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ABSTRACT 

The skincare industry in Indonesia has experienced rapid growth along with the 

increasing use of digital platforms and e-commerce in beauty product purchasing activities. This 

condition has intensified competition among skincare brands, encouraging companies to pay 

greater attention to consumer experience, brand value, and brand trust. This study aims to 

analyze the influence of Brand Experience, Brand Equity, and Brand Trust on Customer 

Satisfaction among Wardah skincare consumers in e-commerce. The population of this study 

consisted of Wardah skincare consumers in Jabodetabek aged 18-34 years. The sample consisted 

of 129 respondents obtained using a non-probability sampling technique with a purposive 

sampling method. Data were collected through online questionnaires and analyzed using the 

Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results indicated that Brand 

Experience had a positive and significant effect on Brand Equity, Brand Trust, and Customer 

Satisfaction. In addition, Brand Equity had a positive and significant effect on Brand Trust and 

Customer Satisfaction, while Brand Trust had a positive and significant effect on Customer 

Satisfaction. The findings of this study indicate that Brand Trust and Brand Experience are the 

most influential factors in enhancing Customer Satisfaction among Wardah skincare consumers 

in e-commerce. Consumers’ trust in Wardah and their experience of using its products as part of 

their daily skincare routine contribute to Customer Satisfaction and foster long-term 

relationships with the Wardah brand. 
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ABSTRAK 
 Industri skincare di Indonesia mengalami perkembangan yang semakin pesat seiring 

meningkatnya penggunaan platform digital dan e-commerce dalam aktivitas pembelian 

produk kecantikan. Kondisi tersebut menyebabkan persaingan antar merek skincare semakin 

tinggi, sehingga perusahaan perlu memperhatikan pengalaman konsumen, nilai merek, serta 

tingkat kepercayaan terhadap merek yang digunakan. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh Brand Experience, Brand Equity, dan Brand Trust terhadap Customer 

Satisfaction pada konsumen skincare Wardah di e-commerce. Populasi penelitian ini 

merupakan konsumen skincare Wardah di Jabodetabek yang berusia 18-34 tahun. Sampel 

penelitian terdiri dari 129 responden yang diperoleh menggunakan teknik non-probability 

sampling dengan metode purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner online dan dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares-

Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand 

Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Equity, Brand Trust, dan 

Customer Satisfaction. Selain itu, Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Trust dan Customer Satisfaction, sedangkan Brand Trust berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap Customer Satisfaction. Temuan penelitian menunjukkan bahwa Brand 

Trust dan Brand Experience merupakan aspek yang paling berperan dalam meningkatkan 

Customer Satisfaction pada konsumen skincare Wardah di e-commerce. Kepercayaan 

konsumen terhadap Wardah serta pengalaman menggunakan produk sebagai bagian dari 

rutinitas perawatan kulit mendukung terbentuknya Customer Satisfaction dan hubungan 

jangka panjang dengan merek Wardah. 

Kata kunci: brand experience, brand equity, brand trust, customer satisfaction 

 

PENDAHULUAN 

Industri kecantikan menunjukkan dinamika pertumbuhan yang semakin kuat 

pada platform e-commerce, yang tercermin dari nilai penjualan mencapai Rp 437,2 

miliar disertai 9,9 juta unit produk terjual melalui Shopee dan Tokopedia 

(Ramadhani, 2022). Sejalan dengan pertumbuhan tersebut, dalam konteks pembelian 

skincare secara online, label halal dan label BPOM pada produk skincare Wardah 

menjadi isyarat kualitas dan keamanan yang diperhatikan konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian (Muharam et al., 2025). Sejalan dengan kondisi 

tersebut, meningkatnya perhatian konsumen terhadap aspek keamanan, kehalalan, 

kandungan produk, dan kesesuaian dengan karakteristik kulit mendorong 

perusahaan kosmetik untuk tidak hanya menciptakan produk yang berkualitas, tetapi 

juga membangun kepercayaan konsumen terhadap mereknya (Luthfitawati & Sutejo, 

2025). 

Sebagai produk yang diaplikasikan langsung pada kulit, kompleksitas 

komposisi skincare yang dapat mengandung puluhan bahan membuat konsumen 

semakin selektif dan hanya mempercayai merek (Brand Trust) yang dianggap aman 

serta transparan dalam formulasi (Choi & Lee, 2019). Pembelian skincare melalui 

platform digital juga menciptakan asimetri informasi karena konsumen tidak dapat 

mencoba produk secara langsung, sehingga Brand Trust menjadi landasan penting 

dalam menilai kualitas dan kredibilitas sebelum pembelian (Iqbal et al., 2023). Selain 

itu, Brand Trust berfungsi sebagai sinyal kualitas yang membantu konsumen 

meyakini keamanan klaim dan keandalan skincare dalam situasi yang penuh 

ketidakpastian di lingkungan online (Reichheld & Dunlop, 2023). Selain itu, Brand 

Trust terbukti mendorong keterikatan dan loyalitas pelanggan sehingga memperkuat 

peran brand trust dalam keputusan pembelian skincare (Hoque, 2024).  

