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1.1 Latar Belakang

Dalam dekade terakhir ini, perdagangan Internasional menjadi salah satu
bagian dari kegiatan ekonomi atau kegiatan bisnis di Indonesia yang
menunjukan perkembangan yang cukup pesat (kompasnia.com). Perusahaan
pun saat ini semakin bersaing di pasar dengan menampilkan keunggulannya
masing-masing untuk menarik minat para konsumen. Terlebih dengan adanya
pasar yang telah menyediakan beragam produk bagi para konsumennya.
Tidak hanya perusahaan-perusahaan lokal yang memanfaatkan potensi pasar
yang besar di Indonesia, namun banyak perusahaan luar negeri yang tidak
ingin menyia-nyiakan kesempatan bisnis ini. Banyak produk dan merek dari
luar negeri yang telah diakui secara global dan dapat dengan mudah
memasuki pasar Indonesia. Masuknya produk dan merek luar negeri ini pasti
akan memiliki dampak tersendiri bagi Indonesia untuk masa yang akan
datang. Hal ini memberikan peluang bagi para pelaku usaha di Indonesia
untuk memperluas pasar, namun di sisi lain jumlah penduduk yang besar
menjadikan Indonesia sebagai tujuan pasar terbesar di ASEAN. Sejak
diberlakukannya Masyarakat Ekonomi ASEAN (MEA) pada awal tahun
2016 membuat perekonomian Indonesia semakin berkembang (cermati.com).
Semakin banyak merek yang masuk dan terkenal sebagai produk impor ke
dalam pasar Indonesia, akan membuat semakin banyak pilihan produk yang
dikonsumsi oleh masyarakat saat ini dan khususnya para remaja. Dalam hal
ini remaja sendiri memiliki kesadaran akan merek yang lebih tajam dan nilai
harga suatu produk (Riski, 2012). Merek yang popular di masyarakat akan
menjadi daya tarik bagi para remaja untuk meningkatkan identitas dirinya
dengan cara membeli produk yang sedang popular tersebut dan akan
membuat para remaja menjadi lebih percaya diri dan terlihat lebih kekinian.

Salah satu merek yang saat ini marak dikalangan remaja adalah kosmetik.



Saat ini masyarakat Indonesia semakin memperlihatkan tingginya hasrat
untuk tampil secara menawan dan modern, hal tersebut pun direspon secara
cepat oleh produsen kosmetik. Sobia Bano dan Akhir Moh. Sharif dalam
Metrosexual: Emerging and Lucrative Segment for Marketers menyebutkan
pasar kosmetik di Indonesia semakin berkembang, karena meningkatnya
kesadaran akan produk-produk perawatan kulit baik untuk perempuan dan
laki-laki. Hadirnya beragam merek kosmetik lokal maupun asing tidak bisa
lepas dari pasar internasioal yang begitu besar. Hal tersebut membuat sektor
pasar kosmetik Indonesia dapat berkembang meskipun banyak kosmetik
asing yang masuk ke Indonesia. Dari data Kementerian Perindustrian
menunjukkan, kekuatan produk kosmetik Indonesia dibuktikan dari nilai
ekspor yang mencapai US$818 juta atau Rp. 11 triliun di tahun 2015. Pada
saat yang sama, nilai impor kosmetik hanya sebesar US$441 juta

(Neraca.co.id).

Sejak tahun 2015, Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM)
mempersiapkan strategi untuk menghadapi MEA yang dapat memungkinkan
berbagai macam produk diperdagangkan lebih bebas di dalam negeri,
termasuk produk makanan maupun obat-obatan. Kepala BPOM Roy
Sparingga mengatakan, untuk mengantisipasi banyaknya produk makanan
dan obat-obatan yang beredar, BPOM bekerjasama dengan negara-negara di
Asia Tenggara dalam bentuk kelompok kerja (working group). Dalam forum
tersebut, di setiap negara membicarakan produk yang telah melewati
pengawasan masing-masing di setiap negaranya. Dan untuk mengawasi
peredaran obat dan makanan di dalam negeri, kepala BPOM Roy sparingga
mengatakan bekerjasama dengan berbagai lembaga negara. Apabila ada
produk yang membahayakan atau tidak terjamin keamanannya, BPOM bisa
mengembalikan produk itu ke negara asalnya. Tidak hanya itu, dalam forum
tersebut juga memaparkan bahwa ada empat kelompok kerja dengan fokus
kerja berbeda-beda. Pertama, berfokus pada obat-obatan. Kedua, makanan

