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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Di era globalisasi seperti sekarang ini, perusahaan–perusahaan dihadapkan 

pada persaingan yang sangat ketat. Adanya perjanjian–perjanjian pasar bebas 

antar negara membuat negara yang satu terbuka terhadap negara yang lain 

sehingga perdagangan bebas berkembang pesat, intensif, global dan tidak bisa 

dihindari lagi oleh perusahaan–perusahaan. Kemajuan teknologi yang canggih 

juga membuat interaksi dari satu negara dengan negara lain semakin mudah dan 

cepat dilakukan. Konsekuensinya dalam pasar adalah konsumen dengan mudah 

bisa menikmati begitu banyak pilihan produk berkualitas baik produk yang 

berasal dari dalam negeri maupun produk yang berasal dari luar negeri. Hal itu 

bagi perusahaan berarti pesaing perusahaan dalam pasar sekarang ini tidak hanya 

berasal dari dalam negeri tetapi juga dari luar negeri. Keadaan ini akhirnya 

mengharuskan perusahaan kecil maupun perusahaan besar untuk bisa menjadi 

internasional karena dengan menjadi perusahaan internasional, perusahaan akan 

mampu bertahan hidup secara ekonomis.  

Indonesia yang merupakan salah satu negara berkembang dengan jumlah 

penduduk keempat terbesar di dunia sesudah Cina, India dan Amerika Serikat 

menjadi pasar yang banyak dilirik pemasar internasional untuk dijadikan target 

pemasaran produknya. Hal ini dikarenakan Indonesia memiliki pasar domestik 

yang menarik dan potensial.  

1.1 Latar Belakaanng Masalah 

Di eerra globalisas si ssepe erti sekekararanng g ininii, pperrususahaan–perusahah an dihadapkan –

pada persaingagan n yangng sangat ketatat.t. AAdadanyya perjannjijian–peerjr anjian ppasa ar bebas –

anantar neegagarara mmembubuat negara yang satu terbuka teterhrhadapp nnegegara a yangng lain

sehingnggaga perdadagangan bebas berkembang pesat, intensif, glolobal dadan n tidak bbisa 

diihihindndari llagi oleh perusahaan–perusahaan. Kemajuan teknologigi yanang cacangn gihh–

jujugag  meembuat interaksi dari satu negara dengan negara lain semakinin mmududahah dan 

cepat ddilakukan. Konsekuensinya dalam pasar adalah konsumen denngan muddahh 

bibisa mmenikmati begitu banyak pilihan produk berkualitas baik prroduk k yanng 

berasal dari dalalamam nnegegererii mam upunun produk k yangg bbererasasalal ddararii luar negeri. Hall itutu 

babagi perusahaan berarti pesaing perusasahah an dalam pasar sekarang ini tidak k hahanynya

beberarasasal dadariri ddalalamam nnegegererii tetetatapip  juga dari lluauarr nenegegeriri. KeKeadadaaaann innii akakhihirnrnya 

mmengnghaharuskan ppererususahaaaann kekecic l mamaupupunun perrususahahaaaan bebesasarr untuk bibisasa mmenjadi 

internasionall kkarena dengan menjnjada i perurusahaan internasion lal, perusahaan akan

mampu bertahan hidup secara ekkono omis.  

Indonesia yang merupakan salah saatu negara berkembang dengan jumlah 

penduduk keempat terbesar di duniaia ssesudah Cina, India dan Amerika Serikat 
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Gambar 1.1 
Lima Negara dengan Jumlah Populasi (Penduduk) terbanyak di Dunia 

Sumber: www.bkpm.go.id

Menarik dan potensial dikarenakan lebih dari 53% penduduknya tinggal di 

daerah perkotaan dan telah mengadopsi gaya hidup modern. Kelas ekonomi 

menengah terus berkembang dan mendukung pertumbuhan PDB. Sekitar 56,7% 

nilai PDB bersumber dari konsumsi pribadi pada tahun 2010. Jumlah pengeluaran

per kapita per hari dari kelas menengah di Indonesia adalah sekitar $2 – 20 (juta 

orang). Pada tahun 2010, 56,5% dari jumlah populasi berasal dari kelas menengah 

yang tumbuh dari angka 37,7% pada tahun 2003. Angka ini diperkirakan akan 

terus naik ke nilai 70% pada tahun 2015. Selain itu, sepertiga dari jumlah 

penduduk Indonesia adalah berumur di bawah 29 tahun (www.bkpm.go.id).

Dari data yang dikemukakan, maka bisa ditarik kesimpulan bahwa pasar 

Indonesia memiliki konsumen akhir yang sangat konsumtif. Hal ini bisa dilihat 

dari sebagian besar nilai PDB, disumbangkan dari konsumsi pribadi. Bahkan nilai 

ini diperkirakan akan terus berkembang. Informasi ini tentu sangat menarik bagi 

pemasar terutama bagi pemasar dengan target pasar konsumen. Peningkatan 

Gambar 1.1 
LiLimama NeN gaarara dengan Jumlah Populasi (Penduduk) terrbab nyakak ddii DuD niaa 

Sumber: www.bkpm.go.id

MeMenarik dan potensial dikarenakan lebih dari 53% penduduknknya ttininggggal di 

daerah perkotaan dan telah mengadopsi gaya hidup modern. Kellas ekonomim  

mem nenngah terus berkembang dan mendukung pertumbuhan PDB. Sekkitar 5566,7%% 

nilai i PDPDB bersumbeerr dadariri kkononsusumsi pribadi papadada ttahahunun 22010. Jumlah pepengeluaararann

pep r kapita per hari dari kelas menenngagah h ddi Indonesia adalah sekitar $2 – 200 (j(jututa –

ororana g)g). PaP da tahun 2010, 56,5% dari jumlah populasi berasal dari kelelasas menenenenggah

yayangng tumbuhh ddari aangngkaka 37,7%% ppadada a tatahuhun 2003. AnAngkgka inii diperkirrakakanan akan

terus nanaikik kee ninilalai 70% pada ttaha un 201015. Selain itu, ssepepere tigaga ddari jumlah 

penduduk Indonesia adalah berummur di bawaah 29 tahun (www.bkpm.go.id).

Dari data yang dikemukakakan, maka a bisa ditarik kesimpulan bahwa pasar 

Indonesia memiliki konsumen akhiir r yaanng sangat konsumtif. Hal ini bisa dilihat 

dari sebagian besar nilai PDB disumbab ngkan dari konsumsi pribadi Bahkan nilai
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jumlah kelas menengah, rata-rata usia penduduk yang relatif muda, perilaku yang 

konsumtif menjadikan Indonesia sebagai pasar yang sangat subur dan 

menjanjikan. Akibatnya, banyak pemasar asing berebutan memasuki pasar 

konsumen Indonesia.  

