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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB LATIN 

KEPUTUSAN BERSAMA 

MENTERI AGAMA DAN MENTERI PENDIDIKAN DAN KEBUDAYAAN 

REPUBLIK INDONESIA 

Nomor: 158 Th. 1987 

Nomor: 0543bJU/1987 

Transliterasi dimaksudkan sebagai penggali huruf dari abjad yang satu ke 

abjad yang lain. Transliterasi Arab Latin disini ialah penyalinan huruf-huruf Arab 

dengan huruf-huruf lain serta perangkatnya. 

1. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam tulisan Arab dilambang dengan 

huruf dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf dan sebagian 

dilambangkan dengan tanda secara bersama-sama. Di bawah ini daftar huruf Arab 

dan transliterasinya. 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B be ب

 Ta T Te ت

 Sa Ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ha Ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Ka dan ha خ

 Dal D de د

 Zal Ż zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R er ر

 Zai Z zet ز

 Sin S es س

 Syim Sy Es dan ye ش

 Sad Ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad Ḍ de (dengan titik di bawah) ض



 Ta Ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Za Ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ꞌAin ‘ Koma terbalik di atas ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Waw W We و

 Ha H Ha ە

 Hamzah ꞌ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

  

2. Vokal  

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal tunggal atau 

monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

a. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

transliterasinya sebagai berikut: 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A a ـَ

 Kasrah I i ـِ

 Dammah U u ـُ

 

b. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat 

dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf sebagai berikut: 



Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah dan ya Ai a dan u يْ.َ..

  Fathah dan wau Au a dan وْ.َ..

Contoh: 

 kataba  كَتبََ  -

 fa`ala  فعَلََ  -

 kaifa  كَيْفَ  -

 

c. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut: 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah dan alif atau ya Ā a dan garis di atas ا.َ..ى.َ..

 Kasrah dan ya Ī i dan garis di atas ى.ِ..

 Dammah dan wau Ū u dan garis di atas و.ُ..

Contoh: 

 qāla  قاَلَ  -

 ramā  رَمَى -

 qīla  قيِْلَ  -

 

d. Ta’ Marbutah 

Transliterasi untuk ta’ marbutah ada dua, yaitu: 

1) Ta’ marbutah hidup 

Ta’ marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah, kasrah, dan dammah, 

transliterasinya adalah “t”. 

2) Ta’ marbutah mati 

Ta’ marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah 

“h”. 



3) Kalau pada kata terakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta’ 

marbutah itu ditransliterasikan dengan “h”. 

Contoh: 

 raudah al-atfāl/raudahtul atfāl  رَؤْضَةُ الأطَْفاَلِ  -

رَةُ  المَْدِيْنةَُ  - الْمُنوََّ   al-madīnah al-munawwarah/al-madīnatulmunawwarah 

 talhah          طَلْحَةْ  -

e. Syaddah (Tasydid) 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan sebuah 

tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, ditransliterasikan dengan huruf, yaitu huruf 

yang sama dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 

لَ  -  nazzala  نزََّ

 al-birr  البرِ   -

 

f. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu ال, 

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas: 

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditransliterasikan sesuai 

dengan bunyinya, yaitu huruf “I” diganti dengan huruf yang langsung 

mengikuti kata sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditransliterasikan dengan 

sesuai dengan aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya. 

Baik diikuti oleh huruf syamsiyah maupun qamariyah, kata sandang ditulis 

terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanpa sempang. 

Contoh: 

جُلُ  -  ar-rajulu  الرَّ

 al-qalamu الْقلَمَُ  -

 asy-syamsu الشَّمْسُ  -

 al-jalālu الْجَلالَُ  -

 



g. Hamzah 

Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun hal itu hanya berlaku bagi 

hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Sementara hamzah yang terletak di 

awal kata dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 

 ta’khużu تأَخُْذُ  -

 syai’un شَيئ   -

 an-nau’u النَّوْءُ  -

 inna إنَِّ  -

 

h. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf ditulis terpisah. Hanya 

kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim dirangkaikan 

dengan kata lain karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan, maka penulisan kata 

tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

Contoh: 

ازِقيِْنَ  -  /Wa innallāha lahuwa khair ar-rāziqīn  وَ إنَِّ اللهَ فهَُوَ خَيْرُ الرَّ

Wa innallāha lahuwa khairurrāziqīn 

 Bismillāhi majrehā wa mursāhā   مَجْرَاهَا وَ مُرْسَاهَابسِْمِ اللهِ  -

 

i. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital seperti apa 

yang berlaku dalam EYD, di antaranya: huruf kapital digunakan untuk menuliskan 

huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu didahului oleh 

kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri 

tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

ِ العْاَلمَِينَْ  -  /Alhamdu lillāhi rabbi al-`ālamīn  الْحَمْدُ للهِ رَب 

Alhamdu lillāhi rabbil `ālamīn 

حِيْمِ  - حْمنِ الرَّ  /Ar-rahmānir rahīm   الرَّ

Ar-rahmān ar-rahīm 



Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam tulisan 

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan dengan kata 

lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak 

dipergunakan. 

Contoh: 

 Allaāhu gafūrun rahīm  اللهُ غَفوُْر  رَحِيْم   -

ِ الأمُُوْرُ جَمِيْعاً -  Lillāhi al-amru jamī`an/Lillāhil-amru jamī`an  لِِل 

 

j. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. Karena 

itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid. 
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ABSTRAK 

Siti Aisyah, 2101280056, Efektifitas Strategi Digital Marketing Berbasis 

Konten Dalam Membangun Kepercayaan Dan Loyalitas Konsumen Muslim 

Pada Produk Wardah.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas strategi digital marketing 

berbasis konten yang diterapkan oleh Wardah dalam membangun kepercayaan dan 

loyalitas konsumen muslim. Secara spesifik, penelitian ini akan mengidentifikasi 

jenis konten yang relevan dengan kebutuhan konsumen muslim yang aktif di media 

sosial serta mengevaluasi bagaimana elemen edukasi dalam konten digital Wardah 

berkontribusi terhadap pembentukan kepercayaan dan loyalitas konsumen. Metode 

yang digunakan untuk pengumpulan data adalah dengan metode observasi, 

wawancara, dan dokumentasi. Yang akan dilaksanakan di lokasi yang beragam, 

sesuai dengan alamat atau titik temu yang telah disepakati dengan masing-masing 

narasumber. Hasil penelitin ini menunjukkan bahwa Kepercayaan konsumen 

terhadap Wardah dibangun melalui konten digital marketing yang informatif dan 

edukatif yang transparan, didukung oleh promosi konsisten, ulasan positif, serta 

jaminan produk yang halal dan aman. Konsumen membeli produk berdasarkan 

kebutuhan dan kecocokan pribadi, dan tetap loyal karena konten digital Wardah 

sesuai dengan kualitas produk aslinya. Agar semakin relevan dan loyalitas 

meningkat, Wardah perlu memperkaya konten edukatif yang lebih personal dan 

spesifik untuk berbagai jenis kulit wanita Indonesia. Keaktifan Wardah di media 

sosial untuk berinteraksi dan melibatkan konsumen juga penting untuk 

meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas. 

 

Kata Kunci : Konten Digital, Kepercayaan Konsumen,  
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the effectiveness of Wardah's content-based digital 

marketing strategy in building trust and loyalty among Muslim consumers. 

Specifically, the study will identify the types of content relevant to the needs of 

Muslim consumers active on social media and evaluate how educational elements 

in Wardah's digital content contribute to building trust and loyalty. The methods 

used for data collection are  observation, interviews, and documentation. These 

will be conducted in various locations, according to addresses or meeting points 

agreed upon with each informant. The results of this study indicate that Wardah 

is built through informative and educatice and transparent digital marketing 

content, supported by consistent promotions, positive review, and guarantees of 

halal and safe products. Consumers purchase products based on their personal 

needs and suitability, and remain loyal because Wardah’s digital content matches 

the quality of the original product. To increase relevance and increase loyality. 

Wardah needs to enrich its educational content with more personalized and 

specific content for various skin types of Indonesian women. Wardah’s active 

sosial media presence to interact and engage consumers is also crucial for 

incfraction trust, satisfaction, and loyality. 

 

Keywords : Digital Content, Cunsumer Trush, Content Types  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Kejadian Era revolusi industri 4.0 dan globalisasi membuat perubahan  di 

berbagai bidang yang dimana salah satunya ialah teknologi. Perkembangan 

teknologi yang pesat berdampak pada perubahan sistem kehidupan. Salah satu 

manfaat dari teknologi ini dapat memudahkan pekerjaan manusia dari segi 

tenaga, biaya maupun waktu (Marlina et al., 2020). Begitu juga dalam dunia 

usaha atau bisnis persaingan antar pelaku bisnis satu dengan yang lainnya 

menjadi semakin ketat. Para pelaku bisnis ataupun calon pelaku bisnis perlu 

paham bahwa strategi berperan penting dalam memaksimalkan pemasaran 

untuk keberhasilan mendatangkan pelanggan dan meningkatkan profit 

perusahaan (Afandi et al., 2023). 

Indonesia merupakan salah satu pasar kosmetik yang dapat kita katakan 

cukup besar, hal tersebut dapat dilihat dari peluang bagi produsen untuk dapat 

mengembangkan bisnisnya di dalam negeri (Arvy & Wahyuni, 2023). 

Pertumbuhan penjualan produk kecantikan di Indonesia juga tercermin dari data 

yang dirilis oleh Nielsen dan Euromonitor, yang menunjukkan pertumbuhan 

penjualan produk kecantikan sebesar 11,99 % sejak tahun 2017 (Pertiwi et al., 

2024). Pada saat ini belum ada informasi mengenai jumlah penduduk 

perempuan di Indonesia. Namun, Berdasarkan data (BPS) Badan Pusat 

Statistik, jumlah penduduk perempuan di Indonesia pada tahun 2023 adalah 

137,91 juta jiwa. Angka ini merupakan 49,48% dari total penduduk Indonesia. 

Dan Indonesia merupakan kependudukan beragama islam terbesar. 

Saat ini sudah sangat umum ketika wanita berkeinginan untuk 

berpenampilan cantik dan awet muda, hal tersebut menjadi cara pandang yang 

sudah ada dari generasi ke generasi yang dimana saat ini kecantikan menjadi 

pujian atau pujaan sehingga para wanita rela melakukan apapun untuk 

mewujudkan hal tersebut. Saat ini sangat mudah mencari produk perawatan 

kulit di pasaran. Namun, sebagian besar dari produk yang menyebar di pasaran 

saat ini tidak memiliki kualitas yang begitu baik, terutama tidak adanya label 

halal dan Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) . Selama ini banyak 
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masyarakat yang salah dalam pemilihan produk skincare dimana karena 

banyaknya produk skincare yang diperjual belikan bebas di pasaran masyarakat 

(Harahap & Afandi, 2023). 

Wardah merupakan salah satu produk kosmetik yang mengusung kosmetik 

“halal”. Wardah percaya bahwa citra positif, bisa meningkatkan kepercayaan 

diri wanita Indonesia untuk berkarya. Seluruh rangkaian wardah kosmetik 

dibuat dari bahan berkualitas dan terbukti aman. Wardah terbuat dari bahan-

bahan berkualitas yang aman dan telah mendapat Sertifikat Jaminan Halal 

(SJH) dari LPPOM MUI serta seluruh produknya telah mendapat izin dan 

memenuhi peraturan BP POM RI (Lesamana, 2019). 

Dalam menghadapi fenomena ini, Wardah  Cosmetics  muncul  sebagai  

pionir  yang  aktif  membantu wanita Indonesia mengembangkan keterampilan 

perawatan kulit dan riasan wajah melalui Pelatihan beauty class yang diadakan 

di Wardah Beauty House (WBH). Pelatihan  beauty  class  yang  diinisiasi  oleh  

Wardah  Cosmetics  merupakan  bentuk  nyata dari pendidikan di luar 

lingkungan sekolah. Melalui pendekatan praktis dan singkat, pelatihan ini 

bertujuan untuk meningkatkan kemampuan wanita dalam merawat kulit dan 

melakukan riasan wajah yang sesuai (Aprianto, 2023). 

Saat ini Indonesia adalah negara terkemuka dalam menggunakan jejaring 

media sosial, seperti Facebook, Instagram, WhatsApp, YouTube, dan TikTok. 

Berdasarkan data Hootsuite dan We Are Social pada tahun 2019, 150 juta 

pengguna internet di Indonesia mengahbiskan 8 jam 36 menit setaip hari. Pada 

sudut pandang periklanan dan pemasaran, media sosial dapat dilihat sebagai 

ruang penyediaan berbagai macam jenis konten yang dimana tidak hanya 

bebatas tulisan, tetapi juga mencakup format audio, visual dan kombinasi antara 

audio-visual. Salah satu jenis materi video yang sangat dikenal dan memiliki 

banyak penonton yang patut dipertimbangkan adalah review produk, seperti 

survei kecantikan produk, informasi tentang kepuasan pelanggan dan fiturnya, 

serta cara penggunaannya. Pembeli yang teliti dan detail pasti dapat 

mengevaluasi kemudahan suatu barang (Khairunnisa & Sari, 2022). 

