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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar belakang Masalah 

Era globalisasi muncul ditandai dengan berkembangnya bidang teknologi 

informasi dan komunikasi dengan pesat, yang mana mengakibatkan kebutuhan 

manusia terhadap informasi semakin meningkat. Kemunculan internet 

membuktikan adanya perkembangan di bidang teknologi informasi dan 

komunikasi. Internet ialah jaringan yang membantu menghubungkan media 

elektronik di seluruh dunia. Internet biasa digunakan untuk media politik, bisnis 

maupun hiburan. Memiliki keunggulan sebagai media pertukaran informasi yang 

tidak dibatasi oleh jarak, jumlah pengguna internet di Indonesia terus mengalami 

peningkatan. Laporan We Are Social dan Hootsuite menjelaskan bahwa 

masyarakat yang menggunakan internet di Indonesia per Januari 2023 sebesar 213 

juta orang, jumlah tersebut sebanyak 77% dari jumlah keseluruhan populasi di 

Indonesia atau 276,4 juta orang pada awal tahun 2023 (Annur, 2023). Pengguna  

di Indonesia secara umum menggunakan internet 7 jam 42 menit setiap hari 

(APJII, 2023).  

Kehadiran internet menjadi salah satu kemajuan teknologi yang mendukung 

tersebarnya informasi dengan cepat. Internet mengakibatkan perubahan perilaku 

masyarakat dalam mencari informasi secara digital. Masyarakat lebih cenderung 

untuk mencari informasi di internet dan platform media sosial seperti merek, 

produk, layanan maupun ulasan sebelum membuat keputusan pembelian.  
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Sumber : DataIndonesia.id (2023) 

Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia 

Data di atas menjelaskan bahwa 60,4% orang Indonesia adalah pengguna aktif 

media sosial atau sebesar 167 juta orang pada Januari 2023. Jumlah individu yang 

menggunakan media sosial secara aktif pada bulan Januari 2023 mengalami 

penurunan sebesar 12,57%, dengan total mencapai 191 juta pengguna dibandingkan 

tahun 2022. Penurunan ini ialah pertama kali dalam sepuluh tahun terakhir 

diakibatkan adanya revisi atau penyesuaian yang dilakukan We Are Social pada 

Januari 2023 yang membuat data terbaru tidak sebanding dengan angka pada tahun-

tahun sebelumnya. Pengguna media sosial di Indonesia per hari rata-rata 

menghabiskan waktu mencapai 3 jam 18 menit (Widi, 2023).  

Media sosial adalah sebuah sarana di mana individu, kelompok atau 

perusahaan dapat saling membagikan informasi dalam bentuk teks, video, audio 

dan gambar  dan video (Kotler & Keller, 2012). Beragam media sosial yang biasa 

digunakan di Indonesia seperti Facebook, Whatsapp, Tiktok, Twitter, serta 

Instagram.  
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       Sumber : We Are Social (2023)  

Gambar 1. 2 Platform Media Sosial Yang Paling Banyak Digunakan 

Data di atas menunjukkan bahwa Whatsapp menduduki posisi pertama sebagai 

media sosial yang sering digunakan dengan 92,1% diikuti dengan Instagram sebesar 

86,5%, Facebook sebesar 83,8% dan di urutan ke empat ialah Tiktok dengan nilai 

sebesar 70,8 %. Survei yang dilakukan We Are Social per Januari 2023 

menjelaskan bahwa masyarakat menggunakan media sosial dengan beragam alasan, 

beberapa alasan utama dalam penggunaan media sosial ialah mencari inspirasi 

untuk hal-hal yang ingin dilakukan atau dibeli dengan nilai sebesar 50,4%, mencari 

sebuah konten video 48,8%, menonton live streams 38% dan mencari produk untuk 

dibeli sebesar 36,5 (We Are Social, 2023).  

