
 

           

 

Copyright © 2025 The Author(s) This article is distributed under a  

Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International License. 

    579 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 

 

Beranda Jurnal https://teewanjournal.com/index.php/peng 

 

Pengaruh Brand Trust dan Brand Experience Terhadap Brand 

Loyalty pada Wardah Cosmetic  di Kota Malang 

 
Fatimah Zahrotul Aminah1, Achmad Zaini2, Asminah Rachmi3 

Program Studi D-IV manajemen Pemasaran, Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Malang, 

Kota Malang, Indonesia1,2,3 

 
*Email Korespodensi: fatimahzahrotulaminah1@gmail.com 

Diterima: 05-08-2025 | Disetujui: 15-08-2025 | Diterbitkan: 17-08-2025 

 

  
ABSTRACT 

The cosmetics industry in Indonesia is experiencing rapid growth along with the increasing trend of facial care for 

both women and men. Wardah Cosmetic as a local halal brand competes with local and global brands amidst a 

tight market, but still faces challenges in maintaining consistent brand loyalty. This study aims to analyze the 

influence of brand trust and brand experience on Wardah Cosmetic brand loyalty in Malang City. A quantitative 

approach was used involving 100 respondents selected through purposive sampling, with the criteria of having 

used Wardah products at least twice and shopping at the Wardah Official Store Malang. Data were collected 

through questionnaires and analyzed using questionnaire tests, descriptive analysis, classical assumption tests, 

multiple linear regression, coefficient of determination, and hypothesis tests. The results of partial tests indicate 

that brand trust has a negative effect on brand loyalty, while brand experience has a positive effect. Simultaneous 

tests show that both variables have a significant effect on brand loyalty. These findings confirm that brand 

experience has a dominant role in building loyalty, while brand trust needs to be strengthened through 

differentiation and expansion of the brand experience. Wardah is advised to optimize its experience-based 

marketing strategy and improve communication regarding product advantages to build long-term loyalty. 
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ABSTRAK 

Industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat seiring meningkatnya tren perawatan wajah pada 

wanita maupun pria. Wardah Cosmetic sebagai merek lokal halal bersaing dengan merek lokal dan global di tengah 

ketatnya pasar, namun masih menghadapi tantangan dalam menjaga konsistensi brand loyalty. Penelitian ini 

bertujuan menganalisis pengaruh brand trust dan brand experience terhadap brand loyalty Wardah Cosmetic di 

Kota Malang. Pendekatan kuantitatif melibatkan 100 responden yang dipilih melalui purposive sampling, dengan 

kriteria pernah menggunakan produk Wardah Cosmetic minimal dua kali dan berbelanja di Wardah Official Store 

Malang. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan uji kuesioner, analisis deskriptif, uji 

asumsi klasik, regresi linier berganda, koefisien determinasi, dan uji hipotesis. Hasil uji parsial brand trust 

berpengaruh secara negatif terhadap brand loyalty, sedangkan brand experience berpengaruh positif. Uji simultan 

menunjukkan kedua variabel berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Temuan ini menegaskan bahwa brand 

experience memiliki peran dominan dalam membangun loyalitas, sementara brand trust perlu diperkuat diferensiasi 

dan perluasan pengalaman merek. Wardah Cosmetic disarankan mengoptimalkan strategi pemasaran berbasis 

pengalaman dan meningkatkan komunikasi keunggulan produk untuk membangun loyalitas jangka panjang. 
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 PENDAHULUAN 

Perawatan kesehatan wajah menjadi tren yang terus berkembang dalam beberapa tahun terakhir, 

tidak hanya di kalangan wanita tetapi juga pria. Perubahan ini mendorong pertumbuhan pesat industri 

kecantikan, khususnya segmen skincare. Jika sebelumnya pasar didominasi merek luar seperti Korea 

Selatan, kini banyak merek lokal menawarkan kualitas yang kompetitif. Pertumbuhan ini menunjukkan 

bahwa produk skincare lokal semakin diminati dan memiliki posisi strategis di hati konsumen, sehingga 

menjadi peluang bisnis yang menjanjikan. 

