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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Kemajuan peradaban dan teknologi informasi akan selalu saling berkaitan 

dan tidak dapat dipisahkan antara satu dengan yang lain. Internet merupakan 

salah satu jenis teknologi informasi yang mengalami perkembangan yang 

signifikan, yang pada saat ini menjadi suatu kebutuhan bagi Masyarakat karena 

memudahkan dalam mendapatkan suatu informasi. Gaya hidup manusia saat ini 

sangat dipengaruhi oleh kemajuan teknologi. Teknologi memberi kemudahan 

masyarakat dalam memenuhi kebutuhan hidupnya seperti bermain, menonton, 

berhubungan sosial, hingga berbelanja secara online. 

Kehadiran teknologi khususnya internet sangat mempermudah masyarakat 

dalam berkomunikasi, serta menyebabkan terjadinya peningkatan angka 

pengguna internet di Indonesia. Internet memberikan dampak positif bagi 

kehidupan masyarakat, yang dimana awalnya komunikasi hanya dapat 

dilakukan dengan cara surat-menyurat namun kini komunikasi dapat dilakukan 

melalui e-mail atau media sosial yang dapat diterima secara langsung oleh 

masyarakat (Wijaya & Yulita, 2022). Internet memberikan kemudahan bagi 

penggunanya dalam berbagi informasi seperti pengalaman dan opini mereka 

mengenai penggunaan suatu produk barang atau layanan dengan orang lain. 

Pengalaman dan informasi ini yang kemudian bisa dijadikan referensi oleh 

orang lain dalam membuat keputusan pembelian terhadap suatu produk (Apsari, 

2020). 
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Sumber : Data Reportal (2024) 

    

Jumlah pengguna jaringan internet di Indonesia mengalami peningkatan 

dari tahun ke tahun dari 2018 hingga 2024. Kenaikan terbesar terjadi pada tahun 

2018, yaitu sebesar 24,6%. Total pengguna internet di Indonesia di tahun 2018 

telah mencapai 106 juta pengguna. Jumlah pengguna internet di Indonesia di 

tahun 2024 telah berhasil mencapai 185,3 juta pengguna, sebesar 98,9% 

penggunanya mengakses internet melalui berbagai macam jenis ponsel. 

Mayoritas dari mereka mengakses internet untuk mencari informasi baik 

melalui Google ataupun media sosial seperti WhatsApp, Instagram, Facebook, 

dan Tiktok (Data Reportal, 2024). 

Media sosial mampu memberikan pengaruh yang besar dalam menarik 

perhatian masyarakat luas dan mendorong minat serta melakukan pembelian 

produk. Sebagian besar penggunaan internet di Indonesia saat ini digunakan 

untuk mengakses media sosial (Valentin & Nalurita, 2021). Media sosial 

menjadi salah satu platform yang memiliki dampak besar terhadap keputusan 

Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 
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pembelian konsumen di era digital, khususnya di kalangan konsumen muda. 

Beragam jenis platform media sosial yang populer sering digunakan masyarakat 

Indonesia seperti Tiktok, Instagram, Youtube, Facebook, WhatsApp dan 

Twitter (Putri & Hayu, 2024). 

 

 

 

 

Sumber : We Are Social (2024) 

Media sosial kini tidak terpisahkan dari kehidupan masyarakat sehari-hari. 

Berdasarkan data di atas dapat diketahui bahwa Facebook menduduki posisi 

pertama sebagai platform media sosial yang sangat popular dengan pengguna 

terbanyak di tahun 2024. Media sosial Facebook mencapai angka sebesar 3,05 

miliar pengguna aktif, menjadikan Facebook sebagai platform media sosial 

dengan pengguna terbanyak di awal tahun 2024. Urutan posisi kedua disusul 

oleh media sosial YouTube, yang hampir mencapai 2,49 miliar pengguna aktif. 

WhatsApp dan Instagram menduduki posisi urutan ketiga dan keempat dengan 

sama-sama mencapai sebanyak 2 miliar pengguna aktif. TikTok berhasil 

menduduki di posisi urutan kelima platform media sosial yang paling banyak 

digunakan oleh kalangan remaja di seluruh dunia, dengan berhasil mencapai 

1,56 miliar pengguna aktif di awal tahun 2024 (We Are Social, 2024). 

