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ABSTRAK 

 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dampak komunitas merek dan keterlibatan 

pelanggan terhadap kepercayaan merek di kalangan konsumen produk Wardah yang 

merupakan mahasiswa S1 di Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Sumatera 

Utara. Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dengan desain penelitian 

eksploratif. Data dikumpulkan dengan memberikan kuesioner kepada 108 responden 

yang dipilih melalui metode sampel purposif. Analisis data dilakukan dengan Structural 

Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) melalui SmartPLS 4. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa komunitas merek memberikan pengaruh positif dan 

substansial terhadap kepercayaan merek, yang berarti bahwa keterlibatan pelanggan yang 

lebih besar dalam komunitas merek Wardah berkorelasi dengan peningkatan tingkat 

kepercayaan terhadap merek. Secara bersamaan, keterlibatan pelanggan tidak 

memberikan pengaruh substansial terhadap kepercayaan merek. Temuan ini 

menunjukkan bahwa komunitas merek memainkan peran penting dalam membina 

hubungan konsumen dan kepercayaan terhadap merek Wardah. 

 

Kata kunci: brand community; customer engagement; brand trust; Wardah; mahasiswa 

 

 

Pendahuluan 

Sektor kosmetik di Indonesia telah mengalami ekspansi substansial, didorong oleh 

meningkatnya kesadaran masyarakat tentang perawatan diri dan kecantikan, serta kebutuhan 

akan produk aman yang sesuai dengan nilai-nilai konsumen. Kecenderungan ini diperkuat oleh 

penggunaan teknologi digital dan media sosial yang meluas, yang mengubah perilaku 

konsumen dalam perolehan informasi, penilaian produk, dan keputusan pembelian. Penelitian 

oleh Khotimah dan Khasanah (2025) menunjukkan bahwa meningkatnya permintaan kosmetik 

halal di Indonesia telah memperkuat posisi merek lokal dalam sektor kecantikan yang 

kompetitif, terutama di kalangan anak muda, yang cermat dalam memilih produk berdasarkan 

kualitas, reputasi merek, dan nilai-nilai. Dalam konteks ini, Wardah, sebagai pelopor kosmetik 
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halal di Indonesia, telah secara efektif mengamankan posisi pasar yang kuat melalui inovasi 

produk, komunikasi pemasaran yang adaptif, dan ikatan emosional dengan konsumennya. 

Di tengah persaingan yang semakin ketat, perusahaan tidak dapat hanya bergantung 

pada kualitas produk; mereka juga harus membina hubungan yang langgeng dengan konsumen 

melalui strategi pemasaran relasional. Taktik yang berkembang pesat di era digital adalah 

pembentukan komunitas merek. Ozuem dkk. (2021) mendefinisikan komunitas merek sebagai 

platform interaksi sosial yang menyatukan pelanggan melalui koneksi emosional, pengalaman 

bersama, dan minat yang sama pada suatu merek. Komunitas merek memfasilitasi kontak dua 

arah yang lebih mendalam antara perusahaan dan konsumen, sehingga mendorong peningkatan 

keterlibatan. Penelitian Wong (2021) menunjukkan bahwa komunitas merek berbasis media 

sosial secara signifikan meningkatkan interaksi anggota dan meningkatkan pandangan positif 

terhadap merek. 

Merek Wardah menunjukkan komunitasnya melalui banyak inisiatif digital dan offline 

yang secara aktif melibatkan pelanggan. Wardah membina komunitas pengguna melalui 

platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube dengan menampilkan konten 

kecantikan, tutorial make-up, ulasan produk, hingga kampanye bertema kecantikan halal dan 

pemberdayaan perempuan muda. Selain itu, Wardah juga aktif menyelenggarakan beauty class, 

campus event, webinar kecantikan, hingga program kolaborasi bersama beauty influencer dan 

brand ambassador. Aktivitas tersebut menciptakan ruang interaksi antara konsumen dengan 

merek maupun antar sesama pengguna Wardah, sehingga membentuk rasa kebersamaan dan 

kedekatan emosional terhadap merek. 

Menurut Anisah (2025), customer engagement merupakan bentuk keterlibatan kognitif, 

emosional, dan perilaku konsumen terhadap suatu merek yang tercermin melalui partisipasi 

aktif dalam berbagai aktivitas digital, seperti interaksi di media sosial, pemberian ulasan, hingga 

berbagi pengalaman penggunaan produk. Dalam merk besar seperti Wardah, customer 

engagement dapat dilihat dari tingginya interaksi pengguna pada konten Instagram dan TikTok 

Wardah, seperti komentar, likes, shares, penggunaan hashtag kampanye, hingga partisipasi 

pengguna dalam membuat konten ulasan atau tutorial menggunakan produk Wardah. Selain itu, 

keterlibatan konsumen juga terlihat melalui partisipasi mahasiswa dalam kegiatan beauty class, 

product launching, dan diskusi kecantikan yang diadakan Wardah baik secara langsung 

maupun daring. Shafa et al. (2023) menegaskan bahwa peningkatan keterlibatan pelanggan 

dapat memperkuat ikatan emosional pelanggan terhadap suatu merek, sehingga mendorong 

preferensi dan niat perilaku yang menguntungkan terhadap merek tersebut. 