Dalam menghadapi pertumbuhan perdagangan global yang terjadi ini 

penting bagi pemasar baik pemasar lokal maupun asing untuk bisa melakukan 

konsep pemasaran yang berbeda dan sesuai dengan situasi dan kondisi lingkungan 

dimana rencana pemasaran itu dilakukan. Faktor budaya dan nilai-nilai kultur 

yang dipegang oleh konsumen sehingga membentuk perilaku konsumen dalam 

negara maupun daerah yang dituju menjadi tantangan utama pemasar saat 

melakukan perdagangan. Kurangnya pengetahuan akan faktor – faktor ini bisa 

mengganggu perkembangan dan kelancaran bisnis baik dalam skala nasional 

maupun skala internasional.  

Menurut Cateora dan Graham (2007), etnosentrisme merupakan salah satu 

rintangan utama dalam keberhasilan pemasaran internasional selain kriteria yang 

merujuk pada diri sendiri (self–reference criterion, SRC). Jika SRC adalah suatu 

referensi secara tidak sadar kepada nilai-nilai kultural, pengalaman–pengalaman, 

dan pengetahuan diri sendiri sebagai sebuah dasar keputusan. Etnosentrisme 

sebagai hal yang berhubungan erat dengannya, adalah gagasan bahwa kultur 

sendiri yang paling mengetahui bagaimana melakukan semua hal. Etnosentrisme 

mengacu pada kecenderungan individu untuk melihat kelompok budaya mereka 

sebagai norma-norma perilaku preferensi yang dapat diterima. Individu 

menjanjikan. Akibatnya, baanyny kak pemasarr aasing berebutan memasuki pasar 

konsumen Indonesiaia.  

Dalam m menghadapi pertutumbmbuhu anan ppere dadagangan globall yang terjadi ini 

penting g bagi pemasarar bbaiikk pemasar lokal maupupunun aasising untuk bissa a melakukan 

koonnsep pemmasasararana  yang g beberbeda dan sesuai dengan sisitut asi dadan n kokondn isi linggkungan 

dimanana rrenencanaa pemasaran itu dilakukan. Faktor budaya dad n ninilalai-i-ninilal i kukultur 

yaangn ddipi eggaang oleh konsumen sehingga membentuk perilaku kok nsumumene  dalamm 

nenegagara mmaupun daerah yang dituju menjadi tantangan utama ppemmasasarar saat 

melakuukan perdagangan. Kurangnya pengetahuan akan faktor – fakktor ini i biisasa –

menggganggu perkembangan dan kelancaran bisnis baik dalam skaala nassiionaal 

mauppunun skala internaasisiononalal.  

Menurut Cateora dan Grahamm ((2020007), etnosentrisme merupakan salahh ssatatuu 

ririntn anangagan utama dalam keberhasilan pemasaran internasional selain krkrititerriaia yyaang

memerurujuj k padda ddiirii sesendndiririi (selff–ff rerefefererencnce e crcriiterion, SSRCRC).). JJikika SRSRCC addalalahah suatu CCC

refereensnsi secarara ttididak sadar kepadada nilai-ninilai kultural, peengngala aman–pepengalaman, –

dan pengetahuan diri sendiri ssebagai sebbuah dasar keputusan. Etnosentrisme 

sebagai hal yang berhubungan eerat denggannya, adalah gagasan bahwa kultur 

sendiri yang paling mengetahui baggaimaana melakukan semua hal. Etnosentrisme

mengacu pada kecenderungan individdu untuk melihat kelompok budaya mereka
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etnosentris bersifat tidak toleran dan cenderung menghakimi budaya yang berbeda 

dari kebudayaan mereka sendiri. 

Konsumen yang etnosentris percaya bahwa adalah suatu tindakan yang tidak 

tepat dan bahkan mungkin tidak bermoral jika membeli produk-produk dari 

negara lain. Pembelian produk asing dipandang sebagai sesuatu yang tidak layak 

karena akan melukai pekerjaan domestik dan perekonomian negara. Konsumen 

dengan etnosentrisme tinggi akan cenderung memiliki perasaan bersalah apabila 

mengkonsumsi produk dari luar negeri karena berakibat buruk pada 

perekonomian bangsanya sendiri. Sedangkan konsumen dengan etnosentrisme 

rendah tidak akan merasakan hal tersebut. Etnosentrisme konsumen didefinisikan 

sebagai preferensi konsumen terhadap produk yang diproduksi di dalam negeri 

dan menolak produk impor (Sharma et al., 1995). Etnosentrisme konsumen 

memberikan pemahaman tentang apa pembelian yang diterima oleh suatu 

kelompok, serta perasaan tentang identitas dan milik mereka. Bagi konsumen 

yang tidak etnosentris, produk asing dievaluasi berdasarkan kualitas produk itu 

sendiri tanpa mempertimbangkan dari negara mana produk tersebut berasal atau 

dibuat (terkadang produk asing ini terlihat lebih baik karena mungkin dievaluasi 

berdasarkan atribut-atribut yang menempel pada asal negara produk tersebut) 

(Shimp & Sharma, 1987).  

Etnosentrisme konsumen ini terkait erat dengan persepsi konsumen terhadap 

negara asal produk (Country-of-Origin). Apakah suatu produk itu berasal dari 

dalam atau luar negeri. Persepsi konsumen terhadap negara asal (COO) pada 

dasarnya merupakan persepsi tentang citra suatu negara (country image). Citra 

Konsumen yang etnosentntriris percaya babahwhwa adalah suatu tindakan yang tidak 

tepat dan bahkan mmungkin tidak bermoral jika memmbeb li produk-produk dari 

negara lain. PPembelian produk aasining g didipapandndanng g sebagai sesuatatu u yang tidak layak 

karenaa akan melukaai i pepekekerjaan domestik dan ppererekekononomian negaraa.. Konsumen 

deenngan etnnososenentrtrisme ttininggi akan cenderung memmililikiki peraasasaanan bbersalahh apabila 

menggkkononsusumsi produk dari luar negeri karena bereraka ibat bbururuku ppada 

peererekokonnomimian bangsanya sendiri. Sedangkan konsumen dengagan ettnonoses ntrismme 

rerendndah tiidak akan merasakan hal tersebut. Etnosentrisme konsumenn diddefefininisisikan 

sebagaaii preferensi konsumen terhadap produk yang diproduksi di ddalam neggereri

dan mmenolak produk impor (Sharma et al., 1995). Etnosentrismee konsusumenn 

membmbeerikan pemahhamamanan ttenentat ng apa pemmbebelilianan yyana g diterima oolleh suuatatuu 

kek lompok, serta perasaan tentang iided ntntititas dan milik mereka. Bagi konssumumenen 

yayangng ttidi ak etnosentris, produk asing dievaluasi berdasarkan kualitasas pproodudukk itu 

sesendndiri tanpa mempmperertitimbmbangkkanan ddarari i nenegagara manaa prprodod kuk ttersebbut beerarasasall atau 

dibuatat ((tet rkadanangg produk asing iinin  terlihaatt lebih baik karenena a munggkikinn dievaluasi 

berdasarkan atribut-atribut yangg menempeel pada asal negara produk tersebut) 

(Shimp & Sharma, 1987).  

