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BAB I 

 PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Make-up adalah kegiatan memodifikasi atau menghias penampilan dari 

bentuk asli menjadi bentuk yang diinginkan. Make-up sendiri memiliki tujuan 

untuk mengubah penampilan fisik yang dinilai kurang sempurna. Make-up yang 

sering dijumpai oleh kalangan masyarakat adalah make-up wajah korektif. Make-

up wajah korektif lebih sering ditemui karena selalu berhubungan dengan 

penampilan natural, sederhana, dan digunakan untuk sehari-hari, namun terkesan 

lebih segar dan elegan. Make-up wajah korektif dapat menutupi kekurangan dan 

kelebihan di wajah supaya terlihat lebih segar dan sesuai dengan apa yang 

diinginkan. 

Make-up juga menjadi salah satu hal yang selalu menjadi pusat perhatian 

perempuan. Banyak merek make-up yang beredar di pasaran, mulai dari make-up 

global hingga make-up lokal. Di Indonesia, make-up lokal terus-menerus 

mengalami pertumbuhan seiring dengan bertambahnya permintaan akan berbagai 

produk make-up. Dari tahun ke tahun make-up lokal mengalami kemajuan yang 

sangat pesat, sehingga perusahaan-perusahaan dibidang kecantikan selalu 

berlomba-lomba mengembangkan inovasi dan kreativitasnya. Perusahaan harus 

mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen mengingat persaingan 

bisnis lokal yang sangat ketat. Bahkan, sudah banyak merek make-up lokal yang 

merambah dunia pasar global. Negara Indonesia dan Vietnam diprediksi oleh 
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Euromonitor International akan menjadi pasar kosmetik dengan pertumbuhan 

paling cepat di kawasan Asia. (www.ekbis.sindonews.com).  

Hal ini menunjukkan bahwa Indonesia memiliki kualitas produk 

kecantikan yang tidak kalah bagus dengan kualitas produk kecantikan dari luar 

negeri. Merek lokal patut diperhitungkan karena peminatnya yang semakin lama 

semakin bertambah tiap tahunnya. Hal ini dibuktikan dari banyaknya produk lokal 

baru yang bermunculan. Selain itu, jumlah wanita karir di Indonesia yang 

bertambah, menjadi salah satu alasan make-up lokal semakin diminati dengam 

pertumbuhan sebanyak 7% sepanjang tahun 2019. Pertumbuhan make-up lokal 

berpijak pada perluasan berbagai jenis kosmetik dan personal care. Chief 

Executive Officer (CEO) Social Bella, John Marco Rasjid optimis dengan bahan 

baku yang melimpah dapat meningkatkan potensi pertumbuhan pada make-up 

lokal, sehingga penyediaan bahan baku menjadi tolak ukur penting yang disorot 

pemerintah mengingat Indonesia menempati urutan kedua dengan sumber hayati 

yang melimpah setelah Brasil.  

Salah satu merek make-up lokal yang meramaikan indutri kecantikan 

tanah air adalah BLP Beauty. Nama BLP Beauty atau By Lizzie Parra Beauty 

menjadi salah satu merek make-up lokal yang menjadi sorotan masyrakat. BLP 

Beauty adalah merek make-up lokal yang didirikan oleh “Lizzie Parra” yang 

bernama lengkap Elizabeth Christina Parameswari. Sebelum mendirikan 

mereknya sendiri, Lizzie parra sudah lama bergelut di dunia kecantikan. Pernah 

menjadi MUA (Make Up Artist) dan karyawan di salah satu perusahaan kosmetik, 

namun perjalanannya tidak berjalan mulus dan merasa dapat berbuat lebih dengan 

http://www.ekbis.sindonews.com/
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kemampuannya. Akhirnya munculah pemikiran untuk menciptakan sebuah 

produk make-up dengan merek nya sendiri yaitu By Lizzie Parra Beauty atau lebih 

dikenal BLP Beauty. (liputan6.com) 

Founder dari BLP Beauty ini ingin menjadikan merek make-up lokal 

miliknya dapat meningkatkan kebanggaan perempuan Indonesia terhadap produk 

make-up lokal dengan menghasilkan produk berkualitas, namun dengan harga 

terjangkau. Meluncurkan produk pertama pada 16 Juni 2016 dan mendapatkan 

sambutan yang sangat antusias dari masyarakat. Awal kemunculan BLP Beauty 

lebih memanfaatkan media digital secara maksimal untuk memberikan informasi 

produk kepada masyarakat. Tidak membutuhkan waktu lama, BLP Beauty 

melebarkan bisnisnya dengan membuka toko offline di Jakarta, dan disusul 

dengan toko offline lain di 3 kota besar yaitu Bandung, Yogyakarta, dan Surabaya. 

