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“Maka sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan. Maka apabila engkau 

telah selesai (dari suatu urusan), tetaplah bekerja keras (untuk urusan yang lain). 

Dan hanya kepada Tuhan mu lah engkau berharap.” 

(QS. Al-Insyirah, 6-8) 

 

 

“Minta pertolongan dengan sabar dan shalat. Sesungguhnya Allah bersama orang-

orang yang sabar.” 

(QS. Al-Baqarah, 153) 

 

 

“Selalu ada harga dalam sebuah proses. Nikmati saja lelah-lelah itu, lebarkan lagi 

rasa sabar itu. Semua yang kau investasikan untuk menjadikan dirimu serupa yang 

kau impikan, mungkin tidak akan selalu berjalan lancar. Tapi, gelombang-

gelombang itu yang nanti bisa kau ceritakan.” 

(Boy Chandra) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Seiring dengan kemajuan teknologi, persaingan antar perusahaan kini 

tampaknya semakin ketat, dengan adanya persaingan bisnis yang ketat ini 

mendorong perusahaan bersaing untuk memenuhi kebutuhan masyarakat akan 

kualitas hidup yang baik. Semakin meningkatnya perkembangan gaya hidup, 

membuat banyak perusahaan lahir untuk berusaha tumbuh dan berkembang pesat 

agar dapat memenuhi kebutuhan konsumen, diantaranya dengan memproduksi 

produk kosmetik (Latief & Ayustira, 2020). 

Kosmetik adalah salah satu kebutuhan manusia yang sudah ada dan terus 

berkembang, kosmetik memegang peranan penting dalam membuat penampilan 

seseorang menarik. Kosmetik adalah cara seorang wanita untuk mengekspresikan 

identitasnya kepada lingkungan sekitar, karena lingkungan mendorong wanita 

untuk menjadi cantik dan menarik, dan mereka juga memiliki keinginan untuk 

menggunakan cara apa pun untuk mencapai tujuan tersebut. Beberapa cara yang 

bisa digunakan, mulai dari cara tradisional murah yang bisa dilakukan secara 

mandiri di rumah hingga cara yang lebih mahal yang mengharuskan menggunakan 

jasa salon atau dokter di klinik kecantikan (Winivia et al., 2020). 

Persaingan dalam industri kosmetik tidak hanya terjadi pada brand 

internasional, tetapi juga brand lokal. Saat ini kebutuhan utama wanita dan tujuan 

utama industri kosmetik digarap oleh produk kecantikan. Banyak sekali cara yang 

dapat wanita lakukan untuk memperoleh kecantikan yang diinginkan, salah satunya 

yaitu dalam memilih produk kosmetik. Menurut Winivia et al. (2020) kosmetik 

merupakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan dasar bagi wanita yang selalu 

ingin merias dan mempercantik dirinya dengan cara yang cepat. Meningkatnya 

kesadaran wanita untuk mempercantik dirinya membuat banyak perusahaan 

bersaing untuk menawarkan berbagai jenis produk kosmetik dengan harga yang 

beragam yang bertujuan untuk membuat konsumen tertarik khususnya wanita.  
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Konsumen Indonesia lebih cenderung membeli produk kosmetik lokal 

daripada produk buatan luar negeri. Konsumen memilih merek kosmetik lokal 

karena harganya terjangkau dan memiliki kualitas produk yang setara dengan 

merek terkenal. Value for money adalah alasan bagi konsumen Indonesia untuk 

memilih merek lokal daripada memilih merek luar negeri, selain itu karena manfaat 

dari produk lokal, membantu pengusaha UMKM, direkomendasikan oleh 

influencer, direkomendasikan oleh teman maupun relasi, serta garansi produk 

(Angelia, 2022). 

