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“ Sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan” 

(Q.S Al Insyirah ayat 6) 

 

“Kebahagiaan itu bergantung pada dirimu sendiri.” 

(Aristoteles)  
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menentukan dan menganalisis pengaruh strategi 

komunikasi digital dan kualitas konten media sosial terhadap loyalitas konsumen 

dengan citra merek sebagai variabel mediasi pada konsumen produk perawatan kulit 

Garnier di Kota Malang. Penelitian ini menerapkan teori perilaku konsumen untuk 

memahami bagaimana konsumen membentuk persepsi merek melalui informasi yang 

diterima dari komunikasi digital dan konten media sosial. Temuan ini menunjukkan 

bahwa penguatan strategi komunikasi, peningkatan kualitas konten, dan pembangunan 

citra merek yang positif sangat penting untuk meningkatkan loyalitas konsumen jangka 

panjang. Populasi penelitian ini adalah konsumen Garnier di Kota Malang yang berusia 

minimal 17 tahun dan telah menggunakan produk Garnier minimal dua kali. Sampel 

dalam penelitian ini berjumlah 80 responden. Analisis data menggunakan metode 

Partial Least Square (PLS) dengan bantuan aplikasi SmartPLS 4. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi digital dan kualitas konten media sosial 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image dan loyalitas 

konsumen. Brand Image juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen dan berhasil memediasi pengaruh strategi komunikasi digital dan 

kualitas konten media sosial terhadap loyalitas konsumen. 

 

Kata Kunci : Strategi Komunikasi Digital, Kualitas Konten Media Sosial, Brand 

Image, Loyalitas Konsumen, Garnier.
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ABSTRACT 

This study aims to determine and analyze the influence of digital communication 

strategies and the quality of social media content on consumer loyalty with brand 

image as a mediating variable on consumers of Garnier skincare products in Malang 

City. This study applies consumer behavior theory to understand how consumers form 

perceptions of brands through information received from digital communication and 

social media content. These findings indicate that strengthening communication 

strategies, improving content quality, and building a positive brand image are essential 

for enhancing long-term consumer loyalty. The population of this study is Garnier 

consumers in Malang City who are at least 17 years old and have used Garnier 

products at least twice. The sample in this study amounted to 80 respondents. Data 

analysis using the Partial Least Square (PLS) method with the help of the SmartPLS 4 

application. The results of the study show that digital communication strategies and 

social media content quality have positive and significant effects on both brand image 

and consumer loyalty. Brand image also has a positive and significant effect on 

consumer loyalty and successfully mediates the influence of digital communication 

strategies and social media content quality on consumer loyalty. 

Keyword: Digital Communication Strategy, Social Media Content Quality, Brand 

Image, Consumer Loyalty, Garnier. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1   Latar Belakang  

Perkembangan industri kecantikan, khususnya dibidang skincare 

menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat, mengalami peningkatan yang 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Meningkatnya kesadaran masyarakat 

tentang kesehatan kulit, penampilan, dan keberlanjutan produk menjadi faktor 

utama yang mendorong laju pertumbuhan ini. Industri ini tidak hanya berkembang 

dalam sisi inovasi produk, tetapi juga dalam strategi pemasaran yang kini sangat 

bertumpu pada media digital. Perubahan ini menuntut setiap merek untuk adaptif 

terhadap pola komunikasi baru yang lebih interaktif, personal, dan berbasis 

pengalaman, hingga membangun persepsi terhadap suatu merek.  

Di era digital, loyalitas konsumen menjadi tantangan tersendiri bagi 

perusahaan di tengah persaingan merek yang semakin ketat. Konsumen yang loyal 

ditandai oleh perilaku penggunaan ulang dan kecenderungan mempertahankan 

pilihan pada merek yang sama dalam jangka panjang. Dengan banyaknya pilihan 

merek yang tersedia, konsumen menjadi lebih selektif dalam menentukan pilihan, 

sehingga perusahaan perlu membangun persepsi merek yang positif agar mampu 

mempertahankan loyalitas konsumen.  

