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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

Bab ini berisi uraian tentang latar belakang masalah yang mendasari pentingnya 

diadakan penelitian, rumusan masalah penelitian, tujuan penelitian, batasan penelitian, 

manfaat penelitian yang diharapkan, dan sistematika penulisan. 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Kebutuhan konsumen saat ini tidak hanya untuk mencukupi kebutuhan utama 

seperti sandang, pangan, papan, namun juga kebutuhan sekunder dan tersier antara lain 

perawatan dan kecantikan. Pria dan wanita memiliki pendapat berbeda mengenai 

pentingnya penampilan, karena lebih banyak pria Indonesia yang mementingkan 

penampilan fisik pasangan daripada wanita. Sementara 64% pria menempatkan 

penampilan yang rupawan dalam 3 prioritas utama mereka, angka ini hanya 36% bagi 

wanita (Yougov, 2017) . Penampilan fisik sudah menjadi prioritas utama yang sekarang 

dianggap menjadi salah satu kebutuhan yang harus dipenuhi baik itu perempuan atau 

laki-laki karena dapat memiliki keuntungan sosial (Kershaw, Newton, & Williams, 

2008). Hal ini membuat produk-produk kosmetik dan produk kecantikan laris di pasar. 

Berbagai macam merek produk mulai ditawarkan oleh para produsen dengan 

keunggulan masing-masing. 

 Munculnya istilah Korean waves dimulai dari beberapa drama televisi yang 

populer di asia timur, dan industri budaya lokal telah mengembangkan beberapa bentuk 

budaya termasuk musik populer, animasi, permainan digital, yang perlahan-lahan telah 
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menembus pasar global. Adanya ledakan Korean waves di berbagai  bidang, bagian  ini 

berfokus pada negara asal  Korean waves, yang merupakan pertumbuhan cepat budaya 

populer lokal di kancah global.(Jin & Yoon, 2017)  

Kementerian Perindustrian menargetkan pertumbuhan industri kosmetik tahun 

2019 mencapai 9%, meningkat dibanding pertumbuhan tahun lalu sekitar 7,3%. Hal ini 

antara lain dipicu oleh meningkatnya tren kebutuhan masyarakat terhadap produk 

kecantikan dan perawatan tubuh. Kemenperin mencatat, pada 2017, industri kosmetik 

di Tanah Air mencapai lebih dari 760 perusahaan. Dari total tersebut, sebanyak 

95%  industri kosmetika nasional berasal sektor industri kecil dan menengah (IKM). 

Pada  2017, nilai ekspor produk kosmetik nasional mencapai US$ 516,99 juta, 

meningkat hingga 16% dibanding tahun sebelumnya yang sebesar US$ 470,30 juta 

(Ekarina, 2019). 

Hal tersebut menjadikan persaingan pasar kosmetik di Indonesia menjadi 

pesat dengan semakin banyaknya produk kosmetik luar negeri yang masuk ke 

Indonesia dan ikut dalam persaingan pasar kosmetik.  Merek-merek kosmetik yang 

ada di Indonesia terdiri dari kosmetik lokal dan internasional. Merek kosmetik lokal 

antara lain: Viva Cosmetics, Sariayu, Caring Colours, Wardah, PAC, Inez Cosmetics, 

Make Over, Mineral Botanica, Emina dan BLP Beauty. Sedangkan merek kosmetik 

internasional dengan penjualan terbaik di Indonesia adalah Loreal (Perancis), Etude 

House (Korea Selatan), Revlon (Amerika Serikat), Urban Decay (Amerika Serikat), 

Mac (Canada), dan Clinique (Amerika Serikat). Dari tabel dibawah ini dapat 

disimpulkan bahwa kosmetik yang berasal dari Korea Selatan menempati urutan 
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kedua, menandakan bahwa Korea Selatan salah satu negara yang telah dipercaya 

masyarakat Indonesia akan kualitas produk yang dihasilkan, sehingga produk-produk 

dari Korea Selatan menjadi pilihan, salah satunya adalah merk Etude House. 

