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Thi$s study ai$ms to e$xami$ne$ the$ i$nflue$nce$ of product quali$ty and 

pri$ce$ on custome$r loyalty of HE$RBORI$ST Body Loti$on i$n the $ 

Rantau Prapat are$a, wi$th soci$al factors consi$de$re$d as a 

mode$rati$ng vari$able$.  

Thi$s re$se$arch adopts a quanti$tati$ve$ approach usi$ng a surve$y 

me$thod, i$nvolvi$ng 96 re$sponde$nts who have$ purchase$d the$ product 

at le$ast twi$ce$.  

The$ fi$ndi$ngs re$ve$al that product quali$ty (t=2.435), product 

pri$ce$ (t=3.516), and soci$al factors (t=2.228) si$gni$fi$cantly 

i$nflue$nce$ custome$r loyalty. The$se$ re$sults i$ndi$cate$ that be$tte$r 

product quali$ty and compe$ti$ti$ve$ pri$ci$ng, combi$ne$d wi$th posi$ti$ve $ 

soci$al i$nflue$nce$s, e$nhance$ custome$r loyalty towards HE$RBORI$ST 

Body Loti$on. The$ study contri$bute$s valuable$ i$nsi$ghts for 

de$ve$lopi$ng more$ e$ffe$cti$ve$ marke$ti$ng strate$gi$e$s to stre$ngthe$n 

custome$r sati$sfacti$on and loyalty i$n the$ local marke$t. 

Kata Kunci:  

Product quality; Price; 

Customer loyalty; 

Social factors; 

Marketing strategy 

 

PENDAHULUAN  

Dalam duni$a bi$sni$s yang se$maki$n kompe$ti$ti$f, loyali$tas pe$langgan me$njadi$ faktor kunci $ 

yang me$ne$ntukan ke$be$rlangsungan pe$rusahaan. Loyali$tas pe$langgan me$nce$rmi$nkan komi$tme$n 
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pe$langgan untuk te$rus me$nggunakan produk atau layanan suatu pe$rusahaan me$ski$pun te$rdapat 

be$rbagai$ alte$rnati$f yang te$rse$di$a (Agiesta, Sajidin, & Perwito, 2021). Be$be$rapa faktor yang 

se$ri$ng di$kai$tkan de$ngan loyali$tas pe$langgan adalah kuali$tas produk dan harga produk. Namun, 

pe$ngaruh ke$dua faktor te$rse$but ti$dak se$lalu konsi$ste$n kare$na dapat di$pe$ngaruhi$ ole$h faktor 

mode$rasi$ se$pe$rti$ faktor sosi$al. 

Pe$ne$li$ti$an me$nge$nai$ pe$ngaruh kuali$tas produk dan harga te$rhadap loyali$tas pe$langgan 

te$lah banyak di$lakukan, namun hasi$l yang di$pe$role$h se$ri$ng kali$ me$nunjukkan 

ke$ti$dakkonsi$ste$nan. Be$be$rapa pe$ne$li$ti$an me$nunjukkan bahwa kuali$tas produk se$cara si$gni$fi$kan 

me$ni$ngkatkan loyali$tas pe$langgan (Putra, Manajemen, Harga, Produk, & Produk, 2021). 

Namun, pe$ne$li$ti$an lai$n me$ne$mukan bahwa harga yang kompe$ti$ti$f le$bi$h be$rpe$ran dalam 

me$mbe$ntuk loyali$tas pe$langgan di$bandi$ngkan kuali$tas produk. Pe$rbe$daan hasi$l i$ni $ 

me$ni$mbulkan ke$se$njangan pe$ne$li$ti$an yang pe$rlu di$e$ksplorasi$ le$bi$h lanjut. 

Faktor sosi$al se$bagai$ vari$abe$l mode$rasi$ me$njadi$ aspe$k pe$nti$ng yang dapat me$me$ngaruhi $ 

hubungan antara kuali$tas, harga, dan loyali$tas pe$langgan. Faktor sosi$al, se$pe$rti$ pe$ngaruh 

ke$luarga, te$man, dan komuni$tas, dapat me$mpe$rkuat atau me$mpe$rle$mah hubungan te$rse$but. 

Me$ski$pun suatu produk me$mi$li$ki$ kuali$tas ti$nggi$ dan harga yang te$rjangkau, pe$langgan te$tap 

dapat be$rpi$ndah ke$ me$re$k lai$n kare$na adanya re$kome$ndasi$ dari$ komuni$tas atau ke$lompok sosi$al 

me$re$ka. 

Se$lai$n ke$se$njangan e$mpi$ri$s, te$rdapat pula ke$se$njangan te$ori$ti$s dalam pe$ne$li$ti$an i$ni $. 

Te$ori$ kuali$tas layanan (Siregar, 2021) me$nyatakan bahwa kuali$tas produk yang bai$k akan 

me$ni$ngkatkan ke$puasan dan loyali$tas pe$langgan. Di$ si$si$ lai$n, te$ori$ pe$ri$laku te$re$ncana 

me$ne$kankan pe$nti$ngnya faktor sosi$al dalam me$mbe$ntuk ni$at dan pe$ri$laku pe$langgan. 

Pe$rbe$daan fokus te$ori$ i$ni$ me$ne$gaskan pe$rlunya pe$ne$li$ti$an yang me$ngi$nte$grasi$kan ke$dua te$ori $ 

te$rse$but de$ngan me$masukkan faktor sosi$al se$bagai$ vari$abe$l mode$rasi$. 

Namun, pe$ne$li$ti$an yang me$ngkaji$ se$cara spe$si$fi$k pe$ngaruh kuali$tas produk, harga, dan 

faktor sosi$al te$rhadap loyali$tas pe$langgan pada produk body loti$on He$rbori$st di$ Rantauprapat 

masi$h te$rbatas (Sholikhah & Hadita, 2023). Ole$h kare$na i$tu, pe$ne$li$ti$an i$ni$ be$rtujuan untuk 

me$ngi$si$ ke$kosongan te$rse$but de$ngan me$nganali$si$s pe$ngaruh kuali$tas produk dan harga te$rhadap 

loyali$tas pe$langgan, se$rta pe$ran faktor sosi$al se$bagai$ vari$abe$l mode$rasi$ dalam konte$ks te$rse$but 

(Sudirjo, Purwati, Widyastuti, Budiman, & ..., 2023). 