Keterlibatan pelanggan dianggap berdampak signifikan terhadap pengembangan 

kepercayaan merek. Melia (2023) mendefinisikan kepercayaan merek sebagai keyakinan 

konsumen terhadap kemampuan suatu merek untuk memberikan kualitas yang konsisten, 

memenuhi harapan, dan menjunjung tinggi komitmennya kepada pelanggan. Pada industri 

kosmetik, kepercayaan merek memiliki posisi yang sangat penting karena produk yang 

digunakan berkaitan langsung dengan kesehatan kulit dan keamanan penggunaan jangka 

panjang. Penelitian Ihsan & Kurniawati Chrisjatmiko (2024) menunjukkan bahwa pengalaman 

positif konsumen terhadap merek dapat memperkuat kepercayaan merek melalui interaksi yang 

konsisten dan relevan. 
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Hubungan antara brand community dan customer engagement terhadap brand trust 

semakin relevan untuk dikaji pada kelompok mahasiswa. Mahasiswa merupakan bagian dari 

generasi digital native yang memiliki intensitas tinggi dalam penggunaan media sosial serta 

cenderung aktif terlibat dalam komunitas daring. Penelitian Altaka et al. (2025) menunjukkan 

bahwa mahasiswa S1 Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sumatera Utara 

merupakan kelompok yang aktif memanfaatkan platform digital dalam mencari referensi 

sebelum melakukan keputusan konsumsi. Di lingkungan Universitas Sumatera Utara, 

penggunaan produk Wardah cukup dominan karena faktor harga yang terjangkau, citra halal, 

serta kesesuaian dengan kebutuhan mahasiswa. Kondisi ini menjadikan mahasiswa S1 FISIP 

Universitas Sumatera Utara sebagai populasi yang relevan untuk mengkaji dinamika hubungan 

antara komunitas merek, keterlibatan pelanggan, dan kepercayaan merek. 

Berdasarkan deskripsi, tujuan penelitian ini adalah untuk menguji bagaimana komunitas 

merek dan interaksi pelanggan memengaruhi kepercayaan merek di kalangan pengguna 

Wardah yang merupakan mahasiswa S1 di Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Sumatera Utara. Selain menawarkan kontribusi teoritis pada literatur pemasaran relasional, 

khususnya terkait dampak komunitas merek terhadap pengembangan kepercayaan merek, 

penelitian ini diharapkan memiliki implikasi praktis bagi Wardah dalam mengembangkan 

strategi untuk memperkuat komunitas merek guna meningkatkan kepercayaan konsumen di 

kalangan generasi muda. 

 

Brand Community 

Brand community adalah komunitas unik yang tercipta melalui koneksi sosial di antara 

pelanggan yang tertarik pada merek tertentu. Muniz dan O'Guinn (2001) menyatakan, brand 

community merupakan komunitas khusus yang tidak dibatasi oleh wilayah geografis, melainkan 

terbentuk berdasarkan seperangkat hubungan sosial yang terstruktur di antara para pengagum 

suatu merek. Konsep ini menunjukkan bahwa hubungan konsumen dengan merek tidak hanya 

bersifat fungsional, tetapi juga melibatkan ikatan sosial dan emosional. 

Perkembangan media sosial mendorong brand community berkembang secara lebih luas 

dalam bentuk komunitas digital. Mardhiyah et al. (2023) menjelaskan bahwa online brand 

community berbasis media sosial menjadi ruang bagi anggota untuk melakukan praktik 

penciptaan nilai (value co-creation practices), membangun brand trust, dan memperkuat brand 

loyalty melalui interaksi sosial dan partisipasi aktif antaranggota brand community. Shakerian 

et al. (2025) juga menyatakan bahwa online brand community memungkinkan konsumen 

membangun identitas bersama, berbagi pengalaman, serta menciptakan hubungan sosial dan 

emosional yang mendalam dengan merek melalui partisipasi aktif dalam komunitas digital. 

Dalam industri kosmetik, brand community menjadi strategi penting untuk membangun 

hubungan jangka panjang dengan konsumen. Vo et al. (2022) menjelaskan bahwa karakteristik 

konten media sosial, seperti entertainment, interaction, trendiness, dan customization, 

berpengaruh positif terhadap e-WOM karena mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman, 

mendiskusikan merek, serta menyebarkan informasi merek kepada pengguna lain di jejaring 

sosial. Pada produk kosmetik lokal seperti Wardah, keberadaan brand community terlihat 



Jurnal Mahasiswa Manajemen, Bisnis, Entrepreneurship 

ISSN: 2963-1157 P-ISSN: xxxx-xxxx 

Vol. 2 No. 1 Tahun 2026 

 

4 

 

melalui aktivitas kampanye digital, ulasan produk, dan forum diskusi kecantikan yang 

memperkuat hubungan emosional konsumen dengan merek. 

Keberadaan brand community berkontribusi terhadap terbentuknya brand trust karena 

komunitas memungkinkan konsumen memperoleh pengalaman kolektif, rekomendasi, dan 

validasi sosial dari anggota lain. Mardhiyah et al. (2023) Menunjukkan hubungan antara teknik 

penciptaan nilai bersama, kepercayaan merek, dan loyalitas merek dengan komunitas merek 

online, sehingga keterlibatan konsumen dalam brand community dapat memperkuat rasa 

percaya terhadap merek melalui interaksi sosial, pertukaran informasi, dan hubungan 

antaranggota komunitas. 

Secara konseptual, brand community dapat diukur melalui tiga dimensi utama yang 

dikemukakan oleh Muniz dan O’Guinn (2001), yaitu consciousness of kind, shared rituals and 

traditions, serta moral responsibility. Ketiga dimensi tersebut menunjukkan sejauh mana 

konsumen merasa menjadi bagian dari brand community, memiliki kesadaran kebersamaan 

dengan anggota lain, berbagi praktik dan tradisi terkait merek, serta merasakan tanggung jawab 

moral terhadap sesama anggota komunitas. 

