BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pandemi Covid-19 telah memukul perekonomian secara global termasuk
Indonesia. Meskipun terdampak Covid-19, saat ini kebutuhan dan permintaan
masyarakat terhadap kebutuhan primer, sekunder maupun tersier semakin beragam.
Setiap pelaku usaha diharapkan mampu untuk dapat menyusun suatu strategi
pemasaran agar dapat tetap untuk bertahan dalam mengahadapi persaingan di tengah
pandemic covid 19. Menurut Kotler & Keller (2016) Skillful marketing adalah
sebuah perjalanan yang tidak ada ujungnya, bisnis terus beradaptasi dan
menyesuaikan dengan perubahan kondisi yang ada. Salah satu cara untuk bertahan
dalam persaingan adalah dengan memperhatikan perilaku konsumen dalam
melakukam pembelian atas produk.

Menurut Sangaji Shopiah (2013) mendefinisikan keputusan pembelian
bahwa semua perilaku yang sengaja dilandaskan pada keinginan dan kebutuhan
ketika konsumen secara sadar memilih salah satu tindakan alternatif yang ada.
Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk diperhatikan karena hal
ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi pemasaran yang
akan dilakukan oleh perusahaan pada periode berikutnya. Menurut Kotler dan Keller
(2016), keputusan pembelian konsumen menjadi faktor yang penting sebagai
penentu eksistensi suatu perusahaan. Suatu perusahaan dapat terus eksis jika
rangsangan konsumen dalam memutuskan pembelian produk dari suatu pasar
mendapat respons yang positif dari pasar itu sendiri. Konsumen akan membentuk
sebuah preferensi atas merek-merek yang ada dalam kumpulan pribadi dan
konsumen juga akan membentuk niat untuk membeli merek yang paling di minati
dan berujung pada keputusan pembelian.

Proses pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian bukanlah suatu
hal yang mudah bagi seorang konsumen. Konsumen mempunyai perilaku yang
berbeda-beda dalam membuat keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa.
Perilaku manusia dapat dipengaruhi oleh banyak faktor baik internal maupun
eksternal. Perilaku pembelian dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor perilaku
konsumen. Keputusan pembelian dipengaruhi juga oleh karakteristik konsumen.
Keputusan pembelian konsumen tidaklah berdiri sendiri melainkan disebabkan oleh
beberapa faktor yang mempengaruhi, salah satunya adalah iklan. Menurut Sutisna
(2013) iklan adalah bentuk komunikasi yang dibayar oleh sponsor yang bersifat
membujuk dan mempengaruhi, memerlukan media massa sebagai penyampai pesan,
bersifat non personal dan ditujukan kepada konsumen. Menurut Kotler dan
Armstrong (2016) Iklan dapat dimanfaatkan secara efektif untuk membangun
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informasi produk jangka panjang dan dapat memicu pembelian segera. lIklan
merupakan semua bentuk terbayar dari presentasi nonpribadi dan promosi ide,
barang, atau jasa oleh sponsor tertentu.

Faktor keputusan pembelian berikutnya adalah endorser. Menurut Shimp
(2013), selebriti endorser merupakan penggunaan artis atau selebriti sebagai bintang
iklan di berbagai media. Mulai dari media sosial, media televisi ataupun media
cetak. Selain itu penggunaan selebriti sebagai bintang iklan dikarenakan atribut
kesohorannya termasuk ketampanan, keberanian, talenta, keagungan, kekuatan dan
juga daya tarik yang mewakili daya tarik yang diinginkan oleh sebuah merek yang
diiklankan. Jadi dapat disimpulkan bahwa, selebriti endorser merupakan seseorang
yang dikenal oleh masyarakat luas, memiliki daya tarik yang menunjukkan dirinya
sebagai konsumen dalam sebuah iklan yang dibintanginya. Selebriti sebagai
endorser dipercaya dapat mempengaruhi minat beli konsumen untuk dapat
mendongkrak penjualan produk (Annis dan Nurcahya, 2014)

Faktor pembelian selanjutnya adalah harga. Menurut Tjiptono (2014) harga
dari sudut pandang pemasaran merupakan suatu moneter atau ukuran lainnya
(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak
kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Hubungan antara harga dengan
keputusan pembelian yaitu harga mempengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian, semakin tinggi harga maka keputusan pembelian semakin
rendah, sebaliknya jika harga rendah keputusan pembelian berubah semakin tinggi
(Kotler dan Amstrong, 2018).