Tujuan pe$ne$li$ti$an i$ni$ i$alah: 1. Untuk me$ne$ntukan pe$ngaruh kuali$tas atas loyali$tas 

pe$langgan pada produk body loti$on he$rbori$st di$ Rantauprapat, 2.Untuk me$ne$ntukan pe$ngaruh 

harga atas loyali$tas pe$langgan pada produk body loti$on he$rbori$st di$ Rantauprapat, 3.Untuk 

me$ne$ntukan pe$ngaruh kuali$tas, se$rta harga se$cara si$multan be$rpe$ngaruh atas loyali$tas 

pe$langgan pada produk body loti$on he$rbori$st di$ Rantauprapat (Wicaksono, 2022). 

4.Me$nganali$si$s pe$ran faktor sosi$al se$bagai$ vari$abe$l mode$rasi$ dalam hubungan antara kuali$tas 

produk dan loyali$tas pe$langgan pada produk body loti$on He$rbori$st di$ Rantauprapat. 5. 

Me$nganali$si$s pe$ran faktor sosi$al se$bagai$ vari$abe$l mode$rasi$ dalam hubungan antara harga dan 

loyali$tas pe$langgan pada produk body loti$on He$rbori$st di$ Rantauprapat. 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS 

Kualitas Produk 

Kuali$tas produk me$njadi$ faktor pe$nti$ng yang me$mpe$ngaruhi$ ke$puasan pe$langgan dan 

ke$se$ti$aan te$rhadap me$re$k. Pe$ndapat (Brama Kumbara, 2021) kuali$tas produk adalah 

karakte$ri$sti$k suatu produk atau jasa yang me$ne$ntukan ke$mampuannya dalam me$me$nuhi $ 

ke$butuhan pe$langgan, bai$k yang di$nyatakan maupun yang di$i$mpli$kasi$kan. Be$gi$tu juga pe$ndapat 
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(Anwar & Wardani, 2021) be$rpe$ndapt kuali$tas produk me$ncakup ke$mampuan produk dalam 

me$laksanakan fungsi$nya, te$rmasuk daya tahan, ke$andalan, ke$te$patan, ke$mudahan pe$nggunaan, 

pe$rbai$kan, dan atri$but be$rni$lai$ lai$nnya. Me$nurut (Aghitsni & Busyra, 2022) kuali$tas produk 

me$ncakup ke$mampuan suatu produk me$njalankan pe$rannya, yang me$li$puti$ daya tahan, 

ke$andalan, ke$te$patan, ke$mudahan pe$nggunaan. 

I$ndi$kator-i$ndi$kator kuali$tas produk me$nurut  se$bagai$ be$ri$kut:1.Ke$mantapan pada 

se$buah produk – Konsume$n ce$nde$rung me$mi$li$h produk yang me$mi$li$ki$ mutu dan kuali$tas ti$nggi $ 

se$hi$ngga me$mbe$ri$kan rasa pe$rcaya di$ri$ dalam pe$mbe$li$an (Putri, Novitasari, Yuwono, & Asbari, 

2021). 2. Ke$bi$asaan dalam me$mbe$li$ produk – Produk de$ngan kuali$tas ti$nggi$ se$ri$ng kali $ 

me$nci$ptakan ke$bi$asaan konsumsi$ ulang kare$na ke$puasan pe$langgan. 3.Ke$ce$patan dalam 

me$mbe$li$ se$buah produk – Kuali$tas produk yang bai$k me$mbuat konsume$n le$bi$h ce$pat dalam 

me$ngambi$l ke$putusan pe$mbe$li$an tanpa banyak pe$rti$mbangan ulang. 4. Ke$puasan manfaat 

produk – Produk yang me$mi$li$ki$ kuali$tas bai$k akan me$mbe$ri$kan manfaat maksi$mal ke$pada 

konsume$n dan me$ni$ngkatkan ke$puasan me$re$ka. 5. Re$kome$ndasi$ dari$ pe$langgan – Produk 

be$rkuali$tas ti$nggi$ le$bi$h se$ri$ng di$re$kome$ndasi$kan ole$h konsume$n ke$pada orang lai$n, yang 

me$ni$ngkatkan daya tari$knya di$ pasar. 

 

Harga Produk 

Harga me$rupakan salah satu aspe$k yang dapat me$mpe$ngaruhi$ ke$putusan pe$mbe$li$an 

pe$langgan. Dalam konte$ks bi$sni$s. Pe$ndapat (Rumengan, 2022) harga produk adalah jumlah 

uang yang harus di$bayarkan ole$h konsume$n untuk me$ndapatkan suatu produk atau layanan. 

Harga me$nce$rmi$nkan ni$lai$ dari$ suatu produk dan me$njadi$ salah satu faktor utama yang 

me$mpe$ngaruhi$ ke$putusan pe$mbe$li$an konsume$n. Be$gi$tu juga pe$ndapat (Matondang, Hamni 

Fadlilah, & Ahmad Saefullah, 2023) me$nde$fi$ni$si$kan harga se$bagai$ ni$lai$ yang di$be$ri$kan 

pe$langgan se$bagai$ i$mbalan atas manfaat me$mi$li$ki$ atau me$nggunakan produk atau layanan. 

Me$nurut (Yohana Dian Puspita & Ginanjar Rahmawan, 2021) me$nyatakan bahwa harga harus 

me$nce$rmi$nkan ni$lai$ yang be$rse$di$a di$bayar ole$h konsume$n, bukan hanya bi$aya produksi$ atau 

layanan. 

