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Menurut data dari Compas Market Insight Dashboard, diperkirakan bahwa pada
tahun 2025, kategor produk seperti perawatan dan kecantikan, makanan dan minuman,
kesehatan, serta kebutuhan ibu dan bayi yang berkaitan dengan skincare akan menjadi
Kategiari yang paling dimbnati, Merijuk peda Sata B Shapee dun Tokapedia, ketegori
perawatan dan kecantikan menunjukkan kinerja vang sangat impresif sepanjang tahun

Menurut Compas.coid, kategori perawatan dan kecantikan memiliki potensi
pertumbuban penjualan yang sangat besar. Berdasarkan analisis data historis sejak
tahun 2022 menggunakan metode regresi linear, platform tersebut memproyeksikan
bahwa nilai penjualan produk perawatan dan kecantikan akan kembali mengalami
peningkatan signifikan. yakni mencapai 17 persen pada tahun 2023, Prediksi ini



menunjukkan bahwa minat masyarakat terhadap produk kecantikan masih terus
berkembang dan pasar kosmetik nosional diperkirakan akan tetap kompetitif dalam
beberapa tahun mendatang,

Dengan data tersebut, terlihat bahwa penjualan pasar skincare di Indonesia terus
menunjukkan tren pertumbuhan dari tahun ke tahon. Peningkatan ini mengindikasikan
bahwa kebutuhan masyarakat terhadap produk perawatan kulit semakin tinggi, seiring
dengan meningkaifiya Mdmnmm menjaga kesehatan dan penampilan
kulit. Konsumen kini lebih selektif datam memilih produk yang aman, efektif, dan
sesuai dengan kebutuhan mereka, sehingga nmum berhazai &n&nd untuk terus
buiammﬂ :hm munpurlwﬂﬂta&egl pemasaran mem. K.mﬁi uujuga menandakan

wmm di masa mendatang.

Industi skimcare di Indonesin berkembong dengan sangat pesat seiring
meningkatnys kesadoran masyarakal akan pentingnya merawat kesehatan kulit
Fhmnimkithn}akn}n klmik skimcare yang bermunculan dengan berbagal jenis
perawatar membuat persaingan dalam industri kecontikan semakin ketat Untuk
meaﬂtlapl kondisi tersebut, klimk perlu menmgkatkan w pﬂuumn digital
melalui media_sosial, menjaga ulasan.positif, menawarkan hrga yang kompetitif,
mempertahankan kualitas layanan, serts memahami kebutuhan dan  preferensi
kcmwmmm pasar, Konsumen pado umumnya memilih
produk dan layanan yang memberikan hasil optinial, sehingga klinik harus memastikan
bahwa seluruh layanan dan produk mmhnm-hunar sesuai dengan
ekspektasi pelanggan agar lf.i.a..j.ll unggul d.ii..i.;ﬁ'é persaingan indusiri skincare yang terus
berkembang (Lestari, Aqmala, Hariyadi, & Yovita, 2025).

Media sosial memegang peran yang sangat penting dalam strategi pemasaran
merek kecantikan. Salah satu platform seperti Jostagrom  dimanfastkan untuk
berinteraksi dengan konsumen, mempromosikan produk. serta menjangkau audiens



baru. Aktivitas seperti konten kreator, unbaxing, tutorial make wp, dan ulasan produk
menjadi tren populer yang membantu merek mempertuas jangkauan don meningkatkan
keterlibatan konsumen. Selain itu, media sosial juga menjadi sarana efektif bagi
pengouna untuk memperoleh nformasi, berbam konten, hingga mempromosikan
bisnis mereka. Dengan jangkauan luas serta fitur seperti iklan berbayar dan potensi
konten wviral, media sqsml memberikan M besar bagi individu maupun
pemsah:mn 1.:|:|.tuk as m menjangkay pasar yang lebih luas, dan

Penggunaan  strategi mﬂ'ﬂ.‘ medfia  marketing m tepat misalnya  dengan
Mmknnlm ynngmm@ﬁbur. SEsLal prefemnﬂ_hm,dm berisi informasi
Iemmnwnmgka&m minat beli konsumen. Konten yang relevan dan menarik