Dengan media sosial strategi komunikasi pemasaran yang efektif yaitu word 

of mouth. Menurut Kotler dan Keller, saluran komunikasi personal yang berupa 
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ucapan dari mulut ke mulut (word of mouth) dapat menjadi metode promosi 

yang efektif karena pada umumnya disampaikan dari konsumen oleh konsumen 

dan untuk konsumen, sehingga konsumen yang puas dapat menjadi media iklan 

bagi perusahaan.Wardah sangat memanfaatkan metode word of mouth, dimana 

wardah mengadakan kompetisi sederhana di akun instagramnya secara gratis, 

pemenangnya akan dinobatkan menjadi wardah beauty agent of the month dan 

diberikan bingkisan menarik. Tugas wardah beauty agent of the month tersebut 

adalah untuk mempromosikan produk-produk wardah melalui media sosial 

yang dimiliki, dan mempromosikan kepada calon pelanggan-pelanggan yang 

lain (Ayu Indira Griyana Dewi et al., 2017). 

Konten digital yang edukatif memiliki potensi besar untuk membangun 

kepercayaan konsumen muslim, terutama karena konsumen muslim sangat 

menghargai transparansi dan kesesuaian nilai-nilai islam dalam produk yang 

mereka gunakan. Melalui serangkaian  materi  iklan  dan konten media  sosial,  

Wardah  secara  efektif  mengomunikasikan keunikan dan manfaat produk 

kepada target audiens. Dengan  cara  ini,  mereka  tidak  hanya menciptakan 

kesadaran, tetapi  juga  membangun  koneksi  emosional  dengan konsumen 

potensial (Pertiwi et al., 2024). 

Meskipun Wardah telah menggunakan strategi digital marketing berbasis 

konten yang cukup pasif, efektivitasnya dalam membangun kepercayaan dan 

loyalitas konsumen muslim belum terukur secara empiris. Wardah perlu 

menargetkan segmen konsumen muslim yang lebih spesifik, seperti remaja 

muslim dan wanita karir, untuk meningkatkan relevansi konten digital mereka. 

Dalam sebuah survey yang dilakukan untuk mengukur tingkat kepercayaan 

pelanggan dari situs jejaring sosial, melaporkan 78% konsumen percaya pada 

jejaring sosial “social graph”. Nelson juga melaporkan bahwa 70% orang 

percaya kepada hasil dari postingan konsumen terhadap suatu barang dan jasa, 

sedangkan 90% dari konsumen yang di survey menyatakan bahwa mereka 

percaya rekomendasi dari orang yang mereka kenal (Akay, 2015). 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penelitian ini mengambil judul 

“Efektivitas Strategi Digital Marketing Berbasis Konten Dalam Membangun 

Kepercayaan Dan Loyalitas Konsumen Muslim Pada Produk Wardah”. 
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B. Identifikasi Masalah 

1. Kurangnya pengukuran efektivitas strategi digital marketing berbasis 

konten terhadap kepercayaan dan loyalitas konsumen muslim. 

2. Konten Wardah belum sepenuhnya relevan dengan segmentasi pasar 

muslim yang lebih spesifik, seperti remaja muslim dan wanita karir. 

3. Minimnya elemen edukasi dalam konten digital Wardah yang dapat 

memperkuat kepercayaan terhadap kualitas dan kehalalan produk. 

 

C. Rumusan Masalah 

1. Seberapa efektif strategi digital marketing berbasis konten Wardah 

dalam membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen muslim? 

2. Jenis konten digital seperti apa yang paling relevan untuk kebutuhan dan 

minat konsumen muslim? 

3. Bagaimana digital marketing berbasis konten dapat meningkatkan 

kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk Wardah? 

 

D. Tujuan Penelitian 

1. Untuk menganalisis efektifitas strategi digital marketing berbasis 

konten yang digunakan Wardah dalam membangun kepercayaan dan 

loyalitas konsumen muslim. 

2. Untuk mengidentifikasi jenis konten yang relevan dengan kebutuhan 

konsumen muslim yang aktif di media sosial. 

3. Untuk mengevaluasi bagaimana elemen digital marketing berbasis 

dapat membangun kepercayaan dan loyalitas consume 

 

E. Manfaat Penelitin 

1. Manfaat Teoritis : Hasil dari penelitian ini diharapkan bermanfaat untuk 

peneliti yang akan meneliti kajian yang serupa seperti penelitian ini. Dan 

memberikan pemahaman di bidang yang berkaitan dengan digital 
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marketing berbasis konten dalam membangun kepercayaan dan 

loyalitas konsumen muslim. 

2. Manfaat Praktis : Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

bahan rujukan dan kontribusi bagi peneliti, pelajar, maupun masyarakat 

dalam mengembangakan strategi pemasaran secara digital yang berbasis 

konten.  

 

F. Sistematika Penulisan 

Untuk Mempermudah pembaca dalam memahami isi dari tulisan ini, 

penulis memaparkan sistematika sebagai berikut: 

BAB I  PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisi mengenai latar belakan masalah, identifikasi masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II LANDASAN TEORITIS 

Pada bab ini berisi menguraikan landasan teoritis – kajian pustaka, kajian 

penelitian terdahulu, dan kerangka pemikiran. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bab ini menjelaskan metode penelitian yang meliputi jenis penelitian, 

lokasi dan waktu penelitian, populasi dan sampek, instrument penelitian, 

serta teknik analisis data. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini menjelaskan tentang deskripsi lokasi penelitian, hasil 

penelitian dan pembahasan berupa hasil wawancara dan pembahasan hasil 

wawancara. 

BAB V PENUTUP 

Pada bab ini menjelaskan tentang kesimpulan penelitian dari hasil 

wawancara yang telah dilakukan, saran dan rekomendasi penulis untuk 

penelitian selanjutnya. 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB II 

LANDASAN TEORITIS 

A. Kajian Pustaka 

1. Digital Marketing 

Internet telah menjadi faktor yang paling mempengaruhi perubahan budaya, 

ekonomi dan sosial yang terlihat pada abad ke-21. Cara manusia dalam 

berbicara, berkomunikasi, bertindak, dan mengambil keputusan sudah banyak 

mengalami perubahan dengan kehadiran teknologi digital, demikian juga 

halnya dengan pemasaran. Seiring dengan kemajuan teknologi (perkembangan 

internet dan World Wide Web serta teknologi digital lainnnya), tren di dunia 

bisnis juga semakin bervariasi dan berkembang, salah satu tren tersebut berupa 

pemasaran digital (digital marketing) (Marlina et al., 2020). 

Digital marketing merupakan istilah umum untuk memasarkan barang 

maupun jasa yang di targetkan, terukur, dan interaktif dengan menggunakan 

teknologi digital (Prasetyo Wati et al., 2020). Digital Marketing pada umumnya 

terdiri dari pemasaran interaktif dan terintegrasi yang memberikan kemudahan 

untuk berinteraksi diantara pelanggan dengan produsennya. Di lain sisi, digital 

marketing mempermudah perusahaan untuk mengontrol ataupun memenuhi 

beragam keperluan serta kemauan calon pelanggan. sementara, calon pelanggan 

bisa juga mencari-cari serta mengambil informasi terkait produk hanya dengan 

mencari suatu produk melalui website, sehingga mempermudah pencarian 

produk (Melia, 2023). 

Digital Marketing menggunakan strategi pengembangan teknologi serta 

media sosial guna instrumen pemasaran utama. Guna mengoptimalkan strategi 

pemasaran digital, perusahaan dapat menggunakan Search Engine Optimization 

(SEO), Media Sosial, Video Online, Afiliasi, dan pemasaran E-mail. Dengan 

memanfaatkan berbagai taktik seperti pemasaran media sosial, optimasi mesin 

pencari, dan kampanye online, perusahaan dapat menjangkau khalayak yang  

lebih luas dibandingkan sebelumnya, Juga  termasuk  pemasaran  keluar, 

termasuk pemasaran E-mail, Agregasi  Sangat Sederhana (RSS)  Umpan  dan  

banyak  lagi. Survei  terbaru terhadap 3.300 eksekutif bisnis di berbagai industri 
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Menunjukkan bahwa rata-rata 34% prospek  perusahaan berasal dari inbound 

marketing dan 22% dari outbound marketing pemasaran (Zein, 2023). 

Pemasaran secara signifikan dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen 

tentang kinerja produk yang akhirnya akan menentukan kemungkinan mereka 

untuk membeli. Literatur menunjukkan bahwa iklan yang tepat dapat mengubah 

sikap konsumen terhadap produk tertentu dan menurunkan persepsi terhadap 

risiko produk (Rauf et al., 2021). Dalam pemasaran digital masih ada hal yang 

ditakuti oleh konsumen saat berbelanja online yakni komunikasi diantara 

pembeli dan penjual pada platform online begitu rendah sehingga membuat 

calon pembelinya harus hati-hati ketika membeli (Zein, 2023). 

Pemasaran memerlukan strategi digital, karena strategi pemasaran digital 

dapat membantu perusahaan untuk menganalisis konsumen dan membuat 

keputusan berdasarkan informasi yang di peroleh dari konsumen secara 

langsung. Sehingga perusahaan dapat memastikan bahwa strategi yang 

diterapkan sudah relevan atau belum dengan bisnis yang dijalankan (Prasetyo 

Wati et al., 2020). 

 

2. Media Sosial 

Pemanfaatan teknologi informasi tidak hanya terfokus pada bidang 

administrasi yang ada disebuah instansi, perusahaan, maupun organisasi. 

Namun pemanfaatan teknologi informasi sudah merambah kebidang digital 

marketing bagi para pelaku usaha. Hal ini disebabkan karena pemanfaatan 

teknologi informasi debagai alat digital merketing memudahkan masyarakat 

dalam melakukan penyebaran promosi yang jangkauannya lebih luas dan 

memudahkan bagi para pelaku usaha dalam melakukan transaksi penjualan 

produk (Hidayati et al., 2020). 

Pada era globalisasi informasi seperti saat ini, perilaku   konsumen   mulai 

bergeser. Setiap orang  saat  ini  sebelum  mengambil  keputusan untuk membeli 

produk, mereka selalu mencari informasi  terlebih  dahulu dalam  media-media 

sosial melalui rekomendasi rekomendasi yang ditinggalkan oleh konsumen 

sebelumnya (Retnasary et al., 2019). 
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Pembekalan ilmu untuk mengoptimalkan penggunaan  media   sosial   

seperti Facebook, Instagram, Twiter, dan  Whatsapp  menjadi  pilihan yang  

tepat  sebagai  mediasi  promosi  barang atau  produk  yang  akan  dijual  guna  

mencapai  target  konsumen  yang  lebih  luas  secara cepat dan tepat. 

Menggunakan media sosial untuk membantu  masyarakat meningkatkan  

penjualan. Disamping itu, demi kepentingan usaha dan bisnis  pemasaran 

melalui digital marketing juga lebih efektif dan efisien dalam pembiayaan dana 

pemasaran atau iklan (Gellysa Urva et al., 2022). 

Dengan memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran pengusaha 

akan lebih efektif dalam melakukan promosi, membangun merek, dan 

membangun hubungan dengan calon pembeli. Pemasaran media social 

memiliki tujuan untuk (1) Membangun relasi misalnya faedah terbaik dan dari 

pemasaran media sosial adalah kapabilitas untuk membangun relasi dengan 

pelanggan secara aktif. (2) Membuat merek misalnya diskusi melalui media 

sosial menyajikan bagaimana cara sempurna untuk menambah brand 

awareness, memajukan pengenalan dan ingatan akan label atau merek dan 

menaikkan loyalitas merek. (3) Pemberitaan misalnya (Market) pemasaran 

melalui media sosial mencadangkan outlet di mana industri dapat berbagi 

informasi penting dan mengkonversi persepsi negative (Siagian et al., 2020). 

 

3. Jenis Konten 

Content marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada 

pembuatan, penyebaran, dan berbagi konten yang relevan, berharga, dan 

menarik bagi audiens target. Konsep ini telah menjadi krusial dalam pemasaran 

digital karena kemampuannya untuk membangun hubungan yang lebih dalam 

dengan konsumen, meningkatkan kesadaran merek, dan memengaruhi 

keputusan pembelian. Berbagai bentuk konten digunakan dalam content 

marketing, termasuk artikel blog yang memberikan informasi mendalam, video 

yang menarik perhatian visual dan auditif, infografis yang menggabungkan data 

dengan visualisasi menarik, serta konten media sosial yang interaktif dan 

berbagi (Nurcahyadi, 2024). 
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Pemasaran konten bukan sebagai strategi memasarkan produk atau jasa 

secara langsung melainkan usaha penciptaan konten yang bertujuan untuk 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian, atau konten yang 

dipasarkan akan mempengaruhi konsumen pada keputusan pembelian. 