Di tengah persaingan industri yang semakin ketat, loyalitas konsumen 

menjadi indikator penting keberhasilan suatu merek dalam mempertahankan 

posisinya di pasar (Magdalena, 2020). Loyalitas konsumen mencerminkan 
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keinginan konsumen untuk konsisten memilih dan menggunakan suatu merek 

secara berkelanjutan (Boeng & Santoso, 2025). Dalam kondisi pasar yang 

menyediakan banyak pilihan produk, perusahaan dituntut untuk membangun 

persepsi merek yang positif melalui komunikasi yang tepat agar mampu menjaga 

loyalitas konsumen (Anggarani et al., 2023).  

Digitalisasi telah menghadirkan peluang besar bagi industri skincare guna 

memperluas jangkauan konsumen. Media sosial seperti Instagram, TikTok, dan 

YouTube dimanfaatkan sebagai sarana penyampaian informasi dan komunikasi 

pemasaran oleh perusahaan kepada konsumen. Perkembangan penggunaan internet 

turut mengubah cara masyarakat memperoleh informasi mengenai produk skincare, 

sehingga strategi komunikasi digital menjadi elemen penting dalam membentuk 

persepsi konsumen terhadap merek (Septira et al., 2022). Oleh karena itu, 

kemampuan merek dalam memanfaatkan media digital secara efektif tidak hanya 

menjadi nilai tambah, tetapi juga menjadi kebutuhan untuk mempertahankan daya 

saing dalam industri kecantikan. 

Di antara berbagai merek skincare internasional, Garnier merupakan salah 

satu merek yang telah lama hadir di pasar Indonesia dan dikenal sebagai produk 

berbahan dasar alami. Selama bertahun-tahun, Garnier menjadi pilihan banyak 

konsumen karena kualitas produk serta citra merek global yang dimilikinya. Namun, 

meskipun memiliki posisi yang kuat di pasar, persaingan dengan merek lokal yang 

lebih adaptif dalam memanfaatkan media digital mulai memengaruhi loyalitas 

konsumennya (Aruna et al., 2024). Merek lokal seperti Somethinc dan Skintific hadir 
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dengan strategi komunikasi digital yang lebih intensif serta kualitas konten media 

sosial yang relevan dengan segmen konsumen muda. Kondisi tersebut menyebabkan 

terjadinya pergeseran preferensi konsumen terhadap merek yang lebih optimal 

dalam memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran.  

Dalam melihat sisi perilaku konsumen modern, daya tarik visual dan gaya 

komunikasi yang digunakan oleh merek di media sosial memiliki peran signifikan 

dalam mempengaruhi persepsi dan minat konsumen. Menurut Anggarani et al., 

(2023) konsumen tidak hanya menilai produk berdasarkan manfaat fisiknya, tetapi 

juga cara sebuah merek menampilkan diri melalui konten digital yang kreatif, 

edukatif, dan interaktif. Hal ini menjadi tantangan bagi Garnier dalam 

mempertahankan konsumen mudanya, terutama di pusat-pusat urban seperti Kota 

Malang yang memiliki tingkat penetrasi media sosial yang tinggi. 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan pertumbuhan industri skincare 

yang sangat pesat. Tingginya kesadaran masyarakat terhadap perawatan kulit, 

khususnya di kalangan generasi muda usia 18–34 tahun, menjadikan pasar skincare 

di Indonesia semakin kompetitif (Kaemong et al., 2023). Mayoritas konsumen 

skincare di Indonesia merupakan pengguna aktif media sosial yang sering 

memperoleh informasi produk melalui platform digital seperti Instagram, TikTok, 

dan YouTube. Kondisi tersebut mendorong berbagai merek skincare untuk 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran guna menarik 

perhatian konsumen serta membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

konsumen (Sahabuddin et al., 2025). Persaingan antar merek skincare di Indonesia 
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juga terlihat dari peringkat Top Brand Indonesia yang menunjukkan adanya 

perubahan preferensi konsumen terhadap berbagai merek skincare. Beberapa merek 

mampu mempertahankan posisinya melalui strategi pemasaran digital yang kuat dan 

konten media sosial yang menarik. 

