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ABSTRACT

The objective of this study is to examine direct impact of consumer brand experience
through sensory, affective, behavioral and cognitive on the customer delight to use Korean
decorative cosmetics. A survey-based data collection approach was employed, utilizing a
questionnaire administered to 255 respondents in five region city of the Special Capital
Territory of Jakarta. The data were analyzed using Multiple Regression Analysis. The
findings indicate a positive effect of sensory and affective on the customer delight of
usages of Korean decorative cosmetics. Additionally, the study reveals that the effect of
behavioral and cognitive are not impactful on the customer delight . This research offers
managerial insights, suggesting that marketers and stakeholders within the Indonesian
cosmetics industry should develop marketing strategies that enhance consumers' emotions
and foster positive attitudes toward the behavior of using Korean decorative cosmetics to
incline further contributing to customer delight.

Keywords: Cosmetics, Brand Experience, Customer Delight, Sensory, Affective,
Behavioral, Cognitive

ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh pengalaman merek melalui
sensory, affective, behavioral dan cognitive terhadap customer delight wanita pengguna
kosmetik dekoratif Korea. Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data survey
melalui instrumen kuesioner terhadap 255 responden yang berlokasi di dalam lima wilayah
DKI Jakarta. Data diolah menggunakan Analisis Regresi Berganda dan deskriptif. Hasil
penelitian menunjukkan pengaruh positif sensory terhadap customer delight, demikian
juga pengaruh positif affective terhadap customer delight. Penelitian ini juga menemukan
diperlukan strategi pemasaran produk kosmetik yang sesuai bagi konsumen Indonesia
sehingga mampu meningkatkan pengaruh positif behavioral terhadap customer delight,
serta meningkatkan pengaruh cognitive pengalaman merek terhadap customer delight dari
wanita pengguna kosmetik dekoratif Korea di Indonesia.

Kata kunci: Kosmetik, Pengalaman Merek, Kesenangan Pelanggan, Sensory, Affective,
Behavioral, Cogntive
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PENDAHULUAN

Pasar produk kosmetik merupakan pasar kosmetik yang sangat potensial baik dalam
skala global maupun nasional. Terutama kelompok populasi muda di dunia, termasuk di
Indonesia, konsumen berperilaku positif akan manfaat penggunaan kosmetik dalam
menjaga penampilan diri, serta melakukan perawatan kulit sebagai gaya hidup saat ini.

Meningkatnya kesadaran perawatan diri, ditambah dengan jumlahnya yang besar,
menjadikan pasar kecantikan prospektif dan menjanjikan bagi produsen yang ingin
mengembangkan pangsa pasarnya ke mancanegara. Lebih lanjuyt, berdampak
memunculkan tumbuhnya industri kecantikan dan kesehatan nasional. Perusahaan
kosmetik pun tumbuh dan berkembang, termasuk menjamurnya banyak brand kosmetik
lokal. Merujuk data yang dilansir Badan Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM), terjadi
peningkatan pertumbuhan jumlah pelaku usaha kosmetik dari jumlah 819 pada 2021
menjadi 913 pada 2022, hal ini setara dengan pertumbuhan sebesar 20,6% pada 2022.

Selanjutnya, pada 2023, industri kosmetik di Indonesia tumbuh sebesar 21,9%, yakni
dari 913 perusahaan di 2022 menjadi 1.010 perusahaan. Industri kosmetik nasional juga
mampu menembus pasar ekspor di mana secara kumulatif untuk periode Januari--
November 2023 nilai ekspor untuk produk kosmetik, wewangian, dan essential
oils tercatat mencapai USD770,8 juta.

Berdasar data Sistem Informasi Industri Nasional (2022) Industri Kosmetik tercatat
mampu menyerap tenaga kerja sebesar 59.886 orang.

Dari berbagai produk yang dihasilkan oleh perusahaan kosmetik di Indonesia,
segmen pasar terbesar didominasi segmen perawatan diri (personal care) dengan volume
pasar sebesar USD3,18 miliar pada 2022, disusul skincare sebesar USD2,05 miliar,
kosmetik USD1,61 miliar, dan wewangian USD39 juta.

Potensi market size secara nasional pada 2023 meningkat lebih dari 10 kali lipat
dalam kurun waktu lima tahun terakhir. Sementara itu, secara global diperkirakan dapat
mencapai USD473.21 miliar pada 2028 dengan pertumbuhan rata-rata 5,5% per tahun.

Lebih lanjut, penjualan produk personal care dan kosmetik mengalami peningkatan
pesat dalam beberapa tahun terakhir ini di tengah masifnya perkembangan e-commerce di
Indonesia. Sejak 2018 hingga 2022, personal care dan kosmetik merupakan top 3
penjualan di market place, dengan nilai transaksi mencapai Rp13.287,4 triliun dan volume
transaksi 145,44 juta. Dalam era digital saat ini, semakin marak merek kosmetik yang
menawarkan pilihan yang lebih variative, unik dan tentunya lebih bernilai manfaat.
Sehingga perlu dilakukan serangkaian upaya untuk dapat meningkatkan kesenangan
pelanggan akan kosmetik dekoratif Korea.

