penelitian ini
menggunakan metode analisis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan software
SmartPLS versi 4. Analisis ini digunakan untuk menguji pengaruh Storytelling,
electronic word of mouth (e-WOM), dan Brand Experience terhadap Brand
Engagement serta dampaknya terhadap Brand Equity pada konsumen Generasi Z
pengguna produk skincare merek Skintific di Kota Malang. Jumlah data yang
dianalisis sebanyak 142 jawaban responden yang telah memenuhi kriteria
penelitian.

Analisis PLS dalam penelitian ini terdiri dari dua tahap, yaitu evaluasi
model pengukuran (/nner Model) dan evaluasi model struktural (Inner Model).
Evaluasi Inner Model dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas indikator
penelitian melalui pengujian convergent validity, discriminat validity, dan
composite reliability. Sementara itu, evaluasi Inner Model dilakukan untuk
mengetahui hubungan antar variabel laten dalam penelitian melalui pengujian
koefisien determinasi (R-Square), predictive relevance (Q-Square), path
coefficient, serta pengujian hipotesis penelitian.

4.4.1 Evaluasi Model Pengukuran (Inner Model)

Inner Model atau model pengukuran merupakan tahap analisis yang
digunakan untuk menguji hubungan antara variabel laten dengan indikator-
indikator penelitian yang digunakan untuk mengukur konstruk tersebut. Pengujian
Inner Model dilakukan untuk mengetahui apakah setiap indikator mampu

merepresentasikan variabel penelitian secara tepat dan konsisten. Dengan
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demikian, Inner Model berfungsi untuk memastikan bahwa instrumen penelitian

yang digunakan telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas.

s tngepwunni - [

Gambar 4. 4 Uji Inner Model

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
Berdasarkan hasil pengujian /nner Model di atas, dapat diketahui tingkat

kelayakan model pengukuran dalam penelitian ini. Evaluasi Inner Model dilakukan
melalui pengujian validitas dan reliabilitas pada masing-masing indikator
penelitian. Pengujian validitas dalam penelitian ini terdiri dari validitas konvergen
(convergent validity) dan validitas diskriminan (discriminat validity), sedangkan
pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi indikator
dalam mengukur variabel penelitian. Melalui hasil analisis /nner Model tersebut,
dapat diketahui apakah indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian telah
memenuhi syarat pengukuran yang baik sehingga layak digunakan dalam tahap

pengujian model struktural (/nner Model).
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4.4.1.1 Uji Validitas
4.4.1.1.1 Convergent validity

Convergent validity pada model pengukuran dapat dilihat melalui besarnya
nilai korelasi antara indikator dengan variabel konstruknya yang ditunjukkan oleh
nilai loading factor. Suatu indikator dinyatakan memiliki validitas yang baik
apabila mampu merepresentasikan variabel yang diukur secara kuat. Menurut
Ghozali & Latan (2014), indikator penelitian dinyatakan valid apabila memiliki
nilai loading factor di atas 0,7. Namun demikian, nilai loading factor pada rentang
0,5-0,6 masih dapat diterima karena dianggap telah memenuhi kriteria minimum
dalam penelitian eksploratif.

Tabel 4. 13 Uji Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan
X1.2 0,765 Valid
X13 0,607 Valid
_ X1.5 0,763 Valid
Storytelling (X1) X1.6 0,744 Valid
X1.8 0,780 Valid
X1.10 0,771 Valid
X22 0,693 Valid
X2.4 0,835 Valid
E-WOM (X2) X2.5 0.774 Valid
X2.7 0,784 Valid
X2.9 0,727 Valid
X3.2 0,758 Valid
| X34 0,816 Valid
Brand Experience (X3) X35 0.799 Valid
X3.7 0,805 Valid
Y1.1 0,808 Valid
Y13 0,769 Valid
Brand Engagement (Y1) Y16 0,764 Valid
Y1.7 0,758 Valid
Y2.1 0,739 Valid
Y24 0,745 Valid
. Y2.5 0,752 Valid
Brand Equity (Y2) Y26 0,846 Valid
Y2.8 0,804 Valid
Y2.10 0,746 Valid

Sumber. Data diolah oleh peneliti (2026)
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Berdasarkan hasil pengujian convergent validity pada Tabel 4.13, diketahui
bahwa seluruh indikator penelitian memiliki nilai outer loading di atas 0,5 sehingga
seluruh indikator dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian. Pada
variabel Storytelling (X1), nilai outer loading berkisar antara 0,607 hingga 0,780
dengan nilai tertinggi terdapat pada indikator X1.8 sebesar 0,780 dan nilai terendah
pada indikator X1.3 sebesar 0,607. Variabel electronic word of mouth (e-WOM)
(X2) memiliki nilai outer loading antara 0,693 hingga 0,835, dimana indikator X2.4
memperoleh nilai tertinggi sebesar 0,835 sedangkan indikator X2.2 memiliki nilai
terendah sebesar 0,693. Selanjutnya, variabel Brand Experience (X3) memiliki nilai
outer loading berkisar antara 0,758 hingga 0,816 dengan nilai tertinggi pada
indikator X3.4 sebesar 0,816 dan nilai terendah pada indikator X3.2 sebesar 0,758.
Pada variabel Brand Engagement (Y1), nilai outer loading berada pada rentang
0,758 hingga 0,808, dimana indikator Y1.1 memiliki nilai tertinggi sebesar 0,808
dan indikator Y'1.7 memiliki nilai terendah sebesar 0,758. Sementara itu, variabel
Brand Equity (Y2) memiliki nilai outer loading antara 0,739 hingga 0,846 dengan
nilai tertinggi pada indikator Y2.6 sebesar 0,846 dan nilai terendah pada indikator
Y2.1 sebesar 0,739. Secara keseluruhan, hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh
indikator dalam penelitian ini mampu merepresentasikan variabel konstruk secara
baik sehingga telah memenuhi kriteria convergent validity.

Tabel 4. 14 Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE Keterangan
Storytelling 0,549 Valid
E-WOoM 0,584 Valid
Brand Experience 0,632 Valid
Brand Engagement 0,601 Valid
Brand Equity 0,598 Valid

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
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Berdasarkan hasil pengujian convergent validity melalui nilai Average
Variance Extracted (AVE) pada Tabel 4.14, diketahui bahwa seluruh variabel
dalam penelitian memiliki nilai AVE di atas 0,5. Menurut Ghozali dan Latan
(2015), nilai AVE lebih besar dari 0,5 menunjukkan bahwa variabel penelitian
mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikator yang dimiliki sehingga
dinyatakan memenuhi convergent validity. Variabel Storytelling (X1) memperoleh
nilai AVE sebesar 0,549, variabel e-WOM (X2) sebesar 0,584, variabel Brand
Experience (X3) sebesar 0,632, variabel Brand Engagement (Y1) sebesar 0,601,
dan variabel Brand Equity (Y2) sebesar 0,598. Nilai AVE tertinggi terdapat pada
variabel Brand Experience sebesar 0,632 yang menunjukkan bahwa indikator pada
variabel tersebut memiliki kemampuan paling baik dalam merepresentasikan
konstruk penelitian. Dengan demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini
dinyatakan valid dan layak digunakan untuk tahap analisis selanjutnya.

4.4.1.1.2 Uji Validitas Diskriminan (Discriminat Validity)

Validitas diskriminan digunakan untuk mengetahui apakah setiap konstruk
dalam penelitian memiliki perbedaan karakteristik dengan konstruk lainnya
sehingga masing-masing variabel dapat diukur secara spesifik dan tidak saling
tumpang tindih. Pengujian validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan
bahwa indikator pada suatu variabel lebih mampu menjelaskan konstruknya sendiri
dibandingkan konstruk lain dalam model penelitian. Menurut Ghozali dan Latan
(2015), suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila
memenuhi kriteria Fornell-Larcker, yaitu nilai akar kuadrat Average Variance
Extracted (AVE) pada setiap konstruk lebih besar dibandingkan nilai korelasi antar

konstruk lainnya. Dengan demikian, semakin tinggi nilai akar kuadrat AVE pada
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suatu konstruk dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain, maka semakin baik
kemampuan konstruk tersebut dalam menjelaskan variabelnya sendiri.

Tabel 4. 15 Nilai Fornell-Larcker

Variabel BE (Y1) | BEQ(Y2) | BX(X3) | EWOM (X2) ST (X1)
Brand Engagement (Y1) 0,775 0,742 0,753 0,650 0,643
Brand Equity (Y2) 0,742 0,773 0,694 0,683 0,711
Brand Experience (X3) 0,753 0,694 0,795 0,710 0,662
E-WOM (X2) 0,650 0,683 0,710 0,764 0,718
Storytelling (X1) 0,643 0,711 0,662 0,718 0,741

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
Berdasarkan tabel nilai Fornell-Larcker di atas, setiap konstruk memiliki

validitas diskriminan yang memadai. Hal tersebut dibuktikan dari nilai akar kuadrat
AVE untuk Brand Engagement (0,775), Brand Equity (0,773), Brand Experience
(0,795), E-WOM (0,764), dan Storytelling (0,741) yang seluruhnya lebih besar
dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lainnya. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa masing-masing konstruk mampu membedakan dirinya dengan
konstruk lain dalam model penelitian sehingga memenuhi kriteria validitas
diskriminan. Dengan demikian, seluruh variabel dalam model PLS-SEM memiliki
pengukuran yang unik dan tidak saling tumpang tindih, sehingga seluruh variabel
dinyatakan valid.

4.4.1.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa indikator-indikator yang
digunakan mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten apabila digunakan
dalam pengukuran berulang. Menurut Sugiyono (2020), instrumen penelitian
dikatakan reliabel apabila digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang
sama akan menghasilkan data yang relatif sama atau konsisten.

