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ABSTRAK 

 

Pelembab adalah kategori baru produk perawatan kulit yang sangat disukai oleh 

orang dewasa dan remaja. Produk skincare ini tidak hanya melembapkan, tetapi juga 

mengandung beragam vitamin yang membantu menjaga kesehatan dan kecantikan 

kulit wajah. Moisturizer merek Skintific selalu menduduki posisi kedua pada Top 

Brand Indeks.  dan sebagai Top Brand dalam industri skincare moisturizer Skintific 

mengalami penurunan persentase pada Top Brand Indeks dalam waktu setahun. 

Loyalitas merek konsumen merupakan ukuran seberapa loyal seorang konsumen 

terhadap suatu merek tertentu. Pelanggan yang konsisten menggunakan suatu merek 

tertentu tanpa pernah membeli produk dari merek lain, terutama jika produk tersebut 

mengalami perubahan harga, desain, atau material, dianggap sangat loyal terhadap 

merek tersebut. Faktor yang yang mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap suatu 

merek adalah brand image, online review customer dan brand trust. Salah satu faktor 

yang dapat memepengaruhi penurunan persentase indeks perusahaan Skintific adalah 

kekuatan mereka dalam mendorong konsumen mereka melakukan pembelian kembali 

dimasa depan. Jadi perbedaan penelitian dengan peneliti sebelumnya ialah, peneliti 

menjadikan brand trust sebagai variabel mediasi antara brand image dan online 

review customer terhadap brand loyalty. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif yang mana merupakan metode berdasarkan pada filsafat positivisme, 

digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif / statistik, dengan 

tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. sampel pada penelitian ini 

adalah 85 orang pelanggan Moisturizer Skintific yang berdomisili di Kota Semarang. 

Teknik analisis kuantitatif dalam penelitian ini akan menggunakan software SPSS 26 

program, dengan tujuan menguji hubungan antar variabel independen. 

 

Kata Kunci: Moisturizer Skintific, Brand Loyalty, Brand Image, Online Review 

Customer, Brand Trust. 
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ABSTRACT 

 

Moisturizers are a new category of skin care products that are very popular with 

adults and teenagers. This skincare product not only moisturizes, but also contains 

various vitamins that help maintain the health and beauty of facial skin. The Skintific 

brand moisturizer always occupies second place in the Top Brand Index. and as a Top 

Brand in the skincare moisturizer industry, Skintific experienced a decrease in the 

percentage of the Top Brand Index within a year. Consumer brand loyalty is a 

measure of how loyal a consumer is to a particular brand. Customers who 

consistently use a particular brand without ever purchasing products from other 

brands, especially if the product undergoes changes in price, design or material, are 

considered very loyal to that brand. Factors that influence customer loyalty to a brand 

are brand image, online customer reviews and brand trust. One of the factors that can 

influence the decline in the percentage of the Skintific company index is their 

strength in encouraging their consumers to repurchase in the future. So the difference 

between this research and previous researchers is that the researchers used brand trust 

as a mediating variable between brand image and online customer reviews of brand 

loyalty. This research uses a quantitative method which is a method based on the 

philosophy of positivism, used to research certain populations or samples, data 

collection using research instruments, quantitative/statistical data analysis, with the 

aim of testing predetermined hypotheses. The sample in this study was 85 Skintific 

Moisturizer customers who live in Semarang City. The quantitative analysis 

technique in this research will use the SPSS 26 software program, with the aim of 

testing the relationship between independent variables. 

 

Keywords: Skintific Moisturizer, Brand Loyalty, Brand Image, Online Customer 

Reviews, Brand Trust. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang Masalah 

Bisnis kecantikan yang banyak diminati masyarakat, khususnya kaum hawa, 

merupakan salah satu sektor di Indonesia yang berkembang pesat. Hal ini 

disebabkan serbuan tren kecantikan asing di tanah air yang menyebabkan setiap 

orang lebih mengutamakan penampilan atau daya tarik. Penampilan merupakan 

hal yang penting, tidak hanya bagi wanita tetapi juga bagi pria. Semua orang 

ingin tampil sempurna setiap saat. Bukan hanya dari segi gaya, tapi juga dari 

daya tarik kulit dan wajah. Pelembab adalah kategori baru produk perawatan 

kulit yang sangat disukai oleh orang dewasa dan remaja. Produk skincare ini 

tidak hanya melembapkan, tetapi juga mengandung beragam vitamin yang 

membantu menjaga kesehatan dan kecantikan kulit wajah. Selain itu, pelembab 

ini membantu membuat kulit wajah Anda lebih bersinar. Menjaga kelembapan 

kulit akan membuat wajah tampak lebih bersinar (Dewi & Hasanah, 2023). 

Produk perawatan kulit wajah berkembang dengan baik dan hadir dalam 

berbagai merek, khususnya di Indonesia. Baik merek internasional maupun lokal 

menyediakan produk perawatan kulit. Para pelaku usaha di industri produk 

kecantikan terdorong untuk menciptakan dan meningkatkan kualitas produknya 

seiring dengan meningkatnya permintaan produk kecantikan di Indonesia. 

Skintific berhasil memantapkan dirinya sebagai salah satu brand skincare 

internasional yang kini menarik perhatian konsumen di tengah persaingan pasar 

produk skincare yang sangat kompetitif baik dari produsen dalam maupun luar 

negeri. Skintific cocok untuk jenis kulit kering hingga kombinasi dan tersedia 

dalam berbagai jenis produk (Dewi & Hasanah, 2023). 

Loyalitas merek konsumen merupakan ukuran seberapa loyal seorang 

konsumen terhadap suatu merek tertentu. Pelanggan yang konsisten 

menggunakan suatu merek tertentu tanpa pernah membeli produk dari merek 

lain, terutama jika produk tersebut mengalami perubahan harga, desain, atau 
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material, dianggap sangat loyal terhadap merek tersebut. Pelanggan yang loyal 

terhadap suatu merek akan selalu membeli kembali produk yang dikeluarkan 

oleh merek tersebut, meskipun produk yang dikeluarkan oleh merek lain 

mempunyai produk serupa. Pelanggan yang setia pada suatu merek akan sulit 

untuk beralih ke merek lain karena mereka sudah yakin bahwa merek tersebut 

dapat memenuhi kebutuhan dan harapannya. (A. A. N. D. N. Prawira & 

Setiawan, 2021) 

 

Gambar 1.1  

Top Market Share Moisturizer Wajah 2021 – 2023 (%) (Diolah 

Berbagai Data) 

  Per Juni 2021, Menurut Compas.co.id dari usaha MS Glow, lahir salah 

satu produk terlaris MS Glow, yakni MS Glow Moisturizing Juice. Sementara 

kesuksesan pelembap wajah Skintific 5X Ceramide Barrier Repair Moisturizer 

juga berasal dari viralnya produk ini di TikTok dengan nilai market share 6%. 

Per Juni 2022, Originote sebagai pendatang baru memberikan kesan baiknya 

kepada customer dimana menjadi top market share pada tahun 2022 – 2023, 
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Skintific mengikutinya diurutan kedua dengan nilai market share 4,4% 

(Sulaha, 2023) 

Loyalitas pelanggan terhadap satu merek dapat dipengaruhi oleh faktor 

Brand Image yang melekat dibenak konsumen. Brand image berperan sebagai 

pendorong utama yang besar pengaruhnya pada ekuitas merek, yang mengacu 

pada perasaan umum dan persepsi konsumen tentang suatu merek dan 

berimplikasi pada perilaku konsumen. Citra merek suatu merek dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian suatu produk. 

Konsumen cenderung memperhatikan citra merek suatu produk sebelum 

melakukan pembelian, dikarenakan apabila suatu merek memiliki citra merek 

yang bagus dibandingkan merek lainnya maka konsumen akan melakukan 

pembelian pada produk yang memiliki citra merek yang baik dibandingkan 

dengan produk yang dikelurkan oleh merek yang memiliki citra buruk. (A. A. 

N. D. N. Prawira & Setiawan, 2021) 

Sesuai Kotler & Keller (2016), Citra Merek mengacu pada persepsi 

dan keyakinan pelanggan yang tercermin dalam asosiasi yang muncul dalam 

ingatan konsumen. Produk bernama Skintific Moisturizer populer di kalangan 

wanita yang ingin memperkuat pelindung kulitnya. Pelanggan memandang 

merek sebagai merek yang relatif muda dan mampu bersaing dengan merek 

yang lebih mapan. Skintific Moisturizer ini digambarkan sebagai produk 

pertama dengan kandungan 5X Ceramide yang mampu memulihkan lapisan 

pelindung kulit yang rusak. menegaskan bahwa Brand Image yang kuat dapat 

membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk berdasarkan fitur-fitur 

yang menunjukkan kapasitas produk tersebut. Haryono et al. (2021 

mengatakan bahwasannya pengaruh brand image yang positif dan juga 

signifikan terhadap brand loyalty shuttlecock Pastra. Hasil ini menunjukan 

bahwa image shuttlecock Pastra yang baik akan meningkatkan loyalitas pada 

produk shuttlecock Pastra. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian Bastian, 

(2014) variabel brand image berpengaruh positif signifikan terhadap brand 
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loyalty. Hal ini menunjukkan citra merek yang dibentuk karena perusahaan 

mampu memberikan presepsi yang baik kepada konsumennya dan juga 

menjaga dan mengelola hubungan dengan konsumen. Tetapi penelitian 

Caroline (2018) Brand image tidak berpengaruh terhadap brand loyalty, 

konsumen CV. Indo Makmur yang melakukan pembelian sparepart AC merek 

IMAparts, Adanya perbedaan hasil penelitian ini menunjukkan adanya gap 

pada penelitian , oleh karena itu peneliti menambahkan variabel brand trust 

sebagai variabel mediasi. 

Faktor lain yang yang mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap 

suatu merek adalah Online Review Customer. Pada belanja online konsumen 

tidak dapat memeriksa langsung produk yang akan dibeli sehingga dengan 

adanya Online Review Customer akan sangat membantu konsumen untuk 

membuat keputusan pembelian. Online Review Customer adalah salah satu 

bentuk dari electronic word of mouth dan dapat dikatakan sebagai komunikasi 

pemasaran yang baru dan dapat mempengaruhi serta memegang peran dalam 

proses keputusan pembelian. Lewat cara ini konsumen dapat secara langsung 

berbagi informasi tentang sebuah produk kepada konsumen lainnya. Online 

Review Customer adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen yang terkait 

dengan informasi dari sebuah evaluasi suatu produk tentang berbagai macam 

aspek, dengan adanya informasi ini konsumen dapat mendapatkan kualitas 

dari produk yang dicari dari ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh 

konsumen yang telah membeli produk dari online (Mo et al., 2015). 

Kebanyakan dari bisnis online yang menggunakan sistem review online, 

akibatnya akan memberikan kebebasan kepada konsumen dalam memberikan 

ulasan tentang produk (Wang et al., 2015). review yang positif akan 

berdampak positif kepada toko yang menjual produk tersebut selanjutnya. 

Sebaliknya jika review negatif akan berdampak negatif kepada toko yang 

menjual produk tersebut (Melati, 2020). Almana & Mirza (2013) online 

customer review digunakan konsumen sebagai sarana oleh konsumen untuk 
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mendapatkan informasi yang nantinya akan mempengaruhi keputusan 

pembelian. Bagi pihak konsumen atau calon konsumen review produk 

berguna untuk membantu konsumen untuk menambah kepercayaan pada 

sebuah produk yang nantinya akan merujuk pada keputusan pembelian. 

Penelitian Damayanti (2023) online review customer juga memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty berbeda dengan penelitian Firdah 

et al., (2022) menyimpulkan online customer review tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty. Hal sama yang dilakukan peneliti tersebut 

yakni menambahkan variabel mediasi antara online customer review terhadap 

brand loyalty, yakni brand trust. 

Faktor lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap suatu 

merek adalah Brand Trust, yang merupakan faktor kunci dalam keputusan 

pembelian pelanggan. Pelanggan dalam hal ini beranggapan bahwa citra 

merek yang kuat merupakan jaminan produk berkualitas tinggi. Suhardi & 

Irmayanti (2019) mendefinisikan Brand trust (kepercayaan merek) sebagai 

kapasitas suatu merek untuk menumbuhkan keyakinan konsumen bahwa 

produk tersebut dapat memenuhi klaim nilai dan niat baik, bahwa merek dapat 

mengutamakan kepentingan pelanggan. Pelanggan memiliki persepsi yang 

baik terhadap merek tersebut dan mempercayai produk moisturizer Skintific 

lebih jauh lagi, mendapatkan kepercayaan pelanggan merupakan tantangan 

tersendiri. Merek ini cukup baru. Meski begitu, Skintific memiliki 

kemampuan untuk ikut bersaing dengan produk moisturizer perusahaan lain.  