Berbagai faktor telah ditemukan berpengaruh terhadap customer delight konsumen.
Pengalaman merek yang dirasakan konsumen merupakan faktor utama yang
mempengaruhi  kesenangan pelanggan ketika mengkonsumsi produk bahkan
meningkatkan kepuasan secara keseluruhan (Yagoob et al., 2024). Pertimbangan akan
manfaat yang diperolen dengan membandingkan manfaat dan biaya adalah dasar
pemikiran konsumen yang mendasar (Chen & Chen, 2010). Lebih lanjut, ketika
pengalaman merek melebihi dugaan konsumen, dapat menimbulkan persepsi negatif bagi
konsumen, serta dalam berbagai literatur terdapat beberapa inkonsistensi signifikansi hasil
pengukuran dimensi brand experience sebagai independent variabel (Mostafa & Kasamani,
2020) serta belum semua ke empat aspek pengalaman merek tersebut menjadi fokus
penelitian, seperti aspek behavioral (Andreini et al., 2018).
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TINJAUAN PUSTAKA

Customer Delight

Customer Delight merupakan tujuan konsep pemasaran dari waktu ke waktu.
Kepuasan konsumen selalu diyakini menjadi tujuan utama dalam kesuksesan strategi
pemasaran, customer delight berperan penting dalam loyalitas konsumen, melalui
customer delight, konsumen kemungkinan tidak akan beralih kepada pesaing yang ada
(Kinogo et al., 2024). Customer delight merupakan luapan perasaan emosional positif atau
kesenangan pelanggan yang dirasakan konsumen ketika terperanjat akan sesuatu yang jauh
melampaui harapannya, sehingga dapat dikategorikan sebagai kepuasan konsumen yang
ekstrim (Weinstein, 2024). Customer delight cenderung menunjukkan perilaku loyal dan
intensi pembelian berulang (Kageyama & Barreda, 2018).

Dalam konteks spesifik seperti industri kecantikan, dapat saja ditemukan manfaat
tidak langsung membentuk perasaan yang positif, akan tetapi secara signifikan
berkontribusi kepada keseluruhan pengalaman kesenangan pelanggan (Li et al., 2018).
Makna customer delight ditekankan melalui perasaan kaget atau terperanjat yang positif
(Terrah et al., 2022). Dalam rangkaian kepuasan, ujung rangkaian tersebut adalah zona
kesenangan pelanggan. Dalam kesenangan pelanggan digunakan tiga dimensi customer
delight yaitu perasaan riang (gleeful), gembira (elated), dan sangat senang (delighted)
(Finn, 2006). Customer delight sebagai prediktor yang signifikan terhadap berbagai
perilaku positif konsumen seperti memotivasi hubungan jangka panjang dan
mempengaruhi perilaku intensi pembelian berulang sehingga meningkatkan profitabilitas;
hal ini disebabkan keterlibatan emosional yang diperoleh dari interaksi yang
menyenangkan (Agrawal & Agrawal, 2019).

Sensory Pengalaman Merek

Sensory merupakan elemen yang berperan penting dalam menciptakan pengalaman
merek yang berkesan (Deb & Maity, 2024), dan imersif dengan melibatkan konsumen
pada berbagai tingkat sensorik secara visual (Hwang and Hyun, 2012) dan estetik (Hultén,
2011).

Pendekatan ini melampaui pemasaran tradisional, membina hubungan emosional dan
meningkatkan loyalitas merek. Dengan mengintegrasikan indra penglihatan, pendengaran,
sentuhan, rasa, dan penciuman ke dalam strategi pemasaran, merek dapat menciptakan
pengalaman holistik yang sangat disukai konsumen. Sensory dapat meningkatkan persepsi
konsumen tentang kualitas produk agar konsumen tertarik mencoba dan meningkatkan
minat membeli (Khafidzoh et al., 2024).

Dalam sensory sebagai indra perasa (Gentile et al., 2007) dapat menciptakan kesan
bagi konsumen yang membantu untuk membedakan dan memposisikan sebuah merek
(Hultén, 2011). Sensory sebagaimana perilaku konsumen merespon melalui stimulus
merek terkait design dan identitas merek berkontribusi sebagai dasar pengambilan
keputusan konsumen. Elemen sensory berupa sight akan mempengaruhi persepsi dan
pengenalan akan merek (Deb & Maity, 2024). Elemen pendengaran melalui jingle / music
dapat menimbulkan perasaan emosional tertentu (Rathee & Rajain, 2024). Elemen
sentuhan akan mengakibatkan ingatan konsumen yang kuat terhadap produk (Zhang,
2024). Sementara elemen penciuman aroma dan pencecap rasa membentuk kesan dan
mendukung pembelian (Khafidzoh et al.,, 2024). Sensory sebagai salah satu konsep
pengalaman merek (Brakus et al., 2009) antara lain indra perasa, ketertarikan mencoba dan
keberminatan mencoba akan digunakan mengukur variabel sensory.
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Affective Pengalaman Merek