Sehingga saat ini BLP Beauty memiliki 4 toko offline di kota-kota besar. 

Seiring maraknya make-up lokal yang sedang mengalami pertumbuhan 

pesat di Indonesia dan semakin berkembangnya penjualan make-up di berbagai 

toko offline, hal diluar dugaan terjadi. Tepatnya di awal tahun 2020, wabah Covid-

19 pertama kali diumumkan kepada publik tanggal 31 Januari 2020 di Wuhan, 

Propinsi Hubei, RRC. Memasuki Minggu ketiga April 2020 dengan jumlah 

korban meninggal sebanyak 170.000 dan korban yang sembuh sebanyak 640.000 

dari total yang terkonfirmasi positif sebanyak lebih dari 1,4 juta orang. Sehingga 

pandemi ini diumumkan oleh WHO (World Health Organization) sebagai 

pandemi Corona Virus Disease 2019 (Covid-19) pada tanggal 11 Maret 2020. 

(www.corona.help.com, April 2020) 
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World Health Organization (WHO) menjelaskan bahwa Coronaviruses 

(Cov) adalah virus yang menginfeksi sistem pernapasan. Infeksi virus ini disebut 

Covid-19. Virus Corona dapat menyebabkan penyakit flu biasa hingga penyakit 

yang lebih parah seperti Sindrom Pernafasan Timur Tengah (MERS-CoV) dan 

Sindrom Pernafasan Akut Parah (SARS-CoV). Virus Corona adalah zoonotic yang 

artinya ditularkan antara hewan dan manusia. Berdasarkan Kementerian 

Kesehatan Indonesia, kasus perkembangan Covid-19 di Wuhan berawal pada 

tanggal 30 Desember 2019 saat Wuhan Municipal Health Committee 

mengeluarkan pernyataan “Urgent notice on the treatment of pneumonia of 

unknown cause”. Penyebaran virus Corona ini sangat cepat bahkan sampai ke 

lintas negara. Sampai saat ini terdapat 188 negara yang terkonfirmasi virus 

Corona yang penyebarannya telah meluas ke berbagai belahan dunia membawa 

dampak pada perekonomian dunia, termasuk di Indonesia. 

Di Indonesia, kasus virus Corona pertama kali diumumkan oleh Presiden 

Joko Widodo pada tanggal 2 Maret 2020, sekaligus menyebutnya sebagai bencana 

(disaster). Badan Nasional Penanggulangan Bencana (BNPB) menyebut Covid-19 

sebagai bencana non alam (non natural disaster) dengan skala cakupan nasional. 

Untuk mencegah dan mengurangi dampak penularan wabah pandemi Covid-19 di 

Indonesia, pemerintah menerapkan sejumlah kebijakan dan himbauan. Ada social 

distancing, physical distancing, Work From Home (WFH), dan yang terbaru yaitu 

PSBB (Pembatasan Sosial Berskala Besar). Pada intinya masyarakat dihimbau 

untuk lebih banyak berada di rumah dan mengurangi kontak secara langsung 



5 

 

 
 

dengan orang lain. Sehingga semakin sedikit orang yang bepergian keluar rumah 

sejak pemerintah menganjurkan untuk melakukan segala aktivitas dari rumah.  