Penggunaan strategi content marketing memiliki tujuan untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan dengan cara konsisten membuat dan mengurasi 

konten-konten bernilai dan relevan (Yusuf et al., 2020). 

Dalam buku yang di tulis Sri Vandayuli Riorini mengatakan banhwa, 

Kualitas konten digital marketing juga tergantung dari kecocokan kategori 

konten yang akan dipilih. Kategori konten juga ada beberapa macam 

(Vandayuli riorini, 2021) : 

1) Konten Informatif 

Salah satu jenis konten terbaik sebagai promosi yang bisa di 

ciptakan adalah jenis konten yang bersifat informatif, sehingga konten 

ini akan memberikan manfaat tersendiri bagi para pengguna akun sosial 

media lainnya. Pastikan juga konten yang yang diciptakan nantinya akan 

mengarah pada kegiatan membangun brand sehingga akhirnya akan 

memunculkan kepercayaan dari pihak calon pembeli. Sebagai contoh, 

perusahaan bisa memposting sebuah konten terbaik sebagai promosi 

seperti halnya informasi trik dan juga tips, infografis, howto hingga 

studi kasus yang nantinya akan meningkatkan pengetahuan para calon 

pembeli (Abdul Aziz, 2020). 

2) Konten Edukatif 

Konten ini berisi informasi bermanfaat untuk menambah 

pengetahuan pembaca. Informasi yang disajikan seperti : pengertian, 

cara, tips, trik dan hal-hal lain yang terkait dengan bisnis perusahaan. 

Konten edukatif dapat membangun framing tentang perusahaan. 

Walaupun konten informatif dan edukatif bersifat tidak menjual, akan 

tetapi melalui konten ini, kepercayaan konsumen dapat dibangun dan 

ditingkatkan. Konten edukatif yang informatif tentang manfaat dan cara 

penggunaan produk dapat memperkuat kepercayaan dan loyalitas 

konsumen (Vandayuli riorini, 2021). 
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3) Konten Interaksi 

Hal ini bisa dilakukan dengan membangun sebuah konten yang 

memancing para pengguna sosial media untuk berdiskusi di sebuah 

kolom komentar. Ketika ada sebuah interaksi, harus dipastikan bahwa 

pemilik brand atau merek ikut andil dalam mempromosikan produk. 

Untuk jenis konten terbaik sebagai promosi berupa komunikasi, pemilik 

brand atau merek bisa mencoba mengajak para calon pembeli ataupun 

followers untuk melakukan poling, diskusi ataupun juga mengisi blanks 

yang pastinya akan jauh lebih menarik (Abdul Aziz, 2020). 

4) Konten Inspiratif 

Sering kali konten yang semacam ini dibuat dalam bentuk quote. 

Bisa jadi yang demikian ini cukup umum dan membosankan. Sebagai 

solusinya, untuk konten terbaik sebagai promosi bisa dibuat seperti 

halnya cuplikan kisah inspiratif ataupun juga fakta-fakta unik yang 

nantinya akan membuat banyak orang tertarik. Jangan lupa untuk selalu 

mengkaitkan dengan produk yang akan ditawarkan demi meningkatkan 

penjualan produk (Abdul Aziz, 2020). 

5) Konten Promosi 

Konten ini merupakan materi pemasaran yang dibuat untuk 

mempromosikan produk, layanan, maupun penawaran. Konten ini 

bertujuan untuk menarik perhatian audiens atau calon pelanggan untuk 

mendorong mereka membali produk. Ada banyak sekali contoh konten 

terbaik sebagai promosi yang bisa dijadikan sebagai referensi dalam 

promosi. Beberapa diantaranya adalah kuis, voucer, call to action email 

hingga testimony. Dengan memilih salah satu dari contoh tersebut dan 

memaksimalkan untuk promosi, maka akan lebih mudah dalam 

mendapatkan follower baru yang akan dikonversikan menjadi 

pelanggan nantinya (Abdul Aziz, 2020). 

 

4. Kepercayaan Konsumen Muslim 

Pembelian dan penjualan barang kuat hubungannya  dengan  perilaku 

konsumen, karena pastinya  konsumen  tidak  ingin  salah dalam  membeli 



12 
 

 

produk. Dalam hal ini perilaku konsumen adalah hal yang    mendasari 

keputusan pembelian. Adanya keputusan pembelian   dipengaruhi adanya 

kepercayaan konsumen dan menimbulkan   kepuasan bagi konsumen dalam 

membeli dan memanfaatkan produk  yang  dibeli (Arifin, 2021). Kepercayaan 

merupakan hal yang mendasar bagi konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang serta untuk memenuhi kebutuhan hidup baik berupa jasa maupun barang 

(Arifin, 2021). 

Indonesia adalah suatu wilayah dengan populasi masyarakat beragama 

Islam terbesar di dunia. Menurut data Global Religious Futures menunjukkan 

pada tahun 2020 penduduk Indonesia yang memeluk agama Islam mencapai 

229,6 juta jiwa atau 87,2% dari total masyarakat Indonesia dan 13% dari 

populasi muslim dunia (Arimbi Herlia et al., 2024). 

 

5. Transparansi 

Transparansi berasal dari kata "transparent", yang mengandung makna 

kejelasan, keterbukaan, dan keaslian. Dalam konteks ini, transparansi dapat 

digambarkan sebagai kemampuan untuk memberikan informasi yang jelas dan 

terbuka (Arwani & Priyadi, 2024). Transparansi dalam transaksi e-commerce 

sangat penting untuk menciptakan kepercayaan antara penjual dan pembeli. 

Tanpa transparansi yang memadai, transaksi jual beli online berisiko 

menimbulkan ketidakpuasan pelanggan, kecurangan, bahkan penyalahgunaan 

yang merugikan kedua belah pihak. Oleh karena itu, penciptaan ekosistem 

perdagangan yang adil dan transparan menjadi kunci dalam memastikan 

keberlanjutan dan integritas sektor ini (I. Susanto & Johendra, 2024). 

Menurut  prinsip  Islam,  transparansi  berarti  bahwa  setiap  aspek  

organisasi  harus  terbuka,  termasuk menyajikan laporan dan keterangan. 

Penyajian harus jujur, detail, akurat, lengkap, dan jelas sehingga mudah 

dipahami. Beberapa hadis menekankan pentingnya transparansi dalam 

pengelolaan harta, termasuk dalam hal berbisnis. Dalam hadis yang 

diriwayatkan oleh Bukhari dan Muslim, Nabi Muhammad SAW mengingatkan 

bahwa Allah SWT akan menerima amal yang dilakukan dengan niat yang ikhlas 

dan jelas (Shaffina et al., 2024). 
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Dari perspektif etika, prinsip transparansi dalam e-commerce dapat dikaji 

lebih dalam melalui lensa ajaran Islam. Islam mengajarkan prinsip-prinsip yang 

menekankan pentingnya kejujuran, keadilan, dan tanggung jawab dalam setiap 

bentuk transaksi ekonomi. Dalam konteks jual beli, transparansi yang meliputi 

kejelasan informasi mengenai barang atau jasa yang dijual, harga yang 

transparan, serta kesepakatan yang jelas antara kedua pihak adalah bagian 

integral dari ajaran Islam. Selain itu, Islam mengajarkan agar penjual tidak 

hanya mengejar keuntungan semata, tetapi juga menjaga amanah dan 

memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen (I. Susanto & Johendra, 

2024). 

 

6. Reputasi Merek 

Reputasi merupakan penghargaan yang didapat oleh perusahaan karena 

adanya keunggulan–keunggulan yang ada pada perusahaan tersebut, seperti 

kemampuan yang dimiliki oleh perusahaan, sehingga perusahaan akan terus 

dapat mengembangkan dirinya untuk terus dapat menciptakan hal-hal yang baru 

lagi bagi pemenuhan kebutuhan konsumen (Hermawan, 2011). 

Menurut Kotler (2005) Merek merupakan janji penjual untuk memberikan 

tampilan, manfaat dan jasa tertentu pada pembeli. Sementara definisi merek 

menurut American Marketing Association (AMA) dalam buku The Power of 

Brand, merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, bahkan 

kombinasi dari semua hal-hal tersebut, yang digunakan oleh perusahaan untuk 

memudahkan konsumen untuk membedakan suatu produk dengan produk 

lainnya (Sudarti & Ulum, 2019). Hal ini dikarenakan konsumen cenderung 

bingung saat menghadapi produk yang serupa di pasaran, sehingga konsumen 

menggunakan citra merek yang dimiliki suatu produk atau perusahaan sebagai 

dasar alasan seseorang untuk membeli (Adriyati & Indriani, 2017). 

Konsumen sering membandingkan dan memilih produk berdasarkan citra 

merek suatu produk yang lebih baik karena produk dengan reputasi merek yang 

kuat akan membuat konsumen merasa lebih nyaman dan reliable. Menurut 

Kotler dan Keller (2009) citra merek merupakan kumpulan pemahaman dan 
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kepercayaan konsumen sebagai alasan menetapkan minat konsumen dalam 

melakukan pembelian (Hermawan, 2011). 

Reputasi suatu merek akan mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang. Reputasi yang baik dari sebuah perusahaan akan 

mempengaruhi pelanggan untuk kembali memesan atau mengkonsumsinya 

lagi, hal ini menunjukkan bentuk loyalitas pelanggan terhadap produk yang 

ditawarkan. Suatu merek diyakini memiliki nilai (value) karena dapat 

mempengaruhi pembelian ulang. Merek yang memiliki value dapat 

menujukkan tanda akan superioritas produk tersebut kepada konsumen, 

sehingga akan mengarah pada timbulnya pembelian ulang. Apabila suatu 

perusahaan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen maka 

perusahaan tersebut akan mendapat reputasi baik dimata konsumen (Sudarti & 

Ulum, 2019). 

Reputasi merek terhadap keputusan pembelian  berpengaruh  sangat  positif.  

Konsumen  cenderung  memilih  produk  dari  merek  yang  memiliki reputasi 

yang positif, karena merasa produk tersebut aman, efektif serta bernilai tinggi.  

Reputasi  merek  yang  kuat  dapat  membantu  merek  bersaing  di  pasar, 

meningkatkan loyalitas konsumen dan mendorong keputusan pembelian yang 

berkelanjutan (Raharjo et al., 2024). 

 

7. Sertifikat Halal 

Besarnya angka penduduk muslim tentunya harus disertai dengan jaminan 

keamanan, kenyamanan, perlindungan, dan kepastian hukum mengenai 

kehalalan suatu produk yang dikonsumsi maupun yang digunakan dan 

dimanfaatkan. Sehingga tidak ada keraguan bagi muslim ketika membeli atau 

menggunakan suatu produk karena telah ada kejelasan kehalalannya 

(Nurrachmi & Setiawan, 2020). 

Sebagaimana dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Baqarah ayat 168 

tentang konsumsi barang yang halal dan komoditas yang baik. 
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Artinya : ”Hai sekalian manusia! makanlah dari (makanan) yang halal dan 

baik yang terdapat di bumi dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah 

setan. Sungguh, setan itu musuh yang nyata bagimu”. 

Ayat tersebut menjelaskan bahwa Allah SWT memerintahkan manusia agar 

memakan atau mengonsumsi makanan yang halal dan baik. Maka ayat tersebut 

jika diterapkan pada kondisi saat ini tidak hanya terbatas pada makanan 

melainkan juga pada produk-produk lain yang dapat dikonsumsi atau 

dipergunakan oleh manusia seperti kosmetik (Achmad & Fikriyah, 2021). 

Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-obatan dan Kosmetika (LP POM) 

Majelis Ulama Indonesia adalah lembaga yang bertugas untuk meneliti, 

mengkaji, menganalisis, dan memutuskan produk-produk baik pangan dan 

turunannya, obat-obatan dan kosmetika apakah aman baik dari sisi kesehatan 

dan sisi agama Islam (yakni halal dan baik untuk dikonsumsi bagi umat Islam) 

khususnya di wilayah Indonesia, memberikan rekomendasi, merumuskan 

ketentuan dan bimbingan kepada masyarakat (Chairunnisyah, 2017). 

Pemahaman terhadap regulasi produk halal memiliki peranan yang sangat 

penting, baik bagi produsen maupun konsumen. Pada dasarnya, produk halal 

tidak hanya berfokus pada pemenuhan persyaratan bahan baku yang tidak 

mengandung unsur haram menurut ajaran  Islam,  tetapi  juga  melibatkan 

keseluruhan  proses  produksi,  pengolahan, penyimpanan,  hingga  distribusi  

produk  tersebut.  Dalam  hal  ini,  setiap  tahapan  harus memenuhi ketentuan 

yang sesuai dengan syariat Islam (Arimbi Herlia et al., 2024). 