Adapun beberapa penelitian tentang brand trust yang dipengaruhi oleh 

brand image seperti Brand Image memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap variabel brand trust. Artinya semakin meningkat brand 

image yang diberikan oleh sebuah produk maka brand trust kepada konsumen 

akan meningkat. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 

(Efendy & Suryadinata, 2015) dalam penelitian yang dilakukannya juga 

menyimpulkan kepercayaan merek dipengaruh secara positif dan signifikan 
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oleh brand image. Soekotjo (2020) menyimpulkan online Customer Review 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty di 

marketplace Shopee hasil berbeda pada penelitian Firdah et al. (2022) 

mengatakan bahwasannya online customer review tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini disebabkan oleh unsur-unsur yang 

mempengaruhi perilaku konsumen, seperti faktor psikologis, faktor 

pengalaman, dan lain-lain, yang menghalangi lingkungan responden untuk 

mengembangkan loyalitas produk hanya dengan membaca evaluasi konsumen 

lain. Jadi perbedaan penelitian dengan peneliti sebelumnya ialah, peneliti 

menjadikan brand trust sebagai variabel mediasi antara brand image dan 

online review customer terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukan bahwa 

tinggi rendahnya kepercayaan konsumen terhadap sepatu merek Nike tidak 

serta merta meningkatkan ataupun menurunkan loyalitas konsumen terhadap 

merek Nike. Pada penelitian ini brand trust dijadikan peneliti sebagai variabel 

mediasi yang mana menjadi penghubung atau mediator antara brand image 

dan online customer review terhadap brand loyalty. 

 

 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, penelitian ini 

didasarkan pada fenomena yang ada (gap phenomenon). Oleh karena itu, 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: Bagaimana 

meningkatkan loyalitas merek melalui brand trust yang didasarkan atas brand 

image dan online review customer ? 

Pertanyaan Penelitian 

Dari rumusan masalah tersebut, dapat diidentifikasi pertanyaan penelitian 

sebagai berikut:  

a. Bagimana pengaruh Brand Image terhadap Brand Trust? 

b. Bagaimana pengaruh Online Review Customer terhadap Brand Trust? 

c. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty ? 
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d. Bagaimana pengaruh Online Review Customer terhadap Brand Loyalty? 

e. Bagaimana pengaruh Online Review Customer terhadap Brand Trust? 

 

 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan penelitian ini ialah: 

a. Mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Image terhadap Brand 

Trust 

b. Mengetahui dan menganalisis  pengaruh Online Review Customer 

terhadap Brand Trust 

c. Mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Image terhadap Brand 

Loyalty 

d. Mengetahui dan menganalisis  pengaruh Online Review Customer 

terhadap Brand Loyalty 

e. Mengetahui dan menganalisis pengaruh Online Review Customer 

terhadap Brand Trust 

 

 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kajian yang 

lebih mendalam mengenai teknik pemasaran yang cocok dengan era 

globalisasi, karena saat ini pemasaran produk banyak dilakukan melalui 

digital marketing. 

b. Manfaat Praktis 

Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi, 

kepada penjual agar menggunakan content marketing sebagai salah satu 

strategi pemasarannya. Selanjutnya, hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan referensi untuk penelitian selanjutnya berdasarkan temuan dan 

kelemahan yang mungkin ditemukan dalam penelitian ini. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Brand Image 

Pengertian Brand Image 

Pikiran dan perasaan pelanggan tentang suatu merek membentuk citra 

mereknya, yang dapat berubah menjadi modal tidak berwujud dengan 

memberikan keunggulan kompetitif yang lebih besar bagi bisnis di pasar  

(Irawati, 2021). Brand image (Citra merek) dapat dianggap sebagai suatu jenis 

asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek 

tertentu, tulis (Sangadji & Sopiah, 2013). Mirip dengan cara kita berpikir 

tentang orang lain, hubungan ini mungkin berbentuk ide atau gambaran 

spesifik yang terkait dengan suatu merek. Menurut (Sangadji & Sopiah, 

2013), “brand image bisa positif atau negatif, tergantung persepsi seseorang 

terhadap merek tersebut.” (Qurbani & Pasaribu, 2019). Brand image dapat 

diartikan sebagai suatu kesan yang timbul di benak konsumen saat konsumen 

memikirkan suatu merek dari produk tertentu (Firmansyah, 2019). definisi 

menurut versi Amerika Marketing Association (AMA) dalam (Tjiptono, 2023) 

Citra merek adalah nama, istilah, symbol, atau desain maupun kombinasi di 

antaranya dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang 

penjual atau sekelompok penjual membedakannya dari barang atau jasa para 

pesaing. 

Brand image atau yang disebut sebagai citra merek adalah citra yang 

ditimbulkan dari merek yang digunakan dan susunan yang bersifat tangible 

dan intangible karena tersusun atas sebuah keyakinan, pemikiran serta nilai-

nilai tertentu yang menciptakan keunikan (Istiyanto & Nugroho, 2017). 

Menurut (Risky & Heriyanto, 2018), mengatakan bahwa citra merek adalah 

kesan psikologis dan gambaran mengenai perusahaan di mata publik. Citra 

merek (Brand Image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi 

terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 
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terhadap merek tersebut (Amalia & Riva’i, 2022). Menurut (M. A. 

Firmansyah, 2023), brand image dibangun melalui 3 unsur yaitu, favorability 

of brand association, strength of brand association, uniqueness of brand 

assocition. Tanpa adanya citra merek yang kuat dan positif, akan sulit bagi 

pemasar untuk menarik calon pelanggan maupun mempertahankan pelanggan 

yang sudah ada (Harmadi & Rizal, 2022). Selain itu (Pradana et al., 2017) 

juga menyebutkan definisi lain dari citra merek adalah kesan yang diperoleh 

sesuai dengan pemahaman seseorang tentang sesuatu 

Menurut Low & Lamb Jr (2000) indikator citra merek adalah sebagai 

berikut: 

a) Merek dikenal oleh masyarakat luas. 

b) Merek menambah citra diri penggunanya. 

c) Merek memiliki ciri khas yang berbeda dengan merek lain. 

Pujadi (2010) menyatakan bahwa citra merek dapat diukur melalui empat 

kategori: 

a) Profesional image, dimana kesan merek yang dimiliki berupa keahlian 

dan kualitas yang baik. 

b) Kesan trendi, dimana kesan merek yang dimiliki harus simpel dan unik 

serta terbarukan sehingga mudah diingat oleh konsumen. 

c) Melayani semua unit, dimana kesan merek ini bisa melayani untuk semua 

unit tidak hanya dikhususkan untuk unit tertentu. 

d) Keterikatan dengan konsumen, dimana kesan merek ini memperhatikan 

keinginan dan kebutuhan konsumen. 

Menurut Arianty & Andira (2021) Indikator brand image yaitu: (1) 

Corporate Image, (2) User Image, (3) Product Image. 

Menurut Keller (2003) dan Malik et al. (2012) indikator dari brand image 

adalah 

1) Uniqueness (keunikan) 

2) Favorability (kesukaan) 
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3) Corporate Image (citra pembuat) 

4) User Image (citra pemakai) 

 

2.2. Brand Trust 

Pengertian Brand Trust 

Menurut Rizan et al. (2012), Brand Trust (kepercayaan merek) 

didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keandalan suatu produk 

berdasarkan pengalaman mereka sendiri, atau lebih khusus lagi, pada interaksi 

dan pola penggunaan yang dianggap konsisten dengan apa yang diharapkan 

dari produk yang memuaskan. Karena harapan dan kebutuhan pelanggan 

dapat dipenuhi, kepercayaan dapat berkembang. Dalam konteks yang 

diuraikan di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa kepercayaan merek adalah 

keyakinan yang dimiliki pelanggan terhadap suatu barang merek tertentu. 

Anda mengira merek tersebut dapat memenuhi permintaan Anda dan akan 

memberikan kesan yang baik, oleh karena itu berani menerima segala 

risikonya. (Fatikhyaid et al., 2016). Brand trust adalah keyakinan yang 

dimiliki oleh seorang konsumen mengenai suatu produk tertentu yang dinilai 

mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek yang mampu 

mengutamakan kepentingan konsumen (Rusmanida, 2020). Kepercayaan 

merek (brand trust) akan menentukan pembelian konsumen terhadap merek 

dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan hubungan-hubungan yang 

bernilai tinggi (Wulandari, 2015)  

Menurut Wilson & Keni (2018), brand trust didefinisikan sebagai 

keyakinan masyarakat dalam melakukan transaksi ke suatu perusahaan 

berdasarkan reliabilitas dan kredibilitas perusahaan tersebut. Sementara itu, 

menurut Sanny et al. (2020) brand trust didefinisikan sebagai rasa percaya 

pada pelanggan bahwa suatu merek dapat memenuhi keinginannya. Lebih 

lanjut, menurut Cuong (2020), brand trust adalah rasa percaya konsumen 

terhadap kualitas suatu produk atau jasa. Selain itu, (Chae et al., 2020) 
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mendefinisikan trust sebagai rasa percaya konsumen bahwa suatu perusahaan 

akan memberikan manfaat yang terbaik. Adapun beberapa faktor penilaian 

yang ada dalam brand trust menurut (Wulandari, 2015) dalam jurnal mereka, 

yaitu: 1) Achieving result, 2) Acting with integrity, 3) Demonstrate concern. 

Adapun indikator brand trust menurut Chaudhuri & Holbrook (2001) yaitu 

trust (Kepercayaan), Rely (Dapat diandalkan), honest (jujur), safe 

(Keamanan). Indikator dalam pengukuran kepercayaan merek menurut 

(Firmansyah, 2019), antara lain yaitu: kepercayaan merek, keamanan merek 

dan kejujuran suatu merek. 

Indikator menurut Habibi, Laroche, & Richard (2014) dan Rachbini 

(2018) ialah: 

a) Saya percaya merek ini 

b) Saya mengandalkan merek ini 

c) Ini adalah merek yang jujur 

d) Merek ini aman 

 

2.3. Online Review Customer 

Pengertian Online Review Customer 

Ulasan pelanggan online adalah pernyataan yang dibuat oleh konsumen 

mengenai beragam pengalaman mereka dalam menggunakan dan membeli 

produk. Pelanggan yang sebelumnya telah membeli produk dari pedagang 

internet dapat menggunakan ulasan dan pengalaman untuk memperoleh 

kualitas produk yang diinginkan. (Firdah et al., 2022a) Menurut Almana & 

Mirza, (2013) online customer review di gunakan sebagai sarana untuk 

konsumen mencari dan mendapatkan informasi yang nantinya akan 

mempengaruhi keputusan pembelian. Online customer review juga memiliki 

fungsi sebagai alat bantu pengambilan keputusan mekanisme untuk feedback 

yang di berikan konsumen,dan rekomendasi pada platform belanja online.  
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Menurut Susanto & Aprianingsih, (2016) online customer review adalah 

salah satu bentuk dari electronic word of mouth dan dapat dikatakan sebagai 

komunikasi pemasaran dan dapat mempengaruhi serta memegang peran dalam 

proses keputusan pembelian. (Nazuroh et al., 2022). Pada era social media 

platform (SMP), konsumen dikelilingi oleh online reviews yang mereka 

andalkan berupa opini yang diposting orang lain tentang produk dan layanan 

(Garay, 2019). Online review adalah sebuah bentuk dari electronic word of 

mouth yang diciptakan oleh konsumen di internet dengan memberikan ulasan 

terkait dengan informasi atas sebuah produk atau jasa yang telah digunakan. 

Dengan adanya informasi ini, konsumen bisa mendapatkan kualitas produk 

yang dicari dari ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh konsumen lain yang 

telah membeli produk dari penjual online sebelumnya. (Zahra & Nugroho, 

2020). Menurut Rohmatulloh & Sari (2021) ulasan pelanggan online memiliki 

tiga indikator antara lain:  

1) Perceived Usefulness 

Perceived Usefulness didefinisikan sebagai persepsi subjektif individu 

tentang kemampuan sistem untuk meningkatkan kinerja saat menyelesaikan 

tugas, secara tidak langsung mempengaruhi penerimaan penggunaan sistem 

Dengan demikian, hal itu mempengaruhi kegunaan yang dirasakan.  