olahan. Ketiga, obat tradisional dan jamu. dan Keempat, kosmetik. Dan untuk



saat ini banyak sekali kosmetik impor yang dengan mudah masuk ke
Indonesia. Untuk itu masyarakat dihimbau untuk berhati-hati dalam memilih
ataupun mengkonsumsi kosmetik, karena kosmetik sendiri merupakan hal
yang wajib digunakan khususnya wanita Indonesia untuk menunjang
penampilan seseorang. Salah satu produk impor yang memiliki permintaan
cukup tinggi di Indonesia adalah kosmetik dan produk perawatan kulit dari

Korea Selatan.

Kosmetik menurut kegunaannya bagi kulit dibagi menjadi dua, yaitu
kosmetik untuk perawatan kulit (skincare cosmetics) yang berfungsi untuk
merawat serta mejaga kebersihan kulit wajah, dan kosmetik riasan atau
dekoratif (make-up) yang berfungsi untuk untuk merias serta menutup cacat
pada kulit, sehingga menghasilkan penampilan yang lebih menarik serta
menimbulkan efek percaya diri (Tranggono dan Latifah, 2007). Memilih
produk skincare yang aman bagi kulit dan wajah merupakan hal yang sangat
penting. Karena penggunaan produk skincare yang salah dapat menyebabkan
iritasi pada kulit dan membuat penampilan seseorang kurang percaya diri.
Secara fungsi produk skincare cosmetics cukup berbeda dengan make-up,
karena make-up lebih bersifat instant sehingga efeknya langsung dapat
terlihat atau dirasakan dan make-up tidak memiliki efek jangka panjang bagi
kulit dan wajah. Sedangkan produk skincare cosmetics bersifat jangka
panjang bagi kulit dan wajah, karena produk skincare cosmetics merupakan
produk untuk merawat sekaligus menjaga tubuh yang memberikan efek
kedepan. Hasil yang ditunjukan tidak pada saat pemakaian pertama karena
produk skincare cosmetics membutuhkan waktu bertahap untuk bisa

memberikan efek bagi kulit dan wajah.

Banyak sekali produk kosmetik dari luar negeri yang menjadikan
Indonesia sebagai sasaran untuk mengembangkan bisnisnya. Kosmetik
merupakan salah satu industri andalan yang saat ini memiliki angka peminat

tertinggi di Indonesia (lifestyle.bisnis.com). Umumnya jenis produk kosmetik



kecantikan asal Korea selatan yang paling laku di Indonesia. Berbagai jenis
hal yang berbau Korea Selatan masuk ke Indonesia. Banyak sekali orang
Indonesia yang tergiur akan kosmetik dari negeri ginseng ini, dikarenakan
melihat artis maupun aktor di drama Korea ataupun Videoklip K-Pop yang
memiliki muka yang cantik serta kulit wajah yang sehat. Kosmetik dari negeri
Korea Selatan ini menjanjikan melalui bahan-bahannya yang terbuat dari
bahan alami, hal tersebut membuat masyarakat Indonesia tergiur dan ingin
mencobanya. Tidak hanya itu, gerai kosmetik korea saat ini juga sudah ada
diberbagai negara termasuk Indonesia. Strategi pemasaran serta iklan yang
digunakan pun dikemas semenarik mungkin untuk menarik para konsumen
Indonesia. Berdasarkan Keputusan Kepala Badan POM
No.HK.00.05.4.1745.3 Tahun 2003 tentang kosmetik, kosmetik impor adalah
kosmetik produksi pabrik kosmetik luar negeri yang dimasukkan dan
diedarkan di wilayah Indonesia. Berbagai macam merek kosmetik Korea
Selatan yang ada di Indonesia, beberapa diantaranya dimiliki oleh salah satu

perusahaan kosmetik terbesar di Korea Selatan yaitu Amore Pacific.

