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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era globalisasi ini perkembangan bisnis sangat berkembang pesat dengan 

adanya persaingan dalam industri yang semakin kompetitif. Dimana suatu 

perusahaan harus mempertahankan konsumen yang sudah ada. Salah satu cara 

yang bisa dilakukan perusahaan untuk mempertahankan konsumen yang sudah 

ada yaitu dengan cara meningkatkan kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena 

membandingkan kinerja atas hasil produk yang dipersepsikan terhadap kinerja 

yang diekspektasikan Kotler (2012).  

Kepuasan konsumen dapat di tentukan oleh persepsi konsumen atas 

performance produk atau jasa dalam memenuhi harapan pelanggan Wahyuddin 

(2019). Konsumen merasa puas jika harapannya terpenuhi dan akan sangat puas 

jika harapan konsumen itu terlampaui. Sebaliknya jika harapan konsumen tidak 

terpenuhi maka konsumen tidak akan puas. 

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap produk merupakan 

konsep penting yang perlu dipahami oleh perusahaan Montolalu et al (2018). 

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen dapat mempengaruhi konsumen dalam 

pembelian selanjutnya, apa produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumennya atau tidak. Ketidakpuasan konsumen juga salah satu 

faktor yang dapat menyebabkan konsumen berpindah merek.  
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Menurut Junaidi & Dharmmesta (2015) Seorang konsumen yang 

mengalami ketidakpuasan pada masa setelah konsumsi, mempunyai kemungkinan 

tidak akan membeli produk tersebut dan akan mencari alternatif merek lain pada 

konsumsi selanjutnya untuk meningkatkan kepuasannya. Ketidakpuasan 

seseorang timbul dari harapan konsumen terhadap suatu produk, yang tidak sesuai 

dengan kinerja yang dihasilkan yang akan membuat konsumen merasa kecewa 

terhadap produk tersebut. 

Penelitian ini menspesifikasikan brand yang dimaksud adalah wardah 

yang diproduksi dari PT. Paragon Technology and Inovation (PTI) yang 

merupakan salah satu perusahaan yang memproduksi kosmetik di Indonesia dan 

sudah memiliki gerai-gerai tiap kota. Salah satu produknya yakni berjenis 

foundation. Produk Foundation merupakan basic dalam dunia kosmetik, dimana 

konsumen akan mendahulukan hal-hal yang akan dianggap primer tentunya 

konsumen akan memilih produk dengan kualitas yang baik pula. Namun 

berdasarkan data pada website resmi dari Top Brand Index Kategori Foundation 

pada tahun 2019-2021 adalah sebagai berikut  

Tabel 1.1 Top Brand Index Kategori Produk Foundation 

Tahun 2019-2021 

Tahun 2019 Tahun 2020 Tahun 2021 

Brand TBI Ket Brand TBI Ket Brand  TBI Ket 

Revlon 17,1% TOP Revlon  14,9% TOP Revlon 25,5% TOP 

Wardah 16,1% TOP Wardah 12,2% TOP Wardah  16,6% TOP 

La 

Tulipe  

12,1% TOP La 

Tulipe 

11,5% TOP La 

Tulipe 

12,5% TOP 

L’Oreal 7,6%  L’Oreal 9,4%  L’Oreal 11,9%  

Make 

Over 

5,4%  Make 

Over 

7,4%  Make  

Over 

9,4%  

Sumber :topbrand-award.com  
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Berdasarkan tabel 1.1 yang telah diuraikan dapat diketahui bahwa pada 

tahun 2019 brand yang mendapatkan award sebagai top brand produk foundation 

adalah produk dari wardah. Namun dalam 3 tahun berturut-turut predikat top 

brand award diraih oleh Revlon dengan persentase total (TBI) pemakaian produk 

wardah tahun 2019-2021 sangat jauh turun drastis. Hal ini tentunya dipengaruhi 

oleh banyak faktor yang dapat menyebabkan hal ini terjadi pada brand wardah, 

salah satunya adalah strategi pemasaran. 

 

 
Sumber : https://reviews.femaledaily.com/,2022 

Gambar 1.1 Review Konsumen pada Variasi Produk Foundation Wardah 

  Dapat dilihat dari gambar 1.1 yang menyatakan bahwa beberapa 

konsumen kurang puas dan kecewa dengan produk Foundation wardah. Hal ini 
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dapat menjadi indikasi bahwa terdapat masalah pada brand wardah yang 

menyebabkan pelanggan yang telah memakai produk kecewa dan beralih kepada 

produk foundation brand lain.  

Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen menurut Junaidi & 

Dharmmesta (2015) adalah kualitas produk dan periklanan yang intensif. Faktor 

yang mempengaruhi kepuasan konsumen lainnya yaitu harga, service quality, 

kualitas produk, biaya, emotional factor Indra Aditia (2012). Kemudian menurut 

penelitian terdahulu Aini (2020) kepuasan konsumen dipengaruhi oleh emotional 

marketing, kualitas produk dan kualitas layanan. Pada penelitian ini dari beberapa 

faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen salah satunya adalah emotional 

marketing karena dapat digunakan untuk mengukur tingkat kepuasan konsumen 

dengan menyentuh emosi konsumen dengan memberikan suatu feeling yang 

positif setelah menggunakan produk maupun jasa tersebut.  