Etnosentrisme konsumen ini tteerkaitit erat dengan persepsi konsumen terhadap

negara asal produk (Country-of-Origigin) Apakah suatu produk itu berasal dari
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negara adalah sejumlah keyakinan dan kesan yang diperoleh orang-orang 

mengenai suatu tempat atau negara. Citra negara menyederhanakan sejumlah 

potongan informasi yang berhubungan dengan suatu tempat atau negara. Citra 

negara merupakan suatu hasil pikiran dari orang-orang yang mencoba untuk 

memproses dan memilih informasi penting tentang tempat atau negara tersebut 

(Kotler dan Gertner, 2002). Dalam persepsi konsumen, tiap negara kadang 

diasosiasikan dengan atribut citra tertentu. Misalnya, Cina diasosiasikan dengan 

produk yang murah, Jepang diasosiasikan dengan produsen elektronik yang 

berkualitas bagus, Paris diasosiasikan dengan model fesyen dunia dan negara 

pembuat kosmetik, Italia dikenal dengan pizza yang lezat, dan sebagainya. Negara 

asal dari suatu produk ini juga berhubungan sangat erat dengan merek produk 

tertentu, seperti produk dengan merek IBM berasal dari Amerika Serikat, merek 

Sony berasal dari Jepang, L’oreal berasal dari Paris, dan sebagainya. Saeed (1994) 

dalam Lin dan Chen (2006) menggambarkan Negara asal (COO) sebagai negara 

dimana produk atau merek perusahaan diasosiasikan. Negara distereotipkan oleh 

konsumen berdasarkan industrialisasinya. Stereotip konsumen tentang produk dan 

negara terbentuk dari pengalaman, rumor dan mitos. Stereotip ini lebih merupakan 

persepsi atas kualitas produk dan layanan secara umum yang diproduksi di negara 

tersebut (Cateora dan Graham, 2007). Negara asal (COO) dari suatu produk 

merupakan elemen pemasaran yang penting diketahui oleh pemasar untuk 

mempengaruhi persepsi konsumen serta perilaku mereka. Negara asal dikenal 

untuk memandu asosiasi di benak konsumen. Dalam proses pencarian informasi 

potongan informasi yang beerhrhububungan dengnganan suatu tempat atau negara. Citra 

negara merupakan ssuatu hasil pikiran dari orang-oranang g yang mencoba untuk 

memproses dadan memilih informmasasi pepentntining g teentn ang tempat atatau u negara tersebut 

(Kotler r dan Gertner,r, 2200002). Dalam persepsi kokonsnsumumen, tiap negegara kadang 

diiaasosiasikakann dedenngan aatrtribibut citra tertentu. Misallnynya,a, Cina a didiasasoosiasikan n dengan 

produkuk yyanang mumurah, Jepang diasosiasikan dengan produdusen ellekektrtrononik yyang 

beerkrkuaallitas bagus, Paris diasosiasikan dengan model fesyen ddunu ia ddanan negarra 

pepembmbuat t kosmetik, Italia dikenal dengan pizza yang lezat, dan sebaggainyya.a. NNege ara 

asal daari suatu produk ini juga berhubungan sangat erat dengan mmere ek produdukk 

tertenttu, seperti produk dengan merek IBM berasal dari Amerika Serrikat, mmerekk 

Sonyy bberasal dari Jepapangng, L’L ororeae l berasal darii PPararisis, dadan n sebagainya. SaSaeeed (19994)4) 

dad lam Lin dan Chen (2006) menggagambmbaarkan Negara asal (COO) sebagai nenegagarra 

didimamanana pproduk atau merek perusahaan diasosiasikan. Negara distereoeotitipkpkanan oolleh 

kokonsnsumen bberddasarkrkanan iindndustrialilisasasisinynya.a. SSttereotipi kkononsusumen tte tntang prprododukuk dan 

negarara tterbentukuk ddari pengalamann,, rumor dadan mitos. Stereototipip ini l bebihih mmerupakan 

persepsi atas kualitas produk dann layanan seecara umum yang diproduksi di negara 

tersebut (Cateora dan Graham, 2007). NNegara asal (COO) dari suatu produk 

merupakan elemen pemasaran yaang ppenting diketahui oleh pemasar untuk 

mempengaruhi persepsi konsumen sere ta perilaku mereka Negara asal dikenal
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tentang produk selain kualitas dan harga produk yang diperhatikan oleh 

konsumen, faktor seperti negara asal merek juga diperhatikan oleh konsumen.  

Citra dari suatu negara asal (COO Image) memainkan peran yang sangat 

penting dalam persepsi konsumen terhadap produk dan merek dari negara tertentu 

karena citra ini yang selanjutnya akan mempengaruhi niat pembelian akan suatu 

produk oleh konsumen, dimana niat beli ini yang akhirnya membuat keputusan 

untuk bertindak atau melakukan pembelian. Menurut Papadopoulos dan Heslop,

Citra negara asal (COO Image) sering dianggap sebagai faktor yang 

mempengaruhi konsumen dalam mengurangi kompleksitas dari keputusan 

pembelian mereka (Souiden et al, 2011). 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian yang dilakukan oleh 

Shankarmahesh (2006). Jika penelitian yang dilakukan oleh Shankarmahesh 

merupakan sebuah tinjauan komprehensif mengenai anteseden dan konsekuensi 

dari etnosentrisme konsumen maka penelitian ini mencoba menganalisis pengaruh 

etnosentrisme konsumen (Consumer Etnocentrism — CET) pada niat konsumen 

untuk membeli (Purchase Intention) produk asing (Maybelline – Amerika) atau 

produk lokal (Wardah – Indonesia) dengan dimediasi faktor citra negara asal 

(Country-of-Origin Image).  

Pada penelitian ini, peneliti akan berkonsentrasi pada salah satu pasar di 

Indonesia yang makin digandrungi oleh produsen multinasional yaitu pasar dalam 

industri kosmetik. Pasar ini memiliki perkembangan yang tergolong solid. 

Menurut Euromonitor Internasional, pertumbuhan produk kecantikan dan 

perawatan tubuh global pada pada tahun 2012 mencapai US$ 348 miliar, tumbuh 

Citra dari suatu negara a asasal (COO ImImagage) memainkan peran yang sangat 

penting dalam persepepsi konsumen terhadap produk dan mem rek dari negara tertentu 

karena citra iini yang selanjutnyya akakana mmemempeengn aruhi niat pemmbeb lian akan suatu 

produkk oleh konsummenen,, didimana niat beli ini yanang g akakhih rnya membuuata  keputusan 

unnttuk berttinindadak k atau mmelelakukan pembelian. Menuururut Papaadodopopoulu os dan HHeslop,

Citra nenegagara aasal (COO Image) sering dianggap sesebagai fafaktktor yyang 

memempmpeengaruruhi konsumen dalam mengurangi kompleksitas dari i kekeputusaan 

pepembmbeliaan mereka (Souiden et al, 2011). 

PPenelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian yang dillakukkan olelehh 

Shankkarmahesh (2006). Jika penelitian yang dilakukan oleh Shannkarmahaheshh 

meruupapakan sebuah ttininjajauauann kokompm rehensif mmenengegenanaii ananteseden dan kokonsekueensn ii

dad ri etnosentrisme konsumen maka ppeneneleliitian ini mencoba menganalisis penngagaruruhh

etetnon sesentn risme konsumen (Consumer Etnocentrism — CET) pada niatat kkononsusumem n 

ununtutuk k me bmb lelii ((PuPurcrchahasse Intentitionon) ) prprododukuk asing ((MaMaybyb lelliline – AAmeeririkaka)) atau –

proddukuk lokal ((WaWa drdah – Indonesesia) dengngan dimediasi ffakaktotor citra a nnegara asal–

(Country-of-Origin Image). 

Pada penelitian ini, penelitti akan beerkonsentrasi pada salah satu pasar di 

Indonesia yang makin digandrungi ooleh pprodusen multinasional yaitu pasar dalam 

industri kosmetik Pasar ini memilliiki perkembangan yang tergolong solid
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tipis sebesar US$ 12 miliar dibanding tahun sebelumnya. Sedangkan, industri 

kosmetik Indonesia pertumbuhannya lebih dari 5 miliar dollar AS atau rata-rata 

12 persen dan diharapkan pada tahun 2015 pertumbuhan di industri kecantikan ini 

bisa mencapai angka 20 persen (www.gatra.com).

Perkembangan industri kosmetik Indonesia bisa dilihat dari peningkatan 

penjualan kosmetik pada tahun 2012 sebesar 14% menjadi Rp 9,76 triliun dari 

sebelumnya Rp 8,5 triliun, berdasarkan data Kementerian Perindustrian. Persatuan 

Perusahaan Kosmetika Indonesia (Perkosmi) memperkirakan penjualan kosmetik 

tahun ini dapat tumbuh hingga Rp 11,22 triliun, naik 15% dibanding proyeksi 

tahun 2012 sebesar Rp 9,76 triliun. Nuning S. Barwa, Ketua Umum Perkosmi, 

mengatakan pertumbuhan volume penjualan kosmetik ditopang oleh peningkatan 

permintaan, khususnya permintaan dari konsumen kelas menengah, dimana 

produk yang diminta oleh konsumen kelas menengah ini adalah produk premium 

(high branded). Produk kecantikan bermerek diprediksi tumbuh 6% tahun ini, 

lebih tinggi dari pertumbuhan produk kosmetik umum sebesar 4%. Menurut data 

Perkosmi, tahun lalu penjualan kosmetik impor mencapai Rp 2,44 triliun, naik 

30% dibanding tahun 2011 sebesar Rp 1,87 triliun. Tahun ini, penjualan produk 

kosmetik impor diproyeksikan naik lagi 30% menjadi Rp 3,17 triliun. Peningkatan 

penjualan kosmetik ini selain didorong oleh peningkatan permintaan serta tren 

kenaikan penggunaan kosmetik oleh kaum pria, hal ini juga ditopang oleh 

penurunan tarif bea masuk seiring perjanjian perdagangan bebas 

(www.kemenperin.go.id). Adanya pasar bebas ASEAN dan Cina (AC-FTA) yang 

berlaku pada 2015 selain dapat menjadi peluang pasar bagi industri kosmetik 

12 persen dan diharapkan paddaa tatahhun 2015 pperertutumbuhan di industri kecantikan ini 

bisa mencapai angkkaa 220 persen (www.gatra.com).

Perkemmbbangan industri kokosmsmete ikk IIndndonnese ia bisa dilihaatt dari peningkatan 

penjuaalalan kosmetik ppadda a tat hun 2012 sebesar 114%4% mmeenjadi Rp 9,7676 triliun dari 

seebbelumnyaya RRp p 8,8 5 triliuiunn, berdasarkan data Kementntererian Peeririndndusustrian. PPere satuan 

Perusaahahaanan Kossmmetika Indonesia (Perkosmi) memperkirakakan n penjnjuaualalann kok smmetik 

taahuhun inini dadapat tumbuh hingga Rp 11,22 triliun, naik 15% dibibandiingng pproyeksksi 

tatahuhun 20012 sebesar Rp 9,76 triliun. Nuning S. Barwa, Ketua Ummumu PPererkokosmi, 

mengattakan pertumbuhan volume penjualan kosmetik ditopang oleh peningkattanan 

pep rminntaan, khususnya permintaan dari konsumen kelas menengaah, dimimana 

proddukuk yang diminta a ololeheh kkononsusumen kelas memenenengngahah iinin  adalah proddukuk premiiumum 

((high branded). Produk kecantikann berermmerek diprediksi tumbuh 6% tahunun iinini, dd

lelebibihh titingggi dari pertumbuhan produk kosmetik umum sebesar 4%. MMeenururuut ddaata 

PePerkrkosmii, ttahhun lalalulu ppenenjjualan kkososmemetitik k imimpor memencncapap iai RRp 22,4444 triililiunun,, naik 

30%% didibab nding g tatahuhun 2011 sebessara  Rp 1,,887 triliun. Tahuhunn inini,, ppenjujualalan produk 

kosmetik impor diproyeksikan naaik lagi 30%% menjadi Rp 3,17 triliun. Peningkatan 

penjualan kosmetik ini selain diidod rong oolleh peningkatan permintaan serta tren 

kenaikan penggunaan kosmetik oolel h kkaum pria, hal ini juga ditopang oleh 

penurunan tarif bea masuk ses iring perjanjian perdagangan bebas
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Indonesia, juga menjadi tantangan karena adanya perjanjian ini membuat produk 

Cina lebih leluasa masuk ke pasar ASEAN.  

Data Perkosmi yang dikemukakan sebelumnya menunjukkan bahwa 

penjualan kosmetik impor di Indonesia terus meningkat bahkan diprediksi produk 

kecantikan bermerek akan tumbuh lebih tinggi dibandingkan dengan pertumbuhan 

produk kosmetik umumnya. Hal ini dikarenakan meningkatnya permintaan dari 

konsumen kelas menengah, dimana produk yang diminta adalah produk premium 

(high branded). Menjawab akan permintaan konsumen yang besar ini, para 

produsen kosmetik asing kini mulai memasarkan produk mereka dengan

menyasar kelas menengah padahal sebelumnya mereka hanya membidik 

konsumen kelas atas, kata Direktur Utama PT. Mustika Ratu, Tbk., Putri Kusuma 

Wardhani seperti yang dilansir dalam www.industri.kontan.co.id.

Secara khusus penelitian ini akan berfokus pada kosmetik golongan preparat 

make up. Produk ini selalu digunakan oleh kebanyakan wanita untuk 

menyempurnakan penampilan wajahnya. Bahkan produk-produk make up ini 

menjadi satu keharusan bagi wanita zaman ini untuk dipakai setiap harinya. Pasar 

yang besar dan pemakaian yang berulang akan produk kosmetik golongan ini 

membuat tingkat persaingannya semakin tinggi. Hal ini bisa dilihat dengan begitu 

banyaknya merek yang meramaikan pasar golongan ini.  