 

 

Sumber : databoks.katadata.co.id, 2022 

Gambar 1.1 Preferensi Merek Kosmetik di Indonesia Tahun 2022 

 

Pada grafik di atas menunjukkan bahwa konsumen Indonesia sangat 

menghargai produsen kosmetik lokal, 54% dari 500 wanita yang berpartisipasi 

dalam survei mengatakan bahwa mereka lebih sering menggunakan merek lokal 

untuk kebutuhan kosmetik mereka, 11% menyatakan lebih menyukai kosmetik 

internasional, dan 35% responden tidak memiliki preferensi terhadap asal brand 

kosmetiknya. Produk kosmetik ditujukan untuk memenuhi kebutuhan konsumen 

akan kecantikan atau keindahan dan kesehatan. Masyarakat saat ini sangat 

menghindari penggunaan kosmetik yang memiliki efek samping karena dapat 

54

11

35

Brand Lokal Brand Internasional Tidak ada preferensi
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merugikan dalam jangka panjang, maka perusahaan harus memikirkan strategi yang 

baik agar konsumen dapat melakukan keputusan pembelian. 

Indonesia memiliki pasar kecantikan yang cukup besar, sehingga usaha ini 

inovatif serta bermanfaat untuk produsen yang akan berekspansi di dalam negeri. 

Generasi milenial atau generasi muda yang terus bertambah menjadi salah satu 

faktor yang mendukung potensi pasar domestik ini. 

 

 

Sumber : cekindo.com, 2022 

Gambar 1.2 Pertumbuhan Industri Kecantikan di Indonesia Tahun 2018-2022 

 

Grafik di atas menunjukkan bahwa Kementerian Perindustrian 

memperkirakan industri kecantikan tumbuh sekitar 9% di tahun 2019, meningkat 

dibandingkan tahun 2018 sekitar 7,3% dan akan terus tumbuh di tahun 2022. Hal 

ini dikarenakan meningkatnya permintaan konsumen untuk produk kecantikan dan 

perawatan diri. Selain tuntutan sehari-hari masyarakat akan kecantikan, hal ini juga 

terkait erat dengan prospek bisnis ke depan yang cukup gemilang. Pertumbuhan 

prospek bisnis yang cukup gemilang ini menjadikan beberapa orang, termasuk artis, 

tertarik untuk menciptakan brand mereka sendiri. Artis Indonesia memamerkan 

berbagai item kosmetik antara lain lipstick, lip cream, eye shadow hingga BB 
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cushion. Beberapa artis telah meluncurkan merek kosmetik mereka sendiri dalam 

lima tahun terakhir ini. 

Tabel 1.1  

Brand Kosmetik Buatan Artis di Indonesia 

No. Nama Merek Pemilik Tahun 

1. VAL Valerie Thomas 2017 

2. Zam Cosmetic Zaskia Adya Mecca 2017 

3. Kamalia Beauty Titi Kamal 2018 

4. Madame Gie Gisella Anastasia 2018 

5. Jedar Cosmetic Jessica Iskandar 2019 

6. Nama Beauty Luna Maya 2019 

7. Marshwillow Natasha Wilona 2019 

8. SADA Cathy Sharon 2019 

Sumber : Data diolah oleh peneliti, 2022 

 

Tabel di atas menunjukkan beberapa merek kosmetik buatan artis di 

Indonesia. Industri kosmetik semakin kompetitif akibat banyaknya barang 

kosmetik yang inovatif. Lingkungan persaingan yang semakin ketat, mendorong 

perusahaan harus menerapkan berbagai upaya untuk meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Upaya yang 

dapat dilakukan oleh perusahaan seperti meningkatkan kualitas produk dan 

pelayanan bagi pelanggan, menawarkan promo khusus untuk konsumen, meminta 

umpan balik dari pelanggan agar perusahaan dapat mengevaluasi bagian yang perlu 

ditingkatkan dan diperbaiki. 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa banyak artis yang merilis 

produk kosmetik, namun masih sedikit yang menawarkan produk murah dan 

terjangkau, salah satu produk kosmetik milik artis yang terjangkau dan hemat 

adalah Madame Gie. Gisella Annastasia pertama kali meluncurkan Madame gie 

pada Oktober 2018. Madame Gie adalah brand kecantikan yang menawarkan 

pilihan produk terbaik untuk semua kalangan. Produk yang terdaftar BPOM ini 

populer di kalangan pecinta kosmetik karena harganya yang terjangkau. Meski 
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harganya terjangkau, kualitas kosmetik Madame Gie cukup baik dibandingkan 

kosmetik artis lainnya (Zakawali, 2022). 