 

Customer Engagement 

Customer engagement adalah istilah yang menggambarkan tingkat keterlibatan 

pelanggan yang berkelanjutan dan aktif dengan suatu merek pada tingkat kognitif, emosional, 

dan perilaku. Anisah (2025) mendefinisikan customer engagement sebagai bentuk partisipasi 

aktif konsumen dalam proses interaksi digital dengan merek yang mencerminkan perhatian, 

antusiasme, serta keterikatan emosional. 

Shafa dkk. (2023) menyatakan bahwa keterlibatan konsumen ditunjukkan tidak hanya 

melalui aktivitas pembelian tetapi juga melalui perilaku non-transaksional, termasuk 

memposting ulasan, berbagi materi, terlibat dalam debat, dan mempromosikan bisnis kepada 

orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan merupakan metrik penting 

untuk mengevaluasi kualitas hubungan antara pelanggan dan perusahaan. 

Dalam pemasaran digital, keterlibatan pelanggan sangat penting secara strategis karena 

dapat meningkatkan koneksi jangka panjang dengan pelanggan. Sitorus dan Yasri (2023) 

menemukan bahwa strategi pemasaran media sosial yang baik dapat secara substansial 

meningkatkan keterlibatan konsumen dengan memediasi hubungan emosional, seperti 

kecintaan terhadap merek. Di sektor kosmetik, keterlibatan pelanggan dibuktikan dengan 

koneksi konsumen dengan materi edukasi kecantikan, keterlibatan dalam kampanye merek, 

penggunaan tagar khusus, dan berbagi pengalaman produk di media sosial. Interaksi konsumen 

yang intens dapat mendorong koneksi yang lebih personal dan meningkatkan pandangan positif 

terhadap merek. 

Partisipasi pelanggan tidak selalu menumbuhkan kepercayaan merek. Dalam beberapa 

kondisi, peningkatan partisipasi pelanggan di media sosial tidak selalu menghasilkan 

peningkatan kepercayaan pada perusahaan, terutama apabila konsumen belum memiliki 

pengalaman yang kuat terhadap kualitas produk atau belum merasakan kepuasan secara nyata. 

Interaksi digital seperti memberikan likes, komentar, atau mengikuti kampanye merek dapat 
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mencerminkan ketertarikan konsumen, tetapi belum tentu menunjukkan keyakinan penuh 

terhadap kredibilitas dan konsistensi merek. 

Pengaruh customer engagement terhadap brand trust kemungkinan memerlukan 

variabel perantara tertentu. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa faktor seperti brand 

experience, customer satisfaction, dan brand familiarity dapat memperkuat hubungan antara 

keterlibatan pelanggan dan kepercayaan merek. Konsumen yang aktif terlibat dengan merek 

cenderung akan membangun kepercayaan apabila keterlibatan tersebut diikuti oleh pengalaman 

positif, tingkat kepuasan yang tinggi, serta pemahaman yang lebih mendalam terhadap merek. 

Dengan demikian, customer engagement dapat dipahami sebagai proses awal dalam 

membangun hubungan konsumen dengan merek, namun tidak selalu secara langsung 

menghasilkan brand trust tanpa adanya dukungan pengalaman dan evaluasi positif dari 

konsumen. Dimensi customer engagement umumnya meliputi tiga aspek utama, yaitu cognitive 

engagement (keterlibatan kognitif), emotional engagement (keterlibatan emosional), dan 

behavioral engagement (keterlibatan perilaku). 

 

Brand Trust 

Brand trust atau kepercayaan merek mengacu pada keyakinan pelanggan terhadap 

kemampuan merek untuk memenuhi harapan dan memberikan kualitas yang konsisten. Melia 

(2023) mendefinisikan kepercayaan merek sebagai kesiapan konsumen untuk bergantung pada 

suatu merek, yang didasarkan pada keyakinan bahwa merek tersebut dapat diandalkan, aman, 

dan bertanggung jawab. 

Kepercayaan merek merupakan komponen penting dalam membangun hubungan yang 

langgeng antara bisnis dan pelanggan. Di dalam sektor kosmetik, brand trust memiliki peranan 

penting karena konsumen mempertimbangkan aspek keamanan produk, kandungan bahan, 

kualitas, serta reputasi perusahaan. Penelitian Ihsan & Kurniawati Chrisjatmiko (2024) 

menunjukkan bahwa pengalaman positif konsumen terhadap suatu merek secara signifikan 

memengaruhi tingkat kepercayaan mereka. Selain itu, Mardhiyah et al. (2023) menemukan 

bahwa interaksi yang terbentuk dalam komunitas merek mampu memperkuat brand trust 

melalui proses penciptaan nilai bersama antaranggota komunitas. 

Dalam penelitian ini, brand trust dipahami sebagai hasil dari interaksi sosial konsumen 

dengan komunitas merek serta keterlibatan mereka terhadap aktivitas merek. Kepercayaan 

konsumen tidak hanya dibangun melalui kualitas produk; tetapi juga dibentuk oleh pengalaman 

komunikasi, interaksi digital, dan ikatan emosional yang dipupuk melalui komunitas merek dan 

partisipasi konsumen. Keterlibatan pelanggan yang aktif dalam komunitas merek, iklan digital, 

diskusi produk, atau berbagi pengalaman menumbuhkan pandangan positif yang meningkatkan 

kepercayaan pada legitimasi dan konsistensi merek. 