Dari survei yang dilakukan oleh Frontier Consulting Group yang 

mengembangkan konsep Top Brand Award, dimana konsep penelitian ini 

didasarkan pada tiga konstruk utama yaitu mind share, market share dan 

commitmen share serta diukur dengan menggunakan tiga parameter, yaitu: 

Data Perkosmi yangg ddikikemukakan ssebe elumnya menunjukkan bahwa 

penjualan kosmetikk iimmpor di Indonesia terus meningkatt bab hkan diprediksi produk 

kecantikan bbeermerek akan tumbubuh h leebib h h titingnggig ddibandingkan dedengn an pertumbuhan 

produkk kosmetik ummumumnynya. Hal ini dikarenakkanan mmeneniingkatnya permrmintaan dari

koonnsumenn kkelelasas mmenenngagahh, dimana produk yang didimim nta addalalahah pproduk prpremium 

(highh bbrarandnded).). Menjawab akan permintaan konsumen yyang bebesasarr ini, ppara dd

prorodudusesen kkosmetik asing kini mulai memasarkan produk mereekaka dengaan

memenyn asaar kelas menengah padahal sebelumnya mereka hanyya memembmbidikk 

konsummen kelas atas, kata Direktur Utama PT. Mustika Ratu, Tbk., PPutu ri Kusummaa

Wardhhani seperti yang dilansir dalam www.industri.kontan.co.id.

SSecara khusus pepenenelilititianan iini akan berfokkusus ppadadaa kokosmetik golonngagan prepaararatt 

mam ke up. Produk ini selalu ddigigununakakan oleh kebanyakan wanita ununtutukk 

memenyyemempup rnakan penampilan wajahnya. Bahkan produk-produk mamakke uupp ini 

memenjnjadi sattu kk heharususanan bbagi waninitata zzamamanan iini untukuk ddipipakak iai s tetiiap harinynyaa. PPasar 

yang bbesesar danan ppemakaian yang g berulangng akan produkk kkososmetik gogollongan ini 

membuat tingkat persaingannya semakin tinnggi. Hal ini bisa dilihat dengan begitu 

banyaknya merek yang meramaikakan pasar ggolongan ini.  

Dari survei yang dilakukanan ooleleh Frontier Consulting Group yang 

mengembangkan konsep Top Brandd Award dimana konsep penelitian ini
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1. Kesadaran Pikiran Paling Atas (Top of Mind Awareness) yaitu merek yang 

pertama kali disebutkan oleh responden ketika mereka mendengar tentang 

kategori produk. 

2. Terakhir Digunakan (Last Used) yaitu merek yang terakhir kali 

digunakan/dikonsumsi oleh responden dalam satu siklus pembelian kembali. 

3. Niat pada Masa Depan (Future Intention) yaitu merek dimana responden 

berkeinginan/berniat untuk menggunakan/mengkonsumsinya di masa yang 

akan datang. 

Maka, didapati beberapa merek kosmetik golongan preparat make up yang paling 

dikenal, dipakai, dan ingin digunakan oleh konsumen Indonesia seperti yang 

tersaji dalam tabel berikut: 

Tabel 1.1 
Merek-Merek Kosmetik Make Up 

2015 
KATEGORI KOSMETIK MAKE UP

Pensil Alis Eyeliner Maskara Foundation BB Cream

M
 E

 R
 E

 K

Viva* Revlon* Maybelline* Revlon* Garnier*
Revlon* Maybelline* Oriflame* La Tulipe* Ponds*

Maybelline* Oriflame* Sariayu Wardah Wardah*
Wardah Sariayu Revlon Sariayu Olay
Oriflame La Tulipe L’Oreal Ponds Revlon

Pixy Mirabella Maybelline Maybelline

KATEGORI KOSMETIK MAKE UP
Bedak Muka

Padat
Bedak Muka

Tabur Blush On Lipstik Lipgloss

M
 E

 R
 E

 K

Wardah* Wardah* Revlon* Wardah* Maybelline* 
Pixy* Viva* Oriflame* Revlon* Oriflame*

Sariayu Sariayu* Wardah* Pixy* Revlon* 
La Tulipe Marcks Sariayu Oriflame Wardah

Viva La Tulipe La Tulipe Wardah The Body 
Shop

Maybelline Pigeon Maybelline La Tulipe Sariayu
Sumber: data olahan dari www.topbrand-award.com
*) Top Brand  

kategori produk. 

2. Terakhir Digiguunakan (Last Used(( ) yaitu meererek yang terakhir kali dd

digunaakakan/dikonsumsi oleeh h rerespsponondeden n daalal m satu siklus pepembelian kembali. 

3. NiNiat pada Masasa DDepepan (Future Intentiionn(( )) yayaititu u merek dimanana responden 

berkkeieingnginnaan/berniniatat untuk menggunakan/menengkgkonsuumsmsininyya di maasas  yang

akakanan ddatanngg. 

MaMakaka, ddidaappati beberapa merek kosmetik golongan preparat makeke up yyanang palingng 

didikekenal, dipakai, dan ingin digunakan oleh konsumen Indonesia a sepepertrti i yyang 

tersaji ddalam tabel berikut: 

Tabel 1.1
Merek-Merek Kosmetik Make Up 

2015 
AKATETEGOGORIR KOSOSMEMETITIK MAKEE UUP

Pensil Alis Eyeliner Maskara Foundation BB CCrereaam

M
 EE

R
 

R
 EE

 KK

Viva* Revlon* Maybelline* Revlon* GaGarrnieierr*
ReRevlon* Mayby elline* Oriflame* La Tulippe*e PoPondndss*

MaMaybybelellilinene* OrOrififllameme** SaSaririayyu WaWardrdahah WaWardrdah*
Wardah Sariayu RRevlon Sariayu OOlay
OrOrififlalameme La Tullipipe L’OrOreal PoPondndss RRevlon

PiP xyxy MMirabella MaMaybybele linee Maybelline

KATEGGORI KOSMMETIK MAKE UP
Bedak Muka

Padat
Bedak Mukak

Tabur Bllush On Lipstik Lipgloss

R
 E

 K

Wardah* Wardah* Revlon* Wardah* Maybelline*
Pixy* Viva* Oriflame* Revlon* Oriflame*

Sariayu Sariayu* Wardah* Pixy* Revlon* 
La Tulipe Marcks Sariayu Oriflame Wardah
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Seperti yang disajikan dalam tabel 1.1 mengenai merek yang paling dikenal, 

dipakai, dan ingin digunakan oleh konsumen Indonesia, ditemukan bahwa merek 

produk-produk kosmetik ini ada yang berasal dari dalam negeri dan ada juga yang 

berasal dari luar negeri. Merek produk kosmetik berdasarkan asal negara disajikan 

dalam tabel berikut. 