Dalam penelitian ini, pengujian reliabilitas dilakukan menggunakan nilai

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Suatu variabel dinyatakan reliabel
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apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih besar dari
0,7. Namun demikian, nilai reliabilitas sebesar 0,6 masih dapat diterima pada
penelitian yang bersifat eksploratif. Berikut merupakan hasil uji reliabilitas pada
masing-masing variabel penelitian.

Tabel 4. 16 Uji Reliabilitas

Variabel Cr?lz‘;;h S gZZ'Z) bot;lltf Keterangan
Brand Engagement 0,779 0,857 Reliabel
Brand Equity 0,865 0,899 Reliabel
Brand Experience 0,806 0,873 Reliabel
E-WOM 0,820 0,875 Reliabel
Storytelling 0,834 0,879 Reliabel

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 4.16, diketahui bahwa seluruh

variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di
atas 0,7. Variabel Brand Engagement memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,779 dan Composite Reliability sebesar 0,857. Variabel Brand Equity memiliki
nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,865 dan Composite Reliability sebesar 0,899.
Selanjutnya, variabel Brand Experience memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,806 dan Composite Reliability sebesar 0,873, variabel e-WOM memiliki nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,820 dan Composite Reliability sebesar 0,875,
sedangkan variabel Storytelling memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,834 dan
Composite Reliability sebesar 0,879. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh
variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel karena mampu memberikan hasil
pengukuran yang konsisten dan stabil. Dengan demikian, instrumen penelitian

layak digunakan untuk tahap analisis selanjutnya.
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4.4.2 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi Inner Model bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel
laten dalam penelitian serta mengukur kemampuan model dalam menjelaskan
pengaruh antar variabel yang diuji. Menurut Sugiyono (2020), analisis hubungan
antar variabel dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen baik secara langsung maupun tidak langsung dalam
suatu model penelitian. Pengujian /nner Model dalam penelitian ini dilakukan
menggunakan beberapa pengukuran, yaitu koefisien determinasi (R-Square),
predictive relevance (Q-Square), path coefficient, dan pengujian hipotesis.

4.4.2.1 Uji Nilai R-Square

Pengujian nilai R-Square dilakukan untuk mengetahui kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen pada model penelitian. Menurut
Ghozali dan Latan (2015), nilai R-Square digunakan untuk mengukur seberapa
besar pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam model
struktural. Nilai R-Square dibedakan menjadi tiga kategori, yaitu 0,75 yang
menunjukkan model kuat, 0,50 menunjukkan model moderat, dan 0,25
menunjukkan model lemah. Semakin tinggi nilai R-Square, maka semakin besar

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen pada

penelitian.
Tabel 4. 17 Nilai R-Square
Variabel R-Square Adjusted R-Square
Brand Engagement (Y1) 0,611 0,603
Brand Equity (Y2) 0,551 0,548

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
Berdasarkan hasil pengujian nilai R-Square pada Tabel 4.17, diketahui

bahwa variabel Brand Engagement (Y 1) memiliki nilai R-Square sebesar 0,611 dan
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nilai Adjusted R-Square sebesar 0,603. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel
Storytelling, e-WOM, dan Brand Experience mampu menjelaskan variabel Brand
Engagement sebesar 61,1%, sedangkan sisanya sebesar 38,9% dijelaskan oleh
variabel lain di luar penelitian. Nilai tersebut termasuk dalam kategori moderat,
sehingga dapat dikatakan bahwa variabel independen memiliki kemampuan yang
cukup baik dalam menjelaskan variabel Brand Engagement.

Selanjutnya, variabel Brand Equity (Y2) memiliki nilai R-Square sebesar
0,551 dan nilai Adjusted R-Square sebesar 0,548. Hal tersebut menunjukkan bahwa
variabel Storytelling, e-WOM, Brand Experience, dan Brand Engagement mampu
menjelaskan variabel Brand Equity sebesar 55,1%, sedangkan sisanya sebesar
44,9% dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian. Nilai tersebut juga termasuk
dalam kategori moderat, sehingga model penelitian dinilai memiliki kemampuan
yang cukup baik dalam menjelaskan variabel Brand Equity. Dengan demikian, hasil
pengujian R-Square menunjukkan bahwa model struktural dalam penelitian ini
memiliki kemampuan penjelasan yang cukup baik atau moderat terhadap variabel
endogen yang diteliti.

4.4.2.2 Uji F-Square
Ghozali dan Latan (2018), pengujian effect size (F-Square atau f*)

digunakan untuk mengukur besarnya pengaruh suatu variabel eksogen terhadap
variabel endogen dalam model struktural (/nner Model) pada analisis SEM-PLS.
Nilai f2 menunjukkan seberapa besar kontribusi suatu variabel independen dalam
menjelaskan variabel dependen. Semakin besar nilai f2, semakin besar pula
pengaruh yang diberikan variabel dependen terhadap variabel independen. Kriteria

penilaian effect size menurut Ghozali dan Latan (2018) adalah nilai f* sebesar 0,02
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menunjukkan pengaruh kecil, 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35
menunjukkan pengaruh besar. Sementara itu, nilai f> yang berada di bawah 0,02
menunjukkan bahwa pengaruh variabel dependen terhadap variabel independen
sangat kecil atau dapat diabaikan.

Tabel 4. 18 Uji F-Square

Hubungan Antar Variabel F-Square | Arah Hubungan Kekuatan
Hubungan
Storytelling — Brand Engagement 2,434 Positif Kecil
E-WOM — Brand Engagement 1,456 Positif Sangat Kecil
Brand Experience — Brand 5.048 Positif Sedang
Engagement
Brand Eng agement — Brand 15,339 Positif Besar
Equity

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
Berdasarkan hasil uji effect size (f*) menurut Ghozali dan Latan (2018),

pengaruh Storytelling terhadap Brand Engagement memiliki nilai f> sebesar 0,045
yang termasuk kategori kecil, sehingga kontribusinya dalam menjelaskan Brand
Engagement relatif rendah. Pengaruh E-WOM terhadap Brand Engagement
memiliki nilai f? sebesar 0,018 yang termasuk kategori sangat kecil, menunjukkan
bahwa kontribusi E-WOM terhadap Brand Engagement dapat diabaikan.
Selanjutnya, pengaruh Brand Experience terhadap Brand Engagement memperoleh
nilai f* sebesar 0,319 yang termasuk kategori sedang, sehingga memberikan
kontribusi yang cukup berarti dalam meningkatkan Brand Engagement. Adapun
pengaruh Brand Engagement terhadap Brand Equity memiliki nilai f> sebesar 1,228
yang termasuk kategori besar, yang menunjukkan bahwa Brand Engagement
merupakan variabel yang memberikan kontribusi sangat kuat dalam menjelaskan
Brand Equity. Dengan demikian, variabel yang memiliki pengaruh paling dominan

dalam model penelitian adalah Brand Engagement terhadap Brand Equity.
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4.4.2.3 Uji Predictive Relevance (Q-Square)
Sugiyono (2022), pengujian predictive relevance (Q-square atau Q?)

digunakan untuk mengevaluasi kemampuan model penelitian dalam memprediksi
variabel dependen. Nilai Q* menunjukkan sejauh mana model dan parameter yang
digunakan mampu merepresentasikan serta memprediksi data observasi. Model
penelitian dinyatakan memiliki kemampuan prediksi yang baik apabila
menghasilkan nilai Q? lebih besar dari nol (Q* > 0). Adapun kriteria penilaian Q-
square yaitu nilai 0,02 menunjukkan kemampuan prediksi kecil, nilai 0,15
menunjukkan kemampuan prediksi sedang, dan nilai 0,35 menunjukkan
kemampuan prediksi besar. Semakin tinggi nilai Q? yang diperoleh, semakin baik
kemampuan model dalam memprediksi variabel dependen yang diteliti.

Tabel 4. 19 Uji Predictive Relevance (Q-Square)

Variabel Q-Square Kategori
Brand Engagement (Y1) 0,587 Besar
Brand Equity (Y2) 0,537 Besar

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
Berdasarkan hasil uji predictive relevance (Q-square), variabel Brand

Engagement (Y1) memperoleh nilai Q* sebesar 0,587 yang termasuk dalam
kategori besar. Hasil ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki
kemampuan prediksi yang sangat baik dalam menjelaskan variabel Brand
Engagement. Dengan kata lain, variabel-variabel independen yang digunakan
dalam penelitian mampu memberikan kontribusi yang kuat dalam memprediksi
perubahan pada Brand Engagement. Selanjutnya, variabel Brand Equity (Y2)
memperoleh nilai Q? sebesar 0,537 yang juga termasuk dalam kategori besar. Hal
ini mengindikasikan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik

terhadap Brand Equity. Variabel-variabel yang terdapat dalam model mampu
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menjelaskan dan memprediksi Brand Equity secara kuat. Dengan demikian, seluruh
variabel dependen dalam penelitian ini memiliki nilai Q? di atas 0,35, sehingga
dapat disimpulkan bahwa model penelitian memiliki predictive relevance yang
tinggi dan mampu memprediksi variabel Brand Engagement dan Brand Equity
dengan baik.

4.4.2.4 Uji Model Fit

Uji model fit dilakukan untuk mengetahui sejauh mana model penelitian
yang dibangun mampu menggambarkan data empiris dengan baik. Menurut Hair
dkk. (2021), model fit dalam metode PLS-SEM digunakan untuk mengevaluasi
kesesuaian antara model konseptual dengan data penelitian melalui beberapa
indikator pengukuran, seperti Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
dan Normed Fit Index (NFI). Nilai SRMR yang baik adalah kurang dari 0,10 atau
lebih ideal di bawah 0,08, sedangkan nilai NFI mendekati 1 menunjukkan tingkat

kecocokan model yang semakin baik.

