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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan zaman saat ini membuat masyarakat menjadi makhluk 

yang lebih selektif dalam memenuhi kebutuhan konsumtif dengan standarisasi 

tinggi yang tidak terlepas dari pengaruh budaya luar. Hal tersebut termasuk 

kedalam fenomena budaya yang dimana menunjukkan keinginan seseorang dalam 

meninggikan status sosial mereka di mata masyarakat sebagai gaya hidup. 

Perkembangan teknologi juga mendukung fenomena ini, karena dengan adanya 

teknologi yang berkembang membuat banyak munculnya platform Media Sosial, 

seperti Instagram dan TikTok yang membuat informasi saat ini semakin mudah 

dijangkau oleh khalayak luas di seluruh dunia. 

Perkembangan Teknologi juga memberikan dampak bagi pelaku bisnis. 

Dengan adanya platform Media Sosial, kegiatan bisnis dapat lebih mudah 

dijangkau oleh siapa saja dimana pun berada. Melalui Media Sosial juga, 

pembisnis dapat memberikan informasi terkait jasa ataupun produk yang dijual 

sehingga lebih mudah dijangkau oleh calon konsumen. Kemudahan yang 

diberikan Media Sosial ini membuat banyak sekali orang yang tertarik untuk 

menjalankan bisnis di Media Sosial, tak terkecuali di bidang kosmetik. 

Kosmetik merupakan produk yang digunakan untuk mempercantik, 

merawat, serta melindungi tubuh dan dapat digunakan oleh wanita maupun laki-

laki. Kosmetik juga seringkali digunakan sebagai identitas diri untuk memperjelas 

status sosial dimata orang lain. Seiring dengan perkembangan zaman, kosmetik 



2 
 

seakan menjadi kebutuhan primer khususnya bagi Sebagian kaum wanita. 

Kosmetik menjadi salah satu benda yang sangat penting untuk dibawa dalam 

menjalankan aktifitas sehari-hari. Sebagai salah satu produk perawatan tubuh, 

kosmetik digunakan sebagian besar wanita mulai dari pagi hingga malam hari. 

Oleh karena itu, banyak perusahaan yang membuat berbagai macam inovasi 

produk untuk memenuhi kebutuhan akan kosmetik. 

Persaingan antar pasar kosmetik maupun industri perawatan pribadi 

semakin kompetitif. Hal seperti ini sebenarnya biasa terjadi, karena semakin 

banyaknya jenis produk kosmetik yang beredar, baik produksi dalam negeri 

maupun luar negeri. Maraknya kosmetik yang beredar dipasaran tentu 

mempengaruhi sikap seorang konsumen dalam membeli dan memakai barang 

tersebut. Membeli suatu produk saat ini bukan lagi sebuah kebutuhan, melainkan 

sebuah keinginan hanya sekedar untuk memenuhi kepuasan pribadi. 

Saat ini bisnis di bidang kosmetik semakin marak bermunculan yang 

membuat persaingan antar pebisnis di bidang ini semakin ketat sehingga 

mendorong para pebisnis untuk meningkatkan brand image dalam 

mempertahankan kepercayaan konsumen terhadap produk-produk yang dijual. 

Semakin menarik strategi sebuah bisnis dalam menawarkan produk-produk yang 

mereka jual, semakin mendorong juga minat masyarakat untuk membelinya. 

Konsumen pun tidak ragu untuk mencoba berbagai macam produk yang 

ditawarkan, bahkan produk yang sekalipun tidak pernah mereka gunakan. Citra 

merek adalah presepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang 

dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan pelanggan, yang selalu diingat 
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pertama kali saat mendengar slogan dan tertanam dibenak konsumennya (Kotler 

& Keller, 2009).  

Linda Kosmetik merupakan salah satu UMKM yang bergerak di bidang 

kosmetik yang menjadi salah satu distributor terbesar di Kota Palembang untuk 

produk-produk kecantikan ternama. Maybelline, L’oreal, MakeOver, Wardah 

merupakan beberapa nama brand yang produknya sudah dikenal luas di 

masyarakat. Tidak hanya itu, Linda Kosmetik juga menjual beraneka ragam 

produk kosmetik yang dibutuhkan untuk keperluan sehari-hari, seperti skincare, 

body care, hingga perlengkapan bayi ada di Linda Kosmetik. Toko Linda 

Kosmetik ini bisa dibilang menjadi pilihan masyarakat terkhususnya yang tinggal 

di Kota Palembang untuk membeli produk perawatan pribadi (personal care). 

