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ABSTRACT 

The objective of this studies is to examine and discusing the impact of brand resonance, brand 
characteristics and brand trust on brand loyalty in Scarlett Whitening products in Surakarta. Problem 
statement in this studies revolves around whether brand resonance, brand characteristics and exert a 
substantial influence on brand loyalty. Conducted as a survey with a quantitativ approach, the primari 
data were collected through questionn distributed via Google Form. The respondents sampled for this 
research are individuals who use Scarlett Whitening products in Surakarta. The entire consumer 
population using Scarlett Whitening products in Surakarta is considered the scope of this study, and the 
sampling technique employed is non-probability sampling through purposive sampling, with a total of 
200 respondents. The hypotheses put forward posit that brand resonance is expected to significantly 
impact brand loyalty (H1), brand characteristics are anticipated have significant effect on brand loyalty 
(H2) and brand trust are anticipated have significant effect on brand loyalty(H3). The research findings 
indicate that both brand resonance, brand characteristics and brand trust indeed have a significant 
influence on brand loyalty. In conclusion, this study establishes that brand resonance (X1), brand 
characteristics (X2) and brand trust (X3) significantly contribute to brand loyalty (Y) for Scarlett 
Whitening products in Surakarta. 

Keywords : brand resonance, brand characteristic, brand trust dan brand loyalty. 

 

ABSTRAK 
Penelitian ini memiliki tujuan mengeksplorasi serta mengulas dampak brand resonance, 

brand characteristics serta brand trust kepada brand loyalty pada produk Scarlett Whitening di 
Surakarta. Rumusan masalah melibatkan pertanyaan sejauh mana pengaruh signifikan yang dimiliki 
oleh brand resonance, brand characteristics dan brand trust kepada brand loyalty. Menggunakan 
pendekatan kuantitatif menggunakan metode survei, memakai data primer yang didapatkan 
melewati kuesioner yang disebarkan melalui G-Form. Responden yang menjadi fokus adalah 
individu pengguna produk Scarlett Whitening di Surakarta. Keseluruhan konsumen produk Scarlett 
Whitening dianggap sebagai populasi, dan sampel diambil dengan teknik non-probability sampling, 
yaitu purposive sampling, dengan total sampel sebanyak 200 responden. Hipotesis penelitian 
mencakup asumsi bahwa brand resonance mempunyai dampak yang berpengaruh kepada brand 
loyalty (H1), brand characteristics juga memberikan dampak yang berpengaruh kepada brand 
loyalty (H2), dan brand trust mempunyai dampak yang berpengaruh kepada brand loyalty Hasil 
penelitian menegaskan jika baik brand resonance, brand characteristics serta brand trust memiliki 
pengaruh kepada brand loyalty. Dengan demikian, simpulan yang dapat ditarik adalah bahwa brand 
resonance (X1), brand characteristics (X2), serta brand trust memiliki pengaruh kepada brand 
loyalty (Y) pada produk Scarlett Whitening di Surakarta.  

Kata kunci : brand resonance, brand characteristic, brand trust dan brand loyalty. 
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PENDAHULUAN 
 Perkembangan bisnis skin care di Indonesia sekarang ini berkembang pesat. 

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia yang fenomenal ditandai lewat jumlah 
industri kosmetik di Indonesia yang mengantongi 21,9%, yakni dari 913 perusahaan pada 
tahun 2022 meningkat 1.010 perusahaan pada pertengahan 2023. Industri kosmetik dalam 
negeri juga semakin berkembang hingga dapat menembus pasar ekspor. Pasar diperkirakan 
akan tumbuh sebesar 5,81% per tahun. Secara rinci, segmen pasar paling besar adalah 
perawatan diri dengan volume sebesar Rp48,24 triliun pada tahun 2023, disusul skin care 
sebesar Rp31,05. 

Grafik 1.1 menggambarkan dengan jelas pertumbuhan penjualan produk skin care 
di Indonesia sejak tahun 2014. Data ini memperlihatkan bahwa minat konsumen terhadap 
produk perawatan kulit tengah mengalami peningkatan signifikan, mendorong persaingan 
di industri ini menjadi lebih ketat. 

