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Abstrak

Persaingan merek parfum lokal semakin kuat seiring meningkatnya penggunaan media digital oleh
Generasi Z. Mykonos menjadi salah satu merek parfum lokal yang menonjol di kanal e-commerce, namun
keberhasilan penjualan belum selalu menjamin terbentuknya loyalitas pelanggan. Kesenjangan kajian
muncul karena penelitian tentang loyalitas pelanggan parfum pada Generasi Z masih lebih banyak
menyoroti keputusan pembelian, sementara mekanisme kepuasan konsumen sebagai variabel intervening
belum banyak dijelaskan pada merek parfum lokal. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh
electronic word of mouth, kualitas produk, dan social media marketing terhadap loyalitas pelanggan parfum
Mykonos pada Generasi Z melalui kepuasan konsumen. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan desain explanatory research. Data dikumpulkan melalui kuesioner online kepada 120 responden
Generasi Z berdomisili di Jabodetabek yang pernah atau sedang menggunakan parfum Mykonos. Analisis
data dilakukan menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth,
kualitas produk, dan social media marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen dan loyalitas
pelanggan. Kepuasan konsumen juga berpengaruh positif terhadap loyalitas, serta memediasi hubungan
tiga variabel independen terhadap loyalitas. Temuan ini menegaskan pentingnya pengelolaan ulasan digital,
kualitas aroma, dan interaksi media sosial untuk mempertahankan pelanggan muda.

Kata kunci: electronic word of mouth, kepuasan konsumen, kualitas produk, loyalitas pelanggan, social
media marketing.

Abstract

Competition among local perfume brands has intensified as Generation Z relies on digital platforms to
search for product information, share experiences, and evaluate brands. Mykonos has become a visible
local perfume brand in e-commerce channels, yet sales performance does not automatically indicate strong
loyalty. A research gap appears because previous studies on perfume consumers have mainly discussed
purchase decisions, while consumer satisfaction as an intervening mechanism in local perfume loyalty
among Generation Z has received limited attention. This study analyzes the effects of electronic word of
mouth, product quality, and social media marketing on Mykonos perfume customer loyalty through
consumer satisfaction. A quantitative explanatory approach was applied. Primary data were collected
using an online questionnaire distributed to 120 Generation Z respondents domiciled in Jabodetabek who
had used or were using Mykonos perfume. The data were analyzed using SmartPLS. The results show that
electronic word of mouth, product quality, and social media marketing positively affect satisfaction and
loyalty. Consumer satisfaction also positively affects loyalty and mediates the relationships between the
independent variables and loyalty. The findings imply that digital reviews, consistent scent quality, and
engaging social media communication should be managed.
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Pendahuluan

Perkembangan pemasaran digital telah mengubah cara konsumen muda mengenal, menilai,
dan mempertahankan hubungan dengan merek. Generasi Z menjadi kelompok konsumen yang
sangat dekat dengan media sosial, ulasan online, konten influencer, serta pengalaman pembelian
melalui marketplace. Karakter ini membuat keputusan mereka tidak hanya dipengaruhi oleh atribut
produk, tetapi juga oleh pengalaman digital yang dibagikan konsumen lain. Gentina (2020)
menjelaskan bahwa Generasi Z di Asia tumbuh dalam lingkungan yang terhubung dengan
digitalisasi, perbedaan nilai, dan dinamika konsumsi yang lebih cepat. McKinsey & Company
(2021) juga menekankan bahwa Generasi Z cenderung mencari keaslian, nilai merek, dan
pengalaman yang sesuai dengan identitas mereka. Kondisi tersebut menuntut perusahaan untuk
memahami loyalitas pelanggan sebagai hasil dari kombinasi pengalaman produk, interaksi digital,
dan kepuasan konsumen.

Pasar kosmetik nasional menunjukkan perkembangan yang cukup kuat, salah satunya pada
kategori parfum lokal. Parfum tidak lagi dipandang hanya sebagai produk pelengkap penampilan,
tetapi juga menjadi bagian dari gaya hidup, kepercayaan diri, dan ekspresi identitas diri. Mykonos
hadir sebagai salah satu merek parfum lokal yang berupaya menawarkan aroma berkualitas dengan
harga yang relatif terjangkau. Fitriana (2023) menyebut Mykonos sebagai merek parfum lokal
yang memiliki konsep aroma unik, sedangkan Hidayat (2024) menunjukkan bahwa Mykonos
mengangkat unsur budaya lokal melalui inovasi aroma. Data pasar e-commerce semester I tahun
2024 juga menunjukkan bahwa Mykonos masuk dalam jajaran sepuluh merek parfum terlaris
dengan pangsa pasar 2,6% (Muhamad, 2024). Capaian tersebut memperlihatkan bahwa Mykonos
memiliki daya tarik komersial, tetapi persaingan yang ketat tetap menuntut merek ini untuk
menjaga loyalitas pelanggan.

Persaingan parfum lokal tidak hanya berkaitan dengan jumlah penjualan, tetapi juga
kemampuan merek mempertahankan pelanggan setelah pembelian awal. Loyalitas pelanggan
menjadi penting karena konsumen parfum memiliki banyak pilihan merek, varian aroma, ukuran
kemasan, harga, dan kanal pembelian. Ketika pelanggan merasa puas, mereka lebih mungkin
membeli ulang, merekomendasikan produk, dan bertahan meskipun tersedia alternatif dari
pesaing. Tjiptono (2020) memandang loyalitas sebagai komitmen pelanggan terhadap produk atau
merek yang tercermin melalui pembelian ulang dan sikap positif. Dalam konteks parfum Mykonos,
loyalitas dapat muncul ketika konsumen merasa bahwa ulasan online sesuai dengan pengalaman
penggunaan, kualitas aroma konsisten, dan komunikasi media sosial merek terasa menarik.