Gambar 1. 2 Media Sosial dengan Pengguna Terbanyak 
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Kebutuhan setiap orang saat ini semakin bertambah dan bervariasi seiring 

dengan perkembangan zaman. Semua orang pada saat ini menyadari akan 

pentingnya menjaga penampilan diri, dan setiap orang ingin terlihat menarik 

setiap harinya. Salah satunya adalah wanita yang sangat memperhatikan dan 

menjaga penampilannya, mulai dari atas rambut hingga bawah ujung kaki, 

karena mereka selalu ingin tampil menarik setiap hari. Penampilan merupakan 

aspek yang sangat penting bagi setiap individu, khususnya bagi kalangan 

wanita. Berpenampilan menarik bukan hanya tercermin dari cara berpakaian, 

namun juga melalui penampilan, terutama wajah dan tubuh. Penampilan 

menarik pada wanita seringkali dikaitkan dengan kecantikan. 

Kecantikan menjadi fokus utama bagi kalangan wanita dan telah menjadi 

bagian dari gaya hidup mereka. Banyak wanita yang berusaha melakukan 

berbagai cara dan upaya untuk mempercantik penampilan mereka, salah 

satunya dengan menggunakan kosmetik (Irmayanti & Annisa, 2023a). 

Kosmetik ialah suatu produk yang digunakan wanita untuk mempercantik, 

membersihkan, dan merubah penampilan tanpa mengubah fungsi serta struktur 

wajah, sehingga dapat menambah daya tarik tersendiri. Kosmetik kecantikan 

tidak hanya digunakan oleh wanita dewasa, kalangan remaja saat ini juga 

menjadikan kosmetik sebagai alat kebutuhan penting yang harus dimiliki dan 

digunakan. Kosmetik kini menjadi bagian yang sangat penting bagi wanita 

karena dapat meningkatkan rasa percaya diri seseorang (Lestari & Nawangsari, 

2023). 
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Trend kosmetik kecantikan yang semakin berkembang dan kebutuhan 

konsumen yang berbeda-beda membuat industri kosmetik di Indonesia 

mengalami peningkatan dan membuka peluang besar bagi mereka untuk 

bersaing dan berinovasi menciptakan produk yang mampu memenuhi 

kebutuhan serta keinginan konsumen. Persaingan yang ada dapat dibuktikan 

dengan banyaknya berbagai macam produk kosmetik yang beredar luas di 

pasaran, baik produk dalam negeri maupun luar negeri. Perusahaan yang 

bergerak di industri kosmetik harus mampu bersaing baik melalui kualitas 

produk, strategi promosi, dan penetapan harga, mengingat jumlahnya yang 

semakin meningkat. Perusahaan dituntut untuk menemukan sebuah inovasi 

baru dan menarik yang dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan dari pengguna 

kosmetik itu sendiri (Yunefa et al., 2020). 

Perusahaan kosmetik melakukan inovasi baru untuk menarik perhatian 

konsumen terhadap produk mereka. Kosmetik yang sesuai dengan wajah 

mereka pasti akan dipilih oleh wanita. Pelanggan biasanya memilih produk 

kosmetik yang berkualitas tinggi, telah banyak digunakan oleh wanita, dan 

harganya terjangkau. Perkembangan produk kosmetik saat ini semakin 

meningkat dan beragam. Fenomena tersebut mendorong konsumen untuk 

menyesuaikan pilihan produk dengan kebutuhan individu mereka. Semakin 

banyaknya pilihan yang tersedia, tidak dapat dipungkiri bahwa telah terjadi 

perubahan dalam perilaku konsumen. Pilihan produk yang semakin bertambah, 

konsumen akan menjadi lebih aktif dalam mencari informasi suatu produk. 
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Bisnis kosmetik di pasar telah mengalami perkembangan yang pesat dengan 

persaingan industri yang sangat ketat. Berbagai brand merek kosmetik lokal kini 

telah beredar luas di Indonesia. Kalangan wanita di Indonesia menyadari bahwa 

kebutuhan kosmetik sangat diperlukan. Wanita mengikuti tren terkini terkait 

kebutuhan kosmetik, seperti membuat tutorial tentang cara menggunakan 

kosmetik di platform media sosial YouTube, serta memberikan saran 

rekomendasi ataupun pengalaman dalam menggunakan produk kosmetik yang 

terbaik. Banyak perusahaan industri yang menawarkan dan mempromosikan 

produknya melalui berbagai platform media sosial, salah satunya termasuk 

perusahaan yang beroperasi di sektor industri kosmetik dan kecantikan. Industri 

kosmetik kecantikan di Indonesia pada saat ini semakin berkembang bersamaan 

dengan luasnya pasar di Indonesia (Astuti et al., 2021). 

