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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia sangat pesat dan peran  

loyalitas merek (brand loyalty) menentukan keberhasilan perusahaan dalam 

jangka panjang. Brand loyalty berperan untuk menarik konsumen lebih banyak 

dan supaya konsumen tetap memilih produk yang sama walau ada pilihan lain. 

Konsumen yang loyal akan melakukan pembelian secara berulang walaupun 

terkadang ada kenaikan harga dan merekomendasikan produk kepada 

lingkungannya secara positif melalui pengalaman yang sudah mereka rasakan, 

sehingga perlu bagi perusahaan untuk meningkatkan inovasi produk dan strategi 

pemasaran yang tepat. Saat ini pembelian kosmetik bukan hanya untuk memenuhi 

keinginan, melainkan sudah menjadi sebuah kebutuhan. Selain itu, permintaan 

konsumen terhadap produk halal dan alami juga semakin meningkat setiap 

tahunnya karena produk kosmetik halal kini tidak terbatas pada agama, tetapi 

menjadi bagian dari gaya hidup modern.  

Salah satu merek (brand) yang menjadi pelopor kosmetik halal adalah 

produk Wardah. Wardah telah berhasil memosisikan dirinya sebagai brand pilihan 

konsumen Indonesia, terutama di kalangan wanita muslim. Wardah tidak hanya 

menawarkan produk berkualitas sesuai permintaan pasar, tetapi juga mampu 

membangun brand loyalty yang baik. Upaya tersebut dilakukan Wardah dengan 

promosi dan interaksi bersama konsumen melalui media sosial serta berbagai 

acara (event). Strategi yang dilakukan oleh Wardah ini dikenal dengan istilah 
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komunikasi merek (brand communication). Menurut Chinomona (dalam 

Nuhadriel et al., 2021) brand communication adalah ide atau citra dari sebuah 

produk atau jasa yang dipasarkan kepada publik, sehingga ciri khas dari produk 

dikenali oleh banyak konsumen. Oleh karena itu, semakin baik perusahaan 

menyampaikan pesan tentang produknya, maka semakin positif persepsi 

konsumen pada brand tersebut yang akhirnya akan menciptakan kepercayaan dan 

brand loyalty. 

Hubungan antara brand communication dan brand loyalty tentunya menjadi 

hal yang penting untuk diteliti karena aspek komunikasi saat ini semakin 

berkembang bukan hanya terfokus pada satu saluran komunikasi saja, melainkan 

berbagai saluran komunikasi, baik itu komunikasi langsung maupun komunikasi 

tidak langsung. Selain itu, komunikasi dalam pemasaran yang saat ini mencakup 

komunikasi formal dan informal dengan tujuan adanya pertukaran informasi di 

antara konsumen secara tepat waktu dan akurat sehingga membuat keterbukaan 

antara konsumen dan perusahaan yang pada akhirnya mendorong terciptanya 

kesadaran dan komitmen dalam hubungan jangka panjang di antara keduanya 

(Heleta Svrakic & Arslanagic-Kalajdzic, 2023). Terutama saat ini, dalam konteks 

industri kecantikan yang semakin kompetitif karena banyaknya variasi brand yang 

tersedia membuat perusahaan perlu mengetahui apakah pengaruh komunikasi 

yang tepat dapat memengaruhi loyalitas konsumen terhadap brand. 

Namun, temuan penelitian yang dilakukan oleh Tamindael & Ruslim (2021) 

dan Nuhadriel et al (2021) menunjukkan bahwa brand communication tidak 

berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty walaupun sudah dimediasi oleh 

kepercayaan merek (brand trust). Hal ini membuktikan bahwa untuk membangun 
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brand loyalty tidak bisa hanya dengan brand communication, tetapi membutuhkan 

variabel lain (Tamindael & Ruslim, 2021). Variabel lain yang bisa diperhatikan 

oleh perusahaan adalah membangun hubungan emosional dengan konsumen, 

sebab persaingan yang semakin kompetitif mengharuskan setiap perusahaan untuk 

menunjukkan kelebihan dan keunikan brand.  

