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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Adanya globalisasi mendorong perubahan yang pesat dalam berbagai sektor. 

Salah satu sektor yang mendorong kemajuan akibat adanya globalisasi adalah sektor 

bisnis atau perekonomian. Globalisasi ekonomi adalah sebuah fenomena yang 

mengacu pada meningkatnya interdependensi ekonomi dunia sebagai hasil dari 

berkembangnya perdagangan internasional, baik perdagangan barang, jasa, 

penanaman modal, dan penyebaran teknologi (Shangquan, 2000:1). Perkembangan 

dari globalisasi khususnya dibidang ekonomi ini didorong oleh adanya inovasi. 

Inovasi tidak lagi terbatas pada sektor teknologi tinggi, namun lebih jauh saat ini 

telah menjadi fenomena-global yang mempengaruhi semua sektor kehidupan 

(Ristekdikti, 2017).  

Pengertian Inovasi sendiri adalah sebagai sebuah gagasan baru yang 

diterapkan untuk memprakarsai atau memperbaiki suatu produk atau proses dan jasa. 

Inovasi dapat dilakukan oleh perusahaan untuk meningkatkan persaingan bisnis yang 

semakin lama semakin ketat dan kompleks (Stephen Robbins, 1994). Dapat 

disimpulkan bahwa, inovasi adalah sebuah kunci bagi setiap perusahaan untuk 

memenangkan persaingan yang terjadi dipasar. Inovasi tidak hanya sebatas teknologi 

tetapi menurut Brazeal & Herbert (1997) inovasi bisa dalam bentuk berupa suatu 

produk, pelayanan dan proses produksi. Inovasi produk didefinisikan sebagai produk 

atau jasa baru yang diperkenalkan dipasar untuk memenuhi kebutuhan pasar 

(Damanpour, 1991). Inovasi produk sendiri kemudian dibagi lagi menjadi tiga 

katagori dasar menurut Lukas dan Farel (2000) yaitu product line extention, mee too 

product dan new to the world product. Product line extention adalah produk yang 

https://www.kompasiana.com/tag/globalisasi
https://www.kompasiana.com/tag/ekonomi
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baru dipasar namun tidak baru lagi bagi perusahaan. Mee too product adalah produk 

yang relatif baru bagi perusahaan namun bagi pasar itu sudah dikenal. New to the 

world product adalah sebuah produk baru yang hadir baik bagi perusahaan maupun 

dalam pasar. Tidak hanya inovasi yang terjadi pada produk saja tetapi juga ada 

inovasi proses. Inovasi proses sendiri didefinisikan sebagai perubahan dalam cara 

organisasi memproduksi produk, jasa dari suatu perusahaan (Cooper, 1990). Inovasi 

proses ini biasanya dapat meningkatkan kualitas sebuah produk, meningkatkan 

efisiensi produksi dari hasil kualitas produk yang dihasilkan dan juga menghemat 

biaya. Inovasi yang dilakukan perusahaan baik dalam segi inovasi produk maupun 

jasa diharapkan mampu untuk menciptakan berbagai desain produk untuk 

meningkatkan alternatif pilihan bagi konsumen, meningkatkan nilai dan manfaat yang 

tujuan akhirnya adalah meningkatkan kualitas produk sesuai dengan apa yang 

diinginkan oleh konsumen dalam pasar.  

Bagi perusahaan, inovasi sendiri sebenarnya merupakan kunci penting bagi 

perusahaan untuk dapat melakukan persaingan pasar yang tujuan akhirnya adalah 

memenangkan pasar. Sama halnya dalam industri yang sedang berkembang saat ini 

yaitu di industri kosmetika yang dituntut untuk terus berinovasi untuk memenangkan 

persaingan yang ketat. Saat ini, perkembangan industri kosmetik Indonesia tergolong 

solid. Hal ini terlihat dari peningkatan penjualan kosmetik pada 2012 14% menjadi 

Rp 9,76 triliun dari sebelumnya Rp 8,5 triliun. Produk kecantikan dan perawatan 

tubuh global pada 2012 mencapai US$ 348 miliar, tumbuh tipis US$ 12 miliar 

dibanding tahun sebelumnya berdasarkan data EuroMonitor. Meskipun 2012 

perekonomian dunia masih diwarnai krisis keuangan seperti yang terjadi di kawasan 

Eropa, maupun perlambatan ekonomi China, produk-produk kecantikan bermerek 

terbukti masih dapat bertumbuh dengan solid. Produk kecantikan bermerek diprediksi 

tumbuh 6% tahun ini, lebih tinggi dari pertumbuhan produk kosmetik umum sebesar 

4%. Persatuan Perusahaan Kosmetika Indonesia (Perkosmi) memperkirakan tahun 

2018 penjualan kosmetik dapat tumbuh hingga Rp 11,22 triliun, naik 15% dibanding 

proyeksi 2012 sebesar Rp 9,76 triliun. Dari sisi ekspor, industri kosmetik ditaksir 
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tumbuh 20% menjadi US$ 406 juta (Kementerian Perindustrian Indonesia, 2018). 

Data ini membuktikan bahwa pertumbuhan industri kosmetik dari tahun ke tahun 

mengalami peningkatan.  