2) Perceived Enjoyment 

Perceived Enjoyment adalah motivasi intrinsik yang menggaris bawahi 

proses penggunaan dan mencerminkan kesenangan dan kenikmatan yang 

terkait dengan menggunakan sistem. 

3) Perceived Control  

Perceived control yaitu jumlah control yang konsumen rasakan dari yang 

online customer review berikan selama proses belanja online. Perceived 

control tidak hanya dianggap sebagai interaksi dengan produk itu sendiri, 

melainkan sebagai konsekuensi dari perilaku interaksi dengan situs dan fitur- 

fiturnya.  
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Sedangkan indikator menurut Zhao, Wang, Guo & Law (2015) ialah 

sebagai berikut:  

a. Usefulness of online reviews 

b. Reviewer expertise 

c. Timeliness of online reviews 

d. Volume of online review 

 

2.4. Brand Loyality 

Pengertian Brand Loyality 

Seperti penjelasan Rizan et al. (2012), loyalitas merek mengacu pada 

keterikatan pelanggan terhadap suatu merek tertentu. Pelanggan dapat tetap 

menggunakan merek tertentu karena tautan ini. Namun, jika harga suatu 

merek atau karakteristik lainnya berubah, selalu ada pilihan untuk beralih ke 

merek baru. Kecenderungan pelanggan untuk mengandalkan atau merasa 

terhubung dengan merek tertentu dikenal sebagai loyalitas merek. Akibatnya, 

masyarakat ragu untuk menukar atau berpindah ke merek barang lain. 

(Fatikhyaid et al., 2016). Salah satu konsep yang sangat penting dari sudut 

pandang strategi pemasaran adalah kesetiaan merek (brand loyalty). Terdapat 

dua pendekatan yang bisa dipakai untuk mempelajari loyalitas merek yaitu 

pendekatan instrumental conditioning (behavioral) dan pendekatan kognitif. 

Pendekatan behavioral menekankan bahwa loyalitas dibentuk oleh perilaku, 

dan oleh karena itu perilaku pembelian berulang adalah loyalitas, sementara 

itu pendekatan kognitif memandang bahwa loyalitas merek merupakan fungsi 

dari proses psikologi (decion makir) (Rizal, 2019).  

Durianto (2004) menjelaskan bahwa brand loyalty dapat diukur 

melalui: 

a. Behavior measures; merupakan cara untuk menentukan loyalitas terutama 

untuk tingkat habitual behavior (perilaku kebiasaan) melalui perhitungan 
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pola pembelian yang aktual. Berikut beberapa ukuran yang dapat 

digunakan: 

1) Tingkat pembelian ulang; tingkat persentase pelanggan yang membeli 

kembali merek yang sama pada jenis produk tersebut. 

2) Persentase pembelian; persentase pelanggan untuk setiap merek yang 

dibeli dari beberapa pembelian terakhir. 

3) Jumlah merek yang dibeli; tingkat persentase pelanggan dari suatu 

produk untuk hanya membeli satu merek, dua merek, dan seterus- nya. 

b. Measuring switch cost; pada umumnya jika biaya untuk mengganti merek 

sangat mahal, konsumen akan enggan untuk berganti merek sehingga 

tingkat peralihan produk rendah. 

c. Measuring satisfaction; bila ketidakpuasan konsu- men terhadap suatu 

merek rendah, maka pada umumnya tidak cukup alasan bagi pelanggan 

untuk berpindah ke merek lain kecuali bila ada faktor-faktor penarik lain 

yang cukup kuat. 

d. Measuring liking brand; kesukaan terhadap merek, kepecayaan, perasaan 

hormat atau bersahabat dengan suatu merek akan memberikan kedekatan 

dan perasaan hangat kepada konsumen. Akan sulit bagi merek lain untuk 

menarik pelanggan yang berada dalam tahap ini. Ukuran rasa suka 

tersebut adalah kemauan untuk membayar harga yang lebih mahal untuk 

mendapatkan produk tersebut. 

e. Measuring commitment; memperhitungkan jumlah interaksi dan 

komitmen konsumen terkait dengan produk tersebut. Kesukaan konsumen 

akan suatu merek akan mendorong mereka untuk membicarakan merek 

tersebut kepada orang lain baik dalam taraf menceritakan atau sampai 

tahap merekomendasikan. 

Indikator brand loyalty menurut Durianto (2004) adalah (1) Switcher; 

konsumen yang berada pada tingkat loyalitas ini dikatakan sebagai konsumen 

yang berada pada tingkat paling dasar. (2) Habitual Buyer; Pembelian yang 
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berada pada tingkat loyalitas ini dapat dikategorikan sebagai pembeli yang 

puas dengan merek produk yang dikonsumsinya atau setidaknya mereka tidak 

mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi merek produk tersebut. (3) 

Satisfied Buyer; pada tingkatan ; pembeli yang masuk dalam kategori ini 

merupakan pembeli yang sungguh – sungguh menyukai suatu merek. Pada 

tingkatan ini dapat dijumpai perasaan emosional yang terkait pada merek. (5) 

Commited Buyer; pada tahap ini konsumen dianggap sebagai seorang pembeli 

yang setia, dimana mereka memiliki suatu kebanggaan menjadi pengguna 

merek dan mereka menganggap bahwa merek tersebut menjadi sangat penting 

bagi mereka baik dipandang dari segi fungsinya maupun dipandang sebagai 

suatu ekspresi mengenai siapa sebenarnya mereka. Indikator menurut 

Rangkuti (2004) ialah sebagai berikut: 

a. Behavior measures 

b. Measuring switch cost 

c. Measuring satisfaction 

d. Measuring liking brand 

e. Measuring commitment 

 

2.5. Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Brand Image terhadap Brand Trust 

Menurut Izzati (2019) brand image berpengaruh terhadap brand trust, hal 

ini didasarkan atas alasan emakin baik image suatu merk maka semakin tinggi 

kepercayaan terhadap merk tersebut. Image yang dibangun oleh produk 

moisturizer merk skintific adalah produk kosmetik halal, image seperti ini 

dapat membangun kepercayaan konsumen (Izzati, 2019). Persepsi yang baik 

maka akan membangun kepercayaan konsumen untuk menggunakan produk 

moisturizer merk skintific, dimana kepercayaan nantinya akan membawa 

konsumen untuk tetap terus menggunakan produk tersebut. Mula-mula 

konsumen percaya dengan skintific setelah melakukan evaluasi terhadap 



17 

 

karakteristiknya. Selanjutnya konsumen mencoba membangun kepercayaan 

terhadap pemasar sebelum akhirnya berusaha menyesuaikan karakteristik 

produk dengan kepribadiannya (Izzati, 2019). Berdasarkan hasil penelitian 

diatas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

 H1: Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Trust 

 

Pengaruh Online Review Customer terhadap Brand Trust 

Online customer review yang konsisten dalam menunjukkan kualitas yang 

baik dari sebuah brand dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan. Jika 

sebuah brand memiliki reputasi yang baik dan konsisten dalam memberikan 

produk yang berkualitas, maka pelanggan dapat lebih yakin untuk 

mempercayai brand tersebut (Alena & Hasanah, 2023). Atas alasan tersebut 

Alena & Hasanah (2023) memberikan kesimpulan online customer review 

berpengaruh terhadap brand trust. Selain itu Firdah et al., (2022), 

menyimpulkan hal yang sama dengan alasan mayoritas responden pada 

penelitiannya merasa brand trust meningkat karena produk tersebut telah 

menerima online customer review pelanggan yang positif (Firdah et al., 

2022b). Ulasan dari pelanggan yang kredibel, seperti mereka yang telah 

membeli produk atau menggunakan layanan beberapa kali, lebih dipercaya 

daripada ulasan dari pelanggan baru. Ulasan positif dari pelanggan 

meningkatkan kepercayaan terhadap merek. Hal ini menunjukkan bahwa 

pelanggan puas dengan produk atau layanan dan merekomendasikannya 

kepada orang lain (Budiwati & Samuel, 2015). Berdasarkan hasil penelitian 

diatas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Online review customer berpengaruh positif terhadap brand trust 
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Pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty 

(Riyanto, 2023) pada penelitiannya mengatakan bahwa brand image 

berpengaruh terhadap brand loyalty. Selain itu, ia mengatakan kesan abadi 

yang ditinggalkan suatu merek pada pelanggan, yang semakin kuat seiring 

pembelian atau konsumsi merek, citra merek dapat berdampak pada loyalitas 

merek. Karena merasa lebih nyaman dengan produk yang sudah dikenal, 

konsumen lebih sering membeli produk dari merek terkenal. Selain itu, 

perilaku konsumen menunjukkan bahwa merek terkenal lebih dapat 

diandalkan, tersedia secara konsisten, mudah ditemukan, dan berkualitas 

tinggi.  

Penelitian yang dilakukan Muhammad Rizan dkk (2012) pada konsumen 

Teh Botol Sosro di Food Court ITC Cempaka Mas, Jakarta timur 

menyatakanbahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap loyalitas merek Teh Botol Sosro. Penelitian yang dilakukan pada 

pasar ponsel di Suriah dengan target mahasiswa dari universitas lokal 

menyatakan bahwa antara brand image dan brand loyalty memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan (Abdullah, 2015). Penelitian pada konsumen air 

minum Ades di Surabaya menunjukkan variabel brand image berpengaruh 

positif signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukkan citra merek 

yang dibentuk karena perusahaan mampu memberikan presepsi yang baik 

kepada konsumennya dan juga menjaga dan mengelola hubungan dengan 

konsumen (Brangsinga, 2019) . Penelitian yang dilakukan pada sektor 

telekomunikasi nirkabel Pakistan menyatakan bahwa brand image memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty.Dengan mengacu pada 

kepuasan dan loyalitas, penting bagi perusahaan untuk menentukan kepuasan 

pelanggan dalam rangka untuk memeriksa produk atau layanan gambar 

mereka, kinerja dan apakah pelanggan yang puas mereka bersedia untuk 

menyarankan produk mereka kepada orang lain selain memiliki maksud untuk 

pembelian produk atau layanan di masa depan (Rashid, 2013). Namun hasil 
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yang berbeda didapat pada penelitian (Aisya, 2013) yang menyatakan bahwa 

brand image tidak berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty pada 

pengguna jasa RS. PKU Muhammadiyah Surakarta. Berdasarkan hasil 

penelitian diatas dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  

H3: Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

 

Pengaruh Online Review Customer terhadap Brand Loyalty 

Bima et al. (2024) mengatakan online review customer berpengaruh 

terhadap brand loyalty. Firdah et al., (2022) menyebutkan alasannya bahwa 

review positif yang memuji kualitas produk/layanan akan meningkatkan brand 

loyalty lebih kuat dibandingkan review positif yang hanya membahas tentang 

kepuasan pelanggan. Apalagi review positif yang ditulis oleh influencer atau 

ahli di bidangnya akan meningkatkan brand loyalty lebih kuat dibandingkan 

review positif dari konsumen biasa. emakin banyak jumlah review positif, 

semakin tinggi tingkat kepercayaan dan keyakinan konsumen terhadap brand, 

sehingga meningkatkan brand loyalty. Peningkatan jumlah review positif 

dalam jangka waktu tertentu menunjukkan tren positif brand, yang dapat 

memperkuat brand loyalty. Berdasarkan hasil penelitian diatas dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut 

H4: Online Review Customer berpengaruh positif terhadap Brand 

Loyalty 

 

Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty 

(Angelina et al., 2023) pada penelitiannya mengatakan bahwa brand trust 

berpengaruh terhadap brand loyalty. Temuan ini didukung oleh beberapa 

penelitian yang menyatakan bahwa peran brand trust dapat meningkatkan 

partisipasi dan keterlibatan aktif untuk bersikap loyal terhadap merek dan 

ingin membeli kembali serta merekomendasikan merek tertentu kepada orang 

lain. Beberapa ahli penelitian pemasaran lain menemukan adanya pengaruh 

brand trust terhadap brand loyalty (Sharma & Klein, 2020). Brand trust 
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menyatakan keyakinan konsumen bahwa merek dapat memenuhi janji dan 

kebutuhannya melalui penilaian merek dapat menyelesaikan masalah setelah 

digunakan atau dikonsumsi, yang selanjutnya menghasilkan brand loyalty 

(Riorini, 2017). Menurut penelitian (Faradisa, 2019), kepercayaan merek 

terbukti berdampak positif terhadap loyalitas merek pada konsumen e-

commerce dalam hal komunikasi merek, citra merek, dan kepercayaan merek 

melalui media online. (Pangestika & Khasanah, 2021) Berikut rumusan 

hipotesis penelitian berdasarkan uraian tersebut: 

H5: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

 

2.6. Model Empirik 

Kerangka konseptual riset dapat disusun sebagai berikut : 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian adalah kuantitatif. Metode kuantitatif merupakan metode 

berdasarkan pada filsafat positivisme yakni filsafat yang menekankan 

penggunaan metode ilmiah dan data empiris untuk memahami fenomena sosial, 

digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif / statistik, 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Ni’mah et al., 

2019). Menurut Sugiyono (2017), explanatory research merupakan metode 

penelitian yang bermaksud menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang 

diteliti serta pengaruh antara variabel satu dengan variabel lainnya. Alasan utama 

peneliti ini menggunakan metode penelitian explanatory ialah untuk menguji 

hipotesis yang diajukan, maka diharapkan dari penelitian ini dapat menjelaskan 

hubungan dan pengaruh antara variabel bebas dan terikat yang ada di dalam 

hipotesis. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Menurut Sugiyono (2016) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karateristik tertentu yang 

ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulanya. Penelitian ini 

akan dilakukan pada pelanggan Moisturizer Skintific di wilayah Kota Semarang. 