 
Gambar 1 Grafik Penjualan skin care di Indonesia 

(sumber: https://databoks.katadata.co.id) 
 

Menurut Kotler (2000), merek dapat didefinisikan sebagai entitas berupa nama, 
istilah, tanda, atau simbol yang bertujuan sebagai pengenal produk atau jasa dari satu 
produsen. Fungsi utama merek juga mencakup perannya sebagai pembeda yang 
memisahkan produk atau jasa tersebut dari produk pesaing di pasar. Sejalan dengan itu, 
Aaker (1996) memberikan definisi serupa dengan menyatakan bahwa merek ialah nama 
dan/atau simbol yang memiliki sifat membedakan, seperti logo, simbol, cap, atau 
kemasan, yang digunakan untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari seorang penjual 
atau kelompok penjual. Dengan itu, elemen-elemen ini bukan hanya sebagai pengenal, 
tetapi juga sebagai atribut yang menciptakan perbedaan visual atau konseptual yang 
membedakan merek dari pesaing lainnya di pasar. 

Brand loyalty merupakan elemen kritis dalam strategi perusahaan karena jika 
seseorang memiliki kecenderungan suka atau loyal kepada merek, mereka kemungkinan 
besar akan membeli produk merek tersebut. Menurut Brown (2014), loyalitas 
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didefinisikan sebagai tindakan pembelian produk dari merek yang sama secara 
berulang, tanpa memandang kondisi atau situasi tertentu. Jalab (2014) juga menyatakan 
bahwa ketika konsumen secara konsisten memilih untuk membeli produk dari suatu 
merek tertentu, hal ini dapat dianggap sebagai brand loyalty. 

Brand resonance mencerminkan kedalaman hubungan antara merek dan 
konsumen, yang dibangun melalui loyalitas, ikatan emosional, serta rasa kesamaan atau 
afiliasi yang bersifat langgeng. Dengan adanya brand resonance yang efektif, konsumen 
akan menunjukkan tingkat kesetiaan yang tinggi terhadap merek tersebut; hal ini 
tercermin dalam interaksi aktif dengan merek, berbagi pengalaman dengan orang lain, 
dan menunjukkan intensitas ikatan psikologis yang kuat antara pelanggan dan merek. 
Resonansi ini juga dapat diukur melalui aktivitas-aktivitas yang mencerminkan tingkat 
loyalitas, seperti tingkat pembelian ulang, upaya yang dilakukan konsumen dalam 
mencari informasi merek, dan komitmen waktu yang mereka investasikan pada merek 
tersebut (Keller, 2001: 19; Kotler & Keller, 2009: 341). 

Lau dan Lee dalam karya Achmad Fauzi (2016) menjelaskan bahwa karakteristik 
merek melibatkan elemen-elemen seperti kepercayaan merek yang mencakup 
kemampuan merek untuk dapat diprediksi, reputasi yang dimilikinya, dan 
kompetensinya. Karakteristik merek memiliki peran signifikan dalam memengaruhi 
keputusan konsumen agar percaya pada suatu merek. Faktor-faktor tersebut 
memainkan peran krusial dalam menentukan apakah pelanggan akan mengembangkan 
kepercayaan pada suatu merek. Temuan dari penelitian kepercayaan internasional juga 
menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan pada individu didasarkan pada reputasi, 
kemampuan untuk dapat diprediksi, dan kompetensi dari individu tersebutLau dan Lee 
(1999) mengemukakan bahwa atribut-atribut karakteristik merek terdiri dari tiga 
komponen, yakni: reputasi merek (brand reputation), kemampuan untuk diprediksi 
merek (brand predictability), dan kecakapan merek (brand competence).   

Kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu tidak terlepas dari 
kepercayaan konsumen kepada produk yang dikonsumsinya, yang secara tidak langsung 
akan menimbulkan loyalitas konsumen. Kepercayaan merek didefinisikan sebagai 
“kemauan pembeli untuk mempercayai suatu merek, apapun akibatnya, karena sebagian 
konsumen mempunyai impian  bahwa merek tersebut bakal memberikan hasil yang 
positif bagi mereka dan karena itu menciptakan loyalitas” (Widowati, 2014). Dalam 
konteks maraknya produk skincare yang mengandung merkuri, konsumen menjadi lebih 
selektif dalam memilih produk perawatan kulit, dengan kecenderungan untuk memilih 
merek yang sudah terkenal dan terpercaya. Salah satu indikator kredibilitas yang dicari 
konsumen adalah keberadaan registrasi produk oleh BPOM. 
Atas dasar uraian diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dan membuat 
fenomena yang terjadi  topik dari penelitian dengan judul  “ANALISIS PENGARUH BRAND 
RESONANCE, BRAND CHARACTERISTIC DAN BRAND TRUST TERHADAP BRAND LOYALTY 
PADA PRODUK SCARLETT WHITENING DI SURAKARTA”. Dalam penelitian ini nantinya akan 
berbeda dengan peneliti sebelumnya. Dengan adanya  variabel tambahan yang nantinya 
dapat dijadikan perbandingan yaitu brand trust dimana peneliti sebelumnya hanya terdapat 
dua variabel. 
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METODE PENELITIAN 
Penelitian ini termasuk pada kategori penelitian eksplanatif yang mengadopsi 

pendekatan survei dengan fokus pada analisis kuantitatif. Data utama diperoleh dari 
responden yang menggunakan produk Scarlett Whitening di Surakarta. Pengumpulan data 
dilakukan melalui survei dengan mendistribusikan kuesioner melalui Google Form kepada 
penduduk Surakarta yang memenuhi kriteria sebagai pemilik dan pengguna produk 
Scarlett Whitening. Seluruh populasi masyarakat Surakarta menjadi cakupan penelitian, 
dan pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode 
purposive sampling. 

Pada tahap analisis data, penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif ddengan 
metode Partial Least Square (PLS). Dalam konsep yang dijelaskan oleh Ghozali (2018: 417), 
PLS diakui sebagai metode analisis  handal dan sering diidentifikasi seperti soft modeling 
karena tidak terikat pada dugaan seperti yang ditemui dalam Ordinary Least Square (OLS) 
regresi. PLS tidak memerlukan distribusi normal multivariat data dan mengatasi masalah 
multikolinieritas antar variabel eksogen. PLS dirancang untuk mendukung penelitian dalam 
mendapat nilai variabel laten dengan fokus pada tujuan prediksi. Perangkat lunak yang 
digunakan untuk analisis data ialah SmartPLS versi 3.0. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Analisis Deskriptif 

 
Gambar 2. Jenis kelamin responden 

Didasarkan gambar diatas memperlihatkan bahwa dari jumlah 200 responden 
didapatkan data jenis kelamin responden laki-laki sebanyak  orang dengan presentase 21% 
dan data responden perempuan dengan presentase sebesar 79% sehingga menunjukkan 
bahwa responden perempuan yang lebih dominan. 
 

Jenis kelamin

Laki-Laki Perempuan
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Gambar 3. Pendapatan responden perbulan 

Berdasarkan gambar diatas menunjukkan bahwa dari jumlah 200 responden 
diperoleh data penghasilan responden kurang dari Rp 1.000.000dengan presentase 34%, 
rentang penghasilan Rp 1.000.001 – Rp 5.000.000 yang memiliki presentase 62%, dan 
penghasilan lebih dari Rp 5.000.000 yang memiliki presentase sebanyak 4%. 
 
Outer model 

 
Gambar 4. Outer Model 

Dari informasi yang tertera pada tabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
mayoritas indikator variabel penelitian memperlihatkan jumlah pemuatan luar > 0,7. 
Sebagian peneliti menyatakan bahwa jumlah pemuatan luar di kisaran 0,5 hingga 0,6 sudah 
memenuhi syarat untuk convergent validity. Data yang tercantum menunjukkan bahwa 
tidak memiliki indikator variabel yang memiliki nilai pemuatan luar kurang dari 0,5, 
sehingga seluruh indikator dianggap valid. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

Pendapatan

<1.000.000 1.000.000-5.000.000 >5.000.000
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seluruh indikator dianggap layak untuk dipakai dalam penelitian ini dan dapat diteruskan 
untuk analisa lebih mendalam. 