 Saat ini konsumen tidak hanya menilai suatu produk dari manfaat, fungsi 

dan kualitas yang diberikan. Konsumen juga ingin komunikasi dan kegiatan 

pemasaran yang menyentuh hati dan memberikan sensasi pada konsumen 

Indarwati et al (2015). Upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen, perusahaan akan terus melakukan inovasi pada produknya dan 

menciptakan kepuasan yang maksimal pada saat atau setelah menggunakan 

produk tersebut agar dapat memenangkan persaingan. Salah satu strategi 

pemasaran yang kini dilakukan dalam perusahaan yaitu dengan Emotional 

Marketing.  
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 Emotional Marketing merupakan usaha perusahaan lewat produk dan 

layanannya yang ingin menciptakan hubungan emosional dengan konsumen dan 

menjalin hubungan juga pengalaman yang mendalam Khuong & Tram (2015). 

Emotional Marketing menurut Robinette (2001) adalah usaha yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk menciptakan hubungan yang berkelanjutan dengan para 

pelanggan sehingga mereka merasa berharga dan diperhatikan. Perusahaan juga 

harus memiliki interaksi yang dekat dengan konsumen, serta mengetahui apa yang 

diinginkan konsumen Consoli (2010). 

Konsep dari emotional marketing ini dapat mempengaruhi sisi emosi 

seseorang yang dapat membawa perbedaaan rasa dan pandangan. Emosi ini yang 

akan menjadi penentu terhadap brand loyalty seseorang yang diharapkan 

menimbulkan kepuasan konsumen terhadap produk yang ditawarkan dalam pasar. 

Banyak faktor yang mempengaruhi penjualan produk atau pemakaian konsumsi 

terhadap suatu produk yakni product, money, experience, equity value, dan energy 

Robinette Scott (2001). 

Faktor product yang dimaksud yaitu produk yang tentunya diharapkan 

oleh konsumen adalah dengan fitur menarik dan efektif. Pada indikator utama 

yakni produk, brand wardah telah berupaya menghasilkan produk dengan 

beberapa variasi produk mulai dari teksture foundation liquid, matte dan 

foundation dengan tekstur creamy serta kemasan produk foundation yang praktis 

mudah dibawa kemana pun.  

Kemudian faktor money adalah jangkauan harga yang ditawarkan oleh 

perusahaan, yang tentunya diharapkan oleh konsumen dengan harga yang murah 
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dan peran promosi dari perusahaan. Dalam faktor harga brand wardah telah 

berupaya menawarkan harga dengan jangkauan yang tidak terlalu tinggi terutama 

bagi kalangan mahasiswa.  

Selanjutnya faktor equity value, dalam hal ini brand wardah dapat 

menanamkan kepercayaan dan image yang baik dimasyarakat karena brand 

wardah tetap mempertahankan citra kehalalannya, semua produk yang ditawarkan 

oleh brand wardah adalah 100% aman terjamin akan kualitasnya dan sudah 

memiliki sertifikat dari BPOM. Tentunya konsumen tidak akan merasa khawatir 

ketika mencoba dan memakai produk dari brand wardah. Brand wardah dikaji 

dari beberapa sumber salah satunya top brand index sudah memiliki nama yang 

cukup baik dan terkenal dalam masyarakat.  

 Kemudian faktor experience dimana para pengguna wardah bisa 

membagikan pengalamannya selama menggunakan produk-produk wardah 

melalui event yang wardah adakan seperti beauty class, acara launching produk 

baru, sharing session bersama influencer dan para pengguna wardah serta bisa 

berkonsultasi secara langsung dengan SPG wardah tentang produk apa yang cocok 

dan yang dibutuhkan oleh konsumen.  

Terakhir faktor energy dalam hal ini dapat dilihat dari aspek kemudahan 

akses terhadap produk dan penawaran kenyamanan serta keefektifan bagi 

pelanggan. Dalam hal ini brand wardah selalu memberikan informasi-informasi 

terbaru mengenai tiap produk barunya lewat website resmi, iklan maupun di 

outletnya dan telah membuka beberapa gerai yang dapat dikunjungi konsumen. 

Namun tidak memiliki akses yang memudahkan konsumen berbelanja seperti 
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delivery di setiap kota yang tentunya dapat memberikan nilai plus dimata 

konsumen. 

Strategi emotional marketing yang dilakukan oleh perusahaan Wardah 

pada produk foundationnya bertujuan untuk menjaga pelanggannya agar tercipta 

ikatan emosi dalam diri konsumen untuk tetap mempertahankan penggunaan 

produk dari sebuah brand wardah. Dengan daya tarik emosional yang tepat dapat 

menyentuh hati konsumen, sehingga lebih mudah bagi mereka untuk mengingat 

apa pesan yang dijual. 

Selain strategi emotional marketing yang dilakukan oleh Wardah diatas, 

terdapat kendala atau beberapa masalah yang sering dijumpai oleh konsumennya. 