Madame Gie memiliki akun Instagram sendiri yang digunakan untuk 

berkomunikasi dan terlibat dengan target pasarnya. Akun Instagram Madame Gie 

sendiri (@madame.gie) saat ini memiliki 634.000 pengikut aktif di berbagai lapisan 

masyarakat. Wanita di seluruh Indonesia dapat membeli kosmetik berkualitas tinggi 

dari Madame Gie dengan harga yang terjangkau. Sebelum produk Madame Gie 

sendiri dirilis, Gisella awalnya memanfaatkan akun Instagramnya sendiri untuk 

berinteraksi dengan para pengikutnya tentang Madame Gie. Konten Instagram 

pribadinya meliputi cara membangun dan pengembangan produknya, jenis 

kosmetik, harga dan promosi yang diterapkan saat produk diturunkan. Gisella juga 

menambahkan akun bisnis yang dibuat khusus untuk detail produk terperinci ke 

artikel apapun yang menyertakan penawaran untuk Madame Gie. Upaya ini 

dilakukan agar pengikut memiliki product knowledge, awareness dan semangat 

untuk membawa produk ke pasar (Zakawali, 2022). 

Madame Gie dikenal oleh konsumen dengan produk kosmetik yang 

harganya terjangkau dan berkualitas. Gisella Anastasia memberikan harga yang 

sangat terjangkau, harga bervariasi dari Rp.8.000 hingga Rp.75.000, produknya 

menjadi paling murah di antara kosmetik artis lain. Nama Madame Gie sendiri 

berasal dari nama Gisella sebagai pemilik dan Madame Gie memiliki konsep 

packaging dan brand symbol dengan nuansa vintage. Nama tersebut menjadi 

tambahan agar nuansa vintage cocok dengan proses komunikasi brand dari lini 

makeup Gisella (Kumparan, 2019). Selain berkualitas dan harga yang terjangkau, 

merek juga harus memiliki strategi yang efektif untuk mempresentasikan dan 

mempromosikan produknya, hal tersebut membantu dalam membangun ekuitas 

merek yang positif bagi produk tersebut di mata konsumen. Merek tersebut harus 

memiliki brand ambassador yang baik, dan diharapkan dapat meningkatkan ekuitas 

merek dan membentuk sikap positif konsumen terhadap produk, sehingga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Madame Gie terlahir dengan 

karakter cantik ekonomis dan mengandalkan karakter Gisella Annastasia yang 

dikenal masyarakat Indonesia. Penggunaan Gisella sebagai brand ambassador 
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Madame Gie dimaksudkan untuk meningkatkan ekuitas merek dan menciptakan 

sikap konsumen yang positif terhadap produk Madame Gie. 

Bulan Juli tahun 2022, produk kosmetik Madame Gie menggemparkan 

media karena beredarnya kabar yang tidak baik. CNN Indonesia (2022) 

menyebutkan bahwa Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) RI menemukan 

kandungan berbahaya yang terdapat dalam brand Madame Gie, diantaranya ada 

tiga produk yaitu blush on 03 sweet chick, kutex nail shell no. 10 dan no. 14. 