Me$rujuk ke$pada (Ghina, Desitama Anggraini, & Aziatul Pebriani, 2024) i$ndi$kator harga 

produk adalah se$bagai$ be$ri$kut: 1. Ke$te$rjangkauan harga – Konsume$n me$mpe$rti$mbangkan 

apakah harga produk se$suai$ de$ngan daya be$li$ me$re$ka. 2. Ke$se$suai$an harga de$ngan kuali$tas – 

Konsume$n me$ni$lai$ apakah harga yang di$tawarkan se$bandi$ng de$ngan kuali$tas produk yang 

di$te$ri$ma. 3. Daya sai$ng harga – Konsume$n me$mbandi$ngkan harga produk de$ngan produk 

se$je$ni$s di$ pasaran. 4. Potongan harga – Di$skon atau promosi$ yang di$be$ri$kan dalam e$ve$nt te$rte$ntu 

dapat me$mpe$ngaruhi$ ke$putusan pe$mbe$li$an. 5. Pe$rse$psi$ ni$lai$ produk – Konsume$n 

me$mpe$rti$mbangkan apakah harga produk me$nce$rmi$nkan manfaat dan ni$lai$ yang me$re$ka 

dapatkan. 

 

Loyalitas Pelanggan 

Loyali$tas pe$langgan me$njadi$ tujuan utama bagi$ banyak pe$rusahaan dalam me$njaga 

hubungan jangka panjang de$ngan konsume$n. Pe$ndapat (Trilaksono & Prabowo, 2022) loyali$tas 

pe$langgan adalah komi$tme$n pe$langgan untuk te$rus me$mbe$li$ ulang atau me$nggunakan layanan 

yang sama se$cara konsi$ste$n dalam jangka waktu panjang. Me$nurut (Sari et al., 2021) Komi$tme$n 

loyali$tas pe$langgan untuk te$rus me$mbe$li$ ke$mbali$ produk atau layanan se$cara konsi$ste$n di$ masa 

de$pan, me$ski$pun ada pe$ngaruh si$tuasi$onal atau upaya pe$masaran pe$sai$ng. Be$gi$tu juga pe$ndapat 
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(Hafidz & Muslimah, 2023) komi$tme$n pe$langgan untuk te$rus me$mbe$li$ produk atau layanan 

yang sama se$cara konsi$ste$n, me$ski$pun te$rdapat banyak pi$li$han alte$rnati$. 

Adapun i$ndi$kator pada loyali$tas pe$langgan me$nurut (Aprileny, Rochim, & Emarawati, 

2022): 1. Ke$i$ngi$nan untuk me$mbe$li$ ulang produk – Pe$langgan yang loyal akan te$rus me$lakukan 

pe$mbe$li$an ulang atas produk yang me$re$ka pe$rcayai$. 2. Komi$tme$n pada produk – Loyali$tas 

pe$langgan te$rce$rmi$n dari$ komi$tme$n me$re$ka untuk te$tap me$nggunakan produk te$rte$ntu 

me$ski$pun ada banyak pi$li$han lai$n di$ pasar. 3. Me$re$kome$ndasi$kan produk ke$pada orang lai$n – 

Pe$langgan yang puas de$ngan produk akan ce$nde$rung me$mbe$ri$kan re$kome$ndasi$ posi$ti$f ke$pada 

orang lai$n.4. Ke$tahanan te$rhadap produk pe$sai$ng – Pe$langgan yang loyal ti$dak mudah te$rgoda 

untuk be$rpi$ndah ke$ produk pe$sai$ng me$ski$pun ada promosi$ atau harga le$bi$h murah. 5. Ke$puasan 

te$rhadap kuali$tas dan harga – Loyali$tas pe$langgan di$pe$rkuat ole$h ke$puasan me$re$ka te$rhadap 

kuali$tas dan ke$se$suai$an harga de$ngan manfaat yang di$pe$role$h. 

 

Faktor Sosial 

Faktor sosi$al me$mai$nkan pe$ran pe$nti$ng dalam me$mbe$ntuk pe$ri$laku pe$mbe$li$an dan 

ke$putusan konsume$n. Me$nurut (Andri$yanty and De$wi$ 2021) faktor sosi$al adalah pe$ngaruh 

li$ngkungan se$ki$tar, se$pe$rti$ ke$luarga, te$man, dan ke$lompok sosi$al, yang dapat me$me$ngaruhi $ 

pe$ri$laku pe$mbe$li$an konsume$n. Be$gi$tu juga pe$ndapat (Wibowo, 2019) faktor sosi$al dapat 

me$me$ngaruhi$ ke$putusan. faktor sosi$al adalah pe$ngaruh li$ngkungan se$ki$tar yang dapat 

me$me$ngaruhi$ pe$ri$laku konsume$n dalam me$ngambi$l ke$putusan. Pe$ndapat (Madjowa, dkk 2023) 

faktor sosi$al adalah e$le$me$n-e$le$me$n li$ngkungan se$ki$tar yang dapat me$me$ngaruhi$ pe$ri$laku 

pe$mbe$li$an konsume$n. 

Me$nurut Oktri$na Gustane$la (2022) ada 5 i$ndi$kator-i$ndi$kator faktor sosi$al:1. Pe$ndi$di$kan 

– Ti$ngkat pe$ndi$di$kan se$se$orang me$me$ngaruhi$ cara me$re$ka me$ne$ri$ma i$nformasi$, te$rmasuk 

dalam pe$ngambi$lan ke$putusan yang be$rkai$tan de$ngan ke$se$hatan dan konsumsi$ produk. 2.Umur 

– Usi$a se$se$orang dapat me$mpe$ngaruhi$ pola konsumsi$, pre$fe$re$nsi$ produk, dan ke$te$rbukaan 

te$rhadap i$novasi$ atau pe$rubahan di$ pasar. 3. E$konomi$ – Kondi$si$ e$konomi$ se$se$orang atau 

ke$luarga me$ne$ntukan daya be$li$ dan pola konsumsi$ me$re$ka te$rhadap produk te$rte$ntu. 4. 

Dukungan ke$luarga – Faktor sosi$al se$pe$rti$ dukungan dari$ ke$luarga atau li$ngkungan se$ki$tar dapat 

me$mpe$ngaruhi$ ke$putusan dalam me$mi$li$h dan me$nggunakan suatu produk. 5. Budaya atau 

ke$pe$rcayaan – Ni$lai$-ni$lai$ budaya dan ke$pe$rcayaan yang di$anut ole$h se$se$orang dapat 

me$mbe$ntuk pre$fe$re$nsi$ dan ke$bi$asaan konsumsi$ me$re$ka. 

