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ABSTRAK 

(A) Tasya Adiba Kamilah (115210490) 

(B) PENGARUH PENGALAMAN MEREK DAN KUALITAS YANG DIRASAKAN 

TERHADAP LOYALITAS MEREK TERHADAP PRODUK ST.IVES DI DKI 

JAKARTA MELALUI KEPERCAYAAN TERHADAP MEREK. 

(C) XVI+ 110 Halaman, 27 Tabel, 8 Gambar  

(D) Manajemen Pemasaran  

(E) Abstrak : Penelitian ini didorong oleh tingginya kesadaran konsumen mengenai 

perawatan kulit alami, namun sekaligus dihadapkan pada tantangan akibat boikot 

terhadap produk Unilever. Desain penelitian yang diterapkan adalah pendekatan 

kuantitatif dengan metode deskriptif. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 206 

responden menggunakan teknik purposive sampling. Data diambil melalui survei 

daring dengan menggunakan Google Form. Alat analisis yang dipakai dalam 

penelitian ini adalah aplikasi SmartPLS 4. Studi ini menerapkan dua pendekatan 

analisis, yaitu pengukuran model luar dan model dalam. Temuan penelitian 

mengindikasikan bahwa pengalaman merek dan kualitas yang dipersepsikan memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Kedua variabel itu juga 

memberikan dampak positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Akan tetapi, 

kepercayaan terhadap merek tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan langsung 

pada loyalitas merek dan tidak menjadi mediator dalam hubungan antara pengalaman 

merek maupun kualitas yang dirasakan terhadap loyalitas merek. Hasil ini 

menunjukkan bahwa pengalaman pengguna dan pandangan tentang kualitas produk 

sudah memadai untuk menciptakan loyalitas konsumen, sedangkan kepercayaan 

terhadap merek belum menjadi faktor utama dalam keputusan loyalitas di pasar 

Jakarta. Implikasi manajerial menunjukkan bahwa St. Ives dan Unilever harus 

memusatkan perhatian pada pengembangan pengalaman merek yang baik serta 

penyampaian informasi tentang keunggulan bahan alami, sambil meninjau kembali 

efektivitas strategi peningkatan kepercayaan terhadap merek. Penelitian berikutnya 

disarankan untuk menggunakan desain longitudinal guna mengamati peran 

kepercayaan merek dalam jangka panjang. 

(F) Daftar Pustaka 34 (2019-2024) 

(G) Dr. Galuh Mira Saktiana S.E., M.Sc., 
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ABSTRACT 

(A) Tasya Adiba Kamilah (115210490)   

(B) THE EFFECT OF BRAND EXPERIENCE AND PERCEIVED QUALITY ON BRAND 

LOYALTY OF ST.IVES PRODUCTS IN DKI JAKARTA THROUGH BRAND TRUST.  

(C) XVI+ 110 Pages, 27 Tables, 8 Pictures  

(D) MARKETING MANAGEMENT   

(E) Abstract : This study was motivated by the high level of consumer awareness 

regarding natural skin care, but at the same time faced challenges due to the boycott 

of Unilever products. The research design applied was a quantitative approach using 

descriptive methods. The sample size in this study was 206 respondents using 

purposive sampling techniques. Data was collected through an online survey using 

Google Forms. The analysis tool used in this study was the SmartPLS 4 application. 

This study applied two analytical approaches: external model measurement and 

internal model measurement. The research findings indicate that brand experience and 

perceived quality have a positive and significant influence on brand loyalty. Both 

variables also have a positive and significant impact on brand trust. However, brand 

trust does not show a significant direct influence on brand loyalty and does not act as 

a mediator in the relationship between brand experience or perceived quality and 

brand loyalty. These results indicate that user experience and perceptions of product 

quality are sufficient to create consumer loyalty, while brand trust has not yet become 

a primary factor in loyalty decisions in the Jakarta market. Managerial implications 

suggest that St. Ives and Unilever should focus on developing a good brand experience 

