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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Skincare menjadi salah satu produk yang paling menguntungkan dalam 

industri kosmetik, terutama di Indonesia. Hal tersebut berdasarkan pada hasil 

survei ZAP Beauty Index 2020 yang mengungkapkan bahwa masyarakat semakin 

menyadari akan pentingnya menggunakan produk kosmetik wajah (skincare) 

sejak muda, bahkan beberapa wanita Indonesia sudah mulai menggunakannya 

sebelum usia 13 tahun yang dapat dilihat pada Tabel 1.1 (ZAP Beauty Index, 

2020).  

 

Tabel 1.1 

Persentase Usia Wanita Indonesia Menggunakan Skincare Pertama Kali 

 

No. Usia Persentase Pengguna 

1 <13 Tahun 2,5% 

2 13-15 Tahun 16% 

3 16-18 Tahun 26,9% 

4 19-23 Tahun 36% 

5 24-30 Tahun 15,1% 

6 31-35 Tahun 2% 

7 >35 Tahun 1,2% 

8 Tidak Pernah 0,3% 

 Sumber: Zap Beauty Index (2020) 

 

Tabel 1.1 di atas menunjukkan bahwa sebesar 2,5% wanita Indonesia 

menggunakan produk kosmetik wajah (skincare) untuk pertama kalinya pada usia 

kurang dari 13 tahun. Hal tersebut mengartikan bahwa sudah terdapat minat akan 

produk kosmetik wajah (skincare) sejak dini. Keinginan untuk merawat dan 

menjaga kulit wajah agar lebih sehat tidak hanya terjadi pada kaum wanita saja, 

namun juga terjadi pada kaum pria seiring berjalannya waktu. Justru, survei yang 

dilakukan oleh Euromonitor mengungkapkan bahwa terdapat peningkatan dalam 
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hal kesadaran merawat kulit wajah pada pria Indonesia selama pandemi Covid-19 

(Fimela, 2021).  

Tidak hanya menguntungkan, skincare juga menjadi produk kosmetik wajah 

yang menjanjikan karena telah menjadi salah satu kebutuhan penting bagi 

kebanyakan masyarakat Indonesia (TribunJabar, 2019). Terlebih selama pandemi 

Covid-19, survei yang dilakukan oleh Inventure dan Alvara Research Center 

mengungkapkan bahwa konsumen lebih memilih untuk menggunakan produk 

kosmetik wajah (skincare) dibandingkan make up dekoratif dan sebanyak 54,9% 

memilih untuk rutin menggunakannya (Merdeka, 2021). Hal tersebut menjadikan 

pertumbuhan kosmetik di Indonesia terkait produk kosmetik wajah (skincare) 

diprediksi akan mengalami peningkatan seperti yang terlihat pada Gambar 1.1. 

 
  Sumber: Cekindo (2020) 

 

Gambar 1.1 Pertumbuhan Kosmetik di Indonesia 

 

Gambar 1.1 di atas memperlihatkan bahwa pertumbuhan kosmetik di 

Indonesia khususnya produk kosmetik wajah (skincare) diestimasikan akan 

mengalami peningkatan sampai tahun 2023. Menurut Persatuan Kosmetika 

Indonesia (Perkosmi), terdapat beberapa indikator yang mendasari pertumbuhan 

kosmetik salah satunya karena jumlah penduduk di segmen kelas menengah yang 

terus bertambah. Artinya, kehidupan masyarakat Indonesia sudah semakin 
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sejahtera sehingga kebutuhan akan beauty dan personal care diprediksi akan ikut 

meningkat (Pelaku bisnis, 2020). 

Melihat kesadaran masyarakat yang tinggi dalam merawat kulit wajah 

menjadi sebuah peluang yang begitu potensial, sehingga banyak produk kosmetik 

wajah (skincare) impor masuk bersaing di pasar Indonesia. Mulai dari Jepang, 

Amerika Serikat (AS), Eropa, Australia, sampai Korea Selatan yang menjadi 

negara produsen favorit masyarakat Indonesia. Hal tersebut dapat dilihat pada 

Tabel 1.2.  