Bagi perusahaan kosmetik halal seperti Wardah, kepercayaan merek dibangun bukan 

hanya melalui kualitas produk tetapi juga melalui komitmen perusahaan yang teguh terhadap 

prinsip-prinsip halal, keamanan, dan keterbukaan mengenai informasi produk. Selain itu, 

aktivitas komunitas seperti beauty class, kampanye media sosial, konten edukasi kecantikan, 

dan interaksi pengguna di Instagram maupun TikTok turut membentuk persepsi kepercayaan 

konsumen terhadap merek. Faktor-faktor ini sangat penting bagi konsumen muda, khususnya 
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mahasiswa yang cenderung kritis dalam mengevaluasi kredibilitas merek serta lebih mudah 

dipengaruhi oleh pengalaman sosial dan interaksi digital dalam komunitas merek. 

Brand trust dalam penelitian ini diposisikan sebagai hasil dari proses hubungan sosial 

dan keterlibatan konsumen dengan merek yang dibangun melalui interaksi dalam brand 

community dan aktivitas customer engagement. Dimensi brand trust umumnya terdiri atas 

reliability (keandalan) dan intentionality (niat baik merek dalam memenuhi kepentingan 

konsumen). 

 

Brand Community dan Brand Trust 

Hubungan antara brand community dan brand trust dapat dipahami melalui peran 

komunitas sebagai ruang interaksi sosial yang memperkuat keyakinan konsumen terhadap 

merek. Dalam konteks komunitas merek, konsumen tidak hanya menerima informasi dari 

perusahaan, tetapi juga memperoleh pengalaman, ulasan, rekomendasi, serta validasi sosial dari 

sesama anggota komunitas. Interaksi tersebut dapat mengurangi ketidakpastian konsumen 

terhadap merek karena informasi yang diperoleh berasal dari pengalaman nyata anggota 

komunitas. Penelitian Mardhiyah et al. (2023) menunjukkan bahwa online brand community 

berperan dalam membentuk praktik penciptaan nilai bersama yang kemudian berkaitan dengan 

meningkatnya brand trust dan brand loyalty. Temuan ini memperlihatkan bahwa komunitas 

merek dapat menjadi mekanisme relasional yang memperkuat rasa percaya konsumen terhadap 

kemampuan, integritas, dan konsistensi merek. 

Penelitian tambahan menguatkan korelasi positif antara komunitas merek dan 

kepercayaan merek. Attaqi dan Setyawan (2023) melakukan penelitian pada Yeszy. Komunitas 

merek produsen telah terbukti memengaruhi kepercayaan merek. Peningkatan keterlibatan 

pelanggan dalam komunitas merek berkorelasi dengan peningkatan kemungkinan membangun 

kepercayaan pada merek tersebut. Hal ini sesuai dengan temuan Tabish dkk. (2022) yang 

menunjukkan bahwa partisipasi dan keterlibatan dalam komunitas virtual berperan dalam 

membangun brand trust. Dalam komunitas virtual, kepercayaan terbentuk melalui komunikasi 

berulang, pertukaran informasi, dukungan antarpengguna, dan persepsi bahwa merek mampu 

memfasilitasi hubungan yang bernilai bagi konsumennya. 

Dalam konteks pengguna Wardah di kalangan mahasiswa, brand community dapat 

menjadi sarana penting dalam memperkuat brand trust karena mahasiswa cenderung aktif 

memperoleh informasi produk melalui media sosial, komunitas digital, rekomendasi teman 

sebaya, dan pengalaman pengguna lain. Ketika komunitas merek Wardah mampu 

menghadirkan interaksi yang positif, informatif, dan relevan dengan kebutuhan pengguna, 

maka konsumen memiliki dasar yang lebih kuat untuk mempercayai merek. Dengan demikian, 

berdasarkan dukungan temuan empiris terdahulu, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H1: Brand Community berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. 

 

Customer Engagement dan Brand Trust 

Dalam konteks pemasaran relasional, customer engagement memiliki keterkaitan 

langsung dengan terbentuknya brand trust karena keterlibatan konsumen mencerminkan 
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intensitas interaksi, perhatian, partisipasi, dan pengalaman konsumen terhadap merek. Semakin 

aktif konsumen berinteraksi dengan merek, baik melalui media sosial, komunitas digital, konten 

merek, ulasan, maupun aktivitas berbagi pengalaman, semakin besar peluang konsumen 

memperoleh informasi, konfirmasi kualitas, serta pengalaman positif yang dapat memperkuat 

kepercayaan terhadap merek. Temuan Tripopsakul dan Puriwat (2022) menunjukkan bahwa 

brand trust dan customer engagement memiliki hubungan kausal dalam konteks persepsi 

konsumen terhadap inisiatif merek. Hal tersebut menandakan bahwa interaksi konsumen 

dengan merek dapat memperkuat keyakinan terhadap kredibilitas dan komitmen merek. Sejalan 

dengan itu, Kholis dan Ratnawati (2021) menemukan bahwa customer engagement dan brand 

trust merupakan konstruk penting dalam menjelaskan hubungan konsumen dengan merek, 

khususnya karena keterlibatan konsumen yang lebih tinggi dapat mendorong terbentuknya 

persepsi positif terhadap keandalan merek. 

Penelitian pada kategori produk skincare juga memperkuat relevansi hubungan tersebut. 