Tabel 4. 20 Uji Model Fit
Kriteria Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.073 0.095
NFI 0.714 0.700

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
Berdasarkan hasil uji model fit pada tabel di atas, diperoleh nilai SRMR

pada saturated model sebesar 0,073 dan pada estimated model sebesar 0,095. Nilai
tersebut masih berada di bawah batas 0,10 sehingga menunjukkan bahwa model
penelitian memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Sementara itu, nilai NFI pada
saturated model sebesar 0,714 dan pada estimated model sebesar 0,700. Nilai NFI
yang mendekati 1 mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki kecocokan

yang cukup baik meskipun belum tergolong sempurna. Dengan demikian, dapat
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disimpulkan bahwa model penelitian telah memenuhi kriteria goodness of fit dan
layak digunakan untuk pengujian hipotesis lebih lanjut.

4.4.2.5 Uji Path Coefficient

Path coefficient (koefisien jalur) dalam analisis Structural Equation
Modeling (SEM), khususnya PLS-SEM, merupakan nilai yang menunjukkan
kekuatan serta arah hubungan antar variabel laten dalam model struktural. Menurut
Hair et al. (2019), path coefficient menggambarkan seberapa besar pengaruh satu
konstruk terhadap konstruk lainnya dalam model kausal, di mana nilai koefisien
dapat bernilai positif atau negatif. Nilai positif menunjukkan hubungan searah
(semakin meningkat variabel X, semakin meningkat variabel Y), sedangkan nilai
negatif menunjukkan hubungan berlawanan arah. Selain itu, semakin besar nilai
koefisien (mendekati 1 atau -1), maka semakin kuat pengaruh antar variabel
tersebut. Sementara itu, Ghozali (2021) menjelaskan bahwa interpretasi path
coefficient tidak hanya melihat besar kecilnya nilai, tetapi juga harus didukung oleh
signifikansi statistik (7-statistic dan P-value) untuk memastikan bahwa hubungan
antar variabel benar-benar bermakna secara empiris.

Tabel 4. 21 UJi Path Coefficient

. Brand Brand Brand ,
Variabel Engagement | Equity | Experience EWOM | Storytelling
Brand Engagement 1.228
Brand Equity
Brand Experience 0.319
EwWomM 0.018
Storytelling 0.045

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
Berdasarkan hasil uji path coefficient pada tabel 4.21, dapat diketahui

bahwa setiap variabel memiliki besaran pengaruh yang berbeda terhadap Brand

Engagement sebagai variabel dependen. Variabel Brand Experience memiliki
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pengaruh positif terhadap Brand Engagement dengan nilai koefisien sebesar 0,319.
Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang positif antara kedua
variabel tersebut. Dengan kata lain, semakin baik pengalaman merek yang
dirasakan oleh konsumen, maka semakin tinggi pula tingkat keterlibatan konsumen
terhadap merek (Brand Engagement). Nilai ini menunjukkan bahwa Brand
Experience merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling kuat dibandingkan
variabel lainnya dalam model ini.

Selanjutnya, variabel Storytelling memiliki pengaruh positif terhadap Brand
Engagement dengan nilai koefisien sebesar 0,045. Hal ini menunjukkan bahwa
Storytelling memiliki hubungan yang positif, namun pengaruhnya tergolong sangat
lemah. Dengan demikian, semakin baik Storytelling yang disampaikan, belum tentu
secara signifikan mampu meningkatkan Brand Engagement pada konsumen dalam
penelitian ini. Variabel Electronic word of mouth (e-WOM) juga memiliki pengaruh
positif terhadap Brand Engagement dengan nilai koefisien sebesar 0,018. Nilai ini
menunjukkan bahwa pengaruh E-WOM terhadap Brand Engagement sangat kecil
dan hampir tidak berarti. Artinya, informasi atau ulasan yang berasal dari konsumen
lain melalui media digital belum mampu secara kuat mendorong peningkatan Brand
Engagement.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa Brand Experience
merupakan faktor yang paling dominan dalam memengaruhi Brand Engagement,
dibandingkan dengan Storytelling dan E-WOM yang memiliki pengaruh sangat

lemah. Hal ini mengindikasikan bahwa pengalaman langsung yang dirasakan
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konsumen terhadap merek lebih berperan penting dalam membentuk keterlibatan
konsumen dibandingkan komunikasi dari pihak lain maupun narasi merek.

4.4.3 Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh antar
variabel dalam penelitian. Menurut Sugiyono (2020), pengujian hipotesis
digunakan untuk membuktikan kebenaran dugaan sementara terhadap hubungan
antar variabel penelitian berdasarkan data empiris yang telah diperoleh. Dalam
metode Partial Least Square (PLS), pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat
nilai path coefficient, t-statistics, dan p-values. Suatu hipotesis dinyatakan diterima
apabila memiliki nilai #t-statistics > 1,96 dan nilai p-values < 0,05, yang
menunjukkan bahwa hubungan antar variabel memiliki pengaruh yang signifikan.
Sebaliknya, apabila nilai t-statistics < 1,96 dan p-values > 0,05 maka hubungan
antar variabel dinyatakan tidak signifikan.

Tabel 4. 22 Hasil Uji Hipotesis

. Original T- P-
Hubungan Antar Variabel Sample (O) Statistics | Values Keterangan
Storjgelllng — Brand 0,199 2434 0,015 Signifikan
ngagement
EWOM = Brand 0,134 1,456 0,145 | Tidak Signifikan
Engagement
Brand Experience — -
Brand Engagement 0,526 5,948 0,000 Signifikan
Brand Engagement — T
Brand Equity 0,742 15,339 0,000 Signifikan

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026)
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.22, diketahui bahwa

variabel Storytelling berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement dengan
nilai original sample sebesar 0,199, nilai t-statistics sebesar 2,434, dan nilai p-
values sebesar 0,015. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Storytelling yang

dilakukan oleh Skintific mampu meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap
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merek. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Storytelling
berpengaruh terhadap Brand Engagement dinyatakan diterima.

Selanjutnya, variabel electronic word of mouth (e-WOM) diketahui tidak
berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement. Hal tersebut ditunjukkan oleh
nilai original sample sebesar 0,134, nilai t-statistics sebesar 1,456, dan nilai p-
values sebesar 0,145. Karena nilai ¢-statistics lebih kecil dari 1,96 dan nilai p-values
lebih besar dari 0,05, maka hubungan antara e-WOM terhadap Brand Engagement
dinyatakan tidak signifikan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa
e-WOM berpengaruh terhadap Brand Engagement ditolak.

Pada variabel Brand Experience, hasil pengujian menunjukkan adanya
pengaruh signifikan terhadap Brand Engagement dengan nilai original sample
sebesar 0,526, nilai ¢-statistics sebesar 5,948, dan nilai p-values sebesar 0,000. Nilai
tersebut menunjukkan bahwa pengalaman positif konsumen terhadap produk
Skintific mampu meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap merek secara
signifikan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Experience
berpengaruh terhadap Brand Engagement dinyatakan diterima.

Selanjutnya, variabel Brand Engagement diketahui berpengaruh signifikan
terhadap Brand Equity dengan nilai original sample sebesar 0,742, nilai ¢-statistics
sebesar 15,339, dan nilai p-values sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa semakin tinggi keterlibatan konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi
pula nilai Brand Equity yang dimiliki oleh Skintific. Dengan demikian, hipotesis
yang menyatakan bahwa Brand Engagement berpengaruh terhadap Brand Equity

dinyatakan diterima.
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4.5 Pembahasan
4.5.1 Pengaruh Storytelling Terhadap Brand Engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Storytelling berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Engagement pada konsumen Generasi Z pengguna
produk skincare Skintific di Kota Malang. Temuan ini mengindikasikan bahwa
semakin baik kualitas Storytelling yang disampaikan oleh Skintific, maka semakin
tinggi pula keterlibatan konsumen terhadap merek. Dengan demikian, hipotesis
pertama (H1) yang menyatakan bahwa Storytelling berpengaruh signifikan
terhadap Brand Engagement dinyatakan diterima.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa konten Storytelling yang disampaikan
Skintific mampu menarik perhatian, membangun ketertarikan, serta meningkatkan
keterlibatan konsumen terhadap merek. Dalam praktiknya, Skintific tidak hanya
mempromosikan produk melalui informasi penjualan, tetapi juga menyampaikan
berbagai cerita yang berkaitan dengan edukasi kesehatan kulit, manfaat kandungan
produk, solusi atas permasalahan kulit, serta pengalaman penggunaan produk.
Pendekatan tersebut membuat konsumen tidak hanya memperoleh informasi
mengenai produk, tetapi juga memahami nilai dan identitas merek yang ingin
dibangun oleh Skintific.

Kondisi tersebut sesuai dengan karakteristik responden penelitian yang
didominasi oleh Generasi Z berusia 21-23 tahun (46,48%), berstatus sebagai
mahasiswa (42,25%), dan memiliki tingkat pendidikan S1 (67,61%). Karakteristik
tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan kelompok
konsumen yang aktif menggunakan media sosial, memiliki tingkat literasi digital

yang baik, serta terbiasa mencari informasi secara mandiri sebelum memutuskan
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menggunakan suatu produk. Konsumen Generasi Z cenderung lebih menyukai
konten yang informatif, autentik, dan memiliki nilai edukatif dibandingkan promosi
yang bersifat langsung. Mereka tidak hanya mencari produk yang berkualitas, tetapi
juga ingin memahami alasan mengapa suatu produk relevan dengan kebutuhan
mereka. Oleh karena itu, ketika Skintific mampu menyampaikan cerita yang sesuai
dengan kebutuhan dan pengalaman konsumen, maka konsumen akan lebih mudah
terhubung dengan merek, memberikan perhatian terhadap konten yang disajikan,
serta terdorong untuk mengikuti berbagai aktivitas merek di media sosial.