Amore Pacific adalah salah satu perusahaan kosmetik terbesar di Korea
Selatan yang berdiri sejak tahun 1945. Amore Pacific resmi masuk di
Indonesia pada tahun 2012. Amore Pacific membawahi beberapa merek-
merek kosmetik, seperti Sulwhasoo, Laneige, Mamonde, Innisfree, Etude
House, Hera, Iope, Espoir, dan lain-lain. Namun pada penelitian kali ini,
merek kosmetik Korea Selatan yang akan diteliti dari Amore Pacific yaitu
Etude House. Etude House juga mempunyai label animal cruelty free, yang
berarti produk ini tidak terkait dengan kegiatan percobaan yang
membahayakan atau sampai membunuh hewan. Selama ini Etude House
dalam memberikan kualitas produknya dapat dikatakan baik, sehingga sejauh
ini belum ada komentar atau keluhan negative mengenai produknya, sehingga
dapat diartikan produk Etude House masih dalam kategori aman digunakan

terlepas dari bahan dasar apa yang digunakan di dalamnya.
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Gambar 1.1 Penjualan Brand kosmetik Korea di Indonesia 2016
Sumber: www.mix.co.id, diakses pada 16 maret 2019
Di Indonesia terdapat enam brand kosmetik Korea yang dikenal dan
diminati wanita dan pria berusia 16-35 tahun. Hasil survei online yang
dilakukan oleh Wulandari (2016) kepada 497 responden ada tiga brand
kosmetik Korea yang merajai pasar kosmetik di Indonesia. Merujuk hasil
survei tersebut, 44% pernah membeli dan menggunakan merek Etude House.
Selanjutnya, diikuti oleh The Face Shop sebesar 24% dan Nature Republic
9%. Tiga merek lainnya adalah Missha 8%, Innisfree 6%, Aritaum 2%, Other
Option 7%. Dari hasil survei tersebut dapat disimpulkan bahwasannya brand

kosmetik Korea yang paling diminati yaitu Etude House.

Riset yang dilakukan oleh Putri (2018), menyatakan bahwa Etude House
merupakan produk kosmetik yang sering dicari secara online oleh masyarakat
Indonesia. Menurut Putri, membeli produk yang ditawarkan secara online
memiliki beragam jenis merek dari pada secara offline. Kemenkominfo 2018,
menyatakan bahwa saat ini hampir seluruh masyarakat Indonesia
menggunakan perangkat mobile untuk berbelanja online sebesar 92,79
persen, hal tersebut juga menunjukkan bahwa masyarakat semakin terbuka

terhadap aktivitas belanja online melalui platform e-commerce. Kenan



(2009), menyatakan bahwa konsumen yang berbelanja online dapat
merasakan manfaat yang lebih banyak dari penggunaan internet dan dengan
begitu masyarakat dapat membandingkan antara manfaat yang dirasakan
dengan saluran berbelanja onl/ine. Disamping kemudahan dalam mencari
informasi tentang produk, harga, pemilihan produk atau ketersediaan produk,
pelayanan dan pemilihan pengecer yang luas merupakan alasan konsumen

lebih memilih berbelanja secara online.

Etude House merupakan salah salah satu merek kosmetik Korea yang ada
di Indonesia. Etude House menciptakan konsep kosmetik dengan kualitas
yang terbaik, desain produk yang cantik dan varian warna yang menarik, hal
tersebut membuat produk Etude House terkesan menyenangkan dan cocok
dipakai oleh kalangan muda. Saat ini Etude House telah membuka cabang di
13 Negara termasuk di Indonesia sejak tahun 2008 dan memiliki 36 toko
offline di seluruh Indonesia. Surabaya merupakan ibu kota yang berada di
Indonesia yang dulunya memiliki salah satu toko offline Etude House.
Keberadaan toko offline yang ada di Surabaya dapat diartikan bahwa saat itu
masyarakat Surabaya memiliki daya beli yang cukup tinggi, sehingga
membuat Etude House dapat masuk dan mengembangkan bisnisnya di kota
Surabaya. Namun, saat ini banyak toko offline dari luar negeri yang juga
mengembangkan bisnisnya di kota Surabaya seperti, Innisfree, Laneige, The
face shop, dan Nature republic. Hal tersebut membuat peneliti ingin
mengetahui apakah masyarakat Surabaya tetap bertahan untuk memilih
produk Etude House. Dalam penelitian kali ini, peneliti memperluas tempat

penelitian tidak hanya di kota Surabaya namun juga di kota Gresik.

