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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis perbedaan ekuitas merek antara dua 

merek skincare halal populer di Indonesia, yaitu Wardah dan Safi. Ekuitas merek 

diukur berdasarkan empat dimensi utama: kesadaran merek, asosiasi merek, 

persepsi kualitas, dan loyalitas merek. Metode penelitian yang digunakan adalah 

kuantitatif deskriptif dengan teknik pengambilan sampel non-probability sampling 

melalui pendekatan purposive sampling. Sampel yang dipilih adalah200 

mahasiswi muslim dari Universitas Islam Negeri Raden Fatah Palembang, yang 

terbagi menjadi dua kelompok, masing-masing 100 pengguna skincare merek 

Wardah dan 100 pengguna merek Safi. Instrumen penelitian berupa kuesioner 

tertutup dengan 23 pernyataan yang disusun untuk mengukur persepsi responden 

terhadap masing-masing dimensi ekuitas merek. Data yang diperoleh dianalisis 

menggunakan uji Mann-Whitney U untuk mengetahui perbedaan antara kedua 

kelompok pengguna. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat perbedaan 

signifikan pada dimensi kesadaran merek, sedangkan pada dimensi asosiasi 

merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek tidak ditemukan perbedaan yang 

signifikan. Temuan ini memberikan wawasan bagi pelaku industri skincare dalam 

merancang strategi pemasaran berbasis ekuitas merek 

  

Kata Kunci: Asosiasi, Kesadaran, Loyalitas, Merek, Persepsi Kualitas 
 

PENDAHULUAN 

Industri kosmetik adalah sektor yang sedang diprioritaskan pemerintah. Hal 

ini dibuktikan dengan ditempatkannya industri kosmetik sebagai sektor andalan 

oleh Kementrian Perindustrian Republik Indonesia yang tertuang dalam Rencana 

Induk Pembangunan Industri Nasional Tahun 2018. Meskipun Indonesia belum 

termasuk ke dalam 10 besar negara produsen yang fokus pada pengembangan 

kosmetik dan farmasi halal. Namun terdapat peningkatan yang signifikan pada 

kosmetik halal global yaitu naik sebesar 4,9 % (Badri dkk, 2020). 
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Kementrian Perindustrian juga menargetkan pertumbuhan industri kosmetik 

diatas 9% pada tahun 2020. Hingga pada tahun 2019, pemerintah telah mencatat 

ada 787 industri kosmetik besar dan menengah di Indonesia. Angka ini naik dari 

760 perusahaan pada tahun sebelumnya. Dari 787 industri kosmetik nasional 

terdapat 284 industri yang terdaftar di Baclan Koordinasi Penanaman Modal 

(BKPM) (Kemenperin, 2020). Indonesia memiliki potensi tinggi untuk potensi 

pasar skincare dan kosmetik. Berdasarkan data yang dilansir Euromonitor 

International bertajuk The Future Of Skin Care Indonesia dianggap akan menjadi 

penyumbang terbesar dunia untuk pertumbuhan perawatan kulit setelah Amerika 

Serikat. Menurut Irina Barbelova sebagai Global Head Of Beauty and Personal 

Care meningkatnya industri skincare di Indonesia didukung karena segmen pasar 

kecantikan secara global rata-rata orang menghabiskan 15 US$ pertahun untuk 

skincare. Dan dari 33% pendapatan pasar pada tahun 2019 disumbangkan oleh 

skincare (Ilafi & Omar, 2019). 

Dengan demikian, persaingan pasar kosmetik halal maupun skincare 

semakin berkembang pesat. maka dari itu dengan adanya persaingan antar 

perusahaan perusahaan harus mampu melakukan pembaharuan dalam bisnisnya. 

Persaingan tidak hanya memerlukan produk barang tapi juga harus 

mengedepankan unsur merek. Perusahaan harus dapat membangun merek 

sehingga konsumen bisa terus menerus membeli produk tersebut. Merek 

merupakan aspek keunggulan perusahaan dalam menghadapi persaingan global 

(Herdian, 2007). 