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa Storytelling tidak hanya berfungsi
sebagai sarana komunikasi pemasaran, tetapi juga menjadi media untuk
membangun hubungan emosional antara merek dan konsumen. Melalui cerita yang
disampaikan secara konsisten, konsumen dapat memahami karakter, nilai, dan
komitmen merek sehingga terbentuk kedekatan psikologis yang mendorong
meningkatnya Brand Engagement. Dengan kata lain, semakin relevan cerita yang
disampaikan oleh Skintific dengan kebutuhan konsumen, maka semakin besar pula
keterlibatan konsumen terhadap merek tersebut.

Hasil penelitian ini diperkuat oleh analisis deskriptif variabel Storytelling
yang menunjukkan bahwa indikator dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada
item X1.2 yaitu “Konten Storytelling Skintific sesuai dengan kondisi merek yang
sebenarnya” dengan nilai rata-rata sebesar 4,31. Indikator tersebut
merepresentasikan dimensi authenticity. Tingginya penilaian responden pada
indikator tersebut menunjukkan bahwa mayoritas konsumen menilai cerita yang

disampaikan Skintific sesuai dengan kondisi merek yang sebenarnya. Kondisi ini
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mengindikasikan bahwa konsumen lebih mudah terlibat dengan merek ketika
informasi yang diterima dianggap autentik dan tidak dibuat-buat.

Selain itu, hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa indikator
dengan nilai tertinggi pada variabel Storytelling terdapat pada item X1.8 yaitu “Isi
cerita yang disampaikan terasa masuk akal” dengan nilai loading factor sebesar
0,780 yang merepresentasikan dimensi credibility. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa kredibilitas cerita merupakan aspek yang paling kuat dalam membentuk
persepsi konsumen terhadap aktivitas Storytelling Skintific. Ketika cerita yang
disampaikan dianggap logis dan dapat dipercaya, konsumen cenderung lebih
memberikan perhatian dan keterlibatan terhadap merek.

Dari sisi variabel Brand Engagement, indikator dengan nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada item Y1.3 yaitu “Saya merasa terbawa saat melihat konten
Skintific” dengan nilai rata-rata sebesar 4,19. Temuan ini menunjukkan bahwa
mayoritas responden merasakan keterlibatan emosional yang tinggi ketika melihat
konten yang disampaikan oleh Skintific. Sementara itu, hasil pengujian outer
loading menunjukkan bahwa indikator dengan nilai tertinggi terdapat pada item
Y1.1 yaitu “Saya merasa antusias terhadap Skintific” dengan nilai loading factor
sebesar 0,808. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa antusiasme konsumen
merupakan aspek yang paling kuat dalam membentuk Brand Engagement.

Temuan tersebut menunjukkan bahwa Storytelling yang autentik dan
kredibel mampu menciptakan keterlibatan emosional konsumen serta
meningkatkan antusiasme konsumen terhadap merek. Ketika konsumen merasa

bahwa cerita yang disampaikan sesuai dengan kondisi yang sebenarnya dan dapat
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dipercaya, mereka cenderung lebih larut dalam konten yang ditampilkan serta
menunjukkan keterlibatan yang lebih tinggi terhadap Skintific.

Secara teoritis, hasil penelitian ini mendukung konsep Customer-Based
Brand Equity (CBBE) yang dikemukakan oleh Keller (2013). Dalam perspektif
CBBE, komunikasi merek berperan penting dalam membentuk pengetahuan dan
asosiasi merek yang tersimpan dalam memori konsumen. Storytelling
memungkinkan konsumen memahami identitas, nilai, dan karakteristik suatu merek
secara lebih mendalam sehingga mampu memperkuat hubungan antara konsumen
dan merek. Ketika konsumen memiliki pemahaman yang lebih baik mengenai
merek, maka keterlibatan mereka terhadap merek juga akan meningkat.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan pandangan Lundqvist et al. (2013)
yang menjelaskan bahwa Storytelling memungkinkan konsumen menghubungkan
pengalaman pribadi dengan nilai yang dimiliki oleh merek. Melalui proses tersebut,
konsumen tidak hanya menerima informasi secara rasional, tetapi juga membangun
keterikatan emosional yang lebih kuat. Oleh karena itu, Storytelling menjadi salah
satu strategi komunikasi yang efektif dalam menciptakan hubungan jangka panjang
antara merek dan konsumennya.

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Sari dan Praswati (2024)
yang menemukan bahwa Storytelling berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Engagement. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa konten berbasis cerita
mampu meningkatkan keterlibatan konsumen karena memberikan nilai informasi
sekaligus menciptakan pengaruh sosial yang mendorong interaksi dengan merek.

Hasil yang serupa juga ditemukan oleh Nguyen et al. (2025) yang menyatakan
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bahwa brand Storytelling merupakan salah satu elemen penting dalam pemasaran
digital yang mampu meningkatkan Brand Engagement dan memperkuat hubungan
antara konsumen dengan merek. Selain itu, Nakhil (2019) menjelaskan bahwa
cerita yang bermakna dapat meningkatkan keterlibatan konsumen karena mampu
menciptakan hubungan emosional yang lebih mendalam dibandingkan komunikasi
pemasaran yang hanya berfokus pada informasi produk.

Namun demikian, hasil penelitian ini tidak sepenuhnya sejalan dengan
temuan Cheung et al. (2020). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa tidak semua
elemen pemasaran digital mampu meningkatkan Brand Engagement. Beberapa
bentuk komunikasi digital seperti entertainment dan customization ditemukan tidak
berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement. Perbedaan hasil tersebut
diduga disebabkan oleh karakteristik konten yang digunakan. Pada penelitian ini,
Storytelling yang dilakukan Skintific lebih berfokus pada penyampaian informasi
edukatif, pengalaman penggunaan produk, serta solusi atas kebutuhan konsumen
sehingga mampu menciptakan persepsi yang lebih autentik dan kredibel. Sementara
itu, konten yang hanya berorientasi pada hiburan belum tentu mampu membangun
keterlibatan konsumen secara mendalam.

Pada konteks Skintific, keberhasilan Storytelling dalam meningkatkan
Brand Engagement terlihat dari konsistensi merek dalam menghadirkan konten
edukasi mengenai kesehatan kulit, manfaat kandungan aktif, serta solusi terhadap
berbagai permasalahan kulit yang sering dialami konsumen. Konten tersebut
memberikan nilai tambah bagi audiens sehingga konsumen tidak hanya mengenal

produk yang ditawarkan, tetapi juga memperoleh pengetahuan yang bermanfaat.
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Kondisi tersebut membuat konsumen lebih tertarik untuk mengikuti,
memperhatikan, dan berinteraksi dengan berbagai aktivitas digital yang dilakukan
oleh Skintific.

Dalam perspektif Islam, aktivitas Storytelling dalam pemasaran harus
didasarkan pada prinsip kejujuran, kebenaran informasi, dan kesesuaian antara
pesan yang disampaikan dengan kondisi yang sebenarnya. Cerita yang dibangun
oleh suatu merek tidak boleh mengandung unsur manipulasi maupun informasi
yang dapat menyesatkan konsumen. Prinsip tersebut sejalan dengan firman Allah
SWT dalam Surah Al-Ahzab ayat 70 yang memerintahkan umat Islam untuk
berkata benar (qaulan sadida) berikut:

e 1 31505 O 0150 G oo

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada
Allah dan ucapkanlah perkataan yang benar.

Ayat tersebut menegaskan pentingnya menyampaikan informasi yang jujur,
akurat, dan dapat dipercaya dalam setiap bentuk komunikasi. Dalam konteks
Storytelling merek, kejujuran dan keautentikan cerita menjadi kunci utama agar
pesan yang disampaikan mampu membangun kepercayaan konsumen. Oleh karena
itu, semakin autentik dan kredibel cerita yang disampaikan, maka semakin besar
pula peluang terbentuknya kepercayaan dan keterlibatan konsumen terhadap merek.
Prinsip tersebut menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang baik tidak hanya
bertujuan menarik perhatian konsumen, tetapi juga membangun hubungan yang
dilandasi kejujuran, tanggung jawab, dan kepercayaan sehingga mampu

menciptakan hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek.
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4.5.2 Pengaruh Electronic word of mouth (e-WOM) Terhadap Brand
Engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM)
tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement pada konsumen Generasi
Z pengguna produk skincare Skintific di Kota Malang. Temuan ini
mengindikasikan bahwa informasi, ulasan, maupun rekomendasi yang diperoleh
konsumen melalui media sosial dan platform digital belum mampu secara langsung
meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap merek Skintific. Dengan demikian,
hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan
terhadap Brand Engagement dinyatakan ditolak.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa keberadaan ulasan online mengenai
Skintific belum tentu membuat konsumen menjadi lebih antusias, lebih fokus
terhadap aktivitas merek, ataupun lebih aktif berinteraksi dengan merek tersebut.
Meskipun konsumen menerima berbagai informasi dari pengguna lain melalui
media sosial maupun platform e-commerce, informasi tersebut lebih banyak
berperan sebagai sumber referensi sebelum melakukan pembelian dibandingkan
sebagai faktor yang mendorong terbentuknya keterlibatan emosional dengan merek.
Dengan kata lain, konsumen dapat memanfaatkan ulasan online untuk
mengevaluasi produk, namun belum tentu merasa lebih terhubung atau lebih terlibat
dengan merek setelah membaca ulasan tersebut.