Saat ini kota Surabaya merupakan salah satu Ibu kota yang memiliki
tingkat perekonomian yang cukup tinggi. Terbukti dengan adanya Upah
Minimum Ragional (UMR) yang setiap tahunnya mengalami kenaikan
sebasar 8,71%. Hingga saat ini kota Surabaya ditetapkan sebagai kota yang
memiliki UMR tertinggi dan disusul oleh kabupaten Gresik sebagai peringkat



kedua (upahminimum.info). Dengan UMR tertinggi kota Surabaya dan
Gresik dapat dianggap memiliki masyarakat yang mempunyai minat dalam
berbelanja yang cukup tinggi, karena biaya serta gaya hidup yang tinggi
membuat masyarakat lebih konsumtif. Namun disisi lain kondisi tersebut
membuat sebagian perusahaan harus lebih berupaya dan berjuang untuk

mempertahankan bisnisnya agar tetap bisa bertahan.

Salah satu cara untuk mengevaluasi banyaknya pilihan produk yang
diperdagangkan di Indonesia saat ini dengan mengetahui faktor negara asal
dari sebuah produk tersebut atau Country Of Origin (Listiana, 2014). Country
Of Origin merupakan persepsi atau kepercayaan seseorang akan suatu produk
yang dipengaruhi oleh negara asal suatu produk (Kotler and keller, 2016).
Country Of Origin sering kali dijadikan bahan pertimbangan oleh konsumen
ketika mengevaluasi fungsi serta kualitas suatu produk yang dilihat dari
negara asal suatu produk tersebut dibuat. Tidak hanya itu, Country Of Origin
sangat dibutuhkan untuk meningkatkan volume penjualan karena Country Of
Origin sendiri diindikasikan dapat mempengaruhi evaluasi konsumen
terhadap suatu produk (Agustina, 2015). Hal tersebut dapat mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap citra suatu negara dan suatu merek. Seperti
contoh, konsumen menganggap bahwa produk fashion dari Paris berkualitas
tinggi dan memiliki harga jual yang mahal. Sebaliknya, konsumen
beranggapan bahwa produk elektronik buatan China memiliki kualitas yang
rendah dan harga yang murah dibandingkan dengan produk elektronik
buatan Amerika. Dengan begitu dapat menunjukkan bahwa identitas Country
Of Origin suatu produk merupakan hal yang penting dalam membentuk
persepsi kualitas sebuah produk. Hubungan antara Country Of Origin dengan
persepsi kualitas dikuatkan oleh penelitian dari Sinrungtam (2013), bahwa

Country Of Origin berpengaruh terhadap penilaian kualitas produk.

Agar sebuah produk dapat menjadi pilihan utama atau dapat diterima bagi

para konsumen, maka suatu produk harus memiliki kualitas yang baik.



Menurut Garvin yang dikutip oleh Tjiptono (2012), persepsi konsumen
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk disebut sebagai
Perceived Quality. Seorang calon konsumen akan mulai yakin terhadap suatu
produk yang dipilih jika produk tersebut memiliki kualitas yang sesuai
dengan kebutuhannya, dan akan mulai melakukan pembelian serta
mengkonsumsi produk tersebut karena konsumen menganggap kualitas suatu
produk tersebut dinilai baik. Kualitas suatu produk yang baik dapat dilihat
dengan kemampuan untuk merasakan fitur produk yang dapat membangun
kepuasan konsumen dan dapat digunakan sebagai kriteria untuk proses
pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk. Pada proses tersebut
konsumen mulai memproses dan menyesuaikan antara kebutuhannya dengan
produk yang dipilih. Kurangnya pengetahuan konsumen akan atribut atau
ciri-ciri suatu produk yang akan dibeli membuat konsumen dengan mudah
mempersepsikan kualitas sebuah produk hanya dari aspek harga, iklan,
reputasi perusahaan, maupun negara asal pembuatannya. Dalam melakukan
penilaian kualitas terhadap suatu produk, kemampuan konsumen untuk
melakukan penilaian sangat bergantung pada atribut-atribut intrinsik dan
ekstrinsik pada suatu produk. Dalam hal tersebut konsumen dapat melakukan
penilaian dari atribut intinsik melalui produk-produk lokal seperti menilai
bahan-bahan yang digunakan untuk membuat produk. Sedangkan bagi
konsumen yang menilai atribut ekstrinsik dapat menilai suatu produk dari

merek, nama toko ataupun harga (Dewi, 2008).