Dalam konteks e-commerce, Brand Experience menjadi faktor penting karena 

persepsi awal konsumen banyak dibentuk melalui desain produk, konten pemasaran, 

dan ulasan pengguna di platform e-commerce (Eslami, 2020). Pengalaman yang 

muncul dari rangsangan sensorik, emosional, kognitif, dan perilaku membantu 

konsumen menilai kualitas serta karakter merek secara lebih menyeluruh pada 

berbagai titik sentuh platform digital (Madeira et al., 2024). Beragam stimulus 

pemasaran dan elemen visual yang dihadirkan merek juga memperkuat Brand 

Experience karena mampu membangun asosiasi, memengaruhi penilaian, dan 

menciptakan kedekatan konsumen dengan identitas produk skincare di lingkungan 

e-commerce (Jeon & Yoo, 2021).  
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Selain Brand Experience, Brand Equity juga menjadi faktor penting karena 

nilai merek yang kuat membantu konsumen membedakan kualitas dan kredibilitas 

suatu produk di tengah tingginya persaingan produk kecantikan (Widjaya & Ellitan, 

2025). Pergeseran perilaku belanja ke kanal digital juga menjadikan Brand Equity 

semakin relevan, karena persepsi terhadap merek terbentuk melalui interaksi dengan 

konten online, ulasan, dan pengalaman konsumen lain di platform e-commerce (Enes 

et al., 2024). Dalam konteks skincare, Brand Equity berperan strategis karena 

konsumen cenderung memilih produk dari merek yang memiliki citra kuat, asosiasi 

positif, serta persepsi nilai yang lebih tinggi dibandingkan merek pesaing (Astutik & 

Purwanto, 2024). Selain itu, Customer Satisfaction menjadi elemen penting karena 

kepuasan muncul ketika pengalaman penggunaan mampu memenuhi ekspektasi 

konsumen dan menghasilkan respons emosional yang positif setelah pembelian 

(Tahir et al., 2024). Nilai yang dirasakan konsumen mulai dari kenyamanan 

penggunaan, manfaat fungsional, hingga kepercayaan terhadap kualitas produk 

berkontribusi besar dalam membentuk Customer Satisfaction pada produk 

kecantikan di platform digital (Yum & Kim, 2024). Customer Satisfaction juga 

berperan strategis karena meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 

memberikan ulasan positif, melakukan pembelian ulang, dan menunjukkan loyalitas 

terhadap merek skincare yang dianggap memberikan pengalaman terbaik (Açikgöz 

et al., 2024).  

Berbagai penelitian menunjukkan bahwa Brand Experience, Brand Equity, 

Brand Trust, dan Customer Satisfaction saling berhubungan dalam membentuk 

evaluasi konsumen. Brand Experience memperkuat Brand Equity melalui keterikatan 

emosional dan persepsi keaslian (Amer et al., 2023; Sohaib et al., 2023; Syamsuddin 

& Fadhilla, 2024; Tran & Nguyen, 2022). Brand Equity kemudian berpengaruh positif 

terhadap kepuasan karena meningkatkan persepsi kualitas dan nilai yang dirasakan 

(Araújo et al., 2023; Fan et al., 2025; Panyekar, 2024). Selain itu, Brand Equity 

membangun Brand Trust melalui citra, asosiasi, dan kualitas yang konsisten (Oppong 

et al., 2023, 2024; Triaji, 2022). Brand Trust sendiri menjadi penentu utama Customer 

Satisfaction karena kepercayaan menciptakan evaluasi penggunaan yang lebih positif 

(Djamaludin & Fahira, 2023; Elshaer et al., 2025; Tan & Giang, 2025). Lebih lanjut, 

Brand Experience juga memiliki pengaruh langsung terhadap Brand Trust dan 

Customer Satisfaction melalui pengalaman konsumsi yang menyenangkan dan 

relevan (Akoglu & Özbek, 2022; Na et al., 2023; Shukla et al., 2023). Temuan ini 

menegaskan bahwa keempat variabel saling memperkuat dan berperan penting 

dalam membentuk hubungan konsumen dengan merek di lingkungan digital.  

Sejalan dengan kebutuhan untuk mengidentifikasi celah konseptual dalam 

penelitian terdahulu, penelitian ini memodifikasi model yang dikembangkan oleh 

Tran dan Nguyen (2022). Penelitian tersebut menggunakan variabel Brand 

Authenticity untuk menjelaskan hubungan antara Brand Experience, Brand Equity, 

dan Customer Satisfaction pada merek global. Namun, dalam konteks pembelian 

produk skincare di e-commerce, Brand Trust dinilai lebih relevan karena dapat 

membantu konsumen mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan 
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terhadap suatu merek ketika produk tidak dapat dievaluasi secara langsung sebelum 

pembelian (Iqbal et al., 2023). Oleh karena itu, penelitian ini mengembangkan model 

sebelumnya dengan menggunakan Brand Trust sebagai pengganti Brand 

Authenticity. Selain itu, penelitian Tran dan Nguyen (2022) juga menggunakan objek 

merek global dan belum dilakukan pada kategori skincare, sehingga belum 

sepenuhnya mencerminkan karakteristik konsumen skincare di e-commerce. 

Perbedaan variabel yang digunakan serta perbedaan konteks penelitian tersebut 

menunjukkan adanya kesenjangan penelitian yang masih perlu diteliti lebih lanjut.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh langsung Brand 

Experience terhadap Brand Equity, Brand Trust, dan Customer Satisfaction, serta 

pengaruh Brand Equity terhadap Brand Trust dan Customer Satisfaction dalam 

konteks pembelian produk skincare di e-commerce. Selain itu, kajian ini bertujuan 

untuk memahami peran Brand Trust dalam meningkatkan Customer Satisfaction. 