Menurut Firmansyah (2019) sebuah perusahaan harusnya membentuk 

hubungan emosional dengan konsumen karena hubungan emosional adalah bagian 

dari branding bisnis dan akan menciptakan brand loyalty. Hasil riset yang 

dilakukan oleh Motista’s study pada 100 pedagang dari berbagai industri 

menghasilkan bahwa 71% pelanggan merekomendasikan brand berdasarkan 

hubungan emosional (Viraj T, 2018). Riset ini menunjukkan bahwa hubungan 

emosional yang baik akan berdampak pada perilaku konsumen untuk bersikap 

loyal. Salah satu upaya menciptakan hubungan emosional adalah dengan 

mengaitkan dan mengasosiasikan unsur-unsur kepribadian manusia di dalam merek 

yang dikenal dengan istilah kepribadian merek (brand personality). Brand 

personality dapat dimaknai sebagai usaha menyesuaikan  nilai emosional perusahaan 

dengan gaya hidup target konsumen (Rosi & Muliatie, 2024). 

Menurut Coelho et al (dalam Attor et al., 2022) brand personality adalah 

salah satu elemen paling signifikan untuk memengaruhi pilihan pelanggan.  Brand 

personality akan membantu konsumen untuk mengingat dan mengidentifikasi 

brand, sebab brand personality sangat identik dengan kepribadian konsumen 

sehingga konsumen akhirnya akan memilih produk yang memang cocok dengan 

kepribadian mereka. Selain itu, brand personality juga dianggap sebagai cerminan 

dari budaya, nilai, karakteristik perusahaan dan kualitas pemegang sahamnya 
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(Attor et al., 2022). Hal ini didukung oleh hasil penelitian dari Heleta Svrakic & 

Arslanagic-Kalajdzic (2023) yang menyatakan bahwa brand personality 

memengaruhi hubungan antara brand communication dan brand loyalty sebanyak 

27% pada dimensi kompetensi (competence) dan 32% pada dimensi kecanggihan 

(sophistication). Dalam konteks produk Wardah, memasukkan unsur brand 

personality dalam penelitian ini dikarenakan Wardah melakukan strategi yang 

signifikan untuk membedakannya dengan brand lainnya dengan membangun 

hubungan emosional sebagai brand yang halal, ramah lingkungan, dan sesuai 

dengan nilai-nilai Islam.  

Selain itu, pemilihan brand personality dikarenakan brand personality 

menjadi faktor utama dalam menciptakan komunikasi yang lebih baik dan tepat 

kepada sasaran konsumen (Heleta Svrakic & Arslanagic-Kalajdzic, 2023). 

Selanjutnya, pemilihan  brand personality  produk Wardah sebagai produk lokal 

yang halal juga relevan dengan kondisi demografi Indonesia dengan mayoritas 

penduduknya beragama Islam. Kementerian Dalam Negeri Republik Indonesia 

mencatat bahwa jumlah penduduk Islam di Indonesia pada semester I tahun 2024 

mencapai 245.973.915 jiwa atau sebesar 87,08% dari total penduduk Indonesia 

secara keseluruhan sebesar 282.477.584 jiwa (KumparanNews, 2024). Tingginya 

jumlah penduduk Islam menciptakan pasar potensial bagi produk dengan 

kepribadian Islami seperti Wardah yang tidak hanya menawarkan nilai fungsional, 

tetapi juga merepresentasikan nilai-nilai yang sejalan dengan prinsip agama Islam. 

Kepribadian Islami dari produk Wardah mampu memenuhi kebutuhan konsumen 

Muslim Indonesia yang semakin penduli pada aspek syariat Islam dalam memilih 

produk kecantikan sehingga hal ini membuat Wardah tidak hanya menjadi pilihan 
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kosmetik, namun juga menjadi simbol dari gaya hidup Islami yang relevan dengan 

masyarakat Indonesia.  

Dengan adanya brand personality yang disampaikan melalui brand 

communication yang efektif akan membentuk identitas merek yang dominan di benak 

konsumen. Selain itu, brand personality  dapat menumbuhkan keterikatan yang kuat di 

antara konsumen dan brand sehingga dapat menciptakan loyalitas yang lebih tinggi 

(Heleta Svrakic & Arslanagic-Kalajdzic, 2023). Oleh karena itu, kolaborasi antara brand 

personality dan brand communication akan memiliki peranan penting untuk 

menciptakan brand loyalty yang berkelanjutan. Untuk mengetahui pengaruh langsung 

brand personality terhadap brand loyalty, serta pengaruh brand personality terhadap 

brand loyalty dengan brand communication sebagai variabel mediasi, maka penelitian 

ini hadir untuk membuktikan apakah korelasi antara brand personality dan brand 

loyalty akan lebih besar jika brand communication diperhitungkan oleh Wardah. 