Hal ini menyebabkan berbagai pihak ikut terdampak. Dampak buruk 

pandemi Covid-19 menekan seluruh sektor ekonomi di Indonesia. Banyak dari 

sektor industri yang gulung tikar akibat pandemi Covid-19. Salah satunya pada 

industri kecantikan. Banyak toko kecantikan khusunya make-up yang terpaksa 

tutup beberapa bulan akibat pandemi, karena pusat perbelanjaan ditutup. Sejak 

munculnya pandemi Covid-19, masyarakat memiliki beberapa perubahan seperti 

perubahan belanja yang awalnya lebih sering berbelanja secara offline menjadi 

lebih sering belanja melalui online, karena kondisi yang tidak memungkinkan 

untuk berbelanja secara offline. Namun, akibat dari dampak Covid-19, konsumen 

yang yang awalnya lebih banyak membeli lip product, menjadi lebih sering 

membeli skincare daripada make-up. Menurut google trend, Dalam kurun waktu 

12 bulan terakhir yaitu selama pandemi Covid-19 di tahun 2020, masyarakat 

Indonesia kurang berminat untuk membeli produk kecantikan khususnya make-

up, karena adanya imbauan work from home (WFH) dan social distancing yang 

menyebabkan lebih banyak aktivitas didalam rumah.  

Dampak pandemi Covid-19 terhadap penjualan produk make-up yang 

semakin hari semakin menurun peminatnya karena masyarakat sudah jarang 

melakukan aktivitas diluar. Salah satu survei McKinsey menunjukkan selama 

tahun 2020 ini masyarakat lebih memilih melakukan penundaan atau pembatalan 

dalam membeli make-up sampai batas waktu yang belum ditentukan. Data dari 

survei McKinsey menunjukkan pada awal bulan Mei sebanyak 8% responden 

https://nasional.kompas.com/read/2020/03/16/15454571/jokowi-kerja-dari-rumah-belajar-dari-rumah-ibadah-di-rumah-perlu-digencarkan
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Indonesia menunda atau membatalkan pembelian make-up dan 7% menunda atau 

membatalkan pembelian skincare dengan batas waktu yang belum bisa 

ditentukan. Penundaan atau pembatalan pembelian make-up lebih banyak daripada 

skincare karena faktor aktivitas diluar rumah yang juga berkurang. 

(www.alinea.id). 

Tabel 1. Data Pola Pembelian Produk Perawatan Diri Konsumen Indonesia 

Jenis Produk Membeli dalam 

3 bulan terakhir 

Masih berencana 

membeli tahun 
ini 

Membatalkan/menunda 

pembelian tanpa batas 
waktu 

Make-up 73% 20% 7% 

Skincare 69% 23% 8% 

(Sumber: McKinsey) 

 

Data dari survei McKinsey menunjukkan disaat pandemi seperti saat ini, 

persaingan di didunia industri kecantikan khususnya make-up sangatlah ketat. 

Mengingat selama pandemi Covid-19, aktivitas perbelanjaan dilakukan secara 

online yang mengakibatkan adanya batasan pada konsumen. Batasan yang 

dimaksud yaitu saat konsumen yang terbiasa berbelanja secara offline yang dapat 

melihat maupun mencoba produk yang diinginkan, jauh berbeda dengan 

berbelanja secara online, konsumen tidak dapat melihat produk fisik maupun 

mencobanya. Saat awal munculnya pandemi Covid-19, toko offline BLP Beauty 

harus tutup karena pusat perbelanjaan yang berhenti beroperasi. Ditambah dengan 

adanya himbauan work from home (WFH) yang memungkinkan konsumen tidak 

menggunakan make-up sebagai kebutuhan utama seperti sebelum adanya 

pandemi. Data tersebut diperkuat oleh data pencarian google trend pada Maret 

2020- Februari 2021.  

http://www.alinea.id/
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Gambar 1. Diagram Pencarian BLP Beauty pada Google Trend Tahun 2020-

2021. 

 

(Sumber: Google Trend) 

 Data dari google trend selama Maret 2020-Februari 2021 menunjukkan 

adanya kemerosotan yang diawali pada bulan Juli sampai Desember, namun 

mengalami kenaikan di bulan Januari dan Februari 2021 yang dapat dilihat pada 

dua grafik paling kanan. Belanja online dan transaksi online ini telah memicu 

beberapa masalah dan kesulitan baru yang membuat kecemasan konsumen online 

menyangkut keamanan cicilan, asuransi informasi, legitimasi dan keberlakuan 

kontrak elektronik, pengungkapan data yang tidak memadai, dan kualitas produk 

(Paynter & Lim, 2001). 