 

Gambar 1. Pangsa Pasar Skincare di Indonesia Tahun 2019 - 2023 

Sumber : Kompasiana.com (2024) 

 

Berdasarkan Gambar 1, industri beauty and personal care di Indonesia menunjukkan pertumbuhan 

positif dalam lima tahun terakhir, dari US$ 7,24 miliar pada 2019 menjadi US$ 8,78 miliar pada 2023, dan 

diproyeksikan mencapai US$ 10,89 miliar pada 2028. Kategori skincare menjadi kontributor terbesar 

kedua, menandakan perannya sebagai peluang ekonomi strategis sekaligus fondasi industri. Wardah 

Cosmetics, merek lokal halal yang berdiri sejak 1995 di bawah PT Paragon Technology and Innovation, 

merupakan pionir kosmetik halal di Indonesia. Dengan komitmen pada kualitas dan kebutuhan pasar 

domestik, Wardah berhasil membangun citra merek yang kuat melalui inovasi produk, pemasaran 

multikanal, dan partisipasi aktif dalam inisiatif internasional. Keberhasilan ini menjadikan Wardah mampu 

bersaing dengan merek internasional seperti Make Over dan Maybelline, serta merek lokal seperti Pixy dan 

Madame Gie. 

Wardah Cosmetic mendominasi berbagai kategori produk kecantikan, baik skincare maupun 

makeup, seperti serum wajah, lipstik, bedak, dan blush on, dengan persentase Top Brand Index (TBI) yang 

lebih tinggi dibandingkan kompetitor. Hal ini mencerminkan keberhasilan Wardah dalam membangun 

brand trust serta posisinya sebagai merek lokal yang mampu bersaing dengan merek global. Namun, 

dominasi ini belum merata di seluruh segmen. Beberapa kategori seperti sabun pembersih wajah, masker 

wajah, body butter/body cream, dan maskara justru dipimpin oleh merek lain seperti Biore, Garnier, The 

Body Shop, dan Maybelline. Ketidakkonsistenan ini menunjukkan adanya tantangan dalam 

mempertahankan loyalitas merek di pasar yang kompetitif. Untuk mengatasinya, Wardah perlu 

memperkuat strategi pemasaran, meningkatkan inovasi produk, dan menyesuaikan diri dengan kebutuhan 

konsumen. Loyalitas pelanggan, yang berawal dari loyalitas merek (brand loyalty), mencerminkan 

komitmen konsumen untuk terus membeli merek tertentu (Mowen & Minor, 1998; Durianto et al., 2011) 

dan menjadi indikator penting dalam mempertahankan pangsa pasar. 
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 Untuk mempertahankan dan meningkatkan brand loyalty, Wardah perlu membangun brand trust 

sekaligus memperkuat brand experience, dua faktor yang saling melengkapi dalam menciptakan loyalitas 

merek yang berkelanjutan (Kitapci et al., 2011; Kotler & Keller, 2009). Upaya ini diwujudkan melalui 

inovasi seperti “Wardah Colourverse” yang memadukan teknologi, sains, dan seni, termasuk peluncuran 

Wardah Color Intelligence yang terintegrasi dengan Beauty AI Personal Colour—kecerdasan buatan 

pertama di Asia Tenggara untuk analisis personal color. Inovasi ini dirancang berdasarkan riset mendalam 

terhadap konsumen Indonesia dan Asia Tenggara, dengan tujuan meningkatkan pengalaman konsumen, 

memperkuat kepercayaan merek, dan membangun kedekatan emosional yang mendorong loyalitas. 

Meskipun Wardah Cosmetic telah memiliki posisi kuat di pasar kosmetik halal, termasuk di Kota 

Malang yang memiliki potensi pasar tinggi, persaingan dari merek lokal dan global menuntut peningkatan 

strategi pemasaran yang relevan. Penelitian terdahulu menunjukkan temuan yang beragam, di mana brand 

trust kadang berpengaruh positif signifikan (Astutik & Purwanto, 2024) namun juga ditemukan tidak 

signifikan (Zakiyah et al., 2024), sedangkan brand experience sebagian besar berpengaruh positif 

signifikan, meski ada penelitian yang menyatakan sebaliknya (Nuhadriel et al., 2021).  