Permasalahan utama dalam studi ini bermula dari anggapan bahwa popularitas merek belum
selalu berakhir pada loyalitas. Konsumen Generasi Z sering berpindah merek karena mudah
terpapar promosi, rekomendasi influencer, tren baru, dan komentar pengguna lain di media sosial.
Electronic word of mouth dapat memperkuat keyakinan konsumen sebelum membeli, tetapi ulasan
negatif juga dapat menurunkan kepercayaan dengan cepat. Kualitas produk dapat menciptakan
pengalaman penggunaan yang memuaskan, tetapi kualitas aroma yang tidak konsisten akan
mengganggu hubungan jangka panjang. Social media marketing dapat membangun kedekatan
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dengan pelanggan, tetapi konten yang hanya bersifat promosi tanpa interaksi yang relevan berisiko
tidak menghasilkan loyalitas.

Kesenjangan penelitian muncul karena kajian tentang parfum lokal dan Generasi Z masih
terbatas dibandingkan kajian pada produk kosmetik umum, marketplace, makanan, atau layanan
digital. Beberapa penelitian telah membahas pengaruh electronic word of mouth terhadap loyalitas
melalui kepuasan pelanggan (Nawastuti & Irmawati, 2023), pengaruh kualitas produk dan digital
marketing terhadap loyalitas melalui kepuasan (Andila & Hayu, 2023), serta peran social media
marketing terhadap loyalitas dan kepuasan pada e-commerce (Suharto et al., 2022). Meski
demikian, kombinasi electronic word of mouth, kualitas produk, dan social media marketing pada
loyalitas pelanggan parfum Mykonos dengan kepuasan konsumen sebagai variabel intervening
belum banyak dibahas. Kekhususan objek parfum penting karena produk ini berkaitan dengan
aroma, daya tahan, citra diri, dan pengalaman emosional yang berbeda dari produk konsumsi lain.

Rumusan masalah penelitian diarahkan pada hubungan antara electronic word of mouth,
kualitas produk, dan social media marketing terhadap kepuasan konsumen serta loyalitas
pelanggan, termasuk peran kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. Tujuan penelitian
adalah menganalisis pengaruh langsung electronic word of mouth, kualitas produk, dan social
media marketing terhadap kepuasan konsumen; menganalisis pengaruh langsung tiga variabel
tersebut dan kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan; serta menguji pengaruh tidak
langsung melalui kepuasan konsumen. Kontribusi penelitian diharapkan terlihat pada penguatan
kajian loyalitas pelanggan Generasi Z dalam konteks parfum lokal, serta masukan bagi pengelola
merek Mykonos untuk mengelola ulasan digital, kualitas produk, dan media sosial secara lebih
terarah.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan komitmen konsumen untuk terus menggunakan atau membeli
ulang produk dari merek tertentu. Loyalitas tidak hanya terlihat dari tindakan pembelian berulang,
tetapi juga dari sikap positif, kesediaan merekomendasikan, dan kecenderungan mempertahankan
merek ketika tersedia pilihan lain. Agung et al. (2023) memandang loyalitas sebagai hasil dari
pengalaman pelanggan dan kualitas pelayanan yang dirasakan. Rania (2023) menjelaskan loyalitas
sebagai kondisi ketika pelanggan tetap memilih merek yang sama karena merasa memperoleh nilai
dan pengalaman yang sesuai dengan harapan.

Electronic Word of Mouth

Electronic word of mouth atau e-WOM merupakan komunikasi konsumen mengenai
pengalaman, penilaian, atau rekomendasi produk melalui media digital. E-WOM dapat berbentuk
komentar, rating, ulasan marketplace, unggahan media sosial, video pendek, dan testimoni. Muis
et al. (2020) menjelaskan bahwa e-WOM memiliki peran penting dalam membentuk citra,
kepuasan, dan loyalitas karena informasi yang berasal dari konsumen sering dianggap lebih
dipercaya dibandingkan iklan perusahaan. Setiawan dan Mahaputra (2019) juga menempatkan e-
WOM sebagai sumber informasi yang dapat memengaruhi sikap dan keputusan konsumen.
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Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan kemampuan produk memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen
melalui karakteristik yang melekat pada produk. Harjadi dan Arraniri (2021) menegaskan bahwa
kualitas produk berkaitan dengan kemampuan produk memberikan manfaat dan pengalaman yang
sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Dinesh dan Rani (2021) juga menjelaskan bahwa kualitas
produk memengaruhi kepuasan dan niat beli karena konsumen menilai fungsi, keandalan, dan
kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka.

Social Media Marketing

Social media marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan platform media
sosial untuk menyampaikan informasi, membangun interaksi, dan memperkuat hubungan dengan
konsumen. Saputra et al. (2020) memandang digital marketing sebagai sarana komunikasi bisnis
yang mempermudah perusahaan menjangkau konsumen. Goh et al. (2020) menegaskan bahwa
komunitas merek di media sosial dapat memengaruhi perilaku konsumen karena mempertemukan
informasi merek dengan interaksi sosial. Dalam konteks merek parfum, media sosial membantu
perusahaan menampilkan cerita aroma, rekomendasi penggunaan, ulasan, dan promosi yang dekat
dengan keseharian konsumen muda.

Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen adalah respons evaluatif setelah konsumen membandingkan harapan
sebelum pembelian dengan pengalaman yang diperoleh setelah menggunakan produk. Nurhayati
(2023) menjelaskan bahwa kepuasan muncul ketika produk atau layanan mampu memenuhi
harapan konsumen. Pramesti dan Waluyo (2020) menekankan bahwa kepuasan pelanggan dapat
menjadi jembatan antara nilai yang diterima pelanggan dan keinginan membeli kembali. Dalam
produk parfum, kepuasan muncul ketika aroma, daya tahan, kemasan, harga, dan pengalaman
pembelian sesuai dengan informasi yang diterima konsumen.

