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1. Latar Belakang
Industri kosmetik di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir mengalami perkembangan yang sangat pesat. Berdasarkan laporan Kementerian Perindustrian (Kemenperin, 2023), jumlah perusahaan kosmetik nasional kini telah mencapai lebih dari 900 unit, mencakup perusahaan besar hingga pelaku industri kecil dan menengah (IKM). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa produk kecantikan tidak lagi dianggap sebagai kebutuhan tambahan, melainkan telah menjadi bagian penting dari gaya hidup masyarakat modern yang semakin memperhatikan kesehatan dan penampilan diri.
Perubahan ini juga tercermin pada perilaku konsumen, terutama kalangan perempuan muda. Menurut UU No. 40 Tahun 2009 tentang Kepemudaan menetapkan bahwa “pemuda” adalah warga negara yang berusia 16–30 tahun. Sebagai generasi muda yang tumbuh dalam lingkungan digital, mahasiswi lebih responsif terhadap tren baru, aktif mengikuti perkembangan konten kecantikan di media sosial, serta mudah dipengaruhi oleh ulasan maupun rekomendasi influencer. Mereka juga lebih berhati-hati dan selektif dalam memilih produk, dengan mempertimbangkan aspek keamanan, kualitas, efektivitas, dan reputasi  merek.Dalam proses tersebut, kepercayaan terhadap merek (brand trust) menjadi faktor yang sangat menentukan. Ketika konsumen percaya bahwa suatu merek mampu memenuhi janji dan memberikan manfaat sesuai klaimnya, mereka cenderung menunjukkan loyalitas, melakukan pembelian ulang, dan mengembangkan hubungan emosional yang positif dengan produk tersebut.
Secara teoritis, (Adhari, 2021) brand trust adalah perasaan aman yang dimiliki pelanggan saat berinteraksi dengan merek yang didasarkan pada harapan yang jelas dari kehandalan (reliability) dan tujuan (intentions) merek, keyakinan konsumen pada merek dapat diandalkan untuk memberikan nilai yang dijanjikan. Penelitian-penelitian kontemporer memperluas pemahaman ini yaitu, (Sun, Zhang, & Lee, 2022) menekankan pentingnya kualitas, keandalan, dan integritas merek yang dibangun melalui pengalaman positif dan komunikasi etis. Sementara itu, (Silva, 2023) menambahkan dimensi emosional dan kognitif, yakni kepercayaan yang terbentuk dari interaksi konsumen dan reputasi merek, terutama melalui kesesuaian antara janji merek dan pengalaman nyata konsumen. Dari sini dapat disimpulkan bahwa sangat jelas jika rasa aman suatu produk membuat kepercayaan tidak akan luntur sehingga konsumen tidak akan mudah berpindah ke lain hati.
Loyalitas konsumen adalah komitmen mendalam konsumen untuk tetap menggunakan atau membeli kembali suatu produk secara konsisten meskipun dihadapkan pada berbagai alternatif. Hal ini menegaskan bahwa kepercayaan merupakan pondasi penting dalam membangun loyalitas jangka panjang (Kotler & Keller, 2016) Salah satu merek yang sedang banyak diminati oleh konsumen adalah Wardah, Wardah merupakan salah satu merek kosmetik lokal Indonesia yang berada di bawah naungan PT Paragon Technology and Innovation (ParagonCorp) dan telah berdiri sejak tahun 1995. Sebagai pelopor kosmetik halal di Indonesia, Wardah menekankan konsep “Halal dari Awal” dengan memastikan seluruh proses produksi, mulai dari pemilihan bahan baku hingga pengembangan produk, mengikuti standar halal dan aman. 
Komitmen ini menjadikan Wardah sebagai salah satu merek kosmetik yang dipercaya masyarakat Indonesia, terutama perempuan muslim. Tidak hanya di tingkat nasional, Wardah juga menunjukkan performa kuat di pasar regional, terbukti dengan masuknya Wardah dalam tiga besar merek kosmetik terlaris di Asia Tenggara tahun 2024 dengan pangsa pasar mencapai 5,1% menurut data Seasia Stats. Selain itu, Wardah terus berinovasi melalui Research & Innovation Center milik ParagonCorp yang setiap tahun meluncurkan berbagai produk baru untuk menjawab kebutuhan konsumen modern. Pencapaian tersebut menunjukkan bahwa Wardah bukan hanya merek kosmetik halal, tetapi juga brand yang berkembang pesat, kompetitif, dan memiliki tingkat kepercayaan tinggi di masyarakat. Fakta ini penting dikaji lebih lanjut untuk melihat bagaimana pengaruh pemasaran dan citra merek Wardah terhadap brand trust maupun loyalitas konsumen, khususnya di kalangan generasi muda. Kepercayaan merek sangat penting bagi perusahaan untuk membangun hubungan yang kuat dengan konsumen (Rudzewicz & Strychalska., 2021) 
Tabel 1.1. Data Riset E-commerce
	No
	Data / Indikator
	Tahun
	Menurut Data / Sumber Riset