and communicating information about the advantages of natural ingredients, while 

reviewing the effectiveness of strategies to enhance brand trust. Further research is 

recommended to use a longitudinal design to observe the role of brand trust in the 

long term. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang  

Perawatan kulit semakin penting dalam kehidupan sehari-hari, terutama untuk 

menjaga kulit wajah tetap sehat dan menarik. Scrub dan eksfoliasi kulit telah digunakan 

sejak zaman dahulu, ketika manusia membersihkan dan menyegarkan kulitnya dengan 

bahan alami seperti biji-bijian, pasir, dan tumbuhan. Seiring kemajuan ilmu 

pengetahuan dan teknologi, ide ini terus berkembang, menghasilkan berbagai 

komposisi scrub yang lebih aman dan efisien. Face Scrub adalah perawatan kulit 

umum yang berfungsi membersihkan kulit secara menyeluruh dengan menghilangkan 

kotoran, sel kulit mati, dan sisa riasan. Menggunakan face scrub secara rutin dapat 

membantu membuat kulit lebih cerah dan cerah, pori-pori tersumbat berkurang, dan 

tekstur kulit membaik. Face Scrub modern sering kali memadukan bahan kimia alami 

dan sintetis. Bahan alami yang diketahui dapat menghilangkan kotoran, mengurangi 

minyak berlebih, dan mencegah jerawat. Facer Scurb menjadi semakin populer karena 

masyarakat menyadari betapa pentingnya merawat kulit secara alami dan memberi 

nutrisi dan melindunginya dari kerusakan akibat radikal bebas Polly Gupta et al. 

(2024). 

St.Ives merupakan produk face scrub yang berasal dari Amerika Serikat, sejak 

tahun 2017 St. Ives hadir di Indonesia di bawah naungan Unilever. (Menurut Unilever, 

diakses pada 9 september 2024) St.Ives adalah brand skincare yang semua produknya 

dicipatakan untuk memberikan kebaikan alam pada kulitmu sekaligus memberikan 

tampil glowing dan bercahaya. St.Ives hanya menggunakan 100% eksfoliasi, 

pelembab, dan exstrak alami di semua produk. Banyak varian produk St.Ives yang 

bagus untuk kulit berminyak hingga kulit kering serta rentan berjerawat. Merek yang 

dikenal akan kualitas produknya yang menggunakan bahan - bahan alami Seperti 
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Apricot, oatmeal, kelapa, dan Aloe vera yang terkandung di dalam produk St.Ives, 

St.Ives memiliki beberapa produk seperti face scrub, face cleanser, sheet mask, face 

wipes, body wash, body lotion, dan hand cream. Menurut (berita my-best.com) produk 

St. Ives yang paling diminati adalah face scrub nya, Face scrub memiliki beberapa 

varian, menurut (cewekbanget.grid.id) dan (Halodoc). 

Menurut (https://bibiloti.com/), dari ke 4 varian face scrub diatas, produk yang 

paling diminati oleh masyarakat (menurut berita my-best.com) yaitu Radiant Skin Pink 

Lemon and Mandarin Orange Scrub, memiliki sensasi menyegarkan kulit, kulit terasa 

bersih, mampu mencerahkan kulit, dan lain – lainya Menurut Female Daily.com. 

Sedangkan produk yang kurang diminati adalah varian Fresh Skin Apricot Scrub 

namun (menurut berita my-best.com) varian Fresh Skin Apricot Scrub menjadi salah 

satu yang diminati namun pada kenyataan nya setelah menggunakan face scrub varian 

Fresh Skin Apricot Scrub mengalami peradangan, infeksi, jerawat, dan membuat kulit 

wajah kemerahan (https://www.beautynesia.id/beauty/kontroversi-di-balik-bagusnya-

st-ives-apricot-scrub-yang-fenomenal-itu/b-129015 diakses pada: 9 september 2024). 

Maka dari itu St. Ives pastinya mempertahan kan brand loyalty karena menjadi kunci 

menentukan keberhasilan suatu brand. 