Pertumbuhan industri kosmetika sendiri bisa dilihat tidak hanya dari jumlah 

penjualan tetapi salah satunya adanya peningkatan jumlah produk kosmetik yang 

sudah terdaftar di Indonesia melalui BPOM. Pada tahun 2019 terdapat jumlah produk 

kosmetika yang sudah terdaftar di BPOM yang beredar dipasar adalah sejumlah 

58.178 produk kosmetik dimana ini meningkat dari tahun 2018 yaitu 55.353 produk 

kosmetik. Peningkatan terjadi di 2018-2019 yaitu sebesar 5%. Apabila dibandingkan 

dengan tahun 2017 yang hanya 53.016 produk yang sudah mendapatkan izin 

peredaran di Indonesia sedangkan ditahun 2016, produk kosmetika di Indonesia 

adalah 43.531 produk yang beredar di Indonesia. Dapat disimpulkan bahwa, tahun 

2016-2017 terjadi peningkatan yaitu 21,7%. Berarti selama tahun 2016-2019 

pertumbuhan industri kosmetika dari tahun ke tahun mengalami peningkatan yang 

cukup baik karena Indonesia sendiri dijadikan pasar yang potensial untuk para 

investor didunia kosmetik. Data tersebut dapat dilihat pada gambar 1.1 yang ada 

dibawah ini mengenai pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia.  
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Gambar 1. 1 Grafik Pertumbuhan Industri Kosmetik di Indonesia 

Sumber : BPOM  

Akibat adanya pertumbuhan industri kosmetika tentu persaingan yang ketat 

didunia industri kosmetika ini terus mengalami perkembangan. Makin 

berkembangnya teknologi di industri kecantikan, makin banyak pula brand yang 

berlomba-lomba menghadirkan berbagai produk dengan inovasi baru (Sociolla, 

2018). Inovasi yang terjadi salah satunya di produk dan alat makeup yang menjadi 

salah satu kebutuhan banyak wanita. Lazimnya, inovasi dari segi kemasan juga 

menarik minat kaum hawa sehingga banyak produsen yang mengemas produk atau 

alat makeup dalam bentuk menarik hingga menggemaskan. Tampilan produk ini juga 

bisa mempercantik meja rias dan membuat semangat si pengguna. Tingginya 

ketertarikan konsumen pun mengundang inovasi pengemasan produk atau alat 
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makeup unik (Best Present Guide, 2018). Berarti sebuah inovasi bagi setiap 

perusahaan terus dibutuhkan untuk selalu memikat hati konsumennya salah satunya 

selain inovasi dari segi produk tetapi juga didukung dengan inovasi dalam hal 

packaging atau kemasan produk.  

Kemasan produk dapat memberikan pengaruh penting dalam meningkatkan 

penjualan (Syamsudin dan Wadji, 2015). Kemasan produk sendiri dapat didefinisikan 

sebagai suatu tempat atau wadah yang menempati suatu barang agar aman, menarik, 

mempunyai daya pikat untuk menarik seseorang membeli suatu produk (Mukhtar dan 

Nurif, 2015). Biasanya dalam penerapan strategi branding khususnya dalam hal 

packaging dan labelling ini menjadi suatu keputusan yang penting bagi perusahaan 

karena merupakan salah satu aspek penting yang harus diperhatikan. Packaging dan 

labelling  diwaktu sekarang ini menuntut perusahaan untuk memiliki inovasi untuk 

menciptakan suatu hal yang kreatif sehingga membuat daya tarik konsumen. Daya 

tarik yang ditonjolkan biasanya dari sebuah produk adalah kemasannya (Nadia et.al., 

2018). Sehingga, perusahaan dituntut untuk terus melakukan inovasi dalam hal 

kemasan guna untuk meningkatkan daya tarik konsumen terhadap sebuah produk.  

 Inovasi dalam hal kemasan terjadi didalam dunia industri kosmetik. Kemasan 

yang unik, menarik menjadi salah satu faktor perusahaan untuk membuat daya tarik 

konsumen khususnya di industri kosmetik mulai masuk ke pasar di Indonesia karena 

jumlah penduduk di Indonesia sekitar 250 juta jiwa dimana perusahaan menjadikan 

Indonesia sebagai pasar yang menjanjikan bagi perusahaan kosmetik. Kendati 

mayoritas industri kosmetik membidik target konsumen utama yaitu kaum wanita 

(Kementerian Perindustrian Indonesia, 2018). Kementerian Perindustrian 

(Kemenperin) akan mencontoh Korea Selatan sebagai salah satu negara yang berhasil 

menguasai pasar dalam pengembangan industri kosmetik dan obat herbal di dalam 

negeri. Pasalnya, Korea kini mampu muncul menjadi pemain utama di industri 

kosmetik dan obat herbal. Oleh karena itu, tidak heran bahwa Indonesia menjadikan 

Korea Selatan sebagai kiblat untuk pasar kosmetik dan obat-obatan herbal (Liputan6, 

https://www.liputan6.com/bisnis/read/3995128/kemenperin-targetkan-ekspor-ikm-tumbuh-4-persen
https://www.liputan6.com/regional/read/4000977/akrobat-mustika-ratu-bertahan-dari-gempuran-kosmetik-online
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2019). Tidak heran jika Korea Selatan menjadi kiblat sebagai perkembangan 

kosmetik yang terbaik didunia.  