Affective dalam pengalaman merek sangat penting dalam membentuk persepsi dan
loyalitas konsumen terhadap merek. Pengalaman afektif (Brakus et al., 2009) melibatkan
respons emosional yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, memengaruhi perasaan
dan suasana hati mereka, yang dapat mengarah pada hubungan emosional yang lebih kuat
dan pada akhirnya meningkatkan loyalitas merek melalui pengalaman konsumen yang
positif.

Dimensi ini mencakup respons emosional yang ditimbulkan interaksi merek, dan
secara signifikan dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Affective merefleksikan
perasaan melalui komunikasi stimulus yang diterima konsumen (Islam and Rahman,
2017). Affective pengalaman merek menciptakan hubungan emosional di antara konsumen
dan merek, meningkatkan loyalitas dan kesadaran merek (Akin & Giirbiiz, 2024).
Komitmen afektif didorong pengalaman merek positif, sangat penting menumbuhkan
loyalitas merek (lglesias et al., 2011).

Merek yang berhasil membangkitkan respons emosional yang kuat menciptakan rasa
memiliki serta keterikatan bagi sesama konsumen (Souza-Ledo et al., 2023).

Keterlibatan emosional berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen
(Hwang et al., 2019; Mostafa & Kasamani, 2020) dan berdampak signifikan terhadap
keputusan pembelian, sehingga penting bagi merek untuk memupuk interaksi yang
bermakna dengan konsumen.

Dengan demikian, merek yang memprioritaskan keterlibatan affective mampu
berkembang dalam persaingan, dengan memanfaatkan kekuatan keterikatan advocacy di
antara sesama konsumen dan komunikasi unik sehingga beresonansi langsung dengan
konsumen. Affective bukan saja dapat membedakan merek dari pesaing tetapi
menumbuhkan loyalitas (Koay et al., 2020), karena konsumen cenderung pada pemenuhan
nilai-nilai dalam pengalaman merek yang sesungguhnya.

Behavioral Pengalaman Merek

Behavioral di deskripsikan sebagai reaksi perilaku tertentu terhadap suatu merek
yang dipicu oleh rangsangan merek (Wang, 2014). Konsumen termotivasi tentang
pengalaman merek beserta berinteraksi untuk menghasilkan pengalaman merek yang luar
biasa (Wang, 2014; Kang et al., 2017). Sehingga ketika individu pernah menggunakan
merek tertentu, ia akan terus menggunakan merek tersebut jika karena menikmati manfaat
yang telah dirasakan; akibatnya, konsumen berpengalaman akan lebih cenderung membeli
kembali. Brakus et al., (2009) menyatakan bahwa konsep behavioral menunjukkan variasi
tindakan konsumen yang terbentuk berdasarkan pengalaman merek yang positif, serta
menekankan bahwa behavioral bertahan lama dalam pemikiran konsumen, hal ini
merupakan praktik pemasaran yang penting.

Dimana sebelumnya, literatur pengalaman merek berfokus terutama pada dimensi
sensory, affective dan cognitive; dibandingkan terhadap aspek behavioral (Andreini et al.,
2018). Konstruk pengalaman merek telah dikonseptualisasikan sebagai "sensasi, perasaan,
kognisi, dan respons perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek" (Brakus et
al., 2009). Definisi ini menggarisbawahi pentingnya komponen behavioral, yang
merangkum tindakan, tanggapan, dan interaksi konsumen dengan merek. Dimensi
behavioral merek mencakup berbagai perilaku konsumen, seperti keputusan pembelian,
penggunaan produk, advokasi merek, dan loyalitas. Elemen perilaku pengalaman merek
terkait erat saat terjadi keterlibatan dengan merek sehingga dapat terbentuk ketika berada
dalam tahap-tahap seperti sebelum proses konsumsi, saat mengkonsumsi maupun paska
konsumsi (Barsky & Nash, 2002; Cronin et al., 2000; Oliver, 1999; Palmer, 2010)
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Cognitive Pengalaman Merek

Elemen cognitive dari pengalaman merek mengacu pada aspek intelektual konsumen
akan perasaan serta pemahaman merek, berupa segala sesuatu yang terlintas dalam pikiran
konsumen mengenai perolehan, pemrosesan, penyimpanan, dan pengambilan informasi”
(Eroglu et al., 2001, hal. 181) yang diperoleh dalam bentuk pesan merek, nilai-nilai, dan
unique selling proposition (USP’s), yang pada dasarnya mencakup proses berpikir karena
terdapat interaksi konsumen dengan merek.