 Table 1.1 Top Ten International Brands in Indonesia 

 

Sumber: Clicktop 10,2013 

Table 1.1 Top Ten International Brands in Indonesia 

Etude House merupakan pemain yang relatif baru di pasar Indonesia 

dibandingkan dengan merk yang berasal dari Korea lainnya (Devita & Agustini, 2019).  

Sumber : Koreaboo 

Grafik 1.2. Data 10 negara dengan jumlah penggemar K-Pop terbesar 

berdasarkan penelitian data dari pandangan YouTube. 
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Etude House hadir pertama kali di Indonesia, tepatnya di Jakarta, pada tahun 

2008. Kualitas yang baik, harga terjangkau, desain yang cantik, dan beragam varian 

warna menarik mampu menyita perhatian para pecinta make up di Indonesia. Hal ini 

didukung dengan demam Kpop yang melanda Indonesia (Pumice, 2014) .  

Jika dilihat dari gambar diatas Indonesia berada di posisi ke-2 dengan berhasil 

meraih 9,9% dari total penonton di YouTube. Kecintaan masyarakat Indonesia kepada 

grup K-Pop terus tumbuh kuat karena semakin banyak artis K-Pop yang memasukkan 

Indonesia ke dalam tur mereka yang akan datang. Tak hanya itu, salah satu agensi K-

Pop besar Korea yakni SM Entertainment bahkan telah bekerja sama dengan 

perusahaan media Indonesia, Transmedia Corp. (TimWowkeren, 2019) 

Sehingga, hal tersebut memunculkan niat beli konsumen Indonesia. Niat beli 

adalah kesediaan konsumen untuk membeli produk tertentu dalam kondisi tertentu. 

Niat beli biasanya terkait dengan perilaku, persepsi dan sikap pelanggan (Eliasari & 

Sukaatmadja, 2017). 

Namun, baru-baru ini Otoritas Keamanan Obat dan Makanan Korea Selatan 

menemukan adanya logam berat berbahaya dalam jumlah berlebih pada kosmetik merk 

tertentu di Korea Selatan salah satunya adalah beberapa produk dari Etude House. 

Akibatnya kosmetik tersebut harus ditarik dari peredaran (Dessylistya, 2018), hal 

tersebut merujuk terhadap sebuah masalah karena menurut (M.Kes, 2011) Masalah 

adalah kesenjangan (discrepancy) antara apa yang seharusnya (harapan) dengan apa 

yang ada dalam kenyataan sekarang. Kesenjangan tersebut dapat mengacu kepada ilmu 

pengetahuan dan teknologi, ekonomi, politik, sosial budaya, pendidikan dan lainnya. 
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Rumusan masalah yang jelas dan tajam menjadi titik acuan yang akan membimbing 

peneliti untuk mengembangkan kerangka teoritis dan pemikiran dalam penyusunan 

tujuan, pengajuan hipotesis, analisis data dan kesimpulan penelitian.  

Permasalahan tersebut tentu saja dapat mempengaruhi brand equity produk 

tersebut, karena konsumen saat ini memiliki kencenderungan menilai produk dari merk 

maka manajemen brand yang baik akan mengarah pada brand equity yang tinggi 

(Nigam et al., 2011). Brand equity adalah kekuatan suatu merek yang memberikan nilai 

kepada perusahaan dan konsumen. Pada perspektif perusahaan, brand equity 

memberikan keuntungan, aliran kas, dan pangsa pasar yang lebih tinggi. Sedangkan 

dari perspektif konsumen, brand equity berkaitan dengan keyakinan yang positif dan 

jelas tentang merek dalam benak konsumen (Valdo & Subagio, 2017). Brand equity 

memiliki lima elemen, yaitu brand awareness, perceived quality, brand associations, 

brand loyalty dan other proprietary assets (Witzenburg, 2004). Namun penelitian ini 

hanya meneliti brand awareness, perceived quality dan brand loyalty sebagai indikator 

dari brand equity. 

