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Penelitian ini melakukan wawancara dengan sepuluh pengguna aktif akun
Instagram Wardah Beauty untuk menganalisis persepsi konsumen terhadap
citra merek Wardah yang dibangun melalui konten dan interaksi mereka di
akun tersebut. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki
persepsi positif terhadap merek Wardah, yang dianggap dapat membangun
citra yang kuat, halal, dan sesuai dengan nilai-nilai perempuan Indonesia.
Konsumen lebih sadar dan percaya dengan konten yang informatif dan
menarik, seperti tutorial makeup dan review produk, serta interaksi aktif di
media sosial. Keterikatan emosional yang dibangun melalui pengalaman
pribadi dan ulasan positif pelanggan juga meningkatkan loyalitas pelanggan
terhadap merek. Menurut penelitian ini, Wardah harus terus menciptakan
konten baru di media sosial untuk menarik pelanggan dan mempertahankan
keberhasilannya dalam industri kecantikan yang semakin kompetitif.
Hasilnya menunjukkan bahwa Wardah berhasil menciptakan brand image di
mata konsumen yang terpercaya dari tampilan visual yang konsisten,
kemampuan menjalin interaksi yang solid melalui konten yang meanrik
informatif dan edukatif. Wardah mampu meningkatkan kesadaran dan
kepercayaan konsumen terhaap produk waradh dan memperkuat loyalitas
jangka Panjang.
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INTRODUCTION

Saat ini, media sosial memiliki peran yang sangat penting dalam kehidupan
masyarakat, memfasilitasi akses informasi dengan cara yang cepat dan mudah.
Dengan pengaruh tersebut, banyak pelaku usaha yang beralih memanfaatkan media
sosial sebagai alat untuk mempromosikan produk mereka.

Wildan dan Nurfebiaraning (2021) menjelaskan bahwa Nadjani, pemilik merek Clothing
Line, melihat media sosial sebagai platform yang memiliki potensi besar untuk promosi
produk secara gratis. Mereka menambahkan bahwa dengan mempertimbangkan
strategi implementasi yang tepat, penggunaan media sosial dapat dioptimalkan. Media
sosial telah berevolusi menjadi komunitas online yang memungkinkan orang untuk
berkumpul di berbagai saluran. Platform ini dengan cepat beralih menjadi salah satu
media yang paling efektif, berkat jangkauan serta strategi pemasaran yang luas di
seluruh dunia. Instagram, khususnya, merupakan alat yang sangat baik untuk
memasarkan barang dan membantu merek mengurangi biaya. [1]

Instagram merupakan platform media sosial yang sangat berguna sebagai sarana
untuk menyebarkan informasi, pendidikan, hiburan, dan juga menjalankan bisnis.
Selain itu, para pelaku usaha dapat memanfaatkan platform ini untuk berinteraksi
secara langsung dengan pelanggan di dunia maya. Hal ini memungkinkan mereka
untuk memaksimalkan kehadiran media sosial dalam melaksanakan kampanye

branding produk, sehingga dapat membangun citra merek yang positif. Selain

menawarkan berbagai fitur menarik, Instagram juga memiliki keunggulan lain_yaitu

_hasil foto _dapat_dengan mudah dibagikan ke platform media sosial lainnya seperti Facebook dan Twitter. Hal ini memungkinkan konten
tersebut tidak hanya dilihat oleh pengguna Instagram saja. Dengan sifatnya yang sangat visual, Instagram juga

sangat ideal sebagai alat untuk promosi atau iklan. [2]

Pengguna Instagram memiliki kesempatan untuk saling berinteraksi melalui fitur tanda
suka dan komentar pada foto yang diunggah oleh orang lain. Jumlah pengikut memiliki
hubungan langsung dengan kualitas dan popularitas foto, sehingga menjadi salah satu
elemen paling penting di platform ini. Ini jelas berdampak besar pada industri Instagram.

(3]

Sebagai contoh, merek kecantikan Wardah dapat memanfaatkan media sosial Instagram
sebagai sarana untuk mempromosikan bisnisnya serta membangun citra merek dan
personal branding. Instagram mendukung upaya ini dengan menyediakan platform

yang memungkinkan penggunaan foto dan video sebagai media visual untuk
menyampaikan pesan. Pesan tersebut bisa disematkan dalam caption yang melengkapi
foto atau video, sehingga memperkuat penyampaian informasi kepada audiens. [4] [5]

Wardah memiliki kesempatan untuk memperkuat citra merek produk mereka

melalui publikasi foto dan video. Hal ini tentunya akan menarik minat pelanggan
untuk membeli produk Wardah. Selain menyertakan foto dan video dalam tiap
postingan, pengguna Instagram juga dapat memanfaatkan fitur Story untuk
melakukan pembaruan secara langsung. Dengan fitur ini, pengguna dapat
menyampaikan informasi secara real-time kepada para pengikut atau siapa saja yang
mengunjungi akun mereka.

