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ABSTRACT

There is intense competition between local and foreign cosmetic industry
in Indonesia. Imported cosmetics dominate the business market by 80%, while
only 20% for local cosmetics. Theconceptof consumen ethnocentrismand country
of originis considered as one way to help the local cosmetic industry to face
competition from imported cosmetics. The purpose of this study is to determine
1) Theeffectof demographic characteristics (age, income, education) to consumer
ethnocentrism; 2) Theeffectof consumer ethnocentrismand countryof origin to the
consumer purchase intentions; 3) The influence of country of originas a
mediation of consumer ethnocentrism and purchase intention. The samples used
were 125 cosmetic users who live in Denpasar City taken by purposive
sampling method. The analysis technique use dis the One Way ANOVA and PLS
(Partial Least Square).,The results showed that 1) Consumer demographic of age
and income showed a significant effect to distinguish consumer ethnocentrism,
while education did not have a significant influence on consumer ethnocentrism;
2) Consumer ethnocentrism and country of originhasa positive significant effect
towards the purchase intention of local cosmetics; 3) Recently, country of origin
partially media tes the effect of consumer ethnocentrism on purchase intention.
This finding simplicates that purchase intention of local cosmetics is influenced
by consum erthnocentrism and country of origin. Management need more
concern to use those factors to develop marketing communication and improve
the product quality.

Key Word: consumer ethnocentrism, country of origin, demographic consumer,
purchase intention, local cosmetic.

PENDAHULUAN

Perdagangan internasional hanya pada perusahaan asing

mendorong aktivitas ekspor dan
impor semakin tinggi, akibatnya
semakin banyak produk dan jasa
yang tersedia (Zunjur et al., 2016;
Javed, 2010; Syah, 2012).
Banyaknya variasi produk yang
tersedia di pasar berdampak pada
persaingan bisnis, hal itu
dikarenakan konsumen memiliki
kesempatan untuk memilih dan
menentukan produk yang akan
dibeli. Persaingan terjadi tidak

tetapi juga domestik.

Indonesia merupakan salah
satu emergingmarket, yang
memiliki banyak industri dengan
perusahaan  multinasional dan
domestik. Berdasarkan laporan
Organisasi Dana Moneter
Internasional (IMF) dalam
www.BPS.go.id menyebutkan
Indonesia menduduki peringkat
ketiga pencapaian pertumbuhan
ekonomi di negara ASEAN dengan
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pencapaian 4,79% pada tahun
2015. Sehubungan dengan hal
tersebut, Indonesia merupakan
salah satu negara yang berpotensi
sebagai pasar perusahaan asing.
Salah satu Industri yang
mengalami perkembangan pesat
adalah industri kosmetik.
Kementrian industri
menyebutkanpada tahun 2013
nilai ekspor kosmetik mencapai
USD 975 juta dan mengalami
pertumbuhan sebesar 2,9% pada
tahun 2014 menjadi USD 1.004

juta (www.kamenperin.go.id).
Pernyataan  tersebut didukung
dengan adanya peningkatan

pertumbuhan industri kosmetik
dengan nilai rata-rata 9,67% dari
kurun waktu 2011 sampai 2015
(www.CCi indonesia.com) pertahun.
Meningkatnya perkembangan
industri kosmetik di Indonesia
tidak diikuti oleh perkembangan
perekonomian nasional. Sebaliknya
data menunjukan bahwa ternyata
industri kosmetik di Indonesia
lebih dikuasai oleh perusahaan
asing atau  kosmetik  impor.
Kementrian perindustrian
menyebutkan bahwa market share
kosmetik Indonesia dikuasai oleh
produk impor sebesar  80%,
sedangkan kosmetik lokal hanya
20%.

Pelanggan atau konsumen adalah
pihak yang berperan  untuk
mempertahankan eksistensi suatu
produk. Ada banyak hal yang dapat
mempengaruhi persepsi konsumen
(Thaguna dan Garima, 2013;
Shukre et al, 2014) yang
selanjutnya mempengaruhi
perilaku konsumen, diantaranya
consumer ethnocentrism dan
country of  origin. Beberapa
penelitian sebelumnya  seperti
penelitian yang dilakukan oleh
Josiassen et al. (2011); Zunjur et al.
(2016); Chang dan Chien, (2011)
bahwa sikap consumer

ethnocentrism mempengaruhi niat
membeli konsumen terhadap
produk lokal dan asing. Konsumen
dengan tingkat ethnosentris yang
tinggi cenderung akan menolak
produk asing dan lebih
mengutamakan produk lokal. Sikap
ethnosentris seseorang dapat
dipengaruhi oleh  karakteristik
demografi. Perbedaan karakteristik
demografi seperti usia, tingkat
pendapatan dan tingkat pendidikan
diketahui dapat mempengaruhi
consumer ethnocentrism.

Selain consumer
ethnocentrism, niat beli konsumen
juga dipengaruhi oleh country of
origin.  Penelitian  internasional
menyebutkan bahwa informasi
mengenai dimana suatu produk
diproduksi dapat menjadi salah

satu faktor penting yang
mempengaruhi proses seleksi
konsumen (Strasek, 2011).

Informasi country of origin akan
memberikan dampak pada
konsumen dimana citra suatu
negara akan mempengaruhi nilai
produk (Josiassen et al, 2011,
Zolfagharian dan Qin, 2010).
Bruwer et al. (2014) menyebutkan
bahwa efek country of origin dapat
ditemukan pada consumer
ethnocentrism, dikarenakan
informasi mengenai country of
origin akan menghasilkan evaluasi
produk atau dengan melihat kode
“made in”.