Pengembangan Hipotesis

E-WOM dapat meningkatkan kepuasan konsumen karena ulasan dan rekomendasi online
membantu konsumen membentuk ekspektasi sebelum membeli. Ketika pengalaman menggunakan
Mykonos sesuai dengan ulasan positif yang ditemukan, konsumen lebih mudah merasa puas.
Nawastuti dan Irmawati (2023) menemukan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan pada pengguna TikTok Shop. Rahmadini dan Khuzaini (2023) juga menunjukkan
bahwa e-WOM dapat memengaruhi proses keputusan melalui kesadaran merek. Berdasarkan
argumen tersebut, hipotesis yang diajukan adalah :
H1: Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

Kualitas produk berpotensi meningkatkan kepuasan karena konsumen menilai produk dari
kemampuan memberikan manfaat sesuai harapan. Dalam parfum, konsistensi aroma, ketahanan
wangi, dan kenyamanan penggunaan menjadi sumber kepuasan. Andila dan Hayu (2023)
menemukan bahwa kualitas produk dan pemasaran digital berpengaruh terhadap loyalitas melalui
kepuasan pelanggan. Putra dan Wimba (2021) juga menunjukkan bahwa kualitas produk dapat
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meningkatkan kepuasan konsumen. Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis yang dirumuskan
adalah :
H2: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

Social media marketing dapat membangun kepuasan karena konsumen memperoleh
informasi, interaksi, dan pengalaman merek yang lebih dekat. Konten yang jelas mengenai varian
aroma, manfaat produk, cara penggunaan, dan promosi dapat mengurangi ketidakpastian sebelum
membeli. Firmansyah et al. (2023) menunjukkan bahwa social media marketing berkaitan dengan
customer satisfaction dan customer loyalty. Putra dan Setiawan (2024) juga menemukan peran
kepuasan dalam hubungan social media marketing dengan loyalitas. Berdasarkan uraian tersebut,
hipotesis yang diajukan adalah :

H3: Social media marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.

E-WOM berpotensi memengaruhi loyalitas karena ulasan positif dapat memperkuat
keyakinan pelanggan untuk bertahan pada merek yang sama. Konsumen yang membaca
pengalaman positif dari pengguna lain akan merasa lebih aman dalam membeli ulang. Bulan dan
Chandra (2021) menemukan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Baskara et al. (2023) juga menunjukkan bahwa word of mouth dapat berkaitan dengan loyalitas
melalui kepuasan. Hipotesis yang diajukan adalah :

H4: Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.

Kualitas produk dapat mendorong loyalitas karena pelanggan akan cenderung mengulang
pembelian ketika produk memberi pengalaman yang stabil. Pada parfum Mykonos, kualitas aroma
yang konsisten dapat membuat konsumen merasa cocok dan enggan berpindah merek. Meliana et
al. (2025) menunjukkan bahwa product quality berpengaruh positif terhadap consumer loyalty
melalui customer satisfaction. Sinulingga dan Putra (2024) juga menemukan hubungan kualitas
produk dengan loyalitas melalui kepuasan. Hipotesis yang dirumuskan adalah :

HS5: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.

Social media marketing dapat memengaruhi loyalitas karena media sosial membantu merek
mempertahankan komunikasi dengan pelanggan. Ketika konsumen merasa dekat dengan konten,
gaya komunikasi, dan aktivitas merek, hubungan emosional dengan merek dapat meningkat.
Suharto et al. (2022) menemukan bahwa social media marketing dan customer satisfaction
berperan dalam loyalitas konsumen pada UKM e-commerce. Ardhana et al. (2024) juga
menunjukkan hubungan social media marketing dengan loyalitas pelanggan beauty store.
Hipotesis yang diajukan adalah :

H6: Social media marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.

Kepuasan konsumen menjadi dasar penting bagi loyalitas karena pelanggan yang merasa puas
lebih cenderung membeli ulang dan merekomendasikan merek. Kepuasan mengurangi keinginan
berpindah karena pelanggan merasa kebutuhan dan harapannya telah terpenuhi. Prestasyawati et
al. (2022) menunjukkan bahwa pengelolaan hubungan pelanggan dapat mendukung loyalitas
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melalui pengalaman yang memuaskan. Handayani dan Hidayat (2022) juga menunjukkan bahwa
kualitas produk, harga, dan digital marketing dapat berkaitan dengan kepuasan pelanggan.
Hipotesis yang dirumuskan adalah :

H7: Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.

Kepuasan konsumen dapat memediasi hubungan e-WOM dengan loyalitas karena informasi
positif yang diperoleh konsumen perlu terbukti melalui pengalaman penggunaan. Jika pengalaman
nyata sesuai dengan informasi online, konsumen akan merasa puas dan lebih berpotensi loyal.
Nawastuti dan Irmawati (2023) menemukan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap loyalitas
melalui kepuasan pelanggan. Hipotesis yang diajukan adalah :

HS: Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan
konsumen.

Kepuasan konsumen juga dapat menjelaskan hubungan kualitas produk dengan loyalitas.
Kualitas produk yang baik tidak hanya memberi manfaat langsung, tetapi juga menciptakan rasa
puas yang kemudian mendorong pembelian ulang. Nyarmiati dan Astuti (2021) menjelaskan
bahwa kepuasan dapat menjadi variabel intervening dalam hubungan atribut produk dengan minat
beli ulang. Meliana et al. (2025) memperkuat argumen bahwa product quality dapat memengaruhi
loyalty melalui satisfaction. Hipotesis yang dirumuskan adalah :

H9: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan
konsumen.

Social media marketing dapat memengaruhi loyalitas melalui kepuasan ketika konten dan
interaksi yang diberikan merek mampu menciptakan pengalaman yang menyenangkan. Konsumen
yang mendapatkan informasi jelas, komunikasi responsif, dan pengalaman digital yang menarik
akan lebih puas dan berpotensi loyal. Putra dan Setiawan (2024) menunjukkan bahwa kepuasan
memediasi hubungan social media marketing dengan loyalitas nasabah. Suharto et al. (2022) juga
menegaskan peran social media marketing dan kepuasan dalam pembentukan loyalitas. Hipotesis
yang diajukan adalah :

H10: Social media marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan
konsumen.