Berdasarkan penjelasan di atas, adapun alasan pengambilan judul penelitian sebagai 

berikut: 

1.1.1 Meningkatnya Permintaan Produk Halal Dalam Pasar Kecantikan dan   

         Perawatan Pribadi di Indonesia 

Badan Penelitian dan Pengembangan Industri (2020) mencatat jumlah 

perusahaan industri kosmetik di Tanah Air mencapai lebih dari 760 perusahaan. 

Dari total tersebut, ada  95% industri kosmetik nasional berskala industri kecil dan 

menengah (IKM) dan sisanya industri skala besar. Hal ini menjadi fokus 

Pemerintah yang tertuang dalam Rencana Induk Pembangunan Industri Nasional 

(RIPIN) untuk tahun 2015-2035 bahwa industri kosmetik menjadi salah satu dari 

tiga industri prioritas nasional (Badan Penelitian dan Pengembangan Industri, 
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2020). Perkembangan industri kosmetik juga berpengaruh pada pasar kecantikan 

dan perawatan pribadi di Indonesia yang mengalami peningkatan permintaan 

produk bersertifikat halal.  

Diagram 1. 1 Produk Perawatan Kulit Yang Paling Banyak Dicari Konsumen Indonesia 

Per November 2023 

 
Sumber: (Statista, 2024) 

Meningkatnya permintaan terhadap produk kosmetik halal memiliki dampak 

yang signifikan bagi perusahaan-perusahaan kosmetik di Indonesia agar dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen yang mayoritas beragama Islam dan 

meningkatkan daya saing mereka, terutama pada upaya menjalin interaksi 

dengaan konsumen dan mengenalkan identitas produknya. Permintaan produk 

halal ini didasari juga dari kesadaran konsumen untuk memilih produk yang 

aman, dikarenakan produk yang sudah dilabeli logo halal berarti bahwa produk itu 

sudah sesuai dengan nilai-nilai Islam. Oleh karena itu, data ini memiliki relevansi 

dengan pengaruh dari brand personality dan brand communication untuk 

menciptakan brand loyalty terutama pada produk yang mengedepankan nilai-nilai 

Islami. 
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1.1.2 Brand Communication dan Brand Personality Produk Wardah 

Wardah merupakan pionir kosmetik halal di Indonesia yang memadukan 

kemurnian alami dengan proses halal, modern, dan andal untuk menghasilkan produk 

halal berkualitas tinggi dengan standar inovasi internasional. Brand personality Wardah 

lebih ditekankan pada nilai halal yang dibuktikan dari penerapan konsep inovasi halal 

green beauty. Wardah tidak hanya mengandalkan sertifikat halal, namun menjadikan 

halal dan tayyib (baik dan berkualitas) sebagai identitas sejak awal berdiri (Wardah 

Beauty, 2025). Ini tercermin dalam salah satu slogan mereka #HalalDariAwal. Wardah 

juga secara konsisten mempromosikan diri sebagai brand kosmetik halal melalui 

berbagai kampanye, iklan, media sosial, dan event yang mereka sponsori. Mereka 

sering kali menampilkan narasi yang mengaitkan keindahan dengan nilai-nilai Islami. 

Dari peranan komunikasi yang aktif ini akhirnya berdampak positif pada peningkatan 

penjualan dan berdasarkan data Compas Marketing Insight ( 2024) produk Wardah 

berada di peringkat kedua dari top 10 brand pada per-Juni 2024. 

 
Gambar 1. 1 Top Brand Kategori Perawatan Dan Kecantikan  

Sumber: (Compas.co.id, 2024) 

Selain itu, Wardah juga aktif berkolaborasi dengan influencer, penata rias (Make 

Up Artist) dan komunitas Muslim, sehingga memperkuat citra halal mereka. Bahkan, 
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Wardah di Kota Palembang juga aktif dalam melakukan event setiap bulannya seperti 

acara Skin Science Session and Mini Beauty Class, Wardah Color Expert, Pound With 

Wardah UV Shield, Wardh Science-Powered Skincare dan event lainnya yang selalu 

berorientasi pada upaya menciptakan komunikasi dengan para konsumen produknya. 

