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This study examines how brand trust in Bandung City's Nivea hand and body lotion
products impacts perceived value, brand experience, and loyalty. Methods that are
quantitative are used. Residents of Bandung who used Nivea hand and body lotion and
had made three purchases in a three-month period participated in this study. There
were 120 samples in all that were found. The Sobel test, multiple linear regression
using SPSS 25, and the classical assumption test are the methods used to view the data.
Research shows that perceived value and brand experience boost brand trust. Brand
experience and perceived value boost brand loyalty. Brand trust increases brand

Brand Loyalty. loyalty. Brand trust also positively impacts perceived value and brand experience.
Finally, this study did not examine brand happiness or image, therefore more research
is needed.
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Kota Bandung mempengaruhi perceived value, brand experience, and brand loyalty.
Metode kuantitatif diterapkan. Partisipan dalam penelitian ini adalah warga Bandung
yang merupakan pengguna hand and body lotion Nivea dan telah melakukan tiga kali
pembelian dalam kurun waktu tiga bulan. Total sampel yang teridentifikasi berjumlah
120 sampel. Uji Sobel, regresi linier berganda menggunakan SPSS 25, dan uji asumsi
klasik merupakan teknik yang digunakan untuk menguji data. Studi ini menemukan
bahwa nilai yang dipersepsikan dan brand experience berdampak positif terhadap
kepercayaan merek. Lebih jauh lagi, nilai yang dipersepsikan dan brand experience
berdampak positif terhadap loyalitas merek. Brand trust membuat orang lebih loyal
terhadap suatu merek. Sebagai faktor mediasi, Brand trust juga memiliki efek positif
dan signifikan terhadap brand experience dan perceived value. Terakhir, penelitian
tambahan disarankan untuk melihat faktor-faktor seperti kepuasan dan citra merek
yang tidak termasuk dalam studi ini.

I. PENDAHULUAN

Pada era globalisasi, produk kosmetik
berkembang begitu cepat (Octabella et al., 2021).
Kosmetik telah menjadi bagian dari kebutuhan
manusia, khususnya bagi wanita. Kosmetik
adalah barang yang meningkatkan dan meng-
ubah penampilan tanpa mengubah komposisi
atau fungsi tubuh; bahkan dapat digunakan
untuk mencapai tingkat kesejahteraan fisik yang
diinginkan (Rumagit et al, 2023). Negara
Indonesia merupakan negara dengan intensitas
paparan matahari yang tinggi (Salsabila et al,
2021). Maka dari itu, diperlukan losion tubuh
untuk mencegah kulit kering dan kusam
(goodstats.id). Badan Pusat Statistik (BPS)
berhasil mem-bukukan kenaikan penjualan
industri kosmetik pada tahun 2022 sebesar
9,61%. Sedangkan pada tahun 2023 industri
kosmetik dan kesehatan mengalabumi pening-
katan sebesar 11% (kemenkeu.go.id).

Sektor kosmetik telah tumbuh, meskipun
produk hand and body lotion Nivea telah
menurun dalam Top Brand Index. Tabel
menunjukkan hal ini:

Tabel 1. Top Brand Index Kategori Lotion.

Brand Thi2022 Thizozs Kenaikan/
Penurunan
Citra 29,60% 29,70%; 0,10%:
Marina 13,60 15,90 2,30%
Nivea 8,90 7.20 -1,70%
Vaseline 16,50 17.10 0,60%

Sumber : Top Brand Award 2022-2023

Berdasarkan tabel 1, terjadi penurunan angka
index pada hand and body lotion Nivea sebesar
1,70%. Tiga parameter yang digunakan untuk
mengukur Top Brand Index: Top Of Mind, yang
mengukur kesadaran merek; Last Usage, atau
merek terakhir yang digunakan pelanggan; dan
Future Intention, atau kesediaan pelanggan
untuk membeli kembali merek tersebut di masa
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depan. Merek yang menerima skor "TOP"
menurut tiga kriteria akan dianugerahi peng-
hargaan Top Brand Index yang bergengsi. Pangsa
pasar menunjukkan kekuatan merek dalam
perilaku konsumen dalam melakukan pembelian,
sedangkan pangsa komitmen menunjukkan
kekuatan merek dalam membujuk pelanggan
untuk melakukan pembelian lebih lanjut di masa
mendatang. Berdasarkan indikator tersebut
mengindikasikan adanya penurunan brand
loyalty terhadap hand and body lotion Nivea.