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research.
Pendekatan ini dipilih karena penelitian bertujuan menjelaskan hubungan kausal antara electronic
word of mouth, kualitas produk, social media marketing, kepuasan konsumen, dan loyalitas
pelanggan. Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif digunakan untuk menguji
hubungan antarvariabel dengan data berbentuk angka. Nurdin dan Hartati (2019) menegaskan
bahwa desain kuantitatif sesuai digunakan ketika peneliti ingin memperoleh gambaran hubungan
variabel melalui pengukuran yang terstruktur.

Objek penelitian terdiri dari electronic word of mouth sebagai X1, kualitas produk sebagai
X2, social media marketing sebagai X3, kepuasan konsumen sebagai Z, dan loyalitas pelanggan
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sebagai Y. Subjek penelitian adalah Generasi Z yang berdomisili di Jabodetabek dan sedang atau
pernah menggunakan parfum Mykonos. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-
probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Kriteria responden mencakup
konsumen Generasi Z yang mengenal atau menggunakan parfum Mykonos, memiliki pengalaman
memperoleh informasi produk melalui media digital, dan bersedia mengisi kuesioner penelitian.

Data yang digunakan merupakan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner online
dalam bentuk Google Form. Jumlah data valid yang digunakan sebanyak 120 responden.
Instrumen penelitian disusun menggunakan skala Likert untuk mengukur persepsi responden
terhadap setiap indikator. Analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS karena model
penelitian melibatkan beberapa konstruk laten dan pengujian pengaruh langsung serta tidak
langsung. Hair et al. (2022) menyatakan bahwa PLS-SEM sesuai digunakan untuk menguji model
prediktif dengan konstruk laten, terutama ketika penelitian berfokus pada pengujian hubungan
antarvariabel. Ghozali (2021) juga menjelaskan bahwa SmartPLS dapat digunakan untuk menilai
model pengukuran dan model struktural secara bertahap.

Pengujian model pengukuran dilakukan melalui nilai outer loading dan composite reliability.
Indikator dinyatakan valid ketika nilai outer loading berada di atas 0,70. Konstruk dinyatakan
reliabel ketika nilai composite reliability memenuhi kriteria yang disarankan. Pengujian model
struktural dilakukan melalui SRMR dan path coefficient. Uji hipotesis dilakukan dengan prosedur
bootstrapping dan kriteria p-value < 0,05. Model penelitian yang digunakan disajikan pada
Gambar 1.

Social Media
Marketing (X3)

H5

Gambar 1. Model Penelitian

Hasil dan Pembahasan
Hasil Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai outer loading setiap indikator pada
konstruk penelitian. Hasil pengujian menunjukkan seluruh indikator memiliki nilai outer loading
lebih dari 0,70. Nilai tersebut menunjukkan bahwa indikator electronic word of mouth, kualitas
produk, social media marketing, kepuasan konsumen, dan loyalitas pelanggan telah memenuhi
kriteria validitas konvergen. Tabel 1 menyajikan ringkasan nilai outer loading yang digunakan
dalam penelitian ini.
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Tabel 1. Nilai Outer Loading

Variabel Penelitian Indikator Outer Loading Keterangan
Electronic Word of Mouth e-WOMI1 0,866 Valid
Electronic Word of Mouth e-WOM2 0,746 Valid
Electronic Word of Mouth e-WOM3 0,797 Valid
Electronic Word of Mouth e-WOM4 0,743 Valid
Kualitas Produk KP1 0,835 Valid
Kualitas Produk KP2 0,851 Valid
Kualitas Produk KP3 0,825 Valid
Kualitas Produk KP4 0,841 Valid
Kualitas Produk KP5 0,835 Valid
Social Media Marketing SMMI1 0,818 Valid
Social Media Marketing SMM2 0,864 Valid
Social Media Marketing SMM3 0,823 Valid
Social Media Marketing SMM4 0,880 Valid
Kepuasan Konsumen KK1 0,912 Valid
Kepuasan Konsumen KK2 0,863 Valid
Kepuasan Konsumen KK3 0,834 Valid
Kepuasan Konsumen KK4 0,822 Valid
Kepuasan Konsumen KK5 0,867 Valid
Loyalitas Pelanggan LP1 0,908 Valid
Loyalitas Pelanggan LP2 0,819 Valid
Loyalitas Pelanggan LP3 0,914 Valid

Nilai outer loading tertinggi terdapat pada indikator loyalitas pelanggan LP3 sebesar 0,914
dan indikator kepuasan konsumen KK1 sebesar 0,912. Nilai tersebut memperlihatkan bahwa
indikator loyalitas dan kepuasan mampu merepresentasikan konstruknya dengan sangat baik. Nilai
terendah terdapat pada e-WOM4 sebesar 0,743, tetapi angka tersebut tetap berada di atas batas
minimum 0,70 sehingga indikator masih dapat dipertahankan. Hasil ini menunjukkan bahwa
instrumen penelitian telah memiliki kualitas pengukuran yang memadai untuk dilanjutkan ke tahap
reliabilitas dan model struktural.
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Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai composite reliability. Konstruk dinyatakan
reliabel ketika nilai composite reliability menunjukkan konsistensi internal yang baik. Tabel 2
menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai composite reliability di atas batas yang
disarankan.

Tabel 2. Nilai Composite Reliability

Variabel Composite Reliability Keterangan
Electronic Word of Mouth (X1) 0,811 Reliabel
Kualitas Produk (X2) 0,898 Reliabel
Social Media Marketing (X3) 0,871 Reliabel
Kepuasan Konsumen (Z) 0,913 Reliabel
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,866 Reliabel

Kepuasan konsumen memperoleh nilai composite reliability tertinggi sebesar 0,913, disusul
kualitas produk sebesar 0,898. Nilai ini menunjukkan bahwa indikator yang digunakan untuk
mengukur konstruk memiliki konsistensi internal yang baik. Electronic word of mouth memiliki
nilai 0,811 dan tetap memenuhi kriteria reliabilitas. Hasil ini memberi dasar bahwa instrumen
penelitian stabil dalam mengukur konstruk yang diteliti.