Hal ini dilakukan untuk mengeksplorasi dan memetakan persepsi para pelanggan 

tersebut tentang Brand Image, Brand Trust serta Online Review Customer 

terhadap Brand Loyalty. Adapun populasi dalam penelitian ini tidak diketahui 

sedangkan pengambilan sampling dengan metode purposive sampling dengan 

kriteria tertentu: 1. masyarakat di wilayah Kota Semarang, 2. Usia minimal 15 

tahun, 3. yang pernah membeli produk moisturizer skintific minimal 3x. 
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3.3 Sampel 

Sampel menurut Sugiyono (2016) adalah sebagian dari jumlah dan 

karateristik yang dimiliki oleh populasi. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Menurut Sugiyono 

(2016) teknik purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel  dengan 

pertimbangan tertentu. 

Teknik purposive sampling memilih sekelompok subyek berdasarkan 

karakteristik tertentu yang dinilai memiliki keterkaitan dengan ciri-ciri atau 

karakteristik dari populasi yang akan diteliti. Adapun penelitian ini menggunakan 

rumus sebagai berikut: 

Keterangan 

n = Ukuran sampel 

N = Total Populasi 

e = Nilai kritis atau batas toleransi kesalahan 

Menurut (Sugiyono, 2014) Dalam rumus slovin terdapat dua ketentuan untuk 

menentukan toleransi kesalahan, yaitu : 

a. Nilai e = 10% (0,1) apabila populasi dalam jumlah yang besar 

b. Nilai e = 20% (0,2) apabila populasi dalam jumlah yang kecil  

Dengan menggunakan rumus diatas, maka sampel yang diambil untuk 

penelitian ini berjumlah 96 responden. Agar penelitian ini menjadi fit, maka 

sampel diambil menjadi 100 responden dengan ketentuan jumlah sampel tidak 

kurang dari minimal sampel yang telah ditentukan. 

Menurut Hendryadi (2019: 168), jika populasi terlalu besar saat pengambilan 

sampel secara langsung dari setiap anggota, rumus Slovin dapat digunakan untuk 

menghitung besar sampel yang dibutuhkan. 
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Dalam rangka mempermudah melakukan penelitian yang diperlukan suatu 

sampel penelitian yang berguna ketika populasi yang diteliti berjumlah besar 

seperti populasi pengguna akun Instagram yang menjadi followers akun 

@leenas_hb, akun tersebut adalah reseller besar produk Skintific di Kota 

Semarang yang berarti sampel tersebut harus representatif mewakili dari 

populasi. Jumlah followers @leenas_hb adalah sebanyak 2.847 followers dan 

merupakan populasi dalam jumlah yang besar oleh karena itu toleransi kesalahan 

yang digunakan adalah sebesar 10% (0,1). Untuk mengetahui sampel penelitian 

maka digunakan rumus Slovin dengan perhitungan sebagai berikut: 

𝑛 =
2.847

1 + 2.847 (0,1)2
 

Hasil perhitungan Slovin adalah sebesar 99,91 yang berarti butuh 99,91 

sampel yang digunakan untuk penelitian ini. Namun, Untuk memudahkan 

penelitian maka jumlah sampel sebesar 99,91 dibulatkan menjadi 100. Dengan 

begitu untuk penelitian ini dibutuhkan sebanyak 100 responden. 

 

3.4 Sumber dan Jenis Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian adalah data primer. Menurut 

(Indriantoro, 2010) data primer adalah data yang diperoleh langsung dari subyek 

penelitian, dalam hal ini peneliti memperoleh data atau informasi langsung 

dengan menggunakan instrument-instrumen yang telah ditetapkan. Data primer 

dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian. 

Pengumpulan data primer merupakan bagian internal dari proses penelitian dan 

yang sering kali diperlukan untuk tujuan pengambilan keputusan. Data primer 

dianggap lebih akurat, karena data ini disajikan secara terperinci. Pengumpulan 

data penlitian ini menggunakan teknik kuesioner yang akan di isi langsung oleh 

responden. (Nazuroh et al., 2022) 
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3.5 Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah menggunakan metode 

survei dengan penyebaran kuesioner menggunakan Google Form kepada 

responden. Menurut Sugiyono (2017) kuesioner dijelaskan sebagai teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 

atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Dari setiap jawaban 

responden terhadap daftar pertanyaan yang diajukan, kemudian di berikan skor 

tertentu. Skor tersebut yaitu antara 1 sampai 5, dengan ketentuan sebagai berikut: 

a. Sangat Setuju (SS) di beri skor 5 

b. Setuju (S) diberi skor 4 

c. Kurang Setuju (KS) diberi skor 3 

d. Tidak Setuju (TS) diberi skor 2 

e. Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 1 

Kuesioner adalah instrumen pengumpulan data yang dilakukan dengan 

memberikan sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis untuk kemudiaan 

dibagikan kepada responden, dan selanjutnya kuesioner akan diukur dengan 

menggunakan skala Likert.  

 

3.6 Variabel dan Indikator 

Tabel 1.1 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator 

1 

Brand 

Image 

(X1) 

 

Persepsi pelanggan  

maupun kepada 

suatu brand atas 

refleksi merek 

yang bersangkutan  

 

1) Uniqueness (keunikan) 

2) Favorability 

(kesukaan) 

3) Corporate Image (citra 

pembuat) 

4) User Image (citra 

pemakai) 

 

 



25 

 

Sumber : 

 (Keller 2003) 

 (Malik et al. 2012) 

 

2 

Online 

Review 

Customer 

(X2) 

Penilaian oleh 

customer terhadap 

produk yang telah 

dibeli dan 

pengungkapan di 

forum yang 

bersangkutan.  

1) Usefulness of online 

reviews 

2) Reviewer expertise 

Timeliness of online 

reviews 

3) Volume of online 

review 

4) Valance of Online 

Consumer Review  

5) Comprehensiveness of 

online reviews 

Sumber : Xinyuan (Roy) Zhao, 

Rob Law, 2015 

3 

Brand 

Trust 

(Y1) 

Brand Trust 

merupakan rasa 

aman yang 

diperoleh 

konsumen sebab 

mereka 

menggunakan 

produk dengan 

merek yang 

menurut mereka 

bisa dipertanggung 

jawabkan dan 

safety. 

1) Saya percaya 

merek ini 

2) Saya 

mengandalkan 

merek ini 

3) Ini adalah merek 

yang jujur 

4) Merek ini aman 

Sumber :  

(Habibi, Laroche, and Richard 

2014; RACHBINI 2018) 

 

 



26 

 

4 

Brand 

Loyalty 

(Y2) 

Parameter oleh 

konsumen terhadap 

suatu brand 

berkaitan atas 

kesetiaan 

penggunaan brand 

tersebut. 

1) Behavior measures 

 

2) Measuring switch cost 

3) Measuring satisfaction 

4) Measuring liking brand 

5) Measuring commitment 

Sumber: 

(Rangkuti, 2004) 

 

3.7 Teknik Analisis 

Berdasarkan model penelitian, teknik yang digunakan peneliti adalah teknik 

analisis kuantitatif, Metode penelitian kuantitatif adalah penelitian yang sarat 

dengan nuansa angka- angka dalam teknik pengumpulan data di lapangan. 

Sebelum melakukan penelitian tersebut, peneliti mengumpulkan data dengan 

dokumentasi di lapangan dengan mencari populasi penelitian. Setelah 

mendapatkan data populasi, peneliti menyebarkan kuesioner terhadap responden 

dengan kriteria sesuai penelitian. Langkah selanjutnya setelah mendapatkan data 

kuesioner, peneliti melanjutkan penelitan kuantitatifnya dengan memindahkan 

data kuesioner di aplikasi spss untuk mengolah data dengan analisis uji regresi 

linier berganda. Teknik analisis kuantitatif dalam penelitian ini akan 

menggunakan software SPSS 26 program, dengan tujuan menguji hubungan 

antar variabel independen (X1, X2) dengan variabel dependen (Y2) melalui 

varibel mediasi (Y1) 
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3.7.1 Uji Instrumen 

Menurut Arsi & Herianto (2021) Uji instrumen bertujuan untuk mengetahui 

sejauh mana kuesioner yang dibuat tepat dan dapat di andalkan untuk sebuah 

penelitian. Uji instrumen meliputi uji validitas dan Uji Reliabilitas 

3.7.2 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur keabsahan atau validitas suatu kuesioner 

(Ghozali, 2018). Menurut Azis (2019) validitas adalah sejauh mana masing-

masing alat ukur mengukur apa yang hendak diukur, dimana validitas itu sendiri 

menyangkut hubungan antara apa yang diukur dan kegunaannya pengukuran 

yang diterapkan. Dalam pengujian validitas teknik yang digunakan adalah 

korelasi Pearson Bivariate melalui SPSS. Tingkat validitas dapat diukur dengan 

membandingkan nilai r hitung (jumlah item korelasi korelasi) dengan r tabel  

Jadi, jika nilai Sig. (2 tailed) < 0,05 dan Pearson Correlation bernilai positif, 

maka item soal angket tersebut valid. Jika nilai Sig. (2 tailed) < 0,05 dan Pearson 

Correlation bernilai negatif, maka item soal angket tersebut tidak valid. Uji 

Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2018) reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu 

kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Menurut 

Cooper & Schindler dalam Santoso & Madiistriyatno (2021) dapat dinilai dengan 

menggunakan stabilitas pengukuran dan memastikan stabilitas jawaban dari 

waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan menggunakan 

uji Cronbach Alpha Suatu variabel dapat dikatakan reliabel jika memberikan a 

Nilai Cronbach Alpha > 0,6 (Ghozali, 2018) 

 

3.7.3 Uji Asumsi Klasik 

Menurut Mardiatmoko (2020) uji asumsi klasik adalah analisis yang 

dilakukan untuk menilai apakah di dalam sebuah model regresi linear terdapat 

masalah-masalah asumsi klasik. Uji asumsi klasik meliputi : 
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3.7.3.1 Uji Normalitas 

Uji Normalitas adalah sebuah uji yang dilakukan dengan tujuan untuk 

menilai sebaran data pada sebuah kelompok data atau variabel, apakah sebaran 

data tersebut berdistribusi normal ataukah tidak (Fahmeyzan et al., 2018). Uji 

Normalitas berguna untuk menentukan data yang telah dikumpulkan berdistribusi 

normal atau diambil dari populasi normal. Uji normalitas yang digunakan dalam 

penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov (KS), dengan dasar 

pengambilan keputusan: 

1. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka nilai residual normal didistribusikan. 

2. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka nilai residual tidak normal 

didistribusikan. 

3.7.3.2 Uji Multikolinearitas 

Menurut Riyantini et al. (2014) multikolinearitas padalah hubungan linier 

yang sangat tinggi pada model regresi di setiap variabel bebasnya. Terjadinya 

multikolinearitas dapat menyebabkan pemakaian metode regresi menjadi kurang 

tepat karena taksiran regresinya tidak stabil dan variabel koefisien regresinya 

sangat besar. Menurut Ghozali (2018) tujuan uji multikolinearitas adalah untuk 

menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas. 