Secara akademik, hasil kajian diharapkan dapat memperkaya pemahaman mengenai 

hubungan antar variabel pemasaran merek dalam konteks pemasaran digital, 

sedangkan secara praktis temuan penelitian dapat menjadi acuan bagi pengelola 

merek skincare dalam merancang strategi pemasaran digital yang berorientasi pada 

peningkatan kepercayaan dan kepuasan konsumen. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif kausalitas yang bertujuan 

untuk menguji hubungan sebab-akibat antar variabel. Desain penelitian bersifat 

cross-sectional, yaitu pengumpulan data dilakukan pada satu waktu tertentu. Data 

dikumpulkan menggunakan metode survei dengan teknik kuesioner daring (online 

questionnaire) yang disebarkan melalui Google Forms, untuk menjaga kualitas data 

dan objektivitas jawaban responden, kuesioner dilengkapi dengan kriteria 

penyaringan responden (screening question) guna memastikan bahwa responden 

memenuhi kriteria penelitian. Kuesioner disusun berdasarkan konstruk penelitian 

yang diadopsi dari beberapa sumber ilmiah terdahulu dan diukur menggunakan skala 

Likert lima poin, di mana poin 1 menunjukkan Sangat Tidak Setuju hingga poin 5 

Sangat Setuju, bentuk pilihan jawaban terdiri dari: Sangat Tidak Setuju (STJ), Tidak 

Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), dan Sangat Setuju (SS). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap 30 responden pada tahap pre-

test, dilakukan evaluasi terhadap instrumen penelitian. Pada tahap awal, instrumen 

penelitian terdiri atas 19 indikator yang mencakup variabel Brand Experience, Brand 

Equity, Brand Trust, dan Customer Satisfaction. Hasil uji reliabilitas menunjukkan 

bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,60 yang menunjukkan 

bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang baik. Selanjutnya, 

hasil analisis faktor eksploratori menunjukkan bahwa nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

telah memenuhi kriteria kelayakan. Namun, pada variabel Brand Experience, Brand 

Equity, dan Brand Trust masih belum terbentuk satu faktor. Selain itu, pada variabel 
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Brand Trust terdapat satu indikator yang memiliki nilai Measure of Sampling 

Adequacy (MSA) < 0,50 sehingga dilakukan penghapusan indikator BE3, BEQ4, dan 

BT5, sedangkan seluruh indikator pada variabel Customer Satisfaction tetap 

dipertahankan. Setelah dilakukan penghapusan indikator, jumlah item dalam 

penelitian ini menjadi 16 indikator. Hasil pengujian ulang menunjukkan bahwa 

seluruh indikator yang dipertahankan memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, 

serta masing-masing konstruk telah membentuk satu faktor utama. Dengan demikian, 

instrumen penelitian dinyatakan layak digunakan untuk pengumpulan data pada 

tahap selanjutnya. 

Setelah instrumen dinyatakan valid dan reliabel melalui tahap pre-test, 

kuesioner penelitian kemudian disebarkan kepada responden. Sebanyak 132 

responden berpartisipasi dalam penelitian, namun hanya 129 responden yang 

memenuhi kriteria penelitian sehingga digunakan dalam analisis. Tiga responden 

lainnya tidak memenuhi kriteria penelitian pada tahap screening sehingga tidak 

dilibatkan dalam analisis. Dari total responden tersebut, sebagian besar merupakan 

perempuan sebesar 68,2% (88 responden), sedangkan laki-laki sebesar 31,8% (41 

responden). Ditinjau dari usia, mayoritas responden berada pada rentang 25-34 tahun 

sebesar 52,7% (68 responden), sementara sisanya berada pada rentang 18-24 tahun 

sebesar 47,3% (61 responden). Selain itu, responden terbanyak berasal dari Jakarta 

sebesar 38,8% (50 responden), sedangkan dari latar belakang pendidikan sebagian 

besar responden merupakan lulusan SMA/SMK sebesar 56,6% (73 responden) serta 

didominasi oleh responden yang bekerja sebagai karyawan 45% (58 responden). 

Dalam hal perilaku penggunaan platform e-commerce yang paling sering digunakan 

responden untuk membeli produk skincare Wardah adalah Shopee sebesar 45,7% (59 

responden), dan TikTok Shop 39.5% (51 responden). Profil demografis responden 

secara lengkap disajikan pada Lampiran 4. 