Berbagai penelitian tentang keterkaitan brand awareness, perceived quality dan 

brand loyalty terhadap purchase intention telah dilakukan. Seperti penelitian yang 

dilakukan oleh Saribu (2019) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh antara brand 

awareness, perceived quality dan brand loyalty terhadap purchase intention. 

Kesadaran merek perlu ditanamkan kepada para konsumen, hal ini bertujuan untuk 

mendorong konsumen agar menjadikan merek produk tertentu sebagai pilihan utama. 

Konsumen tentu lebih berminat pada merek yang mereka persepsikan mempunyai 
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kualitas bagus, sehingga dapat menjadikan konsumen menjadi loyal terhadap merk 

tertentu (Valdo & Subagio, 2017).  

Brand reputation yang baik juga perlu diterapkan karena mempengaruhi faktor 

niat beli calon konsumen. Dengan semakin banyaknya persaingan di bidang industri, 

tentu saja calon konsumen memiliki banyak pilihan untuk membeli kosmetik, oleh 

karena itu reputasi dari suatu merk merupakan salah satu faktor yang menentukan 

berhasil tidaknya produk kosmetik yang dijual. Penelitian yang dilakukan oleh Tsou, 

Liu, & Hsu (2015), menjelaskan bahwa terdapat pengaruh brand reputation terhadap 

purchase intention. Reputasi adalah evaluasi keseluruhan sejauh mana suatu 

perusahaan secara substansial "baik" atau “buruk”. Reputasi yang kuat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk dan layanan yang ditawarkan, sehingga 

menciptakan purchase intention. Ini menunjukkan bahwa pengecer harus membangun 

reputasi positif, tidak hanya untuk kepentingan mereka sendiri, tetapi juga karena 

reputasi positif dapat bermanfaat bagi perusahaan. Di sisi lain, reputasi yang buruk 

dapat membahayakan penurunan niat beli konsumen. 

Brand awareness, brand loyalty, brand reputation dan perceived quality dalam 

mengevaluasi produk juga dapat dilihat berdasarkan negara asal produk tersebut 

dikenal dengan “country of brand origin”. Country of brand origin (COO) yang 

memanfaatkan persepsi konsumen menjadi salah satu strategi perusahaan di pasar 

global. Penelitian yang dilakukan oleh Srihartati & Abdillah (2018), menyebutkan 

bahwa konsumen dalam mengevaluasi produk tidak hanya sampai sebatas penampilan 

dan karakteristik produk. Negara tempat produksi produk menjadi salah satu 
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pertimbangan konsumen dalam mengevaluasi produk. Citra negara asal memiliki 

hubungan terhadap ekuitas merek, dimana salah satu komponennya merupakan 

kesadaran merek.  

Country of brand origin akan dipersepsikan memiliki reputasi yang baik atas 

produk tertentu. Seperti yang dilakukan oleh Etude House, dimana misi Etude House 

adalah mempercantik wanita melalui produk kosmetik yang atraktif dan konseling 

yang ramah. Citra Korea sebagai negara asal Etude House memiliki citra yang positif 

dalam penelitian ini (Devita, 2019).  Di Indonesia, Etude House memiliki 30 gerai 

resmi yang tersebar di Sumatera, Jawa, dan Kalimantan. Ada 12 gerai di antaranya 

berada di Jabodetabek, 4 gerai di Bandung, 1 gerai di Yogyakarta, 1 gerai di Solo, 4 

gerai di Surabaya, 3 gerai di Medan, 1 gerai di Semarang, 1 gerai di Palembang, 1 gerai 

di Pontianak, 1 gerai di Balikpapan, dan 1 gerai di Banjarmasin (Ghaizani, Pangestuti, 

& Devita, 2018). 