Cognitive pengalaman merek dibentuk oleh berbagai keterkaitan faktor yang
mempengaruhi sudut pandang konsumen terhadap merek; yaitu proses cognitive,
pengetahuan merek dan keselarasan nilai merek.

Proses kognitif mengimplikasikan keterkaitan psikologis konsumen dengan merek,
sehingga mempengaruhi pola pikir, evaluasi dan sudut pandang konsumen secara personal
(de Villiers, 2017), perubahan persepsi yang terjadi akan mengakibatkan pada intensitas
hubungan yang mendalam dengan merek, bahkan hingga secara keseluruhan. Pengetahuan
merek membentuk evaluasi cognitive berupa : identitas merek, nilai-nilai dan penawaran
merek. Pengetahuan merek berfungsi sebagai mediator yang meningkatkan kesadaran
konsumen dan loyalitas terhadap merek (Raza et al., 2025).

Merek yang selaras dengan nilai-nilai konsumen, seperti keberlanjutan dan inovasi,
menumbuhkan hubungan cognitive yang lebih kuat (Raza et al., 2025; Ozyer, 2016).
Penyelarasan ini tidak hanya meningkatkan ekuitas merek tetapi juga mempengaruhi
loyalitas konsumen dan reputasi merek (Liao et al., 2017; Ozyer, 2016).

Hubungan Sensory Pengalaman Merek terhadap Customer Delight

Sensory pengalaman merek terbukti berpengaruh signifikan terhadap customer
delight melalui indra perasa yang dapat meningkatkan perasaan emosional dan kepuasan;
diakibatkan oleh timbul respon perasaan emosi positif membentuk kepuasan (Patnaik et
al., 2024). Indra perasa dapat meningkatkan perasaan nyaman dan menyenangkan sehingga
memotivasi konsumen melakukan kunjungan berulang (Candra et al., 2022). Sensory
pengalaman merek yang terjadi secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian.
Preferensi konsumen terbentuk ketika produk dapat memenuhi berbagai sensory
pengalaman merek pada konsumen, secara simultan ini mengakibatkan resiko konsumen
yang berkurang dan persepsi nilai merek meningkat (Yang, 2023; Yamini & U, 2024).
Penelitian membuktikan reaksi sensory pengalaman merek juga terbentuk terhadap
kemasan unik atau wewangian, dapat meningkatkan kepuasan konsumen dan memberikan
rekomendasi (Yamini & U, 2024).

Dalam meningkatkan loyalitas konsumen jangka panjang, konsumen cenderung
kembali kepada produk yang secara konsisten memberikan kesenangan pelanggan /
customer delight saat berinteraksi dengan merek (Deb & Maity, 2024). Pemanfaatan
sensory pengalaman merek yang efektif berupa kustomisasi sensory berdampak terhadap
peningkatan loyalitas merek (Yang, 2023).

Namun di sisi lain, sensory pengalaman merek selain meningkatkan customer
delight, jika terlalu di eksploitasi juga akan membingungkan konsumen, sehingga
berpotensi resiko ketidakpuasan. Oleh karenanya, sensory menjadi salah satu faktor
penting yang mempengaruhi customer delight dalam penggunaan kosmetik dekoratif
Korea.

H1. Sensory pengalaman merek akan mempengaruhi customer delight wanita pengguna
kosmetik dekoratif Korea

816



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
Volume 14, Nomor 1, Januari 2025 DOI: 10.34127/jrlab.v14i1.1417

Hubungan Affective Pengalaman Merek terhadap Customer Delight

Positif affective pengalaman merek ditemukan berpengaruh signifikan terhadap
customer delight dalam berbagai penelitian lintas industri, seperti : pariwisata, pelayanan
jasa, dan dunia hiburan. Karakterisik affective pengalaman merek merupakan emosi positif
seperti kesenangan dan ketenangan yang akan membentuk intensi perilaku positif, berupa
peningkatan kepuasan konsumen dan loyalitas. Emosi positif merupakan kritikal anteseden
dari customer delight yang berhasil membuktikan bahwa pengalaman merek yang tak
terlupakan akan melebihi harapan pelanggan (Ma & Scott, 2017; Terrah et al., 2022).
Melalui kualitas layanan yang tinggi mengakibatkan positif affective pengalaman merek,
sejalan dengan meningkatnya kesenangan pelanggan (EI-Dief, 2018). Penelitian dalam
konteks taman hiburan, menunjukkan faktor-faktor berupa waktu tunggu yang terbatas dan
atraksi berkualitas secara signifikan berkontribusi terhadap pengalaman affective positif
yang menumbuhkan customer delight (Torres et al., 2017). Lebih lanjut, pengaruh
signifikan affective terhadap customer delight berkontribusi terhadap intensi perilaku yaitu
semakin memperkuat hubungan emosional konsumen dengan merek (Ma, 2013; Ma &
Scott, 2017; Terrah et al., 2022).
H2. Affective pengalaman merek akan mempengaruhi customer delight wanita pengguna
kosmetik dekoratif Korea