Tahap selanjutnya analisis difokuskan pada pengujian model pengukuran 

(outer model) dan evaluasi model struktural (inner model). Sebelum dilakukan 

evaluasi tersebut, untuk memudahkan penyajian hasil analisis PLS-SEM, indikator 

pada instrumen final diberi penomoran kembali secara berurutan setelah proses 

eliminasi indikator pada tahap pretest, tanpa mengubah substansi maupun isi setiap 

indikator. Berdasarkan hasil analisis, semua indikator memperoleh nilai outer loading 

≥ 0,70, sehingga masing-masing indikator dinyatakan mampu merepresentasikan 

konstruk yang diukur dengan baik. Selain itu, seluruh konstruk memiliki nilai Average 

Variance Extracted (AVE) ≥ 0,50, yang menunjukkan bahwa variabel laten mampu 

menjelaskan varians indikator secara memadai. Dari sisi reliabilitas, seluruh konstruk 

memiliki nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha ≥ 0,70, sehingga 

menunjukkan tingkat konsistensi internal yang baik. Dengan demikian, seluruh 

indikator pada variabel Brand Experience, Brand Equity, Brand Trust, dan Customer 

Satisfaction dinyatakan valid dan reliabel. Rincian hasil pengujian validitas dan 

reliabilitas disajikan pada Tabel 1. 
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Tabel 1. Validitas dan Reliabilitas Konstruk 

Konstruk Item Loading Factor AVE CR CA 

 

 

Brand Experience 

BE1 0,795  

 

0,700 

 

 

0,903 

 

 

0,857 

BE2 0,826 

BE3 0,833 

BE4 0,889 

 

 

Brand Equity 

BEQ1 0,825  

 

0,676 

 

 

0,893 

 

 

0,840 

BEQ2 0,833 

BEQ3 0,807 

BEQ4 0,825 

 

Brand Trust 

BT1 0,871  

0,722 

 

0,912 

 

0,871 BT2 0,846 

BT3 0,868 

BT4 0,811 

 

Customer Satisfaction 

CS1 0,799  

0,672 

 

0,891 

 

0,837 CS2 0,824 

CS3 0,801 

CS4 0,855 

Sumber: hasil pengolahan data (2026) 

 

Selanjutnya, pengujian validitas diskriminan dilakukan menggunakan nilai 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh 

nilai HTMT berada pada nilai < 0,90, sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap 

konstruk memiliki perbedaan yang jelas dan tidak terjadi masalah diskriminan. 

Dengan demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria 

validitas diskriminan dan layak digunakan dalam model penelitian. Rincian nilai 

HTMT disajikan pada Tabel 2. 

 

Tabel 2. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 BE BEQ BT CS 

BE     

BEQ 0,729    

BT 0,764 0,745   

CS 0,811 0,771 0,857  

Sumber: hasil pengolahan data (2026) 

 

Selanjutnya, berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi (R-square), 

diperoleh nilai sebesar 0,382 pada variabel Brand Equity, 0,526 pada variabel Brand 

Trust, dan 0,634 pada variabel Customer Satisfaction. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa variabel Brand Experience mampu menjelaskan variasi Brand Equity sebesar 

38,2%. Selanjutnya, variabel Brand Experience dan Brand Equity mampu menjelaskan 
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variasi Brand Trust sebesar 52,6%. Adapun variabel Brand Experience, Brand Equity, 

dan Brand Trust mampu menjelaskan variasi Customer Satisfaction sebesar 63,4%, 

sedangkan sisanya sebesar 36,6% dijelaskan oleh variabel lain di luar model 

penelitian. Rincian hasil disajikan pada Tabel 3. 

 

Tabel 3. Hasil Uji R-square (R²) 

 R-square 

Brand Equity 0,382 

Brand Trust 0,526 

Customer Satisfaction 0,634 

Sumber: hasil pengolahan data (2026) 

 

Selanjutnya, hasil pengujian effect size (f²) menunjukkan bahwa hubungan 

antarvariabel memiliki effect size yang bervariasi yaitu besar, sedang, dan kecil (Hair 

et al., 2019). Rincian hasil disajikan pada Tabel 4. 

 

Tabel 4. Hasil Uji f-square (f2) 

 f-square 

Brand Experience -> Brand Equity 0,619 

Brand Equity -> Brand Trust 0,181 

Brand Equity -> Customer Satisfaction 0,061 

Brand Trust -> Customer Satisfaction 0,219 

Brand Experience -> Brand Trust 0,245 

Brand Experience -> Customer Satisfaction 0,112 

 Sumber: hasil pengolahan data (2026) 

 

Selain itu, hasil pengujian Q² Predict menunjukkan nilai pada variabel Brand 

Equity sebesar 0,365, Brand Trust sebesar 0,426, dan Customer Satisfaction sebesar 

0,461. Seluruh nilai Q² Predict lebih besar dari 0, sehingga model penelitian memiliki 

kemampuan prediksi yang baik (Hair et al., 2022). Rincian hasil disajikan pada Tabel 

5. 

Tabel 5. Hasil Uji (Q2 predict) 

 Q2 predict 

Brand Equity 0,365 

Brand Trust 0,426 

Customer Satisfaction 0,461 

Sumber: hasil pengolahan data (2026) 

 

Selanjutnya, hasil pengujian multikolinearitas juga menunjukkan bahwa 

seluruh nilai Variance Inflation Factor (VIF) berada pada nilai < 3, sehingga tidak 

terdapat masalah multikolinearitas variabel independen (Hair et al., 2019). Rincian 

hasil pengujian disajikan pada Tabel 6. 
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Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas (Inner VIF) 

 VIF 

Brand Experience -> Brand Equity 1,000 

Brand Equity -> Brand Trust 1,619 

Brand Equity -> Customer Satisfaction 1,912 

Brand Trust -> Customer Satisfaction 2,112 

Brand Experience -> Brand Trust 1,619 

Brand Experience -> Customer Satisfaction 2,016 

Sumber: hasil pengolahan data (2026) 

 

Selain itu, hasil evaluasi Model Fit menunjukkan bahwa nilai Standardized 

Root Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,061 atau di bawah batas 0,08 sehingga 

model penelitian dinyatakan memiliki tingkat kesesuaian yang baik dan dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut (Hair et al., 2022). 