Merek memiliki arti penting bagi persaingan dunia bisnis karena semakin 

banyaknya produk serupa yang beredar dipasaran sehingga konsumen terlalu 

banyak pilihan dalam memilih suatu produk. Dengan demikian merek bukan 

hanya sekedar identitas maupun pembeda dari sebuah produk, melainkan lebih 

dari itu merek harus memiliki ikatan secara emosional dengan konsumen (Daniel 

dkk, 2018). Oleh karena itu perusahaan harus mampu menciptakan kekuatan dari 

eksistensi merek tersebut dengan senantiasa meningkatkan ekuitas merek. Dengan 

ekuitas merek, nilai total produk akan lebih tinggi dari produk sebenarnya secara 

objektif. Karena merek akan menjadi sumber daya saing yang berlangsung lama 

dan bisa menjadi penghasil kas perusahaan dalam jangka waktu yang lama. 

Menurut Aaker terdapat empat dimensi dari ekuitas merek yaitu, kesadaran merek 

(Brand Awarness), persepsi kualitas (Preceived Quality), asosiasi merek (Brand 

Assosiation) dan Loyalitas merek (Brand Loyalty) (Aaker, 1977). 

Salah satu produk kosmetik dan skincare halal lokal yang populer dipasar 

Indonesia adalah Wardah. Kosmetik Wardah merupakan perusahaan kosmetik 

halal yang didirikan oleh dr. Sari Chairunnisa S. PKK pada tahun 1985. Kosmetik 

Wardah sendiri telah dinobatkan oleh World Halal Council sejak tahun 1999 

sebagai pelopor kosmetik halal nasional7. Menurut Asosiasi Digital Indonesia 

Wardah menjadi produsen kosmetik yang menenpati urutan pertama sebagai 

produsen yang menjual produk kecantikan. Data penjualan yang tercatat dari tiga 

E-commerce mencapai penjualan 7,73 juta Pcs. Selain itu juga Wardah termasuk 

ke dalam Top Brand selama tiga tahun berturut- turut (Suara, 2019).  
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Gambar 1. Data Penjualan Kosmetik E-Commerce 2020 

Pada diagram diatas menunjukkan bahwa Wardah memiliki penjualan yang 

sangat tinggi dipasaran dibandingkan dengan produk-produk lainnya. Dari ketiga 

E-Commerce yang menjual produk kosmetik lokal Wardah memiliki penjualan 

6,6 juta pcs di E-Commerce Shopee, 614 ribu di tokopedia dan 83 ribu di 

bukalapak. Selain itu juga market share skincare Wardah mencapai 10-15 % dan 

menjadi produk terlaris ke lima pada tahun 2021 dengan total penjualan mencapai 

5,3 Milyar (Nikita, 2022). 

Selain itu juga terdapat produk pesaing Wardah yaitu produk skincare Safi 

yang berasal dari malaysia. Produk skincare Safi sudah berdiri sejak 30 tahun di 

negeri jiran Malaysia, namun pada tahun 2018 produk Safi merambah ke pasar 

Indonesia. Safi membutuhkan waktu selama dua tahun untuk riset konsumen di 

pasar Indonesia. Produk skincare Safi telah mendapatkan sertifikasi halal dari dua 

negara yaitu Indonesia Majelis Ulama Indonesia (MUI) dan juga Malaysia Jabatan 

Kemajuan Islam (JAKIM) (Iis, 2019). Hal ini akan membentuk sikap konsumen 

dalam melakukan pembelian. Oleh karena itu, pada awal launching tahun 2018 

penjualan skincare Safi mengalami kenaikan yang sangat signifikan karena 

mencapai indeks penjualan 81 dan mencapai pertumbuhan penjualan hingga 451% 

(Andi, 2018). Berikut ini adalah grafik penjualan skincare Safi di E-commerce 

pada tahun 2020. 

 
Gambar 2. Penjualan Safi Tahun 2020 

Pada grafik di atas menunjukkan penjualan Skincare safi pada Tahun 2020. 

Pada E-Commerce Shopee terjual sebanyak 442.600 pcs, Tokopedia 37.030 pcs, 

Lazada 63820 Pcs dan Buka Lapak 21.770. 

Kedua produk ini memiliki cara pemasaran yang mengedepankan nilai halal. 

Produk Wardah mengusung kosmetik dan skincare halal untuk wanita muslim 

Indonesia dengan tagline “ inspiring Beauty, pure and safe dan beauty expert. 
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Sedangkan untuk produk skincare merek Safi memiliki Tagline “Halal, Natural 

and Tested” yang membuat produk skincare ini memiliki motto yang kuat dan 

memilik pijakan agama yang kokoh. Berikut ini adalah persamaan serta perbedaan 

produk skincare Wardah dan Safi. 