Selain masalah efek samping produk, St. Ives juga harus menghadapi 

kekhawatiran terkait reputasi merek, seperti boikot di seluruh dunia yang dilakukan 

beberapa pelanggan karena mereka yakin perusahaan tersebut mendukung Israel. 

Kelompok yang menentang kebijakan Israel, khususnya konsumen yang peduli dengan 

politik internasional dan isu kemanusiaan, meluncurkan kampanye boikot sebagai 

tanggapannya. Unilever, perusahaan induk St. Ives, dikaitkan dengan aktivitas 

komersial di wilayah yang dianggap kontroversial oleh sejumlah media dan platform 

aktivis. Seperti di (CNB Indonesia 2024) “Alan Jope, CEO Unilever, bahkan 

mengatakan bahwa Ben & Jerry's sedang mempertimbangkan kemitraan baru dengan 

https://bibiloti.com/
https://www.beautynesia.id/beauty/kontroversi-di-balik-bagusnya-st-ives-apricot-scrub-yang-fenomenal-itu/b-129015
https://www.beautynesia.id/beauty/kontroversi-di-balik-bagusnya-st-ives-apricot-scrub-yang-fenomenal-itu/b-129015
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Israel, yang memicu diskusi dan kontroversi”. Imbas dari boikot ini menyebabkan 

produk-produk unilever terkna boikot, salah satunya St.Ives. 

 

 

Gambar 1.1 Daftar Produk Unilever. Sumber: suara.com 

Gambar 1.1 menunjukkan bahwa sejumlah produk Unilever diboikot oleh masyarakat 

Indonesia, termasuk produk St.ives yang diboikot karena sikap Unilever yang pro-

Israel. Dilarang keras menjual dan memanfaatkan produk Unilever untuk mendukung 

Palestina. Untuk memperhatikan penjualan, Unilever harus mampu meningkatkan 

pendekatan pemasarannya dengan baik 

(https://www.suara.com/bisnis/2023/11/14/080740/45-produk-unilever-di-indonesia-

masuk-daftar-boikot-pro-israel diakses pada: 23 maret 2025). Selain berupaya 

meningkatkan strategi pemasarannya, Unilever dan St.Ives harus berkonsentrasi pada 

pengembangan Brand Loyalty untuk mengurangi dampak boikot dan menjaga 

kepercayaan pelanggan. 

Brand Loyalty yaitu sebagai hasil dari Pelanggan yang setia terhadap suatu 

merek dan tidak tertarik untuk beganti merek Deka et al., (2019), Brand loyalty 

merupakan salah satu aspek penting untuk mempertahankan keunggulan kompetitif 

pasar dan memberikan nilai tinggi kepada brand Kassim et al., (2021). Adapun faktor-

fakor yang mempengaruhi brand loyalty seperti brand experience Purnamasari et al., 

https://www.suara.com/bisnis/2023/11/14/080740/45-produk-unilever-di-indonesia-masuk-daftar-boikot-pro-israel
https://www.suara.com/bisnis/2023/11/14/080740/45-produk-unilever-di-indonesia-masuk-daftar-boikot-pro-israel
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(2023). Brand loyalty juga dipengaruhi secara langsung oleh perceived quality dan 

brand trust Nathasayana & Slamet, (2023). Faktor pertama yang mempengaruhi Brand 

Loyalty adalah Brand Experience. Brand experience merupakan sebuah keunggulan 

perusahaan untuk menawarkan produk atau mereknya kepada konsumen sehingga 

menarik perhatian para konsumen untuk membeli produk berbeda dengan merek yang 

sama Menurut Gultom & Hasibuan (2021). Menurut penelitian Winnie & Keni (2020), 

Rahmawati (2022), dan Akoglu & Özbek (2022) dapat diketahui Brand Experience 

berpengaruh Terhadap Brand Loyalty, Namun terdapat hasil yang berbeda dalam 

penelitian Yolanda & Keni (2022), yang menemukan bahwa brand experience tidak 

berpengaruh terhadap brand loyalty.  