Produk yang di jual Linda Kosmetik pun sebenarnya merupakan produk-produk 

ternama yang penjualannya sudah tersebar luas diberbagai tempat, hanya saja 

yang membedakan Linda Kosmetik dengan toko serupa lainnya adalah cara Toko 

Linda Kosmetik dalam memasarkan dan mempromosikan produk-produk yang 

mereka jual. Menarik untuk dibahas, karena Linda Kosmetik masih dapat bertahan 

hingga saat ini ditengah makin majunya persaingan dalam penjualan produk-

produk kosmetik. 

Linda Kosmetik sudah berdiri sejak tahun 1991, tepatnya di Jl, Letkol 

Iskandar No. 461, 15 Ilir, Kec. Ilir Timur I, Kota Palembang, yang sekaligus 

merupakan cabang pertama dari Linda Kosmetik. Saat ini Linda Kosmetik sudah 

memiliki 2 cabang lagi, yang terletak di Ruko Palembang Square Mall dan yang 

terbaru ada di Jl. Merbau, Veteran. Linda Kosmetik termasuk salah satu toko 
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kosmetik yang memiliki popularitas yang besar di Media Sosial Instagram 

@Lindakosmetik.ig dan TikTok @Lindakosmetik_palembang. Dampak positif 

dari Media Sosial membuat Linda Kosmetik dapat menjangkau konsumennya 

semakin luas, terutama yang berada di luar Kota Palembang. Hal ini tidak terlepas 

dari faktor kebiasaan konsumen yang lebih memilih berbelanja secara online 

karena di nilai lebih praktis. Seiring dengan perkembangan platform Media Sosial 

yang ada, Instagram maupun TikTok meningkatkan layanannya dengan 

menghadirkan fitur analytics yang berfungsi sebagai insights bagi penggunanya. 

Insights dalam Media Sosial merupakan fitur yang dapat memudahkan pelaku 

bisnis untuk mengetahui data terkait interaksi yang didapat dari konten yang di 

upload, khususnya yang menggunakan akun pengguna bisnis. Berikut merupakan 

Instagram @Lindakosmetik.ig dan TikTok @Lindakosmetik_palembang beserta 

insights dari kedua Media Sosial tersebut : 
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Gambar 1.1 Akun Media Sosial Instagram Linda Kosmetik 

Sumber: Instagram @Lindakosmetik.ig 

 

Berdasarkan gambar 1.1 diatas dapat dilihat bahwa Linda Kosmetik 

memiliki popularitas yang sangat tinggi apalagi untuk sebuah toko kosmetik yang 

dimana jumlah pengikut di Media Sosial Instagramnya saja mencapai 75,7 ribu 

orang dengan postingan sebanyak 3.820 postingan. Berdasarkan pra-riset yang 

peneliti lakukan, sebagian besar pengikut dari Instagram Linda Kosmetik 

merupakan seorang wanita, mulai dari wanita remaja hingga wanita dewasa. 

Tidak mengherankan mengingat sebagian besar pengguna kosmetik adalah 

wanita. Namun peneliti memahami bukan saja hanya karena sebagian besar 

pengguna kosmetik wanita yang membuat Linda Kosmetik selalu dipenuhi 
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pengunjung, tetapi karena brand image dari Linda Kosmetik sudah sangat terkenal 

di masyarakat luas. 

 

Gambar 1.2 Konten Instagram Linda Kosmetik 

Sumber: Instagram @Lindakosmetik.ig 

 

Gambar 1.2 merupakan postingan berupa video dari akun Media Sosial 

Instagram Linda Kosmetik yang menunjukkan cara Linda Kosmetik dalam 

memberikan update mengenai Toko Linda Kosmetik, promo produk, hingga 

video promosi berbentuk parodi yang dibuat untuk menarik perhatian pengikut 

dan pengguna Instagram yang melihat agar berbelanja langsung maupun 

berbelanja secara online. Cara yang dilakukan Linda Kosmetik ini terbukti 

terbilang sangat efektif untuk menarik konsumen berbelanja di Linda Kosmetik, 
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dari pra-riset yang peneliti lakukan dapat dilihat dalam salah satu unggahan 

terdapat video yang sudah ditonton 447 ribu kali tayangan melebihi dari pada 

jumlah pengikut Instagram Linda Kosmetik itu sendiri. Sudah terbukti bahwa 

tidak hanya pengikut dari Instagramnya saja yang menunggu update, tetapi 

banyak juga pengguna Instagram yang sengaja mencari pencarian mengenai 

Instagram Linda Kosmetik. 

