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ABSTRAK 

Tia Rahmadhani (2018/18053139): Pengaruh Pengalaman Merek Terhadap 

 Loyalitas Merek Melalui Kepercayaan Merek Sebagai Variabel Intervening 

 pada Lipstik Merek Maybelline (Studi pada Mahasiswi Universitas Negeri 

 Padang) 

Pembimbing: Rose Rahmidani, S.Pd., M.M. 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengalaman merek terhadap 

loyalitas merek melalui kepercayaan merek sebagai variabel intervening pada lipstik 

merek Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang. Jenis penelitian ini 

adalah penelitian kausatif. Populasi dalam penelitian ini yaitu mahasiswi Universitas 

Negeri Padang, dan penetapan jumlah sampel menggunakan rumus Cochran yaitu 

sebanyak 97 sampel. Penelitian ini menggunakan teknik Purposive Sampling. Data yang 

digunakan adalah jenis data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 

mahasiswi Universitas Negeri Padang dengan kriteria yang sudah ditetapkan yaitu telah 

melakukan pembelian minimal dua kali terhadap lipstik merek Maybelline. Metode 

analisis yang digunakan adalah analisis jalur (Path Analysis) dengan menggunakan SPSS 

22. 

 Hasil penelitian menunjukan bahwa (1) pengalaman merek berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap kepercayaan merek, (2) pengalaman merek berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap loyalitas merek, (3) kepercayaan merek berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap loyalitas merek, (4) pengalaman merek berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap loyalitas merek melalui kepercayaan merek sebagai 

variabel intervening. 

 

Kata Kunci: pengalaman merek, kepercayaan merek dan loyalitas merek 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Persaingan dunia bisnis di era globalisasi saat ini semakin ketat, 

persaingan tersebut membuat perusahaan harus memikirkan strategi yang tepat 

untuk dapat memenangkan pangsa pasar. Perusahaan harus membuat suatu 

inovasi baru yang berbeda dengan kompetitornya dengan menciptakan suatu 

produk yang unik dan menarik agar unggul dari pesaingnya dan dapat menarik 

perhatian konsumen. Salah satu perusahaan yang bersaing ketat saat ini yaitu 

perusahaan kosmetik, hal ini ditandai dengan banyaknya bermunculan perusahan-

perusahaan kosmetik di Indonesia. Berdasarkan data yang tercatat di Kementrian 

Perindustrian Republik Indonesia (2020)  pada tahun 2019 terdapat 797 industri 

kosmetik besar, industri kecil dan menengah (IKM) yang ada di Indonesia. Angka 

tersebut naik dari tahun sebelumnya yaitu sebanyak 760 industri kosmetik di 

Indonesia. Dengan bertambahnya perusahaan kosmetik maka persaingan di dunia 

kosmetik semakin kompetitif. 

Menurut Widianingsih & Astuti (2021:23), saat ini kosmetik tidak hanya 

sekedar pemenuhan keinginan saja, namun kosmetik sudah menjadi kebutuhan 

bagi kaum hawa dalam menjalankan rutinitas sehari-hari, baik itu di dalam 

ruangan maupun di luar ruangan. Wanita menjadikan kosmetik sebagai kebutuhan 

sehari-hari untuk menunjang penampilannya. Selain untuk mempercantik diri, 

penggunaan kosmetik juga dapat menambah kepercayaan diri wanita. Salah satu 
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produk kosmetik yang digunakan wanita yaitu lipstik. Yunita & Rosa (2016:541) 

menyebutkan bahwa bagi para wanita lipstik merupakan produk yang wajib 

dimiliki, karena lipstik merupakan produk yang mudah diaplikasikan dan 

menambah kecantikan pada wanita. Lipstik membuat bibir menjadi lebih bewarna 

yang membuat wanita tampil percaya diri. 

