BAB 1

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Industri perawatan kulit atau skineare telah mengalami pertumbuhan yang
signifikon di Indonesia dalam beb dgrakhir. Indonesia telsh menjadi
' afit (Eldwin & Jeremy, 2021).

salah satu pasar k k1

H._gipel is dan konsumen
watan kulit dan peningkatan keing;

(1 Pendo rnng uﬂllﬂﬂ‘
uk-produk skincare.

Lebih lanjut, ken ang diungkapkan oleh
Ferdinand dan Ciptono (2022, lebih mudah ke produk
skincare. Perkembangan ini memungkinkan konsumen wniuk mendapatkan
informasi lebih cepat don lebih luss mengenni produk-produk skincare yang
tersedia di pasar. Oleh korena i, peran teknologi informasi tidak hanya
mencipkan peluang bisnis yang lebih luas, tetapi jugs memberikan kontribusi
signifikan terhadap peningkatan kesadarsn konsumen ikan produk perawatan kulit.
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Selan  foktor-faktor tersebut, pengaruh media sosial, selebriti, dan
influeneer turul memainkan peran penting dalam membentuk tren dan preferensi
konsumen terkait produk séircare, sebagaimana disorot oleh Azizah et al. (2021),
Media sosial menjadi plotform yang efeknfi umuk menyebarkan informasi,
testimoni, dan wlasan produk. sementara endorser. selebriti. dan  influencer
memberikan dampak besar terhadap persepsi konsumen terhadap keberhasilan
produk shincare tertentu Mcningknmytm"*'murr di Indonesia bukan hanya
tercermin  dalam MLhnn_ jumt‘h tmmﬂ_ lokal dan internasional yang
memasuki mwmnl:m: st du'hm_mmlnn jumlah toko
kosmetik dan salon mmm pen;unlm pmdu‘l‘mr secars onling
yalg meningkat pesat. Aspek-aspek ini mencerminkasn minat vang tinggi dari
konsumen Indonesis d.ﬂ’hu merawat kulit meréka dan mencari ;mduk skineare
yang sesuni dengan kebutuhan individu { Andriana & Achir, 2014},

Peningkatan jumlsh merck skincare, baik lokal muupun w risinnal,
memﬁhhu pﬁs.:mgan yang sehat dan memberikan konsumen pilitian mlehlh
s il i mencerminksn respons  positf 1erhadap kﬂnmlum
hﬂiunﬂm ﬂmukm meningknt skoan produk perswaian kulit Seloin i,
muinnjumlnh torke kosmetik dan salon knmm.tm M&MSuhllm
wﬂ‘ lebily baik bapi konsumen untuk mendapatkan mmuw#n lavanan

wmmmmw skincare mﬂhjummﬂ aspek
yang §i i Il-ﬂ.lgll‘.lﬂ untuk membeli

pmduk.;.m mw dan km ‘Hal ini menunjukkan
pergeseran perilaku belanja konsumen ke mmm digital dan menandai
adaptasi industri skincare tethadap perkemb | teknologi.

Secara keseluruhon, fenomena ini menegaskan bahwa bisnis skincare di

Indonesia bukan hanys menjadi industn yang berkembang, tetapi juga mencipiakan
lanskap yang dinomis, responsif terhadap kebutuban konsumen, dan didukung oleh
inovast sera integrasi teknologi. Perkembangan ini menjdikan skincare bukan
hanya sebagm kebutuban fungsional, melainkan juga sebagai paya hidup vang
semakin diperhatikan oleh konsumen Indonesia. Dalam bal ind, industri skincare



telah menjodi lebih dari sekadar produk perawatan diri, melibatkan pengalaman
konsumen dan nilai-nilai yang lebih dalam. Keberlanjutan dan adaptasi terhadap
perubahan tren dan preferensi konsumen menjadi kunci untuk merespon dinamika
pasar dengan efekufl dan membangun hubungan yang kuat antara merek dan

konsumen.

Perubahan gaya hidup yang dinamis.dan evolusi pandangan masyarakal
tethadap kecantikan dan perawatan ﬁﬁm pendorong utama pertumbuban
bisnis skimcore m'imkmeam_ Wmm kesadaran masyarakat
Indonesia, ying semakin menyadari pentingnys penampilan ying baik dan merasa
periu wiuk mernw at Kulit merekn agar tetp sehat, segar, dan ferawat (Suga. 2015).
M.im n'u.-.nw:ﬂllm,fetgeum 5|bmt‘k.m m phnl.us dan nilai-nilai
konsumen terkait perawatan kulit. Pentingnya pumﬁhnm.h&m:mudl pusat
pmvmuknt Indonesin, menciptakan p-crmmmmmmmup
produk shimeare yang efektil. Konsumen tidak hanya melihat skincaré sebagai

iu:huﬂm 'WIIML tetapt jugs sebagai elemen integral dari gnnhilqmyanb
ks -_':m:r:kn uniuk merawat dan meningkatkan kualitas Luﬂtmmku_

