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Abstract: The Indonesian cosmetics business is becoming more competitive, leading 

companies to examine the factors that impact consumers' purchasing behavior. This study 

investigates how the likelihood of Bandung consumers repurchasing Wardah cosmetics is 

influenced by product quality, the function of Brand Ambassadors, and Social Media 

Marketing. The data was analyzed quantitatively using both descriptive and confirmatory 

analysis. The data was obtained by administering questionnaires to 100 Wardah customers in 

Bandung who had made numerous prior purchases. Using SPSS software, the data were 

analyzed using a variety of multiple linear regression methods. The data suggests that product 

quality, Brand Ambassadors, and social media advertising all have a positive and significant 

impact on consumers' purchase intentions, both individually and collectively. Social Media 

Marketing is the main element among these that encourages customers to make repeated 

purchases. These findings highlight the need for improving product quality, selecting the 

appropriate Brand Ambassadors, and optimizing Social Media Marketing in order to foster 

customer loyalty and promote repeat purchasing habits. 

 

Keywords: Brand Ambassador, Product Quality, Repurchase Intention, Social Media 

Marketing 

 

Abstrak: Bisnis kosmetik di Indonesia semakin kompetitif, sehingga perusahaan-perusahaan 

perlu meneliti faktor-faktor yang memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Studi ini 

meneliti bagaimana kemungkinan konsumen Bandung membeli kembali kosmetik Wardah 

dipengaruhi oleh Kualitas Produk, fungsi duta merek, dan pemasaran media sosial. Data 

dianalisis secara kuantitatif menggunakan analisis deskriptif dan konfirmatori. Data diperoleh 

dengan memberikan kuesioner kepada 100 pelanggan Wardah di Bandung yang telah 

melakukan banyak pembelian sebelumnya. Dengan menggunakan perangkat lunak SPSS, data 

dianalisis menggunakan berbagai metode regresi linier berganda. Data menunjukkan bahwa 

Kualitas Produk, duta merek, dan iklan media sosial semuanya memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian konsumen, baik secara individual maupun kolektif. 

Pemasaran media sosial merupakan elemen utama di antara elemen-elemen tersebut yang 
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mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian berulang. Temuan ini menyoroti perlunya 

peningkatan Kualitas Produk, pemilihan duta merek yang tepat, dan optimalisasi pemasaran 

media sosial untuk menumbuhkan loyalitas pelanggan dan mempromosikan kebiasaan 

pembelian berulang. 

 

Kata Kunci: Brand Ambassador, Kualitas Produk, Minat Beli Ulang, Social Media Marketing 

 

 

PENDAHULUAN 
Pasar kecantikan di Indonesia telah berkembang pesat dalam beberapa waktu terakhir. 

Merawat diri telah menjadi bagian penting dari kehidupan kontemporer, memungkinkan 

individu untuk melakukan aktivitas sehari-hari dengan percaya diri, daripada hanya 

mengkhawatirkan penampilan mereka. Produk kecantikan dan perawatan kulit, yang 

sebelumnya dianggap sebagai kemewahan, kini menjadi kebutuhan bagi banyak orang, 

terutama bagi individu yang lebih muda. Akibatnya, terjadi peningkatan yang signifikan dalam 

kebutuhan akan berbagai produk kecantikan, termasuk produk makeup dan perawatan kulit. 

Cara orang memilih produk kosmetik berubah karena tren kecantikan baru. Pembeli lebih 

tertarik untuk mencoba produk baru seperti tabir surya, cushion, lip tint, serum, dan produk 

alami yang dianggap lebih aman dan lebih baik untuk jenis kulit mereka. Selain itu, platform 

seperti TikTok dan Instagram memudahkan untuk berbagi tren, ulasan produk, dan 

rekomendasi. Informasi dari media sosial ini telah menjadi aspek penting yang perlu 

dipertimbangkan pembeli sebelum mereka memutuskan untuk membeli. 