Pengguna lipstik terdiri dari berbagai kalangan mulai dari wanita remaja 

hingga wanita dewasa. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Nusaresearch 

mengenai wanita yang menggunakan kosmetik yaitu sebagai berikut: 

  

Gambar 1. Pengguna Kosmetik 

Sumber: Laporan Penelitian - Laporan Tentang Makeup Routine | 

Nusaresearch, 2020 

 

Dari gambar 1 diatas terkait dengan pengguna kosmetik yang dilakukan 

kepada 2.830 responden, terdapat sebanyak 46,8% pengguna kosmetik yaitu 

berusia 18-24 tahun yang berasal dari kelompok pelajar/mahasiswi. Disusul oleh 

kelompok staf/karyawan dengan usia 25-35 tahun. Dalam hal ini dapat 

https://nusaresearch.net/public/news/996-Laporan_Tentang_Makeup_Routine.nsrs
https://nusaresearch.net/public/news/996-Laporan_Tentang_Makeup_Routine.nsrs
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disimpulkan bahwa pelajar/mahasiswi cenderung lebih banyak menggunakan 

kosmetik. Adapun kosmetik yang sering digunakan dilansir dari Nusareseacrh 

yaitu sebagai berikut:  

 

Gambar 2. Produk Kosmetik yang digunakan dalam 3 bulan terakhir 

  Sumber: Nusaresearch, 2020 

Dari gambar 2 diatas terlihat bahwa lipstik merupakan produk kosmetik 

yang sering digunakan dalam 3 bulan terakhir, sebanyak 78,0% responden 

menggunakan lipstik untuk keperluan sehari-hari, kemudian dilanjutkan oleh 

penggunaan kosmetik wajah yaitu bedak sebanyak 76,6% responden dan 

foundation sebanyak 40,2% responden. Artinya, wanita lebih suka menggunakan 

kosmetik bibir yaitu lipstik untuk menunjang penampilan sehari-hari baik ketika 

pergi ke kampus ataupun ke tempat lainnya, k arena lipstik mudah dibawa kemana 

saja dan dapat menambah kepercayaan diri. 

Berbagai macam merek lipstik beredar di Indonesia, baik produk dalam 

negeri maupun produk luar negeri. Adapun merek-merek lipstik yaitu Wardah, 

https://nusaresearch.net/public/news/996-Laporan_Tentang_Makeup_Routine.nsrs
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Revlon, Pixy, Maybelline, Sariayu, Viva, Oriflame, La Tulipe, Make Over, 

Emina, dan lain-lain. Produk-produk tersebut menghadirkan inovasi-inovasi 

terbaru untuk menarik perhatian konsumen. Berbagai macam varian lipstik 

dihadirkan oleh masing-masing perusahaan demi memenangkan market share. 

Semakin banyak pilihan lipstik yang dihadirkan kepada konsumen sehingga 

konsumen semakin selektif dalam memilih produk yang sesuai dengan keinginan 

dan kebutuhannya (Wahyuningsih & Sukaatmadja, 2020:407).  

Salah satu strategi yang dilakukan oleh perusahaan lipstik untuk menjaga 

eksistensinya yaitu membuat konsumen loyal terhadap merek yang dimilikinya. 

Loyalitas merek dibangun berdasarkan sikap pelanggan terhadap merek. 

Pelanggan akan melakukan pembelian berulang secara terus menerus sehingga 

tercipta loyalitas merek yang baik terhadap produk tersebut. Sangat penting bagi 

sebuah perusahaan untuk dapat menciptakan dan mempertahankan loyalitas 

merek konsumen. Persaingan yang semakin ketat antar perusahaan lipstik 

menuntut setiap perusahaan untuk menciptakan terobosan baru. Jika perusahaan 

mampu mempertahankan konsumen terhadap merek produknya, maka 

perusahaan dapat menguasai pangsa pasar dengan mudah. 

Lipstik Maybelline merupakan salah satu perusahaan yang berusaha 

menciptakan loyalitas merek konsumennya dengan cara menciptakan produk-

produk yang inovatif dengan teknologi baru sesuai dengan trend wanita modern, 

produknya mudah dibawa kemana saja atau praktis, dan memiliki harga yang 

terjangkau (www.maybelline.co.id). Dalam menjaga eksistensinya di pasar bisnis, 

http://www.maybelline.co.id/
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lipstik Maybelline harus dapat mempertahankan dan meningkatkan loyalitas 

merek konsumen. Ketika konsumen melakukan pembelian yang konsisten 

terhadap lipstik Maybelline maka akan muncul sikap loyal konsumen terhadap 

merek lipstik Maybelline.  