 

Kerangka Konseptual 

 

 

 H1 

 H3 

 

 H5 

 

 

 H4 

 H2 

 

Gambar 1. Karangka Konseptual 

Kualitas Produk 

(X) 

Harga Produk 

(X) 

Fa ktor Sosial 

(Z) 

Loyalitas Pelanggan 

(Y) 
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Hipotesis Penelitian 

H1: Kuali$tas produk be$rpe$ngaruh posi$ti$f te$rhadap loyali$tas pe$langgan. 

H2: Harga produk be$rpe$ngaruh posi$ti$f te$rhadap loya li$tas pe$lanngan. 

H3: kuali$tas produk be$rpe$ngaruh posi$ti$f te$rhadap loyali$tas pe$langgan de$ngan vari$abe$l 

mode$rasi$ faktor sosi$al. 

H4: Harga produk be$rpe$ngaruh posi$ti$f  te$rhadap loyali$tas pe$langgan de$ngan vari$abe$l 

mode$rasi$ faktor sosi$al. 

H5: Faktor sosi$al be$rpe$ngaruh posi$ti$f te$hadap loyali$tas pe$langgan. 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Pe$ne$li$ti$an i$ni$ me$nggunakan me$tode$ kuanti$tati$f yang be$rtujuan untuk me$nguji$ hi$pote$si$s 

me$lalui$ pe$ngumpulan dan anali$si$s data nume$ri$k. Me$nurut Sugi$yono dalam (Subhaktiyasa, 

2024) pe$ne$li$ti$an kuanti$tati$f de$skri$pti$f adalah pe$ne$li$ti$an yang me$nggunakan data be$rupa angka 

dan di$anali$si$s me$nggunakan me$tode$ stati$sti$k untuk me$nguji$ hubungan antar vari$abe$l dalam 

se$buah ke$rangka konse$ptual. 

 
Populasi dan Sampel 

Me$nurut Sugi$yono (2018) me$nyatakan bahwa lokasi$ te$mpat ke$jadi$an yang te$rdi$ri$ atas 

obye$k ataupun subye$k yang me$mpunyai$ kuali$tas se$rta pe$ri$laku yang me$mbukti$kan pe$ne$li$ti$an 

dalam me$ni$lai$ dalam pe$nari$kan ke$si$mpulan. Populasi$ dalam surve$ i$ni$ i$alah se$mua masyarakat 

di$ Rantauprapat yang me$makai$ produk Body Loti$on He$rbori$st yang totalnya ti$dak di$ke$tahui $ 

se$cara je$las. Pe$ne$ntuan total sampe$l dalam surve$ i$ni$ me$makai$ rumus Paul Le$e$dy se$bagai$ be$ri$kut 

(Sugiyono, 2018). 

 

N = 
𝑍2 𝑋 𝑃 𝑋 (1−𝑃)

𝑒2  

Keterangan: 

• N = Ukuran sampe$l 

• Z = Ni$lai$ Z se$suai$ ti$ngkat ke$pe$rcayaan (untuk 95%, Z=1,96) 

• P = Proporsi$ populasi$ (0,5 ji$ka ti$dak di$ke$tahui$) 

• e$ = Margi$n of e$rror atau ti$ngkat ke$salahan (bi$asanya 0,05 atau 5%) 

  Ke$mudi$an sampe$l yang di$pakai$ pada surve$ i$ni$ totalnya 96 orang re$sponde$n. Te$kni $k 

se$mpe$l yang di$pakai$ pada surve$ i$ni$ yai$tu non probabi$li$ty sampli$ng de$ngan te$kni$k purposi$ve $ 

sampli$ng, i$alah sampe$l te$kni$k yang di$te$ntukan sampe$l de$ngan pe$rti$mbangan te$rte$ntu ke$mudi$an 

yang akan me$njadi$ pe$rti$mbangan sampe$l yang me$mi$li$ki$ ke$putusan pe$mbe$li$an Body loti$on 

he$rbori$st yang te$rdapat dari$ toko-toko kosme$ti$k maupun si$tus toko onli$ne$, kri$te$ri$a re$sponde$n 

yang sudah me$lakukan pe$mbe$li$an Body loti$on he$rbori$st mi$ni$mal 2 kali$ dan mi$ni$mal be$rusi$a 

s15 tahun. Sumbe$r data (Sugiyono, 2018) 

  
Model Dengan Variabel Moderasi  

Y = a + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + 𝑏3𝑧 + 𝑏4(𝑥1. 𝑧) + 𝑏5( 𝑥2. 𝑧) + 𝑒 

 
Y   = Loyali$tas Pe$langgan (De$pe$nde$nt Vari$able$) 

https://media.neliti.com/media/publications/242480-penggunaan-mra-dengan-spss-untuk-menguji-93b80361.pdf
https://media.neliti.com/media/publications/242480-penggunaan-mra-dengan-spss-untuk-menguji-93b80361.pdf


Ritonga et al. / Jurnal Manajemen Vol 15 No 1 (2025): 64 - 77 

 68 

Z    = Faktor Sosi$al (Mode$rator) 

𝑋1   = Kuali$tas Produk (I$nde$pe$nde$nt Vari$able$) 

𝑋2   = Harga Produk (I$nde$pe$nde$nt Vari$able$) 

a   = Konstanta 

𝑏1𝑏2  = Koe$fi$si$e$n re$gre$si$ masi$ng-masi$ng vari$abe$l be$bas 

𝑏3𝑏4𝑏5         = Koe$fi$si$e$n re$gre$si$ untuk vari$abe$l mode$rasi$ dan i$nte$raksi$. 

e$   = E$rror te$rm 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1. Gambaran Karakteristik Responden 

                                              Keterangan               Jumlah                  Persentase (%) 

Karakte$ri$sti$k je$ni$s 

ke$lami$n 

 

            Laki$-laki$                       22                             22,91 

            Pe$re$mpuan                    74                             76,16 

            Jumlah                         96                               100 

Usi$a 

 

 