 

 

Gambar 1.3 Komentar di salah satu postingan Instagram Linda Kosmetik 

Sumber: Instagram @Lindakosmetik.ig 

 

Gambar 1.3 menunjukkan salah satu postingan dari Media Sosial 

Instagram Linda Kosmetik mengajak pengikut maupun pengguna dari Instagram 
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untuk saling berinteraksi dalam upaya menjaga brand image dari Linda Kosmetik 

sendiri. Dalam postingan tersebut juga di ilustrasikan mengenai gambar 

seandainya Linda Kosmetik berubah menjadi Linda Mall. Dari pra-riset yang 

peneliti lakukan, postingan ini mendapat banyak respon hingga 115 komentar 

dalam postingan tersebut. Ada yang menanggapinya dengan komentar positif, 

tetapi tidak sedikit juga yang menanggapi dengan komentar negatif. Berdasarkan 

pra-riset yang peneliti lakukan, orang beranggapan positif setuju bila adanya 

perubahan menjadi Linda Mall, karena kondisi Toko Linda Kosmetik sekarang 

yang sangat padat sehingga seringkali membuat pengunjung saling berdesakkan 

bahkan dengan karyawannya. Namun sebaliknya, orang yang berkomentar negatif 

disini adalah orang yang tidak setuju bila ada perubahan menjadi Linda Mall, 

karena menurut mereka harga produk bisa menjadi relatif lebih mahal. 
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Grafik 1. 1 Insights Instagram Linda Kosmetik 

Sumber: Owner Linda Kosmetik, 20 Februari 2024 

 

Grafik 1.1 menunjukkan insights dari akun Media Sosial Instagram Linda 

Kosmetik. Insights ini didapatkan dari hasil pra-riset yang peneliti lakukan di 

Toko Linda Kosmetik yang diberikan langsung oleh Owner Linda Kosmetik, 

yaitu Adi Putra Hermawan. Data yang didapat merupakan data tujuh hari terakhir 

saat peneliti melakukan pra-riset (13 Februari-19 Februari 2024). Dapat dilihat 

dari data tersebut, bahwa Palembang menjadi kota yang penggunanya paling 

banyak memiliki interaksi dengan Instagram Linda Kosmetik. Bukan suatu hal 

yang harus dipertanyakan, mengingat Toko Linda Kosmetik hanya berada di Kota 

Palembang. Rata-rata usia pengikut Instagram Linda Kosmetik 26,1% (usia 18-24 
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tahun), 50,6% (usia 25-34 tahun), serta sisanya pengguna yang beranjak remaja 

hingga lanjut usia. Data tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar pengikut 

Instagram Linda Kosmetik adalah remaja dan orang dewasa. Lebih lanjut, 

pengikut Instagram Linda Kosmetik didominasi oleh perempuan sebanyak 92,2% 

dan laki-laki hanya 7,7% saja. Ini menunjukkan bahwa perempuan yang paling 

banyak menggunakan kosmetik untuk kebutuhan sehari-hari. Penggunaan 

Instagram sebagai platform penjualan yang digunakan Linda Kosmetik bisa 

terbilang aktif, berdasarkan grafik data diatas Instagram Linda Kosmetik aktif 

dalam jangka 06:00 a.m – 09:00 p.m. 

 

 

Gambar 1.4 Akun Media Sosial TikTok Linda Kosmetik 

Sumber: TikTok @Lindakosmetik_palembang 
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 Gambar diatas menunjukkan akun Media Sosial TikTok dari Linda 