Hasil Uji Model Struktural
Model struktural dinilai melalui nilai SRMR sebagai indikator kecocokan model. Hasil
pengujian menunjukkan nilai SRMR sebesar 0,076 pada saturated model dan estimated model.

Nilai ini menunjukkan bahwa model penelitian termasuk dalam kategori fit karena berada di bawah
batas 0,08.

Tabel 3. Nilai SRMR
Fit Summary Saturated Model Estimated Model Keterangan

SRMR 0,076 0,076 Fit

Nilai SRMR sebesar 0,076 menunjukkan bahwa perbedaan antara matriks korelasi yang
diamati dan matriks korelasi yang diprediksi oleh model masih berada dalam rentang yang dapat
diterima. Hasil ini mendukung kelayakan model untuk digunakan dalam pengujian hubungan
antarvariabel. Karena model telah memenubhi kriteria pengukuran dan kecocokan model, pengujian
hipotesis dapat dilakukan melalui path coefficient dan specific indirect effect.
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Hasil Pengujian Pengaruh Langsung

Pengujian pengaruh langsung dilakukan untuk menilai hubungan antarvariabel berdasarkan
nilai original sample dan p-value. Seluruh hubungan langsung memiliki p-value di bawah 0,05
sehingga hipotesis pengaruh langsung dinyatakan diterima. Tabel 4 menyajikan hasil pengujian
pengaruh langsung.

Tabel 4. Hasil Path Coefficient

Hubungan Antarvariabel Original Sample P-Value Keterangan
Xl—->Y 0,249 0,000 Diterima
Xl1—Z 0,430 0,000 Diterima
X2-Y 0,150 0,024 Diterima
X2—-Z 0,299 0,000 Diterima
X3—-Y 0,213 0,003 Diterima
X3—-2Z 0,300 0,000 Diterima
Z—-Y 0,403 0,000 Diterima

Nilai original sample terbesar pada pengaruh langsung terdapat pada hubungan electronic
word of mouth terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,430. Hasil ini menunjukkan bahwa ulasan
dan rekomendasi online menjadi faktor yang kuat dalam membentuk kepuasan konsumen
Mykonos. Hubungan kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan juga menunjukkan nilai
tinggi sebesar 0,403. Sementara itu, kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan memiliki nilai
0,150 dengan p-value 0,024. Meski nilainya lebih kecil dibandingkan hubungan lain, hubungan ini
tetap signifikan dan menunjukkan bahwa kualitas produk tetap memiliki peran dalam menjaga
loyalitas.

Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung
Pengujian pengaruh tidak langsung dilakukan untuk melihat peran kepuasan konsumen
sebagai variabel intervening. Hasil specific indirect effect menunjukkan bahwa seluruh pengaruh
tidak langsung memiliki p-value di bawah 0,05. Artinya, kepuasan konsumen mampu memediasi
hubungan electronic word of mouth, kualitas produk, dan social media marketing terhadap
loyalitas pelanggan.
Tabel 5. Hasil Specific Indirect Effect

Hubungan Antarvariabel Original Sample P-Value Keterangan
Xl>Z->Y 0,173 0,000 Diterima
X2—>7Z-Y 0,121 0,001 Diterima
X3 —->Z->Y 0,121 0,001 Diterima
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Pengaruh tidak langsung electronic word of mouth terhadap loyalitas melalui kepuasan
konsumen memiliki nilai terbesar sebesar 0,173. Hasil ini menunjukkan bahwa kepuasan
konsumen menjadi jalur penting yang menjelaskan mengapa ulasan digital dapat memperkuat
loyalitas pelanggan. Kualitas produk dan social media marketing memiliki nilai indirect effect
yang sama, yaitu 0,121, dengan p-value 0,001. Artinya, pengalaman produk dan interaksi media
sosial berkontribusi terhadap loyalitas ketika mampu menghasilkan kepuasan konsumen.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen parfum Mykonos pada Generasi Z, dengan nilai original
sample sebesar 0,430 dan p-value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan, komentar,
testimoni, dan rekomendasi online memiliki peran penting dalam membentuk kepuasan konsumen.
Bagi Generasi Z yang sangat dekat dengan media digital, informasi dari pengguna lain sering kali
dianggap lebih kredibel dibandingkan informasi promosi langsung dari perusahaan. Ketika
informasi yang diperoleh melalui media sosial, marketplace, atau ulasan digital sesuai dengan
pengalaman nyata setelah menggunakan parfum Mykonos, konsumen cenderung merasa lebih
puas.

Temuan ini sejalan dengan Nawastuti dan Irmawati (2023) yang menunjukkan bahwa
electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini juga
didukung oleh Muis et al. (2020) yang menjelaskan bahwa e-WOM dapat membentuk persepsi
positif konsumen melalui pengalaman yang dibagikan oleh pengguna lain. Dalam konteks parfum,
e-WOM menjadi semakin penting karena konsumen tidak selalu dapat mencoba aroma secara
langsung, terutama ketika pembelian dilakukan melalui kanal online. Oleh karena itu, ulasan
mengenai ketahanan aroma, karakter wangi, kemasan, dan kesesuaian produk dengan deskripsi
menjadi sumber informasi yang membantu konsumen membangun ekspektasi.

Pengaruh e-WOM terhadap kepuasan sangat bergantung pada kesesuaian antara ekspektasi
dan pengalaman aktual. Ulasan yang terlalu positif tetapi tidak sesuai dengan pengalaman
konsumen dapat menimbulkan ketidakpuasan. Dengan demikian, Mykonos tidak cukup hanya
mendorong munculnya ulasan positif, tetapi juga perlu memastikan kualitas pengalaman
konsumen tetap konsisten agar e-WOM yang terbentuk benar-benar mencerminkan kondisi produk
yang diterima pelanggan.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai original sample sebesar 0,299 dan p-value 0,000.
Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas parfum Mykonos yang dirasakan
konsumen, maka semakin tinggi pula kepuasan yang terbentuk. Kualitas produk dalam konteks
parfum tidak hanya berkaitan dengan aroma, tetapi juga mencakup ketahanan wangi, konsistensi
aroma, keamanan penggunaan, desain kemasan, serta kesesuaian antara deskripsi produk dan
pengalaman pemakaian.