Model regersi yang baik memiliki model yang didalamnya tidak terjadi kolerasi 

diantara variabel independen. Uji multi- kolinearitas dilihat dari nilai tolerance 

dan Variance Inflation Factor (VIF). Apabila nilai VIF < 10, berarti tidak 

terdapat multikolonieritas. Jika nilai VIF > 10 maka terdapat multikolonieritas 

dalam data. 

 

3.7.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Mardiatmoko (2020) Heteroskedastisitas merupakan keadaan 

dimana terjadi ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada 

model regresi. Cara pengujiannya dengan Uji Glejser. Pengujian dilakukan 

dengan meregresikan variable-variabel bebas terhadap nilai absolute residual. 
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Residual adalah selisih antara nilai variabel Y dengan nilai variabel Y yang 

diprediksi, dan absolut adalah nilai mutlaknya (nilai positif semua). Jika nilai 

signifikansi antara variabel independen dengan absolut residual > 0,05 maka 

tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

mengetahui apakah dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian 

dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain.  

3.7.3.4 Uji Autokorelasi 

Trihendradi (dalam Mardiatmoko, 2020) Autokorelasi merupakan keadaan 

dimana pada model regresi ada korelasi antara residual pada periode t dengan 

residual pada periode sebelumnya (t-1). Model regresi yang baik adalah yang 

tidak adanya autokorelasi. Uji autokorelasi dilakukan dengan pengujian Durbin 

Watson (DW)  

 

3.7.3 Uji Regresi Linier Berganda 

Menurut Yuliara (2016) regresi linier berganda merupakan model persamaan 

yang menjelaskan hubungan satu variabel tak bebas/ response (Y) dengan dua 

atau lebih variabel bebas/ predictor (X1, X2,...Xn). Tujuan dari uji regresi linier 

berganda adalah untuk memprediksi nilai variable tak bebas/ response (Y) 

apabila nilai-nilai variabel bebasnya/ predictor (X1, X2,..., Xn) diketahui. 

Disamping itu juga untuk dapat mengetahui bagaimanakah arah hubungan 

variabel tak bebas dengan variabel - variabel bebasnya. Persamaan regresi linier 

berganda secara matematik diekspresikan oleh : 

Y1= b1 X1 + b2 X2 + e1 

Y2= b3 X1 + b4 X2 + b5Y1 + e2 

 Y1: Brand Trust 

Y2: Brand Loyalty 

X1: Brand Image 

X2: Online Customer Review 
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3.7.4 Uji Hipotesis 

3.7.4.1 Uji T 

Menurut Ghozali (2018) uji-t menunjukkan seberapa besar pengaruh 

seseorang variabel bebas memiliki kemampuan masing-masing dalam 

menjelaskan variasi terhadap variabel terikat variabel.  

Pengujian dilakukan dengan signifikansi 0,05 (  = 0,05) dengan basis 

pengambilan keputusan sebagai berikut: 

a. Jika nilai signifikan 0,05 atau T hitung > T tabel, maka terdapatpengaruh 

variabel independen terhadap dependen variabel, sehingga hipotesis 

diterima. 

b. Jika nilai signifikan > 0,05 atau T hitung < T tabel, maka tidak ada 

pengruh variabel independen terhadap dependen variabel, sehingga 

hipotesis ditolak. 

3.7.4.2 Uji Model Regresi 

Nanincova (2019) mengatakan bahwa uji F digunakan untuk melihat apakah 

model regersi yang ada layak atau tidak. Layak artinya model regresi yang ada 

dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel independen (brand image) 

pada dependen (brand loyalty). Melalui tabel ANOVA, Model regresi dinyatakan 

layak apabila nilai Fhitung (Sig.) lebih kecil dari 0,05. Menurut Yuliara (2016) 

penggunaan Uji-F bertujuan mengetahui apakah variabel-variabel bebas (X1 dan 

X2) secara signifikan bersama-sama berpengaruh terhadap variable tak bebas Y.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
 
4.1 Deskriptif Objek Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum 

Bisnis kecantikan yang banyak diminati masyarakat, khususnya kaum hawa, 

merupakan salah  satu  sektor  di  Indonesia  yang  berkembang  pesat.  Hal  ini  

disebabkan  serbuan  tren kecantikan asing di tanah air yang menyebabkan 

setiap orang lebih mengutamakan penampilan atau daya tarik. Penampilan 

merupakan hal yang penting, tidak hanya bagi wanita tetapi juga bagi pria. 

Semua orang ingin tampil sempurna setiap saat. Bukan hanya dari segi gaya, 

tapi juga dari daya tarik kulit dan wajah. Pelembab adalah kategori baru produk 

perawatan kulit yang sangat disukai oleh orang dewasa dan remaja. Produk 

skincare ini tidak hanya melembapkan, tetapi juga mengandung beragam 

vitamin yang membantu menjaga kesehatan dan kecantikan kulit wajah. 

Skintific merupakan brand produk kecantikan yang baru masuk ke pasar 

Indonesia yang pada awalnya dikembangkan dan diformulasikan di Kanada. 

Brand yang memiliki kepanjangan Skin dan Scientific ini awal mula didirikan 

oleh Kristen Tveit dan Ann-Kristin Stokke yang pertama kali dipasarkan di 

Oslo, Norwegia pada tahun 1957. Skintific dikenal sebagai brand yang 

berfokus pada produk kecantikan yang dapat memperbaiki skin barrier atau 

struktur kulit terluar. 
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Penyebaran kuesioner ini didasarkan pada konsumen moisturizer skintific di 

semarang, responden merupakan pengguna moisturizer skintific di kota 

semarang,  berusia minimal 15 tahun, dan telah melakukan pembelian produk 

moisturizer skintific minimal 3 kali. Kuesioner ini dibuat  memlalui  geogle  

form  dan  disebarkan  melalui  berbagai  platform  di  sosial  media 

diantaranya Instagram, dan Whatsapp.   Kepada para responden yang telah 

memenuhi kriteria sampel yang sudah ditentukan, dengan bantuan profil data 

deskriptif setelah data terkumpul, dilanjutkan dengan analisis data mengunakan 

SPSS untuk melakukan pengujian hipotesis. Penyebaran kuesioner kepada 

pengguna produk moisturized  di kota Semarang yang melakukan pembelian 

produk minimal 3 kali. 

 
Tabel 4.1 

Sampel Penelitian 

 
No Keterangan Kuesioner Jumlah 

1 Kuesioner terkumpul 116 

2 Kuesioner yang (tidak sesuai) 16 

3 Kuesioner diolah 100 

Sumber :Data primer 
diolah, 2023 

 
Setalah didapat  hasil penelitian 100 responden yang memenuhi kriteria 

penelitian, dari penyebaran       responden       melalui       kueisoner       online       

(gform)       dengan       link https://forms.gle/qvZB9ZrGTCaFCgNB8  Dalam 

pengumpulan data didapat 116 responden yang sesuai kriteria dan tidak. Maka 

https://forms.gle/qvZB9ZrGTCaFCgNB8
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peneliti mengolah 100 responden yang sesuai kriteria dan tidak mengolah 16 

responden yang tidak sesuai kriteria. Maka didapat profil para responden yang 

didasarkan pada jenis kelamin, usia. Hasil lengkapnya dapat dilihat sebagai 

berikut : 

 
4.1.2 Identitas Responden 

4.1.2.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Dari  data  yang  telah  dikumpulkan  mendapatkan  hasil  responden  pada  

konsumen Moisturizer Skintific di Semarang dengan profil jenis kelamin sebagai 

berikut: 

Tabel 4.2 Jenis Kelamin Responden 

 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%) 

1 Laki  - Laki 15 15% 

2 Perempuan 85 85% 

TOTAL 100 100% 

Sumber : Data primer 
diolah, 2024 

 
Berdasarkan tabel 4.2 diatas data tersebut menggambarkan dari 100 

responden, 15 responden berjenis laki – laki sedangkan 85 responden berjenis 

kelamin perempuan. Dalam penelitian ini jumlah responden dominan 

perempuan. Ini dikarenakan keinginan untuk menggunakan Moisturizer 

Skintific. 
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4.1.2.2 Responden Berdasarkan Usia 

 
Dari penyebaran kuesioner penelitian ini dilakukan pada responden pada 

konsumen Moisturizer Skintific di Semarang, maka dapat dijelaskan identitas 

responden berdasarkan usia, yaitu : 

 

Tabel 4.3 

Usia Responden 

 
No Usia Jumlah Presentase (%) 

1 15 - 17 Tahun 1 1% 

2 18 - 20 Tahun 9 9% 

3 21 - 23 Tahun 85 85% 

4 >24 Tahun 5 5% 

TOTAL 103 100% 

Sumber : Data primer 
diolah, 2024 

 
Berdasarkan tabel 4,3 diatas di dapat usia responden yaitu 15 – 17 

tahun sebanyak 1 responden (1%), responden berusia 18 – 20 tahun sebanyak 9 

responden (95), responden berusia 21 – 23 tahun sebanyak 85 responden (85%), 

responden berusia >24 tahun sebanyak 5 responden   (5%).  Hasil  menunjukan  

bahwa  kisaran  umur  pengguna  Moisturizer  Skintific  di  Semarang 

didominasi kisaran umur dianatara 21 – 23 tahun. 

4.1.3 Deskriptif Hasil Penelitian 

Dalam  penelitian  skala  rentang  yaitu  acuan  menentukan  panjang  

pendeknya  Likert. Penentuan rentang skala disajikan sebagai berikut: 
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𝑅𝑠 =  
𝑚 − 1

𝑚
 

𝑆𝑘𝑎𝑙𝑎 =  
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝑏𝑎𝑛𝑦𝑎𝑘𝑛𝑦𝑎 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 

𝑅𝑠 =  
𝑚 − 𝑝

𝑏
 

 
Keterangan : 

RS = Rentang Skala penilaian 
 

 
= Skor tertinggi 

 

 
 = Skor terendah 
 

 
 = Jumlah kelas atau kategori 
 

Skor terbesar 5 dan skor terkecil 1, dan jumlah kategori ada 5, maka 

dapat ditentukan skalanya, yaitu sebagai berikut : 
 
 

𝑅𝑠 =  
5 − 1

5
 

 
    1,00 – 1,80 = Sangat Rendah 

 

    1,81 – 2,60 = Rendah 

 

    2,61 – 3,40 = Sedang 

 

    3,41 – 4,20 = Tinggi 

 

    4,21 – 5,00 = Sangat Tinggi 
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4.1.3.1 Analisis Deskriptif Variabel Brand Image 

 
Variabel Brand Image pada penelitian ini diukur melalui 4 indikator. Hasil 

scoring terhadap tanggapan responden terhadap variabel Brand image 

berdasarkan kategorinya diperoleh sebagai berikut: 

Tabel 4.4 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand 
Image 

 
Indikator STS TS N S SS Ʃ Indeks 

F S F S F S F S F S 

Menurut saya, 
 

Moisturizer Skintific 

merupakan jenis 

skincare yang memiliki 

kekhasan (keunikan) 

tersendiri 

  3  19  56  22   3.97 

Saya suka Moisturizer 
 

Skintific karena 

memiliki citra merek 

yang baik sejak dulu 

  3  24  38  35   4.05 

Menurut saya, citra 
 

perusahaan Moisturizer 

Skintific terpercaya di 

mata umum. 

  3  14  38  45   4.25 

Saya merasa percaya diri 
 

saat menggunakan 
 

Moisturizer Skintific 

  4  19  42  35   4.08 

Rata – Rata Nilai Indeks Variabel Brand Image 4.08 

Sumber : Data primer diolah, 2024
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Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa sebagaian besar responden 

memberikan penilaian mengenai variabel brand image dengan rata - rata skor 

4.08 yang berada pada kategori “tinggi”. Dimana indikator yang memiliki skor 

tertinggi yaitu pada indikator nomor 3 dengan nilai 4.25 dan indikator dengan 

nilai terendah dari indikator lainya yaitu indikator nomor 1 dengan nilai 3.97, hal 

ini memperkuat bahwa semakin tinggi skor variabel brand image tersebut. 