Pada dimensi product, terdapat kekurangan variasi seperti shade foundation serta 

kurang cocoknya bahan-bahan yang digunakan oleh wardah terhadap kulit.  

Jika dilihat dari dimensi money, pemasaran brand Wardah tidak terlalu 

sering mengadakan promosi menarik baik melalui iklan, brosur, sosial media, 

terutama promo diskon yang dapat menarik daya minat konsumen terutama pada 

produk foundationnya. 

Kemudian pada dimensi experience dapat dilihat dari program loyalitas 

konsumen brand wardah ini tidak menyediakan program loyalitas konsumen 

seperti kartu member bagi konsumen agar mendapatkan diskon, jika melakukan 

pembelian yang mempengaruhi daya beli konsumen dan kepuasan konsumen. 

Selain itu dalam faktor experience terdapat aspek yakni perasaan setelah 

pemakaian produk.  
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Dengan mengesampingkan masalah-masalah di atas, Wardah membuat 

pilihan-pilihan dengan membawa dampak positif bagi diri sendiri dan lingkungan. 

Salah satu yang dapat membawa dampak positif tersebut adalah dengan halal 

lifestyle. Sebagai pelopor produk kecantikan halal, Wardah memperkenalkan halal 

lifestyle melalui campaign “Halal dari Awal”. Kampanye Wardah tersebut 

bertujuan untuk mengajak mewujudkan rasa syukur atas kecantikan yang dimiliki 

setiap wanita dengan menerapkan halal lifestyle ini. Kampaye “Halal dari Awal” 

menjadi salah satu usaha perusahaan yang diharapkan akan membentuk persepsi 

konsumen yaitu bahwa halal bukan untuk kaum muslimah saja namun untuk 

semua kalangan. Akan tetapi seperti data pada gambar 1.1 beberapa konsumen 

mengalami kerusakan pada kulit setelah menggunakan produk Wardah karena 

tidak cocok dengan formula yang digunakan dalam beberapa varian produk. Dari 

fenomena tersebut perusahaan dituntut agar selalu melakukan inovasi supaya 

konsumen tidak kehilangan minat dan kepercayaan untuk membeli. 

Menurut penelitian terdahulu Aini (2020) terdapat indikator dalam 

emotional marketing yaitu product, money, experience, equity value dan energy. 

Pada emotional marketing ini dapat menyentuh emosi konsumen lewat produknya 

agar dapat menimbulkan perasaan dalam bentuk positif. Perasaan yang positif 

inilah yang akan membuat konsumen merasa senang dan dapat memberikan 

kepuasan pada konsumen setelah menggunakan produk yang ditawarkan. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Made Cintiayanthi (2019) yang 

menyatakan  bahwa emotional marketing berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen di J.CO Donuts&Coffee Malang. Hasil penelitian ini 
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menunjukkan bahwa setiap meningkatkan strategi emotional marketing maka akan 

semakin besar meningkatkan kepuasan konsumen. 

Berdasarkan latar belakang masalah dan bukti data yang menunjukkan 

penurunan terhadap produk foundation wardah pada tahun 2019-2021, maka 

ketertarikan saya sebagai peneliti untuk melakukan penelitian pada produk 

foundation Wardah lebih tepatnya studi pada mahasiswi Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya. Adapun judul penelitian yang diangkat adalah “Pengaruh 

Emotional Marketing Produk Foundation Wardah terhadap Kepuasan Konsumen 

(Studi pada Mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya )”. 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan dari latar belakang dan fenomena yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka perumusan masalah dalam penelitian ini adalah :  

1. Apakah Emotional Marketing produk foundation wardah berpengaruh 

signifikan secara simultan terhadap kepuasan konsumen pada Mahasiswi 

Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya? 

2. Apakah variabel dalam Emotional Marketing produk foundation wardah 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap kepuasan konsumen pada 

Mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya? 
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1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan dari latar belakang yang telah dikemukakan sebelumnya, 

maka tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Mengetahui pengaruh Emotional Marketing Produk Foundation Wardah 

Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Mahasiswi Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya baik secara simultan. 

2. Mengetahui pengaruh variabel dalam Emotional Marketing Produk 

Foundation Wardah Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Mahasiswi 

Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya secara parsial. 

1.4 Manfaat Penelitian  

       Dengan tercapainya tujuan penelitian maka ada beberapa manfaat yang 

diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :                                                                                            

1.4.1 Manfaat Teoritis  

Hasil dari penelitian secara teoritis diharapkan dapat membantu untuk 

menjadi salah satu referensi bagi penelitian mengenai pengaruh Emotional 

Marketing Produk Foundation Wardah Terhadap Kepuasan Konsumen. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharap kan dapat menjadi salah satu masukan atau saran 

bagi perusahaan untuk menerapkan pemasaran khususnya melalui 

Emotional Marketing sebagai salah satu upaya untuk mempertahankan 

kepuasan konsumen melalui produk yang dipasarkannya serta menjadi 

pertimbangan konsumen untuk memilih produk yang sesuai dengan apa 

yang dibutuhkan dan diinginkan.  
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