 

 
Sumber: databoks.katadata.co.id 

Gambar 1. Preferensi Responden dalam Memilih Brand Kosmetik (2022) 

 

Ekspansi sektor kosmetik domestik juga didukung oleh meningkatnya kepercayaan 

konsumen terhadap merek-merek lokal. Survei Populix yang dilakukan pada tahun 2022 

mengungkapkan bahwa 54% individu di Indonesia lebih menyukai produk kosmetik lokal 

dibandingkan merek global. Lebih jauh lagi, 57% konsumen merasa bahwa Kualitas Produk 

kosmetik lokal setara dengan produk internasional. Hasil ini menunjukkan perubahan opini 

publik, yang menghasilkan pandangan yang lebih positif terhadap kualitas dan daya saing 

merek kosmetik lokal. 
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Sumber: databoks.katadata.co.id 

  Gambar 2. Brand Lokal Kosmetik Favorit Masyarakat (2022) 

 

 
Sumber: compas.co.id 

Gambar 3. Brand Makeup Lokal Terlaris Periode April–Juni (2022) 

 

Wardah diidentifikasi sebagai salah satu merek kecantikan lokal yang paling dikenal oleh 

konsumen pada tahun 2022. Menurut databases.katadata.co.id, 48% responden survei 

menyatakan bahwa Wardah adalah merek yang paling sering mereka gunakan atau beli. Selain 

itu, Wardah memegang gelar merek kosmetik lokal terlaris dengan pangsa pasar 7,65%, seperti 

yang dilaporkan oleh compass.co.id (2022). Keberhasilan ini menyoroti peran Wardah sebagai 

pemimpin di pasar produk kecantikan Indonesia. 

 

 
Sumber: beautynesia.id 

Gambar 4. Sepuluh Brand Kecantikan Terlaris Tahun 2024 

 

Namun demikian, keadaan ini berubah pada tahun berikutnya. Data dari tahun 2024 

menunjukkan bahwa banyak merek kosmetik lokal mengalami peningkatan penjualan, 

sedangkan Wardah mencatat penurunan persentase penjualannya. Tren ini menunjukkan 

bahwa konsumen beralih ke merek kosmetik lokal lain yang menyediakan produk kreatif, 

formula efisien, dan strategi pemasaran yang lebih agresif. Penurunan ini dianggap terkait 

dengan bagaimana konsumen memandang Kualitas Produk, pengaruh perwakilan merek, dan 

upaya pemasaran media sosial yang gagal mempertahankan loyalitas konsumen di tengah 

persaingan yang semakin ketat. 
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PT Paragon Technology and Innovation mengelola merek kecantikan terkemuka di 

Indonesia, Wardah. Didirikan pada tahun 1995, Wardah telah menjadi pelopor dalam produk 

kecantikan halal dan menerima sertifikasi halal resmi dari LPPOM MUI pada tahun 1999. 

Persetujuan halal ini membedakan Wardah dari merek lain dan membangun kepercayaan serta 

keandalan di kalangan pelanggannya, terutama di komunitas Muslim. 

 

 
Sumber: Akun Instagram Resmi Wardah @wardahbeauty 

Gambar 5. Kegiatan Wardah Skinverse 

 

 
Sumber: Akun Instagram Wardah @wardahpadelopen 

Gambar 6. Kegiatan Wardah Padel Open 

 

Wardah tidak hanya menyediakan beragam produk kecantikan, tetapi juga aktif mengejar 

inovasi dan teknik pemasaran kreatif. Ini termasuk Wardah Skinverse Clinic, yang 

menggunakan kecerdasan buatan (AI) untuk menganalisis kondisi kulit, dan Wardah Padel 

Open 2025, yang menekankan topik pemberdayaan perempuan. Taktik ini menunjukkan upaya 

Wardah untuk membina hubungan emosional dengan pelanggan dan memberikan pengalaman 

merek yang baik. 