II. METODE PENELITIAN

Metode kuantitatif diterapkan. Penelitian ini
melibatkan wanita yang menggunakan hand and
body lotion Nivea lebih dari tiga kali dalam tiga
bulan sebelumnya dan berusia minimal 17 tahun.
Strategi pengambilan convenient sampling
dengan menggunakan sampel 120 orang. Data
diperoleh melalui kuesioner skala Likert dan
metodologi cross-sectional.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
1. Uji Validitas Dan Reliabilitas

Tabel 2. Hasil uji validitas dan reliabilitas
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menurut hasil uji reliabilitas dan validitas
karena rhitung masing-masing pernyataan
berada di atas rtabel, yaitu 0,3061.

2. Asumsi Klasik
a) Normalitas

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

One -Smirnov Test
Persamaan 1

N 120
Normal Mearn 0000000
Parameters-!  Sed, Deviation  .53965893
Most Extreme _Absclute 078
Differences Positive 78

Negative -062
Test Statistic 078
Asymp, Sig (2-tailed) LEGe

Tabel 4. Hasil uji Normalitas

One -Smirnov Test
Persamaan 1
M 120
Mormal Mean 0000000
Parameters-"  Std. Deviation .81808330
Most Extreme _Absolute LDES
Differences Positive 0B85
Negative -053
Test Statistic D65
Asyrnp, Sig (2-tailed) 2001

b) Uji Multikolinearitas
Tabel 5. Hasil uji Multikolinearitas
Persamaan 1
Persamaan 1

Model Tolerance VIF
(Constant)
Brand Experience .881 1.135
Perceived Value .893 1.120

a. Dependent Variabel: Brand Trust (Y)

Tabel 6. Hasil uji Multikolinearitas
Persamaan 2
Persamaan 2

Model

Tolerance VIF
(Constant)
Brand Experience .881 1.135
Perceived Value .893 1.120
Brand Trust .836 1.197

a. Dependent Variabel: Brand Royalty (Z)

c) Uji Heterokedastisitas
Tabel 7. Hasil Uji Heterokedastisitas

Model Sig
(Constant) .000
Brand Experience (X1) .080
Perceived Value (X2) .665

a. Dependent Variable: Abs_Res1

Tabel 8. Hasil Uji Heterokedastisitas

Model Sig
(Constant) .000
Brand Experience (X1) .553
Perceived Value (X2) .059
Brand Royalty (Z) .568

a. Dependent Variable: Abs_Res2
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Uji asumsi klasik pada Tabel 8
menunjukkan bahwa uji normalitas
regresi 1 memiliki nilai sig sebesar
0,069, lebih besar dari 0,05. Model ini
memiliki nilai sig sebesar 0,200, lebih
baik dari 0,05. Ini berarti data model
kedua set terdistribusi secara teratur.
Dengan demikian, pengujian bisa
dilakukan ke  tahap  berikutnya.
Selanjutnya, uji multikolinearitas model
regresi 1 dan 2 menunjukkan bahwa
data bebas dari multikolinearitas yang
artinya antar variabel independen,
keduanya tidak saling berkorelasi.
Selain itu, model regresi 1 dan 2 tidak
menyertakan variabel independen apa
pun yang memengaruhi komponen yang
tidak terkait, menurut uji heteros-
kedastisitas. nilai absolut residu.

3. Uji Regresi

Tabel 9. Hasil Uji Regresi

Model B T Sig
(constant) 6.588 3.054 ,003
Brand Experience ,376 5.564 ,000
Perceived Value ,381 3.197 ,002

Pada persamaan regresi berganda
pertama, 6,588 merupakan nilai konstan.
Ini menunjukkan bahwa ketika semua
faktor lainnya ditetapkan menjadi nol,
brand trust akan memiliki nilai 6,588 unit.
Lebih jauh, persamaan tersebut
menunjukkan bahwa perceived value dan
brand experience memiliki dampak yang
baik dan penting terhadap brand trust.
Brand experience ditunjukkan dengan nilai
koefisien (b) sebesar 0,376, yang berarti
0,000 lebih kecil dari 0,05 dan 5,564 kali
lebih besar dari 1,657982. Nilai signifikansi
sebesar 0,002 lebih kecil dari 0,05, dan
nilai t estimasi sebesar 3,197 lebih besar
dari 1,657982. Jadi, perceived value (b)
adalah 0,381.

