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Abstract: This study examines the influence of brand familiarity and perceived quality on brand
credibility with a focus on L’Oréal Paris in Indonesia. As a global brand, L’Oréal faces the
challenge of maintaining credibility amidst increasing competition from local brands and
rising consumer demands for transparency. A quantitative research design was employed using
survey data collected from 150 respondents who are users of L’Oréal Paris in urban areas.
Data were gathered through a Likert-scale questionnaire and analyzed using multiple linear
regression. The results reveal that both brand familiarity and perceived quality have significant
positive effects on brand credibility. These findings underscore the importance of consistent
product quality and consumer familiarity in sustaining and enhancing brand credibility in the
highly competitive skincare industry.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand familiarity dan
perceived quality terhadap brand credibility pada merek L’Oréal Paris di Indonesia. Sebagai
merek global, L’Oréal menghadapi tantangan menjaga kredibilitas di tengah persaingan
dengan merek lokal serta meningkatnya tuntutan konsumen terhadap transparansi. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui survei terhadap 150 responden pengguna
L’Oréal Paris di wilayah perkotaan. Data diperoleh melalui kuesioner berskala Likert dan
dianalisis dengan regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand
familiarity berpengaruh positif terhadap brand credibility, demikian pula perceived quality
berkontribusi dalam memperkuat kredibilitas merek. Temuan ini menegaskan bahwa
konsistensi kualitas produk serta keakraban konsumen dengan merek menjadi faktor penting
dalam menjaga dan meningkatkan brand credibility 1’ Oréal Paris di tengah persaingan industri
skincare.

Kata Kunci: Brand Credibility, Brand Familiarity, Perceived Quality, Perawatan Kulit
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PENDAHULUAN

Brand credibility atau kredibilitas merek menjadi salah satu elemen kunci dalam
membentuk keputusan pembelian dan loyalitas konsumen dalam lanskap pemasaran modern
yang semakin kompetitif dan dinamis (Poetry et al., 2025). Kredibilitas merek mencerminkan
sejauh mana konsumen meyakini bahwa sebuah merek mampu memenuhi janji-janji yang
dikomunikasikan secara konsisten, jujur, dan dapat diandalkan (Nurika & Sukresna, 2021).
Merek yang dinilai kredibel cenderung memperoleh kepercayaan yang lebih besar dari
konsumen, sehingga membangun keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Fauzan et al.,
2023). Pentingnya brand credibility semakin diperkuat oleh kondisi digital saat ini karena
konsumen memiliki akses luas terhadap informasi dan ulasan yang mempengaruhi persepsi
mereka terhadap sebuah merek (Althuizen, 2025). Hal ini membuktikan bahwa kredibilitas
merek mampu membangun insight berkelanjutan jika dilakukan pendalaman dan
pengembangan produk secara konsisten.

Salah satu fondasi utama yang mendasari kredibilitas merek adalah brand familiarity
yang merupakan tingkat pengenalan atau keakraban konsumen terhadap sebuah merek
(Salfiana & Masnita, 2025). Familiaritas memberikan rasa nyaman secara psikologis dan
mengurangi persepsi risiko dalam proses pengambilan keputusan (Huang et al, 2024).
Semakin tinggi tingkat familiaritas konsumen maka akan semakin besar pula kecenderungan
mereka untuk mempercayai suatu merek (Junior Ladeira ef al, 2022). Hal ini terlihat pada
merek global seperti L’Oréal Paris, yang telah lama hadir di pasar dan dikenal luas melalui
kampanye pemasaran berskala internasional. Aspek Perceived quality atau kualitas yang
dirasakan juga memainkan peran sentral dalam membentuk persepsi kredibilitas (Kumar et al.,
2025).

Perceived quality mencerminkan evaluasi subjektif konsumen terhadap keunggulan dan
keandalan produk dibandingkan alternatif lainnya (Yolanda et al., 2021). Ketika konsumen
secara konsisten menilai kualitas produk sebagai unggul, maka persepsi terhadap kredibilitas
merek pun meningkat (Alhamad ef al., 2024). Brand L 'Oréal Paris dapat dikenal luas berkat
komitmennya terhadap inovasi teknologi kosmetik, standar dermatologis internasional, dan
sertifikasi yang memperkuat citra kualitas produknya di mata konsumen (Ramadhan et al,,
2024; Tronchon, 2024). Sejumlah model teoritis dalam studi perilaku konsumen secara
konsisten menempatkan brand familiarity dan perceived quality sebagai dua prediktor utama
brand credibility (Saputri et al, 2024). Kombinasi antara keakraban terhadap merek dan
persepsi kualitas produk sering kali diasumsikan cukup untuk membangun kredibilitas yang
kuat. Ekspektasi tersebut tampak logis, karena eksistensinya yang mapan dan reputasi
produknya yang telah teruji dalam konteks merek global seperti L 'Oréal Paris (Wahyuni &
Ayomi, 2024).

Meskipun L 'Oréal Paris memiliki tingkat brand familiarity yang tinggi dan reputasi
global terkait perceived quality, hal ini belum mampu menjamin brand credibility yang kuat di
pasar Indonesia (Tronchon, 2024). Preferensi konsumen Indonesia, khususnya Gen Z dan
milenial, mengalami pergeseran signifikan ke arah produk lokal yang dinilai lebih sesuai secara
nilai, budaya, dan kebutuhan spesifik (Pratama et al., 2023). Survei Populix mencatat bahwa
87% konsumen muda lebih memilih skincare lokal, sementara pangsa pasar merek global
seperti L ’Oréal menurun dari 42,6% pada 2016 menjadi 35,5% pada 2022 (Yunianto, 2025).
Sebaliknya, merek lokal seperti Wardah, Esqa, dan RADC yang menawarkan sertifikasi halal
dan pendekatan branding yang kontekstual justru mengalami pertumbuhan, dengan pangsa
pasar meningkat dari 1,9% menjadi 3,1% (Kusumawardhani, 2023). Ini menunjukkan bahwa
familiarity dan kualitas yang dirasakan tidak cukup jika tidak didukung oleh relevansi nilai dan
kedekatan budaya dengan konsumen lokal.