 

 

 

 

 

           Sumber : Populix (2022) 

Hasil survei Populix pada tahun 2022, menunjukkan bahwa banyak 

perempuan di Indonesia yang lebih memilih menggunakan brand kosmetik 

lokal daripada brand kosmetik internasional. Berdasarkan 500 perempuan yang 

Gambar 1. 3 Mayoritas Perempuan Indonesia Memilih Brand 
Kosmetik Lokal 
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telah disurvei, sebesar 54% Perempuan di Indonesia lebih memilih brand 

kosmetik lokal untuk digunakan sehari-hari. Sebesar 11% Perempuan di 

Indonesia lebih memilih menggunakan brand kosmetik internasional, dan 35% 

Perempuan di Indonesia tidak mengutamakan brand tertentu dalam penggunaan 

kosmetik. Brand kosmetik lokal menjadi favorit dan terpopuler digunakan di 

kalangan masyarakat Indonesia (Populix, 2022). 

Brand produk kosmetik lokal semakin banyak bermunculan dengan 

beragam jenis produknya, baik yang dikelola oleh individu maupun perusahaan. 

Salah satu brand merek kosmetik lokal yang populer di kalangan wanita 

Indonesia adalah kosmetik Make Over. Brand kosmetik lokal ini didirikan oleh 

PT. Paragon Technology and Innovation (PTI) sejak tahun 1985 dan telah 

mengembangkan banyak brand kosmetik unggulan seperti Wardah, Make Over, 

Emina, Putri, Tavi, Kahf, dan OMG (Indriyani & Muslihat, 2023). 

Make Over ialah brand kosmetik lokal yang terkenal dan telah mencapai 

pasar internasional, sehingga produk kosmetiknya sering disangka sebagai 

brand kosmetik dari luar negeri. Make Over telah berhasil memproduksi 

berbagai jenis kosmetik makeup dengan kualitas tinggi dan memiliki beragam 

pilihan yang cukup lengkap, mulai dari shape and cover, eye definer, eye 

decorative color, cheek decorative color, lip decorative color, primary makeup, 

finishing makeup, care and treat, dan clean and fresh dan alat kosmetik. Produk 

kosmetik Make Over sendiri sangat aman digunakan pada semua jenis kulit 

karena telah memiliki sertifikat resmi GMP (Good Manufacturing Practice) 

dengan daya muat produksi yang besar dengan formulasi kosmetik yang lebih 
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unggul, Make Over juga telah memperoleh sertifikat halal dari MUI serta lisensi 

aman dari BPOM (Dewi, 2021). 

Make Over menyediakan beragam rangkaian produk kosmetik seperti 

lipstik, cushion, foundation, bedak, eyeliner, eyeshadow, eye palette, concealer, 

mascara, dan sebagainya dengan tujuan untuk meningkatkan penampilan serta 

kecantikan wanita di Indonesia. 

Sumber : Compas.co.id (2022) 

Gambar di atas merupakan hasil Top Penjualan Produk Kosmetik periode 

Januari-Maret 2022. Berdasarkan data penjualan tersebut brand lokal Make 

Over mampu bersaing dengan berada di peringkat kedua. Total penjualan brand 

kosmetik Make Over hingga Maret 2022 mencapai Rp27.1 miliar. Brand 

kosmetik lokal Make Over berhasil dikalahkan brand kosmetik internasional 

Maybelline dengan total penjualan mencapai Rp53.2 miliar dan berhasil 

menduduki peringkat pertama. Banyak brand kosmetik di marketplace saat ini 

membuat brand kosmetik lokal semakin gencar dalam mempromosikan 

Gambar 1. 4 Top Penjualan Produk Kosmetik 
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produknya. Lebih dari 50% dari brand kosmetik yang masuk dalam peringkat 

lima besar di bulan Januari-Maret 2022 merupakan brand kosmetik lokal. Hal 

ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang dimiliki brand kosmetik lokal 

juga tidak kalah saing dengan brand kosmetik asing atau internasional 

(Compas.co.id, 2022). 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Populix (2022) 