Niat pembelian berulang, sebagaimana dianalisis dalam hal kebiasaan konsumen, 

berfungsi sebagai ukuran signifikan dari kepuasan pelanggan dan interaksi produk yang 

menguntungkan. Konsep ini mengacu pada probabilitas bahwa pelanggan akan membeli 

barang yang sama lagi, dipengaruhi oleh pengalaman mereka dari pembelian sebelumnya 

(Hasan, 2018). Ketika pelanggan memilih untuk membeli barang yang sama setelah 

penggunaan sebelumnya, itu disebut niat pembelian berulang. Niat ini mencerminkan loyalitas 

pelanggan, yang menandakan bahwa pembeli memiliki pandangan yang menguntungkan 

tentang pengalaman masa lalu mereka dan cenderung untuk membeli barang tersebut lagi (Putri 

dan Mubarok, 2025). Niat tersebut didorong oleh bagaimana individu mengevaluasi 

keunggulan, kualitas, dan kepuasan keseluruhan suatu produk. Jika konsumen memiliki 

pandangan dan pengalaman positif dengan suatu merek, kemungkinan mereka untuk membeli 

dari merek tersebut lagi meningkat. 

Kualitas suatu produk sangat memengaruhi apakah pembeli akan membelinya lagi. 

Orang menilai kualitas suatu produk berdasarkan seberapa baik produk tersebut sesuai dengan 

harapan mereka tentang apa yang seharusnya dilakukan (Tjiptono, 2016). Aspek Kualitas 

Produk ini sangat penting karena memengaruhi seberapa puas pelanggan dan pilihan mereka 

untuk membeli lagi (Salsabila dkk., 2025). Dalam industri kecantikan, Kualitas Produk sangat 

penting karena bervariasi untuk berbagai jenis kulit. Kualitas ditentukan oleh seberapa baik 

suatu produk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, bersama dengan hal-hal lain 
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seperti keamanan, kenyamanan, dan seberapa baik produk tersebut berfungsi untuk tujuannya. 

Ini bukan hanya tentang bagaimana produk dikemas atau berapa lama produk tersebut 

bertahan; ini juga melibatkan seberapa efektif produk tersebut, seberapa baik produk tersebut 

bekerja dengan berbagai jenis kulit, dan apakah bahan-bahannya aman. Pelanggan merasa lebih 

puas ketika mereka menggunakan produk berkualitas tinggi, yang membuat mereka lebih 

cenderung untuk membeli lagi. 

 

 
Sumber: Akun Instagram Amanda Rawles @amandarawles, Yuki Kato @yukikt, Dewi Sandra @dewisandra 

Gambar 7. Brand Ambassador Wardah 

 

Duta merek memainkan peran penting dalam memengaruhi bagaimana orang 

memandang dan mempercayai suatu merek, serta kualitas dari apa yang ditawarkannya. Untuk 

memperkuat citra mereknya dan terhubung lebih baik dengan calon pelanggan, Wardah telah 

memilih beberapa tokoh terkenal, termasuk Yuki Kato, Amanda Rawles, dan Dewi Sandra, 

untuk menjadi duta merek. Individu-individu ini merupakan pemain kunci dalam strategi 

pemasaran perusahaan, membantu menyebarkan nilai-nilai positif dan reputasinya kepada 

konsumen, yang dapat memengaruhi pilihan pembelian mereka (Firmansyah, 2019). Duta 

merek adalah tokoh populer yang dipekerjakan oleh perusahaan untuk mewakili nilai-nilai, 

citra, dan identitasnya kepada audiensnya. Daya tarik, keandalan, dan kesesuaian mereka 

dengan merek memungkinkan mereka untuk terhubung dengan target audiens. Memilih duta 

merek yang tepat dianggap dapat membangun kepercayaan, meningkatkan daya tarik merek, 

dan memengaruhi perasaan dan pemikiran konsumen tentang produk yang dipromosikan. 

Individu-individu terpilih ini menggunakan pesona, kredibilitas, dan keahlian mereka untuk 

memengaruhi pemikiran konsumen dan apa yang mereka putuskan untuk beli, sehingga 

mendukung upaya pemasaran (Daniyati dan Sarah, 2024). 