 

Gambar 1. 2 Korea Selatan Menjadi Kiblat Industri Makeup 

Sumber : Internet  

Kiblat yang menjadikan Korea Selatan masuk kedalam pasar Indonesia 

diawali dengan adanya tren dari industri hiburan dengan munculnya boyband , 

girlband dan drama Korea yang berhasil memikat banyak wanita Indonesia. Kendati 

hal lainnya, tren yang terjadi dipasar industri kosmetik di Indonesia adalah salah 

satunya rasa malas anak milenial yang saat ini ingin segala sesuatu serba praktis 

untuk menghemat waktu (Detik Wolipop, 2016). Tren rasa malas yang timbul bagi 

generasi milenial membuat perusahaan kemudian menciptakan inovasi baik dari segi 

produk maupun kemasan untuk mempermudah generasi milenial dalam hal 

berdandan. Generasi milenial yang menyukai hal mengenai kepraktisan guna untuk 

menghemat waktunya sehingga lama kelamaan timbul adanya rasa malas karena 

serba ingin praktis maka Korea Selatan kemudian melihat ini menjadi peluang 
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khususnya bagi pasar di Indonesia dengan kemudian membuat inovasi produk dan 

kemasan kosmetik dan juga skincare yang saat ini membawa pengaruh besar bagi 

dunia khususnya dalam industri kosmetik yaitu dengan munculnya sejumlah produk 

dengan inovasi terbaru dilengkapi dengan kemasan yang praktis dan unik seperti BB 

cream, Cushion Compact, Hair Shadow, Two-toned bars lipstick, Sheet mask untuk 

menciptakan kesan simple dan praktis untuk merias diri tanpa perlu memerlukan 

waktu yang lama yang dapat dilihat contohnya pada gambar 1.3. Inovasi yang 

dilakukan Korea Selatan ini menjadi tonggak untuk para produsen kosmetik didunia 

untuk tetap tidak kalah saing dengan adanya produk-produk inovasi terbaru yang 

diciptakan oleh Korea Selatan khususnya dalam memberikan kesan simple dan 

praktis melalui kemasan yang ditawarkan dan yang dibutuhkan oleh generasi milenial 

saat ini. Sehingga, industri kosmetika didunia mulai menciptakan produk yang mirip 

seperti munculnya bb cream, cushion compact, two-toned bar lipstick dan sheet mask 

agar dapat masuk dan bersaing di Indonesia dan negara didunia lainnya (Grid.id, 

2018).  

 

Gambar 1. 3 Contoh Produk dan Kemasan Hasil Inovasi Korea Selatan (BB Cushion) 
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Sumber : Internet 

Oleh karena adanya inovasi yang diciptakan Korea Selatan melalui produk 

dan kemasan yang diberikan membuat skincare dan makeup Korea Selatan 

berkembang di Indonesia, Selain dengan adanya kemasan dan produk yang unik, tren 

lainnya juga diawali oleh adanya ciri khas para perempuan Korea yang identik 

dengan kulit yang sehat, mulus, bersih dan cantik yang membuat Korea terus 

berinovasi untuk menghadirkan ragam produk kosmetik serta skincare dan berhasil 

mendominasi industri kecantikan dunia salah satunya di Indonesia dengan 

menyesuaikan tingkat kecantikan, warna kulit wanita Indonesia. Dengan hadirnya 

tren kecantikan untuk mendapatkan kulit wajah yang sehat ala Korea ini ini pun 

booming di berbagai negara, termasuk Indonesia. Lama-kelamaan tren ini makin 

berkembang. Banyak produsen kosmetik yang mulai mengembangkan berbagai 

inovasi di dunia kosmetik demi mendapatkan kosmetik yang sekaligus bisa merawat 

kulit, yang dikenal sebagai skincare make-up. Skincare make-up ini sendiri 

sebenarnya sudah ada sejak 10 tahun lalu. Inovasi ini menggabungkan antara 

kosmetik dekoratif dengan berbagai bahan aktif yang ampuh merawat kulit wajah 

sesuai dengan jenis warna kulit yang disesuaikan (CNN News, 2016). Untuk terus 

memberikan pelayanan terbaiknya melalui inovasi yang ampuh merawat kulit wajah 

sesuai dengan jenis warna kulit maka industri kosmetika Korea Selatan terus 

melakukan inovasi dan hingga pada waktunya, Korea Selatan mulai masuk ke 

Indonesia diawali oleh pembukaan gerai salah satu jenis merek terkenal untuk produk 

makeup dan skincare masuk di Indonesia sejak 2008 yang diawali oleh Etude House 

yang hadir dengan kemasan yang unik dan warna serba pink adalah keunggulan dari 

produk ini. Belum lagi mereka selalu memilih model yang tepat untuk menjadi brand 

ambassadornya yang semakin membuat wanita Indonesia terpikat ditengah tren yang 

sedang berkembang. Sebut saja brand ambassadornya adalah 2NE1, Lee Minho, 

Sulli, Krystal, pernah menjadi model untuk merek ini membuat penjualan kosmetik 

Korea di Indonesia naik (Beautynesia.id, 2019).  Keberhasilan Etude House di 

https://www.fimela.com/beauty-health/read/3854660/5-kandungan-skin-care-asal-pulau-jeju-yang-banyak-ditemukan-pada-produk-kecantikan-korea