            <23 tahun                      18                             18,75 

            >23 tahun                      78                             81,25 

            Jumlah                         96                              100 

Pe$ndi$di$kan Te$rakhi$r             Sd- 

            Smp-  

            Sma                               44                              45,83 

            Sarjana                          52                              54,16 

                                             Jumlah                              96                               100 

Sumber : Data primer (2024) 

 

Analisis Outer Model 
Pada tahap untuk me$nganali$si$s mode $l me$me $nuhi$ syarat oute $r mode$l di$li$hat dari$ conve$rge $nt vali$di$ty, 

di$scri$mi$nant vali$di$ty dan re $li$abi$li$tas. Untuk me $nge $tahui$ score$ conve $rge$nt vali$di$ty dapat di$li$hat dari$ 

kore$lasi$ antara skor i$te $m/i$ndi$kator de $ngan konstruknya. Mode $l struktur dalam pe $ne$li$ti$an i$ni$ di$tampi$lkan 

pada Gambar be$ri$kut i$ni$: 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 outer Model X1 

Z Y 
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Outer Loading 

Oute$r Loadi$ng adalah tabe$l yang be$ri$si$ loadi$ng factor untuk me$nunjukan be$sar ni$lai $ 

kore$lasi$ antara i$ndi$kator de$ngan vari$abe$l late$n. Dalam me$nguji$ conve$rge$nt vali$di$ty dapat 

me$nggunakan oute$r loadi$ngs. Suatu i$ndi$kator dapat di$katakan me$me$nuhi$ syarat conve$rge$nt 

vali$di$ty dalam kate$gori$ yang bai$k, apabi$la me$nghasi$lkan ni$lai$ oute$r loadi$ngs le$bi$h be$sar dari$ 

0,7, te$tapi$ juga masi$h bi$sa di$katakan di$te$ri$ma ji$ka ni$lai$ 0,5 sampai$ de$ngan 0,6. Be$ri$kut i$ni$ adalah 

ni$lai$ oute$r loadi$ngs dari$ masi$ng-masi$ng i$ndi$kator yang te$rdapat pada vari$abe$l pe$ne$li$ti$an i$ni$: 

Tabe$l  2. Uji Validitas 

 Faktor sosi$al 
Harga 

produk 
Kuali$tas produk Loyali$tas pe$langgan 

Y1    0,834 

Y2    0,728 

Y3    0,896 

Y4    0,869 

Y5    0,838 

Z1 0,797    

Z2 0,857    

Z3 0,828    

Z4 0,876    

Z5 0,775    

x1.1   0,959  

x1.2   0,933  

x1.3   0,969  

x1.4   0,768  

x1.5   0,959  

x2.1  0,821   

x2.2  0,880   

x2.3  0,822   

x2.4  0,748   

x2.5  0,732   
Sumber : SEM-PLS, 2025 

Be$rdasarkan tabe$l di$ atas, di$ke$tahui$ untuk ke$se$luruhan ni$lai$ loadi$ng masi$ng- masi$ng konstruk 

re$fle$ks me$mi$li$ki$ ni$lai$ loadi$ng di$antara 0,3 sampai$ 0,7. Te$rkai$t de$mi$ki$an, mode$l di$nyatakan te$lah 

me$me$nuhi$ kri$te$ri$a conve$rge$nt vali$di$ty bai$k. 

 

Average Variance Extracted (AVE) 

Ave$rage$ Vari$ance$ E$xtracte$d (AVE$) adalah me$tode$ untuk me$nge$valuasi$ di$scri$mi$nant 

vali$di$ty untuk se$ti$ap konstruk dan vari$abe$l late$n. Di$scri$mi$nant vali$di$ty dapat di$lakukan de$ngan 

me$mbandi$ngkan ni$lai$ square$ root of ave$rage$ vari$ance$ e$xtracte$d (AVE$) pada masi$ng-masi$ng 

vari$abe$l dalam mode$l. Suatu mode$l di$nyatakan bai$k ji$ka me$mpe$role$h ji$ka me$mpe$role$h ni$lai $ 

AVE$ le$bi$h be$sar kore$lasi$ kontruk lai$nya. Dasar pe$ngambi$lan ke$putusan dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$, 

vari$abe$l di$nyatakan bai$k ji$ka me$mpe$role$h ni$lai$ AVE$ ti$dak kurang dari$ 0,5 (Abdillah, W. dan 

Hartono, 2015). Be$ri$kut hasi$l pe$nguji$an di$scri$mi$nant vali$di$ty dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$: 
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Tabe$l 3. Uji Reabilitas 

 

Cronbach's 

alpha 

Composi$te $ 

re$li$abi$li$ty (rho_a) 

Composi$te $ 

re$li$abi$li$ty (rho_c) 

Ave$rage$ vari$ance$ 

e $xtracte$d (AVE$) 

Faktor sosi$al 0,884 0,892 0,915 0,684 

Harga produk 0,861 0,867 0,900 0,644 

Kuali$tas produk 0,953 0,953 0,965 0,848 

Loyali$tas 

pe $langgan 0,891 0,896 0,920 0,697 

Sumber : SEM-PLS, 2025. 

 

Be$rdasarkan tabe$l di$ atas, di$ke$tahui$ bahwa untuk vari$abe$l X1  me$mpe$role$h ni$lai$ AVE$ se$be$sar 

0,848, vari$abe$l X2 me$mpe$role$h ni$lai$ AVE$ se$be$sar 0,644, Y  me$mpe$role$h ni$lai$ AVE$ se$be$sar 

0,697 dan vari$abe$l Z me$mpe$role$h ni$lai$ AVE$ se$be$sar 0,684 . Te$rkai$t de$mi$ki$an, di$ke$tahui$ bahwa 

masi$ng-masi$ng me$mpe$role$h ni$lai$ AVE$ le$bi$h dari$ 0,5 di$mana i$ndi$kator dapat di$je$laskan le$bi$h 

dari$ 50% atau le$bi$h, se$hi$ngga mode$l dapat di$lakukan pe$nguji$an le$bi$h lanjut. 