Berdasarkan data dari Kementrian Perindustrian saat ini kosmetik sudah 

menjadi kebutuhan primer bagi wanita. Saat ini Indonesia juga merupakan 

peringkat ke dua dengan jumlah konsumsi kosmetik terbesar di dunia setelah india 

(Syifa, 2022). Selain itu juga terdapat 15.145 mahasiswi UIN Raden Fatah 

Palembang, ini merupakan pangsa pasar yang cukup besar untuk kedua produk 

yang akan dibandingkan karena kedua produk ini merupakan produk halal yang 

cukup populer di lingkungan mahasiswi UIN Raden Fatah Palembang. 

 

METODOLOGI 

Objek penelitian ini adalah skincare Wardah dan Safi. Populasi penelitian 

ini adalah Mahasiswi yang berkuliah di UIN Raden Fatah Palembang yaitu 

berjumlah 15.145 mahasiswi. Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan 

Rumus Slovin  sehingga didapatkan 100 sampel.  Metode pengambilan sampling 

dengan metode Nonprobability sampling yaitu teknik pengambilan sampling yang 

tidak memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi. 

Teknik pengambilan sample menggunakan teknik purposive sampling. 

Sumber data pada peneltian ini adalah data primer. Data primer adalah data 

yang diperoleh dari responden melalui kuisioner, kelompok fokus  dan panel atau 

juga dari hasil wawancara peneliti dengan narasumber. Pengumpulan data pada 

penelitian ini menggunakan metode kuisioner. Metode kuisioner adalah teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan menggunakan memberi seperangkat 

pernyataan kepada responden untuk dijawab. Dalam penelitian ini untuk 

memperoleh nilai dari masing masing variabel mengacu pada skala likert. 

Metode analisis data pada penelitian ini menggunakan Uji instrumen 

penelitian dengan uji Validitas dengan kriteria validitas r hitung dibandingkan 

dengan r tabel dimana df = n-2 dengan nilai sign 5%. Jika r tabel < r hitung 

dikatakan valid dan jika r tabel > r hitung dikatakan tidak valid. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Landasan Teori 

1. Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen islam terdapat konsep maslahah dimana perilaku 

konsumen berdasarkan asas kebutuhan dan prioritas. Menurut Hoetoro konsep 

utilitas dalam teori modern baru level al-nafs al Ammarah (Preferensi Material) 

sedangkan utilitas islami menyempurnakan hingga yang paling tinggi yaitu al-

nafs al Muthmainnah (keseimbangan duniawi dan ukhrawi) oleh karena itu, 

utilitas islami memandu konsumen untuk mendapatkan nilai guna yang 

memberikan kepuasan hidup dunia maupun akhirat (Afrida, 2019). 

 Kesadaran seseorang dalam melakukan pembelian suatu produk halal 

menjadi aspek penting bagi umat muslim. Perilaku konsumen halal kaum muslim 

telah diatur dalam Al-Qur‟an dan sunnah. Kesadaran masyarakat akan kehalalan 

suatu produk yang terjamin tidak membahayakan tubuh menjadi salah satu 
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pertimbangan dalam pembelian suatu produk oleh kalangan muslim maupun non 

muslim (Sari, 20221). 

Islam sendiri mengajarkan kepada manusia tentang batasan-batasan 

mengkonsumsi   suatu   barang   yang   baik   dan   tidak   berlebih-lebihan. 

Kesejahteraan konsumen akan meningkat jika mengkonsumsi barang yang 

bermanfaat, halal dan tidak mengkonsumsi barang yang buruk dan halal 

(Suharyono, 2018). Sebagaimana telah dijelaskan dalam surat QS Al-Maidah ayat 

87-88:“Hai orang-orang yang beriman janganlah kamu haramkan apa-apa yang 

baik yang telah Allah halalkan bagi kamu dan janganlah kamu melampaui batas. 

Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang melampaui batas (87) 

Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa yang Allah rezekikan 

kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah yang kamu beriman kepada-Nya (88)” 

Pada ayat tersebut mengatur penggunaan konsumsi yang bermanfaat dan 

barang yang baik serta tidak berlebihan atau boros. Karena penggunaan kuantitas 

konsumsi yang baik adalah dalam kondisi wajar dan sederhana (Sri, 2011). 