Tabel 10. Hasil Uji Regresi Berganda

Model B T Sig
(Constant) 3.105 2.193 ,030
Brand Experience ,175 4.626 ,000
Perceived Value ,296 4.538 ,000
Brand Trust ,690 ,183 ,000

Z=3,105+0,175X1+0,296 X2 + 0,690 Y

Brand loyalty mempunyai nilai kons-
tanta sebesar 3,105 satuan pada
persamaan regresi berganda kedua jika

semua komponen bernilai nol. Lebih jauh,
persamaan tersebut menunjukkan bahwa
perceived value dan brand experience
memiliki dampak yang baik dan penting
pada loyalitas merek. Tingkat signifikansi
0,000 lebih kecil dari 0,05, sedangkan nilai
t yang diprediksi sebesar 4,626 lebih besar
dari 1,658096. Gunakan angka-angka ini
untuk mengevaluasi pengalaman merek.
Nilai t yang dihitung sebesar 4,538
melebihi nilai t tabel sebesar 1,658096.
0,000 memiliki tingkat signifikansi di
bawah 0,05, sehingga patut diperhatikan.
Koefisien (b) sebesar 0,296 menunjukkan
hal ini. Nilai koefisien sebesar 0,690, nilai t
hitung sebesar 3,769 yang lebih tinggi
daripada nilai t tabel sebesar 1,658096,
dan tingkat signifikansi 0,000 kurang dari
0,05 semuanya mengarah pada brand trust.

4. Uji Sobel

Sobgl test statisticc 3,11516848
One-tailed probability: 0.00091920
Two-tailed probability: 0.00183840

Gambar 2. Hasil Uji Sobel

Bila Anda membandingkan hasil uji
Sobel dengan tabel t, yang menghasilkan
1,980448, Anda dapat melihat bahwa
kepercayaan merek berperan dalam bagai-
mana pengalaman merek memengaruhi
loyalitas merek. Tingkat signifikansinya
adalah 0,001, yang lebih kecil dari 0,05.

[ mesator

variable S
A P————_ 8

- SE,; ™
L indegendent J cependorn
variable | voriatlo

SEg | 0.183
Calculate!
Sobel test statisticc 2.44052012
One-tailed probability: 0.00733306
Two-tailed probability: 001466613

Gambar 3. Hasil Uji Sobel
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5.

Uji ~ Sobel = menunjukkan  bahwa
kepercayaan merek memiliki nilai t sebesar
2,44052, lebih tinggi dari nilai t tabel
sebesar 1,980448, dan nilai signifikansi
sebesar 0,014, lebih rendah dari 0,05.
Kepercayaan merek memediasi perceived
value dan brand loyalty.

Uji Hipotesis

Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis

i _ Hubungan T i . Hasiluji
Hipotesis 4 arvVariabel Hitung S5 [OISFPretast g otesis
EBrand experience .. Hipotesis kerja
H1 terhadap brand 5564 0,000 HU;,’E'I]‘:“] (H4) didukung
frusr itola oleh data empiris
Perceived value Hipotesis kerja

HO berhasil

H2 terhadap brand 0002 ™ irelak

rust

3,197 (HA) didukung
oleh data empiris
Hipotesis kerja
(HA) didukung
oleh data empiris
Hipotesis kerja
(HA) didukung
oleh data empiris
Hipotesis kerja
(HA) didukung
oleh data empiris
Hipotesis kerja
(Ha) didukung
oleh data empiris
Hipotesiz kerja

Brand experience
H3 terhadap brand
lovalty

HO berhasil

4,626 0,000 ditolak

Perceived value
H4 terhadap brand
loyaly:
Erand trust
H5 terhadap brand
loyaly
Erand trust -
H& Bbrand experience
= brand loyalty
EBrand trust -
H7 perceived value -
brend lovaity

HO berhasil

4538 0,000 ditolak

HO berhasil

3,769 0,000
ditolak

HO berhasil

3,115 0,001 ditolak

HO berhasil

a
2,440 0014 ditolak

(H)A didukung
oleh data empiris

B. Pembahasan

1.