	1
	Wardah termasuk Top 3 Brand Kosmetik Terlaris di Asia Tenggara
	2024
	Seasia Stats

	No
	Data / Indikator
	Tahun
	Menurut Data / Sumber Riset

	2
	Pangsa pasar Wardah di Asia Tenggara mencapai 5,1%
	2024
	Seasia Stats

	3
	Wardah menerima penghargaan sebagai Brand Kosmetik Paling Ramah Muslim di Dunia
	2025
	Liputan6

	4
	Wardah mendapatkan Halal Award dari LPPOM MUI untuk kategori kosmetik & perawatan kulit
	Sejak 2016 – berkelanjutan
	LPPOM MUI / ParagonCorp

	5
	Wardah memiliki pusat inovasi (R&D) terbesar di industri kosmetik lokal
	2023–2024
	ParagonCorp

	6
	Wardah berkontribusi menjadikan Indonesia sebagai salah satu pusat halal beauty Asia
	2024
	Detik Wolipop


  Sumber: Data Seasia Stats, ParagonCorp, Detik Wolipop dan Liputan6.
Berdasarkan data pada tabel 1.1., dapat dilihat bahwa Wardah telah menunjukkan posisi yang sangat kuat di industri kosmetik, baik di tingkat nasional maupun regional. Pada tahun 2024, Wardah berhasil masuk dalam tiga besar merek kosmetik terlaris di Asia Tenggara dengan pangsa pasar mencapai 5,1% menurut data Seasia Stats (platform data dan analisis yang merilis berbagai survei dan informasi statistik yang berfokus pada Asia Tenggara). Capaian ini menunjukkan bahwa merek lokal Indonesia mampu bersaing dengan brand internasional melalui kualitas produk dan strategi pemasaran yang efektif.
Reputasi Wardah sebagai merek kosmetik halal terus diperkuat dengan berbagai penghargaan, termasuk predikat sebagai brand kosmetik paling ramah Muslim di dunia tahun 2025 yang diberitahukan oleh stasiun televisi Liputan6. Prestasi ini tidak hanya meningkatkan citra merek, tetapi juga memperkuat kepercayaan konsumen terhadap keamanan dan nilai religius produk yang ditawarkan. Wardah juga secara konsisten berinovasi melalui Research & Innovation Center milik ParagonCorp, yang setiap tahun menghasilkan lebih dari 200 produk baru. Hal ini menunjukkan komitmen perusahaan terhadap inovasi berkelanjutan dan pemenuhan kebutuhan konsumen yang terus berkembang. 
Sejak berdiri pada tahun 1995, Wardah telah membangun pondasi kuat sebagai pelopor kosmetik halal, terbukti dari pengakuan berkelanjutan berupa Halal Award dari LPPOM MUI sejak tahun 2016. Berbagai pencapaian tersebut menggambarkan bagaimana Wardah tidak hanya berkembang sebagai merek kosmetik, tetapi juga sebagai simbol kepercayaan dan kualitas di mata konsumen. Dengan posisi yang semakin kuat di pasar regional dan global, Wardah menjadi contoh nyata bagaimana citra merek, inovasi produk, dan kredibilitas halal mampu memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen. Meski demikian, tingginya popularitas tidak selalu sejalan dengan tingkat loyalitas yang stabil. Munculnya berbagai produk dengan kualitas standar yang mudah ditiru membuat persaingan di industri skincare lokal sangat ketat dan menjadi tantangan bagi perusahaan untuk menjadi pemimpin pasar. 
Merek adalah nama, istilah, simbol, atau desain atau kombinasi keduanya, yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari pesaing (Kotler & Keller, 2016) Dalam dunia yang semakin kompetitif, yang dimana konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan produk dan merek, kepercayaan terhadap merek menjadi faktor penentu dalam loyalitas konsumen. 
Hadirnya merek lain seperti seperti Skintific, Glad2glow, Hanasui, dan Implora membuat membuat persaingan semakin kompetitif sehingga perusahaan dituntut untuk terus meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen agar mampu mempertahankan posisi di pangsa pasar untuk tetap mempertahankan reputasi mereknya. Selain itu, perubahan preferensi konsumen yang semakin kritis terhadap kualitas, keamanan, dan efektivitas produk membuat perusahaan kosmetik harus beradaptasi dengan cepat. Konsumen kini tidak hanya mempertimbangkan harga dan popularitas, tetapi juga menilai transparansi merek, bukti ilmiah, serta pengalaman penggunaan yang konsisten sebelum memutuskan untuk tetap setia pada sebuah produk. Kondisi ini menuntut Wardah untuk terus memperkuat inovasi, mempertahankan komunikasi yang meyakinkan, dan menjaga kualitas agar mampu mempertahankan kepercayaan konsumen di tengah dinamika persaingan yang semakin tajam.
Gambar 1.1. Persentase Brand Skincare Lokal yang Sering Digunakan[image: ]
Sumber : Data diolah, 2025.
Berdasarkan gambar 1.1., hasil pengumpulan data awal terhadap 38 responden, terlihat bahwa mayoritas telah menggunakan berbagai produk skincare lokal dengan alasan yang beragam. Pertimbangan yang paling menonjol dalam memilih skincare lokal meliputi adanya sertifikasi BPOM, keamanan produk, harga yang terjangkau, banyaknya review positif, serta kemudahan dalam mendapatkan produk. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya berfokus pada harga, tetapi juga memperhatikan aspek keamanan, kualitas, dan kredibilitas suatu brand sebelum memutuskan untuk membeli. 
Terkait penggunaan Wardah, sebagian responden diketahui telah menggunakan produk tersebut. Mereka memilih Wardah karena dianggap aman dan memiliki sertifikasi BPOM, memberikan kualitas yang baik dan sesuai dengan kebutuhan kulit, serta memberikan hasil yang dirasakan cukup cepat oleh beberapa pengguna.