Kirana dan Wahyudi (2021) menunjukkan bahwa consumer engagement dan brand trust 

berperan dalam pembentukan loyalitas pada produk skincare. Dengan demikian, keterlibatan 

konsumen dapat dipahami sebagai proses yang memperkuat pengalaman dan keyakinan 

konsumen terhadap merek. Dalam konteks merek kecantikan seperti Wardah, mahasiswa yang 

aktif mengikuti konten, berdiskusi, memberikan respons, atau membagikan pengalaman 

penggunaan produk cenderung memiliki akses yang lebih besar terhadap informasi merek dan 

validasi sosial dari sesama pengguna. Kondisi tersebut dapat memperkuat persepsi bahwa 

merek dapat dipercaya, konsisten, dan mampu memenuhi ekspektasi konsumen. 

Namun demikian, tidak seluruh bentuk customer engagement secara otomatis mampu 

membentuk brand trust. Dalam konteks media sosial, keterlibatan konsumen dapat bersifat 

dangkal. Interaksi dengan merek, seperti menyukai unggahan, melihat materi, atau mengikuti 

akun, menunjukkan kurangnya keterlibatan emosional atau pengalaman mendalam. Akibatnya, 

keterlibatan konsumen akan secara signifikan meningkatkan kepercayaan merek ketika 

dipadukan dengan kontak aktif, pengalaman yang menguntungkan, dan ikatan yang diperkuat 

dengan pelanggan. 

Dengan demikian, semakin tinggi tingkat customer engagement pengguna Wardah di 

kalangan mahasiswa, semakin besar kemungkinan terbentuknya brand trust. Keterlibatan 

konsumen tidak hanya menunjukkan aktivitas komunikasi dengan merek, tetapi juga 

memperlihatkan adanya pengalaman, perhatian, dan partisipasi yang dapat memperkuat 

kepercayaan terhadap merek. Berdasarkan landasan empiris tersebut, hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

H2: Customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

trust. 

 

 



Jurnal Mahasiswa Manajemen, Bisnis, Entrepreneurship 

ISSN: 2963-1157 P-ISSN: xxxx-xxxx 

Vol. 2 No. 1 Tahun 2026 

 

8 

 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dengan penelitian eksploratif untuk 

menguji dampak komunitas merek dan keterlibatan pelanggan terhadap kepercayaan merek di 

kalangan pengguna Wardah dalam kelompok mahasiswa S1 Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 

Politik Universitas Sumatera Utara. Sugiyono (2013) menyatakan bahwa penelitian kuantitatif 

digunakan untuk mengevaluasi hipotesis melalui studi data numerik. Populasi penelitian terdiri 

dari mahasiswa pengguna aktif Wardah dari Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Sumatera Utara. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, 

berdasarkan kriteria berikut: mahasiswa S1 aktif dari Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Sumatera Utara yang telah menggunakan atau membeli produk Wardah dalam tiga 

bulan sebelumnya dan telah terlibat dengan konten, komunitas, atau aktivitas digital Wardah. 

Ukuran sampel sebanyak 108 responden, seperti yang ditunjukkan oleh Hair dkk. (2014), 

menunjukkan bahwa ukuran sampel dalam SEM-PLS dikalibrasi sesuai dengan kerumitan 

model penelitian. 

Pengumpulan data dilakukan dari tanggal 6 April hingga 8 Mei 2026, menggunakan 

kuesioner daring yang disebarkan melalui Google Forms dan dibagikan di media sosial seperti 

WhatsApp, Instagram, dan grup mahasiswa FISIP USU. Data primer dikumpulkan melalui 

kuesioner yang menggunakan skala Likert 1–5, dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. 

Variabel komunitas merek terdiri dari enam pernyataan yang bersumber dari Laroche dkk. 

(2012), variabel keterlibatan pelanggan mencakup lima pernyataan dari Busalim dkk. (2021), 

dan variabel kepercayaan merek terdiri dari tiga pernyataan dari Laroche dkk. (2012). Semua 

item pernyataan disusun sesuai dengan persyaratan penelitian untuk mendapatkan data yang 

relevan dan terukur. Selain itu, data sekunder diperoleh dari buku, publikasi ilmiah, dan 

penelitian sebelumnya yang relevan dengan isu penelitian. 

Profil demografis responden menunjukkan bahwa mayoritas adalah perempuan (86), 

sedangkan 22 adalah laki-laki. Responden sebagian besar berusia 18–20 tahun (85), diikuti oleh 

mereka yang berusia 21–23 tahun (21), dan mereka yang berusia di bawah 18 tahun (2). 

Menurut program studi, peserta berasal dari Administrasi Bisnis (38), Sosiologi (14), Studi 
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Komunikasi (14), Administrasi Publik (12), Kesejahteraan Sosial (11), Antropologi Sosial (10), 

dan Ilmu Politik (9). Sebagian besar responden berasal dari angkatan 2024 (61), diikuti oleh 

angkatan 2025 (24), angkatan 2023 (22), dan angkatan 2022 (1). 

Analisis data dilakukan dengan SmartPLS 4 melalui metodologi Structural Equation 

Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). Imam Ghozali dan Hengky Latan (2020) 

menyatakan bahwa SEM-PLS digunakan untuk secara bersamaan memeriksa hubungan 

antarvariabel laten. Studi ini mencakup penilaian model eksternal melalui validitas konvergen, 

validitas diskriminan, dan uji reliabilitas konstruk, di samping evaluasi model internal melalui 

nilai R-square, ukuran efek (f-square), dan relevansi prediktif (Q-square). Pengujian hipotesis 

dilakukan melalui metode bootstrapping di SmartPLS dengan subsampel 5.000 untuk 

mendapatkan koefisien rute, statistik t, dan nilai p. Kriteria pengujian hipotesis dilakukan 

dengan memeriksa nilai statistik t lebih dari 1,96 dan nilai p kurang dari 0,05; oleh karena itu, 

hipotesis dianggap dapat diterima jika kedua persyaratan tersebut terpenuhi. 