Gambar 1.1 Brand Index Produk Skincare Pembersih Muka di Indonesia 

 
Sumber: (Top Brand Indonesia, 2026a) 

 

Berdasarkan data Top Brand Award Indonesia tahun 2024-2026, persaingan 

merek skincare di Indonesia menunjukkan pergeseran preferensi konsumen. Pada 

kategori pembersih muka, Garnier memperoleh Top Brand Index (TBI) sebesar 

13.1%, 14.2% dan 17.7%, masih berada di bawah merek lain yang memiliki 

loyalitas dan daya tarik konsumen lebih tinggi, seperti Biore sebesar 21.5%, 23.8% 

dan 25.4% (Top Brand Indonesia, 2026a). Data tersebut menunjukkan bahwa 

meskipun Garnier dikenal sebagai merek global yang kuat, strategi komunikasi 
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digital serta kualitas konten media sosial masih perlu dioptimalkan untuk 

meningkatkan loyalitas dan keterikatan konsumen skincare di Indonesia. 

Gambar 1.2 Brand Index Produk Skincare Pelembab Wajah di Indonesia 

 
Sumber: (Top Brand Indonesia, 2026b) 

Berdasarkan data Top Brand Award Indonesia tahun 2024–2026 pada 
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menunjukkan adanya perubahan preferensi merek yang digunakan. Garnier 

memperoleh Top Brand Index (TBI) sebesar 18,1% pada tahun 2024, kemudian 
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2024, 11,8% pada tahun 2025, dan 10,8% pada tahun 2026 (Top Brand Indonesia, 

2026b). Selain itu, merek lain seperti POND’S, Glow & Lovely, dan Citra juga turut 

bersaing dalam mempertahankan loyalitas konsumen di pasar skincare Indonesia. 
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Data tersebut menunjukkan bahwa perubahan preferensi konsumen terhadap merek 

skincare dipengaruhi oleh kemampuan merek dalam membangun komunikasi 

pemasaran yang efektif, khususnya melalui media sosial dan strategi digital 

marketing untuk meningkatkan loyalitas serta keterikatan konsumen. 

Secara umum, grafik ini menggambarkan bahwa penurunan loyalitas 

Garnier dipengaruhi oleh faktor kurangnya memahami perilaku konsumen dalam 

era digital ini. Merek lokal yang lebih memahami perilaku digital dan gaya 

komunikasi konsumen muda cenderung lebih unggul dalam mempertahankan 

kedekatan emosional dengan pelanggan. Tren ini mempertegas pentingnya strategi 

komunikasi digital dan kualitas media sosial dalam membangun serta 

mempertahankan loyalitas konsumen di pasar skincare yang kompetitif, 

khususnya di Kota Malang. 

Gambar 1.3 Akun Media Sosial Instagram Garnier Indonesia 
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Berdasarkan Gambar 1.3, akun Instagram resmi @garnierindonesia hingga 

saat ini memiliki 389 ribu pengikut dengan jumlah unggahan sebanyak 229 

postingan. Data tersebut menunjukkan bahwa Garnier telah memanfaatkan media 

sosial Instagram sebagai salah satu saluran komunikasi digital untuk 

menyampaikan informasi produk dan pesan merek kepada konsumen. Melalui 

akun ini, Garnier menampilkan berbagai konten yang berkaitan dengan produk 

perawatan kulit, kampanye merek, serta informasi pendukung lainnya. 