Gambar di atas merupakan hasil survei Populix pada tahun 2022 mengenai 

Brand Kosmetik Lokal Paling Banyak Digunakan di Indonesia. Survei Populix 

menunjukkan Wardah berhasil mencapai peringkat pertama sebagai brand 

kosmetik lokal dengan minat pembeli yang paling tinggi. Sebanyak 48% 

pembeli menggunakan wardah sebagai kosmetik penunjang kecantikannya, di 

posisi urutan kedua diikuti oleh brand Emina sebanyak 40% pembeli. Make 

Over hanya berhasil mencapai posisi urutan ketiga sebagai brand kosmetik lokal 

yang paling banyak digunakan di Indonesia dengan presentase sebesar 22% 

pembeli. Hasil presentase menunjukan bahwa masih kurangnya pembelian yang 

Gambar 1. 5 Brand Kosmetik Lokal yang paling banyak digunakan di Indonesia 
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dilakukan oleh konsumen terutama pengguna brand kosmetik Make Over itu 

sendiri, sehingga Make Over hanya berhasil mencapai di peringkat ketiga. Hal 

ini diduga disebabkan banyaknya pilihan merek kosmetik lain yang tersedia 

bagi konsumen. Perusahaan Make Over perlu meyakinkan dan mendapatkan 

kepercayaan para konsumen terhadap produknya agar konsumen tersebut 

melakukan pembelian baik itu pembelian ulang maupun pembelian baru dengan 

tujuan meningkatkan kembali penjualan perusahaan (Populix, 2022). 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Compas.co.id (2024) 

Gambar data di atas menjelaskan brand penjualan kosmetik terbanyak di 

Indonesia periode Maret-April 2024 berdasarkan kuantitas produk. Brand 

kosmetik lokal Hanasui berhasil menduduki posisi teratas dengan penjualan 

kosmetik terbanyak 813,932 produk. Posisi kedua diduduki oleh brand 

Pinkflash yang berasal dari China dengan telah menjual sebanyak 557,214 

produk. Urutan posisi ketiga dan keempat diduduki oleh brand kosmetik lokal, 

yaitu Oh My Glow (OMG) sebanyak 459,606 produk dan Wardah sebanyak 

456,781 produk. Brand Maybelline yang merupakan brand kosmetik 

Gambar 1. 6 Brand Kecantikan yang Laris Jelang Lebaran 2024 
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Internasional mencapai di posisi kelima dengan penjualan 439,888 produk. 

Brand kosmetik Make Over berada di posisi yang cukup bawah, yaitu di posisi 

kesembilan dengan hanya mencapai penjualan sebanyak 139,860 produk. Data 

tersebut menunjukkan bahwa Make Over menjadi 10 Brand Kecantikan yang 

paling laris dibeli, namun berhasil dikalahkan oleh brand produk kosmetik lokal 

yang baru didirikan setelah Make Over seperti Hanasui, Oh My Glow (OMG), 

dan Somethinc (Compas.co.id, 2024). 

E-WOM secara tradisional dianggap sebagai bentuk komunikasi antar 

pelanggan (C2C) karena sifatnya yang bersifat sukarela dan tidak bertujuan 

komersial (Libai et al., 2010). E-WOM merupakan bentuk komunikasi di mana 

konsumen yang tidak saling mengenal berbagi informasi mengenai produk yang 

telah mereka gunakan (Gruen et al., 2006). Electronic word of mouth atau dapat 

disebut juga dengan getok tular elektronik adalah salah satu bentuk interaksi 

dalam pemasaran. Seiring dengan perkembangan teknologi internet, getok tular 

elektronik kini tersedia secara meluas (Soeratin et al., 2022). 

Getok tular elektronik telah banyak dimanfaatkan sebagai sarana penting 

untuk menampung berbagai tanggapan, baik yang bersifat positif maupun 

negatif, dan dianggap lebih efektif (Chatterjee, 2001). Getok tular elektronik 

dapat diartikan sebagai ulasan positif atau negatif yang disampaikan oleh calon 

pelanggan, pelanggan yang sudah ada, atau pelanggan yang telah melakukan 

pembelian, yang kemudian dapat diakses oleh banyak orang dan institusi 

melalui internet. Getok tular elektronik tidak terlepas dari pengalaman yang 

dialami konsumen terhadap produk atau layanan yang mereka gunakan 
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(Hennig-Thurau dkk., 2004). Jika konsumen merasa puas dengan pengalaman 

mereka, mereka secara sukarela akan memberikan ulasan tentang produk atau 

layanan tersebut. Informasi yang disebarkan melalui getok tular elektronik 

dapat berfungsi sebagai referensi bagi konsumen dalam menilai produk atau 

merek tertentu (Cheung, 2009). 