Tabel 1.2 

Negara Produsen Skincare Favorit di Indonesia 

 

No. Negara Persentase Pasar 

1 Korea Selatan 57,6% 

2 Indonesia 37,4% 

3 Jepang 22,7% 

            Sumber: ZAP Beauty Index (2020)  

 

Tabel 1.2 di atas menunjukkan bahwa Korea Selatan menjadi negara 

produsen skincare terfavorit, dengan persentase pasar sebesar 57,6%. Salah satu 

penyebab terjadinya hal tersebut karena melandanya fenomena korean wave atau 

biasa yang disebut Hallyu di Indonesia. Korean wave diawali dan sangat identik 

dengan dunia hiburan seperti musik, drama, hingga variety shows yang dikemas 

secara apik menyajikan budaya-budaya Korea. Seiring berjalannya waktu, budaya 

Korea banyak diimplementasikan dalam kehidupan sehari-hari para pecinta 

budaya Korea, mulai dari fashion, make up, makanan, gaya bicara, sampai 

skincare (Liputan6, 2021). Melansir dari Asia University, jumlah penggemar 

korean wave di Indonesia akan terus bertambah (Kumparan, 2020). Artinya, 

kesukaan terhadap segala sesuatu yang berkaitan dengan Korea tidak akan punah. 

Fenomena tersebutlah yang banyak dimanfaatkan oleh merek produk kosmetik 

wajah (skincare) asal Korea Selatan untuk dapat dengan mudah masuk dan 

bersaing di pasar Indonesia, salah satunya yaitu Innisfree.   

Innisfree merupakan salah satu merek skincare asal Korea Selatan yang 

mengusung bahan alami dari Pulau Jeju, di mana pulau tersebut terdapat gunung 



4 
 

vulkanik, perkebunan teh hijau, serta tanaman anggrek yang dijadikan sebagai 

bahan formula utama dari produk skincare Innisfree (Kompas, 2017). Hadir di 10 

negara termasuk Indonesia, Innisfree telah dikenal dan disukai karena inovasi 

kecantikannya dan harga yang terjangkau untuk kalangan menengah, serta 

mempunyai beragam kampanye yang menarik dan ramah lingkungan seperti salah 

satunya BeGreenAgain (Wolipop, 2017).  

Namun, banyaknya merek produk kosmetik wajah (skincare) yang muncul 

untuk meramaikan pasar di Indonesia menjadikan persaingan semakin ketat. Hal 

tersebut dirasakan oleh Innisfree yang memiliki pesaing yang tidak sedikit. 

Berdasarkan catatan CNBC Indonesia, terdapat puluhan merek kosmetik Korea 

yang hadir di Indonesia antara lain The Face Shop, Nature Republic, The Seam, 

Missha, Tony Moly, Etude, dan masih banyak lagi (CNBC Indonesia, 2018). 

Selain itu, sekarang ini merek produk kosmetik wajah (skincare) lokal banyak 

bermunculan dan tidak kalah bersaing. Pakar kecantikan Affi Assegaf 

mengungkapkan bahwa saat ini banyak produk kecantikan lokal yang berkualitas 

sehingga tidak lagi dianggap sebelah mata dan sudah mulai banyak diminati oleh 

masyarakat Indonesia (Media Indonesia, 2021). Hal tersebut mengharuskan 

Innisfree untuk dapat menarik dan memunculkan purchase intention konsumen 

sehingga mampu bertahan di tengah persaingan serta meningkatkan penjualan.  