Namun, jika dibandingkan dengan merek skincare lain yang menyasar 

segmen konsumen serupa, pemanfaatan media sosial oleh Garnier masih 

menghadapi tantangan dalam menjaga konsistensi dan relevansi konten, 

khususnya bagi konsumen muda. Kondisi ini menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi digital yang diterapkan melalui media sosial perlu dievaluasi agar 

mampu membentuk persepsi merek yang lebih kuat dan selaras dengan 

karakteristik target pasar. Oleh karena itu, akun media sosial Instagram Garnier 

menjadi salah satu aspek penting yang dikaji dalam penelitian ini, khususnya 

dalam kaitannya dengan strategi komunikasi digital, kualitas konten media sosial, 

dan pengaruhnya terhadap brand image serta loyalitas konsumen di Kota Malang. 

Selain faktor-faktor yang telah disebutkan sebelumnya, loyalitas 

konsumen menjadi tantangan penting bagi Garnier karena loyalitas merupakan 

elemen strategis dalam mencapai keberhasilan merek dalam jangka panjang. 

Loyalitas konsumen tidak hanya tercermin dari perilaku pembelian ulang, tetapi 
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juga dari komitmen konsumen untuk tetap memilih dan menggunakan suatu merek 

secara berkelanjutan di tengah persaingan yang semakin ketat (Anggarani et al., 

2023). Bagi perusahaan, keberadaan konsumen yang loyal berperan penting dalam 

menjaga stabilitas penjualan serta memperkuat posisi merek di pasar. Oleh karena 

itu, upaya membangun loyalitas konsumen tidak dapat dilepaskan dari penerapan 

strategi komunikasi digital yang efektif serta kualitas konten media sosial yang 

mampu membentuk dan mempertahankan persepsi merek secara konsisten. 

Strategi komunikasi digital yang efektif tidak dapat dipisahkan dari 

kualitas konten yang disampaikan melalui media sosial. Konten yang informatif 

dan menarik memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan serta 

memperkenalkan nilai dan karakter suatu merek kepada konsumen. Afifah et al. 

(2024) menyatakan bahwa konten yang efektif harus memenuhi tiga elemen 

utama, yaitu relevansi, kredibilitas, dan daya tarik pesan. Kualitas konten media 

sosial mencerminkan sejauh mana pesan yang disampaikan oleh merek mampu 

menarik perhatian serta memberikan nilai informatif yang sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. Dalam industri skincare, kualitas konten yang disajikan 

secara konsisten melalui media sosial menjadi bagian penting dari strategi 

komunikasi digital dalam membentuk persepsi merek. Oleh karena itu, strategi 

komunikasi digital Garnier perlu diarahkan pada penyampaian pesan yang relevan, 

informatif, dan sesuai dengan karakteristik target pasar.  
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Keberhasilan strategi komunikasi digital tidak hanya bergantung pada 

penyampaian pesan melalui konten yang menarik, tetapi juga pada bagaimana 

merek mampu membangun interaksi yang bermakna dengan audiens melalui 

media sosial. Interaksi dua arah ini berperan besar dalam membentuk persepsi dan 

citra merek dibenak konsumen, karena konsumen tidak lagi hanya menjadi 

penerima informasi, melainkan juga bagian dari proses komunikasi tersebut. 

Menurut Arwachyntia & Sijabat, (2022), komunikasi digital yang efektif bukan 

hanya menyampaikan pesan promosi, tetapi juga membangun nilai emosional, dan 

kepercayaan konsumen. Strategi komunikasi digital yang baik tidak hanya 

memperluas jangkauan informasi, tetapi juga mampu menumbuhkan kepercayaan 

dan kedekatan emosional. Menurut Sari et al. (2023), Komunikasi digital yang 

terintegrasi dengan nilai-nilai sosial dan gaya hidup konsumen mampu 

meningkatkan brand image dan loyalitas secara signifikan. Dengan strategi 

pemasaran digital yang efektif, perusahaan dapat menarik perhatian calon 

pelanggan dan tetap kompetitif. 