Wardah adalah salah satu merek kosmetik yang terkenal di dalam dan di luar negeri.

Perseroan Terbatas Pusaka Tradisi Ibu (PTI), yang sebelumnya bernama Perseroan

Terbatas Paragon Technology and Innovation, adalah produsen merek ini. Kosmetik

Wardah pertama kali dirilis pada tahun 1995 dan dijual melalui _agen__ penyalur di beberapa kota besar di Indonesia._Di balik kesuksesan Wardah,
ada sosok Nurhayati

Subakat yang merupakan seorang wanita inspiratif dan saat ini menjabat sebagai

komisaris PTI. la adalah penggagas yang membangun produk Wardah dengan tujuan

untuk membantu _perempuan_tampil cantik dan menarik sesuai dengan kepribadiannya. Untuk itu, Wardah terus berkomitmen dalam meningkatkan
kualitas produk- produknya. Seiring dengan pertumbuhan penjualan yang semakin

pesat setiap harinya, eksistensi kosmetik Wardah semakin menguat. Facial foam,_ lip matte, lip cream, foundation, sunscreen, BB cream, dan__
mascara adalah beberapa

produk yang ditawarkan oleh merek ini. Keberhasilan ini juga didukung oleh banyak

wanita _yang_aktif mempromosikan produk Wardah di media sosial. [6]




Studi yang dilakukan oleh Kasmiri pada tahun 2020 berjudul “ Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Pada Mahasiwi Universitas
Suryakancana dan Faktor — Faktor yang Mempengaruhinya.” Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas _produk

sebesar 42,5% dan harga sebesar 11,3% mempengaruhi keputusan mahasiswi

Universitas Suryakancana untuk membeli kosmetik Wardah. Ketika kedua

komponen ini dikombinasikan, pengaruhnya terhadap keputusan pembelian

mencapai 53,8%. Selain itu, pada tahun 2020, Nurani dan Brilliana WR_juga

melakukan studi dengan judul " Pemasaran Online Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah di Area DC Kediri. " Temuan dari
penelitian ini

mengindikasikan bahwa sebanyak 70% pelanggan memilih untuk membeli produk
Wardah di Toko Cantik Tulungagung, dengan faktor promosi berkontribusi sebesar
15%, kualitas produk sebesar 10%, ketenaran merek sebesar 25%, dan harga yang
murah serta terjangkau sebesar 20%. [7]

Pada tahun 2017, Nurul Fidyah melakukan sebuah penelitian dengan judul “ Efektivitas lklan
Produk Kosmetik Wardah Melalui Media Sosial Instagram (Studi Pada Follower
@Wardahbeauty Pada Media Sosial Instagram)”. Studi menunjukkan bahwa iklan Wardah
di Instagram berhasil menarik followers. Selain itu, iklan ini berhasil menarik perhatian

melalui visualisasi gambar yang menarik dan mampu menumbuhkan ketertarikan serta
persepsi positif tentang produk kosmetik Wardah setelah dilihat oleh audiens. [8]

Saat ini, akun Instagram Wardah Beauty telah berhasil menarik lebih dari tiga juta
pengikut. Wardah Beauty memiliki pendekatan yang unik dalam memposting
konten di akun @wardahbeauty, sehingga para pengikutnya tidak merasa jenuh
dengan konten yang monoton dan selalu berfokus pada penjualan. Strategi ini
mencerminkan kreativitas dan inovasi dari tim pencipta kontennya. Setiap minggu,
konten yang telah dipublikasikan dievaluasi melalui analisis insight, termasuk
pengukuran profil pengunjung, impresi, jangkauan, dan penemuan untuk setiap alat
yang digunakan. [9]

Akun Instagram @wardahbeauty menyoroti tema kecantikan, perawatan kulit, dan gaya
hidup halal, dengan jumlah pengikut mencapai tiga juta. Melihat tingkat interaksi dan
relevansi konten yang disajikan, setiap postingan rata-rata memperoleh antara 300
hingga 2. 500 likes, serta 30 hingga 250 komentar. Komentar tersebut tidak hanya
berupa pujian terhadap foto-foto yang diunggah, tetapi juga menciptakan diskusi
interaktif dengan pengikutnya. Dengan demikian, akun ini secara rutin membagikan tips
kecantikan, tutorial makeup, informasi tentang produk Wardah, serta kampanye yang
mengusung nilai-nilai kecantikan sesuai prinsip Islam dan alami. Selain itu, Wardah
juga sering berkolaborasi dengan makeup artist dan influencer untuk memperkenalkan
produknya kepada masyarakat. Selama lima tahun terakhir, Wardah Beauty telah
berhasil membangun citra merek yang kuat dan menjadi pemain utama dalam industri
kosmetik Indonesia, yang menunjukkan komitmennya terhadap inovasi dan kualitas

di dunia kecantikan.