4.1.3.2 Analisis Deksriptif Variabel Online Review Customer 

Variabel Online Review Customer pada penelitian ini diukur melalui 6 

indikator. Hasil skoring terhadap tanggapan responden terhadap variabel online 

review customer berdasarkan kategorinya diperoleh sebagai berikut : 

 

Indikator STS TS N S SS Ʃ Indeks 

F S F S F S F S F S 

Waktu mengulas 

Moisturizer Skintific 

oleh konsumen sangat 

berguna bagi saya 

  2  22  46  30   4.04 

Substansi Waktu 

mengulas Moisturizer 

Skintific oleh konsumen 

sangat berguna untuk 

pelanggan 

  4  14  49  33   4.11 

Waktu mengulas 

Moisturizer Skintific 

oleh konsumen sangat 

berguna bagi saya 

  2  16  43  39   4.19 
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Indikator STS TS N S SS Ʃ Indeks 

F S F S F S F S F S 

Waktu mengulas terkait 

banyaknya penggunaan 

Moisturizer Skintific 

oleh konsumen sangat 

berguna bagi saya 

1  2  18  47  32   4.07 

Waktu mengulas terkait 

penilaian Moisturizer 

Skintific oleh konsumen 

sangat berguna bagi 

saya 

  2  21  41  37   4.14 

Secara keseluruhan 

Waktu mengulas terkait 

Moisturizer Skintific 

oleh konsumen sangat 

berguna bagi saya 

  3  13  43  41   4.22 

Rata – Rata Nilai Indeks Variabel Online Review Customer 
4.12 

 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa sebagaian besar responden 

memberikan penilaian mengenai variabel online review customer dengan rata - 

rata skor 4.12 yang berada pada kategori “tinggi”. Dimana indikator yang 

memiliki skor tertinggi yaitu pada indikator nomor 6 dengan nilai 4.22 dan 

indikator dengan nilai terendah dari indikator lainya yaitu indikator nomor 1 

dengan nilai 4.04, hal ini memperkuat bahwa semakin tinggi skor variabel online 

review customer tersebut.  
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4.1.3.3 Analisis Deksriptif Variabel Brand Trust 

 
Variabel Brand Trust pada penelitian ini diukur melalui 4 indikator. Hasil 

skoring terhadap   tanggapan   responden   terhadap   variabel   brand   Trust  

berdasarkan   kategorinya diperoleh sebagai berikut : 

Indikator STS TS N S SS Ʃ Indeks 

F S F S F S F S F S 

Kepercayaan saya 
 

terhadap merek Skintific 
 

Moisturizer 

  2  15  48  34   4.13 

Saya mengandalkan 
 

merek Skintific untuk 

kebutuhan wajah saya 

(Moisturizer) 

  4  21  43  32   4.03 

Saya meyakini Skintific 
 

ialah merek yang jujur 

  1  25  43  31   4.04 

Saya merasakan 
keamanan penggunaan 

pada merek Skintific 

terutama Moisturizer 

nya 

  1  18  45  36   4.16 

Rata – Rata Nilai Indeks Variabel Brand Trust 4.09 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa sebagaian besar responden 

memberikan penilaian mengenai variabel  brand trust dengan rata - rata skor 

4.09 yang berada pada kategori “tinggi”. Dimana indikator yang memiliki skor 

tertinggi yaitu pada indikator nomor 4 dengan nilai 4.16 dan indikator dengan 



 40 

nilai terendah dari indikator lainya yaitu indikator nomor 2 dengan nilai 4.03, hal 

ini memperkuat bahwa semakin tinggi skor variabel brand trust tersebut. 

4.1.3.4 Analisis Deksriptif Variabel Brand Loyalty 

 
Variabel  Brand  Loyalty  pada  penelitian  ini  diukur  melalui  5  indikator.  

Hasil  skoring terhadap tanggapan responden terhadap variabel brand loyalty 

berdasarkan kategorinya diperoleh sebagai berikut: 

Indikator STS TS N S SS Ʃ Indeks 

F S F S F S F S F S 

Saya dalam beberapa 
 

waktu terakhir setia 

menggunakan 

Moisturizer Skintific 

2  5  26  42  25   3.83 

Saya merasa cocok 
 

dengan harga yang 

ditawarkan pada 

Moisturizer Skintific 

1  8  24  42  25   3.82 

Saya puas setelah 
 

menggunakan 
 

Moisturizer Skintific 

  1  16  41  42   4.24 

Saya menyukai 
 

Moisturizer Skintific, 

bahkan akan 

merekomendasikan pada 

orang lain 

  3  20  42  35   4.09 
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Indikator STS TS N S SS Ʃ Indeks 

F S F S F S F S F S 

Saya berkomitmen 
 

untuk selalu 

menggunakan 

Moisturizer Skintific 

1  7  23  43  26   3.86 

Rata – Rata Nilai Indeks Variabel Brand Loyalty 3.96 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 
Berdasarkan  tabel  diatas,  diketahui  bahwa  sebagaian  besar  

responden  memberikan penilaian mengenai variabel brand loyalty dengan rata 

- rata skor 3.96  yang berada pada kategori “tinggi”. Dimana indikator  

yang memiliki skor tertinggi yaitu pada indikator nomor 3 dengan nilai 4.24 

dan indikator dengan nilai terendah dari indikator lainya yaitu indikator nomor 

5 dengan nilai 3.86, hal ini memperkuat bahwa semakin tinggi skor variabel 

brand loyalty tersebut.  

4.2 Analisis Data 

4.2.1 Uji Validitas 

Uji validitas adalah ukuran yang digunakan untuk melihat kevalidan atau 

keabsahan dari suatu instrumen yang akan digunakan untuk penelitian. Jika 

suatu data dapat mengukur apa yang diinginkan peneliti maka data tersebut 

dapat dikatakan valid.   Data akan diangap valid jika r hitung > daripada r 

tabel dan nilai signifikansi <0,05. 
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Tabel 4.9 Hasil 

Uji Validitas 

 
Variabel Item Rhitung Rtabel Keterangan 

Brand Image 
 

(X1) 

X.1.1 0.665 0.196 VALID 

X.1.2 0.693 0.196 VALID 

X.1.3 0.657 0.196 VALID 

X.1.4 0.710 0.196 VALID 

Online Riview 
 

Customers 
 

(X2) 

X.2.1 0.665 0.196 VALID 

X.2.2 0.762 0.196 VALID 

X.2.3 0.738 0.196 VALID 

X.2.4 0.637 0.196 VALID 

X.2.5 0.726 0.196 VALID 

X.2.6 0.699 0.196 VALID 

Brand Trust 
 

(Y1) 

Y.1.1 0.619 0.196 VALID 

Y.1.2 0.684 0.196 VALID 

Y.1.3 0.655 0.196 VALID 

Y.1.4 0.686 0.196 VALID 

Brand 
Loyalty 

 

(Y2) 

Y.2.1 0.655 0.196 VALID 

Y,2,2 0.625 0.196 VALID 

Y.2.3 0.709 0.196 VALID 

Y.2.4 0.717 0.196 VALID 

Y.2.5 0.693 0.196 VALID 

 
Sumber : Data primer diolah, 2024 

 
Berdasarkan  hasil  uji  validitas  pada tabel  4.9  diatas  menunjukan  

bahwa pada setiap variabel penelitian yaitu Brand Image (X1) Online Review 
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Customer (X2),  Brand Loyalty (Y1), Brand Trust (Y2), memliki Rhitung lebih 

besar dari Rtabel pada signifikasi 5% dan N = 100, diperoleh Rtabel sebesar 

0.196. hal ini menunjukan bahwa semua variabel yang diteliti valid. 

 

4.2.2 Uji Reliabilitas 

 
Pengukuran  konsistensi  struktural  atau  variabel  penelitian  dilakukan  

dengan menggunakan  reliabilitas.  Jika  jawaban  responden  terhadap  kusioner  

berubah  atau  tetap konsisten dari waktu ke waktu, kuesioner disebut valid atau 

reliabel menurut uji statistik Cronbach Alpha > 0.60. 

Perangkat lunak SPSS digunakan untuk melakukan uji reliabilitas. Hanya 

100 responden dalam penelitian ini yang menjadi sasaran uji reliabilitas, dengan 

hasil : 

Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas 

 
Variabel Nilai Cronbach’s 

 

Alpha 

Standar Keterangan 

Brand Image (X1) 0.844 0.60 Reliabel 

Online Riview Customers (X2) 0.888 0.60 Reliabel 

Brand Trust (Y1) 0.859 0.60 Reliabel 

Brand Loyalty (Y2) 0.832 0.60 Reliabel 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 
 

Tabel di atas menggambarkan variabel  brand image, online review 

customers, brand loyalty, brand trust memiliki nilai Cronbach’s Alpha  > 0.60. 

artinya setiap variabel penelitian reliabel. 
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4.2.3 Uji Asumsi Klasik 

4.2.3.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi 

penelitian variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal. Uji 

normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. 

Salah satu uji persyaratan yang harus dipenuhi yaitu uji normalitas data 

populasi. Hasil uji normalitas yang baik adalah bentuk distribusi normal atau 

mendekati normal. Berikut adalah hasil dari uji normalitas. Jika nilai 

signifikansinya > 5% atau > 0,05 dapat digunakan untuk menentukan residual 

berdistribusi normal tidaknya. 

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas Pertama 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.68876839 

Most Extreme Differences Absolute .074 

Positive .061 

Negative -.074 

Test Statistic .074 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

Dari  tabel  4.11  dapat  dilihat  bahwa  hasil  perhitungan  normalitas  

dengan  variabel dependen  Brand  Trust  pada  Konsumen  Mouisturizer  
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Skintific  di  Semarang  memiliki probalitas tingkat signifikan di atas tingkat α – 

0.05 yaitu 0.200. hal ini berarti dalam model regresi terdapat variabel residual 

yang terdistribusi secara normal. 

 

Tabel 4.12 Hasil Uji Normalitas Kedua 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.06368389 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .091 

Positive .060 

Negative -.091 

Test Statistic .091 

Asymp. Sig. (2-tailed) .042c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. .365d 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound .352 

Upper Bound .377 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 

 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

Dari  tabel  4.12  dapat  dilihat  bahwa  hasil  perhitungan  normalitas  

dengan  variabel dependen Brand Loyalty pada Konsumen Mouisturizer 

Skintific di Semarang dengan metode kolmogorov smirnov yaitu diketahui nilai 

signifikan pada awalnya 0.042 tetapi setelah dilakukanya teknik penyebuhan 
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menggunakan monte carlo signifikansi menjadi 0.365 > 0.05, sehingga nilai 

residual berdistribusi normal. 

4.2.3.2 Uji Multikolinearitas 

 
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

menemukan adanya korelasi antar variabel independen jadi uji multikolinearitas 

untuk menguji apakah ditemukan korelasi antar variabel independen(bebas) atau 

tidak .Dalam model regresi yang baik,seharusnya tidak ada terjadi korelasi 

diantara variabel independen yang akan diteliti. Cara mendeteksi  ada  tidaknya  

Multikolinearitas  yaitu  dengan  cara  memperhatikan  angka  dari Variance 

Inflation. 

Tabel 4.13 Hasil Uji Multikolinearitas 

 
 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

Berdasarkan  pada tabel  4.13  diatas,  dengan  variabel  Brand  Trust pada 

Konsumen Mouisturizer Skintific di Semarang terlihat bahwa tidak ada variabel 

independen yang memiliki nilai Tolerance kurang dari 0,10. Selanjutnya hasil 

perhitungan VIF juga menunjukkan hal yang sama yaitu tidak ada satupun 

variabel independen yang memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10,00. Sehingga 
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dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi  multikolinearitas antar variabel 

independen dalam model regresi. 

 

Tabel 4.14 Hasil Uji 

Multikolinearitas 

 

 
 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

Berdasarkan pada tabel 4.14 diatas, dengan variabel Brand Loyalty pada 

Konsumen Mouisturizer Skintific di Semarang terlihat bahwa tidak ada variabel 

independen yang memiliki nilai Tolerance kurang dari 0,10. Selanjutnya hasil 

perhitungan VIF juga menunjukkan hal yang sama yaitu tidak ada satupun 

variabel independen yang memiliki nilai VIF lebih kecil dari 10,00. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi  multikolinearitas antar variabel 

independen dalam model regresi. 

4.2.3.3 Uji Heterokedastisitas 

 
Pendekatan yang digunakan untuk mendeteksi ada tidaknya 

heteroskedasitas adalah dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel 

dependen yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Ada tidaknya 
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heteroskedasitas dapat dideteksi dengan melihat pola tertentu pada grafik 

scatterplot antara SRESID dan ZPRED, dimana sumbu  Y adalah Y  yang 

telah diprediksi dan sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya). 

Data yang baik disebut dengan data yang tidak terjadi heteroskedasitas karena 

diidentifikasi tidak adanya korelasi antara besarnya data dengan residual 

sehingga data tidak menyebabkan kesalahan. Uji heteroskedastisitas juga bisa 

menggunakan uji statistik Glejser dilakukan dengan melihat masing – masing 

variabel independen memiliki nilai sig > alpha 0,05. 