Peningkatan jumlah pengguna internet dan media sosial yang disertai dengan 

adanya perubahan perilaku masyarakat ke digital memberikan peluang perusahaan 

untuk memasarkan produk ke masyarakat luas, salah satunya ialah perusahaan di 

bidang kecantikan atau kosmetik. Kosmetik ialah salah satu kebutuhan manusia 

yang sudah ada dan terus berkembang, serta memegang peranan penting untuk 

membuat seseorang berpenampilan menarik. Tren penggunaan kosmetik di 
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Indonesia semakin meningkat, dibuktikan dengan laporan Statista yang 

menunjukkan adanya peningkatan pendapatan di pasar kecantikan dan perawatan 

diri. Pendapatan pasar kecantikan dan perawatan diri pada tahun 2020 sebesar 

US$5,93 miliar, tahun 2021 meningkat menjadi US$6,34 miliar. Kenaikan ini terus 

terjadi hingga tahun 2022 sebesar US$7,23 miliar (dengan kurs Rp15,467.5) atau 

setara dengan Rp111,83 triliun. Pasar ini diperkirakan mengalami pertumbuhan di 

setiap tahun sebanyak 5,81% (CAGR atau tingkat pertumbuhan per tahun dari 

2022-2027) (Mutia, 2022).   

Kosmetik ialah produk yang dapat memenuhi kebutuhan dasar bagi perempuan 

yang ingin mempercantik diri dan meningkatkan penampilan mereka dengan cara 

yang tepat (Winivia et al., 2020). Kesadaran wanita akan penggunaan kosmetik 

untuk mempercantik diri mengakibatkan banyak perusahaan bersaing untuk 

menawarkan beragam jenis produk kosmetik dengan beragam strategi agar 

konsumen tertarik khususnya wanita.  Terdapat beragam brand kosmetik lokal di 

Indonesia, salah satunya ialah Luxcrime.  

PT Luxury Cantika Indonesia atau Luxcrime merupakan perusahaan yang 

berdiri di bidang kosmetik dan perawatan kulit, yang terinspirasi dari kecantikan 

wanita di Indonesia. Luxcrime didirikan pada tahun 2015 oleh Achmad Nurul Fajri. 

Luxcrime menyediakan beragam produk berkualitas mulai dari skincare hingga 

riasan wajah, seperti eye shadow, lipbalm, liptint, blush on, bedak, pensil alis, 

foundation, setting spray, masker wajah dan sebagainya dengan tujuan untuk 

meningkatkan keanggunan dan kecantikan perempuan Indonesia (Luxcrime, 2023). 

Tagline yang dimiliki oleh Luxcrime ialah “ I, Makeup, Skin, Happy :)” yang berarti 
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bahwa Luxcrime menyediakan rangkaian lengkap mulai dari produk kosmetik 

hingga perawatan kulit, serta mengharapkan konsumen mendapatkan pengalaman 

menyenangkan saat menggunakan dan melihat produk Luxcrime (Luxcrime, 2023).  

Luxcrime menjadi salah satu pilihan masyarakat Indonesia untuk menikmati 

produk kosmetik lokal dengan kualitas yang tidak kalah baik dengan merek 

kosmetik lainnya. Keseriusan Achmad Nurul Fajri dalam membangun Luxcrime 

dan kualitas produk yang dimiliki membawa Luxcrime meraih beberapa 

penghargaan, mulai dari Official Award Beautyfest Asia 2019 dengan kategori Best 

Highlighter, Sociolla Award 2020 pada kategori Best Eyebrow, sampai dengan 

Female Daily Award 2020 dengan kategori Best Face Powder (Catriana, 2022). 

Luxcrime kembali mendapatkan penghargaan dari BeautyHaul Award 2022 pada 

kategori Best Face Powder dan Best Mascara dan Best Face Powder pada 

BeautyHaul Award 2023 (Elmira, 2023). Penghargaan yang diraih Luxcrime tidak 

hanya menandai keunggulan produk tetapi juga dapat membangun reputasi dan 

memperkuat citra merek Luxcrime di dalam industri kecantikan.  

 
 Sumber : Databoks.katadata.co.id (2022) 

Gambar 1. 3 Merek Kosmetik Lokal Favorite Masyarakat Indonesia 

Grafik di atas merupakan hasil survei Populix pada tahun 2022, menunjukkan 

bahwa 54% konsumen lebih memilih kosmetik dengan merek lokal dan sebesar 
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11% konsumen memilih merek internasional. Kosmetik Lokal yang menjadi 

favorite masyarakat Indonesia pada peringkat pertama diduduki oleh wardah 

dengan persentase pengguna sebesar 48% , diikuti oleh emina dengan persentase 

sebesar 40% dan makeover sebesar 22%. Luxcrime berada pada posisi cukup 

bawah, yaitu peringkat kesembilan dengan persentase hanya sebesar 10 % (Pahlevi, 

2022). Data tersebut memperlihatkan bahwa Luxcrime menjadi 10 merek lokal 

yang banyak diminati, namun berhasil di kalahkan oleh produk kosmetik yang baru 

didirikan setelah Luxcrime seperti Y.O.U, Dear Me Beauty, dan Somethinc.  