 Hal itu dikarenakan masyarakat merasa kurang percaya pada penjual 

ataupun takut akan risiko yang diterima. Ketidakpercayaan tersebut sendiri lebih 

dikarenakan masyarakat telah mempersepsi secara negatif terhadap penjualan 

online berdasarkan penerimaan informasi tentang transaksi online dari sumber-
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sumber di sekitarnya. Isu-isu ini menyoroti bahwa ketika konsumen berbelanja 

online, mereka cenderung merasakan risiko yang lebih tinggi, risiko yang tidak 

akan mereka temukan dalam bentuk belanja konvensional. Dalam mekanisme 

belanja online, konsumen mungkin menghadapi banyak masalah, misalnya, dalam 

melakukan pemesanan, dimana produk yang dikirim salah atau tidak ada 

pengiriman sama sekali meskipun pembayaran dilakukan kepada penjual melalui 

kartu kredit atau debit konsumen (Kamalul Ariffin et al., 2018). 

Berdasarkan teori, salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli online 

adalah persepsi. Sedangkan persepsi dalam pemasaran mencakup empat macam 

yaitu persepsi risiko (perceived risk), persepsi kualitas (perceived quality), perepsi 

atas pengorbanan (perceived sacrifice), dan persepsi atas nilai keuntungan 

(perceived value). Namun dalam penelitian ini akan membahas pengaruh persepsi 

risiko terhadap minat beli online. Persepsi adalah bagaimana individu memilih, 

mengorganisasi, dan menginterpretasi rangsangan yang datang pada dirinya 

dengan menggunakan bantuan indera menjadi gambaran objek yang memiliki 

kebenaran subjektif dan memiliki arti tertentu. Aspek yang menyusun persepsi 

adalah pengetahuan, pengharapan dan evaluasi. Risiko adalah suatu konsekuensi 

negatif yang harus diterima akibat dari ketidakpastian dalam mengambil 

keputusan, jadi persepsi terhadap risiko adalah suatu cara konsumen 

mempersepsikan kemungkinan kerugian yang akan diperoleh dari keputusannya 

dikarenakan ketidakpastian dari hal yang diputuskan tersebut.  

Menurut (Kamalul Ariffin et al., 2018) dalam penelitiannya yang berjudul 

“Influence of consumers’ perceived risk on consumers’ online purchase 
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intention” faktor yang dapat mempengaruhi minat belanja online yaitu persepsi 

risiko. Terdapat 5 faktor yang mempengaruhi persepsi risiko secara negatif dan 1 

risiko yang tidak mempengaruhi secara signifikan. Kelima faktor tersebut yaitu 

persepsi risiko keuangan, persepsi risiko produk, persepsi risiko keamanan, 

persepsi risiko waktu, persepsi risiko psikologis, dan yang tidak mempengaruhi 

secara signifikan yaitu persepsi risiko sosial. Namun dalam penelitian ini hanya 

menggunakan dua variabel yang mempengaruhi minat beli online pada BLP 

Beauty yaitu persepsi risiko keuangan dan persepsi risiko produk.  

Persepsi risiko keuangan menurut (Masoud, 2013), merupakan segala 

bentuk kerugian finansial, baik melalui penipuan kartu kredit, kualitas yang lebih 

rendah atau produk tidak berfungsi seperti yang diharapkan yang menghalangi 

belanja online dan memiliki efek negatif yang kuat pada minat belanja online. 

Dan yang kedua yaitu persepsi risiko produk. Persepsi risiko produk didefinisikan 

sebagai salah satu kendala yang harus diatasi pelanggan saat berbelanja secara 

online adalah kecilnya kemungkinan untuk melakukan pengecekan produk secara 

fisik sebelum melakukan pembelian.  