9 

Indonesia inilah yang menjadi daya tarik dan minat pasar Indonesia khususnya dalam 

mempercayai kosmetik Korea Selatan sebagai produk yang digunakannya untuk 

kegiatan sehari-hari untuk mempercantik penampilan diri. Pada gambar 1.4 ini dapat 

dilihat salah satu gerai toko Etude yang telah masuk ke Indonesia.  

 

Gambar 1. 4 Etude House Toko Kosmetik Korea Pertama Kali di Indonesia 

Sumber : Internet 

Oleh karena keberhasilan produk inovasi dari Korea Selatan selalu booming 

maka membuat peluang yang potensial bagi perusahaan kosmetik di Korea Selatan 

untuk masuk dan eksis dipasar Indonesia yang dimulai sejak tahun 2008 ini terus 

akan melakukan penyesuaian dengan kalangan penduduk Indonesia khususnya para 

generasi milenial. Sehingga, perusahaan industri yang bergerak dalam bidang 

kecantikan juga harus dengan cepat dan tanggap dalam memiliki kemampuan untuk 

melakukan perubahan secara cepat, termasuk dalam hal mengenai perubahan daya 
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beli konsumsi masyarakat.  Hal ini digunakan oleh perusahaan untuk menyiasati daya 

beli masyarakat yang tidak stabil.  

Peningkatan disektor industri kosmetik memang menjadi hal yang baik akan 

tetapi apabila terjadi penurunan daya beli dimasyarakat ini menjadi konsentrasi utama 

bagi setiap perusahaan untuk memikirkan lebih lanjut bagaimana cara untuk 

melakukan penetrasi pasar. Salah satunya industri ritel yang sedang terpukul saat ini 

melalui penurunan daya beli masyarakat. Penjualan ritel dalam negeri terus 

mengalami perlambatan. Menurut Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo) 

menyatakan pertumbuhan bisnis retail pada akhir 2019 hingga 2020 masih akan berat 

tak bisa melampaui 10% pertumbuhannya. Hal tersebut didasari oleh hasil survei 

yang dilakukan oleh Bank Indonesia, penjualan September 2019 tumbuh melambat. 

Hal tersebut tercermin dari indeks penjualan riil (IPR) per September 2019 yang 

hanya tumbuh 0,7% secara tahunan (year-on-year/yoy), lebih rendah dibandingkan 

dengan IPR per Agustus 2019 sebesar 1,1% yoy. Begitupula dengan penjualan riil 

secara triwulanan tumbuh melambat. Pada kuartal III-2019, BI mengindikasikan 

penjualan eceran pada triwulan III-2019 tumbuh 1,4% secara tahunan (year-on-

year/yoy), lebih rendah dibandingkan pada kuartal III-2018 yang tumbuh 4,6% yoy 

(Alinea.id, 2019).  

Tak hanya toko retail yang sedang terpukul saat ini, produsen barang 

konsumsi atau kebutuhan konsumen (Fast Moving Consumer Goods / FMCG) juga 

menderita perlambatan pertumbuhan. Berdasarkan data lembaga survei Nielsen, 

penjualan barang konsumsi selama periode Januari-September 2017 hanya tumbuh 

2,7%. Angka ini melanjutkan tren perlambatan penjualan FMCG yang tahun lalu 

tumbuh 7,7%, atau di bawah rata-rata pertumbuhan tahunan penjualannya sebesar 

11% selama lebih dari 10 tahun ini. Fenomena lesunya penjualan barang konsumsi 

juga terlihat merata di seluruh daerah. Di DKI Jakarta, penjualan FMCG turun 2,3%. 

Begitu pula di Jawa Timur yang turun 0,1%. Sedangkan penjualan barang konsumsi 
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di Jawa Barat dan Jawa Tengah masih naik tipis masing-masing 6,1% dan 1,7%. 

Padahal, empat provinsi di Pulau Jawa ini menguasai 68% total pasar penjualan 

barang konsumsi di seluruh Indonesia sampai pada tahun 2017 (Katadata.co,id, 

2017). Data tersebut dapat dilihat pada gambar 1.5 yang menunjukkan grafik 

pertumbuhan barang konsumsi yang ada dibawah ini.   

