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1.1 Latar Belakang

Menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat, menuntut setiap
perusahaan untuk melakukan pemasaran terhadap brand-nya. Kegiatan
pemasaran memiliki fokus perhatian pada aspek produk, harga, tempat
pendistribusian dan promosi agar mampu memenuhi kebutuhan pelanggan.
Namun, saat ini kegiatan pemasaran tidak terlepas dari kegiatan komunikasi
sehingga kedua elemen tersebut memiliki hubungan yang semakin kuat
(Cannon, Perreault & McCharty, 2008, p. 8). Komunikasi merupakan fondasi
utama dalam hubungan manusia untuk menyampaikan sebuah pesan. Hal ini
sejalan dengan konsep komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk
menginformasikan, membujuk, dan meningkatkan pengetahuan konsumen
akan sebuah merek. Keller dalam Banerjee (2009, p. 4) juga menjelaskan
bahwa fungsi komunikasi yang diterapkan dalam pemasaran akan memberikan
nilai tambah suatu produk atau merek bagi konsumen maupun perusahaan.

Melalui kegiatan komunikasi pemasaran, perusahaan bertujuan untuk
mendorong pengetahuan masyarakat terkait sebuah merek. Selain dengan
harapan agar mereknya dikenal oleh masyarakat luas, terbentuknya
pengetahuan konsumen akan sebuah merek tersebut juga diharapkan mampu
membentuk citra merek. Seperti yang disampaikan oleh Keller dalam Shimp

(2014, p. 41) bahwa dengan meningkatnya pengetahuan mengenai sebuah
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merek serta pengalaman konsumen setelah menggunakan merek maka akan
terbentuk sekumpulan asosiasi-asosiasi merek sehingga mendorong penciptaan
citra merek dalam benak konsumen.

Dalam memajukan bisnis perusahaan, kini citra merek menjadi salah satu
aspek penting yang perlu diperhatikan. Rangkuti dalam Randy (2017, p. 305)
memaparkan ‘“citra merek adalah persepsi merek yang dihubungkan dengan
asosiasi merek yang melekat dalam ingatan seseorang”. Dengan kata lain, citra
merek terbentuk dari bagaimana konsumen mempersepsikannya sehingga
kesan-kesan tersebut terbentuk dalam benak publik. Semula pemasaran hanya
berorientasi terhadap produk, tetapi saat ini lebih berorientasi kepada sebuah
image sehingga produk dengan image yang kuat akan lebih dikenal oleh publik
dan dapat memenangkan persaingan pasar. Citra merek menjadi komponen
penting dalam diri konsumen karena ketika membeli sebuah produk, konsumen
tidak hanya membeli produk sebagai komoditas, tetapi juga membeli nilai
simbolis yang terkandung dalam sebuah merek (Foster, 2016, p. 4).

Berdasarkan paparan di atas dapat disimpulkan bahwa komunikasi
pemasaran dilakukan perusahaan untuk mengomunikasikan nilai yang
terkandung dalam produk maupun mereknya. Hal ini memiliki tujuan untuk
membentuk asosiasi-asosiasi merek dalam benak konsumen sehingga dapat
terbentuk citra dari sebuah merek. Dalam penelitian ini, peneliti akan menelaah
lebih lanjut bagaimana komunikasi pemasaran yang diimplementasikan oleh
salah satu industri kosmetik atau kecantikan. Seiring dengan berkembangnya

gaya hidup masyarakat, saat ini dunia kosmetik atau kecantikan semakin
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digemari terutama bagi kalangan wanita. Industri kosmetik atau kecantikan
terus mengikuti perubahan tren menyesuaikan kebutuhan, keinginan, serta
ekspektasi para konsumennya. Apabila dilihat dalam beberapa tahun terakhir,
sektor industri kosmetik atau kecantikan di Indonesia rata-rata terus mengalami
peningkatan yang cukup signifikan (Kementerian Perindustrian Republik

Indonesia, 2014, para. 2-4)

Gambar 1.1 Pertumbuhan Pasar Kosmetik di Indonesia
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Sumber: Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 2014

