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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian  

Marketing merupakan aktivitas penting yang kegiatannya dapat 

mempengaruhi kehidupan individu, keberhasilan kelompok nirlaba, dan 

keuntungan sebuah perusahaan (Mothersbaugh et al., 2020). Namun, situasi 

pandemi covid-19 membuat beberapa industri mengalami kerugian yang cukup 

besar, perusahaan tidak dapat berjalan dengan semestinya dalam kurun waktu yang 

cukup lama (Kurniawan et al., 2021). Perubahan yang begitu cepat menyebabkan 

perusahaan perlu melakukan berbagai inovasi marketing untuk meningkatkan 

penjualan (Maria et al., 2021).  

Mengetahui dan memahami pelanggan dengan baik akan berdampak pada 

produk atau layanan yang akan diberikan (Kotler & Keller, 2016). Terlebih lagi, 

akibat pademi ini hampir seluruh kegiatan dilakukan dari rumah dalam upaya 

mencegah terjadinya pernyebaran virus (Asti et al., 2021), yang akhirnya berimbas 

pada cara hidup, bekerja, berbelanja dan lebih khususnya berimbas pada perilaku 

konsumen (consumer behavior) (Hoekstra & Leeflang, 2020). Pola konsumsi 

bergeser dari pembelian offline menjadi online (Lee et al., 2021), kelangkaan 

sumber daya yang mengakibatkan panic buying, serta contactless payment 

membuat pelanggan menjadi mempertimbangkan kembali keputusan pembelian di 

masa depan (Milaković, 2021).  

Studi mengenai consumer behavior membantu  pemasar dalam memprediksi 

dan memahami pelanggan, mulai dari apa yang ingin mereka beli, dimana, kapan, 

mengapa, bagaimana mereka membelinya, seberapa sering, dan bagaimana cara 

menghabiskanya (Srivastava, 2019). Consumer behavior salah satu kegiatan yang 

berkaitan erat dengan proses pembelian suatu barang atau jasa (Firmansyah, 2018). 

Setelah pelanggan melakukan pembelian, keyakinan kognitif seperti persepsi 

individu mengenai kepuasan dan kegunaan produk akan berubah menjadi 

pemberhentian pengunaan ataupun mengarah pada perilaku pembelian 

kembali/repurchase (Filieri & Lin, 2017). Repurchase terhadap suatu produk 

menjadi hal yang penting karena dapat menentukan pendapatan atau sumber 
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pemasukan perusahaan. Salah satu indikator  untuk memprediksi repurchase yaitu 

repurchase intention yang ada pada pelanggan (Masitoh & Widikusyanto, 2017).  

Repurchase intention mengacu kepada kemungkinan seorang pelanggan 

menggunakan kembali produk sebelumnya di masa depan (Chinomona & Maziriri, 

2017). Pada saat pelanggan memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang, 

pelanggan juga akan menunjukan kesediaan untuk merekomendasikan nya terhadap 

orang lain (Kani et al., 2018). Maka dari itu perusahaan perlu mengelola hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan dalam menciptakan repurchase intention melalui 

kegiatan marketing (Mirza et al., 2021).  

Repurchase intention masih menarik perhatian para penelitian (Arif, 2019), 

(Mirza et al., 2021), (Sari, D. A. T., 2020), (Shahid et al., 2022) sebagai salah satu 

faktor penting bagi perusahaan untuk menunjukan perilaku dalam melakukan 

pembelian kembali baik dalam jangka panjang maupun pendek (Sondyarini & Idris, 

2021). Tetapi dalam lingkungan bisnis yang semakin kompetitif, pelanggan akan 

dengan mudahnya berpindah ke produk kompetitor yang diangap lebih menarik, hal 

ini akan menjadi salah satu tantangan yang perlu dihadapi oleh perusahaan (Kuo et 

al., 2013). Memahami kesenangan konsumen, dan merangsang repurchase 

intention pelanggan akan membuat retensi pelanggan lebih hemat biaya daripada 

mencari pelanggan yang baru (Wangwiboolkij, 2011).  