 

Gambar 1. 5 Grafik Pertumbuhan Barang Konsumsi tahun 2004-2017 

Sumber : Nielsen Indonesia 

 

 Tahun 2019 sendiri posisi pertumbuhan konsumsi rumah tangga kuartal III 

2019 tersebut naik tipis dibading periode yang sama tahun sebelumnya sebesar 5,01 

persen. Namun jika dibandingkan Kuartal II 2019 posisi konsusmsi rumah tangga 



12 

mencapai 5,17 persen atau menurun jika dibanding posisi sekarang (Liputan6.com, 

2019). Sehingga, untuk setiap perubahan khususnya mengenai masalah daya beli 

masyarakat ini disiasati oleh perusahaan dengan pemasaran sachet (sachset 

marketing). Strategi sachet marketing ini merupakan upaya untuk meningkatkan 

penetrasi pasar untuk produk dengan membuatnya tersedia dengan kemasan yang 

secara lebih kecil/sachet dengan harga relatif lebih murah sehingga terjangkau bagi 

pasaran.  

 Strategi sachset marketing idealnya diikuti dengan strategi komunikasi 

pemasaran yang menekankan pada pesan yang cukup kuat ditangkap oleh pasar 

sasaran. Sekali lagi perkembangan sosial media memainkan peran penting dimana 

pesan yang kuat ini disampaikan melalui celebrity endorser. Menurut Shimp (2003) 

celebrity endorser adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-media, 

mulai dari media cetak, media sosial, maupun media televisi. Selain itu selebriti 

digunakan karena atribut kesohorannya termasuk ketampanan, keberanian, talenta, 

keanggunan, kekuatan, dan daya tarik fisiknya yang sering mewakili daya tarik yang 

diinginkan oleh merek yang mereka iklankan. Menurut hasil survei yang dilakukan 

oleh ZAP Beauty Index, konsumen saat ini lebih menggunakan sosial media mereka 

dan Youtube sebagai media untuk mencari referensi dari produk makeup yang 

digunakan. Terbukti dari hasilnya sekitar 55% menggunakan sosial media yaitu 

Instagram dan 41,6% menggunakan Youtube dan sisanya berasal dari teman sendiri 

untuk mencari referensi makeup yang akan dipilih dan dibeli nantinya. Dari data 

survei kita juga bisa menemukan bahwa 40,9% perempuan Indonesia mempercayai 

beauty vlogger yang mereka lihat dan tonton channelnya di Youtube daripada teman 

sendiri. Kesimpulannya berarti dengan adanya strategi branding dengan 

menggunakan celebrity endorser ini sangat efektif khususnya bagi industri 

kecantikan khususnya di Indonesia yang dapat dilihat pada gambar 1.6 dibawah ini.  
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Gambar 1. 6 Hasil Survei ZAP Beauty Index Terhadap Perempuan Indonesia 

Sumber : Internet 

Dengan menyikapi perubahan tersebut, beberapa waktu belakangan ini ada 

produk makeup Korea di minimarket yang berhasil memancing rasa penasaran beauty 

enthusiast yaitu kosmetik dalam bentuk sachet dari brand Sis2Sis. Uniknya, Sis2Sis 

menawarkan 6 produk makeup berbentuk sachet untuk riasan full face yang semuanya 

telah dilengkapi dengan aplikator. Terlebih lagi, harga yang dibanderol juga sangat 

terjangkau. Untuk contoh produknya sendiri dapat dilihat pada gambar 1.7 sebagai 

gambaran mengenai produk Sis2Sis yang sudah beredar di Indonesia.  
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Gambar 1. 7 Produk Sis2Sis di Indonesia 

Sumber : Internet  

Sis2Sis sendiri merupakan produk makeup sachet yang baru masuk ke 

Indonesia sejak bulan awal September 2019. Sis2Sis hanya dijual di Indomaret. 

Indomaret sendiri tercatat sebagai retailer yang memiliki 16.366 outlet di Indonesia 

(data hingga bulan Mei 2019) dengan kekuatan ritel Indomaret tersebut, Sis2Sis 

memiliki keunggulan dalam hal distribusi mengikuti persebaran Indomaret di seluruh 

Indonesia (Marketbisnis.com, 2019). Jaminan ketersediaan dan kemudahan 

mendapatkan produk menjadi kekuatan Sis2Sis dari sisi distribusi. Sis2Sis 

menggunakan strategi satu harga yaitu Rp. 25.000 untuk seluruh jenis produknya. 

Adapun produk dari Sis2Sis sendiri antara lain BB cream, Eyeshadow, Lip&Cheek, 

Mascara, Concealer, Eyebrow Mascara. Sis2Sis hadir memberikan kesan praktis dan 

simple yang disesuaikan dengan kebutuhan beauty enthusiast dari masyarakat 

Indonesia. Hadir dengan kemasan yang unik yang disertai dengan aplikator makeup 

untuk mempermudah menghias wajah dengan cara praktis ditambah dengan strategi 
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satu harga untuk semua jenis produk dan dijual hanya di Indomaret, diharapkan 

menjadi pembeda sekaligus kekuatan Sis2Sis dibandingkan kompetitor. 