Prariset  telah  dilakukan
terhadap 25 orang responden di
Bali. Hasil pra survei juga
menunjukan bahwa responden di
Bali khususnya Kota Denpasar
sebagian besar mempergunakan
produk kosmetik. Hasil yang
prariset juga menyebutkan
responden memiliki niat untuk
membeli kosmetik lokal dengan
kualitas yang Dbaik. Dalam
kuesioner disertakan pertanyaan
penyaring untuk mengetahui
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kelompok responden yang
mempergunakan
kosmetik.Berdasarkan hasil pra
survei diketahui bahwa semua
responden wanita mempergunakan
kosmetik sedangkan konsumen
laki-laki cenderung tidak
mempergunakannya. Maka dari itu
jenis kelamin tidak akan digunakan
dalam penelitian ini. Hasil pra
survei juga menunjukan bahwa di
Bali khususnya di Kota Denpasar
terdapat konsumen yang
ethnosentris.

Zunjuret al.
menyebutkan kelemahan
penelitiannya terletak pada
kelompok sampel, yaitu hanya
mempergunakan kelompok
konsumen berusia muda dan
berpendapatan tinggi. Zunjur
menyarankan untuk melakukan
penelitian lanjutan dengan
kelompok sampel yang lebih variatif
dengan lokasi yang berbeda dari
penelitian sebelumnya. Li et al
(2014) juga menambahkan bahwa
terdapat ketidakkonsistenan hasil
penelitian sebelumnya mengenai
persepsi country of origin dalam
mempengaruhi niat membeli
konsumen.

Berdasarkan hal tersebut,
rumusan masalah penelitian dapat
dijelaskan sebagai berikut:

(2016)

1) Bagaimanakah pengaruh
demografi konsumen yang
meliputi usia, tingkat
pendapatan, dan tingkat
pendidikan terhadap consumer
ethnocentrism  untuk  produk

kosmetik lokal di Denpasar?

2) Bagaimanakah pengaruh
consumer ethnocentrism terhadap
purchase intention produk
kosmetik lokal di Denpasar?

3) Bagaimanakah pengaruh
consumer ethnocentrism terhadap
persepsi  country of @ origin
kosmetik lokal?

4) Bagaimanakah pengaruh country
of origin kosmetik lokal terhadap
purchase intention kosmetik lokal
di Denpasar?

5) Bagaimanakah pengaruh
consumer ethnocentrism terhadap
purchase intention kosmetik lokal
yang dimediasi oleh country of
origin?

LANDASAN
HIPOTESIS
Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Keller
(2009:166) perilaku  konsumen
adalah studi tentang bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi
memilih, membeli, menggunakan,
dan bagaimana barang, jasa, ide,
atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan
keinginan mereka. Schiffman dan
Kanuk (2008:302) menyebutkan

TEORI DAN

perilaku konsumen sebagai
perilaku yang diperlihatkan
konsumen dalam mencari,
membeli, menggunakan,

mengevaluasi dan menghabiskan
produk yang diharapkan akan
memuaskan kebutuhan hidup.

Consumer Demographic

Kotler dan Armstrong (2001)
menyebutkan karakteristik sosial
demografi adalah ciri yang
menggambarkan perbedaan
masyarakat berdasarkan usia, jenis
kelamin, pekerjaan, pendidikan,
agama, suku bangsa, pendapatan,
jenis keluarga, status pernikahan,
lokasi geografi, dan kelas sosial.
Variabel-variabel demografis adalah
dasar yang paling populer untuk
membedakan kelompok-kelompok
pelanggan (Assauri, 2012).

Consumer Ethnocentrism

Shim dan Sharma (1987)
dalam  Zunjur et al (2016)
mengartikan  konsep  consumer
ethnocentrism sebagai kepercayaan
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yang diyakini oleh konsumen
terhadap  ketidakcintaan  pada
negara sendiri atau tindakan moral
yang mendalam ketika membeli
produk  asing. Definisi lain
diberikan oleh Sumner (1906)
dalam Chang dan Cheng (2011)
bahwa etnosentrisme adalah
pandangan terhadap sesuatu
dimana kelompok sendiri sebagai
pusat dari segala sesuatu dan
semua yang lain diukur dan

dipandang dengan rujukan
kelompoknya, setiap kelompok
memupuk kebanggaan dan
kesombongannya sendiri,
membanggakan dirinya superior,
mengagungkan Tuhan  mereka
sendiri dan  melihat dengan

memandang rendah kelompok luar
yang lainnya. Consumer
ethnocentrism adalah sikap atau
persepsi bahwa lokal adalah paling
baik atau buatan lokal adalah yang
terbaik (Weber et al., 2015).

Country Of Origin

Negara asal produk atau
Country of origin merupakan
asosiasi dan kepercayaan mental
seseorang akan suatu produk yang
dipicu oleh negara asal produk
(Kotler dan Keller, 2009). Negara
asal produk dapat diartikan
sebagai tempat asal suatu produk
yang dijadikan sebagai
karakteristik suatu produk. Roth
dan Romeo (1992) dalam
Prendergast et al. (2010)
menambahkan definisi dari negara
asal produk sebagai keseluruhan
persepsi konsumen mengenai
produk dari beberapa negara yang
didasarkan pada persepsi mereka
terhadap produksi dari negara
tersebut serta kekuatan dan
kelemahan pemasarannya.

Purchase Intention
Schiffman dan Kanuk
(2008:485), menyebutkan

keputusan sebagai seleksi terhadap
dua pilihan alternatif atau lebih.
Kotler dan Keller (2009:185) bahwa
ada lima tahapan dalam proses
keputusan pembelian, yaitu
pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan terakhir
perilaku pasca pembelian.