Tﬂk Ilhigil itw, pengaruh duri miedin sosial dan selebiiti semakin membentuk
pandangin masyarokat terhadap kecantikan Konten-konten digital dan promosi
wﬂg dilokukan oleh selebriti di medin sosial hﬂm hﬂu terhadap
mﬁim m ﬂ;m pm!ul'. skimeare m m:n kcmﬁlun terkini.

ek-merek skincare yang

ubihian gaya hidup dan pengaruh media sosial sena
selebriti tidak hanyva mnmp‘f.ﬁkiﬂ permintiusn yang tinget terhadap produk skincare,

tetapi jugn membeniuk citra merek datam benak konsumen. Merek-merek yvang
dapal merespons dengan tepat terhadap nilai-nilai dan tren inl memaliki peluang
besar untuk membangun hubungan yang kuat dengan konsumen Indonesia yang
semakin peduli terhadap perswatan kulit dan kecantikan. Sebagai hasilnyi, penasar
dan pemilik merek skincare perlu memahami dinamiks pasar dan beradaprasi



dengan pergeseran preferens: konsumen untuk memanfastkan peluang yang

munctl dalam industo ini.

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Katadata Insight Center (KIC) dan
Sirclo pada 2021 menunjukkoan adanya pergeseran preferensi konsumen saat
berbetanja daring. Produk kKesehotan dan kecantikon menjadi kafepori vang paling
diminati dengan 40,1% dari total umasnksi,mmbkat dirn 29, 1% pada tahun 2019
p-rudul: s&tmumﬂqunwnmu, mmmmdem Covid-19. Hal ini
Kecantikan & Perawatan Diri mencapai USS7,23 miliar aizu Rpl 11,83 triliun pada

.mm Pisir uﬂ'w:m akan tumbuh. jﬁlﬁ setiap tahun dari
w 2007. Segmien pasar terbesar ad.um fm dini, diikuti oleh

mhﬂmuk dan wewangian. Pendapatan per orang dari Mhﬂnlﬂ:m

dan perawatan diri di Indonesia schesar USS25.90 pada tahut 2022, Mm‘"

mmmumbmg 15,8% dari to1al pendapatan pada whun fersebut.

Mulh menyadari bahwa dengon pertumbuhan yang signifikan
dalam pasar keeantikan dan perawatan diri di Indurmswﬂﬁnh:mplm bahwa
rnhﬂkansunnm techadap produk sbincare terus meningkat dan pﬂ{ulmn akan
tenll-'hﬂhﬂnbung di masa m::-m.'nua.na Faktor yquMﬁpmumhuhnn
ini mm m ‘fqhdnp pemhm mnst dm kebiasaan
i : L _' p menjadi fokus utama
dalam Mpu&nﬁ'gﬁhﬂ ‘P‘Emhﬂhlm pﬂlu kmﬂmempeﬂllmﬂmn baliwa
masyiarakal Indonesia se vttt
produk skincere, sebagai h-aLjuﬂ lmnfgﬂil ﬂiu‘l gn‘j*nhi&tfp mereka. Konsumen tidak
hanya mencari produk berkualitas, tetspi juga memperhatikan merek yang

dir, khususnyva melalu

mencerminkan nilai-nilai dan citra vang sejalan dengan pandangan mereka terhadap
kecantikan dan pernwatan diri.

Muhasiswa, sebagai salah sam segmen konsumen yang sangat akuf dalam
penggunsan skincare, memainkon péeran penting dalam mendefinisikan tren dan
citra merek di pasar ini. Mereka tidak hanya menjadi konsumen, tetapi juga kreator



tren melalui pengaruh mereka di media sosal dan lingkungan sekitar, Oleh karena
i, pemahaman mendalam terhadap preferensi dan sikap mahasiswa terhadap
produk  skipcore menjadi kenci unfuk membangun dan mempertshankan citra
merek yang kuat di pasar kecantikan Indonesia yang berkembang pesat ini. Dengan
adanyva adaptasi terhadap platform online don perubahan pola kensumsi, pelaku
industri kecantikan  dan  skincare  dapat memanfastkun  pelusng  ini untuk
membangun hul:un,ga.n yang lebih erat “.'."_-kunmmen terutama di kalangan
mahasiswa yang MMMEEMM tren dan inovasi.