Kandungan bahan berbahaya ini membuat Madame Gie mendapatkan sanksi 

administrasi produk dari BPOM. Sanksi administrasi terhadap produk kosmetik 

tersebut adalah menarik produk dari peredaran dan pemusnahan. Adanya 

permasalahan tersebut maka menimbulkan dampak negatif yaitu brand akan terlihat 

buruk di mata konsumen, serta mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

pada produk Madame Gie. Ekuitas merek Madame Gie menjadi negatif dan 

konsumen memberikan keluhan atas permasalahan tersebut sehingga berdampak 

munculnya komentar-komentar negatif pada akun sosial media Madame Gie. 

Perusahaan harus memikirkan strategi selanjutnya agar konsumen kembali percaya 

pada brand Madame Gie serta permasalahan tersebut tidak terjadi lagi. Perusahaan 

harus lebih memperhatikan lagi keamanan produknya, meningkatkan kualitas 

produk, serta pelayanannya terhadap konsumen agar dapat meningkatkan kembali 

keputusan pembelian.  

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk membeli atau 

tidak membeli produk (Kotler & Amstrong, 2014). Perusahaan harus mampu untuk 

memahami perilaku dari konsumen pada pasar sasarannya karena perilaku 

konsumen menentukan apakah suatu usaha akan selalu eksis sebagai entitas yang 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh beberapa faktor yang dikategorikan menjadi dua, yaitu faktor dari 

lingkungan eksternal antara lain dari budaya, kelas sosial, demografi, pengaruh 

kelompok dan juga keluarga. Faktor dari lingkungan internal antara lain persepsi, 

dari ingatan, gaya hidup, sikap, motivasi, dan juga kepribadian. Menurut Buchari 

Alma, keputusan pembelian dibuat oleh konsumen dan dipengaruhi oleh faktor-

faktor seperti ekonomi, teknologi, politik, budaya, geografi, iklan, bukti fisik, 
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people, dan process, maka dapat membentuk suatu sikap pada konsumen agar 

mengolah semua informasi dan mengambil kesimpulan berupa respon yang muncul 

kira-kira produk apa yang akan dibeli (Buchari, 2020). 

Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh ekuitas merek 

suatu produk. Menurut Kotler & Keller (2018) ekuitas merek adalah nilai tambah 

barang dan jasa, dan ekuitas merek merupakan aset tidak berwujud yang signifikan 

dengan nilai psikologis dan finansial di sektor keuangan. Ekuitas merek dinilai 

dengan menggunakan empat dimensi yaitu kesadaran merek (brand awareness), 

persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi merek (brand associations), dan 

loyalitas merek (brand loyalty) (Aaker, 2018). 

Menurut Aaker (2018), kepercayaan konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh ekuitas merek. Aaker menjelaskan asosiasi 

merek dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam melakukan keputusan 

mereka untuk melakukan pembelian dengan menciptakan keaslian merek yang 

sempurna di benak pelanggan (Aaker, 2018). Kesadaran merek juga mempengaruhi 

bagaimana orang mengambil keputusan. Kapasitas konsumen untuk mengenali dan 

mengingat merek sebagai elemen dari suatu produk dikenal sebagai kesadaran 

merek. Konsumen lebih mengarah untuk membeli produk yang telah mereka 

ketahui karena mereka percaya atas suatu produk tersebut dan mereka akan yakin 

terhadap keputusan pembeliannya (Mahmud & Bahari, 2022).  

Persepsi kualitas produk yang ditentukan oleh harapan konsumen disebut 

dengan persepsi kualitas. Setiap konsumen memiliki pandangan atau persepsi yang 

berbeda terhadap kualitas, tergantung pada pengalaman konsumen tersebut dan 

bagaimana pandangan konsumen terhadap suatu produk dengan produk yang 

lainnya. Kesan dari suatu produk yang positif dapat dibangun dengan cara 

mengidentifikasi dimensi kualitas yang dianggap penting oleh konsumen, dan dapat 

membangun persepsi kualitas pada suatu produk tersebut (Sofiani & Colline, 2018). 

Menurut Aaker (2018) jika konsumen tidak memiliki kebiasaan membeli dan 

pengalaman menggunakan suatu produk, maka loyalitas merek tidak akan terjadi. 