Penelitian mengenai repurchase intention telah dilakukan pertama kali oleh 

J. Joseph Cronin, Jr dan Michael H. Morris pada tahun 1989 dengan judul 

“Satisfying Customer Expectations: The Effect on Conflict and Repurchase 

Intentions in Industrial Marketing Channels” (Cronin & Morris, 1989). Penelitian 

mengenai repurchase intention juga dilakukan di beberapa industri, seperti 

smartphones (Can & Erdil, 2018), farmers (Hadimartono et al., 2017), fast-food 

(Amoako, George Kofi et al., 2021), bank (Herjanto & Amin, 2020), ecotourism 

(Huang et al., 2019), hospitality (Amoako, George K. et al., 2019), clothing 

retailing (Nilsson & Wall, 2017), e-commerce (Novitasari et al., 2022), dan 

cosmetics (Chiquita et al., 2021).  

Indonesia memiliki peluang bisnis kecantikan yang menjanjikan (Nyowono, 

2018). Industri kecantikan tumbuh secara eksponensial di Indonesia (Pramono et 

al., 2019). Akibat dari meningkatnya taraf hidup masyarakat (Primasari et al., 
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2021), serta kesadaran masyarakat akan kesehatan dan perawatan diri, mendorong 

para pelaku bisnis untuk melakukan ekspasi terhadap industri ini (Berlianto, 2018). 

Indonesia  pun menjadi target pasar para pelaku bisnis industri kecantikan karena 

tingkat konsumsi masyarakat yang cukup tinggi terhadap produk kecantikan dan 

perawatan pribadi (Pauzy & Sutrisna, 2021).  

Gambar 1.1 merupakan data dari lembaga statista, yang menunjukan bahwa 

beberapa tahun terakhir pendapatan industri kecantikan dan perawatan pribadi di 

Indonesia mengalami peningkatan. Terlihat pada tahun 2017 pendapatan pada 

indutri ini sebesar $6.189 juta, sedangkan pada 2020 pendapatannya mencapai 

$6.954 juta. Diperkirakan pertumbuhan industri kecantikan dan perawatan pribadi 

di Indonesia mencapai 7,3%, yaitu mencapai $9.57 pada tahun 2025 (Statista, 

2021a). Hal ini sejalan dengan transaksi produk kecantikan dan perawatan pribadi 

pada platform e-commerce Tokopedia yang meningkat hingga dua kali lipat 

(Alessandrina, 2021). Besarnya pendapatan yang dihasilkan dari industri ini 

menandakan bahwa produk kecantikan dan perawatan pribadi sudah menjadi suatu 

keharusan bagi sebagian besar masyarakat Indonesia sekaligus menjadi peluang 

bisnis (Safitri & Nurdin, 2021), sehingga dengan tingginya tingkat persaingan, 

mengharuskan perusahaan untuk menjaga konsumennya (Savitri & Wardana, 2018) 

dan membuat strategi yang berbeda, yang dapat menarik repurchase intention 

pelanggan (Putra P & Kusumadewi, 2019).  

 
Sumber: (Statista, 2021b) 

GAMBAR 1. 1 

PERKIRAAN PENDAPATAN PASAR KECANTIKAN DAN 

PERAWATAN PRIBADI DI INDONESIA TAHUN 2017-2025 
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Produk kecantikan dan perawatan pribadi memiliki kategori yang beragam, 

statista menggolongkan menjadi empat kategori yaitu cosmetics, personal care, 

fragrances, dan skincare (Statista, 2021a). Pada Gambar 1.2 Perkiraan Pendapatan 

Pasar Kecantikan Dan Perawatan Pribadi Di Indonesia Berdasarkan Segmen Tahun 

2017-2025 terlihat bahwa keempat kategori produk kecantikan dan perawatan 

pribadi terus mengalami peningkatan. Pada tahun 2020 pendapatan kategori 

cosmetics di Indonesia mencapai $1.583 juta, diperkirakan pendapatan ini akan 

meningkat menjadi $2.267 juta pada tahun 2025 (Statista, 2021a). Bahkan pada 

tahun 2020 di masa pandemi produk cosmetics mengalami peningkatan hingga 80% 

pada transaksi online (Syana, 2020). Peningkatan ini menunjukan tingginya minat 

konsumen terhadap cosmetics (Siswanty & Prihatin, 2020). 