Kondisi ini dapat dijelaskan melalui karakteristik responden penelitian yang
didominasi oleh Generasi Z berusia 21-23 tahun (46,48%), berstatus mahasiswa
(42,25%), dan memiliki tingkat pendidikan S1 (67,61%). Karakteristik tersebut

menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan kelompok yang memiliki
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literasi digital relatif tinggi dan terbiasa mengakses berbagai sumber informasi
sebelum mengambil keputusan. Akibatnya, konsumen tidak hanya bergantung pada
satu sumber ulasan, tetapi cenderung membandingkan berbagai informasi yang
diperoleh dari media sosial, beauty influencer, konten edukasi, maupun pengalaman
pribadi. Oleh karena itu, meskipun e-WOM dianggap penting sebagai sumber
informasi, keberadaannya belum tentu cukup kuat untuk menciptakan keterlibatan
yang lebih mendalam terhadap merek.

Selain itu, sebagian besar responden menggunakan produk Skintific
sebanyak 1-10 kali dalam satu bulan (56,34%). Kondisi tersebut menunjukkan
bahwa pengalaman langsung menggunakan produk kemungkinan memiliki
pengaruh yang lebih besar terhadap keterlibatan konsumen dibandingkan informasi
yang diperoleh dari ulasan online. Konsumen yang telah memiliki pengalaman
sendiri terhadap suatu produk cenderung membangun persepsi berdasarkan hasil
penggunaan aktual sehingga pengaruh ulasan dari pihak lain menjadi relatif
berkurang dalam membentuk Brand Engagement.

Hasil penelitian ini diperkuat oleh analisis deskriptif variabel e-WOM yang
menunjukkan bahwa indikator dengan nilai rata-rata terendah terdapat pada item
X2.3 yaitu “Saya percaya pada ulasan pengguna Skintific” dengan nilai rata-rata
sebesar 4,15. Indikator tersebut merepresentasikan dimensi source credibility.
Meskipun masih berada dalam kategori baik, nilai tersebut menunjukkan bahwa
tingkat kepercayaan responden terhadap ulasan pengguna relatif lebih rendah
dibandingkan indikator lainnya. Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen

Generasi Z tidak sepenuhnya menerima informasi dari ulasan online tanpa
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melakukan pertimbangan atau verifikasi terlebih dahulu. Dengan demikian,
kepercayaan terhadap sumber ulasan menjadi aspek yang relatif paling lemah dalam
membentuk persepsi responden mengenai e-WOM.

Namun demikian, hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa
indikator dengan nilai terendah pada variabel e-WOM terdapat pada item X2.2 yaitu
“Ulasan tersebut membantu saya memahami produk™ dengan nilai loading factor
sebesar 0,693 yang merepresentasikan dimensi kualitas informasi. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa kemampuan ulasan online dalam membantu konsumen
memahami produk merupakan aspek yang relatif paling lemah dalam
merepresentasikan variabel e-WOM. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun
konsumen membaca ulasan online, informasi yang diperoleh belum sepenuhnya
menjadi faktor utama yang mendorong keterlibatan mereka terhadap merek.

Dari sisi variabel Brand Engagement, indikator dengan nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada item Y1.3 yaitu “Saya merasa terbawa saat melihat konten
Skintific” dengan nilai rata-rata sebesar 4,19 yang merepresentasikan dimensi
absorption. Hasil tersebut menunjukkan bahwa keterlibatan responden lebih
banyak terbentuk melalui pengalaman saat menikmati konten merek dibandingkan
melalui ulasan yang diberikan pengguna lain. Sementara itu, hasil pengujian outer
loading menunjukkan bahwa indikator dengan nilai tertinggi terdapat pada item
Y1.1 yaitu “Saya merasa antusias terhadap Skintific” dengan nilai loading factor
sebesar 0,808 yang merepresentasikan dimensi enthusiasm. Temuan ini
menunjukkan bahwa antusiasme konsumen menjadi aspek yang paling kuat dalam

membentuk Brand Engagement.
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Berdasarkan temuan tersebut, dapat dipahami bahwa meskipun konsumen
memperhatikan ulasan online mengenai Skintific, keterlibatan konsumen terhadap
merek lebih banyak dipengaruhi oleh pengalaman langsung dan interaksi dengan
konten merek dibandingkan informasi yang diperoleh dari pengguna lain. Dengan
demikian, e-WOM berperan sebagai sumber informasi dan evaluasi produk, namun
belum mampu menjadi faktor utama yang mendorong terbentuknya Brand
Engagement.

Secara teoritis, hasil penelitian ini belum sepenuhnya mendukung konsep
Customer-Based Brand Equity (CBBE) yang dikemukakan oleh Keller (2013).
Dalam perspektif CBBE, e-WOM dipandang sebagai sumber informasi sosial yang
mampu membentuk pengetahuan dan asosiasi merek dalam memori konsumen
sehingga memengaruhi cara konsumen memersepsikan dan mengevaluasi suatu
merek. Selain itu, Hennig-Thurau et al. (2004) menjelaskan bahwa e-WOM
memiliki tingkat kredibilitas yang relatif tinggi karena berasal dari pengalaman
nyata konsumen lain. Namun, pada penelitian ini informasi yang diperoleh melalui
e-WOM belum mampu meningkatkan keterlibatan konsumen secara langsung.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa pembentukan Brand Engagement tidak
hanya bergantung pada informasi yang diterima dari pengguna lain, tetapi juga
memerlukan pengalaman pribadi serta interaksi yang lebih mendalam dengan
merek.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Srivastava &
Sivaramakrishnan (2021) yang menemukan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan

signifikan terhadap consumer Brand Engagement. Penelitian tersebut menjelaskan
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bahwa paparan ulasan dan rekomendasi dari konsumen lain mampu mendorong
konsumen memproses informasi secara kognitif, merespons secara emosional, serta
terlibat secara perilaku terhadap merek. Hasil serupa juga ditemukan oleh Cheung
et al. (2020) yang menyatakan bahwa e-WOM merupakan salah satu elemen
pemasaran media sosial yang secara konsisten mampu meningkatkan Brand
Engagement sekaligus memperdalam brand knowledge konsumen.

Sebaliknya, hasil penelitian ini lebih sejalan dengan temuan Erkan & Evans
(2016) yang menunjukkan bahwa pengaruh e-WOM sangat bergantung pada tingkat
kepercayaan konsumen terhadap sumber informasi yang diterima. Ketika informasi
yang disampaikan dianggap kurang kredibel atau kurang relevan dengan kebutuhan
konsumen, maka e-WOM tidak mampu memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap perilaku konsumen. E-WOM yang bersifat repetitif, bias, atau tidak
relevan dapat dipersepsikan sebagai information noise sehingga tidak mampu
meningkatkan engagement. Temuan tersebut mendukung hasil penelitian ini yang
menunjukkan bahwa meskipun konsumen memperhatikan ulasan online mengenai
Skintific, informasi tersebut belum cukup kuat untuk membentuk keterlibatan
konsumen terhadap merek secara langsung.

Pada konteks Skintific, kondisi tersebut dapat terjadi karena merek ini lebih
banyak membangun hubungan dengan konsumennya melalui konten edukatif,
Storytelling, serta pengalaman penggunaan produk yang dirasakan secara langsung.
Konsumen Generasi Z cenderung lebih tertarik pada konten yang interaktif,
informatif, dan relevan dengan kebutuhan mereka dibandingkan hanya

mengandalkan ulasan pengguna lain. Oleh karena itu, keterlibatan konsumen
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terhadap Skintific lebih banyak terbentuk melalui pengalaman berinteraksi dengan
merek daripada melalui aktivitas e-WOM.

Dalam perspektif Islam, penyebaran dan penerimaan informasi harus
dilakukan secara hati-hati serta didasarkan pada prinsip verifikasi kebenaran
informasi. Allah SWT berfirman dalam Surah Al-Hujurat ayat 6 yang menjelaskan
bahwa setiap informasi yang diterima perlu diteliti terlebih dahulu agar tidak
menimbulkan kesalahan persepsi dan penyesalan di kemudian hari.

Ghat) il U o IR Al 08 W 3l ) i d ol & b sl e

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang

kepadamu membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar

kamu tidak mencelakakan suatu kaum karena ketidaktahuan(-mu) yang
berakibat kamu menyesali perbuatanmu itu.

Prinsip tersebut sangat relevan dengan fenomena e-WOM karena tidak
semua ulasan yang beredar di media digital memiliki tingkat akurasi dan
kredibilitas yang sama. Oleh karena itu, konsumen perlu bersikap kritis dalam
menilai ulasan online sebelum menjadikannya sebagai dasar pengambilan
keputusan. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa responden Generasi Z
cenderung tidak langsung menjadikan ulasan online sebagai dasar keterlibatan
terhadap merek, melainkan terlebih dahulu membandingkannya dengan
pengalaman pribadi dan sumber informasi lainnya. Sikap tersebut sejalan dengan
ajaran Islam yang menekankan pentingnya tabayyun atau verifikasi informasi

sehingga keputusan yang diambil didasarkan pada informasi yang benar dan dapat

dipertanggungjawabkan.
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4.5.3 Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Engagement

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Experience berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Engagement pada konsumen Generasi Z pengguna
produk skincare Skintific di Kota Malang. Temuan ini mengindikasikan bahwa
semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen ketika berinteraksi dengan
merek Skintific, maka semakin tinggi pula keterlibatan konsumen terhadap merek
tersebut. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa Brand
Experience berpengaruh signifikan terhadap Brand Engagement dinyatakan
diterima.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa pengalaman yang diperoleh konsumen
melalui penggunaan produk, interaksi dengan konten digital, tampilan visual
merek, maupun persepsi terhadap kualitas produk mampu mendorong terbentuknya
keterlibatan yang lebih kuat terhadap Skintific. Pengalaman positif yang dirasakan
konsumen tidak hanya menciptakan kepuasan, tetapi juga mendorong munculnya
ketertarikan, perhatian, dan antusiasme yang lebih tinggi terhadap merek. Dengan
kata lain, ketika konsumen memperoleh pengalaman yang menyenangkan dan
sesuai dengan harapan mereka, maka konsumen cenderung lebih terhubung dengan
merek serta lebih aktif mengikuti berbagai aktivitas yang dilakukan oleh Skintific.