Disamping country of brand origin, brand popularity juga merupakan salah 

satu aspek yang sering dipakai para konsumen sebagai acuan untuk menciptakan brand 

equity melalui brand awareness, brand loyalty, brand reputation dan perceived quality. 

Produk dengan brand popularity yang lebih tinggi dapat memberikan peran penting 

untuk membuat konsumen memiliki brand awareness, brand loyalty, brand reputation 

dan perceived quality dibandingkan dengan produk yang memiliki brand popularity 

lebih rendah. Penelitian yang dilakukan oleh Chang & Chang (2014) menunjukkan 

bahwa brand awareness memungkinkan konsumen untuk lebih mudah mengenali 

brand popularity yang tinggi. Merek yang memiliki popularitas yang tinggi dapat 
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dengan mudah dipikirkan, mengungkapkan pengakuan merek yang lebih tinggi dan 

kesadaran konsumen. 

Berdasarkan masalah tersebut, maka penelitian ini akan membahas “Pengaruh 

brand popularity dan country of brand origin terhadap dimensi brand equity, brand 

reputation dan purchase intentions pada pengguna Etude House Indonesia”.  

 

1.2 Rumusan Masalah 

1. a. Apakah brand popularity berpengaruh positif terhadap brand loyalty pada 

pengguna Etude House Indonesia? 

b. Apakah brand popularity berpengaruh positif terhadap brand awareness 

pada pengguna Etude House Indonesia? 

c. Apakah brand popularity berpengaruh positif terhadap perceived quality 

pada pengguna Etude House Indonesia? 

d. Apakah brand popularity berpengaruh positif terhadap brand reputation 

pada pengguna Etude House Indonesia? 

2. a. Apakah country of brand origin berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

pada pengguna Etude House Indonesia? 

b. Apakah country of brand origin berpengaruh positif terhadap brand 

awareness pada pengguna Etude House Indonesia? 

c. Apakah country of brand origin berpengaruh positif terhadap perceived 

quality pada pengguna Etude House Indonesia? 
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d. Apakah country of brand origin berpengaruh positif terhadap brand 

reputation pada pengguna Etude House Indonesia? 

3. Apakah brand loyalty berpengaruh positif terhadap brand equity pada 

pengguna Etude House Indonesia? 

4. Apakah brand awareness berpengaruh positif terhadap brand equity pada 

pengguna Etude House Indonesia? 

5. Apakah perceived quality berpengaruh positif terhadap brand equity pada 

pengguna Etude House Indonesia? 

6. Apakah brand reputation berpengaruh positif terhadap brand equity pada 

pengguna Etude House Indonesia? 

7. Apakah brand equity berpengaruh positif terhadap purchase intention pada 

pengguna Etude House Indonesia? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan masalah diatas, makan tujuan utama dari penelitian replikasi ini 

adalah : 

1. a. Mengetahui pengaruh brand popularity terhadap brand loyalty pada 

pengguna Etude House Indonesia 

b. Mengetahui pengaruh brand popularity terhadap brand awareness pada 

pengguna Etude House Indonesia 

c. Mengetahui pengaruh brand popularity terhadap perceived quality pada 

pengguna Etude House Indonesia 
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d. Mengetahui pengaruh brand popularity terhadap brand reputation pada 

pengguna Etude House Indonesia 

2. a. Mengetahui pengaruh country of brand origin terhadap brand loyalty pada 

pengguna Etude House Indonesia 

b. Mengetahui pengaruh country of brand origin terhadap brand awareness 

pada pengguna Etude House Indonesia 

c. Mengetahui pengaruh country of brand origin terhadap perceived quality 

pada pengguna Etude House Indonesia 

d. Mengetahui pengaruh country of brand origin terhadap brand reputation 

pada pengguna Etude House Indonesia 

3. Mengetahui pengaruh brand loyalty terhadap brand equity pada pengguna 

Etude House Indonesia 

4. Mengetahui pengaruh brand awareness terhadap brand equity pada pengguna 

Etude House Indonesia 

5. Mengetahui pengaruh perceived quality terhadap brand equity pada pengguna 

Etude House Indonesia 

6. Mengetahui pengaruh brand reputation terhadap brand equity pada pengguna 

Etude House Indonesia 

7. Mengetahui pengaruh brand equity terhadap purchase intention pada pengguna 

Etude House Indonesia 
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1.4 Batasan Penelitian 