Selanjutnya, Wardah juga memperhatikan aspek kehalalan dalam proses produksi dan 

kemasan. Mereka memastikan bahwa produk Wardah ramah wudhu yang berarti 

mudah dibersihkan, sehingga memudahkan Muslimah dalam beribadah. Bahkan, 

Wardah mendapat penghargaan dari World Halal Council atas komitmen mereka 

(Wardah Beauty, 2025). Selanjutnya, Wardah juga memperhatikan aspek lain seperti 

warna yang dipakai sebagai identitas perusahaan. Warna gerai dan logo yang 

digunakan memiliki nuansa berwarna biru tosca dan putih yang memberikan kesan 

ramah dan bahagia yang sesuai dengan kaum wanita. Berdasarkan faktor-faktor ini, 

Wardah berhasil membangun citra yang kuat dan dikenal luas sebagai brand kosmetik 

dengan personality yang tidak hanya halal, tetapi juga mengedepankan nilai-nilai Islami 

dalam semua aspek bisnis mereka. 

  
Gambar 1. 2  Logo Wardah  dan  Gerai Wardah 

Sumber: (Diolah oleh Peneliti, 2024) 

Dengan brand communication yang aktif dan brand personality yang 

dipertahankan oleh Wardah sejak pertama kali muncul sebagai produk kecantikan 

menjadikan Wardah dikenal dengan identitas produk yang konsisten dan aktif 
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berkomunikasi dengan konsumen melalui berbagi saluran.  Oleh karena itu, data ini 

memiliki relevansi dengan pengaruh dari brand personality dan brand communication 

untuk menciptakan brand loyalty. 

1.1.3 Keberadaan Wardah yang Sudah Lama di Industri Kosmetik Indonesia   

         dan Program Loyalitas (Loyalty Program) 

Wardah adalah salah satu brand kosmetik halal asli Indonesia yang 

diproduksi oleh PT. Paragon Technology and Innovation (PT. PTI). Wardah 

menjadi produk pertama yang diproduksi oleh PT.PTI sejak tahun 1995 sampai 

dengan sekarang. Selama 29 tahun, Wardah berhasil mempertahankan 

eksistensinya dan membangun kepercayaan dengan konsumen melalui inovasi 

produk dan pelayanannya. Bahkan, saat ini Wardah juga memiliki program 

loyalitas (loyalty program) yang ditujukkan bagi para konsumen dengan 

mendaftar keanggotan untuk brand Wardah. Loyalty program dari Wardah ini 

terdiri dari 3 macam, yaitu diskon, kupon, dan layanan khusus (VIP treatment). 

Adanya loyalty program memungkinkan konsumen untuk mendapatkan poin dan 

penawaran eksklusif karena telah mendaftar keanggotaan. Poin didapatkan dari 

setiap pembelian produk Wardah melalui Wardah Official website dan konsumen 

juga bisa mendapatkan poin tambahan dengan memberikan penilaian (review) 

terhadap produk, melengkapi profil kecantikan (beauty profil) dan menggunakan 

uji coba virtual (virtual try on). Selain itu, bagi konsumen dengan VIP treatment 

akan mendapatkan akses untuk produk edisi terbatas (limited-edition), promo 

eksklusif, undangan acara, dan cendera mata (merchandise) dengan adanya loyalty 

program ini akan menarik minat konsumen, terkhusus konsumen setia Wardah 

untuk kembali membeli produk.     
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1.1.4 Pra-Riset Pengguna Produk Wardah di Kota Palembang 

Peneliti melakukan pra riset dengan cara menyebarkan kuesioner berdasarkan 

kriteria responden yang bertempat tinggal atau berdomisili di Kota Palembang. 

Responden yang mengisi kuesioner pra riset sebanyak 123 orang  yang terdiri dari 105 

perempuan dan 18 laki-laki. Dari proses pra riset yang dilakukan, didapatkan hasil 

bahwa 95 orang atau sebesar 77,2% yang memakai produk Wardah dan 28 orang 

atau sebesar 22,8% yang tidak memakai produk Wardah seperti yang disajikan 

dalam bentuk diagram lingkaran di bawah ini. 

Diagram 1. 2 Hasil Pra-Riset Konsumen Wardah di Kota Palembang 

 
Sumber: (Diolah oleh Peneliti, 2024) 

Selanjutnya, peneliti juga menemukan data bahwa dari 95 orang yang 

memakai produk Wardah ada 89 orang atau sebesar 93,7% yang kembali membeli 

produk Wardah dan 85 orang atau sebesar 89,5% merekomendasikan kembali 

produk Wardah yang ia gunakan kepada orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa 

adanya loyalitas dari konsumen produk Wardah di Kota Palembang karena 

mereka melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk Wardah 

kepada orang lain. Selain itu, didapati juga durasi penggunaan produk Wardah 

oleh konsumen yang ada di Kota Palembang dengan rata-rata para responden 
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sudah menggunakan produk Wardah selama 1 sampai  3 tahun seperti yang 

disajikan dalam tabel di bawah ini. 