Merujuk pada penelitian yang dilakukan Shafiq et.al (2011) dalam jurnal 

berjudul “ Analysis of the factors affecting customers’ purchase intention: The 

mediating role of perceived value” tentang keinginan beli konsumen terhadap produk 

yang dipengaruhi oleh faktor pengetahuan konsumen (customer knowledge), 

pengaruh selebriti (celebrity endorser), desain kemasan (packaging desaign) dan 

persepsi terhadap nilai yang ditawarkan produk (perceived value) dalam konteks 

industri skincare. Menjadi menarik untuk melihat situasi ini dalam konteks produk 

Sis2Sis di Indonesia. Karena kehadiran Sis2Sis dengan kemasan sachet, hanya dijual 

di Indomaret dengan satu harga, bertepatan dengan penurunan daya beli masyarakat 

dalam sektor konsumsi, termasuk membeli produk kosmetika yang masuk dalam 

kategori kebutuhan sekunder. Mengeluarkan strategi kemasan sachet, merupakan 

salah satu cara untuk mensiasati turunnya daya beli masyarakat. Disamping faktor 

lain seperti fungsi dan kepraktisan.  

Diawali dengan pengetahuan pelanggan tentang produk (customer 

knowledge). Customer Knowledge didefinisikan sebagai pengetahuan pelanggan 

merupakan kumpulan berbagai macam informasi mengenai produk (Sumarwan, 

2011). Kumpulan informasi yang didapatkan konsumen sebelum pada akhirnya 

memutuskan untuk membeli produk tersebut bisa berasal dari WOM (word of mouth) 

yang dapat memberikan pengaruh saat seseorang memberikan informasi yang terkait 

terhadap produk tersebut. Tidak hanya itu, aksesibilitas, jangkauan, dan transparansi 

internet telah memperluas pilihan konsumen untuk mengumpulkan informasi dan 

terlibat dalam WOM. Hadirnya aplikasi media sosial menghadirkan opsi untuk 

menyebarkan WOM kepada konsumen (Hennig-Thurauet al., 2004). Sehingga, dapat 

dikatakan bahwa customer knowledge adalah kumpulan berbagai macam informasi 

yang dikumpulkan oleh konsumen sebelum untuk membeli produk tersebut.  
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Untuk menyebarkan informasi kepada konsumen melalui media sosial salah 

satunya dengan menggunakan celebrity endorser. Menurut Shimp (2003) celebrity 

endorser adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-media, mulai dari 

media cetak, media sosial, maupun media televisi. Selain itu, selebriti digunakan 

karena atribut kesohorannya termasuk ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, 

kekuatan, dan daya tarik fisiknya yang sering mewakili daya tarik yang diinginkan 

oleh merek yang mereka iklankan. Seorang celebrity endorser dapat memberikan 

pengaruh untuk menambah pengetahuan pelanggan (Misra dan Beatty, 1990). 

Informasi tersebut berupa penyampaian pesan yang biasanya konsumen cenderung 

untuk meniru perilaku sang celebrity dalam proses memilih, mencoba dan 

memutuskan menggunakan produk tersebut (Wei et al., 2013). Dapat dikatakan 

bahwa celebrity endorser memiliki peran dalam memberikan informasi untuk 

menambah pengetahuan pelanggan sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli 

produk tersebut. Pada gambar 1.8 ini merupakan contoh mengenai konten video yang 

ditinjau oleh endorser Indonesia terkait dengan produk Sis2Sis.  

 

Gambar 1. 8 Konten Video Sis2Sis yang direview oleh endorser 

 Sumber : Internet  
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Selain dari faktor customer knowledge, celebrity endorser ada faktor yang 

tidak kalah menarik yang dapat memikat konsumen khususnya kaum milenial dimana 

kemasan produk (packaging) adalah faktor penting lain yang mengawal ke nilai yang 

dirasakan produk. Secara umum, ada dua pemikiran tentang pengemasan. Salah 

satunya adalah menyiapkan kemasan produk yang sangat sederhana sedangkan yang 

lainnya adalah menyiapkan kesan warna-warni yang digunakan untuk produk yang 

menarik perhatian. Pengemasan produk / desain produk memiliki pengaruh kuat pada 

nilai persepsi konsumen, menghasilkan niat untuk membeli (Ann, 2008).  Berarti 

dapat dikatakan bahwa kemasan (packaging) juga membawa pengaruh dalam proses 

penentuan untuk keputusan pembelian. 

Selain dari pada customer knowledge, celebrity endorser dan packaging 

design/product ada hal terakhir yaitu sebuah nilai yang dipersepsikan (perceived 

value) yang telah diasosiasikan dengan membangun konsep dengan niat pembelian. 

Diputuskan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan tentang produk, semakin 

tinggi tingkat pembelian produk (Tung et al., 1994). Nilai dari suatu produk 

membawa pengaruh terhadap niat pembelian dari konsumen.  

Terkait dengan objek penelitian Sis2Sis, kehadirannya di Indonesia memiliki 

differensiasi dalam hal kemasan. Sebagai kosmetik yang berkiblat ke Korea, Sis2Sis 

hadir di Indonesia dengan rangkaian produk yang dapat mempercantik wajahmu 

untuk membuatmu tampil lebih percaya diri dengan rangkaian produk yang 

diciptakan mulai dari produk untuk alis, mata, wajah dan bibir yang membuatmu 

akan tampil lebih percaya diri. Produk Sis2Sis sendiri sebenarnya memiliki target 

market yaitu para wanita kalangan pelajar dan karyawan kantor yang berusia kiranya 

15-35 tahun yang harus menggunakan makeup untuk penampilan sehari-hari dan 

acara penting lainnya yang mengharuskan mereka tampil dengan maksimal. Sis2Sis 

sendiri sangat cocok dibawa kemana-mana karena kepraktisan yang ditawarkan 

ditambah lagi dengan keterjangkauan harga yang diberikan. Sebagai produk yang 

relatif masih baru dipasaran, Sis2Sis masih mempunyai peluang untuk memenangkan 
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persaingan dipasar. Keunikkan yang dimiliki Sis2Sis sendiri menjadikannya kekuatan 

dalam memenangkan persaingan dipasar.  