HIPOTESIS PENELITIAN
Pengaruh Perbedaan Consumer
demographic (Age, Income Level,
dan Education Level) Terhadap
Consumer ethnocentrism

Zunjur et al. (2016)
menyatakan bahwa karakteristik
konsumen seperti usia, jenis
kelamin, tingkat pendapatan  dan
tingkat pendidikan memiliki
pengaruh yang signifikan dengan
pembentukan consumer
ethnocentrism.  Hasil  penelitian
serupa juga ditemukan dalam
penelitian Javed (2013), yang
mengatakan consumer demographic
memiliki korelasi positif terhadap
persepsi consumer ethnocentrism.
Hasil penelitian dari Zunjur et al
(2016) menunjukan bahwa
konsumen dengan usia lebih tua
memiliki tingkat ethnosentris yang
lebih tinggi dibandingkan
konsumen dengan usia muda. Hal
itu dikarenakan konsumen dengan
usia lebih tua memiliki sikap
patriotisme lebih tinggi dari pada
konsumen dengan usia muda.

Chang dan Chien (2011)
meneliti efek dari consumer
ethnocentrism dalam memilih
maskapai penerbangan asing pada
konsumen Cina. Chang dan Chien
(2011) mempergunakan consumer
demographic untuk memahami
karakteristik consumer
ethnocentrism Cina. Adapun hasil
penelitiannya menyebutkan bahwa
usia, jenis kelamin, pendidikan,
pendapatan, dan pekerjaan
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memiliki pengaruh yang signifikan
dengan consumer ethnocentrism.
Berdasarkan temuan dalam
beberapa penelitian sebelumnya
maka hipotesis penelitian adalah:
H1.1. Perbedaan usia  (age)
berpengaruh positif signifikan
pada consumer ethnocentrism
produk kosmetik lokal di

Denpasar.
H1.2 Perbedaan tingkat
pendapatan  (income level)

berpengaruh positif signifikan
pada consumer ethnocentrism
produk kosmetik lokal di
Denpasar.

H1.3 Perbedaan tingkat pendidikan
(education level) berpengaruh
positif signifikan pada

consumer ethnocentrism
produk kosmetik lokal di
Denpasar.

Pengaruh

ConsumerEthnocentrism
Terhadap Purchase intention
Kosmetik Lokal

Qing et al
(2012)menyebutkan bahwa terdap
at pengaruh yang
signifikan antara consumer
ethnocentrism dengan niat beli
buah segar pada konsumen Cina.
Hasil penelitiannya menunjukan
bahwa konsumen Cina yang
memiliki perspektif ethnosentris
cenderung membeli produk lokal.
Shah (2012) dalam penelitiannya
juga memperoleh hasil yang sama,
yaitu consumer ethnocentrism
memiliki pengaruh yang signifikan
negatif dengan niat beli produk
asing. Mereka memiliki penerimaan
yang rendah terhadap produk
asing. Hasil penelitian serupa juga
disebutkan oleh Bandara dan
Chavancova (2012) bahwa
konsumen dengan tingkat
ethnosentris tinggi berpengaruh
signifikan negatif dengan niat beli
produk asing. Sebaliknya

konsumen dengan tingkat
etnosentris tinggi memiliki
pengaruh yang signifikan positif
dengan niat beli produk lokal.

Jossiasen (2011)
menemukan bahwa terdapat
pengaruh  yang kuat antara
consumer ethnocentrism dengan
niat beli yang dipengaruhi oleh
consumer demographic. Memahami
tingkat consumer ethnocentrism
adalah sangat penting untuk
memahami perilaku konsumen.
Charter dan Amro (2015) juga
mengatakan bahwa consumer
ethnocentrism adalah salah satu
faktor yang mempengaruhi niat beli
konsumen. Penelitiannya
menyebutkan  bahwa  terdapat
pengaruh negatif antara consumer
ethnocentrism dengan niat beli
produk asing.

Berdasarkan hasil penelitian

sebelumnya, maka hipotesis
penelitian dapat dirumuskan
sebagai berikut:

H2. Consumer ethnocentrism

berpengaruh positif signifikan
terhadap purchase intention
kosmetik lokal di Denpasar.

Pengaruh Consumer
Ethnocentrism Terhadap Country
Of Origin Kosmetik Lokal
Chryssochoidis etal. (2006)
meneliti pengaruh consumer
ethnocentrism terhadap country of
origin dalam niat membeli produk

makanan. Hasil penelitian
menunjukan  bahwa = consumer
ethnocentrisme berpengaruh

terhadap country of origin produk
makanan. Penelitian menunjukan
bahwa konsumen dengan tingkat
ethnosentris yang tinggi akan
mengevaluasi produk makanan
berdasarkan negara asal produk
tersebut. Konsumen akan
berpengaruh semakin positif
apabila makanan tersebut berasal
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dari negara yang sama dengan
konsumen.

Zunjur et al. (2016) meneliti
mengenai  pengaruh consumer
ethnocentrism dengan country of
origin produk elektronik. Penelitian
tersebut menemukan hasil bahwa
consumer ethnocentrism
berpengaruh signifikan pada
country of origin.Hasil penelitian
serupa juga ditemukan oleh
Papadopoulus (1993) bahwa
penilaian konsumen atas suatu
produk dipengaruhi oleh atribut
country of origin. Penelitiannya juga
menyebutkan bahwa country of
origin produk lokal dipengaruhi

secara  positif oleh  consumer
ethnocentrism. Konsumen yang
mempertimbangkan preferensi

ethnosentris akan menggunakan
atribut country of origin untuk
memperoleh informasi mengenai
suatu produk. Semakin banyak
informasi kesamaan daerah asal
produk dengan asal konsumen,
maka hubungannya semakin
positif.

Javed (2013) dalam
penelitiannya menyebutkan bahwa
consumer ethnocentrism
berpengaruh positif terhadap
country of origin pada konsumen
Pakistan. Konsumen dengan
tingkat ethnosentris yang tinggi
akan memiliki pengaruh yang
positif untuk produk lokal yang
berasal dari negara yang sama
dengan konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian
sebelumnya maka hipotesis
penelitian dapat dirumuskan
sebagai berikut:

H3. Consumer ethnocentrism
berpengaruh  positif  signifikan
terhadap country of origin kosmetik
lokal di Bali

Pengaruh Country Of Origin
Kosmetik Lokal Terhadap

Purchase intention Kosmetik
Lokal

Javed (2013) meneliti
mengenai pengaruh country of
origin suatu produk dengan niat
beli pada konsumen yang memiliki
persepsi etnosentris di Pakistan.
Berdasarkan hasil penelitiannya
menyebutkan bahwa country of
origin suatu produk berpengaruh
signifikan terhadap niat beli
konsumen. Konsumen dengan
tingkat country of origin suatu
produk yang tinggi memiliki
preferensi membeli produk yang
berbeda dari negara yang berbeda.