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan pembatasan dalaam penelitian yaitu: 

1. Responden yang dipilih terbatas pada responden yang merupakan pengguna 

Etude House Indonesia 

2. Dimensi brand equity pada penelitian ini adalah brand awareness, brand 

loyalty dan perceived quality  

 

1.5 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan dapat memiliki tiga manfaat, yakni: 

1. Manfaat akademik 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumber literature mengenai brand 

popularity, country of brand origin, brand equity (brand awareness, brand 

loyalty, perceived quality), brand reputation dan purchase intention serta 

bagaimana variabel dependen mempengaruhi variabel independen yaitu. 

Penelitian ini juga diharapkan bisa menjadi referensi dan dapat berkontribusi 

pada pengembangan studi retail dan dapat menjadi dasar bagi penelitian 

selanjutnya. 

2. Manfaat Manajerial 

Penelitian ini diharapkan bisa memberikan informasi kepada industri 

kecantikan bagaimana brand popularity, country of brand origin, brand 

awareness, brand loyalty, perceived quality, brand reputation dapat 

berpengaruh kepada brand equity dan purchase intention. 
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3. Manfaat Untuk Persyaratan Kelulusan 

Penelitian ini memiliki guna untuk memenuhi syarat kelulusan dalam 

memperoleh gelar sarjana Strata 1 

4. Manfaat Untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi terhadap kalangan 

akademiks yang akan melakukan penelitian ini, serta menambah pengalaman, 

wawasan, dan mengaplikasikan pengetahuan teori yang diperoleh selama studi 

di Universitas Pelita Harapan 

1.6 Sistematika Penulisan  

Adapun sistematika penulisan pada penelitian ini dibagi menjadi beberapa bab 

yaitu sebagai berikut : 

BAB I  PENDAHULUAN 

Dalam bab ini berisi pembahasan mengenai latar belakang 

permasalahan yang diteliti, rumusan masalah penelitian, tujuan 

penelitian, pembatasan penelitian dan sistematika penulisan dalam 

penelitian yang dilakukan. 

BAB II  LANDASAN TEORI 

Dalam bab ini berisi penjelasan dan teori-teori dasar yang mendukung 

penelitian yang meliputi teori-teori yang berkaitan dengan brand 

popularity, country of brand origin, brand equity (brand awareness, 

brand loyalty, perceived quality), brand reputation dan purchase 
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intention. Bab ini juga menyajikan penelitian terdahulu yang menjadi 

latar belakang penelitian, kerangka pemikiran serta hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini berisikan mengenai langkah-langkah yang dilakukan 

dalam penelitian yaitu mengenai objek dan subyek penelitian, definisi 

konseptual dan operasional, metode penelitian, instrumen yang 

digunakan dalam penelitian serta metode analisis data yang meliputi uji 

validitas dan uji reliabilitas. 

 

 BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN 

Dalam bab ini akan dibahas mengenai pengumpulan dan pengolahan 

data-data yang diperlukan untuk menguji hipotesis yang melalui 

beberapa tahap yaitu dari uji pendahuluan sampai kepada pengujian 

aktual atas data yang diperoleh serta membahas mengenai hasil dari 

penelitian. 

BAB V KESIMPULAN 

Dalam bab ini berisikan pembahasan mengenai kesimpulan apa yang 

diperoleh oleh peneliti dari hasil analisis data yang dikumpulkan dari 

responden. Selain itu, bab ini juga akan membahas mengenai saran bagi 

peneliti selanjutnya yang ingin meneliti topik yang serupa dengan topik 

penelitian ini. 

 