Menurut Keller, citra merek merupakan persepsi yang dimiliki konsumen tentang
sebuah merek, yang tercermin dalam ingatan mereka mengenai asosiasi yang terkait
dengan merek tersebut. Oleh karena itu, pemahaman keseluruhan konsumen

terhadap merek, bersamaan dengan kepercayaan yang mereka miliki, dapat diartikan
sebagai citra merek. [10]

Citra merek tidak hanya terbentuk dari spesifikasi, teknologi, atau jenis produk.
Sebaliknya, citra ini muncul sebagai hasil dari iklan, promosi, dan pengalaman
pengguna. Konsumen dapat mengenali produk, mengevaluasi kualitasnya, mengurangi
risiko dalam proses pembelian, dan memperoleh pengalaman dan kepuasan khusus
melalui citra merek. Untuk mengkomunikasikan citra merek kepada konsumen,
berbagai metode dapat digunakan, seperti iklan, pemasaran, publisitas, juga strategi
distribusi dan harga produ. Citra merek ditentukan oleh lebih dari sekadar karakteristik
fisik produk; faktor lain seperti pengemasan, periklanan, harga, dan segmen pengguna
juga memainkan peranan penting.

Penelitian terdahulu dari judul *

oleh Joan Yuliana Hutape dan Ricka Putri Yani Br Sinaga (2022). Penelitian ini
menerapkan pendekatan kuantitatif deskriptif. Hasil uji secara parsial menunjukkan
bahwa harga dan ulasan produk memengaruhi keputusan pembelian, dengan nilai
signifikan 0,000 dan t hitung 9,333 di atas t tabel 1,985. Sebaliknya, dua variabel lain,



citra merek dan ulasan produk, tidak memengaruhi keputusan pembelian secara
signifikan, dengan nilai t hitung 0,476 di bawah t tabel 1,985 dan t hitung 0,300 di
bawah t tabel 1,985. Perbedaan utama antara penelitian saya dan penelitian ini
terletak pada metode yang digunakan. Namun, keduanya memiliki kesamaan dalam
fokus penelitian, yaitu sama-sama meneliti brand image Wardah. [11]

Persepsi merupakan tahap akhir yang muncul dari proses pengamatan. Proses ini
dimulai dengan penerimaan rangsangan melalui indra. Setelah rangsangan tersebut
diterima, ia akan masuk ke dalam otak individu, yang kemudian memungkinkan
individu untuk memahami apa yang disebut sebagai persepsi.

Individu atau kelompok yang membeli atau menggunakan barang dan jasa untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka disebut konsumen, baik untuk kepentingan
pribadi maupun bisnis. Keputusan yang diambil konsumen saat berbelanja memiliki
dampak besar terhadap permintaan pasar, yang kemudian turut memengaruhi
produksi serta penawaran barang dan jasa. Dengan demikian, peran konsumen
sangatlah penting dalam perekonomian. Konsumen dapat dibedakan menjadi dua
kategori: konsumen antara, yang membeli barang untuk digunakan selama proses
manufaktur atau untuk dijual kembali, dan konsumen akhir, yang menggunakan
barang untuk konsumsi pribadi. Untuk memastikan pelanggan mendapatkan
informasi yang akurat, produk berkualitas tinggi, serta pelayanan yang memadai,
sangat penting untuk melindungi hak-hak mereka. [12]

Dalam penelitian ini, penulis mengacu pada teori citra merek untuk membahas
bagaimana persepsi dan keyakinan konsumen terbentuk terhadap suatu merek, serta

perannya dalam konteks pemasaran. Seperti yang dinyatakan oleh Kotler dan Keller,
yang dikutip oleh Handayani dan rekan-rekan, terdapat tiga indikator utama citra
merek. Indikator pertama adalah Keunggulan (favorable), yang menggambarkan
kinerja suatu merek dalam hal daya tarik dan pengenalan di antara konsumen, serta
keunggulan merek tersebut dalam menghadapi persaingan. Dalam kategori ini,
terdapat beberapa aspek penting, seperti kemudahan penyebutan merek, daya ingat
yang kuat dari pelanggan terhadap merek tersebut, serta kesesuaian antara citra
yang diharapkan konsumen dengan citra yang sebenarnya melekat pada merek itu.

Kedua, kekuatan merek merupakan ukuran sejauh mana merek tersebut mampu

menjalin interaksi yang solid dengan pembeli. Penilaian terhadap kekuatan ini

sebagian besar dibentuk oleh pengalaman-pengalaman sebelumnya, kualitas produk yang
ditawarkan, harga yang bersaing, rekomendasi dari orang lain, serta iklan dan

berbagai faktor lainnya.