 
Sumber: (Statista, 2021a) 

GAMBAR 1. 2 

PERKIRAAN PENDAPATAN PASAR KECANTIKAN DAN 

PERAWATAN PRIBADI DI INDONESIA BERDASARKAN SEGMEN 

TAHUN 2017-2025 

Meningkatnya minat konsumen terhadap kecantikan berakibat pula pada 

peningkatan konsumsi cosmetics (Kim & Lee, 2016). Meningkatnya minat terhadap 

cosmetics inilah yang menyebabkan para pelaku bisnis berlomba-lomba untuk 

memberikan produk yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan, yang 

mengakibatkan banyaknya produk cosmetics yang beredar di Indonesia (Purwita 

Sari et al., 2020). Terlebih lagi saat ini banyak brand cosmetics lokal dan impor 

yang diperjualbelikan secara bebas di Indonesia (Deatami & Khasanah, 2019). 
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Tabel 1.1 memperlihatkan produk-produk yang beredar di Indonesia baik 

produk cosmetics lokal maupun impor. Kini, di Indonesia produk lokal mulai 

banyak diminati daripada produk impor. Terlihat pada dua tahun terakhir brand 

dengan market share terbesar didapatkan oleh brand lokal, yaitu produk Wardah 

dengan presentase sebesar 57,3% pada tahun 2020 dan Makeover pada tahun 2021 

dengan presentase 24,9%. Bahkan penjualan pada brand kecantikan lokal pada 

aplikasi sociolla meningkat hingga 66% di tahun 2021 (Ng, 2021). Hal ini 

menunjukan bahwa semakin ketatnya persaingan produk cosmetics  di Indonesia, 

maka semakin penting bagi perusahaan untuk menjaga pelanggan lama yang pernah 

melakukan pembelian, dan menentukan produk yang tepat/sesuai dengan 

kebutuhan konsumen karena akan berpengaruh terhadap repurchase intention 

pelanggan (KW & Pebrianto, 2020).  

TABEL 1. 1 

TOP 10 COSMETICS TERPOPULAR DI INDONESIA TAHUN 

2018-2021 

2018 2019 2020 2021 

Brand Brand Brand Brand 

Maybelline Maybelline Wardah Make over 

Wardah Wardah  Maybelline Maybelline 

Make Over Make Over Emina Esqa 

Emina Emina  Pixy Luxcrime 

Purbasari Pixy  Viva Wardah 

Viva Marcks  Purbasari Madame Gie 

Pixy Purbasari  L’oreal Dear Me Beauty 

Sariayu Viva Sariayu Somethinc 

Mineral Botanica L’oreal Makover BLP 

Inez Cosmetics LA Girl Oriflame Pixy 

Ket:      Impor      Lokal   

Sumber: : ( Redaksi NewsLab, 2018; Pt Hero Supermarket TBK, 2019; Wolff, 

2020; compas.co.id, 2021), diolah oleh peneliti pada tanggal 1 Maret 2022 

Banyaknya brand local yang bermunculan, membuat para pelaku bisnis 

semakin tertantang untuk memberikan produk-produk cosmetics yang berkualitas, 

aman, serta sehat bagi kulit orang Indonesia (Nyowono, 2018). Salah satunya 

adalah brand lokal Sariayu Martha Tilaar (Putri, 2014). Produk pertama yang 

diproduksi oleh PT. Martina Betro ini pernah menjadi penguasa pangsa pasar 

industri cosmetics di Indonesia, namun saat ini Sariayu mengalami penurunan yang 

cukup besar akibat ketatnya persaingan produk cosmetics (Rachma et al., 2018). 
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Pada Tabel 1.1 Top 10 Cosmetics Terpopular Di Indonesia Tahun 2018-2021 

terlihat peringkat Sariayu tidak stabil tahun 2018 dan 2020 Sariayu menduduki 

perikngkat ke 7, namun pada tahun 2019 dan 2021 keluar dari 10 besar kosmetik 

terpopuler di Indonesia. Kondisi ini menunjukan bahwa Sariayu Martha Tilaar 

mulai kehilangan pelanggannya terbukti juga dari financial report perusahaan PT 

Martina Berto yang mengalami penurunan, ditunjukan pada Gambar 1.3 Data 

Penjualan Cosmetics PT. Martina Betro Tahun 2019 - 2021. 