Kosmetik. Sama halnya dengan Instagram, TikTok dari Linda Kosmetik juga 

memiliki popularitas yang sangat tinggi dengan jumlah pengikut sebanyak 37,8 

ribu orang dengan jumlah postingan sebanyak 92 postingan. Memang jika 

dibandingkan dengan akun Instagramnya, TikTok dari Linda Kosmetik memiliki 

jumlah pengikut dan postingan yang lebih sedikit. Namun bila kita lihat dari 

jumlah likes postingan di akun TikTok Linda Kosmetik dapat mencapai 326,3 ribu 

likes, jumlah yang bisa dilihat lebih banyak dari pada postingan di Instagram 

berdasarkan hasil pra-riset penulis. Perbedaan Konten yang di upload dari kedua 

platform tersebut menjadi faktor yang mempengaruhi konsumen untuk dapat 

memberikan tanggapan, Jika postingan Instagram Linda Kosmetik menawarkan 

produk-produk yang tersedia di Linda Kosmetik, TikTok Linda Kosmetik lebih 

berfokus kepada konten-konten yang dimana ingin berinteraksi langsung dengan 

pengguna Media Sosial TikTok. 
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Gambar 1.5 Komentar di salah satu postingan TikTok Linda Kosmetik 

Sumber: TikTok @Lindakosmetik_palembang 

 

 Salah satu unggahan melalui Media Sosial TikTok Linda Kosmetik dalam 

Gambar 1.5, menunjukkan sebuah tanggapan atau komentar yang diberikan oleh 

pengguna TikTok terhadap sebuah konten yang dimana dalam konten tersebut 

memperlihatkan produk-produk apa saja yang tersedia di Toko Linda Kosmetik. 

Dapat dilihat dari komentar yang diberikan, beberapa orang yang menanggapi 

konten tersebut merupakan pelanggan dari Linda Kosmetik. Ada yang 

memberikan pertanyaan, apakah harga produk di setiap Toko Linda Kosmetik 

sama atau berbeda, ada juga yang memberikan tanggapan bahwa sangat nyaman 
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sekali belanja di Linda Kosmetik. Dua komentar tersebut langsung mendapatkan 

balasan dari admin TikTok Linda Kosmetik untuk menanggapi keraguan bahkan 

apresiasi yang diberikan oleh pelanggan setia Linda Kosmetik. 

 

Grafik 1. 2 Insights TikTok Linda Kosmetik 

Sumber: Owner Linda Kosmetik, 20 Februari 2024 

 

Jika sebelumnya sudah dibahas mengenai insights Instagram Linda 

Kosmetik, Grafik 1.2 memperlihatkan insights dari Media Sosial TikTok Linda 

Kosmetik. Sama halnya insights Instagram, insights TikTok juga peneliti dapat 

dari pra-riset yang dilakukan ke Toko Linda Kosmetik yang juga diberikan 

langsung oleh owner Linda Kosmetik. Lain halnya dengan insights Instagram 

yang menampilkan data dalam waktu tujuh hari terakhir, insights TikTok 

menampilkan data sejak pertama kali penggunanya menggunakan akun bisnis. 
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Insights TikTok juga menampilkan negara yang memiliki interaksi dengan 

TikTok Linda Kosmetik. Menariknya, terdapat negara selain Indonesia, yaitu 

Taiwan. Walaupun interaksinya sangat kecil hanya sebesar 3,1%, tetapi ini 

menunjukkan bahwa Media Sosial seperti TikTok dapat menjangkau konsumen 

tidak hanya di dalam negeri saja, melainkan juga dapat menjangkau konsumen 

dari luar negeri. Pengikut dari TikTok Linda Kosmetik tidak sepenuhnya di 

dominasi oleh konsumen dari Kota Palembang walaupun jumlahnya paling 

banyak. Konsumen dari Kota Jakarta sebanyak 25,9%, berbanding 55,6% 

konsumen dari Kota Palembang, sisanya 3,7% dari Kota Jambi, Bengkulu, kediri, 

Banjarmasin hingga Taipei (Ibu Kota Negara Taiwan). Untuk rata-rata usia 

pengikut dari TikTok Linda Kosmetik tidak terlalu beda jauh dengan rata-rata usia 

dari pengikut Instagram. Hanya saja pengikut dari TikTok Linda Kosmetik tidak 

terlalu didominasi oleh perempuan seperti halnya Instagram. Jumlah pengikut 

laki-laki sebesar 23,1%, serta pengikut perempuan sebesar 76,9%. Jumlah ini 

menunjukkan bahwa laki-laki lebih banyak melihat konten TikTok Linda 

Kosmetik dibandingkan Instagram Linda Kosmetik. 