Ketiga, keunikan adalah kemampuan untuk membedakan suatu merek dari yang
lainnya. Persepsi mengenai keunikan ini muncul dari karakteristik produk yang ada,
yang menunjukkan adanya perbedaan antara satu produk dengan yang lain.
Berbagai aspek yang mencakup keunikan ini meliputi jenis layanan yang bisa
diberikan oleh produk, variasi harga yang ditawarkan, serta perbedaan dalam
tampilan fisik produk itu sendiri. [13]

Citra merek dibentuk melalui persepsi yang dapat diukur dengan tiga indikator.
Menurut Fadila dan Ridho, terdapat tiga aspek utama dalam persepsi konsumen.
Aspek pertama adalah seleksi, yaitu proses di mana konsumen memanfaatkan
rangsangan yang diterima melalui indra mereka untuk mengidentifikasi kebutuhan
yang relevan. Proses ini dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu serta motivasi yang
ada.

Kedua, organisasi adalah proses di mana konsumen mengumpulkan atau
mengelompokkan berbagai rangsangan menjadi satu kesatuan. Tujuan dari
pengelompokan ini adalah untuk memudahkan konsumen dalam memahami
informasi yang mereka terima.

Ketiga, interpretasi adalah proses di mana konsumen memberikan makna untuk memahami
informasi yang diterima. Proses ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk karakter
individu, stimulus yang ada, situasi yang dihadapi, serta cara informasi tersebut
disampaikan. Selain itu, motivasi dan harapan yang dimiliki individu juga memainkan peran
penting dalam membentuk cara mereka menginterpretasikan informasi. [14]

Sesuai dengan penelitian dari judul “Pengaruh Persepsi Konsumen dan Harga



Terhadap Keputusan Pembelian Bumbu Masak Kokita” oleh Nauval Syahreza Az

(2022). Persepsi konsumen terdiri dari dua indikator, salah satunya adalah proses
penyerapan. Proses penyerapan ini mengacu pada cara di mana berbagai stimulus
dari lingkungan eksternal diterima oleh indera kita, kemudian diproses di dalam
otak. Setelah stimulus tersebut diterima, otak kita akan menganalisis,
mengklasifikasikan, dan mengorganisasikan informasi tersebut berdasarkan
penelitian sebelumnya. Oleh karena itu, meskipun stimulus yang diterima mungkin
sama, proses penyerapan ini bersifat unik bagi setiap individu dan dapat berbeda
antara individu.

Kedua, pemahaman adalah indikator dari persepsi yang muncul sebagai hasil dari proses
klasifikasi dan organisasi. Proses ini berlangsung di ranah psikologis. Dari analisis

ini, dihasilkan suatu pengertian atau pemahaman. Perlu dicatat bahwa pengertian

atau pemahaman tersebut bersifat subjektif dan dapat bervariasi dari satu orang ke orang
lain. [15]

Rumusan masalah penelitian ini adalah Bagaimana persepsi konsumen terhadap
brand image Wardah yang dibangun melalui konten dan interaksi di media sosial
Instagram @wardahbeauty dan sejauh mana konten yang dipublikasikan oleh akun
tersebut memengaruhi persepsi konsumen terhadap brand image Wardah.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis persepsi konsumen terhadap brand
image wardah melalui media sosial Instagram @wardahbeauty.

RESEARCH METHOD

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif yang menggunakan karakteristik
deskriptif. Termasuk perilaku, persepsi, motivasi, dan tindakan, subjek penelitian
kualitatif bertujuan untuk mendapatkan pemahaman mendalam tentang fenomena
tersebut. Metode ini menggunakan berbagai pendekatan yang relevan untuk
menggambarkan realitas bahasa dan kata-kata dalam konteks yang natural. [11]

Dalam penelitian, teknik pengambilan purposive sampling digunakan untuk

memilih partisipan berdasarkan kriteria tertentu yang sejalan dengan tujuan
penelitian. Dalam studi mengenai akun media sosial Instagram Wardah, teknik ini
memungkinkan peneliti untuk mendapatkan informasi mendalam tentang
pengalaman dan persepsi pengikut serta pengguna terhadap merek tersebut. Dalam
penelitian ini, sepuluh informan dipilih dari kalangan pengikut akun

@wardahbeauty dan pengguna di platform media sosial Instagram. Informan ini
adalah individu yang dapat memberikan informasi atau penjelasan mengenai objek
penelitian, serta umumnya memiliki pengetahuan dan pengalaman yang relevan
terkait topik yang diteliti.