 
Sumber: financial report (martinaberto.co.id) 

GAMBAR 1. 3 

DATA PENJUALAN COSMETICS PT. MARTINA BERTO 

TAHUN 2019 - 2021 

Gambar 1.3 Data Penjualan Cosmetics PT. Martina Betro Tahun 2019 – 

2021 memperlihatkan beberapa tahun terakhir Sariayu mengalami penurunan 

pendapatan. Terlihat pada Q1 2020 sebesar Rp. 109 miliar lebih rendah 

dibandingkan Q1 2019 sebesar 167 miliar, begitu pula dengan tahun 2021 

mengalami menurunan menjadi Rp. 37 miliar yang lebih rendah dari dua tahun 

sebelumnya. Penuruan ini tidak hanya terjadi pada Q1 tetapi juga pada Q2, Q3, dan 

Q4. Penurunan penjualan dan tidak tercapainya target perusahaan ini menunjukan 

ketatnya persaingan bisnis cosmetics, beralihnya konsumen ke merek lain dan/atau 

terdapat pelanggan yang belum konsisten dalam pengunaan brand cosmetics 

(Rachma et al., 2018) sehingga pelanggan tidak melakukan pembelian ulang 

(Deatami & Khasanah, 2019), dan repurchase intention yang dimiliki pelanggan 

terhadap produk cosmetics Sariayu masih belum optimal (Maulany & Rahayu, 

2016). 
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Top Brand Award merupakan sebuah ajang penghargaan yang diberikan 

kepada brand yang mendapatkan predikat TOP. Data ini merupakan penilaian yang 

diperoleh dari hasil survey nasional yang dilihat dalam tiga kriteria dalam 

mengukur performa brand yaitu mind share yang menunjukan kekuatan brand 

dalam memposisikan dirinya di dalam benak pelanggan, market share menunjukan 

kekuatan brand yang berkaitan dengan perilaku pembelian, dan commitment share 

yang menunjukan kekuatan brand dalam mendorong pelanggan melakukan 

repurchase dimasa depan (topbrand-award.com). Dalam produk cosmetics Top 

Brand Index memiliki 9 kategori produk cosmetics yang banyak digunakan di 

Indonesia yaitu bedak muka tabur, bedak muka padat, bb cream, foundation, 

eyeliner, pensil alis, mascara, blush on, lipstick, dan lip gloss (topbrand-

award.com).  

TABEL 1. 2 

TOP BRAND INDEX (TBI) PRODUK COSMETICS 2018-2021 

Kategori 

Top Brand Index (TBI) 

2018 2019 2020 2021 

Brand 
Nilai 

index 
Brand 

Nilai 

index 
Brand 

Nilai 

index 
Brand 

Nilai 

index 

Bedak 

Muka 

Tabur 

 

 