Hubungan Behavioral Pengalaman Merek terhadap Customer Delight

Behavioral berfokus pada tindakan pelanggan menuju hasil yang diinginkan, seperti
melakukan pembelian, mendaftar ke suatu layanan, atau mendukung merek. Telah terbukti
mempengaruhi customer delight secara signifikan dalam berbagai faktor mediasi dan
konteks elemen sehingga berdampak pada peningkatan kepuasan dan loyalitas konsumen.
Dalam konteks perbankan behavioral pengalaman merek memegang peran penting
terhadap customer delight, penelitian menunjukkan layanan perbankan terintegrasi berhasil
meningkatkan kepuasan konsumen secara keseluruhan (Yagoob et al., 2024), dengan
menekankan pentingnya layanan interaksi yang berkualitas. Dalam konteks pariwisata
berpengaruh secara signifikan sehingga berdampak langsung pada peningkatan loyalitas
pengunjung (Bangwayo-Skeete et al., 2023). Penelitian dalam sektor pariwisata dan sektor
pelayanan menunjukkan implikasi hubungan yang signifikan (Terrah et al., 2022; Kim et
al., 2023).
H3. Behavioral pengalaman merek akan mempengaruhi customer delight wanita pengguna
kosmetik dekoratif Korea

Hubungan Cognitive Pengalaman Merek terhadap Customer Delight

Cognitive pengalaman merek secara signifikan berpengaruh terhadap customer
delight, melalui pembentukan persepsi konsumen dan interaksi merek. Aspek cognitive
pengalaman merek melibatkan proses psikologis konsumen yang mentransformasi
interaksi dengan merek menjadi peningkatan kepuasan juga hubungan emosional dengan
merek (Villiers, 2017). Proses psikologis dalam pemikiran konsumen menjadikan evaluasi
konsumen mendominasi pemikiran sehingga secara keseluruhan mempengaruhi customer
delight (Homburg et al., 2006). Pemikiran konsumen mengenai informasi merek meliputi
persepsi dan kepuasan. Pengalaman mereka terkait cognitive positif meningkatkan brand
attachment dan loyalitas, termasuk meningkatkan customer delight. Pemikiran konsumen
menangkap berbagai isyarat pesan secara visual dan auditori berdampak konsumen
memproses informasi yang membentuk pengalaman berkesan yang meningkatkan
kepuasan melalui emosi yang dirasakan konsumen menuju meningkatnya customer delight
(Zha et al., 2022).
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H4. Cognitive pengalaman merek akan mempengaruhi customer delight wanita pengguna

kosmetik dekoratif Korea
Customer
.

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian

Behavioral

METODE PENELITIAN

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan metode deskriptif dan analisis
berganda. Pengumpulan data dilakukan dengan teknik survei menggunakan kuesioner
dalam bentuk Google Form dan disebarkan secara online. Masing-masing variabel diukur
menggunakan skala likert 1-5, dimana 1 mewakili Sangat Tidak Setuju (STS) dan 5
mewakili Sangat Setuju (SS). Variabel sensory diukur menggunakan 3 pernyataan,
variabel Affective menggunakan 3 pernyataan, variabel Behavioral diukur menggunakan 3
pernyataan, lebih lanjut variabel Cognitive diukur menggunakan 3 pernyataan yang
semuanya diadaptasi dari penelitian Brakus et al., (2009). Serta variabel customer delight
diukur menggunakan 3 pernyataan yang di adopsi dari penelitian Finn (2005).

Populasi dari penelitian ini adalah wanita pengguna produk kecantikan kosmetik
dekoratif dari negara Korea. Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive
sampling dengan karakteristik usia 19-36 tahun dan menggunakan minimal tiga produk
kosmetik dekoratif seperti bedak, lipstick, eye shadow, dan lainnya setidaknya secara aktif
frekuensi penggunaan 5 kali dalam 1 minggu. Kuesioner disebarkan kepada 270 orang
responden, namun setelah melalui proses data clearance, sebanyak 255 kuesioer yang
kemudian digunakan pada tahap pengolahan data.