Sertifikasi halal menjadi salah satu jaminan bahwa produk yang dihasilkan 

telah melewati  proses  yang  diawasi  ketat  dan  tidak  mengandung  bahan  

yang  diharamkan. Produk-produk yang telah mendapatkan label halal 

memberikan rasa aman dan keyakinan kepada konsumen Muslim bahwa  apa 

yang mereka konsumsi telah memenuhi standar kehalalan yang diatur oleh 

agama Islam. Lebih dari itu, sertifikasi halal juga memastikan bahwa  produk  

tersebut  aman  untuk  dikonsumsi,  baik  dari  sisi  kesehatan  maupun kepatuhan 

terhadap aturan agama (Arimbi Herlia et al., 2024). 
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Untuk memproduksi produk halal, perusahaan harus terlebih dahulu 

melakukan pendaftaran sertifikat halal dan memenuhi berbagai persyaratan 

yang telah ditetapkan. Adanya label halal pada produk menjadi dorongan atau 

pilihan bagi konsumen dalam mempengaruhi niat mereka untuk membeli 

(Moniaga et al., 2023). 

Dalam konteks ini, kehadiran produk halal menjadi pilihan yang signifikan 

bagi konsumen Muslim. Mereka mengutamakan produk yang sesuai dengan 

prinsip-prinsip halal dalam memenuhi kebutuhan mereka. Hal ini menunjukkan 

betapa pentingnya produk halal sebagai faktor pendorong dalam mempengaruhi 

niat beli konsumen Muslim di Indonesia (Moniaga et al., 2023). 

8. Loyalitas Konsumen 

Menurut Griffin (2002:4) Loyality is defined as non random purchase 

expressed over time by some decision making unit. Berdasarkan definisi tersebut 

terlihat bahwa loyalitas lebih ditujukan kepada suatu perilaku, yang ditujukan 

dengan pembelian rutin, didasarkan pada unit pengambilan keputusan 

(Wijayanto & Iriani, 2013). 

Griffin (2002: 5) menyatakan konsep loyalitas lebih mengarah kepada 

perilaku (behavior) dibandingkan dengan sikap (attitude) dan seorang 

pelanggan yang loyal akan memperlihatkan perilaku pembelian yang dapat 

diartikan sebagai pola pembelian yang teratur dan dalam waktu yang lama, yang 

dilakukan oleh unit-unit pembuat atau pengambilan keputusan. Aspek-aspek 

yang mempengaruhi loyalitas adalah: (1) Kepuasan (satisfaction) (2) Ikatan 

emosi (emotional bonding). (3) Kepercayaan (trust). (4) Pengalaman terhadap 

perusahaan (history with the company). (5) Kemudahan (choice reduction and 

habit) (Soegoto, 2013). 

Membangun loyalitas konsumen tidaklah mudah apalagi menghendakinya 

secara cepat karena loyalitas tidak muncul secara tiba-tiba melainkan 

memerlukan strategi untuk mencapainya. Konsumen yang loyal biasanya sudah 

merasa puas dengan produk atau jasa yang pernah diterimanya (Sofiati et al., 

2018). 

Apabila seorang konsumen telah berubah menjadi pelanggan yang loyal 

karena kepuasannya terpenuhi, maka konsumen tersebut tidak akan beralih ke 
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produk atau jasa perusahaan lain yang sejenis. Mengingat semakin ketatnya 

persaingan karena semakin banyak perusahaan yang terlibat dalam pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan perusahaan harus 

menempatkan orientasi pada kepuasan konsumen (Selang et al., 2013). 

Kepuasan dan loyalitas konsumen terletak pada kualitas dan harga produk. 

Kualitas produk merupakan salah satu faktor penentu loyalitas konsumen, 

karena kualitas yang baik akan menjadikan konsumen loyal. Konsumen yang 

memperoleh kepuasan cenderung melakukan pembelian ulang produk yang 

sama. Salah satu faktor penting yang dapat menghasilkan kepuasan konsumen 

adalah kualitas. Harga juga menjelaskan kualitas suatu produk karena 

konsumen mempertimbangkan harga yang sesuai dengan kualitas produk, hal 

ini terjadi pada konsumen wanita. Konsumen wanita lebih memperhatikan 

unsur harga dan kualitas produk (Bali, 2022). 

Menurut (Maimunah, 2020) Adapun beberapa indicator dalam loyalitas 

konsumen dari (Kotler dan Keller, 2006:57) anatra lain : 

1) Kesetiaan terhadap pembelian suatu produk. 

2) Ketahanan terhadap adanya pengaruh negatif tentang perusahaan. 

3) Mereferensikan total esistensi sebuah perusahaan. 

 

B. Kajian Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan suatu aktivitas menyamakan riset yang lagi 

digarap peneliti dengan riset yang telah dicoba dari periset lebih dahulu. 

Aktivitas ini bermaksud buat memandang pertemuan serta perbandingan yang 

ada pada hasil riset peneliti lebih dahulu alhasil peneliti bisa memandang apa 

saja kekurangan serta keunggulan yang terdapat pada hasil riset yang peneliti 

laksanakan (Charismana et al., 2022). 
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Tabel 1 Kajian Penelitian Terdahulu 

No 
Penelitian 

(Tahun) 

Judul 

Penelitian 
Variabel Hasil Riset Terdahulu 

1 Siti 

Fatimah 

(2014) 

“PENGARUH 

KESADARAN 

MEREK, 

PERSEPSI 

KUALITAS, 

ASOSIASI 

MEREK, DAN 

LOYALITAS 

MEREK 

TERHADAP 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

PELEMBAB 

WARDAH 

PADA 

KONSUMEN 

Al YASINI 

WONOREJO” 

 Kesadaran 

Merek (X1) 

 Persepsi 

Kuaitas (X2) 

 Asosiasi 

Merek (X3) 

 Loyalitas 

Merek (X4) 

 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

 

 

 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa “Konsumen berharap 

peningkatan kualitas produk dan 

diskon untuk pelanggan setia, 

tetapi penelitian ini tidak 

menyoroti pentingnya konten 

digital dalam membangun 

kepercayaan konsumen muslim” 

2 Sheyrent 

Natalia, 

Leonid 

Julivan 

Rumambi 

(2013) 

“ANALISA/PR

EDIKSI 

PENELITIAN 

PENILAIAN 

EFEKTIVITAS 

PENGGUNAA

N SELEBRITIS 

SEBAGAI 

BRAND 

ENDORSER 

 Celebrity 

Endors 

(Variabel 

Independent 

atau Variabel 

Bebas) 

 Brand Image 

(Variabel 

Dependent 

Hasil penelitian menunjukan 

bahwa “Konsumen The Face 

Shop yang didominasi dengan 

usia rata-rata 20-30 tahun. 

Brand endorsement yang 

dipakai sudah cukup efektif. 

Karena kemampuan dan daya 

tarik fisik dari selebriti sangat 

berpengaruh. Celebrity endorser 

tidak berpengaruh terhadap 
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UNTUK 

MEMBANGUN 

BRAND IMAGE 

(STUDI 

KASUS IKLAN 

THE FACE 

SHOP)”. 

 

atau Variabel 

Terikat) 

brand image The Face Shop. Hal 

ini dikarenakan endorser yang 

dipakai oleh perusahaan The 

Face Shop tersebut berasal dari 

luar Indonesia sehingga 

sebagian besar masyarakat atau 

responden tidak tahu siapa 

endorser dari The Face Shop. ”. 

3 Rangga 

Wenda 

Prinoya, 

Idris 

(2015) 

“PENGARUH 

KUALITAS 

PRODUK, 

PROMOSI, 

DAN 

KUALITAS 

PELAYANAN 

TERHADAP 

LOYALITAS 

PELANGGAN 

PAPARABUN 

PERFUME” 

 Loyalitas 

Pelanggan 

(Variabel 

Dependen) 

 Kualitas 

Produk, 

Promosi, 

Kualitas 

Pelayanan 

(Variabel 

Independen) 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa “ Kualitas 

produk tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas 

konsumen, Promosi 

berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas konsumen, dan 

Kualitas pelayanan berpengaruh 

secara signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. Hasil yang 

dipeoleh mengisyaratkan bahwa 

pelayanan yang diberikan 

penjual sangat berkontribusi 

bagi terbentuknya loyalitas 

konsumen”. 

4 Rina Astini 

(2008) 

“MEDIASI 

DAN 

PENGARUH 

SWITCHING 

COST 

TERHADAP 

LOYALITAS 

PELANGGAN 

GSM” 

 Biaya Beralih 

(Variabel 

Mediasi) 

 Kepuasan 

Pelanggan, 

Trust 

(Variabel 

Bebas) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa “Kepuasan   tidak   serta   

merta   mempengaruhi   loyalitas   

pelanggan. Hubungan   

kepuasan   pelanggan   dan 

kepercayaan sangat  dipengaruhi 

oleh  seberapa  besar  persepsi  

pelanggan terhadap biaya  

beralih. Kepercayaan   lebih   
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 Loyalitas 

Pelanggan 

Layanan 

Telekomunik

asi Seluler 

berbasis 

GSM 

(Variabel 

Tidak Bebas) 

penting   dari pada   kepuasan   

pelanggan dalam mempengaruhi   

loyalitas pelanggan, yaitu 

kepercayaan berisi belief 

terhadap suatu merek yang  akan    

menghasilkan  outcome  positif  

baik  saat  ini  maupun  yang  

akan  datang”. 

5 Edwin 

Agung 

Wibowo 

(2014) 

PEMANFAAT

AN 

TEKNOLOGI 

E-COMMERCE 

DALAM 

PROSES 

BISNIS  

 Variabel 

Dependen 

(Loyalitas 

Konsumen) 

 Varibael 

Independen 

(Brand Image 

yang terdiri 

dari jaminan, 

identifikasi 

sosial, 

identifikasi 

personal dan 

status) 

 Variabel 

Mediasi 

(Kepuasan) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa ”Dengan pemanfaatan 

teknologi internet memberikan 

manfaat yang besar bagi dunis 

bisnis. Salah satu jenis 

implementasi teknologi dalam 

hal meningkatkan persaingan 

bisnis dan penjualan produk-

produk adalah dengan 

menggunakan electronic 

commerce (e-commerce) untuk 

memasarkan berbagai macam 

produk atau jasa, baik dalam 

bentuk fisik maupun digital. 

Dengan adanya layanan 

electronic commerce (e-

commerce) ini maka pelanggan 

dapat mengakses serta 

melakukan pesanan dari 

berbagai tempat”. 

Penelitian ini memiliki beberapa kesamaan dengan penelitian terdahulu, 

terutama dalam hal variabel yang dikaji. Studi sebelumnya, seperti yang dilakukan 

oleh Rangga Wenda Prinoya dan Idris, telah meneliti dengan variabel Kualitas 
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Produk, Promosi, Kualitas Pelayanan dalam konteks varibel tersebut 

mempengaruhi loyalitas konsumen. Demikian pula, penelitian lain oleh Rina Astini 

juga menggunakan variabel serupa dalam menganalisis loyalitas konsumen. 

Kesamaan ini menunjukkan bahwa variabel yang digunakan telah terbukti 

relevan dan memiliki peran penting dalam memahami membangun kepercayaan 

dan loyalitas konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini tetap mempertahankan 

penggunaan variabel tersebut untuk memperkuat hasil yang diperoleh serta 

memperkaya pemahaman yang telah dibangun oleh penelitian sebelumnya. 

Namun, meskipun terdapat kesamaan dalam variabel, penelitian ini 

menawarkan pendekatan yang lebih luas dengan mempertimbangkan aspek 

tambahan seperti Digital Marketing berbasis konten dan metode penelitian yang 

berbeda yaitu kualitatif. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya 

mengonfirmasi temuan-temuan terdahulu tetapi juga memberikan perspektif baru 

yang lebih komprehensif terhadap kepercayaan dan loyalitas konsumen muslim. 

Meskipun penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian terdahulu 

dalam hal variabel yang digunakan, terdapat beberapa perbedaan signifikan yang 

membuat penelitian ini memiliki kontribusi yang unik. Salah satu perbedaannya 

terletak pada konsumen muslim, transparansi, jenis konten, dan sertifikasi halal di 

mana penelitian ini menggunakan pendekatan wawancara yang berbeda dari 

penelitian sebelumnya. Jika studi terdahulu lebih banyak menekankan pada 

observasi dan angket, maka penelitian ini mengadopsi pendekatan baru untuk 

mendapatkan hasil yang lebih mendalam dan kontektual. 