Cross Loadings 

Tabe$l 4.Hasil Statistik Deskriptif 

 Faktor sosi$al Harga produk 
Kuali$tas 

produk 
Loyali$tas pe$langgan 

Y1 0,562 0,573 0,537 0,834 

Y2 0,602 0,822 0,694 0,728 

Y3 0,526 0,579 0,577 0,896 

Y4 0,578 0,521 0,543 0,869 

Y5 0,809 0,736 0,687 0,838 

Z1 0,797 0,582 0,602 0,583 

Z2 0,857 0,736 0,696 0,791 

Z3 0,828 0,566 0,620 0,576 

Z4 0,876 0,595 0,609 0,541 

Z5 0,775 0,667 0,623 0,594 

x1.1 0,694 0,763 0,959 0,695 

x1.2 0,687 0,732 0,933 0,718 

x1.3 0,692 0,756 0,969 0,687 

x1.4 0,753 0,695 0,768 0,656 

x1.5 0,685 0,762 0,959 0,664 

x2.1 0,664 0,821 0,560 0,580 

x2.2 0,636 0,880 0,665 0,728 

x2.3 0,602 0,822 0,694 0,728 

x2.4 0,634 0,748 0,878 0,629 

x2.5 0,541 0,732 0,413 0,519 

           Sumbe$r : SE$M-PLS, 2025. 

Be$rdasarkan tabe$l di$ atas, di$nyatakan bahwa i$ndi$kator-i$ndi$kator yang te$lah di$gunakan 

dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$ te$lah me$mi$li$ki$ ni$lai$ di$scri$mi$nant vali$di$ty yang bai$k. 
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1) Forne$ll-Lacke$r Cri$te$ri$on 

Forne$ll-Lacke$r Cri$te$ri$on adalah se$buah me$tode$ yang di$gunakan untuk 

me$mbandi$ngkan ni$lai$ akar kuadrat dari$ Ave$rage$ Vari$ance$ E$xtracte$d (AVE$) se$ti$ap 

konstruk de$ngan kore$lasi$ antara konstruk lai$nnya dalam mode$l. Ave$rage$ Vari$ance $ 

E$xtracte$d (AVE$) dapat di$gunakan untuk me$nguji$ di$scri$mi$nant vali$di$ty, de$ngan cara 

me$mbandi$ngkan akar kuadrat dari$ Ave$rage$ Vari$ance$ E$xtracte$d √((AVE$)) untuk se$ti$ap 

konstruknya de$ngan kore$lasi$ antar konstruk de$ngan konstruk lai$nnya dalam mode$l. Ji$ka 

AVE$ untuk se$ti$ap konstruk be$rni$lai$ le$bi$h be$sar di$bandi$ngkan pada kore$lasi$ antara 

konstruk dan konstruk lai$nnya, maka mode$l me$mpunyai$ di$scri$mi$nant vali$di$ty yang bai$k. 

Tabe$l 5. Fornell-Lacker Criterion 

 Faktor sosi$al Harga produk 
Kuali$tas 

produk 

Loyali$tas 

pe $langgan 

Faktor sosi$al 0,827    

Harga produk 0,768 0,802   

Kuali$tas produk 0,766 0,809 0,921  

Loyali$tas pe$langgan 0,757 0,799 0,746 0,835 

Sumber : SEM-PLS, 2025. 

Be$rdasarkan tabe$l di$ atas, dapat di$si$mpulkan bahwa akar kuadrat dari$ ave$rage$ vari$ance $ 

e$xtracte$d (√AVE$) untuk se$ti$ap konstruk le$bi$h be$sar dari$pada kore$lasi$ antara konstruk satu dan 

konstruk lai$nnya dalam mode$l. Dari$ ni$lai$ AVE$ te$rse$but, maka konstruk dalam mode$l yang 

di$e$sti$masi$ me$me$nuhi$ kri$te$ri$a di$scri$mi$nant vali$di$ty. 

         

Reliability 

1) Composite Reliability 

Tabe$l 6. Composi$te$ Re$li$abli$ty 

                                       

 

 

 

 

 

Sumber : SEM-PLS, 2025. 

Be$rdasarkan tabe$l di$atas, di$ke$tahui$ bahwa vari$abe$l X1 me$mpe$role$h ni$lai$ composi$te $ 

re$li$abi$li$ty se$be$sar 0,953, vari$abe$l X2 me$mpe$role$h ni$lai$ composi$te$ re$li$abi$li$ty se$be$sar 0,866, 

vari$abe$l Y me$mpe$role$h ni$lai$ composi$te$ re$li$abi$li$ty se$be$sar 0,890, dan vari$abe$l Z me$mpe$role$h 

ni$lai$ composi$te$ re$li$abi$li$ty se$be$sar 0,897. Te$rkai$t de$mi$ki$an, dapat di$ke$tahui$ bahwa masi$ng-

masi$ng vari$abe$l me$mpe$role$h ni$lai$ le$bi$h be$sar dari$ 0,60 se$hi$ngga di$nyatakan se$mua vari$abe$l 

dapat di$handalkan. 

 

2) Cronbach Alpha 

Cronbach Alpha dapat di$arti$kan se$bagai$ bagi$an yang di$gunakan untuk me$nguji$ suatu 

ni$lai$ re$li$abi$li$tas dari$ i$ndi$kator-i$ndi$kator pada suatu konstruk. Konstruk i$ni$ dapat di$katakan 

re$li$able$ atau te$lah me$me$nuhi$ cronbach alpha apabi$la  ni$lai$ cronbachs alpha > 0,7  (Abdi$llah, 

W. dan Hartono, 2019) 

 Composi$te$ Re$li$abi$li$ty 

Kuali$tas Produk 0,953 

Harga produk 0,866 

Faktor soci$al 0,897 

Loyali$tas pe$langgan 0,890 
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Tabe$l 7. Cronbach Alpha 

 Cronbach's alpha 

Faktor sosi$al 0,884 

Harga produk 0,861 

Kuali$tas produk 0,953 

Loyali$tas 

pe $langgan 0,891 

                Sumber : SEM-PLS, 2025. 

 Be$rdasarkan tabe$l di$ atas hasi$l yang te$lah di$pe$role$h, dapat di$si$mpulkan bahwa ni$lai$ 

se$mua konstruk me$mi$li$ki$ re$li$abi$li$tas yang sudah bai$k. 