Untuk itu, peneliti ingin melakukan penelitian dengan melihat apakah adanya 

pengaruh customer knowledge, celebrity endorser, packaging product/design, 

perceived value terhadap purchase intention pada produk Sis2Sis.  

1.2 Rumusan Masalah dan Pertanyaan Penelitian 

 Berdasarkan uraian diatas, adanya globalisasi yang mendorong inovasi 

khususnya dalam dunia industri kosmetika membuat perusahaan terus melakukan 

penyesuaian untuk dapat mencuri perhatian dari para beauty enthusiast. Beragam 

inovasi terus diciptakan mulai dari cara pengemasan produk yang membuat semuanya 

terlihat lebih praktis sehingga mencuri perhatian hingga pada akhirnya terjadinya 

perubahan cara mempromosikan produk guna untuk menyesuaikan perubahan yang 

terjadi.  

Nilai yang dipersepsikan adalah faktor utama untuk niat dalam melakukan 

pembelian. Pengetahuan pelanggan (customer knowledge) tentang produk, 

pengemasan / desain produk dan dukungan selebriti adalah faktor-faktor yang 

memiliki hubungan tidak langsung dengan niat beli sementara hubungan langsung 

dengan nilai yang dirasakan dari produk tersebut. Ketika melakukan pembelian 

produk apa pun, pelanggan sering mengandalkan memori / pengetahuan pribadi untuk 

membuat suatu keputusan (Shafiq et al., 2011).  

Satish dan Peter (2004) menjelaskan bahwa pengetahuan pelanggan (customer 

knowledge) tentang produk memainkan peran penting dalam keputusan pembelian 

produk. Demikian pula, penelitian lain juga menggambarkan pengetahuan pelanggan 

sebagai faktor utama untuk pengambilan keputusan (Rao dan Monroe, 1988). 

Pengetahuan pelanggan (customer knowledge) penting untuk membangun respons 

atau evaluasi pelanggan tentang produk yang dapat disebut sebagai nilai yang 

dirasakan produk (Satish dan peter, 2004). 
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Selain dari adanya faktor pengetahuan pelanggan, kemasan produk 

(packaging) / pandangan atau desain adalah faktor penting lain yang mengawal ke 

nilai yang dirasakan produk. Secara umum, ada dua pemikiran tentang pengemasan. 

Salah satunya adalah menyiapkan kemasan produk yang sangat sederhana sedangkan 

yang lainnya adalah menyiapkan kesan warna-warni yang digunakan untuk produk 

yang menarik perhatian. Pengemasan produk / desain produk memiliki pengaruh kuat 

pada nilai persepsi konsumen, menghasilkan niat untuk membeli (Ann, 2008).  

Pengemasan juga merupakan bagian penting dari reputasi perusahaan yang 

memainkan peran utama dalam mengkomunikasikan citra produk dan pengemasan 

yang lebih baik menunjukkan bahwa itu adalah produk yang berkualitas (Dileep, 

2006). 

Sebuah produk kecantikan pasti tidak dapat terlepas juga selain dari faktor 

diatas yaitu mengenai endorser. Menurut Terence A. Shimp (2010) bahwa endorser 

adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang iklan dalam 

mendukung suatu produk. Menyampaikan pesan melalui  celebrity endorser, 

biasanya konsumen cenderung untuk meniru perilaku sang celebrity dalam proses 

memilih, mencoba dan memutuskan menggunakan produk tersebut. Konsumen 

cenderung merasa akan mendapatkan hasil atau result yang sama ketika memakai 

atau menggunakan produk yang dipasarkan oleh sang celebrity endorser (Wei et al., 

2013). Tidak hanya sebagai membantu para beauty enthusiast dalam proses memilih, 

mencoba dan memutuskan untuk menggunakan produk tersebut tetapi disisi lain 

celebrity endorser juga memiliki fungsi nilai yang potensial bagi perusahaan (James, 

2002).  

Konsep nilai yang dirasakan menyiratkan hubungan antara pelanggan, 

konsumen dan produk (Payne dan Holt, 2001). Tung et al. (1994) berpendapat bahwa 

nilai yang dipersepsikan telah diasosiasikan dengan membangun konsep dengan niat 

pembelian. Diputuskan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan tentang produk, 

semakin tinggi tingkat pembelian produk. 
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Sehingga, berdasarkan uraian masalah penelitian yang telah diuraikan diatas, 

maka penelitian ini memiliki beberapa masalah penelitian dengan pertanyaan 

penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah customer knowledge berpengaruh positif terhadap purchase 

intention? 