Meskipun memiliki admin yang bertanggung jawab terhadap Media Sosial 

Linda Kosmetik, akun Media Sosial Instagram dan TikTok Linda Kosmetik 

ditinjau langsung oleh owner Linda Kosmetik. Dalam pra-riset yang peneliti 

lakukan, terlihat jelas bahwa owner Linda Kosmetik sangat paham mengenai data 

insights dari Instagram maupun TikTok Linda Kosmetik dibandingkan admin 

yang bertanggung jawab terhadap kedua Media Sosial tersebut. Dalam 

pembahasan lain, owner Linda Kosmetik mengatakan bahwa Linda Kosmetik 
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menggunakan strategi customer personal approach. Strategi ini sendiri 

merupakan pendekatan yang dilakukan kepada calon konsumen untuk mengetahui 

apa yang mereka butuhkan serta mau mencoba produk yang ditawarkan dengan 

harapan dapat menjalin hubungan yang baik dengan konsumen. Cara yang 

dilakukan Linda Kosmetik dalam membuat konten adalah dengan melibatkan 

langsung karyawan-karyawan mereka, karena nantinya para karyawan juga yang 

akan melayani konsumen secara langsung. Hal inilah yang membuat Linda 

Kosmetik tidak memiliki brand ambassador karena mereka sangat mempercayai 

branding yang sudah mereka buat, yaitu Toko Linda walaupun owner Linda 

Kosmetik tidak menutup kemungkinan jika nantinya akan ada brand ambassador. 

Owner Linda Kosmetik menggunakan strategi ini agar konten yang di upload 

pada akun Media Sosial Instagram dan TikTok Linda Kosmetik dapat relate 

dengan keseharian toko maupun konsumen sehingga konsumen selalu merasa 

dekat dan merasa seperti keluarga, karena di zaman digital seperti ini memiliki 

toko fisik justru menjadi kelebihan tersendiri.  

No. 
Nama Toko 

Kosmetik 

Followers Postingan 

Instagram 

Likes 

TikTok Instagram TikTok 

1. Linda Kosmetik 80,3rb 37,5rb 4.038 327,3rb 

2. Jhon Kosmetik 5,9rb - 1.085 - 

3. Alap Store Kosmetik 14,8rb 6,5rb 1.703 15,1rb 

4. WabiSabi Kosmetik 18,3rb 3,1rb 292 102,8rb 

5. Alesha Kosmetik 25,2rb 7,9rb 922 17,5rb 
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Tabel 1.1 Data Media Sosial Kosmetik di Palembang 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 1 Maret 2024 

 

 Tabel 1.1 menunjukkan beberapa data toko kosmetik di Palembang yang 

memiliki akun Instagram dan TikTok. Data ini peneliti dapat dengan melakukan 

pra-riset terhadap beberapa toko kosmetik terlama, terbesar maupun terbaru yang 

ada di Palembang. Berdasarkan data diatas, terlihat jelas bahwa Linda Kosmetik 

memiliki jumlah followers, postingan, maupun likes yang lebih unggul dari toko 

kosmetik lainnya. Padahal Jhon Kosmetik merupakan toko kosmetik terlama yang 

ada di Palembang, tetapi Linda Kosmetik mendapat lebih banyak attention dari 

publik, bahkan Jhon Kosmetik tidak memiliki akun TikTok. Hal inilah yang dapat 

membuat Linda Kosmetik mendapatkan engagement yang lebih karena brand 

image yang dibangun sudah melekat di khalayak. 
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Gambar 1.6 Promo Produk melalui Instagram Linda Kosmetik 

Sumber: Instagram @Lindakosmetik.ig 

 

Popularitas tinggi yang dimiliki Linda Kosmetik bukan hanya sekedar 

angka, tetapi memang konten maupun postingan yang mereka upload sangat 

informatif yang membuat konsumen dapat terlebih dahulu mengetahui kesediaan 

produk yang ingin mereka beli. Ditambah lagi dengan diskon produk yang ada 

disetiap bulannya seperti pada, Gambar 1.6. Postingan produk yang selalu update 

ini sangat memudahkan bagi konsumen agar dapat terlebih dahulu mengetahui 

ketersediaan produk yang ingin dibeli tanpa harus datang di Toko Linda 

Kosmetik. Hal inilah yang membuat banyak konsumen mempercayakan Linda 
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Kosmetik untuk memenuhi kebutuhan produk-produk kosmetik, skincare, hingga 

bodycare. 