Purchase intention adalah suatu tahapan evaluasi dimana konsumen 

menggambarkan preferensi antara merek pada sebuah pilihan dan memungkinkan 

untuk dapat memunculkan sebuah niat dalam melakukan pembelian terhadap 

merek yang diminati (Hendro & Keni, 2020). Purchase intention menjadi sebuah 

peninjauan penting bagi perusahaan untuk memahami keinginan konsumen yang 

beragam (Kristinawati & Keni, 2020). Dengan kata lain, purchase intention 

memiliki peran dan pengaruh bagi konsumen sehingga penting bagi perusahaan 

untuk mengetahui berbagai faktor yang dapat memunculkan niat dalam membeli 

sebuah produk.  

Terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi purchase intention. Penelitian 

yang dilakukan oleh Akbar, Yawar, dan Ghafar (2021) menunjukkan bahwa 

purchase intention dapat dipengaruhi oleh celebrity endorsement, perceived 
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value, dan brand image. Sementara itu, penelitian oleh Khouaja (2021) 

mengungkapkan bahwa country of origin dan product evaluation dapat 

mempengaruhi purchase intention. Dey, Swapna, dan Gayathri (2021) 

menambahkan bahwa purchase intention juga dipengaruhi oleh brand credibility 

dan attitude towards brand. Lebih lanjut, penelitian oleh Rahman et al. (2020) 

menunjukkan bahwa trust memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Selain 

itu, Evgeniy, Lee, dan Roh (2019) membuktikan bahwa electronic word of mouth 

(eWOM) dan perceived quality memiliki peran penting dalam mempengaruhi 

purchase intention. Liew dan Falahat (2019) juga menyatakan bahwa perceived 

usefulness dan perceived risk memiliki pengaruh terhadap purchase intention.  

Country of origin suatu produk yang dipersepsikan positif dapat 

memunculkan purchase intention. Hal tersebut juga berlaku sebaliknya jika 

konsumen memiliki persepsi negatif (Sopiyan & Gumelar, 2019). Country of 

origin penting untuk diamati karena pada dasarnya konsumen akan 

menggunakannya sebagai salah satu indikator dalam menilai suatu produk (Putra 

& Suprapti, 2019). Hal tersebut didukung dari hasil penelitian terdahulu yang 

menunjukkan bahwa country of origin dapat meningkatkan purchase intention 

(Khouaja, 2021; Nilasari & Handayani, 2021; Budiyanto & Wiwaha, 2021). 

Namun, terdapat perbedaan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa country of 

origin tidak memberikan pengaruh terhadap purchase intention (Le et al., 2017; 

Singh, Shailja, & Shilpa, 2013).  

Megayani dan Marlina (2019) menyebutkan bahwa penggunaan celebrity 

endorsement sebagai ikon sebuah produk dapat mendorong terjadinya purchase 

intention. Hal tersebut dikarenakan konsumen lebih tertarik dengan adanya 

penggunaan celebrity endorsement (Stephanie, Rumambi, & Kunto, 2013). 

Celebrity endorsement memiliki peran sebagai orang yang berbicara terkait 

produk yang akan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang 

menunjukkan pada produk yang didukungnya (Shimp, 2013). Pemilihan seorang 

selebriti untuk dijadikan bintang iklan (celebrity endorsement) penting untuk 

diperhatikan karena dapat meningkatkan atau menurunkan value dari suatu 

produk yang dipasarkan (Hansudoh, 2012). Endorser iklan biasanya adalah 
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selebriti terkenal, memiliki kredibilitas yang baik, dan dapat mengiklankan suatu 

produk (Shafiq, Raza, & Rehman, 2011). Penelitian terdahulu menyatakan bahwa 

celebrity endorsement dapat menimbulkan purchase intention (Ho, Phan, & 

Hoang, 2020; Aziz, Omar, & Arifin, 2019; Ningrat & Yasa, 2019). Akan tetapi, 

hasil penelitian terdahulu lainnya menunjukkan bahwa celebrity endorsement 

tidak memiliki dampak langsung terhadap purchase intention (Dey, Swapna, & 

Gayathri, 2021; Hassan & Jamil, 2014).  