Selain itu, penelitian ini juga memperluas cakupan dengan menambahkan 

variabel baru atau konteks yang berbeda, yang belum banyak dikaji dalam 

penelitian sebelumnya. Hal ini bertujuan untuk memberikan perspektif yang lebih 

komprehensif dan mendalam mengenai strategi digital marketing berbasis konten. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya mengacu pada temuan sebelumnya, 

tetapi juga berusaha untuk mengembangkan serta memperkaya pemahaman yang 

ada dengan pendekatan yang lebih inovatif dan relevan dengan perkembangan saat 

ini. 
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C. Kerangka Pemikiran 

Dalam penelitian ini, penulis akan melihat bagaiman Efektifitas strategi 

digital marketing berbasis konten dalam membangun kepercayaan dan loyalitas 

konsumen muslim pada produk Wardah. Penelitian ini dengan menggunakan 

data primer merupakan informasi yang dikumpulkan secara langsung di 

lapangan. Sistem pengumpulan data dilakukan dengan cara observasi 

(pengamatan, wawancara, dan dokumentasi. Untuk lebih memahami penelitian 

ini, maka kerangka penelitian penulis pada penelitian ini yang akan dirangkum 

seperti bagan sederhana dibawah ini : 

 

 

 

  Strategi Digital Marketing Berbasis Konten 

Wardah 

Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

Kepercayaan Konsumen Loyalitas Konsumen 

Transparansi 

Informasi  

Reputasi 

Merek   

Jaminan 

Halal Dan 

Aman    

Keterikatan 

Emosional  

Edukasi / 

Rekomendasi  

Pembelian 

Ulang  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. Pendekatan 

kualitatif merupakan pendekatan penelitian yang berlandaskan fenomenologi 

dan paradigma konstruktivisme dalam mengembangkan ilmu pengetahuan. 

Penelitian kualitatf dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandas 

berdasarkan pada filsafat postpisitivesme/enterpretif, digunakan untuk meneliti 

pada kondisi obyek yang alamiah, dimana penelitian ini sebagai instrument 

kunci, teknik pengumpulan data dilakukan secara triangulasi (gabungan) 

(Muhajirin et al., 2024). 

Penelitian kualitatif bearti proses eksplorasi dan memahami makna perilaku 

individu atau kelompok, menggambarkan masalah sosial atau masalah 

kemanusiaan. Proses penelitian mencakup membuat pertanyaan penelitian dan 

prosedur yang masih bersifat sementara, mengumpulkan data pada seting 

partispan, analisis data secara induktif, membangun data yang parsial ke dalam 

tema, dan selanjutnya memberikan interpretasi terhadap makna suatu data. 

Kegiatan akhir adalah memuat laporan ke dalam struktur yang lebih fleksibel 

(Sugiyono, 2016). 

Pendekatan kualitatif yang digunakan adalah analisis interpretatif 

fenomenologi. Analisis interpretatif fenomenologi merupakan analisis kualitatif 

yang berfokus pada individu atau kolektif mengenai apa yang telah terjadi atau 

dialami (pengalaman) tertentu (NURIMAN, 2021). Pendekatan ini menekankan 

pentingnya interpretasi dan pemahaman subjek terhadap fenomena sosial. 

Pendekatan ini mempelajari pengalaman subjektif individu terhadap fenomena 

tertentu, dengan tujuan memahami esensi dari pengalaman tersebut (Chatra et 

al., 2023).  

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

tematik (narrative analysis). Analisis tematik menjadi salah satu cara yang 

digunakan peneliti dalam menganalisis data yang bertujuan menentukan pola 

atau tema melalui data yang telah dikumpulkan. Strategi ini menjadi salah satu 
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metode yang sangat efektif untuk penelitian ini yang menginginkan analisis 

yang mendalam dan rindi atas data-data yang dimiliki untuk menemukan tema-

tema penting yang muncul (Akay, 2015). 

Terdapat dua langkah utama yang harus dilakukan dalam thematic analysis. 

Pertama, peneliti membaca secara keseluruhan isi atau transkrip wawancara dan 

mencoba memberikan makna dari data transkrip tersebut. Dalam proses ini, 

peneliti memerhatikan secara seksama isi transkrip tersebut dan memberikan 

makna dari apa yang disampaikan oleh informan dalam konteks kolektifitas 

sebagai kelompok masyarakat. Dalam memahami isi transkrip tersebut, peneliti 

perlu memerhatikan pola-pola atau ide-ide yang berulang kali disampaikan oleh 

informan (A.Sulistyawati, 2017). 

Langkah berikutnya adalah peneliti membuat atau menciptakan konsep-

konsep atau gagasan-gagasan teoritis yang berkaitan dengan kode dan tema-

tema tersebut. Strategi yang tepat dalam proses analisis data ini adalah 

kemampuan peneliti menghubungkan antara konsep-konsep yang telah dibuat 

dengan mengaitkan dengan teori-teori atau literaturliteratur yang telah ada 

(A.Sulistyawati, 2017). 

Analisis data pada penelitian ini memiliki 3 komponen yaitu (1) reduksi 

data, (2) display data/penyajian data, (3) penarikan kesimpulan. Menurut Miles 

dan Huberman  ketiga komponen utama yang terdapat dalam analisis data 

kualitatif itu harus ada dalam analisis data kualitatif. Sebab hubungan 

leterikatan anatara ketiga tersebut harus terus dikomparasikan untuk 

menentukan arahan isi kesimpulan sebagai hasil akhir penelitian (Wahyuni & 

Ulum, 2025). Teknik keabsahan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

uji kredibilitas, uji transferbilitas, uji dependabilitas, dan uji konfirmanilitas. 

Fokus penelitian ini adalah marketing digital pada platform seperti 

Instagram, YouTube, TikTok, Iklan Tv, Google, dan lainnya, karena platform 

digital itulah yang sering di pakai masyarakat.  
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B. Lokasi Dan Waktu Penelitian 

1. Lokasi Penelitian 

Tempat penelitian merupakan lokasi dimana penelitian dilakukan 

(Ramadhan, 2021). Penelitian ini akan dilaksanakan di lokasi yang 

beragam, sesuai dengan alamat atau titik temu yang telah disepakati dengan 

masing-masing narasumber. 

 

2. Waktu Penelitian 

Waktu penelitian adalah jadwal penelitian meliputi persiapan, 

pelaksanaan dan pelaporan hasil penelitian (Ramadhan, 2021). Waktu 

penelitian ini berlangsung pada bulan Mei sampai selesainya penelitian ini 

dilakukan. 

 

Tabel 2 Jadwal Penelitian 

No Kegiatan 

2024 2025 

Nov Des  Jan  Feb  Mar  Apr  Mei  Jun Jul Agust Sept 

1 Pengajuan Judul 
           

2 Penyusunan Proposal            

3 Bimbingan Proposal            

4 Seminar Proposal            

5 Pengumpulan Data 
           

6 Bimbingan Skripsi 
           

7 Siding Meja Hijau 
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C. Sumber Data Penelitian 

Sumber data merujuk pada asal data penelitian diperoleh dan dikumpulkan 

oleh peneliti. Dalam menjawab permasalahan penelitian, kemungkinan 

dibutuhkan satu atau lebih sumber data, hal ini sangat tergantung kebutuhan dan 

kecukupan data untuk menjawab pertanyaan penelitian. Sumber data ini akan 

menentukan jenis data yang diperoleh, apakah termasuk data primer atau data 

sekunder. Dikatakan data primer, jika data tersebut diperoleh dari sumber 

asli/sumber pertama; sedangkan dikatakan data sekunder jika data tersebut 

diperoleh bukan dari sumber asli/sumber pertama melainkan hasil penyajian 

dari pihak lain (Wahidmurni, 2017). 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini ada dua yaitu : 

1. Data Primer, yaitu data yang bersumber atau data yang diperoleh dari 

informan berdasarkan hasil dari wawancara. 

2. Data Skunder, yaitu data yang diperoleh melalui studi kepustakaan dan 

referensi. 

 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling utama dalam 

penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan data. Tanpa 

mengetahui teknik pengumpulan data, maka peneliti tidak akan mendapatkan 

data yang memenuhi standar data yang dutetapkan (Sugiyono, 2016). Teknik 

penegumpulan data merupakan teknik yang digunakan untuk mengumpulkan 

informasi atau fakta-fakta yang ada di lapangan (Ramadhan, 2021). Pada 

penelitian ini adapun Teknik pengumpulan datanya sebagai berikut : 

 

1. Observasi  

Observasi adalah teknik pengumpulan data dengan melakukan 

pengamatan langsung pada obyek penelitian. Pengamatan yang disertai 

pencatatan secara sistematis terhadap obyek yang diteliti baik dalam situasi 

buatan di laboratorium atau situasi alamiah, sebenarnya di lapangan. 

Pengamatan biasanya dilakukan bersamaan dengan teknik pengumpulan 
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datra lainnya untuk mengamati keadaan fisik lokasi atau daerah penelitian 

secara sepintas lalu (on the spot) dengan melakukan pencatatan seperlunya. 

Hasil dari pengamatan ini dipergunakan untuk melakukan pengecekan 

silang (cross cecking) atau pembanding data yang diperoleh dari kuesioner 

atau wawancara (Fatihudin, 2015). 

 

2. Wawancara 

Wawancara merupakan salah satu dari beberapa teknik dalam 

pengumpulan data atau informasi. Wawancara adalah cara yang dipakai 

untuk memperoleh informasi melalui kegiatan interaksi anatar peneliti 

dengan yang diteliti (Informan) (Rosi Sarwo Edi, 2016). Wawancara 

merupakan percakapan antara dua orang atau lebih untuk mendapatkan 

informasi atau pendapat tertentu, sehingga dapat membentuk makna dalam 

suatu topik tertentu. Dalam melakukan wawancara, peneliti harus 

memperhatikan sikap pada waktu datang, sikap duduk, kecerahan wajah, 

tutur kata, keramahan, kesabaran serta keseluruhan penampilan, akan sangat 

berpengaruh terhadap isi jawaban responden yang diterima oleh peneliti 

(Siyoto, 2015). 

Jenis wawancara yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

wawancara terstruktur. Wawancara terstruktur dirincikan oleh serangkaian 

pertanyaan standar yang diajukan dalam urutan yang telah ditentukan 

sebelumnya. Wawancara terstruktur menyediakan metode pengumpulan 

data yang jelas dan memastikan bahwa pertanyaan yang sama diajukan 

kepada semua response. Metode ini untuk menjaga konsistensi diseluruh 

wawancara, sehingga memudahkan untuk membandingkan responden 

(Mariyono, 2024). 

 

3. Dokumentasi 

Metode dokumentasi merupakan metode yang melengkapi penelitian 

secara fakta  yang berupa catatan, transkrip, buku, jurnal, foto, video dan 

sumber-sumber yang hasilnya memberikan informasi (Mariyono, 2024). 
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E. Teknik Analisis Data 

Teknis analisis data merupakan metode dalam memproses data menjadi 

informan. Teknik analisis adalah langkah berikutnya setelah pengolahan data 

dilakukan (Ramadhan, 2021). Proses analisis data dilakukan selama proses 

pengumpulan data dilakukan sampai laporan penelitian selesai dikerjakan 

(Wahidmurni, 2017). 

 

1. Reduksi Data 

Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. Dengan 

demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran yang lebih 

jelas, dan mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data 

selanjutnya, dan mencarinya bila diperlukan. Reduksi data dapat dibantu 

dengan peralatan elektronik seperti komputer mini, dengan memberikan 

kode pada aspek-aspek tertentu (Sugiyono, 2016). 

 

2. Penyajian Data 

Penyajian data adalah kegiatan ketika sekumpulan informasi 

disusun, sehingga memberi kemungkinan akan adanya penarikan 

kesimpulan dan pengambilan tindakan. Bentuk penyajian data kualitatif 

dapat berupa teks naratif berbentuk catatan lapangan, matriks, grafik, 

jaringan, dan bagan. Bentuk-bentuk ini menggabungkan informasi yang 

tersusun dalam suatu bentuk yang padu dan mudah diraih, sehingga 

memudahkan untuk melihat apa yang sedang terjadi, apakah kesimpulan 

sudah tepat atau sebaliknya melakukan analisis kembali (Rijali, 2019). 

 

3. Penarikan Kesimpulan 

Kegiatan ini dimaksudkan untuk mencari makna data yang 

dikumpulkan dengan mencari hubungan, persamaan dan perbedaan. 

Penarikan kesimpulan dilakukan dengan membandingkan kesesuaian 

pernyataan dari subjek dengan makna yang terkandung dengan konsep-



29 
 

 

konsep dasar dalam penelitian tersebut. Verifikasi dimaksudkan agar 

penelitian data lebih tepat dan objektif (Sutriani & Octaviani, 2019). 

 

 

F. Teknik Keabsahan Data 

Uji keabsahan data dalam penelitian, sering hanya ditekankan pada 

uji validitas dan reliabilitas. Dalam penelitian kuantitatif, kriteria utama 

terhadap data hasil penelitian adalah, valid, reliabel dan obyektif. Jadi uji 

keabsahan data dalam penelitian kualitatif meliputi uji, credibility (validitas 

internal), transferability (validitas eksternal), dependability (reliabilitas), 

dan confirmability (obyektivitas) (Sugiyono, 2016). 