Wardah 21.8% Wardah 23.9% Wardah 20.0% Marcks 20.6% 

Viva 17.4% Marcks 19.6% Marcks 18.3% Wardah 20.3% 

Marcks 15.9% Viva 8.3% Viva 6.6% Make Over 8.1% 

Sariayu 10.4% Pixy 5.2% Pixy 5.2% Viva 5.5% 

Pixy 4.5% Sariayu 4.5% Sariayu 4.6% Pixy 5.0% 

Bedak 

Muka 

Padat  

Wardah 35.5% Wardah 34.6% Wardah 27.6% Wardah 26.7% 

Pixy 14.1% Pixy 10.1% Pixy 10.8% Pixy 10.8% 

Sariayu 9.3% Caring 5.5% Caring 7.5% Make Over 7.8% 

Viva 8.6% Viva 5.1% Maybelline 4.7% Maybelline 7.4% 

La Tulipe 5.0% Maybelline 4.3% Viva 4.3% Caring 6.7% 

Foundati

on 

Wardah 28.0% Wardah 17.1% Revlon 14.9% Revlon 25.5% 

Revlon 20.1% Garnier 16.1% Wardah 12.2% Wardah 16.6% 

La Tulipe 7.9% Maybelline 12.1% La Tulipe 11.5% La Tulipe 12.5% 

Sariayu 7.2% L'Oreal 7.6% L'Oreal 9.4% L’Oreal 11.9% 

L'Oreal 6.7% 
Make Up 

For Ever 
5.4% 

Make Up 

For Ever 
7.4% 

Make Up 

For Ever 
9.4% 

Eyeliner Revlon 16.9% Maybelline 28.8% Maybelline 34.1% Maybelline 35.2% 

Wardah 16.4% La Tulipe 11.7% La Tulipe 15.3% La Tulipe 16.6% 

Oriflame 13.3% Wardah 9.7% Wardah 9.5% Wardah 10.9% 

Maybelline 12.6% Revlon 8.4% Revlon 6.7% Revlon 7.4% 

Sariayu 8.4% Oriflame 6.8% Oriflame 6.3% Oriflame 6.4% 

Blush On  Wardah 29.7% Wardah 26.3% Wardah 22.2% Wardah 28.6% 

Revlon 15.1% Maybelline 15.5% Maybelline 16.9% Maybelline 21.6% 

Oriflame 8.9% La Tulipe 10.1% La Tulipe 10.9% La Tulipe 14.1% 

Sariayu 8.7% Revlon 7.7% Revlon 6.5% Revlon 7.4% 

Inez 8.2% Oriflame 6.4% Oriflame 5.8% Oriflame 6.0% 

Lipstik  Wardah 36.2% Wardah 33.4% Wardah 33.5% Wardah 31.9% 

Revlon 10.7% Revlon 9.2% Revlon 8.8% Maybelline 11.6% 

Viva 7.6% Maybelline 7.7% Maybelline 6.1% Revlon 7.5% 



8 
 

Alifia Zunilda, 2022 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN BRAND IMAGE TERHADAP REPURCHASE INTENTION  

Universitas Pendidikan Indonesia I repository.upi.edu I perpustakaan.upi.edu 

Kategori 

Top Brand Index (TBI) 

2018 2019 2020 2021 

Brand 
Nilai 

index 
Brand 

Nilai 

index 
Brand 

Nilai 

index 
Brand 

Nilai 

index 

Mirabella 7.5% Pixy 6.0% Pixy 5.4% Pixy 5.6% 

Sariayu 7.2% Viva 4.5% Viva 4.1% Viva 3.3% 

Lip gloss  Wardah 31.8% Maybelline 19.0% Maybelline 17.3% Maybelline 25.8% 

Revlon 12.0% Wardah 16.2% Wardah 16.5% Wardah 21.3% 

Maybelline 10.9% Oriflame 9.7% La Tulipe 10.1% La Tulipe 11.7% 

Oriflame 7.9% La Tulipe 8.4% Oriflame 8.4% Oriflame 8.8% 

Sariayu 7.0% Sariayu 6.1% Sariayu 4.5% Sariayu 4.2% 

Sumber: (topbrand-award.com, 2021) 

Tabel 1.2 menunjukan bahwa Sariayu dari tahun 2018-2021 mengalami 

menurunan nilai index yang cukup drastis dan penurunan posisi. Dari 9 kategori 

Top Brand Index produk cosmetics yang banyak digunakan di Indonesia, pada 

tahun 2018 Sariayu masuk ke dalam 7 kategori Top Brand Index produk cosmetics 

yaitu bedak muka tabur, bedak muka padat, foundation, eyeliner, blush on, lipstik, 

dan lip gloss. Sedangkan pada tahun 2021 Sariayu hanya masuk ke dalam satu 

kategori saya yaitu Lip gloss. Penurunan ini menunjukan bahwa mind share, market 

share dan commitment share terhadap brand Sariayu yang belum optimal dan masih 

berada di bawah para kompetitor (Topbrand-Award.Com, 2021). Hal ini juga 

mengindikasi adanya penurunan pada repurchase intention yakni keinginan atau 

minat untuk membeli kembali produk di masa depan (Izzudin & Novandari, 2018).  