Electronic word of mouth (eWOM) dianggap sebagai salah satu sumber 

informasi paling bermanfaat bagi konsumen (Erkan & Evans, 2016). Terlebih 

lagi, konsumen lebih mempercayai informasi dari pengguna sebelumnya 

dibandingkan dengan iklan (Shan & King, 2015). Selain itu, dengan adanya 

informasi dari pengguna sebelumnya terkait dengan barang atau jasa tertentu akan 

menjadi pertimbangan oleh konsumen dan dapat terjadi purchase intention 

(Erkan, 2014). Informasi electronic word of mouth (eWOM) dilakukan melalui 

media online atau internet misalnya email, blog, chat room, facebook, twitter dan 

berbagai jenis media sosial lainnya yang dapat menimbulkan interaksi antara 

konsumen satu dengan konsumen lainnya (Kamtarin, 2012). Hasil penelitian 

terdahulu membuktikan bahwa electronic word of mouth (eWOM) dapat 

membangkitkan purchase intention (Mehyar, Saeed, & Baroom, 2020; Liew & 

Falahat, 2019; Hamdani & Maulani, 2018). Sementara itu, terdapat perbedaan 

hasil dari penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa electronic word of mouth 

(eWOM) tidak memiliki impak terhadap purchase intention secara langsung (Kala 

& Chaubey, 2018). 

Seo, Kim, dan Nurhidayati (2020) menyatakan bahwa semakin baik image 

yang dimiliki oleh sebuah merek, maka akan semakin tinggi juga kemungkinan 

munculnya purchase intention konsumen. Dengan demikian, penting bagi 

perusahaan untuk memperhatikan brand image secara rinci karena tanpa adanya 

brand image yang kuat akan menyulitkan untuk menarik pelanggan baru dan 

mempertahankan pelanggan yang ada (Putra & Pramudana, 2018). Hal tersebut 

didukung oleh penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa brand image 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention (Siddiqui et al., 2021; Dewi & 
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Rastini, 2020; Putera & Warmika, 2020). Selain itu, brand image dipilih sebagai 

variabel mediasi dalam penelitian ini karena konsumen memiliki kecenderungan 

untuk menjadikan brand image sebagai acuan atau pertimbangan ketika ingin 

membeli suatu produk (Mokhtar, 2020).  

Innisfree yang merupakan salah satu merek yang tengah bersaing dalam 

industri kosmetik di Indonesia tentu harus memperhatikan berbagai faktor yang 

dapat menimbulkan purchase intention konsumen agar dapat bertahan. Selain itu, 

terdapatnya perbedaan hasil penelitian terdahulu menjadikan hal tersebut menarik 

untuk diteliti. Berdasarkan latar belakang masalah, maka judul dalam penelitian 

ini adalah “Country of Origin, Celebrity Endorsement, dan Electronic Word of 

Mouth (eWOM) untuk Memprediksi Purchase Intention Produk Kosmetik 

Wajah (Skincare) Innisfree di Jakarta: Brand Image sebagai Variabel 

Mediasi”.  

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka dapat 

dilakukan identifikasi masalah, yaitu sebagai berikut: 

a. Apakah celebrity endorsement dapat memprediksi purchase intention? 

b. Apakah perceived value dapat memprediksi purchase intention? 

c. Apakah brand image dapat memprediksi purchase intention? 

d. Apakah country of origin dapat memprediksi purchase intention? 

e. Apakah product evaluation dapat memprediksi purchase intention? 

f. Apakah brand credibility dapat memprediksi purchase intention? 

g. Apakah attitude towards brand dapat memprediksi purchase intention? 

h. Apakah trust dapat memprediksi purchase intention? 

i. Apakah electronic word of mouth (eWOM) dapat memprediksi purchase 

intention? 

j. Apakah perceived quality dapat memprediksi purchase intention? 

k. Apakah perceived usefulness dapat memprediksi purchase intention? 

l. Apakah perceived risk dapat memprediksi purchase intention? 