Penerapan strategi pemasaran yang lebih luas dan kreatif perlu dilakukan 

Luxcrime agar dapat bertahan dan bersaing di industri kosmetik yang semakin 

berkembang ini untuk mendapatkan pangsa pasarnya. Pemanfaatan media sosial 

dapat digunakan Luxcrime untuk memasarkan produknya ke masyarakat luas, serta 

menarik perhatian konsumen guna mendorong keputusan pembelian terhadap 

beragam produk yang ditawarkan.  

Memasarkan sebuah produk menggunakan media sosial umumnya dikenal 

sebagai social media marketing. Social media marketing ialah kegiatan digital dan 

strategi yang bertujuan untuk mengikutsertakan konsumen yang akan 

meningkatkan kesadaran, memperbaiki reputasi, serta meningkatkan penjualan 

produk dan jasa baik secara langsung maupun tidak langsung (Rahman & 

Zuliestiana, 2019). Menerapkan pemasaran melalui media sosial bermanfaat dalam 

membangun ikatan yang kuat dengan konsumen, membangun kesadaran, 

mempertahankan ingatan dan tindakan untuk produk, merek, individu maupun 

kelompok. Penggunaan social media marketing memungkinkan perusahaan untuk 
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menghemat biaya dan waktu, serta membentuk dan memperkuat citra merek (Rifqi 

et al., 2023).  

Luxcrime memanfaatkan media sosial sebagai sarana dalam memasarkan 

produknya dengan memiliki Official Account pada platform seperti Tiktok dan 

Instagram. Luxcrime telah memiliki 677.000 pengikut di media sosial Instagram 

dan 616.300 pengikut di Tiktok. Akun media sosial @Luxcrime_id menyajikan 

konten yang informatif, seperti memberikan informasi terkait produk yang 

ditawarkan, promosi yang sedang berlangsung dan konten yang interaktif, seperti 

giveaway dan live streaming yang selalu ramai diikuti oleh followers-nya. Luxcrime 

seringkali menjadi perbincangan di media sosial, seperti produk Luxcrime Blur & 

Cover Two Way Cake serta produk terbaru yang dirilis tahun 2021 yaitu Cushion 

yang menjadi viral di media sosial Tiktok (Oktaviani, 2022). Penggunaan social 

media marketing layak dijadikan salah satu fokus utama bagi perusahaan untuk 

memasarkan dan memperkenalkan produknya, dikarenakan menjadi salah satu 

faktor pendorong keputusan pembelian (Ramadhani & Zaini, 2023) 

Tingginya persaingan dalam industri skincare dan kosmetik telah 

menghasilkan berbagai merek produk dengan jenis yang hampir serupa. Oleh 

karena itu, pentingnya menciptakan citra atau persepsi merek positif di mata 

konsumen. Citra merek ialah kesan dan kepercayaan yang dipegang oleh 

konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang tersimpan pada ingatan konsumen 

(Kotler & Keller, 2009). Brand image  muncul berdasarkan pemikiran dan 

pandangan konsumen terhadap produk yang mereka gunakan atau konsumsi. Citra 

merek suatu perusahaan terbentuk saat produk diperkenalkan dengan informasi 
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yang akan memicu ketertarikan dan rasa ingin tahu konsumen. Terciptanya sebuah 

citra merek yang positif akan menyebabkan peningkatan dalam pengenalan suatu 

merek di kalangan konsumen yang lebih besar dan baik (Maulana et al., 2020). Citra 

merek yang terbentuk dengan positif akan membuat konsumen memiliki 

kecenderungan untuk melakukan keputusan pembelian suatu barang atau jasa. Citra 

merek juga berperan penting dalam membentuk citra keseluruhan perusahaan, yang 

menjadi hal penting dalam menciptakan citra perusahaan yang positif di era 

milenial (Kurniawati, 2020).   