Penelitian ini mengumpulkan data melalui wawancara dengan sepuluh pengikut
aktif akun media sosial @wardahbeauty dan pengguna di Instagram. Metode

pengumpulan data yang dikenal sebagai wawancara yaitu melibatkan interaksi
langsung antara peneliti dan individu yang diwawancarai atau respondennya.
Wawancara mendalam dilakukan secara daring melalui chat WhatsApp dan DM
Instagram, sehingga memperoleh informasi tentang persepsi dan pengalaman
responden terhadap brand image Wardah. Selanjtnya, data yang diperoleh direduksi
dengan menyaring informasi yang relevan dan penting untuk fokus analisis. Setelah
itu, data disajikan secara visual berupa narasi deskriptif dan tabel data informan
untuk memudahkan pemahaman. Tahap verifikasi dilakukan dengan metode
triangulasi sumber data, yaitu membandingkan hasil wawancara dari berbagai
informan untuk memastikan konsistensi dan keabsahan temuan, serta hingga
mencapai titik jenuh data agar hasil yang didapat menjadi valid dan dapat dipercaya.
Tujuan dari wawancara ini adalah untuk menggali pemikiran dan pengalaman orang
lain, serta memahami pandangan mereka mengenai hal-hal yang mungkin tidak dapat
kita ketahui secara langsung.

reduksi data,_display_data, dan mengambil kesimpulan/verifikasi. Tujuan proses
reduksi data adalah untuk mengekstrak informasi yang relevan, sehingga peneliti
dapat lebih fokus pada aspek-aspek penting, serta mengidentifikasi tema-tema yang
muncul dan pola-pola dalam data. Langkah ini sangat penting

Setelah tahap reduksi,



langkah selanjutnya adalah ini adalah Pada tahap ini,_ menyusun

mencakup_ mendalam,_ antara dan
relevan, serta _ _
menerapkan berhasil
dipercaya.
Para

dihimpun melalui wawancara dan observasi. Dengan
menyandingkan data dari berbagai sumber, mereka dapat memastikan bahwa
temuan yang diperoleh konsisten dan sahih. Untuk mendalami hal ini lebih lanjut,
peneliti juga membandingkan hasil wawancara antara informan sampai mencapai
titik jenuh data. Melalui triangulasi sumber data, diharapkan keakuratan hasil
analisis yang didapat dapat meningkat. [16]

RESULTS AND DISCUSSION

RESULTS

Dengan menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis persepsi konsumen terhadap brand image Wardah melalui media sosial
Instagram @wardahbeauty. Untuk mencapai tujuan tersebut, peneliti memilih sepuluh
informan yang dengan kriteria pengikut aktif Instagram dan pengguna merek tersebut.

Peneliti menggunakan metode pengambilan sampel purposive sampling. Data
dikumpulkan melalui wawancara mendalam yang dilakukan melalui chat WhatsApp dan
DM Instagram. Metode ini memungkinkan untuk mengumpulkan informasi detail

tentang pengalaman pelanggan dan persepsi mereka terhadap citra merek Wardah. Tiga
teknik utama digunakan untuk melakukan analisis data: pengurangan data untuk
menyederhanakan informasi, penyajian data dalam bentuk visualisasi yang membantu
orang memahami temuan, pengambilan kesimpulan dan verifikasi untuk memastikan
keakuratan hasil, dan triangulasi data untuk meningkatkan validitas dan keandalan

temuan penelitian.

Fokus utama penelitian ini adalah untuk menentukan persepsi pelanggan terhadap
merek Wardah melalui platform media sosial Instagram. Hasil wawancara dengan 10
narasumber memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang persepsi pelanggan
dan bagaimana konten yang diunggah oleh Wardah di akun resmi @wardahbeauty
berdampak pada mereka. Menurut penelitian yang dilakukan pada sepuluh orang
responden, ditemukan bahwa beberapa teori persepsi dan brand image memengaruhi
persepsi pelanggan terhadap citra merek Wardah melalui akun Instagram
@wardahbeauty.

A. Penggunaan dan Keterlibatan di Media Sosial

NO NAMA USIA STATUS PENGIKUT

DAN

PENGGUNA

1 Tasha Maharani 20 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan

menggunakan

produk

Wardah sejak

tahun 2020

2 Muhammad Hani 21 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan

menggunakan

produk

Wardah sejak

tahun 2019

3 Jihan Alifia Afifah 22 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan

menggunakan

produk

Wardah sejak

tahun 2023

4 Ayunda Hariyanti 21 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan



menggunakan

produk

Wardah sejak

tahun 2023

5 Siti Nur Annisa R. 21 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan

menggunakan

produk

Wardah sejak

tahun 2023
6 Lutfia Putri Damayanti 22 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan
menggunakan
produk
Wardah sejak
tahun 2024
7 Afilza Rania 20 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan
menggunakan
produk
Wardah sejak
tahun 2024
8 Salsabila Putri Ersa
Anjary
21 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan
menggunakan
produk
Wardah sejak
tahun 2024
9 Sevia Nur Fadhilah 21 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan
menggunakan
produk
Wardah sejak
tahun 2019
10 Faranisa Indra Amelia 21 Tahun Mahasiswa Mengikuti
dan
menggunakan
produk
Wardah sejak
tahun 2023