Terlebih, hal ini semakin terbukti keabsahannya karena diketahui jumlah
penjualan industri kosmetik di tahun 2016 tumbuh sekitar 12% atau mampu
berkontribusi nilai pasar sebesar 33 triliun (Pramita, 2017, para. 1). Kementrian
Perindustrian Republik Indonesia juga menyatakan bahwa market size industri
kosmetik pada tahun 2017 ditargetkan mampu mencapai angka 46,4 triliun
(Sigma Research, 2017, para. 1). Namun, pada faktanya jumlah pertumbuhan
pendapatan pasar industri kosmetik atau kecantikan di Indonesia ini pangsa
pasarnya lebih dikuasai oleh merek global (Kementerian Perindustrian

Republik Indonesia, 2016, para. 5).
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Gambar 1.2 Pangsa Pasar Industri Kosmetik di
Indonesia
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Sumber: Kementrian Perindustrian Republik Indonesia, 2016

Salah satu merek kosmetik atau kecantikan yang ada di Indonesia adalah
Wardah. Merek tersebut merupakan merek tanah air yang berada dibawah
naungan PT Paragon Technology and Innovation (PT1). Di Indonesia, Wardah
telah berdiri selama 20 tahun. Namun, merek tersebut baru mengalami masa
kajayaan dimulai sekitar tahun 2013. Memasuki tahun tersebut, Wardah mulai
mendapatkan berbagai penghargaan seperti 1% Indonesian Original Brand
2013 versi SWA, Indonesia Most Favorite Woman Brand 2014, dan Halal
Award 2017. Wardah menyediakan berbagai ragam kebutuhan kosmetik atau
kecantikan seperti yang ditawarkan oleh kompetitor. Namun, eksistensi merek
yang didapatkan setiap merek tentu berbeda-beda. Sebagian besar konsumen
dalam melakukan pemilihan sebuah merek mempertimbangkan beberapa
aspek agar merek atau produk yang dipilihnya sesuai dengan ekspektasinya.

Melihat kondisi pangsa pasar industri kosmetik yang dikuasai oleh merek
global, menjadi tantangan tersendiri bagi pihak Wardah sebagai merek lokal

untuk memasarkan produknya di Indonesia. Dalam menggarap pasar di
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Indonesia, Wardah berupaya menyampaikan kepada publik mengenai konsep
merek atau sebuah brand values-nya yaitu “Pure and Safe, Beauty Expert and
Inspiring Beauty” (Mardana, 2017, para. 4). Hal ini dilakukan melalui
kegiatan-kegiatan komunikasi pemasaran. Penyebaran pesan terkait produk
dan mereknya banyak ditemukan pada iklan, media cetak, maupun online.
Bahkan dilakukan langsung melalui tenaga penjulan disetiap pameran dagang
Wardah. Wardah pun turut menyelenggarakan berbagai acara dan
berpartisipasi menjadi sponsor dalam kegiatan yang sesuai dengan bidang
industrinya agar semakin dikenal publik. Untuk menarik perhatian dan
menyampaikan sebuah nilai yang terkandung dalam produknya, Wardah
senantiasa memberikan insentif-insentif. Bahkan pada tahun 2017, Wardah
berhasil mendapatkan penghargaan Campaign of the Year karena dinilai
memiliki strategi pemasaran yang cukup berhasil, unik, dan kreatif (Mardana,
2017, para. 3).

Melalui perjalanan bisnis yang dilalui Wardah, dapat dilihat bahwa setiap
tahunnya Wardah terus mengalami peningkatan. Hal ini terbukti karena dilihat
melalui website resmi milik PT Paragon Technology and Innovation, Wardah
berhasil meraih Top Brand untuk beberapa produknya. Pada tahun 2017
terdapat 13 produk Wardah yang mampu menduduki Top Brand. Jumlah
tersebut mengalami peningkatan dibandingkan tahun sebelumnya karena tahun
2016 hanya 10 produk bahkan di 2015 hanya terdapat 3 produk yang masuk
dalam kategori Top Brand. Kondisi ini lebih unggul dibandingkan dengan

produk lokal lainnya seperti Mustika Ratu dan Martha Tilaar. Berdasarkan
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presentase Top Brand Index yang tertera pada situs resmi Top Brand Award,
pada 2015 dan 2017 Mustika Ratu hanya satu produk yang mampu menduduki
Top Brand, sedangkan pada 2016 tidak ada satupun produk yang masuk dalam
Top Brand. Sementara untuk Martha Tilaar, dari 2015 hingga 2017 tidak ada
satu pun produknya yang mampu menduduki Top Brand.