Faktor pembelian selanjutnya adalah kualitas pelayanan. Menurut Algifari
(2016:2) kualitas layanan dapat dijadikan sebagai tingkat keunggulan yang
diharapkan. Pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut bertujuan untuk
memenuhi keinginan konsumen. Menurut Tjiptono (2014) kualitas pelayanan
merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen. Apabila jasa atau
pelayanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan, maka
kualitas jasa atau pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa atau
pelayanan yang diterima melampaui harapan konsumen, maka kualitas jasa atau
pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal.

Keputusan pembelian menjadi hal fundamental dalam sebuag organisasi
atau perusahaan guna bertahan dan memajukan perusahaannya. Dewasa ini, salah
satu produk yang turut mengalami dampak pandemic covid 19 adalah kecantikan.
Produk kosmetik kecantikan begitu marak beredar dipasaran dan semakin banyak
persaingan di dalamnya, oleh karena itu pentingnya suatu perusahaan mampu untuk
menginformasikan produknya kepasaran dengan semakin kreatif, inovatif, mudah
untuk diingat dan menarik hati para calon konsumen. Berbagai macam produk
kosmetik di Indonesia menambah variasi pilihan kosmetik untuk konsumen wanita



maupun pria antara lain seperti Wardah, MS. Glow, Personal Beauty, Beleysia
Skincare, DRW Skincare Paradiskin Glow, Alfabelenskin, Whitening Glossy Skin,
Scarlet, dan Theraskin. Berikut adalah daftar top brand kosmetik dan skincare
tingkat nasional dalam kurun waktu 2 tahun terakhir sejak tahun 2019-2020 dapat
dilihat pada tabel 1.1 :

Tabel 1.1 Data Top Brand Kosmetik & Skincare Nasional 2019-2020

No Merek Tahun Keterangan
2019 2020

1 Wardah 26% 28% Top

2 MS Glow 16% 16% Top

3 Personal Beauty 14% 14% Top

4 Beleysia Skincare 11% 10% -

5 DRW Skincare 9% 9% -

6 Paradiskin Glow 8% 8% -

7 Alfabelenskin 7% % -

8 Whitening Glossy Skin 3% 3% -

9 Scarlett 3% 3%

10  Theraskin 3% 3%

Sumber : www.topbrandkosmetikskincare-award.com

Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat top brand kosmetik dan yang paling
banyak digemari oleh masyarakat Indonesia. Merek produk yang masih meyandang
predikat sebagai top brand sejak tahun 2019 hingga 2020 adalah produk merek
Wardah, MS. Glow, dan Personal Beauty yang secara berturut-turut menempati
dalam posisi 3 besar di Indonesia.

Ms Glow merupakan salah satu produk skincare dan kosmetik, dimana
produk lokal ini sangat diminati oleh setiap kalangan, dikarenakan Ms Glow sendiri
sudah memiliki Aesthetic Clinic dibeberapa kota besar di Indonesia, melihat tidak
banyaknya produk skincare yang beredar memliki klinik sendiri yang dimana faktor
tersebut membuat Ms Glow semakin diminati. Tak hanya itu saja Ms Glow juga
sudah memiliki ijin BPOM dan juga sudah bersertifikasi halal. Komposisi utama
produk Ms Glow ini diantaranya Kojic dilpamitate, kojic acid, sulfur, vitamin ¢ dan
lain-lain. Selain itu, Ms Glow merupakan salah satu brand kosmetik Indonesia
(lokal) yang meraih penghargaan dengan catatan penjualan produk lebih dari 2 juta
perbulan (Industri.kontan.co.id, 2020).