Kunjungan pelanggan pada suatu website merupakan salah satu indikator 

dari repurchase intention (Aren et al., 2013). Similarweb merupakan perusahaan 

pengukur audiens digital, platform ini digunakan untuk pengukuran online dalam 

menganalisa traffic sebuah website. Traffic ini merupakan data yang dikirim dan di 

terima oleh pengunjung. Platform ini konsisten meliris peringkat situs web setiap 

bulannya, dan juga memberikan data mengenai jumlah pengunjung pada website 

(Dewi, 2021). Gambar 1.4 Website Traffic Sariayu.com. 

 
Sumber: (pro.similarweb.com, 2021) 
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GAMBAR 1. 4 

WEBSITE TRAFFIC SARIAYU.COM 

PADA NOVEMBER 2021 – MARET 2022 

Gambar 1.4 Website Traffic Sariayu.com pada bulan November 2021 - 

Maret 2022 terlihat bahwa pada bulan November 2021 terdapat 880 kunjungan, 

pada Desember terdapat 196 kunjungan, dan bulan Januari 2022 terdapat 1.109 

kunjungan. Bila dibandingkan dengan kompetitor sejenis, Sariayu.com masih 

menjadi website dengan kunjungan yang rendah yaitu dibawah 5000 kunjungan. 

Hal ini menunjukan rendahnya keinginan konsumen dalam mencari informasi 

produk Sariayu maka rendah pula repurchase intention yang dimiliki pelanggan 

(pro.similarweb.com, 2021).  

Fenomena diatas menunjukan bahwa repurchase intention pelanggan 

Sariayu belum Optimal. Rendahnya repurchase intention akan berakibat pada 

finansial perusahaan (Nguyen et al., 2021), karena ketika pelanggan memiliki 

repurchase intention yang rendah akan mencegah pelanggan untuk melakukan 

pembelian (Suryana & Dasuki, 2013). Tidak hanya itu, perusahaan perlu 

mengeluarkan biaya lebih besar untuk menemukan pelanggan baru (Nguyen et al., 

2021). Bahkan menurut Nalwoga et al., (1993) menarik pelanggan baru mungkin 

akan lima kali lebih mahal dari pada mempertahankan pelanggan lama. Maka dari 

itu, apabila perusahaan mengalami rendah atau hilangnya repurchase intention 

akan menjadi acaman yang serius yang akan berdampak pada bangkrut nya 

perusahaan (Masitoh & Widikusyanto, 2017). 

Repurchase intention terdapat dalam teori consumer behavior, dengan 

mempelajari consumer behavior akan menghasilkan pemahaman mengenai 

bagaimana konsumen membuat sebuah purchase decision. Terdapat tiga jenis 

purchase decision yang dilakukan konsumen yaitu pembelian percobaan, 

pembelian ulang, dan pembelian dengan komitmen jangka panjang. Pada saat 

konsumen melakukan pembelian ulang ini berbeda dengan pembelian percobaan 

yang hanya menggunakan produk dalam skala kecil dan tanpa komitmen apapun, 

pembelian ulang menandakan bahwa produk memenuhi kebutuhan konsumen 

sehingga konsumen bersedia mengunakannya kembali dan dalam jumlah yang lebih 

besar (Schiffman & Wisenblit, 2019) Salah satu indikator untuk memprediksi 
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pembelian ulang yaitu repurchase intention yang ada pada pelanggan (Masitoh & 

Widikusyanto, 2017).  

Penelitian-penelitian terdahulu menyatakan beberapa faktor yang 

mempengaruhi repurchase intention diantaranya brand loyalty (Chinomona & 

Maziriri, 2017), brand satisfaction, interpersonal trust, interpersonal emotion 

(Nyowono, 2018), interaction intensity, customer satisfaction (Herjanto & Amin, 

2020), electronic word of mouth (ewom), brand image, price (Arif, 2019), 

perceived value (Can & Erdil, 2018), brand trust (Darmaningrum & J, 2020), 

relationship marketing (Amoako, George K. et al., 2019), consumer perception 

(Adelia, 2018), brand experience, service quality (Azize et al., 2012), halal 

logo/certification (Shahid et al., 2022), product quality (Amoako, George K. et al., 

2019), Social Media Marketing(Lestari & Ellyawati, 2019) online promotion 

(Fajriani et al., 2020), social media marketing (Subawa & Widhiasthini, Ni Wayan 

Suastika, 2020) dan brand image (Riki Wijaya & Tri Astuti, 2018).  