Dampak pemasaran media sosial terhadap alasan pelanggan memutuskan untuk membeli 

produk lagi merupakan faktor penting lainnya. Bentuk pemasaran ini menggunakan situs media 

sosial untuk berbagi konten yang menarik, bermanfaat, dan menghibur untuk menciptakan 

koneksi dengan pelanggan (Bilgin, 2018). Ardiansyah dkk. (2023) menjelaskan pemasaran 

media sosial sebagai pendekatan terencana yang menggunakan media sosial untuk 

meningkatkan keterlibatan, meningkatkan visibilitas merek, dan mendorong tindakan serta 

reaksi konsumen terkait produk atau layanan. Media sosial telah menjadi alat penting dalam 

membentuk perasaan pelanggan dan mempromosikan perilaku pembelian dengan menawarkan 

konten edukatif, ulasan produk, penawaran online, dan interaksi langsung dengan pengguna. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pemasaran media sosial sangat memengaruhi cara 

konsumen berbelanja karena dapat menjangkau audiens yang besar dan menciptakan interaksi 

yang bermakna melalui konten digital (Karamang, 2022). 

Pada intinya, pemasaran media sosial berfokus pada promosi produk, berkomunikasi 

dengan pelanggan, dan menciptakan nilai bagi pelanggan. Hal ini memfasilitasi komunikasi 

yang menarik antara bisnis dan konsumen melalui konten yang informatif dan menarik. 

Interaksi ini sangat penting untuk meningkatkan visibilitas merek, meningkatkan persepsi 

merek, dan membentuk perilaku pembelian konsumen, termasuk pembelian berulang. Melalui 

pemasaran media sosial, bisnis dapat menciptakan dialog dengan pelanggan, memengaruhi 
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sudut pandang mereka, meningkatkan tingkat keterlibatan, dan mendorong tindakan 

pembelian, seperti melakukan pembelian berulang (Alfiyanti dan Karamang, 2025). 

Mengingat ekspansi industri kosmetik dan berbagai tantangan yang dihadapi Wardah, 

penelitian ini sangat penting untuk mengevaluasi bagaimana Kualitas Produk, promosi merek, 

dan pemasaran media sosial memengaruhi peluang konsumen untuk melakukan pembelian 

berulang. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh individual 

dan gabungan dari Kualitas Produk, dukungan merek, dan pemasaran media sosial terhadap 

niat untuk membeli kembali produk kosmetik Wardah di Bandung. 

Penelitian ini berjudul "Dampak Kualitas Produk, Brand Ambassador, dan Social Media 

Marketing terhadap Pembelian Berulang Pelanggan (Survei Produk Kosmetik Wardah di Kota 

Bandung)." Penelitian ini penting untuk mengetahui bagaimana Kualitas Produk, Brand 

Ambassador, dan Social Media Marketing memengaruhi keinginan pelanggan untuk membeli 

kembali. Dengan demikian, tujuan penelitian ini adalah untuk menyelidiki pengaruh terpisah 

dan gabungan dari Kualitas Produk, Brand Ambassador, dan Social Media Marketing terhadap 

peluang pelanggan membeli produk kosmetik Wardah di Kota Bandung. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui metode deskriptif dan 

verifikasi untuk menyelidiki dampak Kualitas Produk, duta merek, dan pemasaran media sosial 

terhadap kemungkinan konsumen membeli kembali produk kosmetik Wardah di Bandung. 

Populasi untuk penelitian ini terdiri dari konsumen kosmetik Wardah di Bandung. Individu-

individu ini dipilih menggunakan purposive sampling dengan syarat mereka telah 

menggunakan dan membeli produk Wardah beberapa kali. Penelitian ini mencakup sampel 100 

responden yang dipilih dari total populasi 576.722 individu. Data dikumpulkan melalui survei 

dan dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda melalui perangkat lunak SPSS 

untuk mengevaluasi efek terpisah dan gabungan dari variabel-variabel tersebut. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, memanfaatkan metode deskriptif dan 

verifikasi untuk mengeksplorasi dampak Kualitas Produk, duta merek, dan pemasaran media 

sosial terhadap kemungkinan konsumen di Bandung membeli kembali produk kosmetik 

Wardah. Fokus penelitian ini adalah pada konsumen kosmetik Wardah di Bandung, yang 

dipilih melalui purposive sampling, memastikan bahwa partisipan telah menggunakan dan 

membeli produk Wardah beberapa kali. Penelitian ini melibatkan sampel 100 partisipan yang 

dipilih dari total populasi 576.722 individu. Data dikumpulkan menggunakan survei dan 

dianalisis melalui analisis regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS untuk 

mengevaluasi dampak variabel baik secara terpisah maupun bersama-sama. 