Kondisi tersebut sangat relevan dengan karakteristik responden penelitian
yang didominasi oleh Generasi Z berusia 21-23 tahun, berstatus mahasiswa, serta
memiliki tingkat pendidikan S1. Kelompok konsumen ini dikenal memiliki
intensitas penggunaan media digital yang tinggi dan cenderung mengutamakan
pengalaman dalam berinteraksi dengan suatu merek. Bagi Generasi Z, keputusan

untuk menyukai dan mengikuti suatu merek tidak hanya didasarkan pada kualitas
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produk semata, tetapi juga pada pengalaman menyeluruh yang mereka rasakan
selama menggunakan produk maupun berinteraksi dengan konten merek di media
sosial. Oleh karena itu, pengalaman positif yang diberikan Skintific menjadi faktor
penting dalam meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap merek.

Selain itu, mayoritas responden menggunakan produk Skintific secara rutin,
yaitu 1-10 kali dalam satu bulan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa responden
telah memiliki pengalaman langsung dalam menggunakan produk sehingga mampu
memberikan penilaian yang lebih objektif terhadap merek. Pengalaman
penggunaan yang konsisten memungkinkan konsumen membentuk persepsi yang
lebih kuat mengenai kualitas produk, manfaat yang diperoleh, serta nilai yang
ditawarkan oleh Skintific. Pengalaman inilah yang kemudian berkontribusi dalam
meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap merek.

Hasil penelitian ini diperkuat oleh analisis deskriptif variabel Brand
Experience yang menunjukkan bahwa indikator dengan nilai rata-rata tertinggi
terdapat pada item X3.5 yaitu “Saya terdorong untuk mencoba produk Skintific”
dengan nilai rata-rata sebesar 4,26. Indikator tersebut merepresentasikan dimensi
behavioral. Tingginya penilaian responden pada indikator tersebut menunjukkan
bahwa pengalaman yang diberikan Skintific mampu mendorong munculnya
keinginan konsumen untuk mencoba produk yang ditawarkan. Temuan ini
mengindikasikan bahwa pengalaman yang positif tidak hanya memengaruhi
persepsi konsumen, tetapi juga mampu mendorong tindakan nyata yang

menunjukkan keterlibatan terhadap merek.
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Selain itu, hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa indikator
dengan nilai tertinggi pada variabel Brand Experience terdapat pada item X3.4
yaitu “Skintific menimbulkan emosi positif pada saya” dengan nilai loading factor
sebesar 0,816 yang merepresentasikan dimensi affective. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa pengalaman emosional merupakan aspek yang paling kuat
dalam membentuk Brand Experience konsumen terhadap Skintific. Ketika
konsumen merasakan emosi positif selama berinteraksi dengan merek, maka
mereka cenderung memiliki hubungan yang lebih dekat dan lebih terlibat dengan
merek tersebut.

Dari sisi variabel Brand Engagement, indikator dengan nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada item Y1.3 yaitu “Saya merasa terbawa saat melihat konten
Skintific” dengan nilai rata-rata sebesar 4,19 yang merepresentasikan dimensi
absorption. Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden mengalami
keterlibatan yang cukup tinggi ketika mengakses konten yang disampaikan oleh
Skintific. Sementara itu, hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa
indikator dengan nilai tertinggi terdapat pada item Y'1.1 yaitu “Saya merasa antusias
terhadap Skintific” dengan nilai loading factor sebesar 0,808 yang
merepresentasikan dimensi enthusiasm. Temuan ini menunjukkan bahwa
antusiasme merupakan aspek yang paling kuat dalam membentuk Brand
Engagement konsumen.

Temuan tersebut menunjukkan bahwa pengalaman positif yang dirasakan
konsumen mampu menciptakan keterlibatan emosional sekaligus meningkatkan

antusiasme terhadap merek. Ketika konsumen merasa senang, nyaman, dan
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memperoleh manfaat dari interaksi mereka dengan Skintific, maka mereka
cenderung lebih menikmati konten yang disajikan, lebih memperhatikan aktivitas
merek, serta lebih aktif dalam menjalin hubungan dengan merek tersebut. Oleh
karena itu, pengalaman yang positif menjadi salah satu faktor utama dalam
membangun Brand Engagement.

Secara teoritis, hasil penelitian ini mendukung teori Brand Experience yang
dikemukakan oleh Brakus et al. (2009), yang menjelaskan bahwa pengalaman
merek merupakan respons internal konsumen yang muncul dari berbagai stimulus
yang diberikan oleh merek, baik melalui aspek sensorik, afektif, perilaku, maupun
intelektual. Pengalaman tersebut akan memengaruhi cara konsumen berpikir,
merasakan, dan berperilaku terhadap merek. Ketika pengalaman yang diperoleh
bersifat positif, maka konsumen akan cenderung membangun hubungan yang lebih
kuat dengan merek sehingga meningkatkan keterlibatan mereka.

Hasil penelitian ini juga mendukung konsep Customer-Based Brand Equity
(CBBE) yang dikemukakan oleh Keller (2013). Dalam perspektif CBBE,
pengalaman konsumen merupakan salah satu sumber utama pembentukan
pengetahuan dan asosiasi merek. Pengalaman yang positif akan menghasilkan
persepsi yang lebih baik terhadap merek dan memperkuat hubungan antara
konsumen dengan merek. Semakin kuat pengalaman yang dirasakan konsumen,
maka semakin besar pula kemungkinan terbentuknya Brand Engagement.

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Syamsuddin & Fadhilla
(2024) yang menemukan bahwa Brand Experience berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Brand Engagement. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa
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pengalaman positif yang diperoleh konsumen melalui interaksi dengan merek
mampu meningkatkan keterikatan emosional, perhatian, serta partisipasi konsumen
terhadap berbagai aktivitas merek. Hasil yang serupa juga dikemukakan oleh Keller
(2013) dalam konsep Customer-Based Brand Equity (CBBE) yang menjelaskan
bahwa pengalaman konsumen terhadap merek menjadi salah satu faktor penting
dalam membangun hubungan yang kuat antara konsumen dan merek. Pengalaman
yang positif akan memperkuat pengetahuan, asosiasi, dan persepsi konsumen
sehingga mendorong meningkatnya keterlibatan konsumen terhadap merek.

Namun demikian, hasil penelitian ini tidak sepenuhnya sejalan dengan
temuan Cheung et al. (2020). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa tidak semua
bentuk pengalaman yang diciptakan melalui aktivitas pemasaran digital mampu
meningkatkan Brand Engagement. Pengalaman yang bersifat generik, kurang
relevan dengan kebutuhan konsumen, serta tidak memberikan nilai yang berarti
cenderung gagal menciptakan keterlibatan yang mendalam. Perbedaan hasil
tersebut diduga disebabkan oleh karakteristik pengalaman yang diterima konsumen.
Pada penelitian ini, pengalaman yang dibangun Skintific tidak hanya berasal dari
paparan konten digital, tetapi juga didukung oleh pengalaman langsung dalam
menggunakan produk, merasakan manfaat produk, serta memperoleh informasi
yang sesuai dengan kebutuhan perawatan kulit konsumen. Kondisi tersebut
membuat pengalaman yang dirasakan menjadi lebih nyata dan bermakna sehingga
mampu meningkatkan Brand Engagement secara signifikan.

Pada konteks Skintific, keberhasilan Brand Experience dalam

meningkatkan Brand Engagement terlihat dari kemampuan merek dalam
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menghadirkan pengalaman yang menyeluruh kepada konsumen. Pengalaman
tersebut tidak hanya berasal dari kualitas produk yang digunakan, tetapi juga dari
desain kemasan, penyampaian konten edukatif, interaksi melalui media sosial,
hingga manfaat yang dirasakan setelah menggunakan produk. Kombinasi
pengalaman tersebut menciptakan persepsi positif yang membuat konsumen lebih
tertarik untuk mengikuti perkembangan merek, memperhatikan konten yang
disajikan, serta membangun hubungan yang lebih erat dengan Skintific.

Dalam perspektif Islam, pengalaman yang dirasakan konsumen merupakan
konsekuensi dari kualitas dan nilai yang diberikan oleh suatu merek kepada
konsumennya. Setiap tindakan yang dilakukan akan menghasilkan dampak yang
dapat dirasakan oleh pihak lain, sebagaimana Allah SWT berfirman dalam Surah
Az-Zalzalah ayat 7 yang menjelaskan bahwa siapa yang mengerjakan kebaikan
walaupun sebesar zarah akan melihat balasannya.

SR O g

Artinya: Siapa yang mengerjakan kebaikan seberat zarah, dia akan melihat

(balasan)-nya.

Prinsip tersebut menunjukkan bahwa pengalaman positif yang diberikan
perusahaan kepada konsumen melalui kualitas produk, pelayanan, maupun
komunikasi yang baik akan menghasilkan respons positif dari konsumen.
Sebaliknya, pengalaman yang buruk dapat menimbulkan penilaian negatif terhadap
merek. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa pengalaman positif yang
diberikan Skintific berhasil membangun keterlibatan konsumen yang lebih tinggi.

Dengan demikian, keberhasilan suatu merek dalam menciptakan Brand

Engagement tidak hanya bergantung pada aktivitas promosi, tetapi juga pada
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kemampuan merek dalam menghadirkan pengalaman yang berkualitas, konsisten,
dan sesuai dengan nilai yang dijanjikan kepada konsumennya.