Hm.nm merek membangun hubungan kust dengan audiens, ﬁ!nh].gkal!mn
interaksi, serta mendorong keputusan pembelian (Ivanka & Ardhanari, 2023),

Salsh satu contoh merek shincare yang menggunakan stutegi sosial media
mhlll!g- ﬂlﬂl I}Rw Skincare, Drw  Skincare mm:pﬁkan salah satn Arand
perawatan kulit lokal yang sast ini fengah menjadi perbincangan di kalangan
konsumen, khususnya karena kualitas produknyva }rulg M'h! hqh-mhug dan telah
dipercaya, cleh_berbagai lapisan. masyarakat Produk-produk Drw Skincare telah
mengantongi izin BPOM serta sertifikasi halal, menjadikannyn pilihan utama dalam
Kategori skincare yang aman dan terpercaya. Den gan segmentasi pasar menengah, Drw
Skincare menargetkan pengguna dar usia 17 m h atas, serta didukung oleh
Jarimgan agen dan anggmnmnﬁmhﬂﬁlﬂﬁ seluruh Indonesia.




Gambar 1. 3 Gambar Data Reseller dan Pengguna DRW Skincare

u- " — —

of Success

T P parerwi) bt ridh sy D11 000 § i
o (e W a1 L R b
arp b

si berhasis
mena bisnis lokal yang
berkontribusi  pada
serta latar geografis
representatif untuk diteliti
dalam konteks industri skincare lokal di Indonesia.

Posisi DRW Skincare di pasar Yogyakarts semakin menguat setelah memasuki usia
ke-10 dan meresmikan DRW Prime, sebuah klinik estetika premium yang berlokasi di
kawnsan Gejayan. Kehadiran DRW Prime sebagal one-siop premium aesthetic clinic
menandai fase “tahun pendewasaan”™ perusshaan dan menunjukkan komitmen DRW



Skincare dalam menyediakan layanan kecantikan yang lebih lengkap menggunakan
teknologi modern. Meski menghadapi perlambatan ekonomi pasca-pandemi, DRW
Skincare tetap berhasil mempertahankan kehadiranmya di pasar Yogyakarta dengan
mengombinasikan layanan premium untuk segmen menengah ke atas dan produk
skincare terjangkau bagi seluruh lapisan masyarakat. Strategi ini memungkinkan DRW
Skincare menjangkau pasar yang lebibJuas sekaligus mempertahankan kepercayaan
konsumen melalui jammon kualitas produk, penpecekan rutin terhadap kandungan
bahan, serta inovast berkelanjutan.

Melalm berbagni jenis konten, sepetii edukasi mengensi perowatan kulit, testimoni
penggung, unggahan fefore—affer rearmen:, sertay intermksi langsung melalui kolom
komentar dan ofrect message, DRW Skincare berupava membangunkedekatan dengan
audiensnys di lestagram . Namun, perssingan industri kecantikan yang semakin ketat
dan maraknya isu terkait keaslion produk skincare di Indomesia menmmbulkan
tantongan lersendiri bagi brand mi dalam memperinhankan kepercayaan pelanggnn.
Kondiz tersebut menjadikan strategi pengelolaan fostagrom yang tepot sebagni faktor
krusial untuk menjaga kredibilitas merek, sekalipns memastikon babwa setiap
informasi yang disampaikan kepada pelonggan bersifat akumst. transparan. dan
konsisten, Tantangan ini semakin diperkuat oleh temuan BPOM padaawal tahun 2023
yang menunjukkan lonjakan signifikon peredaran kosmetik ilegal di Indonesia.