Loyalitas konsumen terhadap suatu merek diukur dengan loyalitas merek. 

Pelanggan yang memiliki loyalitas akan berkomitmen untuk membeli suatu produk 
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tertentu, bahkan pelanggan yang loyal akan merekomendasikan merek tersebut 

kepada konsumen lain. Loyalitas merek yang tinggi memberikan konsumen tingkat 

kepercayaan yang tinggi dalam melakukan keputusan pembelian. 

Ekuitas merek yang kuat menyebabkan pangsa pasar yang kuat, loyalitas 

pelanggan, mendapatkan respon baik terhadap peningkatan harga, kurang rentan 

terhadap aktivitas pesaing, memiliki kemampuan untuk memperluas merek dan 

komunikasi yang mudah tersampaikan kepada konsumen. Ekuitas merek yang kuat 

membuat calon pelanggan memiliki rasa percaya diri dan keyakinan dalam 

melakukan keputusan pembelian. Posisi perusahaan diantara para pesaing dapat 

ditingkatkan dan dipertahankan dengan pengelolaan ekuitas merek yang tepat 

(Diskanadia & Hasbi, 2021). 

Berdasarkan penelitian sebelumya, Nurhamidah (2019) menyatakan bahwa 

variabel brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian lainnya dari Mahmud & Bahari (2022) menyatakan bahwa 

kesadaran merek dan loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan persepsi kualitas dan asosiasi merek tidak 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Alasan peneliti mengambil judul ini adalah karena dengan adanya 

permasalahan yang telah diuraikan diatas membuat ekuitas merek dari brand 

Madame Gie menjadi negatif dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, dengan banyaknya pelanggan yang menyuarakan ketidaksenangan 

mereka dan membuat orang lain mempertimbangkan kembali untuk membeli 

produk Madame Gie sehingga menimbulkan turunnya kepercayaan konsumen 

terhadap brand Madame Gie. Penelitian ini akan memfokuskan pada komponen 

ekuitas merek, yang terdiri dari kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, 

dan loyalitas merek. Alasan peneliti melakukan penelitian pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Sriwijaya karena mereka membutuhkan kosmetik yang 

memiliki harga terjangkau dan memiliki kualitas yang baik agar dapat menunjukan 

penampilan yang cantik dan mempesona. 

Berdasarkan penjelasan latar belakang diatas, penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Ekuitas Merek (Brand Equity) 
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terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Kosmetik Madame Gie (Studi 

Kasus pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya)”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah yang 

akan diangkat dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, dan Loyalitas 

Merek berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Madame Gie pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya? 

2. Apakah Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, dan Loyalitas 

Merek berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Madame Gie pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya? 

3. Variabel apakah diantara Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi 

Kualitas, dan Loyalitas Merek yang berpengaruh dominan terhadap 

keputusan pembelian kosmetik Madame Gie pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Sriwijaya? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, terdapat tujuan penelitian sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi 

Kualitas, dan Loyalitas Merek secara parsial terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Madame Gie pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi 

Kualitas, dan Loyalitas Merek secara simultan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Madame Gie pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya. 
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3. Untuk mengetahui variabel yang berpengaruh dominan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Madame Gie pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan menjadi panduan bagi peneliti selanjutnya untuk 

melakukan penelitian terutama peneliti yang menggunakan variabel ekuitas merek 

(brand equity) dan keputusan pembelian dalam penelitiannya. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

 Dari segi praktis, penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan dampak 

baik bagi pihak yang berkepentingan sebagai penyokong segala ilmu yang 

berkaitan dengan ilmu pengetahuan ekonomi dan bisnis khususnya mengenai ilmu 

manajemen pemasaran dalam mengetahui pengaruh Ekuitas Merek terhadap 

keputusan pembelian produk kosmetik Madame Gie. 
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