Tabel 1. 1 Durasi Penggunaan Produk Wardah 
Lama Waktu Pengguna Produk Wardah Jumlah 

< 1 Tahun 15 Orang 

1 – 3 Tahun 45 Orang 

> 3 Tahun 35 Orang 

Sumber: (Diolah oleh Peneliti, 2024) 

 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh  Y. A. Putri (2022) menunjukkan 

bahwa peran halal menjadi salah satu pengaruh bagi konsumen di Palembang untuk 

membeli produk Wardah. Atas dasar inilah penulis tertarik memilih perilaku 

konsumen produk Wardah di Kota Palembang saat memutuskan untuk loyal terhadap 

produk Wardah sebagai objek penelitian setelah mengikuti aktivitas komunikasi dan 

mengetahui kepribadian serta menggunakan produk Wardah. Pemilihan brand loyalty 

ini menarik untuk diteliti karena produk kosmetik saat ini semakin masif dan 

memiliki tingkat persaingan yang tinggi, sehingga antara brand personality dan brand 

communication  menjadi dua hal penting bagi perusahaan untuk menentukan target 

konsumen dan memaksimalkan proses keputusan pembelian yang berdampak pada 

terciptanya brand loyalty.  

Kebaruan penelitian ini dari penelitian terdahulu terletak pada variabel dan 

pemilihan lokasi penelitian. Penelitian terdahulu  Siahaan et.al ( 2023) menjelaskan 

bahwa dalam mewujudkan loyalitas merek kosmetik Wardah diperlukan variabel lain 

selain brand personality, self-brand connection dan brand trust, sehingga penelitian 

ini memasukkan variabel baru berupa brand communication sebagai variabel mediasi 

diantara variabel brand personality dan brand loyalty. Dari segi lokasi penelitian, 

peneliti mengambil cakupan konsumen produk Wardah di Kota Palembang. 

Berdasarkan pemaparan di atas, maka penulis menetapkan penelitian ini dengan 
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judul “Pengaruh Brand Personality Terhadap Brand Loyalty Produk Wardah 

Melalui Brand Communication (Studi Pada Konsumen Produk Wardah di 

Kota Palembang)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijelaskan, adapun rumusan 

masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah ada pengaruh langsung antara brand personality terhadap brand loyalty 

produk Wardah? 

2. Apakah ada pengaruh langsung antara brand personality terhadap brand 

communication produk Wardah? 

3. Apakah ada pengaruh langsung antara brand communication terhadap brand 

loyalty produk Wardah? 

4. Apakah ada pengaruh tidak langsung antara brand personality terhadap brand 

loyalty produk Wardah melalui brand communication sebagai variabel mediator? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, berikut tujuan penelitian ini yaitu: 

1. Untuk mengetahui pengaruh langsung antara brand personality terhadap 

brand loyalty produk Wardah. 

2. Untuk mengetahui pengaruh langsung antara brand personality terhadap 

brand communication produk Wardah. 

3. Untuk mengetahui pengaruh langsung antara brand communication terhadap 

brand loyalty produk Wardah. 

4. Untuk mengetahui pengaruh tidak langsung antara brand personality terhadap  
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brand loyalty produk Wardah melalui brand communication sebagai variabel 

mediator. 

1.4 Manfaat Penelitian  

Adapun penelitian ini diharapkan dapat memberikan kebermanfaatan bagi 

berbagai pihak. Manfaat penelitian dibagi menjadi dua macam, sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 Dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat dan 

sumbangsih ilmu serta memperluas kajian ilmu di bidang Ilmu Komunikasi, 

terutama dalam komunikasi pemasaran dan perilaku konsumen sehingga mampu 

menjadi referensi dalam penelitian yang berkaitan langsung dengan judul yang 

penulis teliti serta mampu dijadikan referensi penelitian pula dalam 

pengembangan brand personality dan brand communication terhadap brand 

loyalty produk lainnya di masa mendatang. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Dengan penelitian ini diharapkan akan memberi manfaat pada perusahaan 

penyedia produk kosmetik dan perawatan diri mengenai pengaruh brand 

personality  dan brand communication terhadap brand loyalty. Selain itu, melalui 

penelitian bisa dijadikan sebagai bahan evaluasi dan juga masukkan bagi setiap 

program yang akan dilakukan oleh PT. Paragon Technology and Innovation 

(PT.PTI) khususnya pada upaya menciptakan brand loyalty produk Wardah. 
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