Terkait dengan pilihan konsumen atas produk lokal atau impor, konsumen
dapat dibedakan berdasarkan kecenderungan untuk dapat menerima berbagai
produk buatan luar negeri dan konsumen yang cenderung menolak produk
luar negeri. Salah satu karakter konsumen yang perlu dipahami bagi para
produsen produk lokal dalam menghadapi persaingan dengan produk-produk

impor adalah kecenderungan Etnosentris Konsumen. Menurut Dayakisni dan



Yanuardi (2004), Etnosentrisme sendiri merupakan sikap dalam melihat dan
melakukan interpretasi terhadap seseorang ataupun kelompok lain
berdasarkan nilai-nilai yang ada pada budayanya sendiri. Walaupun saat ini
pasar Indonesia berkembang menjadi global dengan banyaknya produk-
produk impor yang telah masuk ke dalam negeri, hal tersebut tidak berarti
membuat konsumen menjadi global dalam waktu yang bersamaan. Beberapa
riset menunjukan di Negara berkembang konsumen lebih banyak
menganggap bahwa produk yang diproduksi dalam negeri tidak sebaik
produk dari luar negeri. Ketika konsumen memiliki sikap positif terhadap
suatu produk, dapat diartikan bahwa penilian konsumen akan produk tersebut
lebih baik dan memiliki niat pembelian yang kuat. Dengan adanya rasa cinta
terhadap produk dalam negeri secara tanpa disadari akan menciptakan
lapangan kerja, serta meningkatkan pertumbuhan perekenomian dalam

negeri, selain itu dapat meningkatkan pendapatan dalam negeri.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian dari Listiana (2012)
bahwa country of origin memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
perceived quality (persepsi kualitas), dimana negara asal memiliki peran
dalam membentuk persepsi konsumen akan kualitas suatu produk. Pendapat
dari Listiana (2012) ini juga diperkuat oleh penelitian dari Sinrungtam (2013)
bahwa country of origin memiliki efek atau pengaruh terhadap perceived
quality, di mana suatu produk diproduksi akan dapat membentuk persepsi
konsumen terhadap produk tersebut. Penelitian ini dilakukan pada dasarnya
untuk mengetahui bagaimana etnosentris konsumen Indonesia berperan
dalam memoderasi pengaruh persepsi konsumen tentang negara asal (country
of origin) terhadap kualitas produk (perceived quality) merek asing. Beberapa
penelitian tentang Etnosentris Konsumen di Indonesia dilakukan oleh Ang et
al. (2004), dan Hamim and Elliot (2006), menjelaskan bahwa masyarakat
Indonesia memiliki Etnosentris Konsumen yang relatif tinggi. Namun
beberapa penelitian tersebut tidak pernah mengaitkan antara Etnosentris

Konsumen dalam memoderasi Country Of Origin terhadap perceived quality



suatu produk. Masih terbatasnya penelitian yang menguji bagaimana
Etnosentris Konsumen Indonesia berperan dalam memoderasi pengaruh
Country Of Origin terhadap Perceived Quality kosmetik korea di negara
berkembang seperti Indonesia, menjadikan ruang bagi peneliti untuk

melakukan penelitian lebih lanjut mengenai hal tersebut.

Berdasarkan fenomena di atas maka peneliti ingin mengetahui bagaimana
Pengaruh Country Of Origin terhadap Perceived Quality dengan moderasi
Etnosentris Konsumen pada onsumen kosmetik Etude House di Kota Gresik

dan Surabaya.
1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka diambil

rumusan masalah sebagai berikut:

1. Apakah Country Of Origin memiliki pengaruh terhadap Perceived
Quality pada konsumen kosmetik Etude House di Kota Gresik dan
Surabaya?

2. Apakah Country Of Origin memiliki pengaruh terhadap Perceived

Quality jika dimoderasi Etnosentris Konsumen?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk menilai pengaruh Country Of Origin terhadap Perceived
Quality pada konsumen kosmetik Etude House di Kota Gresik dan
Surabaya.

2. Untuk menilai pengaruh Country Of Origin terhadap Perceived

Quality jika dimoderasi Etnosentris Konsumen.
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1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan penulis dan
pembaca mengenai teori serta peran Country of Origin, Perceived
Quality, dan Etnosentris Konsumen, yang dalam penelitian ini berfokus
pada konsumen kosmetik Etude House di Kota Gresik dan Surabaya.
2. Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan informasi maupun
pertimbangan bagi pemerintah dan pebisnis/perusahaan domestik
maupun global dalam menyusun strategi pemasaran yang sesuai.
3. Manfaat Akademis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi serta menjadi
referensi dan bahan perbandingan bagi peneliti berikutnya dalam

melakukan penelitian yang berkaitan dengan topik dan masalah diatas.

11