Gambar 1. 4 Berlta BPOM feniang Peningloatan Tempon Kosmetik Hegal di
Indunesla

‘Waszpada, Temuan Kosmetik llegal Meninghat 10 Kali Lipat




Sumber: pom.go.id. 2025

Hasil intensifikasi pengawasan BPOM pada awal tahun 2025 menunjukkan
peningkatan signifikan terhadop temuan kosmetik ilegal, dengan nilai pelanggaran
mencapai Rp31,7 miliar melonjak lebih dari sepulub kali lipat dibandingkan tahun
sebelumnya. Peningkatan ini dipicu oleh pergeseran pola konsumsi masyarakat yang
semakin mengandalkan ulasan inﬂucwﬂ__ﬁi! ﬁﬁelian kosmetik melaln plasform
online, sehingga dimanfaatkan oknum untuk mengedarkan produk tanpa izin edar,
mengandung bahan berbahaya, hinggn skincare heretiket bin yang seharusnya hanya
diperoleh’ melatui wm Dalam rentang 10-18 Fﬁhm 2025, BFOM
menemukan 4. 334 item kosmetik tlegal dari 91 mm?k,mmkpmduk impor. kontrak
roduksi, serta produk dengan nomor izin edar palsu yang dic untuk menipu
l:nm Dari 709 sarana vang diperiksa, hampir wlmyl ﬁﬂ memenuhi
ketentuan, terutama pada distributor, Klinik kecantikan, dim reseffer, Temuan ini
menegaskan bahwa isu peredaran produk palsu dan berbahaya masifi menjadi ancaman
,_s_e.lﬁus hugimknl. sekaligus menjadi tantangan besar bagi brand fkmf,m untuk
rienjaza kepercayaan konsumen melalui transparansi informasi, edukasi publik, serta

pﬂ_’g.ﬁtun'h:nmnii:usi digital, termasuk melalui media sosial seperfi Justagra
tﬂpﬁmym merek atau  bremd  frusi memm ﬁune:n penting  dalam
membangun hubungan jangks panjang antara konsumen dan sebuah hrand (Saijunus
& HEMMWJHE pndﬂi:qlkmm.knrmm bahwa sebuah
merek mampu memenuhi harapan merekns melalui konsistensi kualitas dan tindakan
yang telah ditunjukkan WFMMIW,I:BPBM}'M terbentuk dari
pengalaman konsumen, reputasi perusahaan, seria interaksi yang terjadi selama
menggunakan produk maupun mengonsumsi informasi dari brand tersebut. Dalam

konteks sebuah merek, tingkat kepercaysan pelanggan sangat dipengarubi oleh
bagarmana Arand ini membuktikan koalitas produknya. menjaga transparansi
informasi di fastogrom |, serta memberikan pelayanan responsif dan profesional.



Pengalaman positif yang dirasakan konsumen terbuktl menjadi faktor penting
dalam membangun kepercayman yang berujung pada lovalitas. Hasil penelitian
Ningrum- dan Yuodistria {2025) menunjukkan bahwa kualitas pengalaman memiliki
pengaruh paling kual terhadap kepercaysan, kepuasan, keterlibatan, dan akhimya
loyalites pelanggan. Semakin baik pengalaman yang diterima misalnya kemudahan
akses, kemyamanan penggunaan, serta mlmshlanm berinteraksi dengan layanan
semakin tinggi pul.l, tingkit kupw m terbentuk. Kepercayaan tersebut
kemudian mﬂr.hﬂig konsumen untuk terus ggunalmprwhj;amu !a}'amn secara
bahwa ;ﬂng:ﬂamn pm!ﬂ'hukm hﬂﬂ}ﬂ memlpmhn m sespal, letapl juga
mmﬁwmkewhnm konstimen bahwa produk w anakar iman, berkualitas,
dan layak untuk dipertahankan dalam jangka panjang

Selain ﬁh:t pengalaman dan reputosi, kepercayaan kmummiﬂi:l*ubmh
merek w dibentuk melalui konsistensi komunikasi yang dilakukan di media sosial,
khususnya Mnmm Platfiorm imi menjudi ruang utama bagt sebuah merek untuk
miern)ukkan Mb[lltnsnw melalui edukasi produk, m !I.'I‘tl.m BPOM,

penjelasan bahan aktif. serta dokumentasi hasil perawatan yang nyata. Ketepatan
informasi dan keterbukaan terhadap pertanyaan pelanggan menjadi indikator penting
yang wlji persepsi konsumen terhadap kﬁqﬁm dan okuntabilitas brand,
Dalam mm mmhl‘lﬂﬂmdlp 511 pnﬂuk.ﬂlm dan klaim berlebihan,
transparansi sebuah merek dalam menampilkan proses, bukti ilmiah, serta testimoni
asli berperan besar dalam: memperkuat brand srust, Oleh karena itu, strategi
pengelolaan konten Inscagram :mg informatif, konsisten, dan mudah diverifikasi
menjadi kunci untuk mempertzhankan dan meningkatkan kepercayasn pelanggan
terhadap merek.