289
Score : Jurnal Lentera Manajemen Pemasaran



Score: Jurnal Lentera Manajemen Pemasaran
Volume 04 No 01 Mei 2026 ... W
E-ISSN:2987-7903

https://lenteranusa.id/

Temuan ini sejalan dengan Dinesh dan Rani (2021) yang menjelaskan bahwa kualitas
produk berpengaruh terhadap kepuasan karena konsumen menilai manfaat produk berdasarkan
kinerja yang dirasakan. Hasil ini juga diperkuat oleh Fadhli dan Pratiwi (2021) yang menunjukkan
bahwa kualitas produk dapat meningkatkan kepuasan konsumen ketika produk mampu memenuhi
harapan pembeli. Dalam konteks Mykonos, kualitas aroma yang konsisten dan ketahanan wangi
menjadi faktor penting karena parfum merupakan produk yang sangat bergantung pada
pengalaman sensorik konsumen.

Meski demikian, kualitas produk pada parfum bersifat subjektif. Aroma yang dianggap
menarik oleh satu konsumen belum tentu sesuai dengan preferensi konsumen lain. Oleh karena
itu, kepuasan tidak hanya ditentukan oleh kualitas objektif produk, tetapi juga oleh kecocokan
aroma dengan selera, suasana penggunaan, dan identitas diri konsumen. Mykonos perlu
menyediakan informasi karakter aroma yang lebih jelas agar konsumen dapat memilih varian yang
sesuai dengan preferensinya.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai original sample sebesar 0,300 dan p-value
0,000. Temuan ini mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu
membentuk pengalaman awal konsumen sebelum melakukan pembelian. Konten mengenai varian
aroma, promosi, kolaborasi dengan influencer, testimoni pengguna, dan visual produk membantu
konsumen memahami karakter merek Mykonos secara lebih dekat.

Hasil ini sejalan dengan Suharto et al. (2022) yang menunjukkan bahwa social media
marketing berperan dalam membentuk kepuasan konsumen pada konteks e-commerce. Goh et al.
(2020) juga menegaskan bahwa komunitas merek di media sosial dapat memengaruhi perilaku
konsumen melalui interaksi, informasi, dan keterlibatan emosional. Pada Generasi Z, media sosial
bukan hanya sarana promosi, tetapi juga ruang untuk membangun kedekatan antara merek dan
konsumen. Ketika konten yang disajikan Mykonos informatif, menarik, dan sesuai dengan
kebutuhan konsumen, maka kepuasan dapat terbentuk sejak tahap pencarian informasi.

Namun, social media marketing tidak otomatis menghasilkan kepuasan apabila konten
yang disampaikan hanya berorientasi pada promosi tanpa memberikan informasi yang jelas. Untuk
produk parfum, konsumen membutuhkan penjelasan yang lebih konkret mengenai karakter aroma,
ketahanan, suasana penggunaan, dan rekomendasi pemakaian. Oleh karena itu, Mykonos perlu
mengelola media sosial sebagai ruang edukasi produk dan dialog dengan pelanggan, bukan sekadar
etalase visual atau media promosi harga.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai original sample sebesar 0,249 dan p-value
0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin positif informasi yang diterima konsumen
melalui ulasan dan rekomendasi online, maka semakin besar kecenderungan mereka untuk tetap
menggunakan dan merekomendasikan parfum Mykonos kepada orang lain. E-WOM berperan
sebagai bentuk bukti sosial yang dapat memperkuat keyakinan konsumen terhadap merek.
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Temuan ini sejalan dengan Bulan dan Chandra (2021) yang menyatakan bahwa e-WOM
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan dalam konteks belanja digital. Nawastuti dan
Irmawati (2023) juga menunjukkan bahwa e-WOM berperan dalam membentuk loyalitas
pelanggan karena pengalaman positif yang dibagikan secara online dapat meningkatkan
kepercayaan dan keterikatan konsumen. Pada produk parfum, loyalitas tidak hanya terbentuk
karena konsumen menyukai produk, tetapi juga karena mereka merasa yakin bahwa pengalaman
positif mereka didukung oleh pengalaman konsumen lain.

Temuan ini tetap perlu dicermati karena loyalitas yang dibentuk melalui e-WOM dapat
berubah apabila muncul ulasan negatif yang dominan. Konsumen Generasi Z memiliki akses cepat
terhadap informasi dan mudah membandingkan merek lain melalui media digital. Karena itu,
Mykonos perlu mengelola e-WOM secara aktif, misalnya dengan merespons keluhan, menjaga
komunikasi yang terbuka, dan mendorong pelanggan puas untuk membagikan pengalaman mereka
secara autentik.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai original sample sebesar 0,150 dan p-value 0,024.
Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas parfum Mykonos tetap menjadi faktor penting dalam
membentuk loyalitas pelanggan, meskipun pengaruhnya relatif lebih kecil dibandingkan beberapa
variabel lainnya. Konsumen yang merasakan aroma yang konsisten, kemasan yang baik, serta
ketahanan wangi yang sesuai harapan cenderung memiliki keinginan untuk membeli kembali.

Temuan ini mendukung Meliana et al. (2025) yang menunjukkan bahwa product quality
berpengaruh positif terhadap consumer loyalty. Andila dan Hayu (2023) juga menjelaskan bahwa
kualitas produk dapat memperkuat loyalitas pelanggan, terutama ketika produk mampu
menciptakan kepuasan yang berkelanjutan. Dalam konteks parfum Mykonos, kualitas produk
menjadi fondasi pengalaman konsumen karena aroma merupakan manfaat utama yang dicari
pelanggan.