L’Oréal juga menghadapi tantangan serius dalam hal relevansi sosial dan budaya di
Indonesia (Oktriani et al., 2024). Konsumen tidak hanya menilai merek dari kualitas produk,
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tetapi juga dari komitmen terhadap nilai-nilai seperti keberlanjutan, etika produksi, serta
kejelasan sertifikasi seperti halal MUI, yang sangat penting bagi mayoritas muslim di Indonesia
(Nur et al., 2024). Dalam aspek ini, L 'Oréal dinilai tertinggal dibandingkan kompetitor lokal.
Terlebih, di tengah maraknya lebih dari 760 perusahaan kosmetik lokal yang gesit, inovatif,
dan dekat dengan konsumen secara sosial digital, brand credibility L’Oréal rentan tergerus jika
tidak segera melakukan adaptasi strategis yang mendalam dan relevan (Paramita et al., 2022).

Tabel 1. Top Brand Index (TBI) 2021-2025 Perawatan Pribadi

Merek TBI12021 TBI2022 TBI2023 TBI 2024
Wardah 28.6% 26.6% 23.6% 25.6%
Garnier 17.1% 17.6% 17.1% 17.8%
L'Oreal 11.9% 12.9% 12.6% 16.8%

Sumber : Top Brand Index Award 2021- 2024

Berdasarkan data Top Brand Index (TBI) Indonesia tahun 2021-2024 menunjukkan
bahwa posisi L’Oréal Paris dalam kategori produk perawatan pribadi masih relatif tertinggal
dibandingkan merek lokal seperti Wardah maupun merek internasional lain seperti Garnier.
Selama periode tersebut, TBI L 'Oréal Paris berada dalam kisaran 11,9% hingga 16,8%, jauh
di bawah Wardah yang secara konsisten mencatatkan skor di atas 23%. Temuan ini
mengindikasikan bahwa meskipun L ’Oréal Paris memiliki tingkat pengenalan merek yang
tinggi, kredibilitasnya di mata konsumen belum mampu mengimbangi dominasi merek-merek
yang lebih terintegrasi secara lokal (TBA, 2025). Tingginya tingkat familiarity yang tidak
diimbangi dengan pengalaman konsumen yang memuaskan bahkan berisiko menimbulkan
skeptisisme atau brand fatigue (Fernandes & Oliveira, 2024). Hal ini terjadi, misalnya, ketika
ekspektasi tinggi terhadap kualitas produk tidak terpenuhi, seperti yang dialami L 'Oréal Paris
pada beberapa segmen konsumen dengan jenis kulit Asia Tenggara yang memiliki kebutuhan
spesifik (Andini et al., 2025). Meskipun L’Oréal Paris dikenal luas dan memiliki reputasi
kualitas yang kuat, data TBI menunjukkan bahwa merek ini masih perlu memperkuat elemen-
elemen brand credibility lain, seperti keberlanjutan dan keterlibatan dengan komunitas lokal,
agar mampu bersaing secara lebih efektif di pasar Indonesia yang semakin dinamis dan sadar
nilai.

Brand familiarity merupakan bentuk keakraban konsumen terhadap suatu merek yang
terbentuk melalui pengalaman berulang, baik secara langsung maupun tidak langsung (Aljarah
et al., 2024). Familiaritas ini muncul dari kombinasi antara seberapa sering konsumen terpapar
merek melalui iklan, seberapa konsisten mereka melakukan pembelian, serta bagaimana
pengalaman mereka dalam menggunakan produk tersebut (Rafdi ef al., 2025). Semakin sering
konsumen berinteraksi dengan suatu merek, baik melalui media promosi maupun penggunaan
nyata, maka semakin besar kemungkinan mereka mengingat dan mengenali merek tersebut
secara spontan (Durau et al, 2024). Familiaritas ini menciptakan rasa percaya dan
kenyamanan, yang pada akhirnya mempengaruhi proses pengambilan keputusan saat
berbelanja (Fauzan et al., 2023). Merek yang dikenal dengan baik akan lebih mudah dipilih
dibandingkan merek lain yang kurang dikenal, terutama dalam situasi pembelian berulang atau
dalam kondisi ketidakpastian.

Perceived quality atau kualitas yang dipersepsikan merujuk pada evaluasi subjektif
konsumen terhadap seberapa unggul atau istimewanya suatu produk atau layanan dibandingkan
dengan pilihan lain yang tersedia (Addolorato & Hormigén-Gimeno, 2025). Penilaian ini
bersifat holistik dan sering kali dipengaruhi oleh pengalaman pribadi, ekspektasi, serta
informasi yang diterima konsumen dari berbagai sumber. Zeithaml menggambarkan perceived
quality sebagai penilaian konsumen atas keseluruhan keunggulan suatu produk (Tarisca et al.,
2024). Dalam industri jasa modern, persepsi terhadap kualitas menjadi fondasi penting yang
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memengaruhi tingkat kepuasan, loyalitas pelanggan, dan kemungkinan mereka untuk kembali
menggunakan layanan (Yolanda et al, 2021). Salah satu kerangka kerja paling berpengaruh
dalam menilai kualitas jasa adalah model SERVQUAL yang dikembangkan oleh Zeithaml
(1988). Model ini digunakan secara luas karena mampu menangkap aspek-aspek kunci dalam
pengalaman pelanggan, baik di sektor jasa umum maupun layanan premium seperti kebugaran
atau kecantikan.