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Indonesia Data pada tahun 2019-

2020 kategori market share lipstik yaitu sebagai berikut:  

 

Gambar 3. Market Share Lipstik, 2019-2020 

Sumber: Market Share Lipstik - Indonesia Data, 2020 

Berdasarkan data market share lipstik diatas dapat dilihat bahwa lipstik 

Maybelline berada di posisi 9 setelah La Tulipe dengan persentase penjualan 

menurun dari tahun 2019 ke 2020. Wardah menduduki posisi pertama yang 

disusul oleh Pixy dan Revlon. Ketiga produk tersebut sama-sama mengalami 

kenaikan persentase penjualan dari tahun 2019 ke 2020. Kondisi tersebut 

menunjukan bahwa persaingan dalam dunia lipstik sangat ketat. Pemimpin pasar 

lipstik diduduki oleh lipstik merek Wardah.  

https://indonesiadata.id/downloads/market-share-lipstik/
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Untuk mengetahui tingkat loyalitas merek pada lipstik Maybelline 

dilakukan observasi awal terhadap 45 orang mahasiswi Universitas Negeri 

Padang, berikut merupakan data hasil observasi awal: 

Tabel 1. Hasil Observasi Awal Mengenai Loyalitas Merek Lipstik 

Maybelline dikalangan Mahasiswi Universitas Negeri Padang 

Pertanyaan Ya Tidak 
Persentase 

Ya  Tidak  

Apakah anda selalu 

memilih untuk 

membeli lipstik 

merek Maybelline 

daripada lipstik 

merek lain? 

5 Orang 40 Orang 11,1% 88,9% 

Apakah di masa 

yang akan datang 

anda akan tetap 

membeli lipstik 

merek Maybelline? 

10 Orang 35 Orang 22,2%% 77,8%% 

 Sumber: Hasil olahan data primer, 2022 

Berdasarkan tabel hasil observasi awal diatas terlihat bahwa mahasiswi 

Universitas Negeri Padang yang menggunakan lipstik Maybelline belum bisa 

dikatakan loyal terhadap lipstik merek Maybelline. Hal tersebut dapat dilihat dari 

persentase responden yang selalu memilih untuk membeli lipstik merek 

Maybelline daripada lipstik merek lain yaitu sebesar 11,1% atau sebanyak 5 

orang. Sedangkan persentase responden yang tetap ingin membeli lipstik merek 

Maybelline di masa yang akan datang yaitu sebesar 22,2% atau sebanyak 10 orang 

orang. Dari hasil observasi awal ini dapat di tarik kesimpulan bahwa rendahnya 

tingkat loyalitas mahasiswi Universitas Negeri Padang terhadap lipstik merek 
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Maybelline yang ditandai dengan rendahnya pembelian ulang terhadap merek 

tersebut. 

Menurut Kotler & Keller (2009:259) menyatakan bahwa loyalitas merek 

diartikan sebagai kesediaan pelanggan untuk membayar harga yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan merek pesaing, karena penyesuaian terhadap suatu produk 

membutuhkan waktu yang lama melalui pengalaman merek dan kegiatan 

pemasaran. Menurut Kassim et al., (2017:1038) terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi loyalitas merek yaitu kepuasan, manfaat menggunakan produk, 

kesadaran merek, komitmen terhadap merek, biaya peralihan antara merek dan 

produk pengganti, sikap terhadap merek, pengalaman merek, dan nilai yang 

dirasakan.  

Perusahaan perlu mempunyai pengalaman merek untuk dapat 

meningkatkan loyalitas merek (Suntoro & Silintowe, 2020:27), dimana 

pengalaman merek ini terjadi ketika konsumen mencari, berbelanja dan 

mengkonsumsi produk. Ketika konsumen mengkonsumsi lipstik merek 

Maybelline dan merasakan pengalaman yang baik saat mengkonsumsi maka 

untuk selanjutnya konsumen akan konsisten membeli dan menggunakan lipstik 

merek Maybelline yang berujung kepada loyalitas merek. Menurut Ong et al., 

(2015:254) mengatakan pengalaman merek merupakan faktor keberhasilan yang 

penting untuk menciptakan diferensiasi produk tertentu dalam sebuah industri 

untuk mempertahankan kesetiaan merek dari konsumen. Sesuai dengan penelitian 

Marliawati et al. (2020:145) pengalaman merek memiliki pengaruh yang positif 
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dan signifikan terhadap loyalitas merek. Artinya pengalaman merek dapat 

meningkatkan loyalitas merek baik itu dirasakan oleh konsumen secara langsung 

maupun tidak langsung. 