Data informan menunjukkan bahwa setiap informan telah menggunakan produk Wardah
dan mengikuti akun Instagramnya. Dua informan telah menggunakan produk Wardah
sejak 2019, dan mereka mengikuti akun Instagram @wardahbeauty. Delapan informan
lainnya baru mulai menggunakan produk dan mengikuti akun Instagram Wardah dari
tahun 2023 hingga 2024. Ini menunjukkan bahwa Wardah berhasil menarik pelanggan
dari berbagai demografi, termasuk pelanggan lama dan baru.

A. Teori Persepsi

1. Persepsi Konsumen Terhadap Konten di Media Sosial Instagram @wardahbeauty
Banyak orang mengatakan konten yang diunggah Wardah di Instagram dianggap
menarik dan informatif. Informasi menunjukkan bahwa variasi konten, termasuk reel,
tutorial makeup, kampanye kecantikan, dan testimoni, sangat membantu dalam
menciptakan persepsi positif tentang merek. Sebagai contoh, Informan 1 menyatakan
bahwa konten Wardah di media sosial Instagram "makin menarik dan inovatif",

sedangkan Informan 5 menekankan bahwa konten tersebut menggambarkan citra merek
kosmetik halal yang mengutamakan nilai kecantikan yang inklusif, natural, dan inspiratif.
2. Seleksi

Konsumen memanfaatkan rangsangan dari indra mereka untuk mengidentifikasi
kebutuhan yang relevan, dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu dan motivasi. Informan
yang diwawancarai mengatakan mereka memiliki pengalaman yang baik dengan produk
Wardah, terutama makeup. Kesan positif sering datang dari pertama kali menggunakan
produk Wardah karena kualitasnya, kemudahan penggunaan, dan status halalnya.
Sebagian besar informan mengenali produk Wardah melalui Instagram, di mana mereka



menyatakan bahwa produknya memenuhi kebutuhan kulit mereka. Menurut sepuluh
informan, konten yang paling menarik di akun Instagram @wardahbeauty adalah review
produk dan tutorial penggunaan produk Wardah. Tujuan konten ini adalah untuk
memberikan informasi rinci tentang produk dan panduan yang tepat untuk
menggunakannya.

3. Organisasi

Konsumen mengelompokkan berbagai rangsangan menjadi satu kesatuan untuk
memudahkan pemahaman informasi yang diterima. Berbagai fitur, seperti reels, feed, dan
story, digunakan untuk menyebarkan informasi tentang produk Wardah di Instagram.
Informan umumnya menyukai konten reel karena dianggap lebih menarik dan informatif.
Instagram Wardah dapat meningkatkan kesadaran merek Wardah dan membantu
konsumen lebih memahami manfaat dan keunggulan produknya. Wardah sering
membuat konten tentang kecantikan yang memberi tahu orang dan mengedukasi, seperti
review produk. Wardah sering mengulas produk terbarunya, mulai dari makeup seperti
lipstick, cushion, hingga produk perawatan kulit. Review- review tersebut memberikan
informasi tentang keunggulan dan keuntungan produk, serta pilihan warna dan varian,
sehingga pelanggan dapat memahami lebih baik sebelum membeli. Semua konten yang
diposting di akun Instagram Wardah Beauty, yang dikenal sebagai @wardahbeauty, juga
dinilai menarik oleh para informan karena memiliki beberapa karakteristik yang
membuatnya menonjol. Instagram Wardah menawarkan foto dan video berkualitas tinggi,
komposisi warna yang cocok, dan desain yang bersih dan kontemporer. Ini menarik
pengguna dan pengikut Instagram Wardah dengan membuat feed mereka konsisten dan
menarik. Ada berbagai jenis konten di akun Instagram Wardah, termasuk video tutorial
singkat yang mudah diikuti dan tutorial sebelum dan sesudah (before-after) makeup yang
memuaskan secara visual.

4. Interpretasi

Menurut informan, kesadaran merek Wardah meningkat karena namanya mudah diingat
dan dikenali. Selain itu, mereka menyatakan bahwa tampilan produk di Instagram
memenuhi ekspektasi mereka, meskipun ada harapan untuk informasi lebih lanjut tentang
konten produk harus disertakan.