Selain brand experience, faktor lainnya yang mempengaruhi brand loyalty 

berupa Perceived quality. Perceived Quality adalah pernyataan yang dinamis yang 

terkait dengan pelayanan, produk, proses, orang dan lingkungan yang dapat memenuhi 

atau melebihi yang diharapkan Sugeng, I. S., dan Rafik, (2018). Ernawati (2019) 

menyatakan Perceived Quality sebagai suatu faktor penting yang mempengaruhi 

keputusan setiap pelanggan dalam membeli sebuah produk. berdasarkan penelitian 

terdahulu, yaitu Menurut Penelitian Winnie & Keni (2020), Kurniawan (2017) dan 

Penelitian Atulkar (2020) Perceived Quality berpengaruh Terhadap Brand Loyalty, 

namun terdapat hasil yang berbeda dalam penelitian Rahmawati (2022) Perceived 

Quality Tidak berpengaruh Terhadap Brand Loyalty. Keyakinan konsumen bahwa 

merek akan memenuhi ekspektasi mereka adalah bagian penting dari proses 

pengambilan keputusan. Pengguna juga akan lebih cenderung untuk tetap membeli 

produk dan layanan dari merek yang sama. Dengan begitu, konsumen tidak akan 

mudah beralih ke merek lain Yobeanto, (2020). Faktor terakhir yang dapat 

mempengaruhi brand loyalty adalah brand trust. brand trust merupakan suatu 

kepercayaan bahwa suatu merek memang mampu memenuhi niat dan harapan 

konsumen dalam transaksinya sebelum diputuskan untuk dipilih oleh konsumen 
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Menurut Hendro & Keni, (2020). Menurut Penelitian terdahulu, menurut penelitian 

Yolanda & Keni (2022) Brand Experience berpengaruh Terhadap Brand Trust, 

Penelitian Farkhan et al. (2020) Brand Trust juga berpengaruh terhadap Brand Loyalty, 

Winnie & Keni (2020) menunjukan bahwa brand trust terbukti berpengaruh memediasi 

antara brand experience terhadap brand loyalty, Kurniawan (2017) menunjukan brand 

trust terbukti berpengaruh memediasi perceived quality terhadap brand loyalty. 

Dengan adanya Inkonsistensi hasil maka penelitian ini berjudul “Pengaruh 

Brand Experience dan Perceived Quality terhadap Brand Loyalty pada Produk St. Ives 

di DKI Jakarta melalui Brand Trust ”. 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian diatas, maka peneliti akan meng-

identifikasi masalah penelitian yang akan dilakukan sebagai berikut: 

1. Penggunaan ingredient dari kulit kacang walnut dapat menyebabkan iritasi dan 

kemerahan pada kulit. 

2. St.Ives merupakan produk Unilever yang diboikot oleh Masyarakat karna diduga 

pro Israel. 

3. Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty St.Ives 

4. Perceived Quality berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty St.Ives 

5. Brand Experience berpengaruh  positif terhadap Brand Trust St.Ives 

6. Perceived Quality berpengaruh positif terdadap Brand Trust St.Ives 

7. Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty St.Ives 

8. Brand Trust dapat memediasi Brand Experience terhadap Brand Loyalty St.Ives 

9. Brand Trust dapat memediasi Perceived Quality terhadap Brand Loyalty St.Ives 

3. Batasan Masalah  

- Penulis membatasi perlakuan terhadap masalah. Subjek pada penelitian ini 

adalah orang-orang yang berada di DKI Jakarta. Penelitian ini dibatasi hanaya 
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untuk orang-orang yang hanaya tinggal di DKI Jakarta dan menggunakan face 

scrub St.Ives yang bertujuan untuk menghemat waktu di dalam penelitian ini. 