Pengolahan data diawali dengan uji reliabilitas dan uji validitas indikator-indikator
dari setiap variabel penelitian menggunakan SPSS. Reliabilitas mengacu pada konsistensi
dan kestabilan item pengukuran dalam mengukur variabelnya (Hair et al., 2014).
Sementara, validitas pada seberapa akurat item pengukuran mengukur variabelnya (Hair et
al., 2014). Lebih lanjut, dilakukan uji hipotesis dengan analisis regresi berganda untuk
melihat pengaruh langsung masing-masing variabel independen sensory, affective,
behavioral dan cognitive terhadap variabel dependen customer delight.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Deksriptif

Analisis deskriptif dilakukan berdasarkan profil responden (Tabel 1). Responden
terdiri dari 255 wanita yang berlokasi tempat tinggal di DKI Jakarta. Dengan pengambilan
jumlah sampel proposional mewakili populasi berdasarkan jumlah outlet dan jumlah
perguruan tinggi di Jakarta Timur 13 responden, Jakarta Barat 55 responden, Jakarta Pusat
29 responden, Jakarta Selatan 100 responden, dan Jakarta Utara 58 responden.

Kosmetik Korea paling banyak digunakan oleh wanita dalam rentang umur 19-24
tahun sebanyak 121 wanita, 92 responden berada dalam rentang umur 25-30 tahun, dan 42
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repsonden wania dalam rentang umur 31-36 tahun. Frekuensi pembelian kosmetik
dekoratif / bulan 49% membeli satu kali / bulan, 35% membeli 2 kali / bulan, 11%
membeli tiga kali / bulan dan 1% hingga membeli empat kali / bulan.

Tabel 1. Frekuesi Profil Responden

Karakteristik Konsumen Jumlah Persentase
Lokasi Responden Jakarta Timur 13 6%
Jakarta Barat 55 21%
Jakarta Pusat 29 11%
Jakarta Selatan 100 39%
Jakarta Utara 58 23%
Usia 19-24 121 47%
25-30 92 37%
31-36 42 16%
Frekuensi Pembelian Tidak Rutin 10 4%
Kosmetik / bulan 1x 124 49%
2X 89 35%
3X 28 11%
4x 4 1%
Pengalaman < 6 bulan 60 24%
menggunakan Kosmetik 6 bulan — 1 tahun 90 35%
Korea 1 tahun — 2 tahun 63 25%
> 2 tahun 42 16%

Sumber: Data Olahan (2025)

Uji Reliabilitas dan Validitas Pengukuran

Reliabilitas item pengukuran diuji menggunakan indikator cronbach alpha (a),
dimana a« > 0.6 menandakan bahwa item-item pengukuran secara reliable mengukur
variabel yang di ukur (Hair et al., 2014). Berdasarkan hasil pengujian (Tabel 2), semua
item pengukuran untuk masing-masing variabel Sensory (a=0,725), Affective (a=0,766),
Behavioral («=0,869), Cognitive («=0,608), dan customer delight («=0,866) terbukti
reliable.

Tabel 2. Uji Reliabilitas dan Validitas Indikator Pengukuran

Variabel Indikator Cronbach Alpha Jumlah Item Keputusan

Sensory SENS1
SENS2 0,725 3 Reliabilitas
SENS3

Affective AFFECT1
AFFECT 2 0,766 3 Reliabilitas
AFFECT 3

Behavioral BEHVRL1
BEHVRL2 0,869 3 Reliabilitas
BEHVRL3

Cognitive CoG1
COG2 0,608 3 Reliabilitas
COG3

Customer Delight CD1
CD2 0,866 3 Reliabilitas
CD3

Sumber: Data Olahan (2025)
Uji Simultan dan Koefisien Determinasi

Uji simultan atau uji F bertujuan untuk melihat pengaruh keempat variabel
independen, yaitu Sensory, Affective, Behavioral dan Cognitive, secara simultan terhadap
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variabel dependen Customer Delight. Hasil uji menunjukkan bahwa Sensory, Affective,
Behavioral dan Cognitive secara simultan berpengaruh terhadap Customer Delight dengan
FHitung = 26,335 > FTabel = 2,41 serta p < 0,05. Sementara, melalui uji koefisien
determinasi ditemukan nilai adjusted R2 = 0,286, yang berarti Sensory, Affective,
Behavioral dan Cognitive berkontribusi sebesar 28,6% terhadap perubahan atau variasi
variabel Customer Delight untuk menggunakan kosmetik dekoratif Korea amat terbatas.
Nilai adjusted R2 yang memadai tergantung pada konteks penelitian, namun secara umum
nilai adjusted R2 di atas 0,3 dianggap telah memadai untuk model penelitian
sederhana(Field, 2013). Dalam hal ini, nilai adjusted R2 berarti sangat terbatas
kemampuan variabel-variabel Sensory, Affective, Behavioral dan Cognitive dalam
menjelaskan variasi variabel Customer Delight.

Uji Pengaruh Langsung Sensory, Affective, Behavioral dan Cognitive terhadap
Customer Delight Penggunaan Kosmetik Dekoratif Korea

Uji pengaruh langsung dilakukan menggunakan analisis regresi berganda (multiple
regression analysis) untuk menguji hipotesis 1-4. Analisis regresi berganda digunakan
untuk menguji pengaruh dari dua atau lebih variabel independen yang dalam penelitian ini
adalah sensory (SENS), affective (AFFECT), behavioral (BEHVRL) dan cognitive (COG)
terhadap variabel dependen vyaitu customer delight (CD), dengan indikator nilai
signifikansi (p) lebih kecil dari 0,05 (Hair et al., 2014).