B. Teori Brand Image

1. Keunggulan Merek Wardah di Instagram

Kemudahan penyebutan merek dan daya ingat yang kuat dari konsumen terhadap merek
tersebut, menunjukkan bahwa konsumen mampu mengingat dan mengenali Wardah
dengan mudah, serta persepsi positif terhadap keunggulan merek tersebut. Wardah
dianggap memiliki reputasi yang kuat di kalangan pelanggan Muslim, terutama karena
produknya berkualitas tinggi dan terjangkau, dan kemasannya menarik dan

mencerminkan identitas merek, yaitu kosmetik halal. Hal ini meningkatkan daya tarik
merek di kalangan remaja dan dewasa. Namun, menurut tiga informan Instagram Wardah
masih belum memberikan detail lebih lanjut tentang harga, kandungan, dan komposisi
produk yang diposting di Instagram oleh Wardah. Sementara 7 informan lainnya
mengatakan bahwa tampilan Instagram Wardah cukup lengkap dan menarik dengan
pilihan warna khas Wardah, yang membuatnya lebih aestetik dan konsisten.

2. Kekuatan Merek Wardah di Instagram

Pengalaman sebelumnya seperti , kualitas produk, harga, iklan, dan rekomendasi orang
lain adalah beberapa faktor yang membentuk kekuatan merek Wardah di Instagram. Pada
bio Instagramnya, Wardah menyatakan bahwa "

No 1 suncare di Indonesia." Ini
menunjukkan posisinya sebagai pelopor merek kecantikan di Indonesia. 10 Informan
merasa terpengaruh oleh kerja sama dengan Brand Ambassador, yang membuat produk
lebih menarik. Konsumen mulai percaya pada Wardah karena pengaruh ini. Anselma
Putri dan Nabilah Isma, misalnya, memiliki citra positif, kredibilitas, dan daya tarik
pribadi yang kuat di mata informan. seperti konten Instagram yang pernah diposting oleh
Brand Ambassador Wardah, mulai dari review produk, tutorial makeup, dan "get ready
with me" yang menunjukkan cara menggunakan produk. Ini membuat informan tertarik
untuk mencoba produk Wardah karena membantu mereka melihat seberapa efektif
produk tersebut.

3. Keunikan Merek Wardah di Instagram

Keunikan adalah kemampuan suatu merek untuk membedakan dirinya dari merek lain di
pasar. Wardah unik karena layanan, pilihan harga, dan tampilan produk yang menarik.
Wardah secara teratur memberikan konten edukatif seperti tutorial makeup dan
perawatan kulit melalui tutorial kecantikan. Wardah juga menawarkan layanan melalui
interaksi langsung dengan pengikutnya melalui fitur pesan langsung dan komentarnya.
Enam orang yang diwawancarai mengatakan bahwa mereka pernah berinteraksi
langsung dengannya melalui akun Instagramnya dan dia menerima tanggapan yang baik,



satu orang lagi menunggu tanggapan yang cukup lama, dan tiga orang lainnya belum
pernah berinteraksi langsung dengan Wardah melalui akun Instagramnya. Wardah juga
menjual produk dengan harga terjangkau melalui akun Instagram resmi mereka
@wardahbeauty. Beberapa promo seperti "Beli 2 Gratis 1" untuk berbagai produk, diskon
hingga 50% untuk bundling khusus, dan potongan harga untuk produk skincare dan
makeup favorit Anda. Selain itu, informan menemukan bahwa Wardah mampu
menggabungkan kualitas yang baik dengan harga yang terjangkau. gambar produk yang
ramah Muslim tetapi dapat digunakan oleh orang-orang di luar komunitas Muslim. Untuk
mencerminkan identitas mereka yang profesional dan terpercaya, Wardah
memperhatikan desain kemasan produknya dengan tampilan yang modern, elegan, dan
fungsional. Dengan identitas "Kosmetik Halal", Wardah terus mengembangkan produk
baru yang sesuai dengan tren kecantikan terbaru. Ini termasuk produk dengan formula
halal dan ramah lingkungan, serta kemasan yang praktis dan menarik.

DISCUSSION

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap merek Wardah di
akun media sosial Instagram @wardahbeauty menunjukkan beberapa temuan penting.
Sebagian besar orang yang menjawab percaya bahwa Wardah telah menciptakan citra
merek yang kuat, halal, dan sesuai dengan nilai-nilai perempuan Indonesia, terutama
melalui koten edukatif, tampilan visual yang konsisten, dan gaya komunikasi yang sopan.