mmt dan mn produk séfncare

_ _ pemw.ll.un fulit di
hhn'lﬂ mahasiswa. Femomena ini tidak hanya m ‘frén seimentars, femapi
mencerminkin pergeseran budaya yang lebih dalam di kalungan mahasiswa. yang
s&uﬂh memprioritaskan perawatan diri dan kecantikan schagni mmm

thnn-hnn_ Salah sutu faktor kunci yang manbenkun-dnmkbesa.r
H.Ln m-h{-mhh ketersedisan produk skineare dengan hargn tﬂr}u.w yang
BESL w‘mﬂmu mnhasiswa (Eva, 2022}, Halﬂﬂ mmrjmgﬂmmcupdi
mmﬂg utama, memungkinkan mihasswa unwi tetap mr:nm rutinitas
pda:luun kulit mereka tanpa harus merasa mcmbcmm Enlmin] Hal ini
mencipakan aksesibilits vang lebil besar terhadap gmdnk;}mm ‘menjadikan
perawastan kulit bukan ligi semati-mata cksklusif bagi mercka yang memiliki
anggoran besar.

Peningkatan kesadaran kan peatinghya periwa
vang signifikan dalam tren i Mohssiswa tdak hanva melihat séircare sebagai
produk kecantikan, tetapi sebogai investasi dalam kesehatan dan kesejabteraan kulit
merekn, Kesadaran akan dampak  positif dari perawatan  kulit menciptakan
perminiaan yang berkelanjutan terhadap produk skipcare, membentuk pola
konsumsi vang lebih berketanjutan dan berangpung jawab. Mahasiswa adalah

_“lsulil juga menjudi faktor

salah safu sepmen konsumen yang memiliki kebutuhan dan preferensi khusws

datam memilih produk skfmcare, Menurut Aghnata (2021}, makeup dan skincare



tidak honya menjadn kebutuban sekunder, namun sekarang sudah menjads
kebutuhan penting bagi mahasiswa. Untuk itu, mahssiswa sering mencari produk
yang memberikan kualitas baik namun tetap terjangkau sesuai dengan anggaran
merekn vang terbatas. Hal ini disebabkan oleh banyaknyva wnmtan skademik dan
keuangan yong harus dipenuhi selama masa studi mereka. Meskipun demikian,
dialam beberapa kasus, mohasiswa juga dapat terpengaruh oleh tren dan pengaruh
sosial di media sosial. Influencer di Mﬂ'qqmni Instagram, YouTube, dan
TikTok sering lmﬂnlk_ﬂﬁ pfod.ﬂk skipcare “kepada pengikut mereka,

¢ mencoba produk-produk tersebut (Sidauruk, 2021).
Cmuah ﬂmaﬂm WW banyak digunukan ﬁwn mahasiswa

LANEIGE adalah'merck perawatan uuurmaﬂukmpm tahun 1994
:}Iﬁ. m.mm kosmetik  terkemuka asal  Korea m m;m i
Corporation (Alicia & Siagian, 2019). Merek ini diluncurkan dengan tujuan untuk
memhﬁimmﬂusl perawitan kulit yang movatf dan hertnulj.ﬁiw
konsumen di seluub dunia. LANEIGE telah menjadi merek yung w di
industri kecantikan dan telah memperiuas jongkauaninya ke bechagal pasar
iemasional {Alicia & Siagian, 2019), Filosofi perawatan kulit EANEIGE berpusat
pﬂhmﬁ!p *Water Science”, vang mengakui Pﬂﬂtwm qn.helemhapan
dalum menjagn kesehaian dan keindohan kulic Merek ini .mklm bahwa
kekm m mw_' b ikin nm_nﬁ#wr'nubu kulit, termnsuk
menjaga kekenyalan, menjaga keseimbangan, dan melawan tanda-tanda penuaan.
Sebagai merek yang berfokus  pada kﬂjﬂm LANEIGE menggunakan
teknologi dan bahan-bahan unik untuk mengoptimalian hidrasi kulit,

LANEIGE mendukung inovasi produk dan klaimnya dengan penelition
ilmiah yang mendalam. Amorepacific, perusahaan induk LANEIGE, memiliki
laboratorium riset yvang terkemuka di Korea Selatan yong didedikssikan untuk
penelitian don pengembangan produk perawatan kulit Tim peneliti yang terdin dari
ahli dermatobogl. ilmuwoan kulit, dan profesional kesehotan bekerja sama untuk
melakukan penchition yang mendalam tentang bahan-bahan aktif, teknologi



perawatan kulit, dan efek produk LANEIGE pada kulit. Dengan harga yang lebih
tingpi, produk shincare LANEIGE menawarkan manfzat vang eksklusit dan
kualitas premivm. Kehndiran produk-produk tersebut memberikan opsi bagi
individu yang mencari solusi perawatan kulit vang berkualitas tinggi dan berkinerja
tingyri untuk mencapai kulit vang sehal, segar, dan bercahaya.