Berdasarkan fenomena dan research gap ini, penelitian dilakukan untuk menganalisis pengaruh 

brand trust dan brand experience terhadap brand loyalty Wardah Cosmetic di Kota Malang, dengan 

harapan memberikan kontribusi teoritis dan rekomendasi praktis bagi penguatan strategi merek di pasar 

yang semakin kompetitif. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh brand trust dan brand 

experience terhadap brand loyalty Wardah Cosmetic di Kota Malang, baik secara parsial maupun simultan. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Brand Trust  

Menurut Wardhana (2024), brand trust adalah kemampuan merek untuk memenuhi nilai yang 

dijanjikan sehingga dapat dipercaya oleh konsumen. Firmansyah (2019) menambahkan bahwa brand trust 

mencakup keyakinan konsumen bahwa produk dapat memenuhi harapan mereka dan bahwa merek akan 

memprioritaskan kepentingan konsumen jika terjadi masalah. Dengan demikian, brand trust merupakan 

keyakinan terhadap keandalan merek dalam memberikan kepuasan serta menjaga kepentingan konsumen, 

sehingga menjadi elemen penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

 

Brand Experience  

Menurut Diningsih (2024), brand experience adalah kumpulan perasaan, emosi, dan pemikiran 

yang muncul dari interaksi pelanggan dengan produk atau layanan, baik secara aktif maupun pasif, yang 

dapat menghasilkan respons positif, negatif, atau netral. Brakus et al. (2009) dalam Sumarmi dan Wijayanti 

(2023) menambahkan bahwa brand experience meliputi sensasi, perasaan, kognisi, dan respons perilaku 

yang dipicu oleh rangsangan merek, seperti desain, identitas, kemasan, komunikasi, dan lingkungan. 

Dengan demikian, brand experience dapat diartikan sebagai rangkaian respons emosional, kognitif, dan 

perilaku yang memengaruhi persepsi, preferensi, dan keputusan konsumen terhadap merek, serta menjadi 

dasar untuk memahami interaksi konsumen dengan merek. 

 

Brand Loyalty 

Dalam strategi pemasaran, brand loyalty merupakan faktor penting bagi keberlangsungan bisnis 
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 karena mencerminkan kesetiaan pelanggan terhadap merek tertentu. Menurut Nancy Giddens (2002) dalam 

Firmansyah (2019), brand loyalty terjadi ketika pelanggan memilih suatu merek dibandingkan merek lain 

dalam kategori produk yang sama. Mowen dan Minor dalam Firmansyah (2019) mendefinisikan brand 

loyalty sebagai sikap positif, komitmen, dan niat untuk membeli kembali, yang dapat dilihat dari dua 

pendekatan: keperilakuan (behavioral), yaitu pembelian berulang tanpa mempertimbangkan perasaan, dan 

sikap (attitudinal), yaitu preferensi dan kesukaan terhadap merek tertentu. Dengan demikian, brand loyalty 

mencerminkan kesetiaan konsumen yang terbentuk melalui perilaku pembelian dan sikap positif terhadap 

merek. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Menurut Hardani et al., (2020) Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang berfokus pada 

analisis data numerik melalui penerapan teknik statistik. Pendekatan ini digunakan untuk menguji hipotesis 

secara inferensial, sehingga signifikansi hubungan antarvariabel ditentukan berdasarkan hasil uji statistik, 

bukan semata pada logika ilmiah. Menurut Margono (2004), populasi adalah keseluruhan objek penelitian 

yang memiliki karakteristik tertentu. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Wardah Cosmetic di 

Kota Malang yang telah menggunakan produk minimal dua kali dan memiliki pengalaman berbelanja di 

Wardah Official Store. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, sehingga penentuan sampel dilakukan 

dengan rumus Cochran (Sugiyono, 2020) menggunakan tingkat kesalahan 10%, menghasilkan ukuran 

sampel sebesar 96,04 yang dibulatkan menjadi 100 responden.  

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling, 

yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 

2018; Abdullah, 2015). Kriteria responden meliputi: berusia minimal 17 tahun, pernah menggunakan 

Wardah Cosmetic minimal dua kali, dan memiliki pengalaman berbelanja di Wardah Official Store Kota 

Malang. 

Jenis data yang digunakan terdiri dari data primer dan sekunder. Data primer diperoleh langsung 

dari responden melalui kuesioner daring menggunakan Google Form, sedangkan data sekunder berasal dari 

sumber tidak langsung seperti buku, jurnal, dan situs web yang relevan sebagai pendukung penelitian 

(Abdullah, 2015; Hardani et al., 2020). 

Menurut Firmansyah, (2019) Indikator brand trust pada penelitian ini mencakup kepercayaan 

terhadap merek, keamanan merek, dan kejujuran merek. Indikator brand experience terdiri atas sensory, 

afeksi, behavioral, dan intellectual (Diningsih et al., 2024). Adapun indikator brand loyalty meliputi 

konsisten terhadap merek, komitmen terhadap merek, serta fanatik terhadap merek (Firmansyah, 2019). 