Tabel 1.2 
Merek Produk Kosmetik 
Berdasarkan Asal Negara 

No Asal Negara Perusahaan Merek

Produk Dalam Negeri
1 Indonesia PT. Vitapharm Viva

2 Indonesia PT. Martina Berto, Tbk
(Martha Tilaar Group) Sariayu

3 Indonesia PT. Rembeka La Tulipe

4 Indonesia PT. Martina Berto, Tbk
(Martha Tilaar Group) Mirabella

5 Indonesia PT. Paragon Technology
Innovation Wardah

6 Indonesia PT. Kimia Farma, Tbk Marcks
Produk Luar Negeri

1 Jepang Mandom Corporation Pixy
2 Amerika Serikat Revlon Group, Inc Revlon
3 Swedia Oriflame Cosmetics S.A Oriflame
4 New York, AS L’Oreal Groups Maybelline
5 Jepang Pigeon Corp Pigeon
6 Perancis L’Oreal Groups L’Oreal
7 Perancis L’Oreal Groups Garnier
8 New York, AS Unilever Groups Ponds

9 London, UK L’Oreal Groups The Body 
Shop

10 Amerika Procter & Gamble 
Groups Olay

Sumber: Data Olahan 

Dengan melihat berbagai macam merek kosmetik yang mewarnai pasar 

kosmetik Indonesia baik yang berasal dari dalam maupun luar negeri maka,

penelitian ini akan menganalisis pengaruh etnosentrisme konsumen (Consumer 

produk-produk kosmetik ini aadada yang berasaall dadari dalam negeri dan ada juga yang 

berasal dari luar negegeri. Merek produk kosmetik berdasararkak n asal negara disajikan 

dalam tabel beberikut. 

Tabel 1.22
MeMererekk PrPrododukuk KKoso metik k
Berdasarkan Asal Neggarara

NoNo Assaal Negara Perusahaan MeMererekk

PrProdukuk Dalam Negeri
1 Indonesia PT. Vitapharm ViV vaa

22 Indonesia PT. Martina Berto, Tbk
(Martha Tilaar Group) Sariiaya u

3 Indonesia PT. Rembeka La Tullipe

4 Indonesia PT. Martina Berto, Tbk
(Martha Tilaar Group) Mirabeelll a

5 Indonesia PT. Paragon Technology
Innovation Wardaah

6 Indonenesisia PTP . Kimia FaFarma, TTbkbk Marcksks
Produk Luar Negeri

1 Jepang Manddom Corporation Pixy
2 Amerika Serikat Revlon Group, Inc Revlonon
33 SSw dediaia OrOriflame CCososmemetiticscs SS.A.A Orififlalameme
4 NNew YoYorkrk, AAS L’L’OrOreaeall GrGroups MMa bybellinene
55 JeJepapanng Pigeonon Corpp PiPigegeonon
66 PePeraranncis LL’Oreal GrGroups L’OrOreaeall
7 Perancis L’L’Oreal GrGroups Garnier
8 New York, AS UUnilever GGrroups Ponds

9 London, UK LL’Oreal Grroups The Body 
Shop

10 Amerika Prrocter && Gamble 
Grooups Olay

Sumber: Data Olahan
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Etnocentrism — CET) pada niat konsumen untuk membeli (Purchase Intention)

produk asing (Maybelline – Amerika) atau produk lokal (Wardah – Indonesia) 

dengan dimediasi faktor citra negara asal (Country-of-Origin Image). Adapun

konsumen dalam penelitian ini dibatasi hanya pada konsumen wanita.  

1.2 Perumusan Masalah 

Pasar kosmetik di Indonesia yang memiliki prospek bisnis ke depan yang 

sangat menjanjikan membuat banyak pemasar berbondong-bondong memasuki 

pasar ini. Persaingan global semakin tidak bisa dihindari lagi. Pengetahuan akan 

perilaku konsumen serta persepsi konsumen terhadap suatu produk dalam suatu 

negara menjadi hal yang sangat penting bagi pemasar baik pemasar domestik 

maupun pemasar asing karena hal ini akan sangat berguna bagi kepentingan 

pengembangan strategi pemasaran yang efektif. 

Etnosentrisme konsumen disebut sebagai salah satu hambatan dalam 

pemasaran internasional walaupun bentuknya bukanlah suatu bentuk kebijakan 

perdagangan internasional untuk melindungi produk dalam negeri dari ancaman 

produk sejenis yang berasal dari luar negeri. Tetapi, hal ini dikarenakan 

etnosentrisme konsumen merupakan suatu kecendurungan konsumen dalam suatu 

negara yang percaya bahwa adalah tindakan yang tidak tepat dan bahkan tidak 

bermoral jika membeli produk-produk dari negara lain. Pembelian produk asing 

dapat dipandang sebagai tidak layak karena dianggap akan melukai perekonomian 

negara karenanya pembelian produk asing dilihat sebagai suatu sikap yang tidak 

patriotik. Konsumen dengan tingkat etnosentrisme yang tinggi akan cenderung 

dengan dimediasi faktor citrraa negara asall ((CoC untry-of-Origin Image). Adapun

konsumen dalam pepennelitian ini dibatasi hanya pada konsusumem n wanita.  

1.2 Perrumusan Masasalaahh

Pasaarr kokosmsmetik ddii InIndonesia yang memilikkii prprospek bibisnsnisis ke depapan yang 

sangatat mmenenjanjjikikan membuat banyak pemasar berbondongng-bondoongng mmemasasuki 

paasasar inini. PPeersaingan global semakin tidak bisa dihindari lagi. PePengetetahahuau n akanan 

peperirillaku konsumen serta persepsi konsumen terhadap suatu produk k daalalam m ssuatu 

negara menjadi hal yang sangat penting bagi pemasar baik pemassar domestitikk 

maupuun pemasar asing karena hal ini akan sangat berguna bagi kkepentitingann 

penggemembangan strategegii pepemamasasarar n yang efekttifif. 

Etnosentrisme konsumen ddisisebe utut sebagai salah satu hambatan ddalalamam 

pepemamasasaran internasional walaupun bentuknya bukanlah suatu bentukuk kkebebijijakakan 

peperdrdagangan iintternnasasioionanall untukk memelilindndunungigi produdukk dadalalam nege iri dari i anancacaman 

proddukuk s jejenisis yyang berasal dadari luar negeri. Tetapipi, hah l ini didikkarenakan 

etnosentrisme konsumen merupaakan suatu kkecendurungan konsumen dalam suatu 

negara yang percaya bahwa adallah tindakkan yang tidak tepat dan bahkan tidak 

bermoral jika membeli produk-produd k ddari negara lain. Pembelian produk asing 

dapat dipandang sebagai tidak layak kakarena dianggap akan melukai perekonomian
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memiliki perasaan bersalah apabila mengonsumsi produk dari luar negeri 

sehingga mereka akan memberikan respon atau tanggapan yang kurang baik pada 

produk yang berasal dari luar negeri. Dampak dari etnosentrisme konsumen ini 

pada pemasaran adalah terkait dengan pemilihan dan penentuan pembelian 

konsumen akan suatu produk, baik produk dalam negeri maupun produk luar 

negeri. Oleh karenanya, pemahaman tentang etnosentrisme konsumen diperlukan 

dalam memahami efek dari citra negara asal. Suatu produk terkadang merupakan 

pencerminan dari negara asal. Jika konsumen dalam suatu negara memiliki suatu 

kecenderungan mau menerima berbagai produk buatan luar negeri, bahkan 

konsumen memiliki persepsi bahwa produk yang berasal dari luar negeri yang 

bagus maka strategi pemasaran adalah dengan menekankan tema asing. Negara 

asal (country-of-origin) produk menjadi sangat menentukan dalam mempengaruhi 

niat pembelian konsumen. Oleh karena itu, rumusan masalah yang hendak diteliti 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Bagaimanakah pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap citra negara asal 

produk kosmetik Maybelline? 