Tabel 4.15 Hasil Uji Heterokedasitas 

Variabel sig Nilai Kritis Hasil 

Brand Image 0.923 >0.05 Tidak terjadi heteroskedasitas 

Online Review 
 

Customers 

0.556 >0.05 Tidak terjadi heteroskedasitas 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 
Berdasarkan  tabel  4.15  dapat  dilihat  bahwa  variabel  Brand  Image,  

Online  Review Customers. Dapat dilihat masing – masing variabel bebas 

memiliki nilai sig > 00,05 sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh variabel 

bebas yang diteliti tidak terjadi heteroskedasitas dan variabel dapat digunakan 

untuk melanjutkan penelitian. 

4.2.4 Pengujian analisis Data 

4.2.4.1 Pengujian Regresi Linear Berganda 

Analisis  statistik  yang  dipakai  pada  penelitian  ini  memakai  analisis  

regresi  linear berganda. Pada analisis regresi linear berganda menghitung 
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besarnya pengaruh secara kuantitatif berdasaran suatu perubahan kejadian 

(variabel X) terhadap kejadian lainya (variabel Y). dalam penelitian ini, analisis 

regresi berganda  menjadi teknik statistik yang dipakai menguji terdapat 

tidaknya pengaruh brand image, online review customer terhadap brand 

loyalty melalui brand trust (studi kasus pada konsemen moisturizer skintific di 

semarang). Dari output analisis, diperoleh persamaan regresi linear berganda 

menjadi sebagai berikut: 

Tabel 4.16 Hasil Uji Analisis Regresi Linear 

Berganda Pertama 

 

 
 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 
Berdasarkan tabel 4.16 diatas dapat diketahui bahwa nilai koefisien regresi 

dari masing – masing variabel brand image, online review customer sebagai 

berikut :  

Y = 0.487 X1 + 0.329 X2 + e 

 
Keterangan : 

 
Y   : Brand Trust 

 

e   : Konstanta 
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X1   : Brand Image 

 
X2   : Online Review Customers 

 
b1    : Koefisien Regresi Variabel Brand Image 

 
b2    : Koefisien Regresi Variabel Online Review Customer 

hasil dari persamaan resgresi linear berganda disimpulkan : 

a.   b1  (nilai koefisien Brand Image) sebesar 0.487 berarti variabel brand 

image memiliki pengaruh yang positif terhadap brand trust, artinya jika 

brand image semakin baik maka diikuti peningkatan brand Trust. 

b.   b2 (nilai koefisien Onine Review Customer) sebesar 0.329 berarti variabel 

Onine Review Customer memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

trust, artinya jika Onine Review Customer meningkat maka diikuti 

peningkatan brand trust. 

Tabel 4.17 Hasil Uji Analisis Regresi Linear 

Berganda Kedua 

 

 
 

Sumber : Data primer diolah, 2024 
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Berdasarkan tabel 4.17 diatas dapat diketahui bahwa nilai koefisien regresi 

dari masing – masing variabel brand image, online review customers, dan brand 

trust sebagai berikut : 

Y = 0.093 X1 + 0.185 X2 +0.600 X3 + e 

Keterangan : 

 
Y   : Brand Loyalty 

e   : Konstanta 

X1   : Brand Image 

 
X2   : Online Review Customers 

 
Y1   : Brand Trust 

 
b1    : Koefisien Regresi Variabel Brand Image 

 
b2    : Koefisien Regresi Variabel Online Review Customers  

b3     : Koefisien Regresi Variabel Brand Trust 

Hasil dari persamaan resgresi linear berganda disimpulkan : 

 
a.   b1  (nilai koefisien Brand Image) sebesar 0.093 berarti variabel brand 

image memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty, artinya jika 

brand image semakin baik maka diikuti peningkatan brand loyalty. 

b.   b2 (nilai koefisien Onine Review Customer) sebesar 0.185 berarti variabel 

Onine Review Customer memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

loyalty, artinya jika Onine Review Customer meningkat maka diikuti 

peningkatan brand loyalty. 
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c.  b3  (nilai koefisien Brand Trust) sebesar 0.600 berarti variabel brand trust 

memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty, artinya jika brand 

trust meningkat maka diikuti peningkatan brand loyalty. 

4.3.4.2 Hasil Uji T 

 
Uji parsial atau uji t merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui 

hubungan secara linear antara dua atau lebih variabel independen dengan 

variabel dependen. Uji parsial (Uji-t)digunakan untuk mengetahui pengaruh 

antara variabel X (variabel bebas) terhadap (Y) . Uji parsial dapat 

disimpulkan berdasarkan hipotesis sebagai berikut: 

Tabel 4.18 Hasil Uji T 

Hipotes

is 

Pengaruh Antar Variabel Standart 

Coefficie

nts Beta 

T 

tabel 

Sig. Kesimpulan 

Model 1      

H1 Brand Image              Brand Trust 0.487 2.678 0.000 H1 Diterima 

H2 Online Review Customer            Brand 

Trust  

0.329 2.678 0.001 H2 diterima 

Model 2      

H3 Brand Image              Brand Loyalty 0.093 0.120 0.320 H3 Ditolak 

H4 Online Review Customer             Brand 

Loyalty 

0.185 0.120 0.037 H4 Diterima 

H5 Brand Trust               Brand Loyalty 0.600 0.120 0.000 H5 Diterima 
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Sumber : Data primer diolah, 2024 

 
Berdasarkan hasil uji T pada tabel diatas  dapat disimpulkan bahwa : 

1.   Hipotesis  1  :  Brand  Image  menunjukan  nilai  t  hitung  sebesar  5.315  

dengan  nilai signifikansi sebesar 0.00 < 0.05 dengan demikian, hipotesis 1 

yang menyatakan “Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Trust” Diterima 

2.   Hipotesis 2 : Online Review Customers menunjukan nilai t hitung sebesar 

3.597 dengan nilai signifikansi sebesar 0.001 < 0.05 dengan demikian, 

hipotesis 2 yang menyatakan  “Online  Review  Customers  berpengaruh  

positif  dan  signifikan  terhadap Brand Trust” Diterima 

3.   Hipotesis  3  :  Brand  Image  menunjukan  nilai  t  hitung  sebesar  1.000  

dengan  nilai signifikansi sebesar 0.320 > 0.05 dengan demikian, hipotesis 3 

yang menyatakan “Brand  Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty” Ditolak 

4.   Hipotesis 4 : Online Review Customers menunjukan nilai t hitung sebesar 

2.111 dengan nilai signifikansi sebesar 0.037 < 0.05 dengan demikian 

hipotesis 4 yang menyatakan  “Online  Review  Customers  berpengaruh  

positif  dan  signifikan  terhadap Brand Loyalty” Diterima 

5.   Hipotesis  5  :  Brand  Trust  menunjukan  nilai  t  hitung  sebesar  6.578  

dengan  nilai signifikansi sebesar 0.00 < 0.05 dengan demikian hipotesis 5 
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yang menyatakan “Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Loyalty” Diterima 

4.2.4.3 Hasil Uji F 

 
Uji simultan atau Uji F akan menunjukkan apakah semua variabel 

independen  yang dimasukkan secara bersama-sama atau simultan akan 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. Pengujian hipotesis ini sering 

disebut dengan pengujian signifikansi keseluruhan terhadap regresi yang ingin 

menguji apakah Y secara linear berhubungan dengan X. Berdasarkan hasil 

output dapat disimpulkan hasilnya berikut: 

a.  H0 = 0,05 variabel independen tidak berpengaruh secara simultan 

terhadap variabel dependen. 

b.  H1 ≠ 0,05 variabel independen secara bersama – sama berpengaruh 

terhadap variabel dependen. 

Tabel 4.19 Hasil Uji F 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 364.698 2 182.349 62.647 .000b 

Residual 282.342 97 2.911   

Total 647.040 99    

a. Dependent Variable: BRAND TRUST 

b. Predictors: (Constant), ONLINE REVIEW CUSTOMER, BRAND IMAGE 

 
Sumber : Data primer 

diolah, 2024 
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Dari data diatas menyatakan bahwa nilai signifikansi uji F sebesar 0,000 

yang berarti < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh Brand 

Image (X1), online Review Customers (X2), secara simultan terhadap Brand Trust 

(Y1) dengan demikian model regresi pada penelitian ini dinyatakann fit atau 

layak sebagai model peneliti. 

Tabel 4.19 Hasil Uji F 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 789.820 3 263.273 59.945 .000b 

Residual 421.620 96 4.392   

Total 1211.440 99    

a. Dependent Variable: BRAND LOYALTY 

b. Predictors: (Constant), BRAND TRUST, ONLINE REVIEW CUSTOMER, BRAND IMAGE 

 
Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

Dari data diatas menyatakan bahwa nilai signifikansi uji F sebesar 0,000 

yang berarti <0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh 

Brand Image (X1), online Review Customers (X2), Brand Trust (Y1) secara 

simultan terhadap Brand Brand Loyalty (Y2) dengan demikian model regresi 

pada penelitian ini dinyatakann fit atau layak sebagai model peneliti. 

4.2.4.4 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

 
Uji Koefisien Determinasi (R²) terutama digunakan untuk memprediksi 

seberapa besar kontribusi pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen dalam suatu penelitian. Jika nilai koefisien mendekati satu, maka 
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variabel independen dikatakan berepengaruh sangat kuat terhadap variabel 

dependen yang ada didalam penelitian. Sedangkan, jika R
2  

kecil maka 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen sangat rendah 

(Ghozali, 2018). Koefisien determinasi menunjukkan besarnya pengaruh 

variabel independent terhadap variabel dependen dalam penelitian yang 

dilakukan. Hasil uji koefisien determinasi dapat ditampilkan pada kolom 

adjusted R-square, yang ditunjukkan pada tabel berikut. 

Tabel 4.20 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .751a .564 .555 1.706 

a. Predictors: (Constant), ONLINE REVIEW CUSTOMER, BRAND 

IMAGE 

Sumber : Data primer diolah, 2024 
 

 
 

Berdasarkan  hasil pengujian pada tabel 4.20 diatas, diperoleh nilai 

koefisien determinasi yang disesuaikan  Adjusted R Square sebesar 0.555 atau 

55.5% hal ini menunjukkan bahwa brand  trust  mampu memprediksi dan 

menjelaskan nilai kedua variabel bebas yaitu brand image (X1), online review 

customer (X2). Sedangkan sisanya sebesar 44.5% brand trust pada konsumen 

moisturizer skintific di semarang dipengaruhi oleh variabel – variabel lain di 

luar penelitian yang dilakukan. 
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Tabel 4.21 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .807a .652 .641 2.096 

a. Predictors: (Constant), BRAND TRUST, ONLINE REVIEW 

CUSTOMER, BRAND IMAGE 

 
 

Sumber : Data primer diolah, 2024 
 

 
 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.21 diatas, diperoleh nilai koefisien 

determinasi yang disesuaikan  Adjusted R Square sebesar 0.641 atau 64.1% hal 

ini menunjukkan bahwa brand  loyalty dipengaruhi oleh ketiga variabel bebas 

yaitu brand image (X1), online review customers (X2), Brand Trust (Y1). 

Sedangkan sisanya sebesar 35.9% brand Loyalty pada konsumen moisturizer 

skintific di semarang dipengaruhi oleh variabel – variabel lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 

4.3 Pembahasan 

 
4.3.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Brand Trust  

 

Menurut (Sangadji & Sopiah, 2013), “brand image bisa positif atau negatif, 

tergantung persepsi seseorang terhadap merek tersebut.” (Qurbani & Pasaribu, 

2019). Brand image dapat diartikan sebagai suatu kesan yang timbul di benak 

konsumen saat konsumen memikirkan suatu merek dari produk tertentu 
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(Firmansyah, 2019). Berdasarkan statistik deskriptif pada penelitian ini 

menunjukan nilai tertinggi pada variabel brand image yaitu pada indikator 

corporate image sebagai X.1.3 menyatakan “Menurut saya, citra perusahaan 

Moisturizer Skintific terpercaya di mata umum.” memiliki nilai rata – rata 4.25 

dengan kategori sangat tinggi, kemudian pada indikator dengan nilai terendah 

pada varaibel brand image yaitu pada indikator uniqueness (keunikan) sebagai 

X.1.1 menyatakan “Menurut saya, Moisturizer Skintific merupakan jenis 

skincare yang memiliki kekhasan (keunikan) tersendiri” memiliki nilai rata – 

rata 3.97 dengan kategori tinggi. 