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikansi 

hubungan antar variabel dalam model penelitian. Hasil uji Bootstrapping ditampilkan 

pada Gambar 2 sebagai berikut. 

 

 
 

Gambar 2. Path Diagram Hasil Bootstrapping 

 

Berdasarkan hasil uji Bootstrapping pada Gambar 2, pengujian hipotesis 

selanjutnya dievaluasi berdasarkan nilai path coefficient (koefisien), t-statistic, dan p-

value. Rincian hasil pengujian hipotesis selanjutnya disajikan pada Tabel 7. 

Dalam pengujian hipotesis, suatu hubungan dinyatakan signifikan apabila 

memiliki nilai t-statistic > 1,645 dan p-value < 0,05 (Hair et al., 2022). 

 

 

 

 

https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/manbiz/13319


ManBiz: Journal of Management & Business 

Volume 5 Nomor 2 (2026)   96–116   E-ISSN 2829-9213 

DOI: 10.47467/manbiz.v5i2.13319 
 

104 | Volume 5 Nomor 2 2026 
 

Tabel 7. Uji Hipotesis Model Penelitian 

Pernyataan Hipotesis Koefisien P-Value T-hitung Kesimpulan 

H1 Brand Experience 

berpengaruh 

positif terhadap 

Brand Equity 

0,618 0,000 8,845 Hipotesis diterima 

H2 Brand Equity 

berpengaruh positif 

terhadap 

Brand Trust 

0,372 0,000 3,867 Hipotesis diterima 

H3 Brand Equity 

berpengaruh 

positif terhadap 

Customer 

Satisfaction 

0,206 0,008 2,408 Hipotesis diterima 

H4 Brand Trust 

berpengaruh 

positif terhadap 

Customer 

Satisfaction 

0,412 0,000 4,804 Hipotesis diterima 

H5 Brand Experience 

berpengaruh 

positif terhadap 

Brand Trust 

0,434 0,000 4,745 Hipotesis diterima 

H6 Brand Experience 

berpengaruh 

positif terhadap 

Customer 

Satisfaction 

0,288 0,001 3,236 Hipotesis diterima 

 

PEMBAHASAN  

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Brand Experience, 

Brand Equity, dan Brand Trust terhadap Customer Satisfaction pada konsumen 

skincare Wardah di e-commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh 

hipotesis dalam penelitian ini diterima, sehingga Brand Experience, Brand Equity, dan 

Brand Trust diketahui memiliki peran penting dalam membentuk Customer 

Satisfaction terhadap konsumen skincare Wardah di e-commerce. 

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa Brand Experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Equity. Temuan ini menunjukkan 

bahwa pengalaman yang diperoleh konsumen selama menggunakan produk Wardah 

mampu memperkuat Brand Equity yang terbentuk di benak konsumen. Pengalaman 

tersebut tidak hanya berasal dari penggunaan produk, tetapi juga dari berbagai 
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interaksi yang membangun hubungan konsumen dengan merek Wardah. Hal tersebut 

terlihat dari konsumen yang menjadikan penggunaan produk Wardah sebagai bagian 

dari aktivitas perawatan sehari-hari. Kebiasaan tersebut menunjukkan bahwa 

Wardah tidak lagi dipandang sebagai produk yang digunakan sesekali, tetapi telah 

menjadi bagian dari rutinitas konsumen. Selain itu, konsumen juga mencari informasi 

mengenai manfaat serta kekurangan produk Wardah sebelum menggunakannya, 

sehingga mereka memiliki pemahaman yang lebih baik terhadap produk yang dipilih. 

Pengalaman tersebut kemudian berkembang menjadi kedekatan emosional dengan 

merek Wardah, sehingga hubungan yang terbentuk tidak hanya didasarkan pada 

manfaat produk, tetapi juga pada perasaan positif yang muncul selama menggunakan 

produk Wardah. 

Pengalaman tersebut turut membentuk persepsi yang positif terhadap merek 

Wardah. Konsumen menjadi lebih mudah mengingat ciri khas produk Wardah, 

mengenal merek Wardah dengan baik, serta tetap memilih produk Wardah meskipun 

harganya sedikit lebih tinggi dibandingkan merek lainnya. Kondisi ini menunjukkan 

bahwa pengalaman yang dirasakan konsumen mampu memperkuat nilai merek 

Wardah, sehingga Wardah semakin mudah dikenali, diingat, dan dipertahankan 

sebagai pilihan dibandingkan merek pesaing. Hal ini sejalan dengan penelitian Tran 

dan Nguyen (2022) yang menunjukkan bahwa Brand Experience berpengaruh positif 

terhadap Brand Equity. Dengan demikian, semakin positif pengalaman yang diberikan 

Wardah kepada konsumennya, semakin kuat pula Brand Equity yang dimiliki oleh 

merek Wardah. 

Pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa Brand Equity berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Temuan ini menunjukkan bahwa nilai 

merek Wardah yang kuat mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

merek Wardah. Semakin positif persepsi konsumen terhadap nilai merek Wardah, 

semakin tinggi pula kepercayaan yang diberikan kepada merek tersebut. Hal tersebut 

terlihat dari konsumen yang mengenal merek Wardah dengan baik dan mudah 

mengingat ciri khas produk Wardah. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa Wardah 

telah berhasil membangun identitas merek yang kuat di benak konsumen. Persepsi 

positif tersebut semakin diperkuat dengan kesediaan konsumen untuk tetap memilih 

produk Wardah meskipun harganya sedikit lebih tinggi dibandingkan merek lainnya. 

Keputusan tersebut menunjukkan bahwa konsumen memandang Wardah sebagai 

merek yang memiliki nilai sehingga tetap menjadi pilihan di antara berbagai alternatif 

merek yang tersedia. Selain itu, Brand Equity yang telah terbentuk kemudian 

mendorong munculnya kepercayaan konsumen terhadap Wardah. Konsumen merasa 

Wardah merupakan merek yang dapat dipercaya, mampu diandalkan, serta jujur 

dalam menyampaikan informasi mengenai produknya. Kepercayaan tersebut 

membuat konsumen semakin yakin terhadap kualitas dan manfaat yang diberikan 

oleh produk Wardah. Temuan tersebut juga sejalan dengan penelitian Oppong et al. 

(2024) yang menunjukkan bahwa Brand Equity berpengaruh positif terhadap Brand 

Trust. Dengan demikian, semakin kuat Brand Equity yang dimiliki Wardah, semakin 

tinggi pula Brand Trust yang terbentuk pada konsumen. 
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Pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Brand Equity berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Temuan ini menunjukkan 

bahwa semakin kuat nilai merek Wardah di benak konsumen, semakin tinggi pula 

kepuasan yang dirasakan setelah menggunakan produknya. Hal tersebut terlihat dari 

konsumen yang mengenal merek Wardah dengan baik, mudah mengingat ciri khas 

produk Wardah, serta tetap memilih Wardah meskipun harganya sedikit lebih tinggi 

dibandingkan merek lainnya. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa Wardah telah 

memiliki Brand Equity yang kuat sehingga tetap menjadi pilihan konsumen di tengah 

banyaknya merek skincare yang tersedia. Nilai merek tersebut juga didukung oleh 

citra Wardah sebagai merek yang identik dengan sertifikasi halal dan telah terdaftar 

di BPOM, sehingga memberikan keyakinan mengenai keamanan dan kualitas produk. 

Selain itu, Brand Equity yang kuat kemudian tercermin pada kepuasan konsumen 

setelah menggunakan produk Wardah. Konsumen merasa keputusan memilih 

Wardah merupakan keputusan yang tepat, merasa puas setelah menggunakan 

produk Wardah, serta menilai bahwa produk Wardah mampu memenuhi kebutuhan 

perawatan kulit mereka. Hal ini menunjukkan bahwa nilai merek yang dimiliki 

Wardah tidak hanya mendorong konsumen untuk memilih produk, tetapi juga 

mampu memberikan pengalaman yang sesuai dengan harapan sehingga 

menghasilkan kepuasan. Sejalan dengan itu, penelitian Araújo et al. (2023) dan Fan et 

al. (2025) juga menunjukkan bahwa Brand Equity berpengaruh positif terhadap 

Customer Satisfaction. Dengan demikian, semakin kuat Brand Equity yang dimiliki 

Wardah, semakin tinggi pula Customer Satisfaction yang dirasakan oleh konsumen. 

Pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Temuan ini menunjukkan 

bahwa kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap Wardah berperan dalam 

membentuk kepuasan setelah menggunakan produk. Ketika konsumen telah 

mempercayai suatu merek, mereka akan merasa lebih yakin terhadap produk yang 

digunakan sehingga penilaian setelah penggunaan cenderung menjadi lebih positif. 

Hal tersebut terlihat dari konsumen yang percaya terhadap merek Wardah, 

menganggap Wardah sebagai merek yang jujur, serta menilai Wardah sebagai merek 

yang dapat diandalkan. Pada produk skincare, kepercayaan menjadi aspek yang 

penting karena produk digunakan secara rutin untuk perawatan kulit. Oleh karena 

itu, konsumen cenderung lebih berhati-hati dalam memilih merek yang digunakan, 

terutama untuk meminimalkan risiko ketidakcocokan dengan kondisi kulit. 

Ketika Wardah mampu mempertahankan kepercayaan tersebut, konsumen 

akan merasa lebih yakin bahwa produk yang digunakan sesuai dengan kebutuhan 

perawatan kulit mereka. Keyakinan tersebut kemudian tercermin pada kepuasan yang 

dirasakan konsumen. Konsumen merasa keputusan memilih Wardah merupakan 

keputusan yang tepat, merasa puas setelah menggunakan produk Wardah, serta 

menilai bahwa produk Wardah mampu memenuhi kebutuhan perawatan kulit 

mereka. Kondisi ini menunjukkan bahwa kepercayaan yang telah terbentuk sebelum 

pembelian tetap terjaga setelah produk digunakan, sehingga mendorong 

terbentuknya kepuasan terhadap merek Wardah. Sejalan dengan itu, penelitian 
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Djamaludin dan Fahira (2023) serta Apriansyah dan Muhmin (2023) juga 

menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. 

Dengan demikian, semakin tinggi Brand Trust yang dimiliki konsumen terhadap 

Wardah, semakin tinggi pula Customer Satisfaction yang dirasakan. 

Pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa Brand Experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Temuan ini menunjukkan 

bahwa pengalaman yang dirasakan konsumen selama menggunakan produk Wardah 

berperan dalam membangun kepercayaan terhadap merek. Semakin positif 

pengalaman yang diperoleh konsumen, semakin besar pula keyakinan mereka 

terhadap Wardah. Hal tersebut terlihat dari konsumen yang menjadikan penggunaan 

produk Wardah sebagai bagian dari aktivitas perawatan sehari-hari. Pengalaman 

yang diperoleh secara berulang memberikan kesempatan bagi konsumen untuk 

mengenal kualitas produk secara lebih mendalam. Selain itu, konsumen juga membaca 

manfaat serta kekurangan produk Wardah sebelum maupun selama 

menggunakannya. Kebiasaan tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan tidak 

terbentuk secara instan, melainkan melalui proses ketika konsumen memperoleh 

informasi, mencoba produk, kemudian mengevaluasi pengalaman yang dirasakan. 

Pengalaman yang positif tersebut kemudian berkembang menjadi kedekatan 

emosional dengan merek Wardah. Hubungan yang semakin dekat membuat 

konsumen lebih percaya terhadap Wardah, meyakini bahwa Wardah merupakan 

merek yang jujur, serta menilai Wardah sebagai merek yang dapat diandalkan. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa pengalaman yang konsisten tidak hanya 

menciptakan hubungan emosional dengan merek, tetapi juga memperkuat keyakinan 

konsumen terhadap Wardah. Sejalan dengan itu, penelitian Akoglu dan  Özbek (2022)  

juga menunjukkan bahwa Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand 

Trust. Dengan demikian, semakin positif Brand Experience yang dirasakan konsumen, 

semakin tinggi pula Brand Trust terhadap Wardah. 

Pengujian hipotesis terakhir menunjukkan bahwa Brand Experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hal ini 

mengindikasikan bahwa pengalaman positif yang dirasakan konsumen selama 

menggunakan produk Wardah mampu meningkatkan kepuasan terhadap produk 

yang digunakan. Pengalaman tersebut tidak hanya terbentuk pada saat pembelian, 

tetapi juga selama proses penggunaan produk dalam aktivitas perawatan kulit. Hal 

tersebut terlihat dari konsumen yang menjadikan penggunaan produk Wardah 

sebagai bagian dari aktivitas perawatan sehari-hari. Penggunaan secara rutin 

memberikan kesempatan bagi konsumen untuk merasakan secara langsung manfaat 

produk sesuai dengan kondisi kulit mereka. Selain itu, konsumen juga membaca 

manfaat serta kekurangan produk Wardah sehingga memiliki pemahaman yang lebih 

baik mengenai produk yang digunakan. 

Pengalaman tersebut semakin diperkuat dengan munculnya kedekatan 

emosional terhadap merek Wardah, sehingga hubungan yang terjalin tidak hanya 

didasarkan pada fungsi produk, tetapi juga pada pengalaman positif yang dirasakan 

selama menggunakan Wardah. Pengalaman yang diperoleh secara berkelanjutan 
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kemudian membentuk kepuasan konsumen. Konsumen merasa keputusan memilih 

Wardah merupakan keputusan yang tepat karena pengalaman yang dirasakan sesuai 

dengan harapan mereka. Pengalaman tersebut juga membuat konsumen merasa puas 

setelah menggunakan produk Wardah serta menilai bahwa produk Wardah mampu 

memenuhi kebutuhan perawatan kulit mereka. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

pengalaman yang positif selama menggunakan produk menjadi salah satu faktor yang 

mendorong terbentuknya kepuasan konsumen terhadap Wardah. Sejalan dengan itu, 

penelitian Tran dan Nguyen (2022) juga menunjukkan bahwa Brand Experience 

berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. Dengan demikian, semakin 

positif Brand Experience yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula Customer 

Satisfaction terhadap produk Wardah. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 

Brand Experience, Brand Equity, dan Brand Trust memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Satisfaction pada konsumen skincare Wardah di e-

commerce. 

Pengalaman positif yang dirasakan konsumen selama menggunakan produk, 

seperti menjadikan Wardah sebagai bagian dari rutinitas perawatan kulit, mencari 

informasi mengenai manfaat produk, serta terbentuknya kedekatan emosional 

dengan merek, mampu membangun persepsi yang positif terhadap Wardah. 

Pengalaman tersebut selanjutnya memperkuat Brand Equity, yang tercermin dari 

kemampuan konsumen mengenali dan mengingat merek Wardah, tetap memilih 

Wardah meskipun harganya sedikit lebih tinggi dibandingkan merek lain, serta 

didukung oleh citra Wardah sebagai merek skincare yang memiliki sertifikasi halal 

dan telah terdaftar di BPOM sehingga semakin memperkuat persepsi konsumen 

terhadap kualitas dan keamanan produk. Brand Equity yang kuat kemudian berperan 

dalam meningkatkan Brand Trust, di mana konsumen memandang Wardah sebagai 

merek yang jujur, dapat dipercaya, dan dapat diandalkan. Kepercayaan tersebut 

membuat konsumen semakin yakin dalam menggunakan produk Wardah, sehingga 

mampu memberikan penilaian yang positif setelah penggunaan produk. 