Namun, nilai pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas yang relatif lebih kecil
menunjukkan bahwa kualitas saja belum cukup untuk mempertahankan loyalitas Generasi Z.
Konsumen muda cenderung mempertimbangkan aspek lain seperti citra merek, pengalaman
digital, rekomendasi pengguna lain, dan kedekatan emosional dengan merek. Dengan demikian,
Mykonos perlu menjaga kualitas produk sekaligus memperkuat komunikasi merek agar konsumen
tidak hanya puas, tetapi juga memiliki alasan emosional untuk tetap loyal.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai original sample sebesar 0,213 dan p-value
0,003. Temuan ini menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial dapat mendorong
konsumen untuk tetap terhubung dengan merek, melakukan pembelian ulang, dan
merekomendasikan produk kepada orang lain. Bagi Generasi Z, interaksi merek melalui media
sosial menjadi bagian penting dari pengalaman konsumsi.
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Temuan ini sejalan dengan Regina dan Sabilla (2024) yang menunjukkan bahwa social
media marketing berhubungan dengan loyalitas konsumen pada produk kosmetik di TikTok Shop.
Ardhana et al. (2024) juga menjelaskan bahwa social media marketing dapat memperkuat loyalitas
pelanggan melalui peningkatan kesadaran dan keterlibatan konsumen terhadap merek. Selain itu,
Lou dan Yuan (2021) menegaskan bahwa pemasaran melalui influencer dapat membangun
kepercayaan merek apabila pesan yang disampaikan dianggap kredibel.

Meski demikian, social media marketing perlu dikelola secara hati-hati karena loyalitas
tidak akan terbentuk jika konten hanya bersifat sesaat atau terlalu berorientasi pada tren. Generasi
Z mudah tertarik pada konten kreatif, tetapi juga mudah berpindah ke merek lain apabila merek
tidak mampu mempertahankan relevansi dan konsistensi komunikasi. Oleh karena itu, Mykonos
perlu membangun media sosial sebagai sarana membentuk komunitas, memperkuat identitas
merek lokal, dan menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan.

Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai original sample sebesar 0,403 dan p-value
0,000. Nilai ini menunjukkan bahwa kepuasan merupakan salah satu faktor paling kuat dalam
membentuk loyalitas pelanggan parfum Mykonos. Konsumen yang merasa puas terhadap aroma,
kemasan, harga, informasi produk, serta pengalaman interaksi dengan merek cenderung memiliki
keinginan untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk.

Temuan ini sejalan dengan Nyarmiati dan Astuti (2021) yang menyatakan bahwa kepuasan
pelanggan berperan penting dalam membentuk minat beli ulang. Prestasyawati et al. (2022) juga
menunjukkan bahwa loyalitas konsumen dapat diperkuat melalui pengelolaan hubungan
pelanggan yang mampu menghasilkan pengalaman positif. Dalam konteks Mykonos, kepuasan
konsumen terbentuk dari kesesuaian antara informasi yang diterima melalui e-WOM dan media
sosial dengan kualitas produk yang benar-benar dirasakan.

Temuan ini perlu dikritisi karena kepuasan tidak selalu menjamin loyalitas jangka panjang
apabila pasar menawarkan banyak alternatif dengan harga, aroma, dan promosi yang lebih
menarik. Pada industri parfum lokal, persaingan merek cukup kuat sehingga konsumen mudah
mencoba produk baru. Oleh karena itu, kepuasan perlu dikembangkan menjadi keterikatan merek
melalui inovasi produk, pelayanan responsif, dan pengalaman komunikasi yang konsisten.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan
Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh tidak langsung
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen, dengan nilai original sample sebesar
0,173 dan p-value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa e-WOM tidak hanya memengaruhi
loyalitas secara langsung, tetapi juga bekerja melalui pembentukan kepuasan konsumen. Ulasan
dan rekomendasi online membentuk ekspektasi awal, kemudian kepuasan muncul ketika
pengalaman penggunaan parfum Mykonos sesuai dengan ekspektasi tersebut. Kepuasan inilah
yang selanjutnya memperkuat loyalitas pelanggan.
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Temuan ini sejalan dengan Nawastuti dan Irmawati (2023) yang menemukan bahwa e-
WOM berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel
mediasi. Hasil ini juga relevan dengan Bulan dan Chandra (2021) yang menunjukkan bahwa e-
WOM dan kepuasan pelanggan memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas. Dalam
konteks parfum Mykonos, konsumen yang membaca ulasan positif mengenai aroma atau
ketahanan produk akan merasa puas apabila pengalaman aktualnya sesuai dengan ulasan tersebut,
sehingga muncul dorongan untuk membeli kembali.

Namun, peran mediasi kepuasan juga menunjukkan bahwa e-WOM saja tidak cukup untuk
menciptakan loyalitas. Apabila ulasan positif tidak diikuti oleh pengalaman produk yang
memuaskan, loyalitas pelanggan sulit terbentuk. Oleh karena itu, Mykonos perlu memastikan
bahwa strategi pengelolaan e-WOM selalu diimbangi dengan kualitas pengalaman pelanggan yang
nyata, mulai dari kesesuaian aroma, kemasan, pengiriman, hingga layanan purnajual.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh tidak langsung terhadap
loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen, dengan nilai original sample sebesar 0,121 dan
p-value 0,001. Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas produk akan lebih kuat dalam membentuk
loyalitas apabila terlebih dahulu menciptakan kepuasan konsumen. Artinya, kualitas produk yang
baik tidak hanya dinilai dari aspek teknis, tetapi juga dari kemampuannya memenuhi harapan dan
memberikan pengalaman positif bagi pelanggan.

Temuan ini sejalan dengan Meliana et al. (2025) yang menunjukkan bahwa kualitas produk
dapat memengaruhi loyalitas konsumen melalui kepuasan. Sinulingga dan Putra (2024) juga
menemukan bahwa kualitas produk dan kualitas layanan dapat membentuk loyalitas pelanggan
dengan kepuasan sebagai variabel intervening. Dalam konteks Mykonos, kualitas aroma,
ketahanan wangi, desain kemasan, serta kesesuaian produk dengan informasi yang disampaikan
menjadi faktor yang membentuk kepuasan sebelum akhirnya mendorong loyalitas.