Bahkan, berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh perusahaan yang
bergerak di bidang konsultan marketing pertama di Indonesia yakni MarkPlus
Insight, di tahun 2015 Wardah ditetapkan sebagai kosmetik yang populer di
Indonesia dengan presentase sebesar 37,8%. Survei ini dilakukan kepada

wanita usia 15-59 tahun yang tersebar di 18 kota di Indonesia.

Gambar 1.3 Women's Favourite Cosmetics Brand
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Wardah dalam menjalankan aktivitas bisnisnya tentu mengharapkan
memiliki citra merek yang positif dalam benak konsumen. Berbagai kegiatan

dilakukan untuk menyampaikan pesan terkait mereknya kepada konsumen.

Dengan harapan upaya tersebut dapat membentuk pengetahuan publik
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mengenai Wardah bahkan mampu mendorong eksistensi sebuah merek.
Namun tidak dapat dipungkiri bahwa persaingan industri kosmetik atau
kecantikan di Indonesia semakin ketat karena banyaknya pemain lama maupun
baru. Hal ini tidak menutup kemungkinan bagi Wardah menemukan kendala
persaingan di masa mendatang. Keadaaan tersebut membuat peneliti melihat
bahwa aktivitas komunikasi pemasaran sangat penting dilakukan oleh
perusahaan dalam menghadapi persaingan bisnis. Oleh karena itu, peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Marketing

Communication Terhadap Brand Image Wardah”.

1.2 Rumusan Masalah

Citra merek menjadi komponen penting dalam menghadapi persaingan
bisnis. Salah satu upaya untuk membangun dan meningkatkan citra merek
yakni melalui kegiatan komunikasi pemasaran. Sampai saat ini, Wardah
sebagai merek kosmetik/kecantikan lokal yang hadir di Indonesia telah
melakukan kegiatan komunikasi pemasaran. Ditengah persaingan bisnis yang
semakin ketat serta merek kosmetik global yang mendominasi di Indonesia
menjadi tantangan tersendiri bagi Wardah. Namun dengan kondisi yang
demikian, dapat terlihat bahwa Wardah mampu menjadi merek
kosmetik/kecantikan lokal yang lebih unggul jika dibandingkan dengan merek
lokal lainnya. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk mengetahui bagaimana

komunikasi pemasaran memiliki kontribusi terhadap citra merek.
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1.3 Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah peneliti
uraikan di atas, adapun pertanyaan dalam penelitian ini adalah.
1.3.1 Apakah terdapat pengaruh antara marketing communication terhadap
brand image Wardah?
1.3.2 Seberapa besar pengaruh antara marketing communication terhadap

brand image Wardah?

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan penelitian dengan
judul “Pengaruh Marketing Communication Terhadap Brand Image Wardah”
adalah.

1.4.1 Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara marketing
communication terhadap brand image Wardah
1.4.2 Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara marketing

communication terhadap brand image Wardah

1.5 Kegunaan Penelitian
1.5.1 Kegunaan Akademis
Secara akademis, melalui hasil penelitian ini diharapkan mampu
memberikan pengembangan ilmu pengetahuan atau kontribusi teoritis,
khususnya dalam bidang marketing communication dan brand image. Selain

itu, penelitian ini juga diharapkan dapat mendorong pengetahuan mahasiswa
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mengenai seberapa besar keefektifan aktivitas marketing communication
dalam membangun brand image.
1.5.2 Kegunaan Praktis

Secara praktis diharapkan penelitian ini dapat memberikan tinjauan
evaluatif kepada pihak Wardah sejauh mana aktivitas marketing
communication yang telah diterapkan Wardah mampu membentuk citra
merek dihadapan konsumen. Penelitian ini juga dapat menjadi bahan
pertimbangan bagi Wardah dalam mengembangkan strategi marketing
communiation-nya di masa mendatang.
1.5.3 Kegunaan Sosial

Melalui hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan
pengetahuan bagi pembaca seputar kegiatan-kegiatan yang dilakukan Wardah

sebagai salah satu merek kosmetik/kecantikan lokal di Indonesia.
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