4.5.4 Pengaruh Brand Engagement Terhadap Brand Equity

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Engagement berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Equity pada konsumen Generasi Z pengguna
produk skincare Skintific di Kota Malang. Temuan ini mengindikasikan bahwa
semakin tinggi keterlibatan konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi pula
nilai merek (Brand Equity) yang terbentuk dalam benak konsumen. Dengan
demikian, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa Brand Engagement
berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity dinyatakan diterima.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen yang tercermin
melalui perhatian, antusiasme, interaksi, dan kedekatan emosional terhadap
Skintific mampu memperkuat persepsi positif konsumen terhadap merek. Ketika
konsumen aktif mengikuti informasi, memperhatikan konten, berinteraksi dengan
akun media sosial, serta merasa terhubung dengan merek, maka konsumen akan
lebih mudah mengenali, mengingat, mempercayai, dan menilai merek secara
positif. Kondisi tersebut pada akhirnya berkontribusi terhadap peningkatan Brand
Equity yang dimiliki oleh Skintific.

Temuan ini relevan dengan karakteristik responden penelitian yang
didominasi oleh Generasi Z berusia 21-23 tahun, berstatus mahasiswa, serta
memiliki tingkat pendidikan S1. Kelompok konsumen tersebut dikenal memiliki
intensitas penggunaan media sosial yang tinggi dan cenderung aktif berinteraksi
dengan berbagai konten digital. Dalam konteks pemasaran digital, keterlibatan yang

tinggi membuat konsumen tidak hanya menjadi penerima informasi, tetapi juga
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menjadi bagian dari komunitas merek yang secara aktif mengikuti perkembangan
produk dan berbagai aktivitas yang dilakukan oleh Skintific. Semakin tinggi tingkat
keterlibatan tersebut, semakin kuat pula posisi merek dalam memori konsumen.

Selain itu, berdasarkan hasil penelitian ini juga menjelaskan bahwa
mayoritas responden merupakan pengguna produk Skintific yang telah memiliki
pengalaman penggunaan secara langsung. Pengalaman tersebut memungkinkan
konsumen untuk membentuk persepsi yang lebih mendalam terhadap merek. Ketika
pengalaman penggunaan yang positif diikuti oleh keterlibatan yang tinggi terhadap
aktivitas merek, maka konsumen akan semakin yakin terhadap kualitas, citra, dan
keunggulan merek sehingga Brand Equity yang terbentuk menjadi lebih kuat.

Hasil penelitian ini diperkuat oleh analisis deskriptif variabel Brand
Engagement yang menunjukkan bahwa indikator dengan nilai rata-rata tertinggi
terdapat pada item Y1.3 yaitu “Saya merasa terbawa saat melihat konten Skintific”
dengan nilai rata-rata sebesar 4,19. Indikator tersebut merepresentasikan dimensi
absorption. Tingginya penilaian responden pada indikator tersebut menunjukkan
bahwa mayoritas konsumen merasakan keterlibatan emosional yang tinggi ketika
melihat konten yang disajikan oleh Skintific. Kondisi tersebut mengindikasikan
bahwa konsumen tidak hanya memperhatikan konten secara pasif, tetapi juga
merasakan pengalaman yang mampu membuat mereka larut dalam pesan yang
disampaikan oleh merek.

Selanjutnya, hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa indikator
dengan nilai tertinggi pada variabel Brand Engagement terdapat pada item Y1.1

yaitu “Saya merasa antusias terhadap Skintific” dengan nilai loading factor sebesar
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0,808 yang merepresentasikan dimensi enthusiasm. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa antusiasme merupakan aspek yang paling kuat dalam membentuk Brand
Engagement. Ketika konsumen memiliki antusiasme yang tinggi terhadap merek,
mereka cenderung lebih aktif mencari informasi, mengikuti aktivitas merek, serta
membangun hubungan yang lebih erat dengan Skintific.

Dari sisi variabel Brand Equity, indikator dengan nilai rata-rata tertinggi
terdapat pada item Y2.4 yaitu “Skintific memiliki citra yang baik menurut saya”
dengan nilai rata-rata sebesar 4,24. Indikator tersebut merepresentasikan dimensi
Brand Association. Temuan ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki
persepsi yang sangat positif terhadap citra merek Skintific. Sementara itu, hasil
pengujian outer loading menunjukkan bahwa indikator dengan nilai tertinggi
terdapat pada item Y2.6 yaitu “Skintific lebih unggul dibandingkan merek lain”
dengan nilai loading factor sebesar 0,846 yang merepresentasikan dimensi
Perceived Quality. Hasil tersebut menunjukkan bahwa persepsi kualitas menjadi
aspek yang paling kuat dalam membentuk Brand Equity Skintific.

Temuan tersebut menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen yang tinggi
mampu memperkuat citra merek dan meningkatkan persepsi kualitas merek di mata
konsumen. Ketika konsumen merasa antusias dan terlibat secara emosional dengan
merek, mereka akan lebih mudah membentuk asosiasi positif serta menilai bahwa
merek memiliki kualitas yang lebih baik dibandingkan pesaingnya. Dengan kata
lain, Brand Engagement menjadi salah satu faktor penting yang mampu

meningkatkan nilai merek secara keseluruhan.
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Secara teoritis, hasil penelitian ini mendukung konsep Customer-Based
Brand Equity (CBBE) yang dikemukakan oleh Keller (2013). Dalam perspektif
CBBE, Brand Equity terbentuk melalui serangkaian proses yang dimulai dari
pembentukan kesadaran merek, asosiasi merek, respons konsumen, hingga
terbentuknya hubungan yang kuat antara konsumen dan merek. Hubungan tersebut
tercermin melalui Brand Engagement yang menunjukkan tingkat keterikatan
konsumen terhadap merek. Semakin kuat keterlibatan konsumen, maka semakin
kuat pula nilai merek yang terbentuk dalam benak konsumen.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan pandangan Hollebeek et al. (2014)
yang menjelaskan bahwa Brand Engagement merupakan bentuk keterlibatan
kognitif, emosional, dan perilaku konsumen terhadap merek. Keterlibatan tersebut
memungkinkan konsumen mengembangkan hubungan yang lebih mendalam
dengan merek sehingga mampu meningkatkan persepsi, kepercayaan, dan loyalitas
konsumen terhadap merek dalam jangka panjang.

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Minh et al. (2022) yang
menemukan bahwa Brand Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Equity. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen yang
tinggi mampu meningkatkan brand awareness dan brand association sehingga
memperkuat nilai merek. Hasil yang serupa juga ditemukan oleh Tanamal et al.
(2022) yang menyatakan bahwa Brand Engagement berpengaruh positif terhadap
Brand Equity karena keterlibatan konsumen mampu menciptakan hubungan yang
lebih kuat antara konsumen dan merek sehingga meningkatkan persepsi positif

terhadap merek.
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Namun demikian, hasil penelitian ini tidak sepenuhnya sejalan dengan
temuan Cheung et al. (2020) dan Dessart & Pitardi (2019). Penelitian tersebut
menunjukkan bahwa Brand Engagement tidak selalu mampu meningkatkan Brand
Equity apabila keterlibatan yang terjadi hanya bersifat superfisial, seperti sekadar
memberikan /ike atau komentar tanpa adanya keterikatan emosional yang
mendalam. Perbedaan hasil tersebut diduga disebabkan oleh karakteristik
keterlibatan konsumen dalam penelitian ini yang tidak hanya terbatas pada interaksi
perilaku, tetapi juga melibatkan aspek emosional dan kognitif. Hal ini terlihat dari
tingginya nilai indikator absorption dan enthusiasm yang menunjukkan bahwa
konsumen Skintific tidak hanya berinteraksi dengan merek, tetapi juga merasa
terhubung dan antusias terhadap merek tersebut.

Pada konteks Skintific, keberhasilan Brand FEngagement dalam
meningkatkan Brand Equity terlihat dari kemampuan merek dalam membangun
hubungan yang kuat dengan konsumen melalui berbagai aktivitas digital yang
edukatif, interaktif, dan relevan dengan kebutuhan konsumen. Konten mengenai
kesehatan kulit, edukasi kandungan produk, serta berbagai interaksi yang dilakukan
melalui media sosial membuat konsumen lebih mengenal dan memahami merek.
Kondisi tersebut mendorong terbentuknya citra merek yang positif, meningkatkan
persepsi kualitas produk, serta memperkuat posisi Skintific di tengah persaingan
industri skincare yang semakin kompetitif.

Dalam perspektif Islam, keterlibatan konsumen yang berkelanjutan tidak
dapat dipisahkan dari kualitas hubungan yang dibangun melalui kebaikan,

kepercayaan, dan konsistensi dalam memberikan manfaat. Prinsip tersebut sejalan
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dengan firman Allah SWT dalam Surah Al-Baqarah ayat 195 yang menekankan
pentingnya berbuat baik (i4san) dalam setiap aktivitas.
08 s il A R B 5 O e G
Artinya: Berinfaklah di jalan Allah, janganlah jerumuskan dirimu ke dalam

kebinasaan, dan berbuatbaiklah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-
orang yang berbuat baik.

Dalam konteks Brand Engagement, interaksi yang baik antara merek dan
konsumen akan mendorong terbentuknya hubungan yang lebih erat dan
berkelanjutan. Selain itu, penguatan Brand Equity juga berkaitan dengan
kemampuan merek dalam menjaga kepercayaan serta menepati janji yang telah
diberikan kepada konsumen sebagaimana ditegaskan dalam Surah Ali Imran ayat
76 berikut:

O R Ll e )

Artinya: Bukan begitu! Siapa yang menepati janji dan bertakwa,
sesungguhnya Allah mencintai orang-orang yang bertakwa.