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis dengan Analisis Regresi Berganda

Hipotesis B t-value Signifikansi Keterangan
SENS —>CD 0.314 2.001 0.047 Diterima
AFFECT > CD 0.312 3.158 0.002 Diterima
BEHVRL-> CD -0.027 -0.201 0.841 Ditolak
COG - CD 0.013 0.097 0.923 Ditolak

Sumber : Olahan Data (2025)

Hasil uji regresi linier berganda (Tabel 3) menunjukkan adanya pengaruh positif
signifikan sensory terhadap customer delight dalam penggunaan kosmetik dekoratif Korea
(t=2,001; p <0,005), maka H1 diterima. Hasil ini sejalan dengan penelitian Yang (2023)
dan Yamini & U (2024) yang menyatakan bahwa semakin tinggi pengalaman merek
melalui sensory maka semakin tinggi pula customer delight konsumen untuk
menggunakan kosmetik dekoratif Korea tersebut.

Khususnya produk kosmetik merupakan produk yang diaplikasikan langsung pada
kulit konsumen maka indikasi menunjukkan pengaruh signifikansensory pengalaman
merek terhadap customer delight. Dalam kaitan dengan bauran pemasaran terhadap
customer delight, strategi bauran pemasaran yang dilakukan pemasar harus memperhatikan
hal ini.

Affective ditemukan berpengaruh positif signifikan terhadap customer delight (t =
3,158; p < 0,005), sehingga H2 diterima. Hasil ini mendukung theory of planned behavior
yang menyatakan bahwa sikap merupakan salah satu determinan intensi perilaku individu
(Ajzen, 1991), dimana semakin positif affective konsumen terhadap kosmetik maka
semakin tinggi pula customer delight konsumen terhadap produk kosmetik dekoratif
Korea. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian EI-Dief (2018) dan Terrah et al. (2022)
yang menemukan pengaruh positif affective terhadap customer delight konsumen. Reaksi
affective positif pengalaman merek dalam penggunaan kosmetik dekoratif Korea berkesan
positif terhadap persepsi wanita pengguna.

Behavioral ditemukan tidak berpengaruh signifikan terhadap customer delight (t = -
0,201; p > 0,005), sehingga H3 ditolak. Hasil ini mendukung theory of planned behavior
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yang menyatakan bahwa sikap merupakan salah satu determinan intensi perilaku individu
(Ajzen, 1991), dimana semakin positif behavior konsumen terhadap kosmetik maka
semakin tinggi pula customer delight konsumen terhadap produk kosmetik dekoratif
Korea. Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian Yaqoob et al. (2024), Bangwayo-Skeete
et al. (2023), Terrah et al. (2022) dan Kim et al. (2023) yang menemukan pengaruh positif
behavioral terhadap customer delight. Dalam theory of planned behavior, behavior
dikendalikan oleh perceived behavioral control yaitu ada tantangan dalam pola konsumsi
seperti kosmetik korea menggunakan 10 langkah sementara kosmetik Indonesia umumnya
3 langkah sehingga membentuk persepsi negatif wanita pengguna akan durasi waktu yang
dibutuhkan, biaya yang diperlukan membeli lebih dari 2 atau 3 produk kosmetik, tingkat
pemahaman penggunaan produk serta kesulitan lain yang dapat terjadi. Jika sensory,
affective dan cognitive secara kolektif membentuk intensi perilaku wanita pengguna akan
kosmetik dekoratif Korea, sedangkan behavior pengalaman merek merupakan prediktor
langsung intensi perilaku konsumen. Semakin kuat intensi konsumen maka semakin besar
keinginan konsumen untuk tetap menggunakan merek kosmetik.

Lebih lanjut, cognitive ditemukan tidak berpengaruh signifikan terhadap customer
delight akan penggunaan kosmetik dekoratif Korea (t = 0,097; p > 0,005), sehingga H4
ditolak. Hasil ini tidak konsisten dengan penelitian Zha et al. (2022) dan Villiers (2017)
yang menemukan pengaruh cognitive terhadap customer delight. Namun, hasil ini
konsisten dengan hasil penelitian Bujisic et al. (2024) tentang perhotelan, Ligaraba (2024)
tentang minuman energi di kalangan dewasa muda di Afrika Selatan, dan Safeer et al.
(2020) mengenai perspektif konsumen Asia terhadap merek-merek global bahwa cognitive
pengalaman merek tidak berpengaruh terhadap customer delight. Temuan ini
mengindikasikan penggunaan cognitive pengalaman merek tidak penting diaplikasikan
terhadap customer delight (Safeer et al., 2020) dibandingkan dengan penggunaan sensory
dan affection, dikarenakan kosmetik merupakan produk emosional berdampak terhadap
subjektifitas pengguna maka sensory dan affection akan lebih penting dan lebih berkolerasi
terhadap customer delight.