Produk Ms Glow ini pertama kali berproduksi di Malang sebelum akhirnya
mampu menciptakan pabrik besar dan berkembang di Jakarta. Ms Glow merupakan
brand kosmetik yang merupakan singkatan dari Magic Skin for Glowing. Ms.Glow
menyampaikan komunikasi persuasif yaitu dengan cara iklan dan menggunakan
selebriti, yang bisa dibilang sangat terkenal di dunia hiburan seperti Raffi Ahmad



dan Nagita Slafina, Luna Maya, Ayu Ting-Ting dll. Fenomena yang menunjukkan
selebgram sebagai pendukung dalam kegiatan promosi sudah berlangsung cukup
lama ini, karena penggunaan selebriti sebagai endorser dipercaya dapat
mempengaruhi minat beli konsumen dan kemudian dapat mendongkrak penjualan
produk. Perkembangan perusahaan Ms.Glow semakin baik dari waktu ke waktu, hal
tersebut ditunjukkan dengan perusahaan terus melakukan pengembangan produknya
menjadi skincare, body care dan cosmetic yang memiliki agen dan member resmi di
seluruh Indonesia bahkan sudah merambah mancanegara. Namun adanya Pademi
Covid 19 menyebabkan penurunan penjualan produk Ms.Glow. Berikut data jumlah
penjualan Ms.Glow Cabang Jember selama tahun 2016 — 2020:

505,000 -
504,000 -
503,000 -
502,000 -
501,000 -
500,000 -
499,000 -
498,000 -

497,000 T T T T 1
2016 2017 2018 2019 2020

Gambar 1.1 Data penjualan Ms.Glow Cabang Jember 2016 — 2020.
Sumber: Ms.Glow Cabang Jember

Berdasarkan data penjualan Ms.Glow Cabang Jember selama tahun 2016-
2020 menunjukkan bahwa terjadi penurunan selama Pandemi Covid-19. Adanya
pembatasn kegiatan yang dilakukan pemerintah (psychal distancing) berdampak
pada penurunan pendapatan masyarakat sehingga mengakibatkan terjadinya
penurunan daya beli masyarakat terhadap produk Ms.Glow Cabang Jember. Pihak
Ms.Glow Cabang Jember perlu melakukan beberapa strategi pemasaran untuk
meningkatkan kembali penjualan produk Ms.Glow Cabang Jember salah satunya
dengan iklan melalui media social, menggunakan endorser, menetapakan harga yang
terjangkau serta memperhatikan kualitas dalam memberikan pelayanan kepada
kondumen.

Iklan menjadi ujung tombak MS Glow Jember dalam memberikan informasi
yang menarik kepada konsumen dengan harapan dapat mendonkrak pembelian.
Namun fakta dilapangan Ms.Glow Cabang Jember hanya mengikuti iklan yang telah
ditetapkan pihak Ms.Glow Cabang pusat sehingga tidak ada inovasi iklan yang
dikemukakan Ms.Glow Cabang Jember. Penggunaan iklan Ms.Glow Cabang Jember
yang hanya mengikuti pusat mengakibatkan konsumen terkadang mengalami
penurunan minat dalam proses keputusan pembelian pada Ms.Glow Cabang Jember.