Brand credibility menggambarkan seberapa besar kepercayaan konsumen terhadap
klaim, janji, dan informasi yang disampaikan oleh suatu merek (Yuliana er al., 2023).
Kepercayaan ini tidak hanya bergantung pada seberapa meyakinkan pesan yang
dikomunikasikan, tetapi juga pada konsistensi merek dalam memenuhi ekspektasi konsumen
melalui pengalaman nyata (Hamdani & Yuliana, 2024). Dalam era pemasaran modern yang
dipenuhi dengan pesan-pesan promosi, brand credibility menjadi landasan penting untuk
membangun hubungan jangka panjang antara merek dan pelanggan (Althuizen, 2025).
Penelitian terbaru menunjukkan bahwa kredibilitas sebuah merek berperan sentral dalam
meningkatkan kepercayaan, membentuk loyalitas, dan mendorong konsumen untuk
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain (Haq et al., 2025). Ketika konsumen
percaya bahwa sebuah merek benar-benar mampu dan bersedia memenuhi apa yang dijanjikan,
maka risiko dalam proses pengambilan keputusan akan berkurang secara signifikan.

HI1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand familiarity terhadap brand
credibility.

Penelitian Saputri e al. (2024) menyatakan bahwa brand familiarity secara signifikan
meningkatkan brand credibility, terutama pada konsumen yang sudah mengenal dan memiliki
pengalaman dengan merek tersebut. Brand familiarity memudahkan konsumen dalam
memproses informasi dan membangun kepercayaan terhadap merek karena konsumen merasa
lebih yakin dan nyaman dengan merek yang sudah dikenal (Salsabila et al., 2025). Selain itu,
efek mere exposure juga memperkuat hubungan ini dengan meningkatkan rasa percaya dan
loyalitas konsumen terhadap merek yang familiar (Ohara ef al., 2025). Dengan demikian,
semakin tinggi tingkat keakraban konsumen terhadap merek, semakin besar pula brand
credibility yang terbentuk di benak konsumen.

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara perceived quality terhadap brand
credibility.

Penelitian Kadi ef al. (2025) menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen
terhadap kualitas suatu produk, semakin meningkat pula brand credibility di mata konsumen
karena kualitas yang dirasakan mampu menurunkan risiko dan biaya informasi yang diterima
konsumen. Hal ini diperkuat oleh hasil studi Salsabila ef al., (2025) yang menemukan bahwa
perceived quality secara signifikan mempengaruhi brand credibility pada merek Skintific. di
mana konsumen yang menilai kualitas produk tinggi cenderung mempercayai dan menganggap
merek tersebut kredibel. Selain itu, Tarisca et al., (2024) juga menegaskan bahwa perceived
quality berkontribusi positif terhadap brand credibility, yang pada akhirnya meningkatkan
loyalitas pelanggan. Dengan demikian, persepsi kualitas yang baik menjadi dasar utama dalam
membangun dan memperkuat brand credibility di benak konsumen.
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Gambar 1. Hipotesis Penelitian

Kesenjangan antara teori yang menyatakan bahwa brand familiarity dan perceived
quality merupakan penentu utama kredibilitas, dengan realitas empiris di pasar Indonesia,
menunjukkan perlunya pendekatan yang lebih holistik dan kontekstual dalam memahami
brand credibility. Berdasarkan kesenjangan penelitian ini, maka tujuan dalam penelitian ini
adalah menganalisis brand familiarity dan perceived quality terhadap brand credibility pada
merek L’Oréal Paris di Indonesia. Diharapkan, penelitian ini dapat memberikan kontribusi
empiris yang relevan dalam memahami dinamika persepsi konsumen terhadap merek global,
khususnya dalam konteks pasar skincare yang kompetitif.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif yang bertujuan untuk
mengumpulkan dan menganalisis data numerik secara sistematis guna menggambarkan serta
menguji hubungan antar variabel yang telah dirumuskan dalam kerangka konseptual (Sari et
al., 2025). Pendekatan ini menekankan pengukuran objektif terhadap fenomena yang diteliti,
sehingga hasilnya dapat dijadikan dasar dalam pengambilan keputusan berbasis data (Waruwu
et al., 2025). Pengumpulan data primer dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring
menggunakan Google Form, yang dianggap efisien dan mampu menjangkau responden secara
luas dalam waktu relatif singkat, sejalan dengan tren terkini dalam riset digital (Septiana et al.,
2024).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu metode
seleksi partisipan berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian, seperti
usia, tingkat pendidikan, pendapatan, domisili, serta pengalaman menggunakan produk
skincare L’Oreal minimal selama satu bulan (Lenaini, 2021). Pemilihan teknik ini dinilai tepat
untuk menjangkau populasi dengan karakteristik spesifik serta meningkatkan akurasi dan
relevansi data (Waluyo et al., 2024). Penelitian ini melibatkan 150 responden yang dianggap
representatif dan memadai untuk analisis regresi linear berganda (Aflah et al., 2025). Instrumen
yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuesioner tertutup berbasis skala Likert 5 poin,
mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Penggunaan skala ini umum dalam
penelitian sosial karena memiliki tingkat validitas dan reliabilitas yang tinggi, serta mampu
menghasilkan data yang cenderung memenuhi asumsi distribusi normal sehingga sesuai untuk
analisis statistik parametrik (Barijan et al., 2021).