Temuan ini perlu dikritisi karena kualitas produk pada parfum sangat bergantung pada
persepsi subjektif konsumen. Produk dengan kualitas teknis yang baik belum tentu menciptakan
kepuasan apabila tidak sesuai dengan selera aroma konsumen. Karena itu, Mykonos perlu
memastikan bahwa informasi mengenai karakter aroma, intensitas, dan situasi penggunaan
disampaikan dengan jelas agar ekspektasi konsumen lebih realistis. Dengan demikian, kualitas
produk dapat diterjemahkan menjadi kepuasan yang berujung pada loyalitas.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan
Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh tidak langsung
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen, dengan nilai original sample sebesar
0,121 dan p-value 0,001. Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas media sosial dapat membentuk
loyalitas apabila mampu menciptakan kepuasan terlebih dahulu. Konten yang informatif,
interaktif, dan relevan membantu konsumen memahami produk, membangun ekspektasi, dan
merasa lebih dekat dengan merek. Ketika pengalaman yang diperoleh sesuai dengan komunikasi
digital yang dibangun, kepuasan konsumen meningkat dan mendorong loyalitas.
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Temuan ini mendukung Firmansyah et al. (2023) yang menunjukkan bahwa social media
marketing berpengaruh terhadap customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai variabel
intervening. Putra dan Setiawan (2024) juga menemukan bahwa social media marketing dapat
memengaruhi loyalitas melalui kepuasan. Selain itu, Suharto et al. (2022) menegaskan bahwa
social media marketing dan customer satisfaction berperan dalam membangun loyalitas konsumen
pada konteks digital.

Meski demikian, temuan ini menegaskan bahwa social media marketing tidak boleh hanya
difokuskan pada peningkatan perhatian sesaat. Konten yang menarik memang dapat mendorong
minat, tetapi loyalitas baru terbentuk ketika konsumen merasa puas setelah membeli dan
menggunakan produk. Untuk itu, Mykonos perlu memastikan keselarasan antara pesan media
sosial dan kualitas produk yang diterima konsumen. Media sosial sebaiknya digunakan untuk
membangun edukasi aroma, memperkuat identitas merek lokal, menampilkan testimoni yang
kredibel, serta memberikan respons yang cepat terhadap pertanyaan dan keluhan pelanggan.

Implikasi Manajerial

Temuan penelitian memberi arahan bagi pengelola Mykonos dan merek parfum lokal lain
untuk memadukan kualitas produk, komunikasi digital, dan pengelolaan pengalaman pelanggan.
E-WOM terbukti memiliki pengaruh paling kuat terhadap kepuasan, sehingga perusahaan perlu
memantau ulasan pelanggan di marketplace dan media sosial secara teratur. Respons terhadap
keluhan perlu disampaikan dengan bahasa yang ramah dan solutif agar konsumen merasa
diperhatikan. Ulasan positif dapat dimanfaatkan sebagai materi komunikasi, tetapi tetap perlu
disajikan secara wajar agar tidak terlihat berlebihan.

Kualitas produk perlu dijaga secara konsisten karena parfum sangat bergantung pada
pengalaman aroma. Mykonos dapat memperkuat kontrol mutu pada ketahanan wangi, konsistensi
aroma antarbatch, keamanan kemasan, dan kejelasan deskripsi varian. Penjelasan karakter aroma
sebaiknya dibuat sederhana agar mudah dipahami konsumen Generasi Z yang membeli melalui
kanal online. Selain itu, media sosial perlu digunakan untuk membangun kedekatan emosional
dengan pelanggan melalui konten edukasi aroma, tips penggunaan, cerita proses kreatif, dan
interaksi yang responsif. Jika aspek tersebut tersebut menghasilkan kepuasan, loyalitas pelanggan
dapat bertahan lebih kuat di tengah persaingan parfum lokal.

Kesimpulan
Penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth, kualitas produk, dan social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen parfum
Mykonos pada Generasi Z. Tiga variabel tersebut juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Kepuasan konsumen terbukti berpengaruh positif terhadap loyalitas
pelanggan dan menjadi variabel intervening dalam hubungan electronic word of mouth, kualitas
produk, serta social media marketing terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini menegaskan bahwa
loyalitas pelanggan Mykonos tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh
informasi digital dan komunikasi media sosial yang membentuk pengalaman konsumen.
Nilai pengaruh electronic word of mouth terhadap kepuasan menjadi hasil yang paling
menonjol dalam penelitian ini. Hal tersebut menunjukkan bahwa Generasi Z sangat
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memperhatikan ulasan dan pengalaman pengguna lain sebelum menilai merek parfum. Kepuasan
konsumen juga menjadi jalur penting yang memperkuat hubungan antara faktor pemasaran dan
loyalitas. Artinya, merek perlu memastikan bahwa janji yang muncul dalam ulasan, konten media
sosial, dan deskripsi produk benar-benar sesuai dengan pengalaman pemakaian parfum.

Penelitian mendatang dapat memperluas objek kajian pada merek parfum lokal lain atau
membandingkan beberapa merek agar hasilnya lebih kaya. Responden juga dapat diperluas ke
wilayah selain Jabodetabek atau melibatkan generasi berbeda untuk melihat apakah karakter
loyalitas pelanggan memiliki perbedaan berdasarkan kelompok usia. Variabel lain seperti harga,
brand image, influencer credibility, trust, perceived value, dan kualitas layanan juga dapat
ditambahkan agar model penelitian mampu menjelaskan loyalitas pelanggan secara lebih luas.

Penelitian berikutnya juga dapat menggunakan desain longitudinal untuk melihat perubahan
loyalitas setelah konsumen melakukan pembelian berulang. Pendekatan campuran dapat
digunakan dengan menambahkan wawancara agar alasan konsumen menyukai aroma, merespons
ulasan online, dan merasa loyal terhadap merek dapat dijelaskan dengan lebih mendalam.
Penggunaan data digital dari marketplace atau media sosial juga dapat menjadi pilihan agar
penelitian tentang e-WOM tidak hanya bergantung pada persepsi responden, tetapi juga didukung
oleh data perilaku konsumen.
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