 Dalam dunia industri, internet telah terbukti menjadi alat pemasaran 

digital yang sangat efektif dalam menjangkau pasar. Perkembangan internet telah 

memunculkan media-media baru berbasis digital online. Internet telah mengubah 

cara berkomunikasi masyarakat, dengan jaringan yang semakin baik, 

memudahkan komunikasi dan berbagai aktivitas digital (Rohmah et al., 2024) . 

Pelaku bisnis yang ingin memperkenalkan produk kepada masyarakat perlu 

berupaya maksimal untuk memastikan produk mereka dikenal oleh target pasar 
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yang diinginkan. Dengan kemajuan jaringan yang terus meningkat setiap tahun 

dan ketersediaan media sosial sebagai platform yang membantu mempromosikan 

produk mereka, fokus pada penggunaan digital dalam memperkenalkan produk 

menjadi pilihan yang tepat. 

Berdasarkan laporan APJII (2024), jumlah pengguna internet di Indonesia 

mencapai 221 juta orang, hampir semuanya aktif bersosial media di tiap harinya. 

Hal ini menjadikan media digital dapat sebagai sarana utama daalam berinteraksi 

dengan konsumen. Oleh karena itu, penguatan strategi komunikasi digital menjadi 

langkah penting bagi Garnier untuk menyesuaikan diri dengan perilaku konsumen 

modern di media sosial. Konten yang berkualitas juga berperan penting dalam 

memperkuat brand image. Ketika pesan disampaikan dengan gaya visual yang 

menarik dan informasi yang akurat, persepsi positif terhadap merek akan 

meningkat, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas konsumen. 

Citra Merek (brand image) adalah persepsi konsumen terhadap 

kepribadian dan nilai-nilai merek berdasarkan interaksi langsung maupun 

pengalaman digital. Brand image dibangun dari serangkaian pengalaman 

konsumen, baik secara langsung maupun melalui interaksi digital (Boeng & 

Santoso, 2025). Citra merek yang kuat dapat menciptakan ikatan emosional yang 

membuat konsumen bertahan dan tertarik pada merek produk tersebut. Citra merek 

yang kuat juga berfungsi sebagai jembatan antara komunikasi digital dan loyalitas 

konsumen. Ketika merek mampu menampilkan nilai konsistensi, dan kepribadian 
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yang sesuai dengan harapan konsumen, maka loyalitas jangka panjang akan 

terbentuk secara alami (Sari et al., 2023). 

Citra merek merupakan salah satu faktor penting yang terbentuk melalui 

proses komunikasi yang dilakukan perusahaan kepada konsumennya, termasuk 

melalui media digital. Persepsi konsumen terhadap merek dipengaruhi oleh 

bagaimana pesan dan informasi mengenai produk disampaikan secara konsisten 

melalui strategi komunikasi digital. Handayani & Susanti (2024) menyatakan 

bahwa brand image berperan sebagai variabel mediasi yang menghubungkan 

aktivitas komunikasi digital dengan loyalitas konsumen. Strategi komunikasi 

digital yang disampaikan secara efektif serta didukung oleh kualitas konten media 

sosial yang relevan dapat membentuk persepsi positif terhadap merek. Persepsi 

tersebut kemudian berperan dalam memperkuat loyalitas konsumen terhadap 

merek. Dengan demikian, keberhasilan strategi komunikasi digital tidak dapat 

dilepaskan dari peran brand image yang kuat dan konsisten. 

Perubahan perilaku konsumen modern, khususnya di Kota Malang, 

membuktikan bahwa loyalitas tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi 

juga pada bagaimana merek berinteraksi dan menghadirkan pengalaman digital 

yang relevan. Produk Garnier perlu menyesuaikan strategi komunikasinya agar 

lebih personal, edukatif, informatif serta penguatan citra merek yang konsisten 

dapat menjadi kunci utama dalam membangun kembali loyalitas konsumen. 