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS versi 25, yang
menyediakan berbagai fitur statistik inferensial seperti uji validitas, reliabilitas, dan regresi
linear berganda, serta mendukung visualisasi hasil dan kompatibilitas dengan aplikasi lain
untuk tampilan analisis yang lebih interaktif dan modern (Pallant, 2020). Sebelum analisis
regresi dilakukan, data terlebih dahulu diuji melalui uji asumsi klasik untuk memastikan bahwa
model regresi memenuhi kriteria Best Linear Unbiased Estimator atau lebih dikenal dengan
kriteria BLUE (Nugraha, 2022). Uji asumsi klasik yang dilakukan meliputi uji normalitas untuk
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memeriksa distribusi residual, uji multikolinearitas untuk menilai korelasi antar variabel
independen, serta uji heteroskedastisitas guna memastikan konsistensi varians residual (Aflah
et al., 2025). Setelah model dinyatakan memenuhi syarat asumsi klasik, dilakukan pengujian
hipotesis melalui uji t guna mengidentifikasi pengaruh parsial masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen, serta analisis koefisien determinasi (R?) untuk
mengukur seberapa besar variasi brand credibility dapat dijelaskan oleh brand familiarity dan
perceived quality (Waluyo et al., 2024). Persamaan regresi linear berganda juga disusun untuk
menggambarkan hubungan variabel secara komprehensif dalam satu model analitik.

Apabila hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data tidak berdistribusi normal (nilai
signifikansi < 0,05), maka pendekatan non-parametrik digunakan sebagai alternatif (Arifa et
al., 2025). Uji Rank Spearman dipilih karena tidak memerlukan asumsi distribusi normal dan
cocok untuk data berskala ordinal maupun data dengan distribusi yang tidak normal (Tu et al.,
2025). Uji ini memberikan estimasi yang lebih robust terhadap hubungan antar variabel,
sehingga dapat meningkatkan akurasi dan keandalan hasil analisis. Pendekatan non parametrik
dapat menjaga integritas metodologis terutama dalam penelitian sosial dan perilaku yang rawan
menghadapi variasi distribusi data (Jiang et al., 2024).

Tabel 2. Indikator Penelitian

Variabel Pernyataan Referensi
Brand familiarity BF1 = Saya mengetahui di mana dapat membeli produk  (Salsabila et
L Oréal. al., 2025)

BF2 = Saya mengetahui siapa pemilik produk L 'Oréal.
BF3 = Saya mengenal pemilik merek L Oréal.
BF4 = Saya mengetahui semua produk dan layanan
yang ditawarkan merek L 'Oréal.
BF5= Saya pernah menggunakan produk L Oréal
sebelum mengetahui secara jelas tentang merek L 'Oréal.
BF6 = Saya mengklaim diri saya sebagai orang yang
paling paham mengenai produk-produk L 'Oréal.
Perceived Quality PQ1 = Kualitas produk L Oréal menurut saya lebih baik  (Salsabila et

dibandingkan pesaingnya. al., 2025)
PQ2 = Secara keseluruhan, merek L ’'Oréal sangat

berkualitas.

PQ3 = Merek L Oréal konsisten dalam menjaga kualitas

produknya.

PQ4 = Kualitas produk L’Oréal selalu sama dari waktu

ke waktu.

PQ5 = Produk L’Oréal menggunakan bahan baku yang
berkualitas tinggi.
PQ6 = Kualitas produk L 'Oréal dapat diandalkan.
PQ7 = Merek L Oréal memanfaatkan teknologi canggih
dalam produknya.
PQ8 = Saya menganggap L’Oréal sebagai merek
dengan standar kualitas tinggi.
Brand Credibility BC1 = Merek L’Oréal mampu memberikan hasil sesuai  (Salsabila et

dengan klaim produknya. al., 2025)
BC2 = Merek L’Oréal menjelaskan manfaat produk (Sholikah &
sesuai yang diklaimnya. Nasir, 2025)
BC3 = Klaim-klaim dari produk L’Oréal dapat

dipercaya.

BC4 = Merek L 'Oréal sangat terpercaya.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Demografi Responden

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 150
responden yang merupakan konsumen produk L’Oréal Paris di Indonesia. Karakteristik
demografis responden meliputi jenis kelamin, rentang usia, asal kota, tingkat pendidikan
terakhir, anggaran yang dialokasikan untuk pembelian produk skincare, serta sumber informasi
mengenai merek L ’Oréal Paris. Rincian data demografis responden disajikan pada tabel 3
berikut:

Tabel 3. Demografi Responden

Kriteria Responden Persentase
Berdasarkan Jenis Kelamin
Pria 81.3%
Wanita 18.7%
Berdasarkan Rentang Usia
17-27 67.3%
28-37 26%
38-47 5.3%
48-57 213%
Berdasarkan Domisili
Jakarta 40.7%
Bogor 7.3%
Depok 2%
Tangerang 2.7%
Bekasi 7.3%
Semarang 1.3%
Yogyakarta 1.3%
Surabaya 37.3%
Berdasarkan Pendidikan Terakhir
SMA 44.7%
D3 8.7%
S1 42%
S2 3.3%
Pendidikan Profesi 1.3%
Berdasarkan alokasi anggaran membeli produk L 'Oréal Paris
Rp. 50,000 - 200,000 25.3%
Rp. 200,000 - 500,000 35.3%
Rp. 500,000 - 750,000 18.7%
Rp. 750,000 - 1,000,000 8%
Diatas Rp. 1,000,000 12.7%
Berdasarkan Sumber Informasi mengenai L ‘Oréal Paris
Media Sosial 76.7%
Toko Offline 10%
Rekomendasi Teman 13.3%

Sumber: Data Diolah (2025)

Penjabaran karakteristik responden bertujuan untuk memberikan gambaran mengenai
latar belakang konsumen yang menjadi objek penelitian. Karakteristik ini penting karena dapat
mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek L’Oréal Paris, khususnya terkait brand
familiarity, perceived quality, dan brand credibility. Berikut adalah uraian dari distribusi
responden berdasarkan tabel 3:
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Sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah perempuan, yaitu sebanyak
81,3%, sedangkan responden laki-laki 18,7%. Hal ini menunjukkan bahwa produk skincare
seperti L 'Oréal Paris masih lebih banyak diasosiasikan dengan konsumen perempuan. Fakta
ini mengindikasikan bahwa meskipun pasar utama didominasi oleh perempuan, terdapat
segmen konsumen laki-laki yang mulai memperhatikan perawatan kulit sehingga dapat
menjadi peluang pasar potensial bagi L 'Oréal Paris di masa mendatang.