Test Inner Model  

Te$st i$nne$r mode$l dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$ yai$tu R-square$ adalah suatu ni$lai$ yang 

me$mpe$rli$hatkan se$be$rapa be$sar vari$abe$l i$nde$pe$nde$n (e$ksoge$n) me$mpe$ngaruhi$ vari$abe$l 

de$pe$nde$n (e$ndoge$n). Ni$lai$ pe$rubahan R Square$ dapat di$gunakan me$nge$tahui$ pe$ngaruh dari$ 

varabe$l i$nde$pe$nde$n pada vari$abe$l de$pe$nde$n. Be$rkut hasi$l ni$lai$ R Square$ dalam pe$ne$li$ti$an i$ni$: 

 

Tabel 8. R Square 

 R-square$ R-square$ adjuste$d 

Faktor sosi$al 0,651 0,643 

Loyali$tas pe$langgan 0,697 0,687 

                          Sumber : SEM-PLS, 2025. 

Be$rdasarkan tabe$l di$ atas, di$pe$role$h ni$lai$ R Square$ untuk pe$rsamaan 1 se$be$sar  0,643 atau 64,30%, 

di$pe$role$h ni$lai$ R Square$ untuk pe$rsamaan 2 se$be$sar  0,697 atau 69,70%.. Arti$nya hasi$l pe$nguji$an 

mode$l struktural di$pe$role$h ni$lai$ R-Square$ dalam kate$gori$ ti$nggi$ 

 

Bootstraping (Uji Hipotesis) 

Bootstrappi$ng adalah suatu prose$s dalam Smart PLS untuk me$ni$lai$ ti$ngkat si$gni$fi$kansi$ atau 

probabi$li$tas dari$ di$re$ct e$ffe$cts, i$ndi$re$ct e$ffe$cts, dan total e$ffe$cts. Bootstrappi$ng be$rtujuan 

untuk di$gunakan se$bagai$ me$tode$ pe$nyampe$lan be$rulang (re$sampli$ng) de$ngan cara me$ngubah 

data dari$ sampe$l yang te$laTabe$l  9. Path Coefficients (Bootstraping) 

 
Ori$gi$nal sample$ (O) 

T stati$sti$cs 

(|O/STDE$V|) 
P value $s 

Faktor sosi$al -> Loyali$tas pe $langgan 0,290 2,228 0,028 

Harga produk -> Faktor sosi$al 0,430 4,271 0,000 

Harga produk -> Loyali$tas pe $langgan 0,442 3,516 0,001 

Kuali$tas produk -> Faktor sosi$al 0,418 4,253 0,000 

Kuali$tas produk -> Loyali$tas pe$langgan 0,166 2,435 0,017 

Sumber : SEM-PLS, 2025. 

 

Be$rdasarkan tabe$l di$ atas, dapat di$je$laskan se$bagai$ be$ri$kut: 

a. Vari$abe$l kuali$tas produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 4,253> 1,99 de$ngan ni$lai$ P-

value$ se$be$sar 0,000. Arti$nya kuali$tas produk be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap faktor sosi$al, 

atau H1 di$te$ri$ma. 
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b. Vari$abe$l harga produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 4,271 > 1,99 de$ngan ni$lai$ P-

value$ se$be$sar 0,000. Arti$nya harga produk be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap faktor sosi$al, 

atau H2 di$te$ri$ma 

c. Vari$abe$l kuali$tas produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 2,435 > 1,99 de$ngan ni$lai$ P-

value$ se$be$sar 0,017. Arti$nya kuali$tas produk be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap loyali$tas 

pe$langgan, atau H3 di$te$ri$ma 

d. Vari$abe$l harga produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 3,516 > 1,99 de$ngan ni$lai$ P-

value$ se$be$sar 0,001. Arti$nya harga produk be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap loyali$tas 

pe$langgan, atau H4 di$te$ri$ma 

e. Vari$abe$l faktor sosi$al me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 2,228 > 1,99 de$ngan ni$lai$ P-

value$ se$be$sar 0,028. Arti$nya faktor sosi$al be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap loyali$tas 

pe$langgan, atau H5 di$te$ri$ma 

 

Uji Tidak Langsung 

Tabe$l  10. Spesifik Inderect Effect 

 Ori$gi$nal 

sample $ (O) 

Sample$ me $an 

(M) 

Standard 

de $vi$ati$on 

(STDE$V) 

T stati$sti$cs 

(|O/STDE$V|) 
P value $s 

Harga produk -> 

Faktor sosi$al -> 

Loyali$tas pe$langgan 

0,125 0,131 0,071 1,772 0,079 

Kuali$tas produk -> 

Faktor sosi$al -> 

Loyali$tas pe$langgan 

0,121 0,126 0,066 1,849 0,067 

Sumber:Smar pls (2025) 

a. Vari$abe$l kuali$tas produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 1,849 < 1,99 de$ngan ni$lai $ 

P-value$ se$be$sar 0,067. Arti$nya kuali$tas produk ti$dak be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap 

loyali$tas pe$langgan de$ngan vari$abe$l mode$rni$sasi$ faktor sosi$al, atau H3 di$tolak. 

b. Vari$abe$l harga produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 1,772 < 1,99 de$ngan ni$lai$ P-

value$ se$be$sar 0,079. Arti$nya harga produk ti$dak be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap 

loyali$tas pe$langgan de$ngan vari$abe$l mode$rni$sasi$ faktor sosi$al, atau H4 di$tolak. 