Carter dan Amro (2015)

meneliti mengenai pengaruh
country of origin suatu produk
dengan persepsi konsumen

mengenai keseluruhan persepsinya
mengenai citra negara terhadap
evaluasi produk dari negara
tersebut. Hasil penelitiaanya
menyebutkan bahwa country of
origin suatu produk memiliki
pengaruh yang signifikan dengan
niat beli konsumen atau perilaku
pembelian konsumen.

Zunjur et al (2016) dalam
penelitiannya juga memperoleh
hasil bahwa country of origin suatu
produk memiliki pengaruh yang
positif dengan niat beli konsumen.
Selanjutnya Wang dan Zhilin (2008)
menyebutkan bahwa country of
origin suatu produk memiliki
pengaruh yang positif terhadap niat
beli konsumen Cina pada produk

automotif. Berdasarkan hasil
penelitian sebelumnya, maka
hipotesis penelitian dapat

dirumuskan sebagai berikut:

H4. Country of origin kosmetik lokal
berpengaruh positif signifikan
terhadap purchase intention
kosmetik lokal.

PengaruhConsumer

Ethnocentrism Terhadap
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Purchase Intentionyang
dimediasi oleh Country Of Origin

Penelitian yang dilakukan
oleh  Zunjur et al (2016)
menyebutkan bahwa country of
origin memiliki pengaruh mediasi

antara pengaruh consumer
ethnocentrism dengan purchase
intention konsumen. Penelitian

tersebut meneliti purchase intention
produk asing, sehingga pengaruh
antara consumer ethnocentrism
dengan persepsi country of origin
suatu produk adalah signifikan
negatif. Javed (2013) meneliti
pengaruh antara consumer
ethnocentrism dengan  purchase

Consumer
Demographic

Age H1.1
e

Income Level
Education

Consumer
ethnocentrism

Country of origin

intention yang dimediasi oleh
country of origin. Berdasarkan hasil
penelitiannya  diketahui bahwa
terdapat pengaruh signifikan positif
antara consumer ethnocentrism
dengan purchase intention produk
elektronik dan kosmetik.

Berdasarkan hasil penelitian maka

hipotesis penelitian dapat

dirumuskan sebagai berikut:

HS. Consumer ethnocentrism
berpengaruh signifikan positif
terhadap purchase intention
kosmetik lokal yang dimediasi
oleh country of origin.

H2

Purchase
intention

Gambar 1.1 Kerangka Konseptual Penelitian.

METODE PENELITIAN
Ruang Lingkup Penelitian

Ruang lingkup penelitian adalah
perilaku konsumen dalam membeli
kosmetik lokal. Subyek penelitian
ini adalah konsumen pengguna

kosmetik di Kota  Denpasar.
Adapun wilayah demografis
penelitian dilakukan di Kota

Denpasar, dikarenakan wilayah ini
dianggap sebagai pusat Kota.

Variabel Penelitian
Penelitian ini menggunakan
variabel eksogen, endogen dan

variabel pemediasi. Variabel
eksogen terdiri dari Demografi
konsumen (usia, pendidikan,
pendapatan) dan consumer

ethnocentrism, sedangkan variabel
endogen yaitu purchase intention.
Variabel pemediasi adalah country
of origin.

Jenis dan Sumber Data

Data kualitatif berupa
pendapat konsumen mengenai
consumer ethnocentrism, country of
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origin dan purchase intention
kosmetik lokal. Data kuantitatif
berupa data wusia, dan tingkat
pendapatan responden. Data
kuantitatif penelitian juga berupa
persentase tingkat ekspor kosmetik
di Indonesia, dan jumlah
perkembangan industri kosmetik di
Indonesia. Adapun Sumber data
primer dalam penelitian ini adalah
responden penelitian, yang
diperoleh melalui metode
kuesioner. Sumber data sekunder
dalam  penelitian ini adalah
lembaga penyedia data seperti
kementrian perindustrian.

Populasi dan Metode Penentuan
Sampel

Populasi penelitian ini
adalah  masyarakat di  Kota
Denpasar yang mempergunakan
produk kosmetik.Kriteria ukuran
sampel minimal yang
direkomendasikan oleh Ferdinand
(2002:47) menyebutkan pedoman
pengambilan sampel adalah
tergantung pada jumlah parameter
yang diestimasi, yaitu 5-10 jumlah
parameter yang diestimasi. Melalui
kriteria tersebut maka diperoleh
rentang (5-10) x 16 = 80 - 160.
Dengan demikian penelitian ini
mempergunakan sampel sebanyak
125 orang responden.

Metode Pengunpulan Data

Teknik pengumpulan data
melalui  penyebaran  kuesioner
secara online dengan menggunakan
aplikasi  google docs. Untuk
memperoleh  kuesioner dengan
jumlah yang siap diolah sejumlah
125 eksemplar, maka diawal
disebar sebanyak 140 eksemplar.

Setelah 3 minggu seluruh
kuesioner telah disebar, dengan
jumlah kuesioner kemabli
sebanyak 129 eksemplar.

Sehubungan dengan hal tersebut
jumlah sampel telah terpenuhi.