- Dikarenakan luasnya faktor yang mempengaruhi seseorang menggali Brand 

Loyalty dan adanya berbagai keterbatasan, agar penelitian ini dapat berjalan 

secara efektif dan efesien, maka didalam penelitian ini penulis menggunakan 

satu variabel independen yaitu Brand Loyalty, dua variabel dependen yaitu 

Brand Experience dan Perceived Quality. Lalu variabel mediasi yaitu Brand 

trust. 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah yang 

telah diuraikan, maka peneliti telah merumuskan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah Brand Experience memiliki pengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

Produk St. Ives di DKI Jakarta?  

2. Apakah Perceived Quality memiliki pengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

Produk St. Ives di DKI Jakarta?  

3. Apakah Brand Experience memiliki pengaruh positif terhadap Brand Trust St. Ives 

di DKI Jakarta?  

4. Apakah Perceived Quality memiliki pengaruh positif terhadap Brand Trust St. Ives 

di DKI Jakarta?  

5. Apakah Brand Trust memiliki pengaruh positif terhadap Brand Loyalty Produk St. 

Ives di DKI Jakarta?  

6. Apakah Brand Experience memiliki pengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

Produk St. Ives di DKI Jakarta melalui Brand trust? 

7. Apakah Perceived Quality memiliki pengaruh positif terhadap Brand loyalty 

Produk St. Ives di DKI Jakarta melalui Brand trust? 

 



 
 

25 
 

B. Tujuan dan Manfaat  

1. Tujuan  

1. Untuk menguji Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty Produk 

St. Ives di DKI Jakarta  

2. Untuk menguji Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Loyalty Produk 

St. Ives di DKI Jakarta  

3. Untuk menguji Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Trust Produk 

St. Ives di DKI Jakarta  

4. Untuk menguji Pengaruh langsung Perceived Quality terhadap Brand Trust 

Produk St. Ives di DKI Jakarta 

5. Untuk menguji Pengaruh langsung Brand Trust terhadap Brand Loyalty 

Produk St. Ives di DKI Jakarta 

6. Untuk menguji Pengaruh Brand Experience terhadap Brand loyalty melalui 

Brand Trust Produk St. Ives di DKI Jakarta 

7. Untuk menguji Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand loyalty melalui 

Brand trust Produk St. Ives di DKI Jakarta 

2. Manfaat  

Ada beberapa manfaat yang diharapkan untuk penelitian ini agar dapat 

berguna untuk berbagai kalangan diantaranya:  

1. Manfaat Teoritis  

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan tambahan 

pengetahuan ataupun wawasan ilmiah kepada penulis, maupun peneliti 

selanjutnya mengenai Brand Experience, Perceived Quality terhadap Brand 

Loyalty melalui Brand Trust pada face scrub St.Ives dengan menggunakan 

Theory Of Planned Behavior (TPB). 

Penelitian yang dilakukan oleh Menurut Gultom & Hasibuan (2021). 

Menurut penelitian Winnie & Keni (2020), Rahmawati (2022), dan Akoglu & 



 
 

26 
 

Özbek (2022) dapat diketahui Brand Experience berpengaruh Terhadap Brand 

Loyalty, Namun terdapat hasil yang berbeda dalam penelitian Yolanda & Keni 

(2022), yang menemukan bahwa brand experience tidak berpengaruh terhadap 

brand loyalty. 

Penelitian yang dilakukan oleh yaitu Menurut Penelitian Winnie & Keni 

(2020), Kurniawan (2017) dan Penelitian Atulkar (2020) Perceived Quality 

berpengaruh Terhadap Brand Loyalty, namun terdapat hasil yang berbeda 

dalam penelitian Rahmawati (2022) Perceived Quality Tidak berpengaruh 

Terhadap Brand Loyalty.  

2. Manfaat Praktis  

Dengan hasil dari penelitian ini dapat digunakan oleh pihak St. Ives dan 

pemasar lainnya untuk mengevaluasi dan menyempurnakan strategi pemasaran 

yang akan mereka gunakan, khususnya pada Brand Experience dan Perceived 

Quality. Penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan untuk dapat 

untuk dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk 

meningkatkan dalam mengelola Brand dan meningkatkan Brand Loyalty. 
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