 

1. Uji Credibility 

Dalam uji kredibilitas atau uji kesahihan internal, dilakukan 

untuk membuat kepercayaan terhadap data hasil penelitian. Dalam 

uji kredibilitas pada penelitian kualitatif, dilakukan dengan cara 

perpanjangan pengamatan, peningkatan ketekunan, triagulasi, 

diskusi, analisis kasus negatif dan pengecekan data (Alimul Hidayat, 

2021). 

1) Perpanjang Pengamatan 

Dalam perpanjangan pengamatan untuk menguji 

kredibilitas data penelitian, yaitu dengan cara melakukan 

pengamatan apakah data yang diperoleh sebelumnya itu benar 

atau tidak ketika dicek kembali ke lapangan. Bila setelah dicek 

kembali ke lapangan sudah benar, berarti sudah kredibel, maka 

waktu perpanjangan pengamatan dapat diakhiri oleh peneliti. 

Sebagai bentuk pembuktian bahwa peneliti telah melakukan uji 

kredibilitas, maka peneliti dapat melampirkan bukti dalam 

bentuk surat keterangan perpanjangan pengamatan dalam 

laporan penelitian (Mekarisce, 2020). 
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2) Meningkatkan Ketekunan 

Meningkatkan ketekunan berarti melakukan pengamatan 

secara lebih cermat dan berkesinambungan. Dengan cara 

tersebut maka kepastian data dan urutan peristiwa akan dapat 

direkam secara pasti dan sistematis. Ketekunan pengamatan 

bertujuan untuk melakukan pengecekan kembali apakah data 

yang telah ditemukan itu salah atau tidak. Demikian juga dengan 

meningkatkan ketekunan maka, peneliti dapat memberikan 

deskripsi data yang akurat dan sistematis tentang apa yang 

diamati (Syahran, 2020). 

 

3) Triangulasi  

Triangulasi dalam pengujian kreadibilitas diartikan sebagai 

pengecekan data dari berbagai sumber dengan berbagai waktu. 

i. Triangulasi Sumber 

Triangulasi  sumber  adalah  triangulasi  pertama  

yang  dibahas dalam  menguji  data  dari  beberapa  

informan  yang  akan  menerima informasinya dengan 

cara melakukan pengecekan data yang diperoleh selama   

penelitian melalui   berbagai   sumber   atau   informan,   

dapat meningkatkan kredibilitas data (Husnullail et al., 

2024). 

ii. Triangulasi Teknik 

Trianggulasi teknik untuk menguji kredibilitas data 

dilakukan dengan cara mengecek data kepada sumber 

yang sama dengan teknik yang berbeda. Misalnya data 

diperoleh dengan wawancara, lalu dicek dengan 

observasi, dokumentasi, atau kuesioner. Bila dengan tiga 

teknik pengujian kredibilitas data tersebut, menghasilkan 

data yang berbeda-beda, maka peneliti melakukan 

diskusi lebih lanjut kepada sumber data yang 

bersangkutan atau yang lain, untuk memastikan data 
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mana yang dianggap benar. Atau mungkin semuanya 

benar, karena sudut pandangnya berbeda-beda (Suryana, 

2018).  

Dalam beberapa hal, waktu pengambilan data sering 

kali mempengaruhi kredibilitas data. Misalnya, data 

yang diperoleh melalui wawancara pada pagi hari, 

berbeda dengan data yang diperoleh melalui wawancara 

pada siang hari atau sore hari. Untuk itu, diperlukan 

pengujian pada waktu dan situasi yang berbeda. Bila 

menghasilkan data berbeda pengambilan data perlu 

dilakukan berulang-ulang sampai mendapatkan 

kepastian data (Sugiyono, 2016). 

iii. Triangulasi Waktu 

Data yang dikumpulkan dengan teknik wawancara di 

pagi hari pada saat narasumber masih segar, akan 

memberikan data lebih valid sehingga lebih kredibel. 

Selanjutnya dapat dilakukan dengan pengecekan dengan 

wawancara, observasi atau teknik lain dalam waktu atau 

situasi yang berbeda. Bila hasil uji menghasilkan data 

yang berbeda, maka dilakukan secara berulang-ulang 

sehingga sampai ditemukan kepastian datanya 

(Mekarisce, 2020). 

 

2. Transferability 

Transferability (keteralihan) merupakan kriteria yang 

menunjukkan derajat ketepatan  dari  suatu  hasil  penelitian,  

maksudnya  kriteria  ini  digunakan  untuk menilai  sejauh  mana  

temuan  suatu  penelitian  yang  dilakukan  pada  suatu kelompok  

tertentu  dapat  diaplikasikan  pada  kelompok  lain  pada  situasi  

yang sama. Kriteria ini penting untuk menjamin keabsahan riset 

kualitatif. Peneliti ini mendeskripsikan  seluruh  rangkaian  

penelitian  secara  lengkap,  terperinci,  dan sistematis,   sehingga   
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konteks penelitian dapat  tergambar jelas dan sesuai dengan 

kemampuan   yang dimiliki peneliti. Uraian yang rinci mengenai 

temuan-temuan yang diperoleh akan sangat membantu peneliti lain 

ketika ingin mempergunakan data hasil penelitian ini sebagai dasar 

untuk melakukan penelitian lanjutan terkait dengan data atau hasil 

penelitian yang telah dilakukan (D. Susanto et al., 2023). 

 

3. Dependability  

Uji depenability adalah uji reabilitas dalam penelitian kualitatif 

dengan maksud bahwa penelitiaan dapat dianggap realibel apabila 

orang lain dapat mengulangi dan merefleksikan proses penelitian 

tersebut. Untuk itu peneliti harus meyakinkan pihak lain bahwa 

penelitian yang dilakukan benar dan telah dilaksanakan sesuai 

proses yang ditetapkan melalui bukti pendukung, baik saat masih 

tahap pengumpulan data, maupun pada saat hasilnya 

dikonsultasikan kepada pembimbing. Pada penelitian ini, uji 

depenability dilakukan dengan cara peneliti membuat laporan 

tahapan proses penelitian di lapangan yang disahkan oleh informan. 

Selain itu cacatan proses penelitian yang dilakukan disampaikan 

kepada pembimbing dan mendapat pengesahan dari pembimbing 

(Husnullail et al., 2024). 

 

4. Confirmability  

Dalam penelitian kualitatif, uji mirip dengan uji dependability, 

sehingga pengujiannya dapat dilakukan secara bersamaan. Menguji 

confirmability berarti menguji hasil penelitian, bila hasil penelitian 

merupakan fungsi dari proses penelitian yang dilakukan, maka 

penelitian tersebut telah memenuhi standar confirmability (Rahman 

& Anasrulloh, 2024). 

 
 



 
 

33 
 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN 

 

A. Deskripsi Lokasi Penelitian 

1. Sejarah Singkat Wardah  

Wardah, sebuah nama yang kini identik dengan kosmetik halal dan 

inovasi di Indonesia, memiliki sejarah yang panjang dan berliku, berawal 

dari sebuah visi sederhana untuk menyediakan produk berkualitas yang 

memenuhi prinsip syariah. Kisah sukses Wardah tak lepas dari peran sang 

pendiri, Nurhayati Subakat, seorang apoteker lulusan Institut Teknologi 

Bandung (ITB). Awalnya, Nurhayati Subakat mendirikan PT Paragon 

Technology and Innovation (PTI) pada tahun 1985. Perusahaan ini bergerak 

di bidang maklon produk kosmetik, artinya mereka memproduksi kosmetik 

untuk merek lain. Namun, visi Nurhayati melampaui sekadar maklon. Ia 

melihat adanya celah pasar yang belum terisi: kebutuhan akan produk 

kosmetik yang tidak hanya berkualitas, tetapi juga halal dan aman 

digunakan oleh muslimah. 

Pada tahun 1995, dengan keyakinan kuat pada visi tersebut, lahirlah 

Wardah. Nama "Wardah" sendiri berarti "bunga mawar" dalam bahasa 

Arab, melambangkan keindahan dan keanggunan. Di awal kemunculannya, 

Wardah menghadapi tantangan besar. Konsep kosmetik halal belum begitu 

dikenal dan bahkan sempat dipandang sebelah mata. Produk-produk 

Wardah kala itu juga belum memiliki sertifikasi halal resmi, meskipun 

proses produksinya sudah mengikuti kaidah-kaidah yang diyakini halal. 

Namun, Wardah terus berinovasi dan berbenah. Komitmen untuk 

menyediakan produk halal dan berkualitas tinggi menjadi pendorong utama. 

Pada tahun 1999, Wardah menjadi pelopor kosmetik di Indonesia yang 

mendapatkan sertifikasi halal dari Majelis Ulama Indonesia (MUI). Ini 

adalah tonggak sejarah penting yang semakin mengukuhkan posisi Wardah 

di mata konsumen muslimah. 

Perjalanan Wardah tidak selalu mulus. Krisis moneter pada tahun 1998 

sempat mengguncang bisnis mereka. Namun, dengan ketahanan dan 
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semangat pantang menyerah, PT Paragon Technology and Innovation dan 

merek Wardah berhasil melewati badai tersebut. 

Seiring berjalannya waktu, Wardah terus memperluas lini produknya, 

mulai dari riasan wajah, perawatan kulit, hingga perawatan tubuh. Mereka 

juga gencar melakukan edukasi kepada masyarakat tentang pentingnya 

menggunakan kosmetik halal. Strategi pemasaran yang cerdas, termasuk 

penggunaan brand ambassador dari kalangan artis dan public figure yang 

inspiratif, turut membantu meningkatkan popularitas Wardah. 

Kini, Wardah telah tumbuh menjadi salah satu merek kosmetik 

terkemuka di Indonesia, bahkan merambah pasar internasional. 

Keberhasilannya tidak hanya terletak pada produk-produknya yang 

berkualitas dan halal, tetapi juga pada filosofi yang kuat: "Beauty from the 

Heart". Filosofi ini merefleksikan nilai-nilai integritas, ketulusan, dan 

komitmen untuk memberikan manfaat bagi sesama, sejalan dengan prinsip-

prinsip syariah yang mereka junjung tinggi. 

Dari sebuah perusahaan maklon hingga menjadi raksasa kosmetik halal, 

sejarah Wardah adalah bukti nyata bahwa dengan visi yang jelas, inovasi 

yang berkelanjutan, dan komitmen yang teguh, mimpi bisa diwujudkan. 

Wardah bukan hanya sekadar merek kosmetik, tetapi juga simbol inspirasi 

bagi banyak wanita muslimah di seluruh dunia. 

 

2. Prinsip Wardah 

Wardah lahir berawal dari sebuah inspirasi. Wardah diciptakan pada 

tahun 1995, dengan visi yang sederhana yakni memenuhi kebutuhan akan 

kosmetik yang halal. Selain itu, mempunyai 3 prinsip utama yakni, 

1) Pure And Safe 

Bahan yang digunakan pada produk wardah merupakan bahan yang 

aman dan halal. Dasar yang diambilnya adalah kulit wanita Asia berbeda 

dengan kulit wanita Eropa atau Amerika. Kulit wanita Asia cenderung 

lebih tipis, lebih sensitif dan rentan terhadap faktor luar sehingga perlu 

adanya perawatan yang menyeluruh. Dengan menyatukan konsep 

teknologi terbaru, serta bahan-bahan alami yang berkualitas dan aman 
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wardah meluncurkan setiap produknya agar keamanan konsumen tetap 

terjaga. Selain itu, sebelum suatu produk dipasarkan maka wajib 

hukumnya untuk melakukan blind test dengan pengawasan seksama dari 

para ahli dan dokter kulit. 

2) Beauty Expert 

Pada awalnya kosmetik wardah ditujukan untuk wanita muslim. 

Namun seiring dengan berkembangnya era globalisasi produk wardah 

dapat dinikmati oleh kalangan luas. Wardah melakukan inovasi secara 

terus-menerus hingga mampu menjawab semua kebutuhan wanita. 

Mulai dari serangkaian kosmetik yang efektif, alami dan halal, wardah 

juga memadupadankan warna-warna cerah untuk menjadikannya 

produk perawatan kulit berkualitas tinggi. 

3) Inspiring Beauty 

Wardah yang mulai dikembangkan sejak tahun 1995 selalu 

meyakini kecantikan yang menginspirasi. Wanita-wanita Indonesia 

dipilih untuk menjadi model kemajuan dunia, karena tak pernah 

meninggalkan budaya Timur yang santun. Kecantikan yang ingin 

ditampilkan adalah cantik tubuh juga jiwa. 

 

3. Visi Misi Wardah 

Visi Wardah adalah menjadi merek kecantikan terkemuka di Indonesia 

yang menginspirasi perempuan untuk tampil cantik dan percaya diri, dengan 

fokus pada kecantikan alami dan murni serta kebermanfaatan bagi 

masyarakat.  