Teknik Analisis Data

Studi ini menggunakan statistik
deskriptif untuk mendeskripsikan
data demografis yang disajikan
dalam bentuk table, rata-rata dan
persentase. Sedangkan statistic
inferensial digunakan untuk
menguji hipotesis penelitian.
Adapun alat analisis yang
digunakan ada dua, yaitu One Way
Anova untuk menguji pengaruh
consumer demographic  terhadap
consumer ethnocentrism, danSem-
PLS wuntuk menguji pengaruh
consumer ethnocentrism terhadap
country of origin dan purchase
intention. Sedangkan efek mediasi
dianalisis menggunakan uji
pemeriksaan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Berdasarkan usia,
responden didominasi oleh wusia
28sampai38 tahun yaitu sebesar
52,8 persen, kemudian diikuti oleh
responden berusia 39sampai49
tahun yaitu sebesar 35,2 persen
dan 17sampai27 tahun yaitu
sebesar 12 persen. Berdasarkan
pendidikan  terakhir, mayoritas
adalah kelompok responden
dengan tingkat pendidikan terakhir
S1 / D4 sebesar 47,2 persen, yang
diikuti oleh Diploma sebesar 24
persen, S2 sebesar 16 persen, dan
SMA / sederajat sebesar 12,8
persen. Terakhir, pengelompokkan
berdasarkan pendapatan mayoritas
responden memiliki pendapatan
pada rentang 2.007.000 sampai
5.007.000 sebesar 61,6 persen,
kemudian diikuti oleh responden

dengan rentang pendapatan
5.007.000 sampai 8.007.000
sebesar 24,8 persen, dan

pendapatan kurang dari 2.007.000
sebesar 13,6 persen.

Hasil Pengujian Hipotesis
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One Way ANOVA

siggnifikansi sebesar 0,02. Artinya

Hasil uji ANOVA perbedaan usia signifikan
menunjukan bahwa H1.1 diterima, mempengaruhi
dimana perbedaan usia consumerethnocentrism karena
berpengaruh terhadap consumer signifikansi lebih kecil dari a 0,05.
ethnocentrism, dengan nilai
Table 1.1 ANOVA (Consumer Ethnocentrism dan Usia)
Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.
Between 170.818 2 85.400|  6.541 .002
Groups
Within Groups 1592.910 122 13.057
Total 1763.728 124
Sumber: Hasil pengolahan data, 2017
Uji ANOVA menunjukan perbedaan  tingkat pendapatan
bahwa H1.2 diterima, dimana signifikan mempengaruhi
perbedaan  tingkat pendapatan etnocentrisme consumen, karena
berpengaruh terhadap consumer nilai signifikansi lebih kecil dari a
ethnocentrism, dengan nilai 0,05.
signifikasi sebesar 0,02. Artinya

Tabel 1.2 ANOVA (Consumer Ethnocentrism dan Tingkat Pendapatan)

Sum of Mean

Squares Df Square F Sig.
Between 170.818 2 85.409|  6.541 .002
Groups
Within Groups 1592.910 122 13.057
Total 1763.728 124

Sumber: Hasil penggolahan data, 2017

Sedangkan tingkat
pendidikan tidak siginifikan
mempengaruhi consumer
ethnocentrism, dengan nilai

sinifikansi sebesar 0,62. Hasil uji

ANOVA menunjukan bahwa H1.3
ditolak, dimana tidak ada
perbedaan tingkat pendidikan yang
berpengaruh terhadap consumer
ethnocentrism.

Tabel 1.3 ANOVA (consumer ethnocentrism dan tingkat pendidikan
Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.
(B}etween 103.453 3 34.484| 2513 062
roups
Within Groups 1660.275 121 13.721
Total 1763.728 124
Sumber: Hasil penggolahan data, 2017
Hasil Uji PLS Terdapat dua evaluasi model
mendasar dalam pengujian ini
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yaitu outer model dan inner model. validity, dan composite reliability,

Tabel 1.4 adalah Uji outer model hasil  penggujian  menunjukan
terdiri dari tiga kriteria yaitu bahwa seluruh indikator variabel
discriminant validity, convergent dinyatakan valid dan reliabel.

Tabel 1.4 Uji Validitas dan Reliabilitas

Composit Cronbach

Outer
. . . AVE e Alpha
Variabel dan Indikatornya Loaczmg %) Reliabilit %)
s ) *%
y*¥)
Consumer Ethnocentrism (X1)
Saya selalu memilih kosmetik buatan
(X11) Indonesia dibandingkan kosmetik impor 0,800
Kosmetik buatan Indonesia menjadi
(X12) referensi utama saya ketika sedang 0,761
berbelanja
Menurut pendapat saya dengan tetap
membeli kosmetik buatan Indone.31a 0,73 0,878 0,835
dapat membantu menjaga perekonomian 9

(X1.3) 0,740

negara, dikarenakan membeli produk
lokal berarti menjaga bisnis domestik
tetap tumbuh

Menurut pendapat saya, orang indonesia
(X1.4)  harus membeli produk lokal sebagai rasa 0,717
patriotik

Menurut saya orang indonesia hanya
akan membeli produk impor apabila

(X1.5) produk tersebut tidak tersedia di 0,747
Indonesia
Menurut saya membeli kosmetik impor
akan melukai harga diri negara Indonesia,