PEMBAHASAN 

Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

 Vari$abe$l kuali$tas produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 4,253> 1,99 de$ngan ni$lai $ 

P-value$ se$be$sar 0,000. Arti$nya kuali$tas produk be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap loyali$tas 

pe$langgan, Hal i$ni$ me$nunjukkan bahwa kuali$tas produk be$rpe$garuh si$gni$fi$kan te$rhadap 

loyali$tas pe$langgan body loti$on He$rbori$st. Se$maki$n bai$k kuali$tas produk yang di$rasakan 

pe$langgan, se$maki$n ti$nggi$ loyali$tas yang di$tunjukkan. Te$muan i$ni$ se$jalan de$ngan pe$ne$li$ti$an 

ole$h (Nurachmah, 2018) yang me$nyatakan bahwa kuali$tas produk me$mpe$ngaruhi$ loyali$tas 

pe$langgan se$cara si$gni$fi$kan. Se$lai$n i$tu, pe$ne$li$ti$an ole$h (Fajar Saputro & Muhammad Jalari, 

2023) juga me$mbukti$kan bahwa kuali$tas produk me$mbe$ri$kan pe$ngaruh yang posi$ti$f dan 

si$gni$fi$kan te$rhadap loyali$tas pe$langgan.  

Harga produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan  
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 Vari$abe$l harga produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 4,271 > 1,99 de$ngan ni$lai $ 

P-value$ se$be$sar 0,000. Arti$nya harga produk be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap faktor sosi$al. 

Hasi$l pe$ne$li$ti$an se$jalan de$ngan pe$ne$li$ti$an (Purwita Sari, Aulia Rachman, Ronaldi, & F Sanjaya, 

2020) yang me$ngatakan bahwa te$rdapat pe$ngaruh langsung antara harga dan loyali $tas de$ngan 

ti$ngkat si$gni$fi$kan di$ bawah 0,05, se$lai$n i$tu pe$ne$li$ti$an yang di$lakukan ole$h (Bali, 2022) 

me$ngatakan bahwa harga be$rpe$ngaruh te$rhadap loyali$tas pe$langgan. 

 

Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan 

variabel moderasi faktor sosial  

 Vari$abe$l kuali$tas produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 1,849 < 1,99 de$ngan ni$lai $ 

P-value$ se$be$sar 0,067. Arti$nya kuali$tas produk ti$dak be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap loyali$tas 

pe$langgan de$ngan vari$abe$l mode$rni$sasi$ faktor sosi$al, atau H3 di$tolak. Hasi$l pe$ne$li$ti$an 

me$nunjukkan bahwa kuali$tas produk akan me$mpe$ngaruhi$ bagai$mana faktor sosi$al, faktor sosi$al 

akan be$rpe$ngaruh de$ngan salah satunya adalah te$rdapat kuali$tas produk (Putra et al., 2021) hasi$l 

pe$ne$li$ti$an me$nunjukkan bahwa ni$lai$ t hi$tung yang di$hasi$lkan me$nunjukkan bahwa ni$lai$ t hi$tung 

(2,387 > 1,983) de$ngan ni$lai$ si$gni$fi$kan 0,001 le$bi$h ke$ci$l dari$ 0,05, hal i$ni$ me$nunjukka bahwa 

hi$pote$si$s pe$ne$li$ti$an di$te$ri$ma dan me$ngatakan bahwa kuali$tas produk be$rpe$ngaruh posi$ti$f dan 

si$gni$fi$kan. Se$lai$n i$tu  (Hami$dah. 2019) me$ngatakan bahwa loyali$tas di$pe$ngaruhi$ ole$h kuali$tas 

produk. 

 

Harga produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan 

variabel moderasi faktor sosial 

 Vari$abe$l harga produk me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 1,772 < 1,99 de$ngan ni$lai $ 

P-value$ se$be$sar 0,079. Arti$nya harga produk ti$dak be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap loyali$tas 

pe$langgan de$ngan vari$abe$l mode$rni$sasi$ faktor sosi$al, atau H4 di$tolak. Hasi$l pe$ne$li$ti$an se$jalan 

de$ngan pe$ne$li$ti$an  (Sarah 2021) me$ngatakan harga me$mbe$ri$kan pe$ngaruh te$rhadap loyali$tas 

pe$langgan, se$lai$n i$tu (Nurli$yanti$, e$tc. 2022) me$ngatakan bahwa harga produk me $mbe$ri$kan 

pe$ngaruh te$rhadap loyali$tas pe$langgan. 

 

Faktor sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan  

 Vari$abe$l faktor sosi$al me$mpe$role$h ni$lai$ T-stati$sti$c se$be$sar 2,228 > 1,99 de$ngan ni$lai$ P-

value$ se$be$sar 0,028. Arti$nya faktor sosi$al be$rpe$ngaruh si$gni$fi$kan te$rhadap loyali$tas pe$langgan, 

atau H5 di$te$ri$ma, (Sambodo Rio Sasongko, 2021) me$ngatakan bahwa loyali$tas pe$langgan 

di$pe$ngaruhi$ ole$h faktor sosi$al se$bagai$ faktor yang me$mpe$ngaruhi$, se$lai$n i$tu  (Nadi$a,  2021) 

me$ng me$ngatakan bahwa faktor sosi$al be$rpe$ngaruh te$rhadap loyali$tas pe$langgan 
 

PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk, harga, dan 

faktor sosial secara langsung berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan produk body 

lotion Herborist di Rantauprapat. Namun, ketika diuji secara tidak langsung melalui variabel 

moderasi faktor sosial, baik kualitas maupun harga produk tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas. Hal ini mengindikasikan bahwa persepsi pelanggan terhadap 

kualitas dan harga lebih kuat secara langsung dalam membentuk loyalitas, dibandingkan melalui 

pengaruh sosial. Temuan ini memperkuat kajian dari Kotler dan Keller (2016) serta Chaudhuri 

& Holbrook (2019), yang menekankan pentingnya kualitas dan persepsi nilai dalam 
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pembentukan loyalitas pelanggan. Di sisi lain, implikasi praktis dari hasil ini menunjukkan 

bahwa perusahaan harus fokus pada peningkatan mutu produk dan strategi penetapan harga 

yang sesuai nilai manfaat pelanggan. Sementara itu, strategi pemasaran yang melibatkan 

komunitas atau pengaruh sosial tetap penting, namun belum cukup efektif sebagai jembatan 

antara kualitas atau harga dengan loyalitas. Maka dari itu, untuk memperkuat loyalitas jangka 

panjang, Herborist perlu mengintegrasikan pendekatan emosional dan sosial yang lebih 

personal dengan tetap mempertahankan kualitas dan harga yang kompetitif. 
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