Ulasan positif maupun negatif mengenai produk brand Make Over, seperti 

ulasan negatif yang disampaikan konsumen secara online melalui berbagai 

platform pada Make Over resmi ataupun komentar terkait strategi pemasaran 

Make Over. Konsumen menyampaikan ulasan negatif bahwa kualitas produk 

lip cream Make Over kurang tahan lama, terasa lengket saat digunakan, lengket 

di gelas saat diminum, serta tanggal kadaluarsa yang singkat yaitu hanya 1 tahun 

dan sering mengirimkan produk yang salah. Konsumen juga sering 

menyampaikan ulasan negatif bahwa produk Make Over memiliki harga yang 

cukup mahal dan tidak terjangkau oleh konsumen. Ulasan yang disampaikan 

konsumen ke orang lain akan menjadi informasi bagi seseorang dalam 

melakukan keputusan pembelian pada suatu produk (Berliana & Nurlinda, 

2022).  

Fenomena lain mengenai kualitas produk kosmetik menjadi suatu tantangan 

bagi Make Over Kosmetik dalam menciptakan dan mempertahankan konsumen 

pada perusahaan (Marchela et al., 2022). Kualitas produk diartikan sebagai 

penilaian konsumen terhadap keunggulan atau keandalan sebuah produk. 

Dalam industri kecantikan, kualitas produk mencakup berbagai aspek seperti 

ketahanan, tekstur, keamanan bahan, serta kemampuan produk untuk 
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memberikan hasil yang sesuai dengan harapan konsumen (Zeithaml, 1988). 

Kualitas produk merupakan kemampuan produk untuk menjalankan fungsinya, 

termasuk di antaranya keawetan, keandalan, akurasi, kemudahan penggunaan 

dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya (Kotler & Keller, 2012). 

Produk dengan kualitas yang baik pasti akan menjadi sasaran bagi para 

konsumen dalam memilih produk. Make Over memiliki sertifikat yang 

menunjukkan bahwa produk kosmetiknya aman dipakai bagi semua jenis kulit. 

Kualitas dari produk lipstik Make Over sedang diperbincangkan karena 

memiliki kualitas yang kurang baik. Konsumen menyampaikan ulasan negatif 

bahwa kualitas dari lipstik dari Make Over kurang tahan lama dan mudah patah 

saat digunakan (Hoops, 2024).  

Produk yang memiliki kualitas yang baik tentunya dapat menarik dan 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk kosmetik 

Make Over. Keputusan pembelian suatu produk berperan penting dalam 

mengumpulkan suatu informasi yang dibutuhkan untuk mendukung terjadinya 

proses pengambilan keputusan pembelian konsumen. Tahap dimana individu 

mempertimbangkan untuk melakukan pembelian suatu produk, secara otomatis 

mereka akan mulai mencari informasi terkait dengan produk yang ingin mereka 

beli (Kristamus & Purba, 2023). 

Penelitian yang dilakukan oleh Adilah et al. (2023) menjelaskan bahwa 

Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hasil Penelitian tersebut bertentangan terhadap hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Oktavianti et al. (2024) menunjukkan bahwa 
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Electronic Word of Mouth tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Arda & Andriany (2023) 

menjelaskan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Namun, hasil penelitian Rachmawati et al. 

(2021) berbeda dengan hasil penelitian sebelumnya, penelitian ini menunjukkan 

bahwa kualitas produk tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

Perbedaan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti sebelumnya 

menunjukkan bahwa pentingnya untuk melakukan penelitian lebih lanjut 

mengenai bagaimana Electronic Word Of Mouth dan kualitas produk 

mempengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik Make Over. Berdasarkan 

uraian latar belakang dan fenomena di atas, maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik Make Over Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk kosmetik Make Over? 

2. Apakah Kualitas Produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian produk kosmetik Make Over? 

3. Apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Kualitas Produk 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

produk kosmetik Make Over? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan di 

atas, maka tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) secara parsial terhadap Keputusan Pembelian produk 

kosmetik Make Over Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Kualitas Produk secara 

parsial terhadap Keputusan Pembelian produk kosmetik Make Over 

Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Electronic Word of 

Mouth (E-WOM) dan Kualitas Produk secara simultan terhadap 
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Keputusan Pembelian produk kosmetik Make Over Pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dengan tujuan dilakukannya penelitian ini, maka manfaat yang diharapkan 

dapat diperoleh adalah: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperdalam ilmu pengetahuan dan 

menambah wawasan serta dapat berguna menjadi referensi bagi para 

pembaca yang ingin melakukan penelitian dalam bidang manajemen 

pemasaran khususnya mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian suatu produk. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dan 

rekomendasi untuk lebih memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 

Keputusan Pembelian Konsumen pada produk kosmetik Make Over. 

Dengan penelitian ini juga, perusahaan dapat menyusun kembali strategi 

dan kegiatan promosi untuk mendorong dan meningkatkan Keputusan 

Pembelian konsumen terhadap produk kosmetik Make Over. 
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