 

Definisi Operasional Variabel  

Tujuan dari definisi operasional variabel adalah untuk menjelaskan variabel penelitian 

dan indikator yang digunakan untuk evaluasi. Dalam penelitian ini, kami meneliti Kualitas 

Produk (X1), Brand Ambassador (X2), Social Media Marketing (X3), dan niat pembelian 

kembali (Y) sebagai variabel. Semua tanda dievaluasi menggunakan skala Likert lima poin. 
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Tabel 1. Operasional variable 

 
Sumber: Olah Data Peneliti, 2025. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

 
Sumber: Olah Data Peneliti, 2025 

Gambar 8. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
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Sumber: Olah Data Peneliti, 2025 

Gambar 9. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

 
Sumber: Olah Data Peneliti, 2025 

Gambar 10. Karakteristik Responden Berdasarkan Alamat 

 

 
Sumber: Olah Data Peneliti, 2025 

Gambar 11. Karakteristik Responden Berdasarkan Pemakaian Produk 

 

Mayoritas responden, yaitu 65,1%, berusia antara 20 dan 24 tahun, menurut penelitian 

tersebut. Selain itu, mahasiswa dan orang yang sedang menempuh pendidikan tinggi juga 

mencakup persentase yang cukup besar dalam kelompok ini, yaitu 48,6%. Hal ini menunjukkan 

bahwa pelanggan produk kosmetik Wardah di Kota Bandung sebagian besar adalah anak muda 

yang rutin menggunakan kosmetik dan mudah menerima tren kecantikan serta iklan yang 

diposting di media sosial. Sebagian besar responden tinggal di Kota Bandung (93,9%), 

menunjukkan bahwa data yang dikumpulkan secara akurat mewakili selera pelanggan Wardah 

di daerah tersebut. Preferensi produk yang paling populer adalah bedak (47,2%), diikuti oleh 

lipstik dan krim bibir. Hal ini menekankan bahwa kosmetik bibir dan produk kosmetik esensial 

termasuk kebutuhan paling mendasar konsumen dalam rutinitas sehari-hari mereka. 

 

Uji Reliability 
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Tabel 2. Hasil Uji Reliability 

 
 

Berdasarkan hasil pengujian, setiap variabel penelitian menunjukkan nilai Alpha 

Cronbach lebih besar dari 0,60. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua instrumen 

yang digunakan dalam penelitian ini sangat dapat diandalkan dan sesuai untuk penelitian 

selanjutnya. 

 

Uji Normality 
 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

 
 

Hasil pemeriksaan menunjukkan bahwa nilai signifikansi adalah 0,074, yang lebih tinggi 

dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa sebaran data bersifat normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

 
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 
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Berdasarkan data pengujian, nilai Toleransi untuk setiap variabel melebihi 0,10, dan nilai 

VIF tetap di bawah 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi ini tidak 

terpengaruh oleh masalah multikolinearitas, yang menunjukkan bahwa semua variabel 

independen sesuai untuk analisis regresi. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 
Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
 

Setiap variabel memiliki tingkat signifikansi lebih dari 0,05, sebagaimana ditentukan 

oleh pengujian. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi tersebut sesuai dengan persyaratan 

konvensional untuk tinjauan tambahan dan tidak mengalami masalah heteroskedastisitas. 

 

Uji Analisis Regresi Berganda 

 
Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 
 

Berdasarkan temuan yang disajikan dalam tabel di atas, kita dapat memperoleh 

persamaan regresi berikut: 

𝑌1 = 3.809 + 0.098𝑋1 + 0.095𝑋2 + 0.156𝑋3 

Pentingnya setiap faktor terpisah (X1, X2, dan X3) yang memiliki nilai di bawah 0,001 

menunjukkan bahwa semua faktor ini secara positif dan signifikan mempengaruhi faktor 

dependen (Y). 