 

Hasil Penelitian  

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen 

 Brand Community Customer Engagement Brand Trust Simpulan 

BC1 0.785   Valid 

BC2 0.869   Valid 

BC3 0.715   Valid 

BC4 0.761   Valid 

BC5 0.895   Valid 

BC6 0.815   Valid 

CE1  0.765  Valid 

CE2  0.781  Valid 

CE3  0.764  Valid 

CE4  0.746  Valid 

CE5  0.779  Valid 

BT1   0.806 Valid 

BT2   0.773 Valid 

BT3   0.791 Valid 
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Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan menganalisis nilai outer loading dari 

setiap indikator, yang harus sama dengan atau melebihi 0,70 agar dianggap valid dalam 

mengukur konsepnya. Hasil pengujian pada Tabel 1 menunjukkan bahwa semua indikator 

yang menilai ketiga variabel dalam penelitian ini, Komunitas Merek (BC), Keterlibatan 

Pelanggan (CE), dan Kepercayaan Merek (BT), menunjukkan nilai outer loading yang 

melebihi kriteria minimal 0,70. Indikator Komunitas Merek menunjukkan nilai loading antara 

0,715 dan 0,895, dengan BC5 mencapai nilai tertinggi 0,895 dan BC3 terendah 0,715. 

Indikator Keterlibatan Pelanggan menunjukkan nilai outer loading berkisar antara 0,746 

hingga 0,781, dengan CE2 mencapai nilai tertinggi 0,781 dan CE4 terendah 0,746. Indikator 

Kepercayaan Merek berkisar antara 0,773 hingga 0,806, dengan BT1 menunjukkan loading 

tertinggi 0,806 dan BT2 terendah 0,773. Oleh karena itu, semua indikator dalam model studi 

ini dianggap valid secara konvergen dan sesuai untuk fase analitis selanjutnya. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Diskriminan 

 Brand Community Brand Trust Customer Engagement 

Brand Community 0.809   

Brand Trust 0.467 0.790  

Customer Engagement 0.387 0.302 0.767 

 

Validitas diskriminan dinilai dengan Kriteria Fornell-Larcker, yang menegaskan 

bahwa akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk melebihi 

korelasinya dengan konstruk lain dalam model. Menurut temuan pada Tabel 2, akar kuadrat 

dari Average Variance Extracted (AVE) untuk konstruk Brand Community adalah 0,809, 

untuk Brand Trust adalah 0,790, dan untuk Customer Engagement adalah 0,767. Koefisien 

korelasi antara Brand Community dan Brand Trust adalah 0,467, sedangkan korelasi antara 

Brand Trust dan Customer Engagement adalah 0,302. Koefisien korelasi antara Brand 

Community dan Customer Engagement adalah 0,387. Semua koefisien korelasi di antara 

konstruk-konstruk ini lebih rendah daripada akar kuadrat dari Average Variance Extracted 

(AVE) untuk setiap konstruk, seperti yang ditunjukkan pada diagonal matriks. Hasil tersebut 

menegaskan bahwa setiap konstruk memiliki kekhasan konseptual yang memadai dan tidak 

menutupi penilaian konstruk lain sehingga memenuhi validitas diskriminan dari semua 

variabel dalam paradigma penelitian ini. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
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Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability (rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

Brand 

Community 
0.893 0.906 0.919 0.654 

Brand Trust 0.704 0.715 0.833 0.625 

Customer 

Engagement 
0.825 0.826 0.877 0.589 

 

Keandalan internal dinilai menggunakan nilai Alpha Cronbach dan Keandalan 

Komposit (CR), yang keduanya harus melebihi ambang batas 0,70 untuk menjamin 

konsistensi antaritem yang mengukur konstruk yang sama. Skor Variasi Rata-rata yang 

Diekstrak (AVE) harus minimal 0,50 untuk menunjukkan bahwa konstruk tersebut 

menjelaskan lebih dari setengah variasi indikatornya. Temuan pada Tabel 3 menunjukkan 

bahwa semua konstruk dalam penelitian ini menunjukkan tingkat keandalan yang tinggi. 

Konstruk Komunitas Merek menghasilkan Alpha Cronbach sebesar 0,893, Keandalan 

Komposit (rho_a) sebesar 0,906, Keandalan Komposit (rho_c) sebesar 0,919, dan Variasi 

Rata-rata yang Diekstrak (AVE) sebesar 0,654. Konstruk Kepercayaan Merek memiliki 

Alpha Cronbach sebesar 0,704, rho_a sebesar 0,715, rho_c sebesar 0,833, dan AVE sebesar 

0,625. Secara bersamaan, konstruk Keterlibatan Pelanggan menghasilkan Alpha Cronbach 

sebesar 0,825, rho_a sebesar 0,826, rho_c sebesar 0,877, dan AVE sebesar 0,589. Temuan ini 

menegaskan bahwa instrumen penelitian yang digunakan menunjukkan keandalan yang baik 

sehingga data yang dikumpulkan dapat dipercaya untuk mendukung analisis lebih lanjut 

selama fase pengujian model struktural. 