 Hasil dari studi sebelumnya oleh (Kamalul Ariffin et al., 2018) 

menegaskan bahwa kedua persepsi risiko tersebut berpengaruh negatif terhadap 

minat beli konsumen di Malaysia. Kedua persepsi risiko tersebut juga diduga 

mempengaruhi minat beli online BLP Beauty saat pandemi Covid-19 ditambah 

dengan adanya data-data yang diperoleh. Persepsi risiko yang dirasakan 

konsumen akan mempengaruhi sikap konsumen terhadap minat beli online dan 

perilaku pembelian. Untuk mengetahui faktor dari persepsi risiko yang 
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mempengaruhi minat beli online BLP Beauty di saat pandemi Covid-19, berikut 

beberapa data review konsumen dari salah satu e-commerce BLP Beauty official.  

Tabel 2. Review Konsumen Terhadap Kualitas Produk 

 

(Sumber: BLP Beauty official di Shopee) 

 

Review dari BLP Beauty official di salah satu marketplace yang sedang 

trending di kalangan masyarakat, terdapat 69 akun yang berkomentar di kolom 

review BLP Beauty official di Shopee mengenai kualitas produk yang tidak sesuai 

dengan ekspektasi mereka. Dengan adanya data tersebut menunjukkan bahwa 
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banyak dari konsumen yang tidak mendapatkan kualitas produk sesuai dengan 

yang diharapkan saat melihat produk melalui foto yang diunggah. 

Tabel 3. Review Konsumen Terhadap Packaging Produk 

 

 
 

 

  

 

  

 

 
 

 

(Sumber: BLP Beauty official di Shopee) 

Review konsumen dari BLP Beauty official di salah satu marketplace yang 

sedang trending, terdapat 69 akun yang berkomentar di kolom review mengenai 

keresahan konsumen atas kualitas produk yang datang tidak sesuai dengan 

ekspektasi. Dengan adanya data tersebut menunjukkan bahwa konsumen tidak 

mendapatkan kualitas produk sesuai dengan yang diharapkan. Selain mengenai 

packaging produk, adanya keluhan mengenai jangka waktu kedaluwarsa produk 

yang pendek juga menimbulkan keresahan konsumen. 
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Tabel 4. Review Konsumen Terhadap Jangka Waktu Kedaluwarsa Produk 

yang Pendek 

 
 

 
 

 

 

  

 

(Sumber: BLP Beauty official di Shopee) 

 

Pada review konsumen, terdapat 112 akun yang berkomentar di kolom 

review mengenai keresahan konsumen akibat dari jangka waktu kedaluwarsa 

produk yang tidak sampai satu tahun. Hal ini terjadi karena tidak dicantumkan 

secara jelas mengenai kedaluwarsa produk, ditambah lagi adanya flash sale yang 

menyebabkan adanya minat beli yang cukup tinggi. Dengan adanya data tersebut 

menimbulkan kekecewaan karena konsumen tidak mendapatkan deskripsi secara 

jelas dari perusahaan. Adanya keluhan mengenai harga produk, juga 
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menimbulkan keresahan tersendiri bagi konsumen yang dapat dilihat pada tabel 

dibawah ini. 

Tabel 5. Review Konsumen Terhadap Harga Produk 

 
 

  

  

  

 

(Sumber: BLP Beauty official di Shopee) 

 

Dari data review konsumen, terdapat 41 akun yang berkomentar di kolom 

review mengenai keresahan konsumen terhadap harga produk. Konsumen 

mengeluhkan harga akibat dari kualitas ataupun kuantitas yang didapat tidak 

sesuai dengan apa yang dikeluarkan. Dengan adanya data tersebut menunjukkan 

bahwa adanya persepsi konsumen mengenai harga produk yang tidak sebanding 

dengan apa yang didapat. 
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Dapat dilihat pada data review konsumen yang diperoleh, tepatnya saat 