2. Bagaimanakah pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap citra negara asal 

produk kosmetik Wardah? 

3. Bagaimanakah pengaruh citra negara asal terhadap niat beli produk 

kosmetik Maybelline? 

4. Bagaimanakah pengaruh citra negara asal terhadap niat beli produk 

kosmetik Wardah? 

produk yang berasal dari luaarr nnegeri. Dampmpakak dari etnosentrisme konsumen ini 

pada pemasaran aadadallah terkait dengan pemilihan ddanan penentuan pembelian 

konsumen aakakan suatu produk, baaikk pproroduduk k dadalam negeri mauaupun produk luar 

negeri.. OOleh karenannyaya,, pepemahaman tentang etnonosesentntririssme konsumenen diperlukan 

daallam memamahahamim  efek dadari citra negara asal. Suatutu pproduk k teterkrkadadang meerur pakan 

pencerermiminanan daariri negara asal. Jika konsumen dalam suatu nnegara mmememililiki susuatu 

keececendnderunnggan mau menerima berbagai produk buatan luarr neggereri,i, bahkaan n

kokonsnsumeen memiliki persepsi bahwa produk yang berasal dari luarar negegereri i yyang 

bagus mmaka strategi pemasaran adalah dengan menekankan tema assing. Negaaraa 

asal (ccountry-of-origin) produk menjadi sangat menentukan dalam memmpenggaaruhhi 

niat ppemembelian konsuumemenn.t OOleleh h karena itu, rurumumusasann mamasalah yang henenddak diteeliititi 

dad lam penelitian ini adalah sebagai i beberiikukut:  

1. BaB gaimanakah pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap citra a nnegagarara aasal

prodd kuk kkosmeetitik k MaMaybellilinene??

2. BaBagag imananakakahah pengaruh etnnosentrismme konsumen ttererhahadap p citrraa nnegara asal

produk kosmetik Wardah?

3. Bagaimanakah pengaruh cic tra neggara asal terhadap niat beli produk 

kosmetik Maybelline? 

4 Bagaimanakah pengaruh citra negara asal terhadap niat beli produk
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5. Bagaimanakah pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap niat beli produk 

kosmetik Maybelline? 

6. Bagaimanakah pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap niat beli 

produk kosmetik Wardah? 

7. Apakah citra negara asal produk kosmetik Maybelline memediasi 

pengaruh etnosentrisme konsumen pada niat beli produk tersebut? 

8. Apakah citra negara asal produk kosmetik Wardah memediasi pengaruh 

etnosentrisme konsumen pada niat beli produk tersebut? 

9. Apakah ada hubungan antara pengetahuan konsumen tentang citra negara 

asal produk kosmetik Maybelline dengan niat beli akan produk tersebut? 

10. Apakah ada hubungan antara pengetahuan konsumen tentang citra negara 

asal produk kosmetik Wardah dengan niat beli akan produk tersebut? 

11. Apakah ada hubungan antara tingkat pendapatan/uang saku konsumen 

dengan niat beli akan produk kosmetik Maybelline? 

12. Apakah ada hubungan antara tingkat pendapatan/uang saku konsumen 

dengan niat beli akan produk kosmetik Wardah? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab permasalahan-permasalahan yang 

ada. Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Menganalisis pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap citra negara asal 

produk kosmetik Maybelline. 

6. Bagaimanakah pengagaruruhh etnosentrirismsme konsumen terhadap niat beli 

produk kosmemetik Wardah?

7. Apakkahah citra negara asa ala pproroduduk k kok smetik Maybebelline memediasi 

ppengaruh etnososenentrriisme konsumen padad nniaatt bebelili produk tersebebutu ? 

8. Appakakahah ccitra negegaara asal produk kosmetikik WWardah h memememediasi pepengaruh 

etetnonosenttririsme konsumen pada niat beli produk tersebubut? 

9.9. Apakakah ada hubungan antara pengetahuan konsumen tentntang cicitrtra negarra 

asasal produk kosmetik Maybelline dengan niat beli akan produuk terersesebubut? 

10. Apakah ada hubungan antara pengetahuan konsumen tentang citra negaarara 

asal produk kosmetik Wardah dengan niat beli akan produk terssebut? 

1111. Apakah ada hhububunungagann antara tingkatat ppenendadapapatan/uang saku u kkonsummenen 

dengan niat beli akan produkuk kkososmmetik Maybelline?

122. Apakah ada hubungan antara tingkat pendapatan/uang saku u kokonsnsumumen 

ded ngan niiatt bebelili aakakan prododukuk kkososmemetitikk Wardrdahah??

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan unttuku  menjaawab permasalahan-permasalahan yang 

ada. Adapun tujuan dari penelitian inini addaalah sebagai berikut: 

1 Menganalisis pengaruh etnosenttrisme konsumen terhadap citra negara asal
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2. Menganalisis pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap citra negara asal 

produk kosmetik Wardah. 

3. Menganalisis pengaruh citra negara asal terhadap niat beli produk 

kosmetik Maybelline. 

4. Menganalisis pengaruh citra negara asal terhadap niat beli produk 

kosmetik Wardah. 

5. Menganalisis pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap niat beli produk 

kosmetik Maybelline. 

6. Menganalisis pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap niat beli produk 

kosmetik Wardah. 

7. Menganalisis apakah citra negara asal produk kosmetik Maybelline 

memediasi pengaruh etnosentrisme konsumen pada niat beli produk 

tersebut. 

8. Menganalisis apakah citra negara asal produk kosmetik Wardah 

memediasi pengaruh etnosentrisme konsumen pada niat beli produk 

tersebut. 

9. Menganalisis hubungan antara pengetahuan konsumen tentang citra negara 

asal produk kosmetik Maybelline dengan niat beli akan produk tersebut. 

10. Menganalisis hubungan antara pengetahuan konsumen tentang citra negara 

asal produk kosmetik Wardah dengan niat beli akan produk tersebut. 

11. Menganalisis hubungan antara tingkat pendapatan/uang saku konsumen 

dengan niat beli akan produk kosmetik Maybelline.

3. Menganalisis pengaruruhh citra negarara asal terhadap niat beli produk 

kosmetik MMayaybbelline. 

4. Mengngaanalisis pengaruhh cicitrra a nenegagara asal terhadap nniat beli produk 

kkosmetik Warrdadahh. 