Berdasarkan berbagai penelitian terdahulu, terlihat adanya keselarasan 

bahwa loyalitas konsumen tidak dapat terlepas dari tiga faktor penting yaitu 
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strategi komunikasi digital, kualitas konten media sosial, dan citra merek. Strategi 

komunikasi digital memberikan fondasi bagaimana merek hadir dan berinteraksi 

denga audiens kualitas konten menentukan tingkat relevansi dan kredibilitas pesan 

yang disampaikan dan citra merek menjadi hasil dari keseluruhan interaksi yang 

mempengaruhi pembentukan loyalitas. Ketiganya saling berkaitan dan tidak dapat 

dipisahkan dalam memahami perilaku loyalitas konsumen skincare saat ini. 

Namun demikian, apabila komunikasi digital dan konten media sosial yang 

dihadirkan tidak memenuhi kebutuhan konsumen, citra merek bisa melemah. Hal 

ini akan berdampak pada menurunnya loyalitas konsumen karena mereka merasa 

kurang mendapatkan pengalaman digital yang relevan (Afifah et al., 2024). Oleh 

karena itu, menjaga kualitas konten dan memperkuat citra merek menjadi 

kebutuhan mendesak bagi Garnier untuk mempertahankan posisinya di Kota 

Malang. 

Kota Malang sendiri memiliki karakteristik konsumen yang sangat aktif 

mengikuti tren kecantikan melalui platform digital. Hal ini menjadikan penelitian 

mengenai loyalitas konsumen skincare, khususnya Garnier, sangat relevan untuk 

dilakukan. Tingginya tingkat kompetisi, rendahnya tingkat loyalitas Garnier, serta 

peran penting komunikasi digital dan konten media sosial menjadi alasan kuat 

mengapa topik ini menarik untuk diteliti. Selain itu, kondisi tersebut juga 

memperlihatkan adanya celah riset yang penting untuk dipahami guna 

memberikan rekomendasi strategis bagi merek. 
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Dengan memahami hubungan antara strategi komunikasi digital, kualitas 

konten media sosial, dan citra merek sebagai variabel mediasi, penelitian ini 

bertujuan untuk memberikan gambaran secara detail untuk mengenal faktor-faktor 

yang memengaruhi loyalitas konsumen skincare Garnier di Kota Malang. 

Penelitian ini diharapkan menjadi masukan bagi perusahaan dalam menyusun 

strategi efektif untuk mempertahankan konsumen. 

Pada akhirnya, fenomena penurunan loyalitas Garnier merupakan isu 

yang penting untuk dikaji karena menggambarkan perubahan besar dalam perilaku 

konsumen skincare modern. Konsumen tidak lagi cukup diyakinkan melalui 

kualitas produk saja, tetapi membutuhkan pengalaman digital yang kuat, konten 

yang relevan, dan citra merek yang konsisten. Ketidakmampuan merek dalam 

memenuhi aspek-aspek tersebut akan mengarah pada beralihnya konsumen ke 

merek lain yang lebih adaptif (Septira et al., 2022). 

Penelitian ini menarik untuk dilakukan karena melihat adanya pergeseran 

perilaku konsumen modern di era digital, di mana loyalitas tidak lagi hanya 

bergantung pada kualitas produk, melainkan juga pada pengalaman digital dan 

keterlibatan emosional yang dibangun merek melalui media sosial. Oleh karena 

itu, penelitian ini diberi judul “Peran Strategi Komunikasi Digital Dan Kualitas 

Konten Media Sosial Dalam Membangun Loyalitas Konsumen Melalui Brand 

Image Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Pada Konsumen Produk Skincare 

Garnier Di Kota Malang)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah Strategi Komunikasi Digital Berpengaruh Terhadap Brand Image ? 

2. Apakah Kualitas Konten Media Sosial Berpengaruh Terhadap Brand Image ? 

3. Apakah Strategi Komunikasi Digital Berpengaruh Terhadap Loyalitas 

Konsumen ? 