adanya pandemi yaitu pada tahun 2020 sampai awal tahun 2021, perkembangan 

belanja online telah menimbulkan beberapa tantangan bagi konsumen, antara lain 

deskripsi produk yang terbatas, tidak bisa menyentuh fisik produk, foto produk 

berbeda dengan barang yang datang dan harga produk tidak sebanding dengan 

kualitas yang didapat. Risiko yang dirasakan konsumen akan mempengaruhi sikap 

konsumen terhadap belanja online dan perilaku pembelian. Banyak masyarakat 

yang masih ragu akan konsekuensi yang didapatkan. Keraguan dan konsekuensi 

yang dirasakan konsumen disebut sebagai persepsi risiko. Persepsi risiko menurut 

(Ko et al., 2004) di definisikan sebagai persepsi konsumen pada hasil yang dapat 

diubah dan berlawanan dalam membeli produk atau jasa. Risiko yang dirasakan 

menurut (Schierz et al., 2010) adalah ekspektasi kerugian. Semakin besar ekspektasi 

kerugian, semakin tinggi tingkat risiko yang dirasakan konsumen. Sedangkan, 

minat beli online menurut (Iqbal et al., 2012) didefinisikan sebagai keinginan 

pelanggan untuk menggunakan layanan internet, melakukan pembelian barang 

dan jasa yang sebenarnya, atau membandingkan harga produk. 

Persepsi risiko menjadi salah satu pemicu yang berdampak pada minat beli 

online. Hal ini menunjukkan bahwa minat konsumen untuk membeli secara online 

ditekan ketika konsumen mengetahui bahwa transaksi tersebut berisiko. Pada hasil 

penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan berhubungan 

negatif dengan minat beli online, seperti yang ditunjukkan oleh (Ahmed & 

Akhlaq, 2015), persepsi risiko adalah penyebab utama masyarakat kurang 

menyukai berbelanja online. Akibat tidak bisa melihat fisik produk secara 
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langsung, sehingga memunculkan persepsi risiko yang berbeda beda pada benak 

konsumen saat berbelanja online. Semakin besar persepsi risiko, maka minat beli 

online akan semakin rendah.  

 Sejumlah penelitian telah menyimpulkan bahwa hubungan negatif terjadi 

antara risiko yang dirasakan dan niat membeli. Hal ini terkait dengan teori 

perilaku terencana, menurut (Jarvenpaa et al., 2000), Teori ini menyatakan 

prediksi bahwa konsumen online lebih bersedia membeli dari perusahaan yang 

dianggap berisiko rendah, meskipun sikap konsumen online terhadap perusahaan 

tidak positif. Prediksi ini menyiratkan pentingnya peran persepsi risiko, dalam 

menentukan minat beli online. Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul: Pengaruh Persepsi 

Risiko Terhadap Minat Beli Online BLP Beauty saat Pandemi Covid-19 (Studi 

Empiris Pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Jawa Timur”) 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikiasi masalah yang telah diuraiakan 

di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 

berikut:  

1. Apakah persepsi risiko keuangan berpengaruh terhadap minat beli online 

BLP Beauty saat pandemi Covid-19? 

2. Apakah persepsi risiko produk berpengaruh terhadap minat beli online 

BLP Beauty saat pandemi Covid-19? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dalam penelitian ini 

adalah untuk mengidentifikasi:  

1. Untuk mengetahui apakah persepsi risiko keuangan memiliki pengaruh 

terhadap minat beli online BLP Beauty saat pandemi Covid-19? 

2. Untuk mengetahui apakah persepsi risiko produk memiliki pengaruh 

terhadap minat beli online BLP Beauty saat pandemi Covid-19? 

1.4 Manfaat Penelitian  

Dalam penelitian ini diharapkan nantinya dapat memberikan manfaat antara 

lain: 

A. Manfaat Teoritis 

1. Bagi Peneliti 

Dengan hasil penelitian ini, dapat menambah ilmu pengetahuan 

khususnya di bidang manajemen pemasaran mengenai faktor - faktor 

yang mempengaruhi minat beli online. 

2. Bagi Pembaca 

Penelitian ini bisa dijadikan sebagai wawasan mengenai pengaruh 

persepsi risiko terhadap minat beli online BLP Beauty saat pandemi 

Covid-19. 
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B. Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahaan 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan menambah informasi tentang 

pengaruh persepsi risiko terhadap minat beli online BLP Beauty saat 

pandemi Covid-19. 

2. Bagi Pihak Lain 

Penelitian ini bisa dijadikan sebagai bahan acuan untuk penelitian di 

masa yang akan datang. 

 

 

 

 

 

 

 

 