(Xu.e) karena dapat menjatuhkan  bisnis 0,779
kosmetik domestik

Country Of Origin

(Y1) Saya selalu mencari informasi negara 0,653

pembuat Kosmetik sebelum membelinya

Saya mempertimbangkan informasi negara

(Y12) pembuat kosmetik untuk menentukan 0,783

kualitasnya

Saya mempergunakan informasi mengenai

negara pembuat kosmetik untuk mencegah

resiko pemakaian seperti malfungsi atau

kosmetik palsu

Sebelum membeli kosmetik saya melihat

kode “made in” pada kemasan produk

Menurut pendapat saya, ketika

mengetahui Indonesia merupakan negara

pembuat kosmetik, maka itu adalah

produk yang terbaik

Saya mempertimbangkan kualitas produk

(Yi1.e) kosmetik berdasarkan citra negara 0,748 0,685 0,897
pembuatnya

Purchase Intention

(Y21) Keinginan saya untuk membeli produk 0,847 0,833 0,901 0,85

(Y1) 0,798 0,85

0,758 0,890 D

(Y1.4) 0,749

(Y1) 0,697

0,84
6
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kosmetik buatan Indonesia lebih tinggi 3

dibandingkan yang lain

Saya akan membeli lebih banyak kosmetik

buatan Indonesia pada tahun ini

Saya merasa senang ketika akan membeli

produk kosmetik buatan Indonesia

Terdapat ketertarikan untuk membeli
(Y2.4)  produk buatan Indonesia ketika sedang 0,854 0,747 J,912

berbelanja

Sumber: Hasil pengolahan data, 2016

Catatan: *) indikator valid apabila outer loadings dan AVE > 0,50

**) indikator reliabel apabila composite reliability dan cronbach alpha> 0,70

(Y2.2) 0,799

(Y2.3) 0,832

0,85
6

Terdapat tiga tahap dalam
pengujian inner model, yaitu R-

sedangkan 54,2 persen dijelaskan
oleh konstruk lain diluar yang

square, Q2, dan Path Coefficients. R- diteliti. Selanjutnya, model
squareadalah uji goodness of fit pengaruh country of origin terhadap
model, Tabel 1.5 menunjukan hasil purchase intention memberikan
dari uji R-square. model pengaruh nilai R-square sebesar 0,542 yang
consumer ethnocentrism terhadap dapat diinterpretasikan  bahwa
country of origin menunjukan nilai variabilitas  konstruk  purchase

intention dapat dijelaskan oleh
variabilitas  konstruk  consumer
variabilitas konstruk country of ethnocentrism dan country of origin
origin dapat dijelaskan  oleh sebesar 54,2 persen, sedangkan
variabilitas  konstruk consumer 45,8 persen dijelaskan  oleh
ethnocentrism sebesar 45,8 persen, konstruk lain diluar yang diteliti.

R-square sebesar 0,458 yang dapat
diinterpretasikan bahwa

Tabel 1.5R-square

Konstruk R-square t Statistics p Values
Country of origin(Y1) 0,458 8,108 0,000
Purchase intention (Y2) 0,542 10,421 0,000

Sumber: Hasil pengolahan data, 2016

Besaran Q2memiliki nilai
dengan rentang 0 <Q2< 1, dimana
semakin mendekati 1 berarti model
semakin baik. Maka dari hasil
perhitungan tersebut didapat nilai
Q2 adalah sebesar 0,752, sehingga
dapat disimpulkan bahwa model
memiliki predictive relevanceyang
baik (Q2= 0,752 > 0).

Q-square dihitung untuk
mengetahui seberapa baik nilai
observasi dihasilkan oleh model
dan juga estimasi parameternya.
Q2 = 1-(1 - (Ry)?) (1 - (Ro)?)

= 1-(1-(0,458)2) (1 - (0,542)2

= 1-(0,542) (0,458)

= 1-0,248 =0,752

Tabel 1.6 Path Coefficients

Korelasi Konstruk Koefisien t P Std

Korelasi Statistics Values Error

Keterangan

Consumer 0,314 3,774 0,000 0,075
ethnocentrism

(X1)—Purchase intention

(Y2)

Signifikan

Consumer 0,677
ethnocentrism

(X1)— Country of
origin(Y1)

16,330 0,000 0,041 Signifikan

]
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Country of 0,486 6,483 0,000 0,083 Signifikan
origin(Yi1)—Purchase

intention (Y2)

Sumber: Hasil pengolahan data, 2016

Tabel 1.6 menunjukan bahwa ethnocentrism, menunjukan

consumer ethnocentrism memiliki
pengaruh langsung terhadap
purchase intention dengan koefisien
korelasi sebasar 0,314, maka H.2
diterima. Selanjutnya consumer
ethnocentrism memiliki pengaruh
langsung terhadap country of origin
dengan koefisien korelasi sebesar
0,677, maka H.3 diterima. Terakhir
country of origin memiliki pengaruh
langsung terhadap purchase
intention dengan koefisien korelasi
sebesar 0,486, maka H.3 diterima.

Pengujian Pengaruh Tak Lansung

Dapat dijelaskan bahwa
consumer ethnocentrismmemiliki
pengaruh langsung terhadap
purchase intentiondan pengaruh
tidak langsung melaluicountry of
origin. Besarnya koefisien pengaruh
tidak langsung dapat dihitung
dengan mengalikan koefisien jalur
dari  consumer  ethnocentrismke
country of origin dengan koefisien
jalur dari country of originke
purchase intentionsebesar (0,677) x
(0,486) = 0,329. Hasil tersebut
menunjukan hasil kali koefisien
sebesar 0,329 lebih besar
dibandingkan kofisien jalur dari
consumer ethnocentrism ke
purchase intention sebesar 0,314,
maka dapat dijelaskan bahwa
country of origin memediasi parsial

pengaruh consumer
ethnocentrismterhadap purchase
intention.

PEMBASAHAN

Pengaruh consumer demographic
terhadap consumer
ethnocentrism

Hasil uji beda ANOVA pada
variabel usia terhadap consumer

signifikansi sebesar 0,02. Artinya
perbedaan usia secara signifikan

mempengaruhi consumer
ethnocentrism. Hal tersebut
menunjukan bahwa usia

konsumen dapat mempengaruhi
tingkat etnosentrisme seseorang.
Hasil penelitian ini
memperluas temuan penelitian dari
Zunjur et al. (2016) bahwa usia
memiliki  hubungan  signifikan
terhadap consumer ethnocentrism di
India. Zunjur menyebutkan bahwa
konsumen dengan usia lebih tua
memiliki  tingkat etnosentrisme
lebih tinggi dibandingkan
konsumen dengan usia muda pada
niat beli produk elektronik. Hasil
penelitian juga memperluas hasil
temuan dari Javed (2013); Chang
dan Cheng (2011) yang

menyatakan usia  berpengaruh
sinifikan terhadap consumer
ethnocentrism.