Tabel 1 Average Variance Extracted (AVE) 
Variabel AVE Keterangan 

Brand resonance 0.638 Valid 
Brand characteristic 0.577 Valid 

Brand trust 0.571 Valid 
Brand loyalty 0.609 Valid 

 
Berdasarkan data pada tabel, dapat disimpulkan bahwa AVE (Average Variance 

Extracted) untuk resonansi merek sebesar 0.638, karakteristik merek sebesar 0,577, brand 
trust sebesar 0.571 dan variabel loyalitas merek sebesar 0,609. Temuan ini mendapatkan 
bahwa semua variabel pada penelitian ini dapat dianggap layak. 

Tabel 2 composite Reliability 
Variabel Composite 

Reability 
Keterangan 

Brand resonance  0.841 Reliable 
Brand characteristic 0.845 Reliable 

Brand trust 0.841 Reliable 
Brand loyalty 0.861 Reliable 

 
Dari informasi pada tabel menyimpulkan bahwa seluruh nilai keandalan komposit 

> 0,7. Resonansi merek memiliki nilai sebesar 0,841, karakteristik  merek sebesar 0,845, 
kepercayaan merek sebesar 0.841 dan loyalitas merek sebesar 0,861. Temuan ini 
menemukan bahwa keberagaman nilai reliabilitas pada penelitian ini dapat dianggap 
memadai. 

Tabel 3 cronbach Alpha 
Variabel Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

Brand Resonance 0.718 Reliable 
Brand Characteristic 0.760 Reliable 

Brand Trust 0.752 Reliable 
Brand Loyalty 0.785 Reliable 

 
Dari tabel yang tertera, dapat disimpulkan bahwa nilai Cronbach's Alpha untuk 

semua variabel > 0,7. Resonansi merek memiliki nilai 0,718, karakteristik merek 0,760, 
kepercayaan merek 0.752 dan loyalitas merek 0,785. Temuan ini menemukan bahwa tiap 
variabel pada penelitian ini bisa dianggap reliabel. 

Tabel 4 Collinierity Statistic (VIF) 
Variabel Brand 

loyalty 
Keterangan 

https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/visa/2940
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Brand Resonance 
1.547 

Non multicollinearity 

Brand characteristic 
1.550 

Non multicolinearity 

Brand Trust 1.564 Non multicollinearity 

 
Dari tabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa nilai resonansi merek terhadap 

loyalitas merek sebesar 1.547, nilai karakteristik merek terhadap loyalitas merek juga 
sebanyak 1.550, sedangkan nilai kepercayaan merek terhadap loyalitas merek sebanyak 
1.564. Penelitian ini menemukan bahwa masing-masing variabel pada penelitian ini bisa 
dianggap tidak memviolasi uji asumsi multikolinearitas. 

 
Inner Model 

 
Gambar 5. Inner Model 

 
Coefficient Determination (R2) 

Tabel 5 Analisa R-square 
Variabel R-Square Adjusted R-Square 

Brand loyalty 0.348 0.338 
 

Hasil analisis dari penelitian ini menemukan nilai R-Square sebesar 0,348 (34,8%). 
Hal tersebut mengindikasikan bahwa kontribusi dari model resonansi merek, karakteristik 
merek, serta kepercayaan merek dalam memaparkan faktor yang mempengaruhi loyalitas 
merek sebanyak 0,348 (34,8%). Oleh karena itu, terdapat 65,2% dari variabel independen 
lain yang belum terungkap dalam konteks penelitian ini. Kesimpulannya, model yang 
digunakan pada penelitian ini memberikan campur tangan yang cukup signifikan. 
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Kelayakan Model (Goodness of Fit) 
Tabel 6 Analisa Q-Square 

Variabel Q-Square 
Brand Loyalty 0.201 

 
Hasil penelitian ini melihatkan bahwa nilai Q-Square yang diperoleh sebesar 0,201, 

yang lebih tinggi dari nilai 0,05. Hal ini menandakan bahwa kualitas kesesuaian model pada 
penelitian ini dapat dianggap baik. 