Merek yang secara konsisten memberikan kualitas sesuai janji dan
memenuhi harapan konsumen akan memperoleh kepercayaan yang lebih tinggi,
sehingga membentuk citra positif, loyalitas, dan nilai merek yang kuat dalam jangka
panjang. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan
konsumen yang dibangun melalui hubungan yang baik dan kepercayaan yang

terjaga akan menjadi fondasi penting dalam memperkuat Brand Equity Skintific.



5.1

BAB V
PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Storytelling, Electronic word

of mouth (e-WOM), dan Brand Experience terhadap Brand Engagement serta

pengaruh Brand Engagement terhadap Brand Equity pada konsumen Generasi Z

pengguna skincare merek Skintific di Kota Malang, maka dapat disimpulkan sebagai

berikut:

1.

Storytelling berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Engagement
pada konsumen Generasi Z pengguna skincare merek Skintific di Kota Malang.
Temuan ini menunjukkan bahwa konten cerita yang autentik, relevan, dan
mudah dipercaya mampu meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap merek.
Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa kesesuaian cerita dengan kondisi
merek yang sebenarnya menjadi aspek yang paling diapresiasi oleh konsumen,
sementara kredibilitas isi cerita merupakan aspek yang paling kuat dalam
membentuk persepsi terhadap aktivitas Storytelling Skintific. Kondisi tersebut
mendorong meningkatnya antusiasme dan keterlibatan emosional konsumen
terhadap merek.

Electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap Brand Engagement pada konsumen Generasi Z pengguna skincare
merek Skintific di Kota Malang. Hasil ini menunjukkan bahwa keberadaan
ulasan dan rekomendasi secara daring belum mampu menjadi faktor utama
dalam meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap merek. Meskipun

demikian, konsumen menunjukkan perhatian yang tinggi terhadap pengaruh
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ulasan negatif terhadap pandangan mereka terhadap Skintific. Di sisi lain,
kepercayaan terhadap ulasan pengguna masih menjadi aspek yang relatif lebih
rendah dibandingkan indikator lainnya, sehingga efektivitas E-WOM dalam
membangun keterlibatan konsumen belum optimal.

. Brand FExperience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Engagement pada konsumen Generasi Z pengguna skincare merek Skintific di
Kota Malang. Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman positif yang
diperoleh konsumen selama berinteraksi dan menggunakan produk Skintific
mampu meningkatkan keterlibatan konsumen terhadap merek. Dorongan untuk
mencoba produk menjadi aspek yang paling dirasakan oleh konsumen,
sedangkan pengalaman yang berkaitan dengan tampilan dan desain produk
merupakan aspek yang paling kuat dalam merepresentasikan Brand Experience.
Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa Brand Experience merupakan
variabel yang memiliki pengaruh paling dominan dalam meningkatkan Brand
Engagement.

. Brand Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Equity
pada konsumen Generasi Z pengguna skincare merek Skintific di Kota Malang.
Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keterlibatan konsumen terhadap
merek, maka semakin kuat pula nilai merek yang terbentuk di benak konsumen.
Keterlibatan emosional konsumen saat melihat konten Skintific menjadi aspek
yang paling menonjol dalam membentuk Brand Engagement, sedangkan
antusiasme terhadap merek merupakan indikator yang paling kuat dalam

merepresentasikan keterlibatan konsumen. Kondisi tersebut berkontribusi pada
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terbentuknya citra merek yang positif sebagai aspek yang paling dominan dalam
membangun Brand Equity Skintific.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat
diberikan adalah sebagai berikut:
1. Bagi Perusahaan

Berdasarkan hasil penelitian, Skintific disarankan untuk terus
mengembangkan strategi Storytelling yang lebih autentik, kreatif, dan sesuai
dengan karakteristik Generasi Z. Perusahaan perlu meningkatkan aspek
kejujuran informasi dalam konten Storytelling karena indikator tersebut
memperoleh nilai rata-rata terendah pada variabel Storytelling. Upaya yang
dapat dilakukan antara lain dengan menyajikan informasi produk yang lebih
transparan, menampilkan bukti penggunaan nyata, serta memperkuat
komunikasi berbasis edukasi agar konsumen semakin percaya terhadap cerita
yang disampaikan.

Pada variabel Electronic word of mouth (e-WOM), perusahaan perlu
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap ulasan pengguna karena
indikator kepercayaan terhadap ulasan memperoleh nilai rata-rata terendah.
Skintific dapat mendorong terciptanya ulasan yang lebih autentik dan kredibel
melalui testimoni pelanggan yang nyata, program ulasan terverifikasi, serta
kolaborasi dengan pengguna yang memiliki pengalaman penggunaan produk

secara langsung.
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Selanjutnya, perusahaan perlu meningkatkan aspek desain produk dan
konten yang menyenangkan karena indikator tersebut memperoleh nilai rata-rata
terendah pada variabel Brand Experience. Perbaikan dapat dilakukan melalui
inovasi desain kemasan, peningkatan kualitas visual konten digital, serta
penyajian pengalaman interaktif yang lebih menarik di media sosial sehingga
konsumen memperoleh pengalaman yang lebih positif saat berinteraksi dengan
merek.

Pada variabel Brand Engagement, perusahaan perlu meningkatkan
kemampuan konten promosi dalam mempertahankan fokus perhatian konsumen
karena indikator fokus terhadap promosi memperoleh nilai rata-rata terendah.
Skintific dapat mengembangkan konten yang lebih personal, interaktif, dan
relevan dengan kebutuhan konsumen Generasi Z agar perhatian dan keterlibatan
konsumen dapat meningkat secara lebih optimal.

Selain itu, untuk memperkuat Brand Equity, perusahaan perlu
meningkatkan kemudahan konsumen dalam mengenali merek Skintific
dibandingkan merek skincare lainnya karena indikator tersebut memperoleh
nilai rata-rata terendah pada variabel Brand Equity. Upaya yang dapat dilakukan
antara lain dengan memperkuat identitas visual merek, menjaga konsistensi
komunikasi pemasaran, serta meningkatkan eksposur merek melalui berbagai

saluran digital yang banyak digunakan oleh Generasi Z.

. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain
yang berpotensi memengaruhi Brand Engagement dan Brand Equity, seperti

brand trust, brand love, customer satisfaction, social media marketing, brand
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image, atau purchase intention, sehingga dapat memberikan pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen.

Selain itu, penelitian berikutnya dapat memperluas cakupan wilayah
penelitian sehingga tidak hanya terbatas pada Kota Malang, tetapi juga
mencakup berbagai daerah lain agar hasil penelitian memiliki tingkat
generalisasi yang lebih tinggi. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan
pendekatan mixed methods atau metode kualitatif untuk memperoleh
pemahaman yang lebih mendalam mengenai alasan mengapa E-WOM tidak
memberikan pengaruh signifikan terhadap Brand Engagement.

Penggunaan objek penelitian yang berbeda, baik pada merek skincare
lainnya maupun pada industri yang berbeda, juga dapat dilakukan untuk
memperoleh perbandingan hasil yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi pembentukan Brand Engagement dan Brand Equity. Selain itu,
penelitian mendatang dapat menguji peran variabel mediasi atau moderasi untuk

menjelaskan hubungan antarvariabel secara lebih mendalam.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Tabulasi Data
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X2.1 | X2.2

Variabel Brand Experience

X3.6 | X3.7 | X3.8

X3.4 | X3.5

X3.3

X3.1 | X3.2
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Variabel Brand Equity
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Lampiran 2. Hasil Olah Data

Outer Loading

Engagement

Brand Brand

Equity

Brand
Experience

EWOM

Storytelling

X1.10

0.771

X1.2

0.765

X1.3

0.607

X1.5

0.763

X1.6

0.744

X1.8

0.78

X2.2

0.693

X2.4

0.835

X2.5

0.774

X2.7

0.784

X2.9

0.727

X3.2

0.758

X3.4

0.816

X3.5

0.799

X3.7

0.805

Y1.1

0.808

Y1.3

0.769

Y1.6

0.764

Y1.7

0.758

Y2.1

0.739

Y2.10

0.746

Y24

0.745

Y25

0.752

Y2.6

0.846

Y2.8

0.804

Reliabilitas dan AVE

Cronbach's
alpha

Composite
reliability
(rho_a)

Composite
reliability
(rho _c¢)

Average
variance

extracted
(AVE)

Brand
Engagement

0.779

0.784

0.857

0.601

Brand Equity

0.865

0.866

0.899

0.598

Brand
Experience

0.806

0.808

0.873

0.632

EWOM

0.82

0.825

0.875

0.584

Storytelling

0.834

0.837

0.879

0.549
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Fornell-Larcker
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Brand Brand Brand .
Engagement | Equity | Experience EWOM | - Storytelling
Brand
Engagement 0.775
Brand Equity 0.742 0.773
Brand 0.753 0.694 0.795
Experience
EWOM 0.65 0.683 0.71 0.764
Storytelling 0.643 0.711 0.662 0.718 0.741
R Square
R-square R-square adjusted
Brand Engagement 0.611 0.603
Brand Equity 0.551 0.548
Model Fit
Saturated model Estimated model
SRMR 0.073 0.095
d_ULS 1.72 2.925
d G 0.841 0.898
Chi-square 616.803 645.736
NFI 0.714 0.7
F Square
Brand Brand Brand .
Engagement Equity | Experience EWOM | Storytelling
Brand
Engagement 1.228
Brand Equity
Brand 0319
Experience
EWOM 0.018
Storytelling 0.045
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Boostrapping
Original Sample Standard T statistics P
sample mean deviation
(01; o TDEY) | (O/STDEV) | values
Brand
Engagement -> 0.742 0.745 0.048 15.339 0
Brand Equity
Brand
Ex”g”r’;;';e = 0.526 0.518 0.088 5.948 0
Engagement
EWOM ->
Brand 0.134 0.14 0.092 1.456 0.145
Engagement
Storytelling ->
Brand 0.199 0.205 0.082 2.434 0.015
Engagement
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