Pada akhirnya, pengalaman positif yang dirasakan konsumen, nilai merek 

yang kuat, serta kepercayaan yang telah terbentuk mendorong terciptanya Customer 

Satisfaction, yang tercermin dari keyakinan bahwa keputusan memilih Wardah 

merupakan keputusan yang tepat, perasaan puas setelah menggunakan produk, serta 

penilaian bahwa produk Wardah mampu memenuhi kebutuhan perawatan kulit 

mereka. Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa Customer 

Satisfaction pada pengguna skincare Wardah tidak hanya dipengaruhi oleh manfaat 

produk yang dirasakan, tetapi juga oleh Brand Experience yang mampu membangun 

Brand Equity dan Brand Trust secara berkelanjutan. Ketiga faktor tersebut saling 

mendukung dalam menciptakan kepuasan konsumen, sehingga semakin positif Brand 

Experience yang diberikan Wardah, semakin kuat Brand Equity dan Brand Trust yang 
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dimiliki, serta semakin tinggi pula Customer Satisfaction yang dirasakan oleh 

konsumen. 

Berdasarkan temuan penelitian, implikasi manajerial bagi Wardah dalam 

meningkatkan Customer Satisfaction perlu difokuskan pada pengelolaan Brand Trust, 

Brand Experience, dan Brand Equity secara berkelanjutan. Ketiga variabel tersebut 

terbukti memiliki peran penting dalam meningkatkan kepuasan konsumen sehingga 

perlu menjadi perhatian dalam penyusunan strategi pemasaran dan pengembangan 

merek. Dalam hal ini, penguatan Brand Trust menjadi salah satu aspek yang perlu 

diprioritaskan oleh Wardah. Brand Trust dapat terus dipertahankan melalui 

konsistensi dalam menjaga kualitas dan keamanan produk, penyampaian informasi 

yang jujur, jelas, dan mudah dipahami, serta mempertahankan komitmen terhadap 

sertifikasi halal dan kepatuhan terhadap standar BPOM. Upaya tersebut diharapkan 

mampu meningkatkan keyakinan konsumen bahwa Wardah merupakan merek yang 

dapat dipercaya dan diandalkan sehingga mendorong peningkatan Customer 

Satisfaction. Selanjutnya, Brand Experience juga perlu terus ditingkatkan dengan 

menghadirkan pengalaman positif pada setiap interaksi konsumen dengan produk 

Wardah. Hal tersebut dapat dilakukan melalui pengembangan produk yang sesuai 

dengan kebutuhan konsumen, penyediaan informasi produk yang lengkap dan mudah 

dipahami, serta komunikasi merek yang mampu membangun kedekatan emosional 

dengan konsumen. 

Pengalaman positif yang dirasakan secara konsisten diharapkan mampu 

memperkuat hubungan konsumen dengan merek, meningkatkan Brand Trust dan 

Brand Equity, serta memberikan pengalaman penggunaan yang lebih memuaskan. Di 

samping itu, Brand Equity perlu terus diperkuat melalui konsistensi identitas merek, 

inovasi produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, serta mempertahankan 

kualitas produk agar Wardah tetap mudah dikenali, mudah diingat, dan menjadi 

pilihan utama konsumen di tengah persaingan industri skincare. Penguatan Brand 

Equity diharapkan mampu meningkatkan persepsi positif terhadap merek, 

memperkuat Brand Trust, serta memberikan kontribusi yang lebih besar dalam 

meningkatkan Customer Satisfaction. Dengan demikian, pengelolaan Brand Trust, 

Brand Experience, dan Brand Equity secara konsisten dan terpadu diharapkan mampu 

meningkatkan Customer Satisfaction, memperkuat hubungan jangka panjang antara 

Wardah dan konsumennya, serta meningkatkan daya saing Wardah di industri 

skincare. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. 

Pertama, penelitian hanya dilakukan pada konsumen skincare Wardah di e-commerce 

sehingga hasil penelitian belum tentu dapat menggambarkan perilaku konsumen 

pada merek skincare lainnya. Kedua, penelitian ini hanya menggunakan variabel Brand 

Experience, Brand Equity, Brand Trust, dan Customer Satisfaction sehingga masih 

terdapat faktor lain yang berpotensi memengaruhi Customer Satisfaction yang belum 

dianalisis dalam penelitian ini. Ketiga, penelitian menggunakan pendekatan 

kuantitatif melalui penyebaran kuesioner online sehingga jawaban responden 

bergantung pada persepsi subjektif masing-masing responden. Berdasarkan 
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keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan 

variabel lain di luar model penelitian ini, seperti Electronic Word of Mouth, Brand 

Image, Service Quality, Perceived Value, dan Customer Loyalty agar dapat memberikan 

gambaran yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang memengaruhi Customer 

Satisfaction konsumen skincare di e-commerce. Selain itu, penelitian selanjutnya juga 

dapat mengkaji lebih lanjut hubungan antara Brand Equity dan Customer Satisfaction 

pada karakteristik responden yang berbeda untuk memperoleh pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai hubungan kedua variabel tersebut. Penelitian 

berikutnya juga disarankan untuk memperluas objek penelitian pada merek skincare 

lain maupun kategori produk perawatan diri lainnya agar hasil penelitian dapat 

dibandingkan pada konteks industri yang lebih luas. 
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