Informasi produk yang jelas dan transparan dari pihak brand turut meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen. Banyaknya ulasan positif dan rekomendasi dari pengguna lain juga menjadi faktor pendorong yang signifikan dalam keputusan mereka menggunakan Wardah. Secara keseluruhan, data menunjukkan bahwa keamanan, kualitas, dan kredibilitas menjadi alasan dominan dalam pemilihan skincare lokal, khususnya Wardah, serta tercermin dari tingginya tingkat kepuasan dan keinginan pengguna untuk membeli kembali produk tersebut di masa mendatang. Jika berbicara tentang produk kecantikan, produk yang banyak dipakai oleh kalangan remaja dan dewasa maka mahasiswi adalah subjek yang tepat. Mahasiswa, khususnya dikalangan mahasiswi merupakan salah satu segmen konsumen produk kecantikan  yang sangat dinamis menjadi target potensial bagi Wardah, fenomena penggunaan produk Wardah di kalangan Mahasiswi STIA Tabalong, menunjukkan tingkat penggunaan yang cukup tinggi. Namun dengan semakin banyaknya pesaing kosmetik lokal, internasional yang menawarkan harga terjangkau, loyalitas mahasiswi STIA Tabalong terhadap Wardah perlu dikaji kembali. Kepercayaan (Trust) yang dibangun tidak hanya terbatas pada label halal, tetapi juga meliputi kualitas produk, keamanan, brand image secara keseluruhan.
Berbagai penelitian terdahulu turut memperkuat hubungan antara brand trust dan loyalitas konsumen. Penelitian oleh (Musthofa & Kurniawan, 2024) membuktikan bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang produk Skintific di kalangan mahasiswi Jombang. Artinya, kepercayaan merek yang kuat mendorong konsumen untuk tetap menggunakan produk dan tidak berpindah ke merek lain. Hasil-hasil penelitian tersebut memperlihatkan bahwa brand trust berperan penting dalam membangun loyalitas konsumen, tetapi tetap dipengaruhi oleh faktor kualitas, transparansi, dan konsistensi merek dalam memenuhi janji kepada pelanggan.
Sementara itu, (Agustin, Fadhilah, & Kusumaningrum, 2025) menemukan bahwa kepercayaan merek secara signifikan memengaruhi loyalitas pelanggan kosmetik Wardah dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Dengan demikian, ketika perusahaan mampu menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap produknya, maka loyalitas pun dapat tercipta secara berkelanjutan. (Yusuf, Istiharini, & Hendrayati, 2024)  menegaskan bahwa brand trust terbentuk dari lima aspek utama, yaitu kualitas produk, reputasi merek, pengalaman konsumen, komunikasi yang jujur, serta konsistensi dalam memenuhi janji kepada pelanggan. Faktor-faktor ini berperan besar dalam membangun hubungan kepercayaan yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas dan kepuasan konsumen.
Berdasarkan fenomena dan temuan penelitian tersebut, dapat dipahami bahwa brand trust merupakan faktor yang sangat menentukan dalam menciptakan loyalitas konsumen. Pernyataan tersebut menekankan bahwa kepercayaan terhadap merek merupakan aspek penting yang memengaruhi keputusan mahasiswi STIA Tabalong dalam mempertahankan penggunaan suatu produk kosmetik, khususnya produk Wardah.
 Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi perusahaan skincare untuk memperkuat strategi pemasaran berbasis kepercayaan. Secara teoretis, penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan perilaku konsumen. Untuk menjaga fokus penelitian agar tidak melebar dari tujuan yang hendak dicapai, peneliti menetapkan beberapa batasan. Penelitian ini hanya diarahkan untuk mengkaji pengaruh kepercayaan merek (brand trust) terhadap loyalitas konsumen, tanpa memasukkan variabel lain seperti citra merek, kualitas produk, maupun harga. Objek penelitian dibatasi pada produk Wardah, salah satu merek kosmetik yang tengah populer di kalangan konsumen muda. Sementara itu, subjek penelitian difokuskan pada mahasiswi STIA Tabalong yang pernah atau sedang menggunakan produk Wardah. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif melalui penyebaran kuesioner digital kepada mahasiswi STIA Tabalong, sebagai metode pengumpulan data. Pendekatan ini sejalan dengan pandangan (Sugiyono, 2019) yang menjelaskan bahwa metode kuantitatif digunakan untuk mengukur hubungan antarvariabel secara objektif. Selain itu, penelitian dilaksanakan pada tahun akademik 2025/2026. Dengan batasan tersebut, penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran yang lebih terarah dan akurat mengenai hubungan antara brand trust dan loyalitas konsumen pada mahasiswi STIA Tabalong.
[bookmark: _Hlk228015733]Berdasarkan uraian diatas, peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut mengenai sejauh mana rasa percaya yang dimiliki mahasiswi STIA Tabalong, terhadap merek Wardah dapat memengaruhi kesetiaan mahasiswi dalam menggunakan produk tersebut. Oleh karena itu penelitian ini diberi judul  “Pengaruh Brand trust terhadap Loyalitas Konsumen pada Produk Wardah di Kalangan Mahasiswi STIA Tabalong.”

1. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan batasan penelitian yang telah dijelaskan, maka rumusan masalah penelitian ini adalah:
1. Apakah brand trust berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada produk Wardah di kalangan mahasiswi STIA Tabalong?
1. Seberapa besar pengaruh brand trust terhadap loyalitas konsumen pada produk Wardah di kalangan mahasiswi STIA Tabalong?

1. Tujuan Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk:
1. Menganalisis apakah terdapat pengaruh antara brand trust terhadap loyalitas konsumen pada produk Wardah di kalangan mahasiswi STIA Tabalong.
1. [bookmark: _Toc151977074][bookmark: _Toc218541445][bookmark: _Toc218537568]Mengetahui seberapa besar tingkat pengaruh brand trust terhadap loyalitas konsumen Wardah di kalangan mahasiswi STIA Tabalong.

1. Manfaat Penelitian
Peneliti berharap hasil yang diperoleh dapat memberikan suatu manfaat yang tentunya dapat berguna bagi semua pihak yang terkait dalam kegiatan penelitian ini. Kegunaan hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak-pihak berikut:
1. Manfaat Teoritis
	Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan memperkaya literatur ilmiah di bidang manajemen pemasaran, terutama yang berkaitan dengan pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas konsumen. Sejalan dengan pandangan (Sugiyono, 2019), penelitian ilmiah bertujuan untuk memperluas teori dan memberikan dasar bagi penelitian berikutnya. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi mahasiswa dan akademisi yang tertarik meneliti perilaku konsumen di sektor kosmetik.
1. Manfaat Praktis
1. Bagi Perusahaan Wardah
	Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, khususnya dalam memperkuat kepercayaan konsumen melalui peningkatan kualitas produk, transparansi informasi, dan komunikasi merek yang konsisten.
1. Bagi Mahasiswi STIA Tabalong
Penelitian ini dapat memberikan pemahaman mengenai pentingnya kepercayaan terhadap merek dalam mengambil keputusan pembelian dan penggunaan produk kecantikan.
1. Bagi Dunia Akademik
Hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi dalam pembelajaran mata kuliah Metodologi Penelitian dan sebagai contoh penerapan teori perilaku konsumen pada konteks merek kosmetik yang sedang berkembang di Indonesia.
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