4. Apakah Kualitas Konten Media Sosial Berpengaruh Terhadap Loyalitas 

Konsumen ? 

5. Apakah Brand Image Berpengaruh Terhadap Loyalitas Konsumen ? 

6. Apakah Strategi Komunikasi Digital Berpengaruh Terhadap Loyalitas 

Konsumen Melalui Brand Image ? 

7. Apakah Kualitas Konten Media Sosial Berpengaruh Terhadap Loyalitas 

Konsumen Melalui Brand Image ? 

1.3  Tujuan Penelitian 

1.  Untuk mengetahui pengaruh strategi komunikasi digital terhadap brand image. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas konten media sosial terhadap brand 

image. 

3. Untuk mengetahui pengaruh strategi komunikasi digital terhadap loyalitas 

konsumen. 

4. Untuk mengetahui pengaruh kualitas konten media sosial terhadap loyalitas 

konsumen. 

5. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap loyalitas konsumen 
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6. Untuk mengetahui peran mediasi brand image dalam hubungan strategi 

komunikasi digital dan loyalitas konsumen 

7. Untuk mengetahui peran mediasi brand image dalam hubungan kualitas konten 

media sosial dan loyalitas konsumen. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis  

 Penelitian ini dihadapkan dapat memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen 

di era digital, khususnya dalam konteks hubungan antara strategi komunikasi digital, 

kualitas konten media sosial, citra merek, dan loyalitas konsumen.  

2.  Manfaat Praktis 

a. Bagi Akademisi : Menjadi referensi untuk penelitian lanjutan mengenai 

pemasaran digital dan loyalitas merek.  

b. Bagi Perusahaan : Memberikan masukan strategi kepada Garnier dalam 

meningkatkan keterlibatan digital dan mempertahankan loyalitas 

konsumennya di tengah persaingan merek lokal. 

c. Bagi Konsumen : Penelitian ini diharapkan memberikan informasi yang 

lebih jelas dan akurat mengenai keamanan, kualitas, serta efektivitas 

produk kosmetik yang mereka gunakan. Dengan adanya penelitian ini, 

konsumen dapat membuat keputusan yang lebih bijaksana dalam memilih 

produk kosmetik yang sesuai dengan jenis kulit, kebutuhan, dan preferensi 

merek. 



100 
 

BAB V 

PENUTUP 

5.1   Simpulan  

1. Strategi komunikasi digital terbukti memberikan pengaruh positif signifikan 

terhadap Brand Image.  

2. Kualitas Konten Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Image.  

3. Strategi Komunikasi Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen.  

4. Kualitas Konten Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen.  

5. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Konsumen.  

6. Strategi Komunikasi Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen melalui Brand Image.  

7. Kualitas Konten Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen melalui Brand Image..  

5.2   Keterbatasan  

1. Dalam hasil dari penelitian ini masih terdapat beberapa keterbatasan. Adapun 

keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam penelitian ini yaitu : keterbatasan 

waktu penelitian. Waktu yang dilakukan untuk mengumpulkan data dalam 
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penelitian ini relatif singkat. Sehingga jawaban dari keseluruhan responden 

belum sepenuhnya dapat menjelaskan mengenai perilaku konsumen di media 

sosial. 

2. Keterbatasan penelitian terletak pada instrumen penelitian variabel loyalitas 

konsumen yang digunakan. Indikator loyalitas konsumen dalam penelitian ini 

belum mampu menjelaskan secara mendalam bentuk dan tingkat keloyalan 

konsumen terhadap produk skincare Garnier secara menyeluruh. Instrumen 

penelitian pada variabel loyalitas konsumen dalam penelitian ini masih 

terbatas pada indikator pembelian ulang, tidak mudah beralih pada merek lain, 

memberikan rekomendasi, dan komitmen terhadap merek sesuai dengan 

definisi operasional variabel yang digunakan. Oleh karena itu, instrumen 

penelitian ini belum mampu menjelaskan secara lebih mendalam mengenai 

bentuk loyalitas konsumen dari sisi keterikatan emosional maupun faktor 

psikologis konsumen terhadap produk skincare Garnier. 