Adapun faktor- faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen yaitu: 1) 

Faktor Kebudayaan; 2) Faktor sosial; 3) Faktor kebudayaan; 4) Faktor 

kepribadian; 5) Faktor psikologis 

 Teori perilaku konsumen yang dibangun berdasarkan syariat islam 

memiliki perbedaaan dengan teori konvensional. Perbedaan ini, menyangkut nilai 

dasar, teori, motif dan tujuan dari konsumsi itu sendiri. Terdapat tiga nilai dasar 

yang menjadi fondasi bagi perilaku konsumsi masyarakat muslim yaitu: (Sri, 

2011): 

a) Keyakinan adanya hari akhir dan kehidupan di akhirat. 

b) Konsep sukses dalam kehidupan seorang muslim diukur dari moral agama 

yang dimiliki dan bukan dengan jumlah kekayaan yang dimiliki 

c) Kedudukan harta dalam islam merupakan anugrah dari Allah. 

Teori perilaku konsumen muslim ini berhubungan dengan keempat elemen 

dari ekuitas merek yaitu kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek dan 

loyalitas dapat mempengaruhi perilaku konsumen (Sari, 2020). 

2. Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran adalah suatu sistem yang dirancang untuk menarik 

konsumen dalam melakukan suatu transaksi di sebuah perusahaan yang terdiri 

dari perencanaan mengkoordinasikan dan melakukan tindakan serta mengawasi 

transaksi tersebut 

3. Merek  

Menurut American Marketing Asosiation dalam Kotler 1991 Merek 

merupakan nama, tanda, simbol rancangan atau kombinasi dari hal-hal yang 

dimaksud untuk mendefinisikan suatu barang atau jasa dari seseorang atau 

sekelompok penjual untuk membedakan dari produk pesaing. Menurut Dewi 

merek adalah ide, kata, desain grafis, suara maupun bunyi yang dapat 

mensimbolisasikan suatu produk, jasa maupun perusahaan produk atau jasa 

tersebut. Menurut Kartajaya merek adalah aset yang dapat menciptakan nilai bagi 

pelanggan dengan meningkatkan kualitas kepuasan dan menghargai kualitas. 

Menurut Aaker merek adalah nama atau simbol yang bersifat membedakan 

seperti sebuah logo, cap atau kemasan dengan maksud mengidentifikasi barang 
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atau jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu. Dengan 

demikian merek merupakan suatu pembeda produk barang atau jasa yang 

dihasilkan oleh kompetitor. Merek dalam islam adalah produk halal yang 

diproduksi di negara islam yang menargetkan konsumen yang bergama islam dan 

pangsa pasar utamanya ialah muslim.  

Menurut UU No. 20 Tahun 2016 merek adalah tanda yang dapat 

ditampilkan berupa gambar, logo, nama, kata, huruf, angka, susunan warna dalam 

bentuk dua dimensi dan/atau tiga dimensi, suara, hologram atau kombinasi dari 

dua atau lebih unsur tersebut untuk membedaka barang dan/atau jasa yang 

diproduksi oleh orang atau badan hukum dalam kegiatan perdagangan barang 

dan/atau jasa. Merek memiliki peran untuk konsumen maupun produsen,karena 

membantu konsumen dalam membedakan dengan produk lain dan dapat 

mempermudah dalam melakukan pembelian. Selain itu, merek dapat 

mempermudah produsen dalam mempromosikan barang atau jasa yang 

dittawarkan. Karena merek adalah salah satu faktor yang perlu dipertimbangkan 

dalam membandingkan produk-produk sejenis. 

Menurut Aaker ekuitas merek merupakan seperangkat aset dan lilibilitas 

yang berkaitan denga suatu merek, nama dan simbolmua yang menambah maupun 

mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu barang atau jasa kepada perusahaan 

atau pelanggan Perusahaan (Kasman, 2021). Ekuitas merek terdiri dari empat 

elemen yaitu kesadaran merek (Brand Awarness) yang artinya kesanggupan 

konsumen dalam mengenali dan mengingat kembali bahwa merek tersebut 

merupakan bagian dari kategori sebuah produk. Yang kedua yaitu asosiasi merek 

(Brand assosiation) artinya sesuatu yang mencerminkan pencitraan dari suatu 

merek terhadap kesan yang ada kaitannya dengan gaya hidup, manfaat, atribut 

produk, geografis, harga pesaing , selebriti dan lain-lain. Yang ketiga , persesepsi 

kualitas (Preceived Quality) yaitu mencerminkan persepsi konsumen mengenai 

kualitas suatu produk dan jasa dengan maksud yang diharapkan. Yang keempat 

loyalitas merek (brand Loyalty) yaitu mencerminkan tingkat keterikatan 

konsumen dengan merek. 