 
Effect Size (f²) 

Tabel 7 Analisa F-Square 
 
 

 
 
 

 
Hasil pada tabel dapat  dijelaskan sebagai berikut: 

a. Variabel resonansi merek menunjukkan nilai f 2 sebesar 0,101, yang berada 
dalam rentang lebih dari 0,02, namun kurang dari 0,15 dan 0,35. Hal ini 
menandakan bahwa variabel resonansi merek mempunyai kontribusi yang 
relatif kecil kepada loyalitas merek. 

b. Karakteristik merek menunjukkan nilai f 2 sebanyak 0,138, yang berada dalam 
rentang lebih dari 0,02, namun kurang dari 0,15 dan 0,35. Hal ini menandakan 
bahwa variabel kepercayaan merek mempunyai kontribusi yang relatif kecil 
kepada loyalitas merek. 

c. Kepercayaan merek menunjukkan nilai f 2 sebanyak 0.44, yang berada dalam 
rentang lebih dari 0,02, namun kurang dari 0,15 dan 0,35. Hal ini menandakan 
bahwa variabel kepercayaan merek mempunyai kontribusi yang relatif kecil 
kepada loyalitas merek. 
 

Uji Hipotesis 
Tabel 8 Path Coefficient 

 
 

Sampel 
Asli 
(O) 

t-
statistik 

p-
values 

Keterangan 

Brand 
resonance → 
brand loyalty 

0.326 4.831 0.000 
Positif 

signifikan 

Brand 
characteristic 

→ Brand 
loyalty 

0.287 4.573 0.000 
Positif 

signifikan 

Variabel F square Keterangan 

BR - BL 0.101 Moderat 

BC - BL 0.138 Moderat 

BT - BL 0.044 Kecil 
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Brand trust 
→ Brand 
loyalty 

0.180 2.624 0.009 
Positif 

signifikan 

 
Temuan dalam penelitian ini mengungkapkan nilai t-statistic untuk resonansi 

merek kepada loyalitas brand melebihi nilai 1,96, yakni 4.831. Dengan demikian, 
disimpulkan bahwa resonansi merek memberikan pengaruh yang signifikan kepada 
loyalitas merek. Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya yang 
menyatakan bahwa brand resonance memiliki dampak yang signifikan terhadap brand 
loyalty. 

Penelitian ini juga mengatakan bahwa variabel resonansi brand secara signifikan 
memengaruhi loyalitas brand pada produk Scarlett Whitening di Surakarta. Penjelasannya 
adalah kemampuan merek Scarlett dalam membangun hubungan positif antara konsumen, 
menciptakan rasa bangga, meningkatkan loyalitas, dan menjadikan konsumen terikat pada 
merek Scarlett. Kesimpulan ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya.. 

Selanjutnya, penelitian ini menegaskan bahwa variabel karakteristik merek 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek pada produk Scarlett di 
Surakarta. Faktor-faktor ini termasuk reputasi yang baik dan minimnya umpan balik negatif 
terhadap produk Scarlett. Oleh karena itu, penelitian ini mendukung temuan dari penelitian 
sebelumnya. 

Selanjutnya, penelitian ini menegaskan bahwa variabel kepercayaan merek 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek pada produk scarlett di 
Surakarta. Faktor yang berpengaruh ialah kejujuran produk scarlett dalam memasarkan 
produk. Oleh karena itu penelitian ini mendukung temuan dari peneliti sebelumnya. 

 
KESIMPULAN DAN SARAN  

Temuan dari penelitian ini memiliki tujuan untuk menganalisis dan membahas 
dampak brand resonance, brand characteristic serta brand trust kepada brand loyalty pada 
produk Scarlett Whitening di Surakarta. Berdasarkan analisis dan pembahasan hasil 
penelitian, peneliti menyimpulkan bahwa brand resonance memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap brand loyalty produk Scarlett Whitening di Surakarta. Brand 
characteristic juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty produk 
Scarlett Whitening di Surakarta. Serta Brand trust juga memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap brand loyalty produk Scarlett Whitening di Surakarta 

Harapannya, studi ini dapat memberikan pertimbangan kepada perusahaan dalam 
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan pemahaman tentang 
loyalitas pelanggan. Dengan mengadopsi strategi yang lebih kuat dalam meningkatkan 
brand resonance, brand characteristic dan brand trust  terhadap brand loyalty. Dalam 
penelitian ini masih terdapat beberapa kekurangan. Diharapkan dalam penelitian 
selanjutnya dapat memperbaiki rancangan eksperimental dengan mengidentifikasi dan 
menemukan potensi variabel yang lebih kuat dalam mendorong loyalitas pelanggan 
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