Selain pengalaman merek terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi 

loyalitas merek. Menurut Lau & Lee dalam Tjiptono (2014:398) mengemukakan 

bahwa dalam membentuk loyalitas merek terdapat faktor yang sangat penting 

yaitu kepercayaan terhadap sebuah merek. Kepercayaan merek konsumen 

merupakan kesediaan konsumen untuk meyakini, mempercayai atau 

mengandalkan merek dalam situasi resiko karena adanya ekspektasi bahwa merek 

yang bersangkutan akan memberikan hasil yang positif. Konsumen akan membeli 

ulang sebuah merek produk ketika produk tersebut mampu memberikan apa yang 

diinginkan oleh konsumen dan membuat konsumen percaya terhadap merek 

produk tersebut. Dalam membangun loyalitas merek yang baik maka perusahaan 

Maybelline harus dapat membuat konsumen melakukan pembelian berulang 

terhadap lipstik merek Maybelline. Kepercayaan merek merupakan suatu hal yang 

sangat penting diciptakan oleh perusahaan, dengan terciptanya kepercayaan 

merek yang bagus maka konsumen akan merasa senang dan ingin melakukan 

pembelian ulang terhadap merek. Begitu pula sebaliknya, jika konsumen merasa 

tidak memiliki kepercayaan terhadap suatu merek, maka konsumen tidak akan 

melakukan pembelian yang berulang terhadap merek tersebut. Seperti dalam 

membeli lipstik Maybelline, konsumen tidak akan membeli lagi ketika konsumen 

merasa tidak percaya dengan merek tersebut.  
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Menurut Rachman & Wahyono (2017:64) konsumen yang memiliki 

kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek akan selalu menggunakan merek 

produk tersebut dalam jangka waktu yang lama dan tetap setia dengan merek 

produk tersebut bahkan ketika perusahaan melakukan pembaharuan terhadap 

produk yang lama. Ketika konsumen telah memiliki kepercayaan terhadap merek 

maka konsumen akan tetap loyal untuk membeli merek tersebut. Hartono 

(2021:13999) menjelaskan bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Demikian pula menurut Farkhan 

& Suwandari (2020:690) bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, yang ditandai dengan semakin 

baik nilai kepercayaan merek maka loyalitas merek konsumen pun semakin baik. 

Untuk meningkatkan loyalitas merek konsumen terhadap merek lipstik 

Maybelline maka perusahaan harus mampu dalam mempertahankan kepercayaan 

merek konsumen.  

Darmawan (2018:14) mengatakan bahwa hal yang sangat penting dalam 

membangun kepercayaan merek yaitu pengalaman merek yang dirasakan oleh 

konsumen itu sendiri. Dalam hal ini ketika konsumen merasakan pengalaman 

yang positif terhadap sebuah merek yang digunakan maka muncul rasa percaya 

dari dalam diri konsumen terhadap merek. Dari pengalaman yang dapat 

menimbulkan kepercayaan terhadap merek maka konsumen akan melakukan 

pembelian yang berulang dan berkelanjutan terhadap merek. Dalam membangun 

kepercayaan merek konsumen terhadap lipstik merek Maybelline maka 
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perusahaan perlu memperhatikan terlebih dahulu bagaimana pengalaman merek 

yang dirasakan konsumen terhadap lipstik merek Maybelline yang nantinya dapat 

melakukan pembelian yang konsisten terhadap merek. Hal tersebut berarti ketika 

pengalaman merek konsumen positif maka akan berujung kepada loyalitas 

konsumen terhadap merek. Namun terdapat beberapa keluhan konsumen yang 

menggunakan lipstik merek Maybelline dilansir dari Female Daily. 