5.3   Saran  

a) Bagi Penelitian Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk menggunakan variabel lain. Menurut 

Sari et al., (2023), peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel lain 

seperti kualitas produk, celebrity endorsement, brand trust untuk lebih 

mengembangkan penelitian supaya bisa memberikan hasil yang lebih akurat 

dan memberikan wawasan yang lebih luas. Dengan penambahan variabel itu 

juga dapat membantu untuk menjelaskan permasalahan dalam penelitian ini, 



102 
 

maka hasil penelitian bisa semakin akurat sehingga akan lebih mudah untuk 

meyakinkan para pembaca tentang gambaran kondisi yang sebenarnya  

mengenai perilaku konsumen dalam pasar online di media sosial.  

b) Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan 

kepada perusahaan sebagai bahan evaluasi dan pertimbangan dalam 

meningkatkan kualitas strategi pemasaran serta mempertahankan loyalitas 

konsumen. Adapun beberapa saran yang diberikan kepada perusahaan 

berdasarkan hasil penelitian ini adalah sebagai berikut :  

1. Berdasarkan hasil penelitian pada variabel strategi komunikasi digital, 

saran yang diberikan yaitu informasi yang disampaikan oleh perusahaan 

belum sepenuhnya mencerminkan citra merek yang ingin dibangun. Oleh 

karena itu, perusahaan disarankan untuk lebih menyelaraskan isi pesan 

dengan identitas merek secara konsisten. Informasi yang disampaikan harus 

sesuai dan bisa mencerminkan nilai dan karakter merek. Jika pesan yang 

diterima tidak sesuai, maka kepercayaan konsumen terhadap Garnier dapat 

menurun. Dengan demikian, ketika pesan yang disampaikan sesuai dengan 

citra merek, maka konsumen akan mudah mempercayai dan memiliki 

penilaian yang positif terhadap merek.  

2. Berdasarkan hasil penelitian pada variabel kualitas konten media sosial, 

saran yang diberikan yaitu Garnier belum rutin dalam mengunggah konten 

di media sosial. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk 
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meningkatkan konsistensi dengan membuat jadwal posting secara teratur. 

Karena, konten yang diposting secara rutin akan membuat merek terlihat 

tetap aktif dan lebih mudah diingat oleh konsumen. Hal tersebut sangat 

penting, karena jika konten jarang diunggah, maka konsumen bisa beralih 

ke merek lain. 

3. Berdasarkan hasil penelitian pada variabel loyalitas konsumen, saran yang 

diberikan yaitu Konsumen belum sepenuhnya setia dan memiliki 

kemungkinan untuk beralih ke merek lain. Oleh karena itu, perusahaan 

disarankan untuk meningkatkan strategi untuk mempertahankan konsumen, 

misalnya dengan memberikan penawaran khusus seperti harga diskon, 

pembelian paket bundling dengan harga lebih hemat, dan lain sebagainya. 

Dengan demikian, konsumen dapat memiliki alasan yang lebih kuat untuk 

tetap setia dalam menggunakan produk Garnier dibandingkan merek lain.  

4. Berdasarkan hasil penelitian pada variabel brand image, saran yang 

diberikan yaitu Garnier belum sepenuhnya memiliki ciri khas tersendiri 

yang bisa menjadi pembeda diantara merek skincare lain. Oleh karena itu, 

Garnier disarankan untuk lebih meningkatkan positioning pada produk baik 

dari segi manfaat, konsep, maupun tampilan visual produk yang lebih 

menarik. Produk yang memiliki ciri khas yang kuat akan lebih mudah 

dikenali dan selalu diingat oleh konsumen.  
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