Uji beda ANOVA terhadap
tingkat pendapatan konsumen di
Kota Denpasar dengan
variabelconsumer ethnocentrism
juga menunjukan  hasil yang
signifikan dengan nilai signifiaksi
sebesar 0.02. Dengan demikian
perbedaan  tingkat pendapatan
konsumen signifikan
mempengaruhi tingkat ethnosentris
seseorang.

Hasil penelitian ini
memperluas temuan dari Javed
(2013); Josiassen et al. (2011);
Chang dan Cheng (2011), yang
menyatakan perbedaan usia,
perbedaan  tingkat pendapatan
signifikan mempengaruhi consumer
ethnocentrism.

Selanjutnya Hasil uji beda
ANOVA pada tingkat pendidikan
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dan consumer etnnocenntrism
menunjukan hasil yang tidak
signifikan dengan nilai signifikansi
sebesar 0,62. Artinya perbedaan
tingkat pendidikan tidak dapat
mempengaruhi tingkat ethnosentris
konsumen di Kota Denpasar. Hasil
penelitian ini sesuai dengan
temuan dari Zunjur et al. (2016)
yang menyebutkan bahwa tingkat
pendidikan tidak memiliki
pengaruh yang signifikan dengan
consumer ethnocentrism di India.

Hasil penelitian tidak sesuai
dengan temuan dari Javed (2013);
Chang dan Cheng (2011), bahwa
tingkat pendidikan berpengaruh
positif dengan consumer
ethnocentrism. Perbedaan hasil ini
dikarenakan fokus penelitian dan
wilayah penelitian yang berbeda,
bahwa setiap penelitian yang sama
di wilayah yang berbeda mungkin
memberikan hasil yang berbeda.
Serta kekurang beragaman sampel
penelitian sehinggga hasilnya
kurang dapat membedakan tingkat
etnosentrisme melalui perbedaan
pendidikan.

Pengaruh consumer
ethnocentrismterhadap purchase
intention kosmetik lokal

Hasil pengujian hipotesis

pada pengaruh consumer
ethnocentrism terhadap purchase
intentionmenghasilkan nilai

koefisien korelasi sebesar 0,314.
Hasil tersebut menunjukan bahwa
consumer ethnocentrism  secara
positif ~ berpengaruh  signifikan
terhadap purchase intention. Hal ini
berarti bahwa semakin tinggi
tingkat ethnosentris konsumen,
maka semakin tinggi pula niat
untuk membeli kosmetik lokal.
Hasil penelitian ini
memperluas temuan dari Zunjur et
al. (2016); Josiassen et al. (2011);
Bandara dan Chovancova (2012);
Qing et al. (2012); Shah (2012),

bahwa consumer ethnocentrism
berpengaruh  signifikan  positif
terhadap purchase intention.
Berdasarkan penjelasan diatas
maka diketahui bahwa sikap
consumer  ethnocentrism  dapat

mempengaruhi niat beli konsumen.
Semakin tinggi consumer
ethnocentrism maka semakin tinggi
pula niat beli konsumen terhadap
kosmetik lokal. Dengan demikian,
hipotesis pengaruh consumer
ethnocentrismterhadap purchase
intention kosmetik lokal adalah
diterima.

Pengaruh consumer etnocentrism
terhadap country of origin
kosmetik lokal

Hasil pengujian hipotesis
pada pengaruh consumer
ethnocentrism terhadap country of
originmenghasilkan nilai koefisien

korelasi sebesar 0,677. Hasil
tersebut  menunjukkan  bahwa
consumer ethnocentrism  secara
positif  berpengaruh  signifikan

terhadap country of origin kosmetik
lokal. Artinya semakin tinggi
tingkat ethnosentris konsumen,
maka semakin tinggi pula hal
tersebut akan berpengaruh
terhadap penerimaan preferensi
country of origin kosmetik lokal.
Hasil penelitian ini
memperluas temuan dalam
penelitian Zunjur et al. (2016),
bahwa konsumen dengan tingkat
ethnosentris yang tinggi akan
berpengaruh  signifikan  negatif
pada country of origin produk
elektronik asing. Chryssochoidis
etal. (2006) bahwa semakin tinggi

tingkat ethnosentris konsumen
maka hal tersebut akan semakin
berpengaruh positif terhadap

penelian konsumen terhadap contry
of origin produk makanan lokal.
Javed (2013) juga memberikan
hasil yang sama, yaitu consumer
ethnocentrism memiliki pengaruh
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yang signifikan terhadap country of
origin produk elektronik dan

kosmetik. Dengan demikian,
hipotesis pengaruh consumer
ethnocentrismterhadap country of
origin kosmetik lokal adalah
diterima.

Pengaruh country of origin
terhadap purchase intention

kosmetik lokal

Hasil pengujian hipotesis
pada pengaruh country of origin
terhadap purchase
intentionmenghasilkan nilai
koefisien korelasi sebesar 0,486.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa
country of originkosmetik lokal
secara positif berpengaruh
signifikan terhadap purchase
intention kosmetik lokal. Hal ini
berarti semakin banyak informasi
mengenai asal negara kosmetik
diketahui oleh konsumen, maka
semakin tinggi pula hal tersebut
akan berpengaruh pada niat beli
kosmetik lokal.