Harga produk Ms.Glow Cabang Jember yang kompetitif tentunya perlu
dipertimbangkan salah satunya dengan memberikan potongan harga dengan syarat
dan ketentuan berlaku. Penetapan harga Ms.Glow Cabang Jember juga masih
bergantung pada ketetapan Ms.Glow pusat sehingga tidak dapat memberikan diskon
khusus kepada konsumen di Jember. Diskon yang diberikan Ms.Glow Cabang
Jember juga dirasa sangat sedikit mengingat produk Ms.Glow Cabang Jember juga
memiliki pangsa pasar yang tinggi. Selain itu faktor kualitas pelayanan juga
merupakan hal yang perlu dipertimbangkan dalam menarik minat untuk melakukan
keputusan pembelian produk Ms.Glow Cabang Jember. Kualitas pelayanan yang
terkadang lama dapat menurunkan minat konsumen dalam proses keputusan
pembelian pada Ms.Glow Cabang Jember. Pelayanan yang lama saat kondisi outlet
Ms.Glow Cabang Jember dikarenakan jumlah pegawai juga tidak telalu banyak
sehingga kurang mampu memberikan pelayanan konsumen yang banyak.

Penelitian Wahyu (2016) menyatakan bahwa ada dampak positif dari
variabel harga terhadap keputusan pembelian dan kualitas layanan terhadap
keputusan pembelian, sedangkan variabel iklan tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Penelitian Putri (2018) menyatakan bahwa iklan
berpengaruh positif terhadap citra merek, citra merek berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan
citra merek memediasi pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian. Penelitian
Setiawan (2019) menyatakan bahwa iklan dan endorser berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Awareness. Penelitian Cahya (2019) menyatakan bahwa
celebrity endorsement, variasi produk dan brand image secara simultan dan
signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Rabbani di kota
Surakarta. Penelitian Nova (2020) menyatakan bahwa iklan televisi tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk berlebel halal
sedangkan celebrity endorser dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk berlabel halal “Wardah.

1.2 Rumusan Masalah

Salah satu perusahaan yang terdampak dengan adanya virus corona di
Indonesia adalah perusahaan Ms.Glow. Adanya Pademi Covid 19 menyebabkan
penurunan penjualan produk Ms.Glow. Penggunaan iklan Ms.Glow Cabang Jember
yang hanya mengikuti pusat mengakibatkan konsumen terkadang mengalami
penurunan minat dalam proses keputusan pembelian pada Ms.Glow Cabang Jember.
Penetapan harga Ms.Glow Cabang Jember juga masih bergantung pada ketetapan
Ms.Glow pusat sehingga tidak dapat memberikan diskon khusus kepada konsumen
di Jember. Pelayanan yang lama saat kondisi outlet Ms.Glow Cabang Jember
dikarenakan jumlah pegawai juga tidak telalu banyak sehingga kurang mampu



memberikan pelayanan konsumen yang banyak. Berdasarkan latar belakang dan
fenomena tersebut, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1.

Apakah iklan berpengaruh signifikan terhadap proses keputusan pembelian
pada Ms.Glow Cabang Jember?

Apakah endorser berpengaruh signifikan terhadap terhadap proses
keputusan pembelian pada Ms.Glow Cabang Jember?

Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap proses keputusan
pembelian pada Ms.Glow Cabang Jember?

Apakah kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap proses
keputusan pembelian pada Ms.Glow Cabang Jember?

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Tujuan penelitian ini adalah:

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan iklan terhadap proses
keputusan pembelian pada Ms.Glow Cabang Jember.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan endorser terhadap
proses keputusan pembelian pada Ms.Glow Cabang Jember.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan harga terhadap proses
keputusan pembelian pada Ms.Glow Cabang Jember.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan kualitas pelayanan
terhadap proses keputusan pembelian Pada Ms.Glow Cabang Jember.

1.4 Manfaat Penelitian

yaitu:

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi semua pihak,

1. Bagi Ms.Glow Cabang Jember

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan atau evaluasi bagi
Ms.Glow Cabang Jember untuk dapat meningkatkan penjualan produk
yang lebih efektif dan efisien.

Bagi Peneliti

Untuk mengetahui bagaimana perkembangan Ms.Glow Cabang Jember
serta sebagai pengembangan ilmu pengetahuan dibidang pemasaran.

Bagi Universitas

Untuk menambah referensi sehingga dapat digunakan sebagai bahan-bahan
bagi mahasiswa khususnya yang berkepentingan dengan penelitian sejenis.