Pada kenyatmannys, meskipun produk  skimeare doari merek seperti

LANEIGE memiliki hlq.pl yang lebili ngkm dengan produk lokal

seperti Emina atay M‘fﬂﬁmm di pasaran skincare terap
i un oleh behcﬂp% yang mmdutuug

i bagai <aluran distribusi memberikan

pﬂhln ml'. ﬂ[&ngalﬂEE! 'pmduk tersebul M:s‘kipu IiIﬂ‘. mpmduk lokal,
namun LANEIGE dapat ditemukan di gerni resmi, tukﬁmwﬁﬂ@cmukﬂ,
dan juga tersedia secara online. Ini menciptakan kemudahan hagi ke u
mempﬁmmu LANEIGE sesuai dengan preferensi dan kenywem
_ﬂduﬁrWFMEIGE dalam memastikon kualitas produk menjadi n{_mlpmbnh
yilng si;'!ﬂ,mn; Diengan menjags stundar yang ketat dalam proses produksi dan
engyunikan buhan-bahan berkualitus tinggi, L ANEIGE memberikin ¥eyakinan
kepada konsumen bahwa produk-produk mercka Wﬁm tnumﬂ‘kan Citra
merek yang berkualitos ini menciptakan persepsi. puﬁif&hlm konsumen,
membenarkon hargn yang lebib tinggi Schmmm untuk diskui bahwa
prmmm'mm Tenting hﬂﬁﬂ-ww tentang kualitas dan
pengalaman pengguns. mamkﬂmmmwyﬁg lebih tinggi tercermin
dalam komitmen merck untuk menyajikaon produk berkualitas tinggei. Masyarakat
yang semakin peduli terhadap kesehatan kulit dan mencan hasil yang efektif dan
terbukti, terkadang bersedin membayar lebih uniuk produk yang dapat memenuhi
ekspektasi mereka,

Mahasiswa sering kali menjadi segmen konsumen vang penubh tantansgan
dalam hal anggaran dan wakiu. Mamun, beberapa alasan mengopa mohasiswa masih
memilih menggunakan produk skincere LANEIGE meskipun memiliki harga vang
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tinggi dan tidak ersedia secarn luas di Klinik, vakni karena kualitas dan kredibilitas
merek. LANEIGE telah dikenal sebagai merek perawatan kulit yang berkualitas
tinged dengan reputasi vang baik. Mahasiswa yang menggunakan produk skincare
LANEIGE dapat mengandalkan kualitas produk yang konsisten don hasil yang
efektil. Merek yvang dikenal memiliki komitmen terhadap riset dan pengembangan
produk juga dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen, lermasek mahasiswa,

skimcare, salah satunya §if
vang dimiliki oleh stincere LANEIGE, dihy apal memberikan contoh vang
positif unmk perusahaan lain dalam membangun citra merek:

1.2 Rumusan Masalah
Berdosarkan dari lotar belakang di ates, rumusan masalah dan penelitian ini adalah
“Bagaimana Citra Merek Sebagai Alat Ukur Pengambilan Keputusan Pembelian
Produk Skincare LANEIGE Pada Mahasiswa AMIKOM Yopgyakara?"



1.3 Batasan Masalah
Adupun batasan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut,

1. Citra merek sebagai alat ukur pengambilan keputusan pembelian produk

skincare LANEIGE
2. Penelitian ini hanya berfokus pada skincare LANEIGE
3. Penelitian ini hanya dilakukan padamuhasiswa AMIKOM Yogyakaria

1.4 Tujuan §
Adapun 1) il san masalah adalah

K.ﬁp‘l.l'll.lﬂ.ﬂ.

1.5.2 Manfaat praktls.

Dengan adanya penelitia e fharap babwa penelitian ini mampu
memperluas pengetshunn dan woawasan masyarakal umum, khususnya konsumen
skincare LANEIGE, dan juga dapat memberikan masukan vang positif dan
bermunfaut kepada pemilik usaha skincare lainnya dalam melaksanakan strategi
komunikusi pemasarun dalam membangun citra merek.



1.6 Sistematika Penulisan

Agar dapat memudahkan peneliti dalum penyusunan penelitian ini, makn
peneliti memerlukan sistematika penulisan yang akon dibagi menjadi 3 (lima) bab
yang terdiri diri beberapa sub-bab, vakni sebagai berikul:

BARB I (PENDAHULUAN). Pada bab ini, pmr.l.{u nkmnenjulmkm mengenai latar
br.hhng masalal, rumusan masalah, -
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