4. Kesadaran Merk 

Konsumen akan membeli suatu produk dimana mereknya sudah dikenal 

oleh masyarakat luas karena merasa aman. Dengan kata lain sebuah merek 

mempunyai kemungkinan dapat diandalkan, memiliki kemantapan dalam bisnis 

dan kualitas yang dapat dipertanggung jawabkan. 

5. Persepsi Kualitas 

Persepsi kualitas merupakan penilaian pelanggan terhadap keunggulan 

produk secara keseluruhan. Oleh sebab itu, persepsi kualitas didasarkan pada 

evaluasi subjektif konsumen terhadap kualitas produk. Menurut Simamora 

persepsi kualitas yang dimaksudkan adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas 

atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan ditinjau dari fungsiya secara 

efektif dengan produk lain. 

6. Loyalitas Merek 

Loyalitas merek adalah suatu ukuran kesetiaan konsumen terhadap suatu 

merek. Menurut David A.Aaker , seorang pelanggan yang sangat loyal kepada 

suatu merek tidak akan dengan mudah memindahkan pembeliannya ke merek lain. 
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Hasil Penelitian 

1. Hasil  Uji Hipotesis Variabel Kesadaran Merek 

Hasil uji komparatif pada variabel kesadaran merek membuktikan bahwa 

H1 diterima dan H0 ditolak. Output Uji Mann Whitney pada variabel kesadaran 

merek memiliki nilai Asymp. Sig (2 tailed) 0,0002 Sig 0,05 ,Artinya kesadaran 

merek skincare wardah dan safi terdapat perbedaan. 

2. Hasil Hipotesis Variabel  Asosiasi Merek  

Hasil komparatif pada variabel asosiasi merek membuktikan bahwa H0 

diterima dan H1 ditolak. Output Uji Mann Whitney pada variabel asosiasi merek 

memiliki nilai Asymp. Sig (2 tailed) 0,97 > Sig 0,05Artinya, asosiasi merek 

wardah dan safi tidak terdapat perbedaan. 

3. Hasil Hipotesis Variabel  Persepsi Kualitas 

Hasil komparatif pada variabel persepsi kualitas membuktikan bahwa H0 

diterima dan H1 ditolak. Output Uji Mann Whitney pada variabel persepsi 

kualitas memiliki nilai Asymp. Sig (2 tailed) 0,589 > Sig 0,05 Artinya, persepsi 

kualitas wardah dan safi tidak terdapat perbedaan. 

4. Hasil Hipotesis Variabel Loyalitas Merek  

Hasil komparatif pada variabel loyalitas merek membuktikan bahwa H0 

diterima dan H1 ditolak. Berdasarkan Output Uji Mann Whitney pada variabel 

Loyalitas merek  memiliki nilai Asymp. Sig (2 tailed) 0,604 > Sig 0,05 Artinya, 

loyalitas merek skincare wardah dan safi tidak terdapat perbedaan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa :  

1) Hasil uji komparatif pada variabel kesadaran merek  membuktikan bahwa 

H1 diterima dan H0 ditolak. Artinya kesadaran merek skincare wardah dan 

safi terdapat perbedaan. 

2) Hasil komparatif pada variabel asosiasi merek membuktikan bahwa H0 

diterima dan H1 ditolak. Artinya, asosiasi merek wardah dan safi tidak 

terdapat perbedaan. 

3) Hasil komparatif pada variabel persepsi kualitas membuktikan bahwa H0 

diterima dan H1 ditolak. Artinya, persepsi kualitas wardah dan safi tidak 

terdapat perbedaan. 

4) Hasil komparatif pada variabel loyalitas merek membuktikan bahwa H0 

diterima dan H1 ditolak. Artinya, loyalitas merek skincare wardah dan safi 

tidak terdapat perbedaan. 
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