Mayoritas responden berada pada kelompok usia 17-27 tahun, yakni sebanyak 114
orang (67,3%). Disusul oleh kelompok usia 28—-37 tahun (26%), kemudian 38—47 tahun (5,3%),
dan yang paling sedikit adalah usia 48—57 tahun (1,3%). Hal ini menunjukkan bahwa pengguna
utama L 'Oréal Paris dalam penelitian ini didominasi oleh generasi muda, terutama Gen Z dan
milenial, yang cenderung aktif, kritis, serta gemar mencari informasi sebelum melakukan
pembelian.

Sebaran responden menunjukkan dominasi dari dua kota besar: Jakarta (40,7%) dan
Surabaya (37,3%). Kedua kota tersebut menjadi pusat distribusi sekaligus pasar potensial untuk
produk L 'Oréal Paris, mengingat akses konsumen terhadap produk dan informasi lebih mudah
didapatkan. Sementara kota lain seperti Bogor, Bekasi, Tangerang, Depok, Semarang, dan
Yogyakarta memiliki proporsi yang lebih kecil, namun tetap berkontribusi dalam memberikan
gambaran pasar yang lebih beragam.

Sebagian besar responden memiliki pendidikan terakhir SMA (44,7%) dan S1 (42%),
sementara sisanya adalah lulusan D3, S2, dan profesi. Kondisi ini menunjukkan bahwa
mayoritas responden memiliki tingkat literasi yang cukup baik untuk memahami informasi
terkait produk skincare. Oleh karena itu, persepsi terhadap brand credibility kemungkinan
dipengaruhi oleh tingkat pengetahuan mereka mengenai manfaat, kualitas, serta klaim produk
L Oréal Paris.

Kelompok terbanyak mengalokasikan anggaran sebesar Rp200.000—-500.000 per bulan
(35,3%), dikuti oleh kelompok Rp50.000-200.000 (25,3%). Sementara itu, sebanyak 18,7%
responden mengalokasikan Rp500.000-750.000, 8% mengalokasikan Rp750.000—1.000.000,
dan 12,7% mengalokasikan lebih dari Rp1.000.000. Data ini menunjukkan bahwa sebagian
besar konsumen L 'Oréal Paris berada pada kategori pengguna menengah, meskipun ada pula
segmen konsumen dengan anggaran besar yang kemungkinan merupakan pengguna loyal atau
pengguna multi-produk dari lini skincare L 'Oréal Paris.

Mayoritas responden mengenal L ’Oréal Paris melalui media sosial, yaitu sebanyak
76,7%. Hal ini memperlihatkan peran penting strategi digital marketing dalam menjangkau
konsumen, khususnya kalangan muda. Sementara itu, toko offline (10%) dan rekomendasi
teman (13,3%) juga berperan sebagai saluran informasi tambahan, meskipun porsinya jauh
lebih kecil dibandingkan media digital.

Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif dalam penelitian ini dilakukan untuk memberikan gambaran
umum mengenai tanggapan responden terhadap variabel-variabel yang diteliti, yaitu brand
Sfamiliarity, perceived quality, dan brand credibility. Analisis ini penting sebagai langkah awal
untuk memahami pola persepsi responden sebelum dilakukan pengujian hipotesis. Melalui
statistik deskriptif, peneliti dapat melihat nilai rata-rata (mean), simpangan baku (standard
deviation), nilai minimum, dan maksimum dari masing-masing indikator, sehingga diperoleh
gambaran umum mengenai persepsi responden.

Penelitian ini berfokus pada pengujian pengaruh brand familiarity dan perceived
quality terhadap brand credibility pada merek L’Oréal Paris. Statistik deskriptif berfungsi
sebagai dasar untuk menilai apakah persepsi konsumen terhadap setiap variabel berada dalam
kategori tinggi atau rendah. Informasi ini juga menjadi acuan awal dalam menginterpretasikan
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hasil regresi, karena kecenderungan persepsi responden akan mempengaruhi kekuatan
hubungan antar variabel tersaji pada tabel 4.

Tabel 4. Statistik Deskriptif Tiap Variabel Penelitian

. ) Mean Standard

Variabel N Min Max Sum Statistic  Error  Deviation
Brand familiarity 150 11 30 3017 20.11 0.308 3.777
Perceived Quality 150 23 40 4667 31.11 0.268 3.282
Brand Credibility 150 11 20 2377 15.85 0.131 1.608

Sumber: Data Diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4, nilai rata-rata tertinggi terdapat pada variabel perceived quality
sebesar 31,11 dengan standar deviasi 3,282. Hal ini menunjukkan bahwa responden secara
umum memiliki persepsi positif terhadap kualitas produk L’Oréal Paris. Variabel brand
familiarity juga memperoleh nilai rata-rata yang relatif tinggi, yaitu 20,11 dengan standar
deviasi 3,777, yang menandakan tingkat pengenalan dan keakraban responden terhadap merek
sudah baik. Sementara itu, variabel brand credibility memiliki nilai rata-rata 15,85 dengan
standar deviasi 1,608, menunjukkan bahwa meskipun responden cukup percaya pada merek,
tingkat kredibilitas masih perlu diperkuat dibandingkan brand familiarity dan perceived

quality.