Misi Wardah adalah menciptakan produk-produk kecantikan berkualitas 

tinggi, aman, dan terjamin halal, serta memberikan manfaat nyata bagi 

masyarakat melalui berbagai program sosial dan kemasyarakatan 

 

4. Struktur Organisasi Wardah 

Adapun struktur organisasi perusahaan kosmetik Wardah dapat dilihat 

pada gambar. 
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B. Hasil Penelitian 

Prosedur pengumpulan data menggunakan metode wawancara. Wawancara 

merupakan langkah utama dalam pengumpulan data penelitian ini. Dalam 

penelitian ini, penulis telah melakukan wawancara dengan 5 konsumen Wardah 

yang secara rutin menggunakan produk Wardah. Untuk menjaga kerahasiaan 

informan, setiap individu yang berpartisipasi dalam penelitian ini diidentifikasi 

menggunakan kode numerik. Table dibawah ini merupakan profil dari 5 

informan yang sudah melakukan wawancara dalam penelitian ini : 

 

 

Gambar 2 Struktur Organisasi Wardah 
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Tabel 3 Profil Informan 

Informan 

Kode 
Jenis Kelamin Pekerjaan  

Status Pembelian Durasi 

Percakapan 

I1 Perempuan Mahasiswa Kecocokan produk 10’30 

I2 Perempuan Mahasiswa Kecocokan Produk 09’00 

I3 Perempuan Mahasiswa Sesuai kebutuhan 09’46 

I4 Perempuan Pelajar Sesuai kebutuhan 07’58 

I5 Perempuan  
Ibu Rumah 

Tangga 
Sesuai kebutuhan 10’54 

 

Seluruh informan memberikan perspektif berharga mengenai bagaimana 

mereka merespons berbagai bentuk pemasaran digital Wardah dan bagaimana hal 

tersebut memengaruhi keputusan pembelian mereka. Data dari wawancara ini 

kemudian dianalisis untuk mengidentifikasi pola dan tema terkait efektivitas 

pemasaran digital produk Wardah. 

Berdasarkan hasil wawancara kepada kelima Informan, terdapat perbedaan 

pandnagan atau pendapat. Hasil wawancara dibuat dalam bentuk transkip kemudian 

diberikan kode dengan proses manual. Setelah itu, kode tersebut didapatkan, hasil 

wawancara diringkas menjadi subtema umum tentang strategi digital marketing 

Wardah berbasis konten dapat membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen. 

Hasil analisis kode disajikan pada table berikut : 
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Tabel 4 Klasifikasi Jenis Konten Digital Wardah Berdasarkan Hasil 

Wawancara 

Kode 

Percakapan 
Kode Subtema Tema 

I1-3, I2-3, I2-9, 

I3-3, I3-8,  I4-11, 

I5-3, I5-10 

1. Informatif  

Konten 

Marketing  

 

Efektivitas Strategi Digital 

Marketing Berbasis 

Konten Dalam 

Membangun Kepercayaan 

Dan Loyalitas Konsumen 

Muslim Pada Produk 

Wardah 

I2-4, I2-10,  I3-8, 

I3-11,  I5-8,     

I5-11 

2. Edukatif  

Tidak ditemukan 

secara eksplisit 

dari kutipan 

wawancara, perlu 

strategi tambahan 

dari Wardah. 

3. Interaksi  

Tidak disebutkan 

langsung oleh 

Informan, namun 

dapat 

diintegrasikan 

dengan kisah 

perjalanan brand 

halal. 

4. Inspiratif 

I1-6, I2-3, I5-6 5. Promosi 

 

1. Konten Marketing  

Content marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada 

pembuatan, penyebaran, dan berbagai konten yang relevan, berharga, dan 

menarik bagi audiens target. Penggunaan strategi konten marketing memiliki 

tujuan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan dengan cara konsisten 
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membuat dan mengurasi konten-konten bernilai dan relevan. Kategori konten 

juga ada beberapa macam : 

a. Konten Informatif 

Berdasarkan hasil wawancara mendalam dengan informan, 

ditemukan bahwa konten yang berisi informasi detail produk, tips, 

infografis, studi kasus yang meningkatkan pengetahuan calon 

pembeli. Informan menunjukkan pandangan yang positif. Para 

informan sepakat berpendapat bahwa Wardah merupakan brand 

yang bagus dan memiliki value dan produknya aman. Informan 

sangat terbantu dengan adanya review-review dan sertifikasi halal 

untuk menambah kepercayaan terhadap produk ini. Seperti yang 

diungkapkan oleh informan yang menyatakan : 

“Iyaa, saya lebih percaya. Kalau rewiewnya sudah banyak di 

sosial media otomatis orang pastinya percaya, karena brand 

tersebut juga sudah terferifikasi halal jadi aman aman saja. Karena 

orang orang juga sudah sering memakai brand ini.”(I1-3). 

“Wardah ini kan memang sudah terkenal dengan produknya yang 

banyak orang sudah mengetahui. Ditambah promosi mereka di 

media sosial yang menurut saya sudah cukup bagus.”(I2-3). “Dari 

branding mereka sendiri juga sudah terlihat. Dimaana banyak 

brand ambassadornya yang menggunakan hijab yang muslimah. 

Menurut saya sudah menjelaskan dan sudah cukup. Dari segi 

kualitas produknya menurut saya sudah cukup.”(I2-9). “Saya rasa 

iya, karena konten yang mereka buat juga banyak menjelaskan hal 

yang di butuhkan untuk kita selaku pembeli/pengguna produk.”(I3-

3). “Wardah kedepannya bisa membuat konten tutorial make up 

dari produk mereka untuk semua jenis kulit wanita Indonesia dan 

tips perawatan kulit yang lebih spesifik lagi.”(I4-11). “Untuk 

percaya, saya percaya yaa, biasanya kalau udah ada iklan di media 

sosial gitu terus iklannya juga sering muncul di tv pasti produknya 

bagus terus aman juga kan, bisa dibilang saya percaya sama produk 

ini.”(I5-3). 
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b. Konten Edukatif  

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan, ditemukan 

bahwa konten yang berisikan edukatif atau edukasi memberikan 

pengetauhan tambahan informan terkait produk, penggunaan, 

manfaat, dan nilai tambah seperti (Halal, keamanan, proses 

pembuatan). Konten edukasi Wardah ini menguatkan trust melalui 

edukasi nilai halal,kemanan, dan bahan baku sesuai prinsip syariah. 

Seperti yang diungkapkan oleh informan yang menyatakan bahwa : 

“Sejauh ini saya pakai secara terus-menerus sih karena menurut 

saya dari konten Wardah tersebut dengan produk Wardah aslinya 

itu memang benar-benar seperti itu. Nggak ada yang ditambah-

tambahin atau dikurang-kurangin.”(I2-4). “Pastinya ya. Kalau 

suatu produk itu kan dijelaskan secara detail mulai dari awal 

pembuatannya apalagi sampai sertifikasi halalnya di media sosial. 

Pastinya membuat orang yang tadinya belum percaya jadinya 

percaya ataupun yang sudah percaya menjadi lebih percaya. Kalau 

tidak salah, saya juga pernah melihat  konten atau iklan tentang 

proses pembuatan salah satu produk Wardah itu  Menurut saya 

sudah bagus. Pembuatannya sudah bagus menurut saya. Pastinya 

kalau mereka menampilkan itu secara jelas, secara detail, 

transparan, pastinya lebih percaya akan produknya.”(I2-10). 

“Menurut saya penting sih ya, karena pasti nya banyak perempuan 

yang ingin tau mengenai kandungan bahan nya atau kehalalan nya 

untuk pemakaian mereka. Karena kan tiap perempuan punya 

kebutuhan kulit wajah yang berbeda.”(I3-8). “Saya berharap 

Wardah lebih sering membuat konten edukatif, misal nya tips 

perawatan kulit sesuai jenis kulit dan cara memakai produk yang 

benar.”(I3-11). “Terkadang mereka juga ngasi tau bahan-bahan 

yang produk mereka itu apa walaupun tidak sepenuhnya yaa. Kalau 

untuk kehalannya saya taunya logo halalnya selalu tertera di 

produk mereka.”(I5-8). “semoga kedepannya konten konten yang di 

hadirkan wardah banyak tentang edukasi yaa. misalnya perawatan 
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kulit yang benar itu seperti apa, khususnya perawatan kulit untuk 

ibu rumah tangga.”(I5-11). 

c. Konten Interaksi 

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan, tidak ditemukan 

secara eksplisit dari kutipan wawancara. Perlu strategi tambahan 

dari Wardah. Biasanya konten semacam ini dilakukan dengan 

mengajak audiens berdiskusi, polling, kuis, atau komentar untuk 

membangun engagement. Dengan adanya konten ini membangun 

potensial untuk kedekatan dan feedback dua arah dengan konsumen 

muslim. 

 

d. Konten Inspiratif 

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan tidak disebtkan 

secara langsung oleh informan, Biasanya konten inspiratif ini dibuat 

dalam bentuk quote. Untuk konten terbaik sebagai promosi bisa 

dibuat atau diintegrasikan seperti cuplikan kisah inspiratif atau 

fakta-fakta unik dan perjalanan brand halal yang nantinya akan 

membuat banyak orang tertarik. Ini memperkuat loyalitas melalui 

ikatan emosional dengan nilai-nilai Islam. 

e. Konten Promosi 

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan, konten promosi 

menarik minat awal, meningkatkan exposure, dan mempercepat 

keputusan pembelian informan. Konten promosi yang bisa dijadikan 

referensi dalam promosi langsung seperti discon, voucher, call-too-

action. Seperti yang diungkapan informan pada wawancara : 

“Promosi mengenai lipstick ini yang sering saya lihat di 

internet, karena saya ingin tahu untuk warna dari shade-shade 

lipstick ini yang cocok di kulit kuning langsat itu apa.”(I1-6). 

“Menurut saya ya, promosi Wardah di mesia sosial itu membuat 

saya lebih percaya akan produk-produk Wardah lagi.”(I2-3). 

“Untuk konten promosi mereka saat ini bagi saya sudah cocok.”(I5-

6). 
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C. Pembahasan  

Berdasarkan hasl temuan penelitian, penulis akan membahas dan 

membandingkan dengan teori serta kajian terdahulu, yaitu sebagai berikut : 

 

1. Efektivitas Strategi Digital Marketing Berbasis Konten Wardah 

Dalam Membangun Kepercayaan Dan Loyalitas Konsumen 

Muslim 

Digital Marketing merupakan istilah umum untuk memasarkan 

barang maupun jasa yang di targetkan, terukur, dan interaktif dengan 

menggunakan teknologi digital. Pemasaran secara signifikan dapat 

mempengaruhi kepercayaan konsumen tentang kinerja produk yang 

akhirnya akan menentukan kemungkinan mereka untuk membeli. 

Adanya keputusan pembelian   dipengaruhi adanya kepercayaan 

konsumen dan menimbulkan   kepuasan bagi konsumen dalam membeli 

dan memanfaatkan produk  yang  dibeli. Loyalitas konsumen 

adalah komitmen dan kesetiaan konsumen untuk terus membeli dan 

menggunakan produk atau jasa dari suatu merek secara konsisten, 

bahkan di tengah banyaknya pilihan lain, yang umumnya didorong oleh 

kepuasan dan pengalaman positif dengan produk atau layanan tersebut. 

a) Konten Marketing  

Konten marketing adalah fokus utama banyak merek. Ini 

berarti membuat dan mempromosikan lewat konten dengan 

tujuan meningkatkan pengetahuan konsumen tentang merek dan 

menarik pelanggan baru. Jenis konten untuk membangun 

kepercayaan dan loyalitas konsumen dapat mencakup seperti 

konten informatif, edukatif, interaksi, inspiratif, dan promosi. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, informan 

memunjukkan bahwa adanya jenis-jenis konten yang di hadirkan 

Wardah sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

informan. Adanya konten marketing Wardah informan banyak 

mengetahui tentang kandungan produk, penggunaan produk dan 
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kehalalan produk. Dari adanya kepercayaan informan terhadap 

produk maka informan akan melakukan pembelian ulang. 

Pembelian sesuai kebutuhan maupun pembelian ulang karena 

kecocokan dengan produk. 

Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu (Zein, 2023) 

berdasarkan hasil penelitiannya konten marketing berpengaruh 

prositif terhadap loyalitas konsumen. Hal ini juga sejalan dengan 

(Muhammad Iqbal, 2025) pelaku bisnis yang aktif dalam 

menyediakan konten yang relevan dapat menciptakan hubungan 

yang lebih kuat dengan pelanggan, yang pada akhirnya 

berkontribusi pada loyalitas jangka panjang. 