Beberapa penelitian terdahulu menunjukan bahwa masalah repurchase 

intention dapat diatasi oleh social media marketing (Subawa & Widhiasthini, Ni 

Wayan Suastika, 2020) dan brand image (Huang et al., 2019), (Mudiantono & 

Andhike, 2019). Dalam melakukan komunikasi dengan para pelanggan, perusahaan 

memanfaatkan media sosial sebagai bentuk pemasaran (Subawa & Widhiasthini, 

Ni Wayan Suastika, 2020), perusahaan membuat perlanggan mengingat kembali 

produk melalui media sosial, yang akan meningkatkan repurchase intention 

(Leksono & Prasetyaningtyas, 2021). Pengunaan media sosial berpontensi untuk 

mencapai tujuan marketing yaitu kepercayaan terhadap brand, sehingga 

kepercayaan yang dibangun melalui media sosial secara tidak langsung akan 

mempengaruhi repurchase intention terhadap suatu produk (Khoirunnisa & Astini, 

2021).  

Sariayu terus melakukan strategi marketing dan mendorong kinerja 

produknya, dengan terus memperkuat komunikasi yang informatif dan interaktif ke 

target market yang tepat. Salah satunya dengan memperkuat asset digital baik dari 

segi website, sosial media, dan sebagainya (swa.co.id). Dalam melakukan 

komuikasi dengan pelanggan, Sariayu menggunakan berbagai media sosial yaitu 

melalui Facebook @sariayu.MT (facebook.com), Instagram @sariayu_mt 
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(instagram.com), Twitter @Sariayu_MT (twitter.com), dan Youtube (Sariayu by 

Martha Tilaaar) (youtube.com), yang dapat di akses melalui web resmi Sariayu 

(sariayu.com). Akun media sosial ini juga mempermudah para pelanggan untuk 

menemukan produk sariayu karena terhubung langsung dengan web “martha tilaar 

shop” (facebook.com; youtube.com) dan platform belanja online “Shopee” 

(instagram.com).  

Sariayu juga menggunakan WhatsApp untuk para masyarakat yang ingin 

menjadi reseller produk mereka (api.whatsapp.com). Tidak hanya itu dalam satu 

tahun terakhir Sariayu mulai menggunakan sosial media Tiktok @sariayu_mt 

(tiktok.com). Berbagai konten diunggah melalui akun sosial media Sariayu seperti  

tutorial makeup, web series (youtube.com), tips&trik, memberikan promo dan 

giveaway, melakukan beauty talk melalui live Instagram, dan juga Sariayu 

berkerjasama dengan beberapa influencer untuk memperkuat review produk 

mereka. Hal ini lah yang akhirnya menciptakan terjadinya komunikasi dua arah 

dengan para followers  akun media sosial Sariayu (instagram.com). 

Selain itu, menurut Huang et al., (2019) dan Mudiantono & Andhike, (2019) 

keterikatan brand image yang kuat pada konsumen juga akan mempengaruhi 

repurchase intention. Konsumen yang cenderung memiliki citra yang positif 

terhadap suatu brand cenderung memiliki niat untuk melakukan pembelian, maka 

dari itu penting bagi perusahaan untuk membuat brand image yang baik (Riki 

Wijaya & Tri Astuti, 2018). Kepercayaan pelanggan terhadap brand juga 

dipengaruhi oleh opini yang baik dari perusaahan yang dihasilkan oleh standar 

brand image yang lebih tinggi (El Shiffa et al., 2022). Sedangkan menurut N. N. 