Media sosial, khususnya Instagram, memainkan peran penting dalam membangun dan
memperkuat image merek Wardah. Konten yang inovatif dan interaktif, seperti instruksi
makeup dan informasi produk, meningkatkan kesadaran merek dan persepsi konsumen
tentang kualitas produk. Penggunaan Brand Ambassador dan interaksi aktif dengan
pelanggan membuat keterikatan emosional yang membuat pelanggan lebih sadar dan
percaya terhadap produk Wardah. Pengalaman langsung yang mereka alami saat

menggunakan produk Wardah sangat memengaruhi persepsi mereka. Testimoni positif
dari pelanggan meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan pelanggan dengan
memberikan bukti sosial yang mendukung citra merek.

Untuk memastikan bahwa hasil penelitian benar dan konsisten, informasi yang
dikumpulkan melalui wawancara dan observasi dibandingkan untuk memverifikasi
hasilnya. Hasil triangulasi data mendukung kesimpulan, yang menunjukkan bahwa
konsumen memiliki pemahaman yang kuat tentang citra merek Wardah di media sosial
Instagram.

Secara keseluruhan, temuan wawancara menunjukkan bahwa akun Instagram Wardah
Beauty, yang bernama @wardahbeauty, memainkan peran penting dalam membangun
citra merek Wardah. Strategi pemasaran ini, yang melibatkan penyebaran konten inovatif
dan interaksi dengan pelanggan, telah berhasil menciptakan citra positif merek dan
membuat pelanggan merasa terlibat dan terhubung. Hasil penelitian ini membantu
manajemen Wardah mengembangkan berbagai kampanye media sosial. Dengan
mempertimbangkan pentingnya konten yang informatif dan menarik, Wardah

diharapkan dapat mengembangkan lebih banyak konten yang menunjukkan manfaat
produk dan kemudahan penggunaan mereka di kehidupan sehari-hari.

Hasil wawancara ini menunjukkan bahwa penerapan dan pengembangan strategi
pemasaran yang berbasis data dapat membantu Wardah membangun hubungan
emosional dengan pelanggan, meningkatkan interaksi, dan, pada akhirnya, meningkatkan
loyalitas pelanggan jangka panjang. Ini akan sangat membantu mereka menang dalam
industri kecantikan yang semakin ketat.

Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya memberikan gambaran tentang apa yang
dipikirkan konsumen saat ini, tetapi juga memberi saran untuk perbaikan di masa depan
yang dapat disesuaikan dengan dinamika pasar dan kebutuhan yang berbeda dari
konsumen.

Hasil dari rumusan masalah yang sudah dibuat menunjukkan bahwa akun Instagram
Wardahbeauty, yang dikenal sebagai @wardahbeauty, memainkan peran penting dalam
membentuk persepsi pelanggan terhadap citra merek Wardah, termasuk kekuatan,
keunggulan, dan keunikan merek melalui konten yang menarik dan interaktif, seperti
tutorial makeup, informasi produk, dan kampanye kecantikan. Konsumen merasa lebih
terhubung dengan Wardah karena mereka dapat berinteraksi secara langsung dengan
merek dan menerima umpan balik dari pengguna. Penggunaan dan interaksi aktif Brand
Ambassador sebagian besar menggunakan hijab, yang mencerminkan kosmetik halal
sesuai identitasnya. Namun, beberapa Brand Ambassador ada yang tidak menggunakan



hijab tetapi tetap mengenakan pakaian tertutup. Selain itu, penelitian ini menunjukkan
bahwa konten yang informatif dan menarik dapat meningkatkan kesadaran dan
kepercayaan pelanggan terhadap produk Wardah dan memperkuat loyalitas pelanggan
jangka panjang.

CONCLUSION

Berdasarkan analisa tiap indikator, dapat disimpulkan bahwa brand image Wardah yang
dibangun melalui media sosial Instagram @wardahbeauty menunjukkan persepsi
konsumen terhadap merek Wardah secara keseluruhan positif. Beberapa aspek penting
seperti merek Wardah berhasil menciptakan brand image di mata konsumen yang

terpercaya dari tampilan visual yang konsisten. Wardah mampu menjalin interaksi yang
solid dengan konsumen melalui konten yang menarik, informatif, dan edukatif seperti
review produk, tutorial makeup, serta kampanye kecantikan. Hal ini menunjukkan dapat
meningkatkan kesadaran dan kepercayaan konsumen terhadap produk Wardah dan
memperkuat loyalitas jangka panjang. Interaksi aktif dan keberadaan Brand
Ambassador turut memperkuat hubungan emosional dan kepercayaan konsumen
terhadap produk Wardah. Penggunaan Brand Ambassador berhijab maupun tidak
berhijab tetapi tetap berpakaian tertutup, memperkuat brand image sebagai kosmetik
halal sesuai identitasnya. Melalui konten berkualitas tinggi, gambar dan video menarik
serta konsistensi feed dan reels Instagram berperan penting dalam membangun citra
positif persepsi konsumen.
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