2. Apakah perceived value sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh positif 

terhadap customer knowledge dan purchase intention? 

3. Apakah celebrity endorser  berpengaruh positif terhadap purchase intention? 

4. Apakah perceived value sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh positif 

terhadap celebrity endorser dan purchase intention? 

5. Apakah product packaging design berpengaruh positif terhadap purchase 

intention? 

6. Apakah perceived value sebagai variabel mediasi memiliki pengaruh positif 

terhadap product packaging design dan purchase intention? 

7. Apakah perceived value memiliki pengaruh positif terhadap purchase 

intention? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut. 

1. Untuk mengetahui pengaruh dari customer knowledge terhadap purchase 

intention. 

2. Untuk mengetahui pengaruh dari perceived value yang memediasi hubungan 

antara customer knowledge dan purchase intention. 

3. Untuk mengetahui pengaruh dari celebrity endorser terhadap purchase 

intention. 

4. Untuk mengetahui pengaruh dari perceived value yang memediasi hubungan 

antara celebrity endorser dan purchase intention. 
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5. Untuk mengetahui pengaruh dari product packaging design terhadap purchase 

intention. 

6. Untuk mengetahui pengaruh dari perceived value yang memediasi hubungan 

antara product packaging design dan purchase intention. 

7. Untuk mengetahui pengaruh dari perceived value terhadap purchase intention. 

1.4 Batasan Masalah Penelitian 

 Peneliti membatasi ruang lingkup dalam penelitian ini agar pembahasan dapat 

terfokus dan tidak keluar dari masalah yang telah dirumuskan. Batasan penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Sampling unit dalam penelitian ini adalah responden wanita, berusia mulai 

dari 18-35 tahun yang mengetahui produk Sis2Sis, belum pernah membeli 

produk Sis2Sis dan pernah melihat video review Sis2Sis yang ditinjau dari 

celebrity endorser.  

2. Penelitian ini dibatasi pada variabel customer knowledge, celebrity endorser, 

product packaging/design, perceived value terhadap purchase intention.  

3. Ruang lingkup wilayah penelitian ini mencangkup Jabodetabek.  

1.5 Manfaat Penelitian  

 Adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan dampak positif bagi 

perkembangan ilmu pengetahuan khususnya dalam bidang manajemen pemasaran 

yang berkaitan dengan celebrity endorser yang dilihat dari segi customer knowledge, 

celebrity endorser, product packaging/design, perceived value terhadap purchase 

intention.  

1.5.1 Manfaat Akademis 

 Adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan dampak positif bagi 

perkembangan pendidikan khususnya dalam bidang manajemen pemasaran yang 
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berkaitan dengan customer purchase intention dalam produk makeup. Sehingga, 

peneliti berharap penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi penelitian selanjutnya. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

 Dengan adanya penelitian ini, penulis berharap dapat memberikan masukan 

dan dijadikan bahan pertimbangan dalam pembuatan keputusan strategi pemasaran 

yang tepat salah satunya dalam hal customer knowledge, celebrity endorser, product 

packaging/design, perceived value terhadap purchase intention.  

1.6 Sistematika Penulisan Skripsi  

 Sistematika penulisan skripsi ini terdiri dari 5 bab. Dimana setiap bab ini 

memiliki keterikatan yang erat. Berikut penulis uraikan sistematika penulisan skripsi 

berikut ini:  

BAB I : PENDAHULUAN 

 Bab ini berisi tentang latar belakang peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian terhadap sebuah fenomena yang terjadi. Kemudian terdapat juga rumusan 

masalah yang berisi mengenai fenomena masalah dan pertanyaan penelitian,  tujuan 

penelitian, batasan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan skripsi.  

BAB II : LANDASAN TEORI 

 Bab ini berisi tentang landasan konsep dan teori yang mendasari penelitian ini 

serta berbagai definisi dari para ahli yang tercantum dalam jurnal internasional yang 

terkait sekaligus untuk membantu mengukur variabel yang terdapat dalam penelitian 

ini seperti halnya mengenai customer knowledge, celebrity endorser, product 

packaging/design, perceived value terhadap purchase intention. Bab ini juga 

membahas mengenai konsep yang melatarbelakangi hubungan antara variabel satu 

dengan lainnya.  
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BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

 Bab ini berisi tentang penggambaran objek penelitian secara umum, 

menjelaskan teknik pengumpulan data, batasan waktu penelitian, serta teknik analisis 

yang digunakan untuk menganalisa dan menjawab semua pertanyaan penelitian.  

BAB IV : ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 Bab ini menjelaskan mengenai profil responden, analisis deskriptif, 

pembahasan dan interpretasi hasil dari penelitian yang berhubungan dengan customer 

knowledge, celebrity endorsement, product packaging/design, perceived value 

terhadap purchase intentiondan juga memberikan masukan berupa implikasi 

manajerial dari peneliti bagi perusahaan.  

BAB V : PENUTUP 

 Pada bagian akhir ini, peneliti membuat kesimpulan dan saran berdasarkan 

hasil penelitian yang sudah didapat untuk penelitian selanjutnya. 
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