 

Gambar 1.7 Ucapan Hari Kartini melalui Instagram Linda Kosmetik 

Sumber: Instagram @Lindakosmetik.ig 

 

 Konten maupun postingan yang di upload Linda Kosmetik tidak hanya 

bersifat informatif, tetapi juga sangat menarik. Gambar 1.7 menunjukkan rasa 

kepedulian Linda Kosmetik terhadap “Hari Besar Nasional”, terutama kepada 

wanita-wanita yang bisa dibilang mempopulerkan produk-produk kosmetik 

melalui postingan “Hari Kartini”. Melalui postingan ini juga, Media Sosial Linda 

Kosmetik ingin menyampaikan pesan dan dukungan kepada wanita di Indonesia 



19 
 

untuk membawa semangat “Hari Kartini” yang gigih, berani dan inspiratif ini 

menuju kesetaraan dan keadilan bagi seluruh wanita di Indonesia. 

Konten yang dibuat Linda Kosmetik melalui Media Sosial sejauh ini 

terbilang cukup efektif. Owner Linda Kosmetik mengatakan bahwa konten-konten 

yang dibuat dapat menarik minat konsumen, karena konsumen merasa dekat 

dengan orang-orang yang ada di Linda Kosmetik, khususnya Gen Z yang 

menganggap Toko Linda Kosmetik sangat update tidak outdated. Walaupun dapat 

menarik minat konsumen dari konten-konten yang dibuat, Owner Linda Kosmetik 

mengungkapkan bahwa masih ada beberapa faktor yang menjadi hambatan dalam 

penggunaan Instagram dan TikTok sebagai platform Media Sosial untuk menarik 

minat konsumen. Konten-konten yang dibuat dianggap membosankan. Meskipun 

konten-konten yang dibuat cukup beragam, interaksi dari konsumen masih sangat 

minim. Salah satu faktor yang menjadi penyebab hal ini dapat terjadi adalah 

banyaknya kalangan yang menjadi konsumen dari Linda Kosmetik, mulai dari 

remaja hingga dewasa atau dikenal dengan sebutan generasi milenial dan generasi 

Z. Perbedaan usia yang ada menyebabkan tidak semua konten yang dibuat melalui 

Instagram dan TikTok dapat dinikmati oleh semua yang melihatnya, karena 

berbeda generasi membuat ekspetasi terhadap konten yang akan dilihat juga 

tentunya akan berbeda. 

Linda Kosmetik berupaya membangun brand image melalui Media Sosial 

Instagram dan TikTok. Dalam hal ini peneliti akan mendeskripsikan bagaimana 

strategi branding yang dilakukan oleh Linda Kosmetik dalam membangun brand 

image dengan pengguna Media Sosial Instagram dan TikTok. Dengan begitu 
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peneliti akan melakukan penelitian dengan judul: Analisis Strategi Brand image 

Toko Linda Kosmetik melalui Media Sosial dalam meningkatkan 

engagement 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang dapat disimpulkan rumusan masalah dari 

penelitian ini yaitu: 

1. Bagaimana strategi brand image yang dilakukan Linda Kosmetik dalam 

meningkatkan engagement melalui Instagram? 

2. Bagaimana strategi brand image yang dilakukan Linda Kosmetik dalam 

meningkatkan engagement melalui TikTok? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah: 

1. Mengetahui bagaimana brand image yang dibentuk Linda Kosmetik 

melalui Instagram dalam meningkatkan engagement. 

2. Mengetahui bagaimana brand image yang dibentuk Linda Kosmetik 

melalui TikTok dalam meningkatkan engagement. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Praktis 
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Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan dan penambahan 

wawasan, khususnya terkait dengan bagaimana brand image yang dibentuk suatu 

Toko Kosmetik melalui Media Sosial Instagram dan TikTok dalam meningkatkan 

engagement. 

2. Manfaat Teoritis 

a. Manfaat penelitian ini secara akademis diharapkan dapat menambah 

wawasan keilmuan mengenai teori dan metode yang berkaitan dengan 

strategi brand image Toko Linda Kosmetik dalam meningkatkan 

engagement melalui Media Sosial. 

b. Sebagai bahan refrensi dalam melakukan penelitian yang berkaitan dengan 

strategi brand image melalui Media Sosial dalam meningkatkan 

engagement. 
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