5. Meengngananalalisis ppenenggaruh etnosentrisme konsumumen terhahadadap p nin at bellii produk 

kokosmsmetikk MMaybelline. 

6.6. Mennganalisis pengaruh etnosentrisme konsumen terhadap p niatt bbelelii produkuk 

kokosmetik Wardah. 

7. Menganalisis apakah citra negara asal produk kosmetik Maybelliinene 

memediasi pengaruh etnosentrisme konsumen pada niat bbeli pprorodukk 

tersebut. 

8. Menganalisis apakah citra a nenegara asal produk kosmetik WaWardrdahah 

memediasi pengaruh etnosentrisme konsumen pada niat bebelli pproodduk 

ters beb tut. 

9. MeM nggannalalisisiis hubungan anntat ra penggetahuan konsumemen n tentanngg cicitra negara 

asal produk kosmetik Mayybelline denngan niat beli akan produk tersebut. 

10. Menganalisis hubungan anntara penggetahuan konsumen tentang citra negara 

asal produk kosmetik Wardahah denngan niat beli akan produk tersebut. 

11 Menganalisis hubungan antaraa tingkat pendapatan/uang saku konsumen



15
 

12. Menganalisis hubungan antara tingkat pendapatan/uang saku konsumen 

dengan niat beli akan produk kosmetik Wardah.

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Manajerial 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dan informasi 

yang berkaitan dengan etnosentrisme konsumen dalam suatu negara sehingga 

dapat bermanfaat bagi perusahaan dalam hal pengalokasian sumber daya 

pemasarannya. 

1.4.2 Manfaat Akademik 

Penelitian ini dapat berguna untuk menambah pengetahuan dan wawasan 

dibidang pemasaran khususnya mengenai strategi menghadapi persaingan global 

yang semakin tinggi dengan memperhatikan perilaku kecenderungan etnosentris 

konsumen dalam negara tersebut terhadap niat beli konsumen akan produk lokal 

ataupun produk asing baik yang dipengaruhi oleh citra negara asal produk ataupun 

tidak dipengaruhi oleh citra negara asal produk.   

1.5 Sistematika Penulisan 

Secara garis besar, penelitian ini akan disusun dalam lima bab, dengan 

sistematika penulisan sebagai berikut: 

1.4 Manfaat Penelilititian 

1.4.1 Manfaaaat Manajerial 

PePenelitian ini ddapapata  digunakan sebagai bbahahanan pperertimbangan dadan informasi 

yaanng berkakaititanan ddengan n etetnosentrisme konsumen ddala am ssuuatutu nnegara sesehingga 

dapat t bebermrmanfafaaat bagi perusahaan dalam hal pengalookak sian ssumumbeb r dad ya 

peemam sasarannnya. 

1.1.4.4.22 Maanfaat Akademik 

PPenelitian ini dapat berguna untuk menambah pengetahuan dadan wawasasann 

dibidaang pemasaran khususnya mengenai strategi menghadapi persainngan ggllobaal 

yangg sseme akin tinggggi i dedengnganan mmemperhatikann ppererililakakuu kek cenderungan n eetnosentntririss

kok nsumen dalam negara tersebut tererhahadadap niat beli konsumen akan produk llokokaal 

atataua pupun n prp oduk asing baik yang dipengaruhi oleh citra negara asal prododukuk aatataupupun 

titidadak k dipengar huhii ololeheh ccititra negararaa asasalal prprododuk.   

1.5 Sistematika Penulisan

Secara garis besar, penelititian ini aakkan disusun dalam lima bab, dengan 

sistematika penulisan sebagai berikuut: 
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Bab I: PENDAHULUAN 

Bab ini berisi latar belakang penelitian, perumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. Bab ini merupakan 

pengantar, sebelum memasuki bagian utama tesis ini. 

Bab II: TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisi teori-teori yang digunakan untuk mendukung analisis yang 

diperlukan dalam penelitian, seperti teori mengenai: etnosentrisme, etnosentrisme 

konsumen (Consumer Ethnocentrism), citra negara asal (Country-of-Origin 

Image), niat beli (Purchase Intention) dan kosmetik. Kemudian, bab ini juga 

berisi mengenai penelitian-penelitian yang telah dilakukan sebelumnya. Akhir 

dari bab ini yaitu hipotesis penelitian yang dikembangkan dari teori-teori dan 

penelitian-penelitian sebelumnya.  

Bab III: METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini berisi penjelasan mengenai lingkup penelitian, metode sampling dan 

teknik pengumpulan data, definisi operasional dan pengukuran variabel, pengujian 

instrumen penelitian, serta metode analisis data.  

Bab IV: ANALISIS DATA dan PEMBAHASAN 

Bab ini berisi gambaran pengolahan data statistik, yang kemudian 

membahas hasil dari pengujian hipotesis sehingga diperoleh jawaban atas 

rumusan masalah dalam penelitian.  

penelitian, manfaat penelitianan, ddan sistematatikika penulisan. Bab ini merupakan 

pengantar, sebelumm mmemasuki bagian utama tesis ini. 

Bab II: TINJNJAUAN PPUSUSTAT KAA 

BBab ini beb risi tteeori-teori yyanangg didigugunanakan untuuk k mendndukung annala isis yang 

didiperlukkanan ddalalaam ppenenelitian, seperti teori mengenai: etntnoso entrrisismeme, , etnosentntrisme

konssumumenen (CoConsumer Ethnocentrism), citra negara asal ((Coununtrtry-y-of-Oriigig n 

Immagagee), nniaiat beli (Purchase Intention) dan kosmetik. Kemudianan, bababb inini i jugaa 

beberrisi mmengenai penelitian-penelitian yang telah dilakukan sebelumumnyyaa. AAkhir 

dari baab ini yaitu hipotesis penelitian yang dikembangkan dari teoori-teori ddann 

pepenelittian-penelitian sebelumnya.  

Bab III: METODOLOGI PENEELILITITIAN 

Bab ini berisi penjelasan mengenai lingkup penelitian, metode sampmpllingng ddaan 

teteknknikik ppenengugumpmpululanan ddatata,, ddefefininisisii opoperasasioionanal l dadann pep ngngukukururanan vvarariaiabebell, ppenengugujian 

inststrurumemenn pepenenelilittiann, serta metoded  analisis dadata.  

Bab IV: ANALISIS AA DATA dan PPEMBAHAASAN 

Bab ini berisi gambaran n pengolaahan data statistik, yang kemudian 

membahas hasil dari pengujian hih poottesis sehingga diperoleh jawaban atas

rumusan masalah dalam penelitian
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Bab V: KESIMPULAN dan SARAN 

Bab ini memuat kesimpulan yang berisi ringkasan hasil penelitian yang 

merupakan jawaban dari tujuan penelitian, menjelaskan keterbatasan-keterbatasan 

yang ada dalam penelitian ini, dan memberikan saran untuk penelitian berikutnya.

merupakan jawaban dari tujuuanan penelitian, mmenenjej laskan keterbatasan-keterbatasan 

yang ada dalam penneleliitian ini, dan memberikan saran unntutuk penelitian berikutnya.