Metode yang diigunakan untuk menganalisis data terdiri dari analisa deskriptif, uji validitas, uji 

reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda, koefisien determinasi, dan uji hipotesis yang diolah 

menggunakan software IBM SPSS Statistics 26 
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 HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Menurut Abdullah (2015), Uji validitas merupakan kemampuan instrumen penelitian untuk 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Berdasarkan hasil pengujian, seluruh item pada variabel X1, X2, 

dan X3 dinyatakan valid karena nilai r tabel atau r hitung > r tabel (α = 0,05 =0,1966) 

 

Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2018), Uji reliabilitas adalah tingkat konsistensi instrumen dalam mengukur 

konstruk yang dimaksud. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan metode split half item 

dengan kriteria nilai Cronbach’s Alpha > 0,6. Hasil uji menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha untuk Brand 

Trust (X1) sebesar 0,842, Brand Experience (X2) sebesar 0,870, dan Brand Loyalty sebesar 0,853, sehingga 

seluruh variabel dinyatakan reliabel. 

 

Uji Normalitas 

 

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas 

Sumber : Data diolah (2025) 

 

Menurut Ghozali (2018), uji normalitas bertujuan untuk memastikan residual pada model regresi 

terdistribusi normal, yang menjadi asumsi penting dalam uji t dan uji F. Penelitian ini menggunakan uji 

normalitas secara grafis melalui SPSS, dengan kriteria terpenuhi apabila titik pada plot P-P menyebar di 

sekitar garis diagonal dan histogram membentuk pola distribusi normal. Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa data memenuhi kriteria tersebut, sehingga model regresi linier dinyatakan memenuhi asumsi 

normalitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber : Data diolah (2025) 
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 Menurut Ghozali (2018), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mendeteksi ketidakkonsistenan 

varians residual dalam model regresi, di mana model yang baik menunjukkan kondisi homoskedastisitas. 

Pengujian dilakukan menggunakan scatterplot antara nilai prediksi (ZPRED) dan residual yang telah 

distandarisasi (SRESID). Hasil analisis menunjukkan sebaran titik yang acak dan tidak membentuk pola 

tertentu, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari heteroskedastisitas. 

 

Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2018), uji multikolinearitas bertujuan untuk mendeteksi adanya korelasi antar 

variabel independen dalam model regresi, di mana model dikatakan bebas multikolinearitas apabila nilai 

Tolerance > 0,1 dan VIF < 10. Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Trust (X1) dan Brand Experience 

(X2) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,502 dan VIF sebesar 1,994. Seluruh nilai memenuhi kriteria, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari multikolinearitas. 

 

Analisis Regresi Berganda 

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Berganda 

Sumber : Data diolah (2025) 

 

Menurut Ghozali (2016), analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengukur pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan. Penelitian ini menggunakan Brand Trust 

(X1) dan Brand Experience (X2) sebagai variabel bebas, serta Brand Loyalty (Y) sebagai variabel terikat, 

dengan persamaan model: 

Y = 𝛼 + b1X1 = b2X2 + e  

Y = 6,254 + (-0,397)X1 + 0,817X2 + e 

Koefisien α= 6,254 menunjukkan nilai Brand Loyalty ketika X1 dan X2 bernilai nol.  

Koefisien b1= −0,397 mengindikasikan bahwa Brand Trust berpengaruh negatif terhadap Brand Loyalty 

Koefisien b2= 0,817 menunjukkan bahwa Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. 

 

Koefisien Determinasi 

Tabel 2. Hasil Koefisien Determinasi 

Sumber : Data diolah (2025) 

 

Menurut Ghozali (2018), koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur kemampuan model 

dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Hasil analisis menunjukkan nilai R sebesar 0,707 yang 

mengindikasikan hubungan kuat antara Brand Trust dan Brand Experience terhadap Brand Loyalty. Nilai 

R² sebesar 0,500 berarti 50% variasi Brand Loyalty dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen, 

sedangkan 50% sisanya dipengaruhi faktor lain di luar model penelitian. Adjusted R² sebesar 0,490 
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 menunjukkan tingkat penyesuaian yang konsisten terhadap model yang digunakan. 