 

  

Gambar 4. Review konsumen lipstik Maybelline 

Sumber: Female Daily - Info, Artikel, Video dan Review Seputar Kecantikan 

 Berdasarkan gambar 4 dapat dilihat bahwa beberapa konsumen yang 

menggunakan lipstik merek Maybelline memiliki keluhan saat mengkonsumsi 

https://femaledaily.com/
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produk. Keluhan tersebut diungkap berdasarkan pengalaman merek konsumen 

menggunakan produk, dimana konsumen memberikan rating rendah terhadap 

lipstik Maybelline. Dapat dilihat dari gambar bahwasanya konsumen lebih 

cenderung memberikan rating bintang tiga, yang mana dengan diberikannya 

bintang tiga menandakan bahwa pengalaman konsumen saat mengkonsumsi 

merek dinilai cukup, yang artinya pengalaman merek konsumen belum bisa 

dikatakan baik. Dengan adanya pengalaman merek yang dirasakan oleh konsumen 

dapat mempengaruhi kepercayaan merek konsumen terhadap lipstik Maybelline. 

Ketika kepercayaan merek rendah maka konsumen tidak akan membeli ulang 

produk tersebut, hal ini akan berujung kepada loyalitas merek yang rendah. 

Artinya ketika pengalaman merek konsumen buruk maka tingkat loyalitas 

konsumen terhadap merek juga akan rendah.  

Menurut Ratnawati & Lestari (2018:195) kepercayaan merek merupakan 

variabel intervening dalam hubungan pengaruh pengalaman merek terhadap 

loyalitas merek, dalam hal ini dapat dilihat bahwa pengalaman merek yang positif 

akan menambah kepercayaan merek yang nantinya akan membuat konsumen 

loyal terhadap merek. Hal ini menunjukan bahwa untuk mempertahankan dan 

meningkatkan loyalitas merek lipstik Maybelline, dengan membuat pengalaman 

yang baik terhadap merek sehingga konsumen percaya terhadap merek tersebut 

dan menjadikan lipstik Maybelline sebagai lipstik yang sangat diminati. 

Pengalaman merek yang baik dan bagus akan berdampak baik pula terhadap 

perusahaan. 



12 
 

 
 

Berdasarkan uraian permasalahan diatas mengenai pengalaman merek, 

kepercayaan merek, dan loyalitas merek maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian mengenai “Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Loyalitas 

Merek melalui Kepercayaan Merek Sebagai Variabel Intervening pada 

Lipstik Merek Maybelline (Studi pada Mahasiswi Universitas Negeri 

Padang)”. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat diidentifikasi 

masalah sebagai berikut: 

1. Tingginya tingkat persaingan perusahaan lipstik di Indonesia 

2. Berdasarkan data market share lipstik terdapat penurunan penjualan lipstik 

merek Maybelline 

3. Rendahnya tingkat loyalitas mahasiswi Universitas Negeri Padang terhadap 

merek lipstik Maybelline 

4. Timbulnya rasa tidak percaya terhadap merek karena pengalaman yang 

dirasakan saat mengkonsumsi lipstik merek Maybelline 

5. Adanya rasa kecewa dari konsumen yang ditandai dengan keluhan-keluhan 

terhadap lipstik merek Maybelline 
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C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka penulis membatasi 

permasalahan pada pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek dengan 

kepercayaan merek sebagai variabel intervening pada lipstik merek Maybelline 

(studi pada mahasiswi Universitas Negeri Padang). 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan merek pada 

lipstik merek Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang? 

2. Bagaimana pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada lipstik 

merek Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang? 

3. Bagaimana pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek pada lipstik 

merek Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang? 

4. Bagaimana pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek dengan 

kepercayaan merek sebagai variabel intervening pada lipstik merek 

Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang? 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang dikemukakan diatas, maka tujuan 

penelitian ini adalah untuk menganalisis: 

1. Pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan merek pada lipstik merek 

Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang. 
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2. Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada lipstik merek 

Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang. 

3. Pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek pada lipstik merek 

Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang. 

4. Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek dengan kepercayaan 

merek sebagai variabel intervening pada lipstik merek Maybelline dikalangan 

mahasiswi Universitas Negeri Padang. 

F. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi Penulis 

Penelitian ini merupakan sarana untuk dapat memperdalam ilmu 

pengetahuan dan sebagai syarat untuk memperoleh gelar Sarjana 

Pendidikan Ekonomi di program studi Pendidikan Ekonomi, Fakultas 

Ekonomi, Universitas Negeri Padang. Selain itu, hasil dari penelitian ini 

diharapkan mampu menambah pengetahuan penulis di bidang pemasaran. 

b. Bagi Akademik 

Penelitian ini dapat menjadi gambaran sejauh mana pengatahuan 

mahasiswa dalam mempraktekan ilmu pengetahuan selama masa 

perkuliahan. Selain itu dapat menjadi bahan masukan dan sumbangan 

ilmiah bagi pengembangan ilmu pengetahuan di Universitas Negeri 

Padang. 
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c. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi untuk 

peneliti-peneliti selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian diharapkan dapat menjadi referensi dan masukan bagi 

perusahaan lipstik Maybelline untuk mengetahui bagaimana pengalaman 

merek dari pelanggan sehingga dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan 

terhadap merek dan menimbulkan keinginan untuk melakukan pembelian 

yang konsisten pada lipstik merek Maybelline
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BAB V 

KESIMPULAN, KETERBATASAN PENELITIAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan  

 Berdasarkan penjelasan mengenai hasil penelitian dan pembahasan yang 

telah dibahas diatas tentang pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek 

melalui kepercayaan merek sebagai variabel intervening pada lipstik merek 

Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas Negeri Padang. Maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Variabel pengalaman merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

kepercayaan merek pada lipstik merek Maybelline dikalangan mahasiswi 

Universitas Negeri Padang. Hal ini berarti bahwa semakin bagus pengalaman 

merek yang dirasakan oleh konsumen dalam mengkonsumsi lipstik merek 

Maybelline maka akan menimbulkan tingkat kepercayaan merek yang tinggi. 

2. Variabel pengalaman merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

loyalitas merek pada lipstik merek Maybelline dikalangan mahasiswi 

Universitas Negeri Padang. Hal ini menunjukkan jika pengalaman merek yang 

dirasakan oleh konsumen saat menggunakan lipstik merek Maybelline sesuai 

dengan yang diharapkan maka akan meningkatkan loyalitas merek. 

3. Variabel kepercayaan merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

loyalitas merek pada lipstik merek Maybelline dikalangan mahasiswi 

Universitas Negeri Padang. Hal ini berarti bahwa tingkat kepercayaan merek 
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pada lipstik merek Maybelline semakin tinggi maka loyalitas merek juga 

semakin tinggi pula. 

4. Variabel pengalaman merek berpengaruh secara signifikan dan positif 

terhadap loyalitas merek melalui kepercayaan merek sebagai variabel 

intervening pada lipstik merek Maybelline dikalangan mahasiswi Universitas 

Negeri Padang. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman merek berpengaruh 

terhadap kepercayaan merek yang nantinya akan menimbulkan loyalitas 

merek. Jika pengalaman merek bagus dan sesuai dengan apa yang diharapkan 

maka akan membuat konsumen memiliki rasa kepercayaan terhadap merek 

dan nantinya akan menimbulkan loyalitas merek yang tinggi. 

B. Saran  

 Berdasarkan kesimpulan diatas, maka dapat disarankan beberapa hal 

sebagai berikut: 

1.  Perusahaan Maybelline diharapkan lebih meningkatkan rasa keingintahuan 

konsumen dengan cara melakukan promo dan iklan yang menarik. Selain itu 

perusahaan Maybelline juga dapat menciptakan produk yang lebih menarik 

dan sesuai dengan kebutuhan konsumen untuk merangsang rasa keingintahuan 

konsumen. 

2. Perusahaan Maybelline perlu melakukan inovasi yang lebih canggih lagi agar 

terlihat menarik dari merek lipstik lain yang beredar. Sehingga konsumen 

akan tetap menjadikan lipstik Maybelline sebagai pilihan pertama 

dibandingkan dengan merek lainnya. 
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3. Perusahaan Maybelline diharapkan dapat menyesuaikan produk dengan selera 

konsumen, hal ini dilakukan agar konsumen tetap menggunakan lipstik 

Maybelline dan tidak beralih ke produk sejenis lainnya. 

4. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian dengan 

variabel pengalaman merek dan kepercayaan merek dengan cakupan yang 

lebih luas serta sumber yang lebih mendalam dan data tambahan lainnya. 
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