Dalam persaingan indusiri skincare yang semakin ketat, kepercayaan pelanggan
menjadi faktor utama vang menentukan keberhasilan sebuah merek. Menurut data dan
Hootsuite (2025) penggunnan infernet dan media sosial di Indonesia menunjukkan



pertumbuhan yang sangat signifikan. Hingga Januan 2025, jumlah pengguna internet
mencapai 212 juta jiwa, dengan tingkat penetrasi 74.6%. menunjukkan adopsi digital
yang semakin meluas di berbagai lapisan masyarakat. Sementara itu, tercatat 143 juta
identitas pengguna media sosial. atan sekitar 50,2% dan total populasi Indonesia
Dengan dominasi tersebut, semakin banyak konsumen vang mengandalkan fasiagram
untuk mencari informasi, memastikan keamanan produk. serta menilai kredibilitas
suatu brand sebelum mmﬁmm W hm semakin selektif dan
banyak berganting pada media sosial, khususny:
memushhn MM m memI.ul kredibilitas m brand  sebelum
memutuskan membeli.

fnstagram , intuk mencan informasi,

m pa.n:]mnn terdahulu menunjukkan bahwa hﬂiﬂl ﬂiﬂﬂm media sosial
lehih banyak berfokus pada peningkatan Brand awareness atau minat beli. sementara
penelitian yang secara khusus membahas bagaimana pengelolaan konten dan strategi
media sosial mampu membangun Arand triest masih sangat terbates. Pqﬂiﬁin oleh
&u H"nﬂb:; ‘dan Muadz (2025) musalnys, menyorot - strategy kopten _hma;gmm
cinofficial dalam meningkatkan penjuatan dan yisibilitas merck, nmun tidak
méuﬁ&::.s hugmmmna konten tersebut memengaruhi terbentuknya kepercayaan
pelanggan. Begitu pula penelitian Tvanka, Ardhanari, dan Kristyanto (2023) yang
menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh Wup purchase intention
melalur medias wwh bwand cquity, tetapi tidak mengulas peran
pengelolaan konten dalam memperkunt frwand ruse. Padahal, dalam industri skincare
yang rentan terhadap isu kepshian puﬁ*,khmhuﬁhﬂun serta persaingan ketat
antarbrand, strategi pmgehﬁmnmﬂi&!nﬂm‘lqﬂt. transparan, dan konsisten
menjadi kunci penting dalam membangun kepercayvaan konsumen Kekosongan

penelitian inilah yang menjadikan kajian mengenai strutegi pengelolaan fasiazram
untuk meningkatkan Araed st sebagai sebuah urgensi vang perlu diteliti lebih

mendalam.



Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi don mendeskripsikan strategi
pengelolasn media sosial fnstogram yang diterapkan oleh DRW Skincare dalom upaya
meningkatkan Arand truse pelanggan. Melaln pendekatan kualitatif studi kasus,
komunikast digital yang dilakukan DRW  Skimeare serts  faktor-fakior yang

' ningks n_pelinggan melalui  platform

lau Aeamd truse pada sektor

1.4.2 Manfaat Praktis



Dapat menambah wawasan dan pemahaman mendalam mengenai
strategi pengelolaan media sosial, khususnya fnstagram . dalam
membangun brand s,

b. Bagi Pembaca
Dapat menjadi sumber informasi dan referensi terkait pentingnya

1.0 Sistematika Bab
Sistematika Bab dalam penelitian ini disusun secara sistematis untuk memberikan
gambaran yang utuh mengenai alur pembahasan dalam setiap bab. sehingga
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memudahkan pembaca dalam memahami keseluruhan isi skripsi. Penelitian ini
terdiri atas lima bab vang saling berkaitan.

Bab I merupakan Pendahuluan yang berisi latar belokang penelitian mengenai
strategi pengelolaan media sosial Instagram  dalam meningkatkan Brand trust

atus rumusan masalah berdasarican hasil pmehh.nnymg telah dilakulcan, serta saran
yang ditujukan kepada pihak terkait dan rekomendasi untuk penelitian selanjutnya.
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