 

2. Jenis konten Digital Yang Paling Relevan Untuk Kebutuhan Dan 

Minat Konsumen Muslim  

Konten digital yang paling relevan untuk kebutuhan dan minat 

konsumen muslim adalah konten informatif dan edukatif.  Konten 

informatif adalah jenis konten yang bertujuan memberikan informasi 

penting dan akurat dengan tujuan untuk mengedukasi pembaca.  

a) Konten Informatif  

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan, Konten 

informatif yang berisi informasi detail produk, kandungan 

produk, tips perawatan kulit , infografis yang meningkatkan 

pengetahuan informan. Konten edukatif memberikan 

pengetahuan kepada informan terkait produk, penggunaan 

produk, manfaat produk dan nilai tambah seperti kehalalan dan 

proses pembuatan produk. Konten promosi menarik minat awal 

informan dengan mempercepat keputusan pembelian.  Dengan 

hadirnya konten Wardah ini membuat informan membeli 

produk. Kecocokan terhadap produk dan pemakaian yang sesuai 

dengan kebutuhan dan minat konsumen terhadap produk 

Wardah. Hal ini terjadi dengan penelitan terdahulu (Garcia et al., 

2022) bahwa daya tarik penggunaan konten informatif 
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Semakain besar 

daya tarik konten informatif maka semakin tinggi keputusan 

pembelian. Hal ini memberikan simbol positif bahwa konten 

informatif harus diteruskan dan ditingkatkan agar memiliki 

pengaruh yang besar dalam keputusan pembelian. 

b) Konten Edukatif 

Berdasarkan hasil wawnacra dengan informan, konten 

edukatif yang diberikan Wardah menambah wawasan baru 

kepada informan secara jelas dan mudah dipahami.  Konten yang 

diberikan pengetahuan tambahan terkait nilai tambah seperti 

kehalalan produk dan proses pembuatan. Dimana ini 

menguatkan trust informan melalui edukasi nilai halal, 

keamanan bahan baku yang sesuai dengan prinsip Syariah. 

Informan juga berpendapat bahwa konten edukasi tutorial 

makeup sesuai dengan warna kulit, dan cara pengunaan produk 

yang benar merupakan konten yang paling relevan dengan 

kebutuhan informan. Hal ini terjadi dengan peneliti terdahulu 

(Amananti, 2024) Konten edukasi merupakan salah satu jenis 

konten yang relevan dengan kebutuhan konsumen. Karena 

konten ini dirancang untuk memberikan seperti tips kecantikan, 

tutorial penggunaan produk. Dengan menyediakan informasi 

yang berguna  dan  relevan dapat  membentuk  persepsi  positif  

di  kalangan  audiens. Hal ini dapat meningkatkan loyalitas 

konsumen dan memperkuat posisi brand sebagai otoritas di 

bidangnya 

 

3. Digital marketing berbasis konten dapat meningkatkan 

kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk Wardah 

Digital marketing berbasis konten yang dapat meningkatkan 

kepercayaan dan loyalitas konsumen muslim terhadap produk Wardah 

ialah melalui konten edukatif. Konten edukatif memainkan peran 

penting dalam pemasaran konten. Perusahaan yang secara rutin 
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meyediakan panduan, tips, dan konten berbaasis pengetahuan akan 

meningkatkan pengalaman pengguna (user experience). Adanya konten 

edukatif wardah seperti pengetahuan tentang kehalal produk, kandungan 

produk, keamanan produk, dan proses pembuatan dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan loyalitas konsumen. Informan sebagai 

konusmen muslim sangat terbantu dengan adanya konten edukatif yang 

membahas tentang kehalalan dan kandungan produk Wardah. Salah satu 

aspek yang menarik dari temuan ini adalah Wardah telah menjadi 

simbol identitas bagi banyak perempuan Muslimah. Pada penelitian 

terhadulu (Armita & Asdah, 2022) transparansi proses produksi halal 

melalui konten edukatif memperkuat citra merek Wardah sebagai merek 

religius dan terpercaya.  

Table analisis tematik adalah alat yang digunakan untuk menyusun 

dan mengorganisir temuaan dari analsisi tematik. Table dibawah ini 

merupakan analisis tematik dalam penelitian ini : 

 

 

Tabel 5 Analisis Tematik 

Tema Temuan 
Teori 

Pendukung 
Kesimpulan 

Penjelasan 

Teoritis 

Konten 

Informatif 

Konten berisi 

informasi detail 

produk, tips 

dam tirk, 

infografis, studi 

kasus yang 

meningkatkan 

pengetahuan 

informan/calon 

pembeli 

Jenis Konten Informan 

menunjukkan 

pandangan yang 

positif Wardah 

merupakan brand 

yang bagus dan 

memiliki value dan 

produknya aman. 

Konten yang 

berisi informatif 

akan memberikan 

kejelasan produk 

yang 

meningkatkan 

pemahaman 

informan 

terhadap manfaat 

dan kemanan 

produk. 
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Informatif yang 

jelas akan 

meningkatkan 

kepercayaan dan 

loyalitas 

indorman 

terhadap produk 

Wardah 

Konten 

Edukatif  

Konten 

edukatif 

memberikan 

pengetahuan 

tambahan 

terkait produk, 

penggunaan 

produk, 

manfaat 

produk, dan 

nilai tambah 

(kehalalan, 

kemanana, 

proses 

pembuatan) 

Jenis konten  Konten edukasi 

Wardah 

menguatkan trust 

informan melalui 

edukasi nilai 

halal,kemanan, 

dan bahan baku 

sesuai prinsip 

syariah 

Konten edukatif 

merupakan 

konten yang 

meningkatkan 

kepercayaan dan 

loyalitas 

konsumen dengan 

adanya sumber 

informasi yang 

kredibel dan 

terpercaya, 

sehingga 

informan merasa 

lebih terhubung 

dan cenderung 

kembali lagi. 

Konten edukatif 

membangun 

hubungan yang 

lebih dalam, 

meningkatkan 

keterlibatan, dan 

mendorong 

informan untuk 
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keputusan 

pembelian yang 

lebih tepat. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan dari hasil penelitian terhadap efektivitas strategi 

digitalmarketing berbasis konten dalam membangun kepercayaan dan loyalitas 

konsumen muslim pada produk Wardah dengan menggunakan metode 

wawancara dan analisis tematik, dapat disimulkan sebagai berikut : 

1. Berdasarkan temuan penelitian, Informan menunjukkan sikap positif 

pada konten digital marketing Wardah karena konten yang disajikan 

sangat informatif dan transparan, menjelaskan produk secara detail 

sesuai dengan kebutuhan mereka. Promosi yang konsisten di berbagai 

platform seperti media sosial dan televisi, serta banyaknya ulasan dan 

review positif dari pengguna, turut memperkuat kepercayaan Informan. 

Selain itu, jaminan kehalalan dan keamanan produk melalui sertifikasi 

halal dan BPOM menjadi faktor penting yang menambah nilai dan 

membangun kepercayaan lebih tinggi. Keputusan pembelian Informan 

didasarkan pada kebutuhan pribadi serta kecocokan produk dengan jenis 

kulit masing-masing. Konsumen merasa yakin untuk menggunakan 

produk secara berkelanjutan karena konten yang disampaikan sesuai 

dengan realitas produk asli, sehingga tercipta rasa percaya dan 

kepuasan. Transparansi dari pihak Wardah terkait produk menjadi 

fondasi utama dalam membangun loyalitas konsumen.  

 

2. Informan menginginkan Wardah memperkaya konten digitalnya dengan 

materi edukatif dan informatif yang tidak hanya membahas tren makeup 

dan perawatan kulit secara umum, tetapi juga disesuaikan dengan 

berbagai jenis dan warna kulit. Penyesuaian konten dengan kebutuhan 

dan preferensi generasi muda serta karakteristik khusus kulit wanita 

Indonesia menjadi sangat penting agar produk yang dipilih benar-benar 

tepat dan relevan. Pendekatan yang lebih personal dan relevan 

diharapkan mampu mempererat hubungan antara Wardah dan 

konsumennya, sekaligus meningkatkan kepercayaan dan loyalitas. 
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3. Digital marketing berbasis konten memberikan efek dalam 

meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen muslim pada prosuk 

Wardah yaitu melalui konten edukasi. Konten edukasi yang 

memberikan informasi mendalam mengenai kualitas, keamanan, dan 

manfaat produk, serta dorongan untuk pelanggan berbagi testimoni 

positif, sangat efektif membantu konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. Keaktifan merek di media sosial—seperti 

membalas komentar, membuat konten menarik, dan mengajak 

pelanggan berpartisipasi dalam kampanye digital—meningkatkan rasa 

kebersamaan dan keterlibatan pelanggan. Media sosial berperan sebagai 

kanal komunikasi strategis yang mampu meningkatkan kepercayaan dan 

loyalitas konsumen. Kepuasan pelanggan merupakan elemen kunci 

dalam pemasaran modern, dimana perusahaan dapat mempertahankan 

dan memperluas basis pelanggannya dengan memenuhi kebutuhan, 

keinginan, dan kekhawatiran pelanggan secara tepat. 

 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah ditemukan maka penulis memberikan 

saran atau masukkan sebagai berikut : 

1. Wardah Sebagai Brand 

Wardah disarankan untuk terus memperkuat konten digitalnya dengan 

menghadirkan informasi edukatif yang mendalam dan transparan mengenai 

kandungan bahan, manfaat, keamanan, serta proses produksi produk. Selain 

itu, Wardah perlu menyesuaikan konten dengan kebutuhan berbagai jenis 

kulit dan preferensi konsumen, khususnya generasi muda dan wanita 

Indonesia, agar pesan yang disampaikan lebih personal dan relevan. Wardah 

juga sebaiknya meningkatkan interaksi aktif dengan konsumen melalui 

media sosial dengan cara membalas komentar, mengadakan sesi tanya 

jawab, dan melibatkan konsumen dalam kampanye digital. Terakhir, 

menampilkan proses produksi secara digital dapat membantu membangun 

kepercayaan konsumen dan memperkuat citra brand sebagai merek yang 

transparan dan bertanggung jawab. 
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2. Saran Untuk Peneliti Selanjutnya 

Peneliti disarankan untuk melakukan studi lebih mendalam mengenai 

pengaruh kombinasi konten visual yang menarik dan edukatif terhadap 

loyalitas konsumen di industri kosmetik. Selain itu, penelitian mengenai 

segmentasi pasar berdasarkan karakteristik kulit dan preferensi generasi di 

Indonesia akan membantu pengembangan strategi pemasaran yang lebih 

efektif. Peneliti juga dapat mengeksplorasi peran media sosial dalam 

membangun kepercayaan dan komunitas konsumen, serta dampak 

testimonial positif dalam pengambilan keputusan pembelian. Terakhir, 

evaluasi mengenai efektivitas transparansi dalam pemasaran produk halal 

dan aman akan memberikan insight penting terkait persepsi konsumen di 

pasar kosmetik Muslim Indonesia. 
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Membangun Kepercayaan Dan Loyalitas Konsumen Muslim Pada  

Produk Wardah 
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Butir Pertanyaan   

1. Bagaimana biasanya kamu pertama kali mendengar atau mengetahui 

tentang produk Wardah? (Dari teman/keluarga, iklan TV, di toko, media 

sosial, atau lainnya.) 

2. Setelah mendapat rekomendasi dari teman, apakah kamu pernah mencari 

tahu lagi tentang Wardah di internet atau media lain? 

3. Menurut kamu, apakah promosi Wardah di media sosial (seperti Instagram, 

TikTok, YouTube) membuat kamu jadi lebih percaya dengan produk-

produknya? 

4. Setelah sering melihat konten Wardah di internet, apakah kamu merasa jadi 

lebih ingin membeli produk Wardah terus-menerus, atau bahkan 

merekomendasikannya ke teman dan keluarga? 

5. Menurut kamu, seberapa sering Wardah perlu muncul di media sosial 

supaya tidak bosan tapi tetap diingat. 

6. Wardah punya banyak promosi di internet. Menurut kamu, apakah promosi 

itu sudah cocok untuk kamu, atau mungkin ada hal lain yang lebih kamu 

harapkan dari Wardah? 

7. Apakah kamu merasa Wardah sudah berbicara langsung ke kelompok 

seperti (misal: remaja muslim, ibu muda, wanita pekerja) lewat konten 

digitalnya? 

8. Saat melihat promosi Wardah di internet, apakah kamu belajar hal baru 

tentang produknya, misalnya tentang bahan-bahannya atau bagaimana 

Wardah menjamin kehalalannya? Menurut kamu, seberapa penting Wardah 

menjelaskan hal-hal seperti itu di promosinya? 



 

 

 

9. Menurut kamu, apakah Wardah sudah cukup menjelaskan di konten 

digitalnya, mengapa produknya berkualitas dan halal? (Bagian mana yang 

perlu ditingkatkan, menurut kamu?). 

10. Apakah kamu lebih percaya dengan produk Wardah jika mereka juga 

menjelaskan proses pembuatan atau sertifikasi halalnya di media sosial? 

11. Apakah Anda memiliki harapan atau saran tertentu terkait jenis konten 

digital yang ingin Anda lihat dari Wardah di masa depan?  
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