Konsumen lebih memilih produk atau layanan dengan merek yang mempunyai 

citra positif. Pemanfaatan media sosial dalam upaya pemasaran juga memberikan 

peluang kepada konsumen untuk mendapatkan pengetahuan yang lebih dalam, serta 

dapat berinteraksi secara aktif. Faktor ini memiliki potensi dalam membangun 

kepercayaan, mengurangi resiko yang akan muncul saat pembelian dan pada 

akhirnya akan mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 

Keputusan Pembelian  ialah aspek dari perilaku konsumen yang mencakup cara 

individu, kelompok atau organisasi dalam memilih, membeli dan menggunakan 

produk, jasa atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

(Kotler & Amstrong, 2016). Keputusan pembelian adalah proses di mana pembeli 

mengidentifikasi masalah, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu, 

serta mengevaluasi seberapa baik setiap alternatif dapat menyelesaikan 

masalahnya, yang kemudian proses ini membawa kepada keputusan pembelian 

(Tjiptono, 2008). Pada dasarnya, langkah-langkah yang dilalui oleh konsumen 

dalam membuat keputusan pembelian disebut dengan proses pengambilan 
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keputusan model lima tahap. Tahap ini meliputi pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi pilihan, pengambilan keputusan untuk membeli dan perilaku 

pasca pembelian.  

Penelitian yang dilakukan oleh Watulingas et al., (2022)  menjelaskan bahwa 

brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil 

penelitian tersebut bertentangan terhadap hasil penelitian yang dilaksanakan oleh 

Yunita & Indriyatni (2022) menunjukkan bahwa brand image  berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh 

Ramadhani & Zaini (2023) menjelaskan social media marketing memiliki pengaruh 

signifikan pada keputusan pembelian. Namun, hasil penelitian Thantia et al., (2023) 

berbeda dengan hasil penelitian sebelumnya, penelitian ini menunjukkan social 

media marketing tidak memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Subjek pada penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya. Pemilihan subjek didasarkan pada aktifitas mahasiswa yang aktif di 

berbagai media sosial untuk mendapatkan suatu informasi maupun berbagi 

pengalaman terutama mahasiswa yang menggunakan kosmetik sebagai kebutuhan 

sehari-hari, sehingga memiliki pengetahuan yang cukup luas mengenai berbagai 

merek kosmetik dan juga sebagai bentuk efisiensi dan efektivitas waktu 

dikarenakan masih dalam lingkup yang dapat dijangkau dikarenakan peneliti 

merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya. 

Ketidaksamaan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya 

menunjukkan penting untuk melakukan penelitian lebih lanjut mengenai bagaimana 

brand image  dan social media marketing mempengaruhi keputusan pembelian 
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produk kecantikan Luxcrime. Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan dan 

terdapat perbedaan hasil dalam penelitian terdahulu, peneliti bermaksud melakukan 

penelitian menggunakan judul “Pengaruh Brand image  dan Social media 

marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Luxcrime pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya”. 

1.2  Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, dapat ditarik bahwa 

perumusan masalah dalam penelitian ini, yaitu :   

1. Apakah brand image berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan Luxcrime? 

2. Apakah social media marketing berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Luxcrime? 

3. Apakah brand image dan social media marketing berpengaruh signifikan 

secara simultan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan 

Luxcrime?  

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka tujuan dari penelitian ini, yaitu :  

1. Untuk mengetahui pengaruh brand image  terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan Luxcrime pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya.  
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2. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap keputusan 

pembelian produk kecantikan Luxcrime pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Sriwijaya.  

3. Untuk mengetahui pengaruh brand image  dan social media marketing 

secara simultan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan 

Luxcrime pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya. 

1.4 Manfaat Penelitian  

Adapun manfaat yang diharapkan terdapat pada penelitian ini, yaitu: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian  ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dan nilai guna 

terutama dalam ilmu pengetahuan manajemen pemasaran, serta nantinya 

akan menjadi panduan untuk mempelajari terkait brand image  dan social 

media marketing yang tepat bagi pemilik usaha produk kecantikan ataupun 

bagi penelitian yang akan datang.  

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Penulis 

Penelitian ini bermanfaat untuk menambahkan perspektif atau 

pengetahuan dan pengalaman pribadi bagi penulis. Khususnya dalam bidang 

pemasaran, terkait bagaimana brand image  dan social media marketing 

berdampak pada proses pengambilan keputusan konsumen dalam pembelian. 

b. Bagi Kalangan Akademik 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang 

bermanfaat bagi para kalangan akademik untuk mendapatkan tambahan 
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daftar literatur kepustakaan terkait dengan manajemen pemasaran, yang 

mana dapat dijadikan bahan penelitian selanjutnya.  
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