PENUTUP

Kesimpulan

Delight berbeda dari satisfaction, dengan perbandingan, delight dapat menghasilkan
respon positif yang tinggi, bahkan dalam perilaku pascakonsumsi. Melalui pengalaman
merek yang positif, konsumen bukan hanya mencapai kepuasan namun psikologis
konsumen membentuk kesenangan pelanggan yang tak terduga karena produk melebihi
harapan nya.

Penelitian ini menemukan bahwa sensory dan affective berpengaruh positif terhadap
customer delight konsumen menggunakan kosmetik dekoratif Korea. Semakin tinggi
sensory dan semakin positif affective konsumen terhadap perilaku konsumsi penggunaan
kosmetik dekoratif Korea maka akan semakin tinggi pula customer delight konsumen
untuk menggunakan kosmetik dekoratif Korea. Sensory dan affective berpengaruh
terhadap customer delight akan penggunaan kosmetik dekoratif Korea secara langsung.
Dengan kata lain, affective dapat mengubah customer delight konsumen ke arah yang
positif dalam pola konsumsi kosmetik.

Penelitian ini menemukan kosmetik merupakan produk emosional yang memiliki
subjektifitas tinggi dalam benak konsumen sehingga dorongan konsumen untuk mencoba
menggunakan merek lebih banyak didominasi sensory pengalaman merek dan affective
pengalaman merek pada kosmetik dekoratif Korea sementara behavioral pengalaman
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merek dan cognitive pengalaman merek lemah hubungan nya dengan customer delight
dalam produk jenis kosmetik.

Terdapat temuan yang menjadi kontribusi menarik dari penelitian ini, yaitu terdapat
perbedaan dari hasil penelitian sebelumnya, bahwa sensory dan affective tidak secara
kolektif bersama cognitive mempengaruhi customer delight, namun behavioral bersama
cognitive memiliki hubungan yang lemah terhadap customer delight. Cognitive seharusnya
adalah komponen utama terhadap pembentukan customer delight.

Behavioral dan cognitive tidak serta merta mampu meningkatkan customer delight
konsumen, terdapat hambatan persepsi perilaku konsumen. Dengan kata lain, customer
delight dalam memilih kosmetik dekoratif Korea lebih dipengaruhi oleh sikap konsumen
yang terbentuk dalam pengalaman merek yang dirasakan khususnya kesesuaian antara
nilai-nilai dan harapan konsumen serta manfaat yang didapatkan. Sementara customer
delight terkait pengalaman cognitive konsumen yaitu pemahaman produk kosmetik tidak
mengakibatkan timbulnya pertimbangan-pertimbangan khusus saat memilih kosmetik
dekoratif Korea

Saran

Secara manajerial, pemasar kosmetik dekoratif harus mampu berfokus pada
peningkatan sensory dan affective konsumen terhadap perilaku menggunakan kosmetik
dekoratif Korea untuk dapat meningkatkan antusiasme konsumen dalam pola dan perilaku
pembelian kosmetik dekoratif di Indonesia. Pemasar perlu memperhatikan faktor-faktor
yang mempengaruhi sensory dan affective konsumen, salah satunya melalui desain
kemasan dan positioning produk yang dapat meningkatkan brand awarenss sehingga dapat
berdampak pada sisi emosional konsumen, yaitu rasa ingin memiliki dan mencoba
kosmetik.

Pemasar juga perlu menaruh perhatian pada inovasi baru sebagai upaya
meningkatkan positivisme sikap konsumen terhadap perilaku menggunakan kosmetik
dekoratif Korea, dengan meyakinkan konsumen akan nilai manfaat kosmetik dekoratif
Korea.

Lebih lanjut, penelitian ini mempunyai keterbatasan, antara lain lingkup penelitian
yang hanya di wilayah DKI Jakarta, range usia responden yang didominasi usia muda dan
wanita saja, serta teknik pengumpulan data yang menggunakan e-survei. Maka penelitian
selanjutnya dapat dilakukan dengan memperluas lingkup geografis dan range usia
responden. Survei merupakan teknik pengumpulan data yang dinilai memiliki validitas
internal relatif rendah, maka penelitian selanjutnya dapat menggunakan teknik
pengumpulan data lainnya, antara lain teknik eksperimen yang memiliki validitas internal
lebih tinggi. Penelitian selanjutnya juga dapat memasukkan variabel lain, seperti cinta
merek, komitmen konsumen terhadap merek, positioning produk kosmetik, mengingat
kosmetik merupakan produk emosional dengan menggunggulkan product claim dalam
berbagai informasi yang menarik serta unik.
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