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama, HO
ditolak dengan benar. Diketahui bahwa
kepercayaan terhadap suatu merek
berpengaruh besar dan positif terhadap
pengalaman bisnis. Temuan ini sesuai
dengan temuan Kim et al. (2015),
Hirayanto (2018), dan Chinomona (2013).
Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua,
pengalaman merek berpengaruh besar dan
baik terhadap kepercayaan merek. Naggar
& Bendary (2017), Hendra & Lie (2012),
dan Prameka et al. (2016) semuanya
melakukan penelitian yang mendukung
temuan ini. Adap

. Brand loyalty sangat dipengaruhi oleh

pengalaman merek, menurut uji teori
ketiga. Hussein (2018), Walter et al. (2013),
dan Marist (2014) menemukan hasil
serupa.

Temuan uji hipotesis keempat menunjuk-
kan bahwa perceived value memengaruhi
brand loyalty secara signifikan dan positif.
Menurut Ashraf et al. (2018), terdapat
korelasi positif antara loyalitas pelanggan

dengan  perceived value pelanggan
terhadap suatu merek.
Uji  hipotesis keenam menolak HO.

Kepercayaan memiliki pengaruh positif
yang besar terhadap loyalitas perusahaan.
Hal ini didukung oleh Kumar et al. (2014),

IV.

7.

Nofriyanti (2017), dan Murtiningsih (2016)
yang menemukan adanya hubungan yang
kuat dan positif antara kepercayaan merek
dan loyalitas.

Hasil  penelitian  hipotesis = keenam
menunjukkan bagaimana kepercayaan
merek memoderasi pengalaman merek
untuk memengaruhi loyalitas merek.
Hariyanto (2018), Kim et al. (2015), dan
Chinomona (2013) mendukung penelitian
ini. Semua menggambarkan bahwa
kepercayaan merek merupakan hubungan
antara pengalaman merek dan loyalitas
merek.

Menurut hipotesis ketujuh, perceived value
dan brand loyalty dimediasi oleh keper-
cayaan merek. Hasil penelitian yang
disajikan oleh (Hendra & Lie, 2012),
(Murtiningsih et al., 2016), dan (Naggar &
Bendary, 2017) diperkuat oleh hasil
penelitian ini.

SIMPULAN DAN SARAN

. Simpulan

Kesimpulan dari penelitian ini:

1.

Brand experience berdampak positif
terhadap penerimaan Nivea hand and body
lotion oleh warga Kota Bandung.

Seberapa besar nilai Nivea hand and body
lotion oleh warga Kota Bandung meme-
ngaruhi kepercayaan mereka terhadapnya.
Pengalaman merek meningkatkan loyalitas
Nivea hand and body lotion oleh warga
Kota Bandung.

Warga Kota Bandung menyukai Nivea hand
and body lotion karena harganya sepadan.

. Kepercayaan terhadap merek mening-

katkan kesetiaan warga Kota Bandung
terhadap Nivea hand and body lotion.

Studi ini  menganalisis  bagaimana
pengalaman merek memengaruhi loyalitas
Nivea hand and body lotion oleh warga
Kota Bandung.

Kepercayaan merek mempelajari bagai-
mana nilai yang dirasakan memengaruhi
loyalitas merek Nivea hand and body lotion
di Kota Bandung.

. Saran

Disarankan bagi peneliti masa depan untuk

meneliti karakteristik seperti citra merek dan
kepuasan merek yang tidak disertakan dalam
penelitian ini, menambahkan lebih banyak
variabel, dan menggunakan sampel responden
yang lebih besar, untuk meningkatkan hasil
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penelitian dan menawarkan manfaat bagi
pertumbuhan bisnis di masa mendatang..
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