 

Uji R2 (Determinasi) 

 
Tabel 7. Hasil Uji R2 (Determinasi) 
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Hasil ini menunjukkan bahwa nilai R Kuadrat sebesar 0,883 menunjukkan bahwa 88,3% 

variasi pada variabel dependen dijelaskan oleh variabel independen X1, X2, dan X3, sedangkan 

sisanya sebesar 11,7% dipengaruhi oleh faktor-faktor yang tidak termasuk dalam analisis ini. 

Nilai R Kuadrat yang disesuaikan sebesar 0,880 menunjukkan bahwa model regresi tersebut 

dapat diandalkan dan sesuai untuk digunakan. 

 

Uji-f (Simultan) 

 
Tabel 8. Hasil Uji-f (Simultan) 

 
 

Berdasarkan hasil uji F, nilai F yang dihitung adalah 242,234, dan tingkat signifikansinya 

adalah 0,000, yang lebih rendah dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel X1, X2, dan 

X3 semuanya memiliki dampak besar pada variabel Y. Oleh karena itu, model regresi yang 

digunakan dalam penelitian ini akurat dan tepat. 

 

Uji-t (Parsial) 

 
Tabel 9. Hasil Uji-t (Parsial) 

 
 

Karena nilai signifikansi setiap variabel adalah 0,000 < 0,05, data uji-t menunjukkan 

bahwa X1, X2, dan X3 semuanya memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Y. Karena 

nilai beta standarnya sebesar 0,518 lebih tinggi daripada X1 dan X2, maka X3 memiliki 

dampak terbesar terhadap Y. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kualitas Produk (X1) memiliki pengaruh besar dan 

positif terhadap kemungkinan konsumen untuk membeli kembali (Y). Temuan ini konsisten 

dengan pernyataan Tjiptono (2016) bahwa Kualitas Produk menunjukkan seberapa baik suatu 

produk memenuhi permintaan pelanggan. Produk-produk dari Wardah, yang dianggap aman, 

nyaman, dan sesuai dengan kebutuhan kulit, dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan 

meningkatkan kemungkinan pembelian berulang, seperti yang dicatat oleh Hasan (2018). 

Selain itu, pengaruh Brand Ambassador (X2) juga menunjukkan pengaruh yang 

signifikan dan menguntungkan terhadap niat untuk membeli kembali. Hal ini mendukung 

temuan Firmansyah (2019) bahwa duta merek berperan dalam membangun kepercayaan dan 

meningkatkan citra merek melalui daya tarik dan keandalan mereka. Duta merek Wardah, yang 
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menyampaikan persona positif, dapat membangun kepercayaan konsumen dan pada akhirnya 

meningkatkan niat untuk membeli kembali. 

Lebih lanjut, Sosial Media Marketing (X3) muncul sebagai elemen paling berpengaruh 

yang memengaruhi niat untuk membeli kembali. Hal ini memvalidasi pernyataan Bilgin (2018) 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial dapat meningkatkan keterlibatan dan interaksi 

konsumen. Konten yang menarik dan informatif yang dibagikan Wardah di platform media 

sosialnya dapat memperkuat hubungan dengan konsumen dan mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian tambahan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan studi, terlihat jelas bahwa Kualitas Produk, peran duta merek, dan 

pemasaran di media sosial semuanya bekerja sama untuk memotivasi pelanggan di Bandung 

untuk membeli kosmetik Wardah lagi. Produk berkualitas baik membuat pelanggan lebih puas, 

yang mendorong mereka untuk membeli lagi. Perwakilan merek yang ramah dan dapat 

diandalkan membantu membangun citra merek yang positif dan terpercaya di benak pelanggan. 

Selain itu, pemasaran di media sosial memainkan peran penting dalam mendorong pembelian 

berulang. Pendekatan media sosial yang menarik, bermanfaat, dan trendi dapat memperkuat 

hubungan pelanggan dan memengaruhi keputusan pembelian mereka. Oleh karena itu, Wardah 

harus selalu berupaya meningkatkan Kualitas Produk, memilih duta merek yang tepat, dan 

meningkatkan taktik pemasaran media sosialnya untuk memastikan pelanggan terus kembali 

di industri kosmetik yang kompetitif. 
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