 

Uji t (Parsial) 

 

Tabel 2. Hasil Uji t 

 Sumber : Data diolah (2025) 

 

Menurut Ghozali (2018), uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen secara parsial. Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Trust (X1) 

memiliki nilai thitung -2,993 dengan signifikansi 0,004 < 0,05, sehingga berpengaruh negatif terhadap Brand 

Loyalty. Artinya, peningkatan Brand Trust justru diikuti dengan penurunan tingkat Brand Loyalty pada 

responden penelitian ini. Sebaliknya, Brand Experience (X2) memiliki nilai thitung 8,756 dengan signifikansi 

0,000 < 0,05, sehingga berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa 

semakin baik pengalaman konsumen terhadap merek, semakin tinggi pula loyalitas mereka terhadap 

Wardah Cosmetic. 

 

Uji F (Simultan) 

Tabel 2. Hasil Uji F 

 
Sumber : Data diolah (2025) 

 

Menurut Ghozali (2018), uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen secara 

simultan terhadap variabel dependen. Hasil analisis menunjukkan nilai Fhitung sebesar 48,474 lebih besar 

dari Ftabel 3,09, dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti secara bersama-sama Brand Trust (X1) 

dan Brand Experience (X2) berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty (Y). Dengan demikian, kedua 

variabel bebas tersebut secara kolektif mampu menjelaskan variasi perubahan pada loyalitas merek Wardah 

Cosmetic. 

 

 

 KESIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Brand Trust dan Brand Experiece memiliki 

hubungan yang signifikan dengan Brand Loyalty pelanggan Wardah Cosmetic di Kota Malang. Brand 

Experience Wardah Cosmetic secara parsial terbukti berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Ini 

menunjukkan bahwa pengalaman yang konsumen alami saat menggunakan produk Wardah Cosmetic, baik 

dari segi sensori, afeksi, hingga relevansi dengan gaya hidup, memainkan peran penting dalam 

meningkatkan kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut. Sebaliknya, Brand Trust menunjukkan 

berpengaruh negative terhadap Brand Loyalty. Meskipun Wardah Cosmetic adalah merek lokal yang telah 
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 lama hadir dan menganut konsep halal, temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan sendiri tidak cukup 

untuk membuat pelanggan setia. Pengalaman yang signifikan diperlukan untuk membentuk loyalitas. Hal 

ini menunjukkan bahwa kepercayaan kognitif harus disertai dengan keterlibatan emosional dan pengalaman 

konsumen yang mendalam.  

Secara simultan, Brand Trust dan Brand Experience secara bersama-sama terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Loyalty. Hasil ini menunjukkan bahwa hubungan jangka panjang antara 

pelanggan dan merek dapat diperkuat dengan strategi pemasaran yang menggabungkan pengalaman 

pelanggan dengan komunikasi yang membangun kepercayaan. Ini juga relevan dengan demografi 

responden penelitian, yang mayoritas adalah siswa dan mahasiswa dan memiliki preferensi tinggi terhadap 

brand experience yang relevan secara emosional dan personal. 

 

  

SARAN  

Berdasarkan hasil penelitian, beberapa rekomendasi yang dapat diberikan kepada Wardah Cosmetic 

sebagai berikut :  

1. Mengoptimalkan Brand Experience khususnya pada aspek kesesuaian dengan gaya hidup 

pelanggan (X2.6) yang memperoleh nilai mean terendah. Wardah Cosmetic perlu menyesuaikan 

produk dengan tren gaya hidup seperti produk ramah lingkungan, travel-friendly, atau kosmetik 

hybrid (skincare dan makeup).  

2. Memperkuat Brand Trust melalui diferensiasi dan komunikasi keunggulan unik merek, mengingat 

item X1.3 memiliki nilai mean terendah dan menunjukkan kurangnya pemahaman pelanggan 

terhadap keunggulan Wardah Cosmetic dibanding kompetitor.  

3. Strategi pemasaran sebaiknya lebih menekankan penciptaan pengalaman konsumen yang 

menyentuh aspek emosional dan personal untuk mempertahankan loyalitas jangka panjang. 

4. Meskipun nilai rata-rata Brand Trust tinggi, hasil regresi menunjukkan pengaruh negatif terhadap 

Brand Loyalty, yang mengindikasikan adanya kesenjangan antara ekspektasi merek dan 

pengalaman aktual pelanggan. Oleh karena itu, Wardah Cosmetic perlu memperkuat keselarasan 

antara nilai merek, kualitas produk, dan layanan, termasuk melalui peningkatan pelayanan toko, 

respons layanan pelanggan, serta pengalaman unboxing, agar kepercayaan yang telah terbentuk 

dapat berkembang menjadi loyalitas. 
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