 



8 
 

3. Batasan Masalah 

Adanya keterbatasan waktu, biaya, dan kemampuan serta agar penelitian 

dapat lebih terarah, tidak meluas, dan lebih berfokus maka terdapat batasan 

masalah dalam penelitian ini, yaitu:  

a. Pembatasan subjek penelitian yaitu konsumen Innisfree di Jakarta.  

b. Pembatasan pada variabel independen yaitu country of origin, celebrity 

endorsement, dan electronic word of mouth (eWOM). Hal tersebut 

dikarenakan konsumen memiliki kecenderungan untuk melihat informasi 

mengenai negara asal suatu produk untuk memunculkan niat beli (Khouaja, 

2021). Di tambah lagi, konsumen dapat dengan mudah percaya oleh selebriti 

yang melakukan endorsement (Ho, Phan, & Hoang, 2020). Selain itu, 

konsumen juga mengandalkan informasi yang disampaikan lewat electronic 

word of mouth (eWOM) dalam menimbulkan niat untuk melakukan 

pembelian (Hamdani & Maulani, 2018).  

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 

rumusan masalah yang dapat diambil adalah:  

a. Apakah 1) country of origin; 2) celebrity endorsement; 3) electronic word of 

mouth (eWOM) dapat memprediksi purchase intention produk kosmetik 

wajah (skincare) Innisfree di Jakarta? 

b. Apakah 1) country of origin; 2) celebrity endorsement; 3) electronic word of 

mouth (eWOM) dapat memprediksi brand image produk kosmetik wajah 

(skincare) Innisfree di Jakarta? 

c. Apakah brand image dapat memprediksi purchase intention produk kosmetik 

wajah (skincare) Innisfree di Jakarta? 

d. Apakah 1) country of origin; 2) celebrity endorsement; 3) electronic word of 

mouth (eWOM) dapat memprediksi purchase intention produk kosmetik 

wajah (skincare) Innisfree di Jakarta melalui brand image? 
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B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan penelitian ini adalah:  

a. Untuk memprediksi secara empiris 1) country of origin; 2) celebrity 

endorsement; 3) electronic word of mouth (eWOM) terhadap purchase 

intention produk kosmetik wajah (skincare) Innisfree di Jakarta.   

b. Untuk memprediksi secara empiris 1) country of origin; 2) celebrity 

endorsement; 3) electronic word of mouth (eWOM) terhadap brand image 

produk kosmetik wajah (skincare) Innisfree di Jakarta.  

c. Untuk memprediksi secara empiris brand image sebagai prediktor terhadap 

purchase intention produk kosmetik wajah (skincare) Innisfree di Jakarta.  

d. Untuk memprediksi secara empiris 1) country of origin; 2) celebrity 

endorsement; 3) electronic word of mouth (eWOM) terhadap purchase 

intention produk kosmetik wajah (skincare) Innisfree di Jakarta melalui 

brand image.  

 

2. Manfaat 

Berdasarkan dari tujuan penelitian yang hendak dicapai, maka dalam 

penelitian ini kiranya akan memiliki manfaat, antara lain: 

a. Manfaat teoritis dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pengetahuan dan pemahaman mengenai country of origin, celebrity 

endorsement, dan electronic word of mouth (eWOM) untuk memprediksi 

purchase intention produk kosmetik wajah (skincare) Innisfree di Jakarta 

baik secara langsung maupun secara tidak langsung melalui brand image.  

b. Manfaat praktisi dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber 

informasi tambahan bagi perusahaan Innisfree dan perusahaan lainnya untuk 

menentukan strategi yang tepat dalam meningkatkan purchase intention 

sehingga dapat bertahan di tengah persaingan yang semakin ketat. Selain itu, 

hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan acuan dan pertimbangan 

untuk perusahaan ketika melakukan evaluasi, khususnya dalam penelitian ini 

adalah.Innisfree.   
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