Tabel 5. Statistik Deskriptif Tiap Indikator Penelitian

Variabel Kode Pernyataan Mean Std. Deviasi
Brand BF1  Saya mengetahui di mana dapat 4.40 705
Sfamiliarity membeli produk L 'Oréal.
BF2  Saya mengetahui siapa pemilik produk 2.33 910
L’Oréal.
BF3  Saya mengenal pemilik merek L’Oréal. 2.74 1.138
BF4  Saya mengetahui semua produk dan 3.76 792
layanan yang ditawarkan merek
L’Oréal.
BF5  Saya pernah menggunakan produk 3.77 951
L’Oréal sebelum mengetahui secara
jelas tentang merek L 'Oréal.
BF6  Saya mengklaim diri saya sebagai orang  3.11 1.234
yang paling paham mengenai produk-
produk L 'Oréal.
Perceived  PQ1  Kualitas produk L ’Oréal menurut saya 391 0.893
Quality lebih baik dibandingkan pesaingnya.
PQ2  Secara keseluruhan, merek L 'Oréal 3.86 1.023
sangat berkualitas.
PQ3  Merek L Oréal konsisten dalam 3.83 0.999
menjaga kualitas produknya.
PQ4  Kualitas produk L ’Oréal selalu sama 3.70 0.939
dari waktu ke waktu.
PQ5  Produk L’Oréal menggunakan bahan 3.81 0.999
baku yang berkualitas tinggi.
PQ6  Kualitas produk L ’Oréal dapat 3.83 0.857
diandalkan.
PQ7  Merek L 'Oréal memanfaatkan teknologi  4.03 0.878
canggih dalam produknya.
PQ8  Saya menganggap L 'Oréal sebagai 4.14 0.795

merek dengan standar kualitas tinggi.
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Brand BC1  Merek L ’Oréal mampu memberikan 4.51 0.528
Credibility hasil sesuai dengan klaim produknya.
BC2  Merek L’Oréal menjelaskan manfaat 4.07 0.672
produk sesuai yang di klaimnya.
BC3  Klaim-klaim dari produk L 'Oréal dapat ~ 4.69 0.533
dipercaya.
BC4  Merek L’Oréal sangat terpercaya. 2.59 0.734

Sumber: Data Diolah (2025)

Selanjutnya Tabel 5 memberikan gambaran lebih rinci pada tiap indikator. Indikator
brand credibility (BC3), yaitu “Klaim-klaim dari produk L’Oréal dapat dipercaya”,
memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,69. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen
memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap klaim produk yang disampaikan merek.
Sebaliknya, indikator brand credibility (BC4), yaitu “Merek L’Oréal sangat terpercaya”,
memiliki nilai rata-rata terendah (2,59), yang mencerminkan adanya keraguan responden
terhadap konsistensi reputasi merek secara keseluruhan.

Pada variabel perceived quality, indikator tertinggi adalah PQ8 (“Saya menganggap
L’Oréal sebagai merek dengan standar kualitas tinggi ”) dengan rata-rata 4,14, sedangkan yang
terendah adalah PQ4 (“Kualitas produk L’Oréal selalu sama dari waktu ke waktu”) dengan
rata-rata 3,70. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun kualitas dipersepsikan baik, konsistensi
kualitas dari waktu ke waktu masih menjadi perhatian responden.

Sementara itu pada variabel brand familiarity, indikator tertinggi adalah BF1 (“Saya
mengetahui di mana dapat membeli produk L’Oréal”) dengan rata-rata 4,40, menandakan
aksesibilitas merek sangat tinggi. Sebaliknya, indikator BF2 (“Saya mengetahui siapa pemilik
produk L’Oréal”) memiliki rata-rata paling rendah (2,33), yang menunjukkan bahwa
pengetahuan responden tentang struktur kepemilikan merek masih terbatas.

Hasil Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk menilai sejauh mana instrumen penelitian mampu
mengukur variabel yang ditetapkan secara tepat. Uji validitas bertujuan memastikan bahwa
setiap butir pertanyaan pada kuesioner benar-benar merepresentasikan konstruk brand
familiarity, perceived quality, dan brand credibility. Pengujian dilakukan dengan
membandingkan nilai r hitung dengan r tabel pada taraf signifikansi tertentu. Jika nilai r hitung
lebih besar dari r tabel, maka item pernyataan dinyatakan valid. Berikut adalah hasil uji
validitas dalam penelitian ini yang tersaji pada tabel 6:

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Tiap Variabel Penelitian

Variabel Kode R Hitung R Tabel Keterangan

BF1 0.467 0,159 Valid

BF2 0.600 0,159 Valid

g BF3 0.705 0,159 Valid

Brand familiarity. —gp2 073 0,159 Valid
BF5 0.635 0,159 Valid

BF6 0.747 0,159 Valid

PQ1 0.549 0,159 Valid

PQ2 0.536 0,159 Valid

PQ3 0.386 0,159 Valid

Perceived Quality PQ4 0.377 0,159 Valid
PQ5 0.283 0,159 Valid

PQ6 0.353 0,159 Valid

PQ7 0.472 0,159 Valid
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PQ8 0635 0,159 Valid
BCI 0448 0,159 Valid

. T BC2____0.66 0,159 Valid

Brand Credibility 5353 (159 Valid
BC4  0.724 0,159 Valid

Sumber: Data Diolah (2025)

Hasil uji validitas yang ditampilkan pada Tabel 6 menunjukkan bahwa seluruh item
pertanyaan dalam kuesioner memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,159). Dengan
demikian dapat diartikan bahwa setiap butir pernyataan dinyatakan valid dan dapat digunakan
untuk mengukur variabel penelitian. Pada variabel brand familiarity, enam indikator (BF1—
BF6) memperoleh nilai korelasi antara 0,467 hingga 0,747. Hal ini menegaskan bahwa seluruh
item mampu merepresentasikan variabel dengan baik dan konsisten. Pada variabel perceived
quality, delapan indikator (PQ1-PQ8) juga dinyatakan valid dengan nilai korelasi berkisar
antara 0,283 hingga 0,635, meskipun terdapat variasi kekuatan korelasi antar item. Sementara
itu, pada variabel brand credibility, empat indikator (BC1-BC4) memperoleh nilai korelasi
yang cukup tinggi, yaitu antara 0,448 hingga 0,743, sehingga dinyatakan valid untuk mengukur
konstruk brand credibility.

Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi internal dari instrumen
penelitian, yaitu sejauh mana butir pertanyaan dalam kuesioner menghasilkan jawaban yang
stabil dan dapat dipercaya. Instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih
besar dari nilai standar reliabilitas yang ditetapkan, yaitu 0,600. Berikut adalah hasil uji
reliabilitas dari seluruh variabel dalam penelitian:

Tabel 7. Uji Reliabilitas Variabel Penelitian

Variabel N Item Cronbach’s Alpha  Alpha  Kategori
Brand familiarity 6 0,723 0,600 Reliabel
Perceived Quality 8 0,718 0,600 Reliabel
Brand Credibility 4 0,633 0,600 Reliabel

Sumber: Data Diolah (2025)

Hasil uji reliabilitas yang ditampilkan pada Tabel 7 menunjukkan bahwa seluruh
variabel penelitian telah memenubhi kriteria reliabilitas. Variabel brand familiarity memperoleh
nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,723, variabel perceived quality sebesar 0,718, dan variabel
brand credibility sebesar 0,633. Semua nilai tersebut lebih tinggi dibandingkan batas minimum
0,600, sehingga instrumen dinyatakan reliabel. Berdasarkan hasil di atas, kuesioner yang
digunakan dalam penelitian ini terbukti konsisten dalam mengukur variabel brand familiarity,
perceived quality, dan brand credibility, serta layak digunakan untuk tahapan analisis lebih
lanjut.

Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan bahwa model regresi linear berganda
yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi syarat kelayakan secara statistik. Pengujian ini
bertujuan agar hasil analisis regresi dapat diinterpretasikan secara valid dan bebas dari bias.
Berikut disajikan hasil uji asumsi klasik pada model regresi yang menguji pengaruh brand
familiarity dan perceived quality terhadap brand credibility:
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Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual dalam model regresi
berdistribusi normal atau tidak. Pengujian ini penting karena regresi linear berganda
mensyaratkan bahwa distribusi residual bersifat normal agar hasil estimasi tidak bias. Salah
satu metode yang digunakan adalah One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test, di mana data
dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikansi (4symp. Sig. 2-tailed) lebih besar dari
0,05. Berikut disajikan hasil uji normalitas menggunakan SPSS 25:

Tabel 8. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 150

Normal Parameters®P Mean .0000000
Std. Deviation  .95221120

Most Extreme Differences Absolute .067
Positive .042
Negative -.067

Test Statistic .067

Asymp. Sig. (2-tailed) .099¢

Sumber: Data Diolah (2025)

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 8, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,099.
Nilai ini lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa residual berdistribusi normal.
Tabel 8 menunjukkan asumsi normalitas terpenuhi dan model regresi linear berganda pada
penelitian ini dapat digunakan untuk analisis selanjutnya.

Hasil Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen, yaitu brand
familiarity dan perceived quality, terhadap variabel dependen yaitu brand credibility.
Pengujian dilakukan melalui analisis regresi linear berganda dengan bantuan perangkat lunak
SPSS versi 25. Hasil uji disajikan pada Tabel 9 berikut:

Tabel 9. Analisis Regresi Linear Berganda

Hipotesis Variabel Konstanta Koefisien R- t- p- Hasil
Beta square values values
Pertama  Brand familiarity --> 550 9.032  0.000 Hipotesis
Brand Credibility Diterima
Kedua Brand familiarity --> 3854 347 0.630 5.697  0.000 Hipotesis
Perceived Quality Diterima

Sumber : Data Diolah (2025)

Nilai R-square sebesar 0,650 menunjukkan bahwa 65% variasi brand credibility dapat
dijelaskan oleh variabel brand familiarity dan perceived quality, sedangkan sisanya sebesar
35% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. Berdasarkan hasil analisis,
persamaan regresi linear berganda yang terbentuk adalah sebagai berikut:

BC = 5,854 + 0,55 BF + 0,347 PQ

Penjelasan dari persamaan tersebut adalah:

Nilai konstanta sebesar 5,854 menunjukkan bahwa jika tidak ada pengaruh dari brand
familiarity maupun perceived quality (artinya BF dan PQ = 0), maka nilai dasar brand
credibility diperkirakan sebesar 5,854. Koefisien brand familiarity (BF) sebesar 0,550
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menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 poin dalam brand familiarity akan meningkatkan
skor brand credibility sebesar 0,550 poin, dengan asumsi variabel perceived quality (PQ) tetap.
Artinya, semakin tinggi tingkat pengenalan dan keakraban konsumen terhadap L 'Oréal Paris,
semakin besar pula kepercayaan mereka terhadap kredibilitas merek.

Koefisien perceived quality (PQ) sebesar 0,347 menunjukkan bahwa setiap peningkatan
1 poin dalam perceived quality akan meningkatkan skor brand credibility sebesar 0,347 poin,
dengan asumsi variabel brand familiarity (BF) tetap. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin
tinggi kualitas produk yang dirasakan konsumen, semakin besar pula kredibilitas merek
L’Oréal Paris di mata konsumen. Berdasarkan penjelasan di atas, maka hasil pengujian
hipotesis membuktikan bahwa baik brand familiarity maupun perceived quality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand credibility. Temuan ini mendukung hipotesis penelitian
(H1 dan H2) serta memperkuat argumen bahwa tingkat keakraban konsumen dan persepsi
kualitas produk merupakan faktor penting dalam membangun kredibilitas merek global seperti
L’Oréal Paris di pasar Indonesia.