 

 
Gambar 2. Model PLS-SEM 

 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 
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Original 

sample (O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Keputusan 

Hipotesis 

Brand 

Community -> 

Brand Trust 

0.411 0.420 0.100 4.131 0.000 Diterima 

Customer 

Engagement -> 

Brand Trust 

0.143 0.155 0.102 1.398 0.162 Ditolak 

 

Menurut Tabel 4, Komunitas Merek memiliki pengaruh positif dan substansial 

terhadap Kepercayaan Merek, dibuktikan dengan koefisien jalur sebesar 0,411, statistik T 

sebesar 4,131, dan nilai p sebesar 0,000 (p < 0,05). Hasil tersebut memvalidasi H1, yang 

menyatakan bahwa Komunitas Merek memiliki dampak yang menguntungkan dan signifikan 

terhadap Kepercayaan Merek; oleh karena itu, H1 diterima. Keterlibatan Pelanggan 

menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,143 terkait Kepercayaan Merek, disertai dengan 

statistik T sebesar 1,398 dan nilai p sebesar 0,162 (p > 0,05). Data tersebut tidak mendukung 

H2, yang menyatakan bahwa Keterlibatan Pelanggan secara positif dan signifikan 

memengaruhi Kepercayaan Merek; oleh karena itu, H2 ditolak. Akibatnya, dari dua jalur yang 

diteliti dalam model ini, hanya Komunitas Merek yang secara statistik tervalidasi memiliki 

dampak substansial terhadap Kepercayaan Merek, tetapi Keterlibatan Pelanggan tidak 

memiliki bukti yang cukup untuk dianggap sebagai pengaruh signifikan terhadap 

Kepercayaan Merek pada ambang batas signifikansi 0,05. 

 

Tabel 5. R-Square (R²) 

Variabel R-square R-square adjusted 

Brand Trust 0.235 0.221 

 

Menurut Tabel 5, nilai R² untuk konstruk Kepercayaan Merek adalah 0,235, dengan 

R² yang disesuaikan sebesar 0,221. Angka ini menunjukkan bahwa Komunitas Merek dan 

Keterlibatan Pelanggan secara kolektif menyumbang sekitar 23,5% dari varians dalam 

Kepercayaan Merek, sedangkan sisanya sekitar 76,5% dipengaruhi oleh faktor-faktor 

eksternal yang tidak tercakup dalam model penelitian ini. Menurut kriteria yang ditetapkan 

oleh Hair dkk. (2011), nilai R² sebesar 0,235 dianggap buruk, yang menunjukkan bahwa 

model struktural yang dikembangkan memiliki kapasitas penjelasan yang rendah untuk 

konstruk Kepercayaan Merek. 

 

Tabel 6. Q Square (Q2) 
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Variabel Q²predict 

Brand Trust 0.182 

 

Nilai prediksi Q² sebesar 0,182, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 6, menandakan 

bahwa model tersebut memiliki signifikansi prediktif untuk Kepercayaan Merek karena 

nilainya melebihi nol. Meskipun demikian, kapasitas prediktif ini masih agak terbatas 

sehingga memerlukan interpretasi yang cermat. Kondisi ini mencerminkan kompleksitas 

perkembangan Kepercayaan Merek, yang dipengaruhi oleh berbagai elemen yang tidak 

sepenuhnya terwakili dalam model ini. Namun demikian, kontribusi Brand Community dan 

Customer Engagement terhadap prediksi Brand Trust tetap terbukti relevan dan memiliki nilai 

prediktif yang nyata. 

 

Pembahasan 

Penilaian model pengukuran mengonfirmasi bahwa instrumen penelitian memenuhi 

kriteria validitas dan reliabilitas yang telah ditentukan. Semua indikator yang terkait dengan 

komunitas merek, keterlibatan konsumen, dan kepercayaan merek memiliki nilai loading 

eksternal di atas 0,70. Selain itu, Average Variance Extracted (AVE), alpha Cronbach, dan 

metrik reliabilitas komposit untuk setiap konstruk melampaui ambang batas minimum yang 

dibutuhkan. Akibatnya, instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dianggap tepat untuk 

menilai korelasi antarvariabel sehingga temuan evaluasi model struktural dapat memberikan 

dasar untuk debat. 

Temuan menunjukkan bahwa komunitas merek memberikan pengaruh yang 

menguntungkan dan substansial terhadap kepercayaan merek di antara pengguna Wardah 

yang merupakan mahasiswa S1 di Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Sumatera 

Utara. Hal ini dibuktikan dengan koefisien jalur sebesar 0,411, statistik T sebesar 4,131, dan 

nilai p sebesar 0,000. Hipotesis pertama diterima karena nilai p kurang dari 0,05. Temuan 

menunjukkan bahwa keterlibatan mahasiswa yang lebih besar dalam komunitas merek 

Wardah berkorelasi dengan peningkatan kepercayaan terhadap merek. Dalam penelitian ini, 

komunitas merek berfungsi sebagai platform interaktif yang memungkinkan pelanggan untuk 

memperoleh pengetahuan, bertukar pengalaman penggunaan produk, dan mendapatkan 

persetujuan sosial dari pengguna lain. Pertemuan semacam itu dapat meningkatkan kesan 

mahasiswa terhadap Wardah sebagai merek yang andal, dapat diandalkan, dan terpercaya. 