Sari et al., (2021) brand image tidak berpengaruh secara langsung terhadap 

repurchase intention tetapi berpengaruh positif apabila dimoderatori oleh brand 

trust. Beberapa konsumen lebih mementingkan brand yang baik dan menjanjikan 

bahwa akan memberikan kepuasan, dan saat pelanggan memiliki kepercayaan 

kepada brand tersebut akan terbentuk hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

yang akan menimbulkan repurchase intention (Sudarwati et al., 2020).  

Sariayu konsisten dalam mengolah dua potensial bangsa Indonesia yakni 

kekayaan alam dan keberagaman budaya. Pada tahun 2020 Sariayu meluncurkan 

“Sariayu Color Trend Inspirasi Sumba”, ini merupakan produk konsmetik yang 
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terinspirasi dari keindahan dan kecantikan pulau Sumba, dan pada tahun 2021 

Sariayu mendukung acara Pekan Olahraga Nasional (PON) XX di Papua dengan 

merias lebih dari 1000 orang untuk pengisi acara dalam pembukaan dan penutupan 

acara (Astira, 2021). Tidak hanya itu sariayu mengaku selalu konsisten dengan 

mengangkat kandungan natural dari alam Indonesia, yang dimana semua produk 

yang diproduksi oleh Sariayu memiliki komponen bahan baku 98% dari bahan 

natural, dan konsisten menjalankan salah satu pilar perusahaan yaitu “beauty green” 

melalui “clean beauty” yaitu bebas dari bahan berbahaya, tidak di uji pada hewan, 

tidak merusak lingkungan dan halal (Banirestu, 2020).  

Berdasarkan uraian permasalahan yang telah dikemukakan maka perlu 

dilakukan penelitian “Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image 

terhadap Repurchase Intention” (Survei Pengguna Kosmetik Sariayu Pada 

Akun Instagram Sariayu Martha Tilaar). 

1.2 Rumusan Penelitian  

Berdasarkan latar belakang penelitian, maka dapat dirumuskan beberapa 

masalah yang akan diteliti diantaranya: 

1. Bagaimana gambaran social media marketing, brand image dan repurchase 

intention pada pengguna cosmetics Sariayu Martha Tilaar.  

2. Seberapa besar pengaruh social media marketing terhadap repurchase intention 

pada pengguna cosmetics Sariayu Martha Tilaar. 

3. Seberapa besar pengaruh brand image terhadap repurchase intention pada 

pengguna cosmetics Sariayu Martha Tilaar. 

1.3 Tujuan Penelitian   

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memperoleh hasil temuan mengenai: 

1. Gambaran social media marketing, brand image dan repurchase intention pada 

pengguna cosmetics Sariayu Martha Tilaar.  

2. Pengaruh social media marketing terhadap repurchase intention pada pengguna 

cosmetics Sariayu Martha Tilaar. 

3. Pengaruh brand image terhadap repurchase intention pada pengguna cosmetics 

Sariayu Martha Tilaar. 
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1.4 Kegunaan Penelitian   

Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan sebagai 

berikut: 

1. Kegunaan Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sarana tambahan wawasan dan 

pengetahuan pada aspek teoritis bagi dunia pendidikan khususnya yang 

berkaitan dengan ilmu manajemen pada bidang marketing management yang 

berkaitan dengan pengaruh social media marketing dan brand image terhadap 

repurchase intention. 

2. Keguanaan Praktis  

a. Penelitian ini dapat memberikan kegunaanya pada aspek praktis yaitu bagi 

industri cosmetics khususnya Sariayu Martha Tilaar agar memperhatikan 

strategi marketing dalam hal social media marketing dan brand image. 

b. Penulis berharap penulisan ini menjadi sumbangan pemikiran bagi pihak-

pihak yang berkepentingan dalam upaya menumbuhkan repurchase 

intention pengguna kosmetik Sariayu pada followers akun Instagram 

Sariayu Martha tilaar. 

c. Bagi pengguna, penulisan ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 

motivasi dan menambah pemahaman mengenai pentingnya pengaruh social 

media marketing dan brand image untuk masa depan. 

d. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi peneliti lain untuk 

mengangkat tema yang sama namun dengan sudut pandang yang berbeda. 