Pembahasan
Pengaruh Brand familiarity terhadap Brand Credibility

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand familiarity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand credibility. Temuan ini menegaskan bahwa semakin tinggi tingkat
keakraban konsumen terhadap merek L 'Oréal Paris, semakin besar pula kepercayaan mereka
terhadap kredibilitas merek tersebut. Temuan ini berarti konsumen yang sudah terbiasa
mengenal dan berinteraksi dengan produk L 'Oréal Paris cenderung memiliki keyakinan yang
lebih kuat bahwa merek ini dapat dipercaya.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Saputri et al. (2024) yang menyatakan bahwa
brand familiarity secara signifikan meningkatkan brand credibility, terutama pada konsumen
yang telah mengenal dan memiliki pengalaman dengan suatu merek. Dalam konteks penelitian
ini, mayoritas responden yang sudah terbiasa menggunakan produk L 'Oréal Paris cenderung
menilai merek ini lebih kredibel dibandingkan konsumen yang baru mengenalnya. Hasil
penelitian ini juga mendukung pandangan Salsabila et al. (2025) bahwa brand familiarity
memudahkan konsumen dalam memproses informasi, sehingga konsumen merasa lebih yakin
dan nyaman dengan merek yang telah dikenal. Hal ini terbukti dari temuan deskriptif yang
menunjukkan bahwa responden memiliki rata-rata tinggi pada indikator mengetahui di mana
membeli produk L’Oréal (BF1) dan pernah menggunakan produk L’ Oréal (BF5).

Efek mere exposure yang dijelaskan oleh Ohara ef al. (2025) juga tercermin dalam
penelitian ini. Semakin sering konsumen terpapar merek L 'Oréal Paris melalui iklan, media
sosial, maupun pengalaman penggunaan, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan dan loyalitas
yang terbentuk. Hal ini memperkuat hubungan bahwa keakraban dengan merek merupakan
salah satu faktor utama dalam membangun kredibilitas merek. Hasil penelitian ini menegaskan
bahwa brand familiarity merupakan determinan penting bagi terbentuknya brand credibility.
Bagi L 'Oréal Paris, hal ini menunjukkan perlunya mempertahankan intensitas eksposur merek
dan pengalaman positif konsumen agar kredibilitas merek tetap terjaga di tengah persaingan
industri skincare yang semakin ketat.

Pengaruh Perceived quality terhadap Brand Credibility

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived quality berpengaruh positif terhadap
brand credibility. Semakin tinggi kualitas produk yang dirasakan konsumen, semakin besar
pula tingkat kepercayaan mereka terhadap kredibilitas merek L 'Oréal Paris. Dengan demikian,
konsumen yang menilai produk L 'Oréal Paris memiliki kualitas yang konsisten dan memenuhi
harapan cenderung menganggap merek ini lebih kredibel dibandingkan dengan merek lain.
Temuan ini sejalan dengan penelitian Kadi et al. (2025) yang menunjukkan bahwa semakin
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tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk, semakin meningkat pula brand
credibility di mata konsumen karena kualitas yang dirasakan mampu menurunkan risiko dan
biaya informasi yang diterima konsumen. Dalam konteks penelitian ini, responden yang
menilai produk L Oréal Paris memiliki kualitas yang konsisten cenderung menganggap merek
ini lebih kredibel dibandingkan merek lain.

Hasil penelitian ini juga diperkuat oleh studi Salsabila et al. (2025) yang menemukan
bahwa perceived quality secara signifikan memengaruhi brand credibility pada merek Skintific,
di mana konsumen yang menilai kualitas produk tinggi cenderung mempercayai dan
menganggap merek tersebut kredibel. Temuan tersebut relevan dengan hasil penelitian ini
karena konsumen L’Oréal Paris menilai bahwa kualitas produk, mulai dari formulasi,
keamanan, hingga efektivitasnya, menjadi dasar utama dalam memperkuat kredibilitas merek.

Tarisca et al. (2024) menegaskan bahwa perceived quality berkontribusi positif
terhadap brand credibility dan pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan. Pernyataan
tersebut selaras dengan kondisi di lapangan, di mana responden yang merasakan kualitas
produk L 'Oréal Paris secara konsisten menunjukkan kecenderungan untuk tetap loyal terhadap
merek ini. Hasil penelitian ini menegaskan bahwa perceived quality merupakan faktor penting
dalam membangun brand credibility. Bagi L’Oréal Paris, menjaga kualitas produk yang
konsisten dan melakukan inovasi berkelanjutan merupakan strategi utama agar kepercayaan
konsumen tetap terpelihara serta loyalitas terhadap merek dapat terus meningkat di tengah
persaingan industri skincare.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah disampaikan di atas, dapat ditarik
kesimpulan bahwa brand familiarity berpengaruh positif terhadap brand credibility. Selain itu,
perceived quality juga memiliki pengaruh positif dalam membentuk brand credibility pada
merek L’Oréal Paris. Dari temuan-temuan tersebut, terdapat implikasi penting bagi
perusahaan. Peningkatan brand familiarity dapat dilakukan dengan memperluas eksposur
merek dan memperkuat pengalaman positif konsumen terhadap produk. Pemilik merek belum
sepenuhnya dikenal pengguna merek L’Oréal Paris. Perusahaan perlu memperkenalkan
pemilik merek agar konsumen paham dan yakin dengan merek L ’Oréal Paris. Sementara itu,
menjaga konsistensi kualitas produk menjadi kunci utama agar konsumen tetap percaya pada
kredibilitas merek. Penelitian in1 memiliki keterbatasan pada jumlah responden yang relatif
terbatas dan dominan berasal dari kalangan usia muda di perkotaan. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya disarankan untuk melibatkan responden dengan karakteristik yang lebih beragam
serta mempertimbangkan variabel lain seperti brand trust, brand experience, atau customer
satisfaction yang juga dapat berkontribusi terhadap brand credibility.
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