Dengan hasil jawaban para responden tersebut dapat memperkuat bahwa 

Brand Image merupakan suatu hal yang utama bagi perusahaan yang menjual 

berbagai produk. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa semakin baik brand 

image suatu produk maka akan berdampak juga pada brand trust pada konsumen 

moisturizer skintific di semarang. 

4.3.2 Pengaruh Online Review Customers Terhadap Brand Loyalty melalui 

Brand Trust 

 
Menurut Almana & Mirza, (2013) online review customer di gunakan 

sebagai sarana untuk konsumen mencari dan mendapatkan informasi yang 

nantinya akan mempengaruhi keputusan pembelian. Online  review customer  

juga memiliki fungsi sebagai alat bantu pengambilan keputusan mekanisme 

untuk feedback yang di berikan konsumen,dan rekomendasi pada platform 

belanja online. Berdasarkan statistik deskriptif pada penelitian ini 
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menunjukan nilai tertinggi pada variabel online review customer yaitu pada 

indikator comprehensiveness of online reviews sebagai X.2.6 menyatakan 

“Secara keseluruhan Waktu mengulas terkait Moisturizer Skintific oleh 

konsumen sangat berguna bagi saya” memiliki nilai rata – rata 4.22 dengan 

kategori sangat tinggi, kemudian pada indikator dengan nilai terendah pada 

varaibel online review customer yaitu pada indikator usefulness of online 

review sebagai X.1.1 menyatakan “Waktu mengulas Moisturizer Skintific oleh 

konsumen sangat berguna bagi saya” memiliki nilai rata – rata 4.04 dengan 

kategori tinggi. 

Dengan hasil jawaban para responden tersebut dapat memperkuat bahwa 

Online Review customer merupakan suatu hal yang utama bagi perusahaan 

yang menjual berbagai produk. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 

semakin baik brand online review customer moisturizer skintific di semarang. 

 

4.3.3 Pengaruh Brand Trust Terhadap Brand Loyalty 

 

Seperti penjelasan Rizan et al. (2012), loyalitas merek mengacu pada 

keterikatan pelanggan terhadap suatu merek tertentu. Pelanggan dapat tetap 

menggunakan merek tertentu karena tautan ini. Namun, jika harga suatu merek 

atau karakteristik lainnya berubah, selalu ada pilihan  untuk  beralih  ke  merek  

baru.  Kecenderungan  pelanggan  untuk  mengandalkan  atau merasa terhubung 

dengan merek tertentu dikenal sebagai loyalitas merek. Akibatnya, masyarakat 

ragu untuk menukar atau berpindah ke merek barang lain. (Fatikhyaid et al., 
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2016). Berdasarkan statistik deskriptif pada penelitian ini menunjukan nilai 

tertinggi pada variabel brand trust yaitu pada  indikator  merek  ini  aman  

sebagai    Y.1.4    menyatakan  “Saya  menyukai  Moisturizer Skintific, bahkan 

akan merekomendasikan pada orang lain” memiliki nilai rata – rata 4.6 dengan 

kategori  tinggi, kemudian pada indikator dengan nilai terendah pada varaibel 

brand trust yaitu pada indikator saya mengandalkan merek ini Y.1.2 

menyatakan “Saya merasa cocok dengan harga  yang  ditawarkan  pada  

Moisturizer  Skintific”  memiliki  nilai  rata  –  rata  4.03  dengan kategori 

tinggi. 

Dengan hasil jawaban para responden tersebut dapat memperkuat bahwa 

brand loyalty merupakan suatu hal yang utama bagi perusahaan yang menjual 

berbagai produk. Maka dari itu pada brand trust pada konsumen moisturizer 

skintific di semarang. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Penelitian ini secara ilmiah dilakukan guna menganalisa pengaruh 

Brand Image, Online Review Customer Terhadap Brand Loyalty Melalui Brand 

trust (Studi Kasus Pada Konsumen Mouisturizer Skintific di Semarang. 

Penelitian ini melibatkan 100 konsem Mouisturizer Skintific di Semarang yang 

berusia minimal 15 tahun, dan pernah membeli produk moisturizer skintific 

minimal 3kali. Dari penjabaran diatas dapat disimpulkan hasil yang 

mempengaruhi menganalisa pengaruh Brand Image, Online Review Customers 

Terhadap Brand Loyalty Melalui Brand trust (Studi Kasus Pada Konsumen 

Mouisturizer Skintific di Semarang adalah sebagai berikut : 

1. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Brand Trust memiliki nilai 

terbesar diantara variabel bebas lainya dan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty pada konsumen moisturizer skintific.  

2. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Brand Image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap terhadap Brand Loyalty pada konsumen moisturizer 

skintific. Hal ini membuktikan bahwasanya brand image menjadi bagian 

penting sebagai pertimbangan bagi para konsumen pengguna moisturized 

skintific. 

3. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel online review customers  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada konsumen 
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moisturizer skintific. Hal ini membuktikan bahwasanya online review 

customers menjadi bagian penting sebagai pertimbangan bagi para konsumen 

pengguna moisturized skintific. 

4. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Brand Image berpengaruh positif 

dan tidak signifikan terhadap terhadap Brand Trust pada konsumen 

moisturizer skintific. Hal ini membuktikan bahwasanya brand image menjadi 

bagian penting bagi sebuah perusahaan dan sebagai pertimbangan bagi para 

konsumen pengguna moisturized skintific. 

5. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel online review customers  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust pada konsumen 

moisturizer skintific. Hal ini membuktikan bahwasannya online review 

customers menjadi bagian penting sebagai pertimbangan bagi para konsumen 

pengguna moisturized skintific. 

5.2 Implikasi Manajemen 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan tersebut, maka implikasi 

manajemen penelitian ini antara lain, yaitu : 

1. Variabel Brand Image, pada penelitian ini menunjukan nilai tertinggi pada 

variabel brand image yaitu pada indikator corporate image sebagai X.1.3 

menyatakan “Menurut saya, citra perusahaan Moisturizer Skintific terpercaya 

di mata umum.” memiliki nilai rata – rata 4.25 dengan kategori sangat tinggi, 

kemudian pada indikator dengan nilai terendah pada varaibel brand image 
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yaitu pada indikator uniqueness (keunikan) sebagai X.1.1 menyatakan 

“Menurut saya, Moisturizer Skintific merupakan jenis  skincare yang 

memiliki kekhasan (keunikan) tersendiri” memiliki nilai rata – rata 3.97 

dengan kategori tinggi. Dilihat dari rata – rata nilai tertinggi dan terendah 

maka peneliti menyarankan agar tetap mempertahankan dan meningkatkan 

citra perusahaan yang sudah baik di mata para konsumenya serta kualitas yang 

didapatkan sehingga produk dapat bersaing dengan produk lainya yang sejenis 

agar meningkatkan brand loyalty pada produk moisturized skintific. 

2. Variabel Online Review Customer, pada penelitian ini menunjukan. nilai 

tertinggi pada variabel online customer review yaitu pada indikator 

comprehensiveness of online review sebagai X.2.6 menyatakan “Secara 

keseluruhan Waktu mengulas terkait Moisturizer Skintific oleh konsumen 

sangat berguna bagi saya” memiliki nilai rata – rata 4.22 dengan kategori 

sangat tinggi, kemudian pada indikator dengan nilai terendah pada varaibel 

online customer review yaitu pada indikator usefulness of online review 

sebagai X.1.1 menyatakan “Waktu mengulas Moisturizer Skintific oleh 

konsumen sangat berguna bagi saya” memiliki nilai rata – rata 4.04 dengan 

kategori tinggi. Dilihat dari rata – rata nilai tertinggi dan terendah peneliti 

menyarankan agar tetap mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk 

agar online review customer untuk menarik perhatian konsumen agar 

meningkatkan brand loyalty pada produk moisturized skintic. 
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3. Variabel brand loyalty , pada penelitian ini menunjukan nilai tertinggi pada 

variabel brand trust yaitu pada indikator merek ini aman sebagai  Y.1.4  

menyatakan “Saya menyukai Moisturizer Skintific, bahkan akan 

merekomendasikan pada orang lain” memiliki nilai rata – rata 4.6 dengan 

kategori  tinggi, kemudian pada indikator dengan nilai terendah pada varaibel 

brand trust yaitu pada indikator saya mengandalkan merek ini Y.1.2 

menyatakan “Saya merasa cocok dengan harga yang ditawarkan pada 

Moisturizer Skintific” memiliki nilai rata – rata 4.03 dengan kategori tinggi. 

Dilihat dari rata – rata nilai tertinggi dan terendah peneliti menyarankan agar 

tetap mempertahankan brand loyalty untuk menarik daya beli konsumen agar 

meningkatkan brand trust pada produk moisturized skintific. 

4. Bagi penelitian selanjutnya yang akan meneliti lebih lanjut mengenai 

penelitian yang akan mendatang, disarankan penelitian ini bisa dijadikan 

referensi serta dapat dikembangkan dengan mengidentifikasi variabel – 

variabel lainya (Kualitas produk, Keputusan Pembelian, Minat Beli, 

Kemudahan Berbelanja, dan lain sebagainya) yang mempengaruhi keputusan 

pembelian yang tidak dibahas dalam penelitian ini.  

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memepunyai keterbatasan – keterbatasan yaitu sebagai berikut : 

1. Penelitian ini dilakukan khusus di Semarang, sehingga hasilnya mungkin tidak 

dapat diterapkan secara langsung ke konsumen di daerah lain dengan 
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karakteristik pasar yang berbeda. Perbedaan budaya dan preferensi konsumen 

di kota lain dapat mempengaruhi hasil penelitian. 

2. Penelitian ini menggunakan sampel konsumen moisturizer Skintific di 

Semarang yang mungkin tidak sepenuhnya representatif dari seluruh populasi 

konsumen merek tersebut. Ukuran sampel yang terbatas dapat mempengaruhi 

keakuratan hasil dan generalisasi temuan. 

3. Penelitian ini fokus pada brand image, online review, brand trust, dan brand 

loyalty, namun tidak mempertimbangkan variabel lain yang mungkin 

berpengaruh, seperti harga, kualitas produk, atau pengalaman layanan 

pelanggan. 

4. Konsumen dan tren pasar cenderung berubah seiring waktu. Hasil penelitian 

ini mungkin mencerminkan kondisi saat ini dan tidak mempertimbangkan 

perubahan dalam brand image, online review, atau brand loyalty di masa 

depan. 

 

5.4 Agenda penelitian mendatang 

Dalam agenda penelitian mendatang, beberapa langkah strategis perlu 

diambil untuk memperluas pemahaman mengenai pengaruh brand image, online 

review, dan brand trust terhadap brand loyalty. Pertama, perluasan geografis dari 

studi ini akan menjadi fokus utama, dengan melakukan penelitian serupa di 

berbagai kota besar di Indonesia untuk membandingkan hasil dan 

mengidentifikasi perbedaan regional dalam pengaruh variabel-variabel tersebut. 



 66 

Selanjutnya, penyertaan variabel tambahan seperti harga, kualitas produk, dan 

pengalaman layanan pelanggan akan memberikan gambaran yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi brand loyalty. 

Pendekatan kualitatif, melalui wawancara mendalam dan diskusi kelompok 

terfokus, juga penting untuk memahami persepsi dan motivasi konsumen yang 

tidak selalu terungkap melalui metode kuantitatif. Penelitian longitudinal akan 

dilakukan untuk memantau perubahan brand loyalty dan brand trust dalam 

jangka panjang, memberikan wawasan mengenai evolusi hubungan antar variabel 

dari waktu ke waktu. Selain itu, analisis media sosial akan membantu mengkaji 

peran platform ini dalam membentuk brand image dan brand trust serta 

dampaknya terhadap brand loyalty. Perbandingan dengan merek kompetitor akan 

dilakukan untuk mengevaluasi posisi Skintific di pasar dan mengidentifikasi 

keunggulan atau kelemahan relatif. Uji coba strategi pemasaran akan 

dikembangkan untuk meningkatkan brand trust dan loyalty, dan efeknya akan 

diukur melalui survei atau data penjualan. Terakhir, analisis perilaku konsumen 

akan digunakan untuk memahami faktor-faktor psikologis yang memengaruhi 

brand loyalty dan bagaimana keputusan pembelian dipengaruhi oleh brand image 

dan ulasan online. Dengan langkah-langkah ini, penelitian mendatang diharapkan 

dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam dan praktis bagi 

pengembangan strategi pemasaran yang efektif. 
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