Temuan ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Mardhiyah dkk. (2023), yang 

menunjukkan bahwa komunitas merek online terkait dengan perilaku penciptaan nilai 

bersama, kepercayaan merek, dan loyalitas merek. Kesimpulan ini diperkuat oleh Attaqi dan 

Setyawan (2023), yang menetapkan bahwa komunitas merek memengaruhi kepercayaan 

merek, dan oleh Tabish dkk. (2022), yang mengilustrasikan bahwa keterlibatan dalam 

komunitas virtual berkontribusi pada pengembangan kepercayaan merek. Selain itu, Habibi 

dkk. (2014) mengungkapkan bahwa keterlibatan konsumen aktif dalam komunitas merek di 

media sosial meningkatkan kepercayaan pelanggan pada suatu merek melalui interaksi sosial 

dan berbagi informasi. 
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Secara bersamaan, temuan penelitian menunjukkan bahwa partisipasi konsumen tidak 

secara substansial memengaruhi kepercayaan merek. Koefisien jalur sebesar 0,143 

menunjukkan hubungan positif. Meskipun demikian, nilai statistik T sebesar 1,398 dan nilai 

p sebesar 0,162 menunjukkan bahwa dampak tersebut tidak signifikan secara statistik karena 

berada di atas ambang batas 0,05. Akibatnya, hipotesis kedua ditolak. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan, yang ditandai dengan perhatian, respons, 

partisipasi, atau interaksi dengan merek Wardah, tidak cukup untuk secara langsung 

memengaruhi kepercayaan merek. Dalam konteks responden penelitian, keterlibatan 

konsumen dapat saja terjadi pada aktivitas digital atau komunikasi merek, tetapi keterlibatan 

tersebut belum tentu menghasilkan keyakinan yang kuat terhadap kredibilitas dan keandalan 

merek. Hasil ini dapat dipahami melalui penelitian Azize et al. (2012), yang menjelaskan 

bahwa brand trust berkembang berdasarkan pengalaman konsumen terhadap merek dan 

terbentuk melalui kepuasan yang berlangsung secara konsisten dari berbagai interaksi 

konsumen dengan merek. Selain itu, Sadek dan El Mehelmi (2020) menunjukkan bahwa 

customer brand engagement dalam konteks daring berhubungan dengan brand trust melalui 

online brand experience. Dengan demikian, keterlibatan konsumen tidak selalu secara 

langsung menghasilkan kepercayaan apabila belum disertai pengalaman merek yang positif 

dan memuaskan. 

Skor R² sebesar 0,235 menunjukkan bahwa komunitas merek dan keterlibatan 

pelanggan secara kolektif menyumbang 23,5% dari varians kepercayaan merek, dengan sisa 

76,5% disebabkan oleh faktor eksternal yang tidak tercakup dalam model penelitian. Nilai ini 

diklasifikasikan sebagai buruk, yang menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap Wardah 

dipengaruhi oleh faktor-faktor di luar komunitas merek dan keterlibatan konsumen. Faktor-

faktor seperti pengalaman merek, kualitas produk, kebahagiaan pelanggan, citra merek, nilai 

yang dirasakan, dan komunikasi word-of-mouth elektronik dapat secara signifikan 

memengaruhi kepercayaan merek. Skor Q² sebesar 0,182 menunjukkan bahwa model tersebut 

mempertahankan signifikansi prediktif untuk kepercayaan merek karena nilainya di atas nol, 

sementara kapasitas prediktifnya tetap terbatas. Temuan penelitian menunjukkan bahwa 

komunitas merek merupakan penentu kepercayaan merek yang lebih signifikan di antara 

pengguna Wardah daripada keterlibatan pelanggan, khususnya di kalangan mahasiswa S1 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Sumatera Utara. 

 

Kesimpulan  

Temuan penelitian menunjukkan bahwa komunitas merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan merek di kalangan pengguna Wardah yang merupakan 

mahasiswa S1 di Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Sumatera Utara. Koefisien 

jalur sebesar 0,411, statistik T sebesar 4,131, dan nilai p sebesar 0,000 mengimplikasikan hal 

ini. Temuan tersebut menunjukkan bahwa komunitas merek dapat meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap merek Wardah. Sebaliknya, interaksi pelanggan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan merek, dibuktikan dengan koefisien jalur sebesar 0,143, 

statistik T sebesar 1,398, dan nilai p sebesar 0,162. Akibatnya, keterlibatan konsumen 
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berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek; namun, dampak ini tidak divalidasi secara 

statistik dalam penelitian ini. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Wardah harus berkonsentrasi pada peningkatan 

komunitas mereknya untuk memperkuat kepercayaan merek. Peningkatan ini dapat dicapai 

melalui inisiatif komunitas yang mendorong keterlibatan, berbagi pengalaman, dan komunikasi 

berkelanjutan di antara pengguna. Bersamaan dengan itu, keterlibatan pelanggan harus fokus 

pada pengembangan pengalaman merek yang lebih relevan dan kohesif untuk meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek Wardah. 

Studi ini dibatasi oleh kemampuan penjelasan model yang tidak memadai, dibuktikan 

dengan nilai R-square hanya 0,235. Ini menunjukkan bahwa komunitas merek dan interaksi 

pelanggan hanya menyumbang 23,5% dari varians kepercayaan merek, dengan efek yang 

tersisa berasal dari faktor-faktor di luar model studi. Oleh karena itu, studi lebih lanjut 

disarankan untuk memasukkan karakteristik lain yang relevan dengan pembentukan 

kepercayaan merek, seperti pengalaman merek, kualitas produk, kepuasan pelanggan, citra 

merek, atau word of mouth elektronik. 
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