Hasil penelitian ini sesuai
dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Zunjur et al. (2016)
bahwa country of origin
berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention pada konsumen
produk  elektronik di  India.
Selanjutnya hasil penelitian ini
juga memperluas temuan dari
Javed (2013) yang menyebutkan
country of origin berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
membeli konsumen di Pakistan.
Carter dan Amro (2015) juga
menemukan temuan yang sama
bahwa evaluasi konsumen
mengenai country of origin produk
akan berpengaruh signifikan positif
terhadap niat beli konsumen.
Temuan ini juga mendukung
penelitan yang dilakukan oleh
Wang dan Zhilin (2008) yang
menemukan bahwa konsumen di
Cina juga menggunakan penilaian

mengenai country of origin produk

untuk menentukan niatnya
membeli sebuah kendaraan.
Dengan demikian, hipotesis

pengaruh country of origin terhadap
purchase intention kosmetik lokal
adalah diterima.

Pengaruhconsumer
ethnocentrism terhadap
purchase intention yang

dimediasi oleh country of origin

Hasil wuji pengaruh tidak
langsung atau mediasi
menunjukan bahwa country of
origin memediasi parsial pengaruh
consumer ethnocentrismterhadap
purchase intention. Hasil kali
koefisien jalur sebesar 0,329
menunjukan angka yang lebih
besar diabandingkan koefisien jalur
consumer ethnocentrism ke
purchase intention yaitu 0,314.
Berdasarkan hasil tersebut maka
diketahui bahwa konsumen dengan
tingkat ethnosentris yang tinggi
akan berniat membeli kosmetik
lokal dengan dipengaruhi oleh

referensinya menganai negara
pembuat kosmetik. Maka
konsumen dengan tingkat

ethnosentris yang tinggi secara
tidak langsung akan  berniat
membeli kosmetik lokal, ketika
mengetahui negara asal produk
adalah sama dengan negara asal
konsumen.

Hasil penelitian
memperluas penelitian yang
dilakukan oleh Zunjur et al. (2016)
yang menyebutkan bahwa country
of origin memediasi secara parsial
pengaruh consumer ethnosentrism
terhadap niat beli produk
elektronik di India. Penelitian ini
juga memperluas hasil penelitian
yang dilakukan oleh Javed (2013)

yang menyebutkan bahwa
pengaruh consumer ethnocentrism
terhadap purchase intention

dipengaruhi secara tidak langsung
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oleh variabel country of origin.
Dengan demikian, hipotesis
pengaruh consumer ethnocentrism
terhadap purchase intention yang
dimediasi oleh country of
originadalah diterima.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan

penelitian, maka dapat

disimpulkan bahwa:

1. Consumer demographic meliputi
usia dan tingkat pendapatan
memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap consumer
ethnocentrism. Sedangkan
tingkat pendidikan tidak
berpengaruh secara signifikan
terhadap consumer
ethnocentrism. Artinya perbedaan
variabel consumer demographic
mampu mempengaruhi tingkat
consumer ethnocentrism, yang
direflesikan oleh variabel usia
dan pendapatan. Sedangkan
untuk perbedaan tingkat
pendidikan tidak mampu
mempengaruhi tingkat consumer
ethnocentrism di Kota Denpasar.

2. Consumer ethnocentrism memiliki
pengaruh positif dan signifikan
terhadap  purchase intention
kosmetik lokal. Artinyasemakin
tinggi tingkat ethnosentris
konsumen, maka semakin tinggi
pula niat untuk  membeli
kosmetik lokal.

3. Consumer ethnocentrism memiliki
pengaruh positif dan signifikan
terhadap country of origin, maka
semakin tinggi tingkat
ethnosentris konsumen, semakin
tinggi pula hal tersebut akan
berpengaruh terhadap
penerimaan kosmetik lokal.

4. Country of origin memiliki
pengaruh positif dan signifikan
terhadap  purchase intention
kosmetik lokal, artinya semakin
kuat referensi konsumen
terhadap kosmetik lokal, maka

semakin tinggi pula hal tersebut
akan berpengaruh terhadap niat
membeli kosmetik lokal.

. Country of origin memediasi

secara parsial pengaruh dari
consumer ethnocentrism dengan
purchase intention kosmetik
lokal. Maka konsumen dengan
tingkat ethnosentris yang tinggi
secara tidak langsung akan
berniat membeli kosmetik lokal,
ketika mengetahui negara asal
produk adalah sama dengan
negara asal konsumen.

Saran bagi praktisi
1. Pihak manajemen dapat

memanfaatkan peluang yang
diperoleh dari counsumer
ethnocentrism, melalui perbaikan
terhadap kualitas kosmetik lokal,
agar mampu bersaing dengan
kosmetik asing. Misalnya
menciptakan  kosmetik  yang
sesuai dengan  karakteristik
konsumen Indonesia.

. Pihak manajemen harus

memperhatikan informasi-
informasi mengenai country of
originkosmetik, dikarenakan
faktor ini memiliki pengaruh
yang paling kuat terhadap niat
beli konsumen. Maka,
manajemen harus bisa
mengelola informasi tersebut
agar tetap menjadi informasi
yang  positif dan  mampu
meningkatkan kepercayaan
konsumen. Salah satu caranya
dengan menyertakan sertifikat
BPOM, menggunakan pakar
kesehatan atau artis ternama
sebagai endorsement, dan
menyediakan layanan informasi
dan pengaduan konsumen
secara aktif.

. Manajemen perlu meningkatkan

fokus  terhadap  komunikasi

pemasaran yang lebih
komunikatif. Berdasarkan hasil
penelitian bahwa faktor
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demografi yang paling
berpengaruh terhadap preferensi
ethnosentris adalah wusia dan
pendapatan. Misalnya dengan
melakukan pengiklanan yang
ditujukan pada konsumen usia
dewasa dan berpendapatan rata-
rata menengah kebawah, karena
pada kelompok ini ditemukan
preferensi  ethnosentris yang
paling tinggi. Manajemen juga
dapat menciptakan produk
kosmetik yang lebih dibutuhkan
oleh usia tersebut, seperti
kosmetik perawatan wajah
dewasa atau krim anti penuaan.

Saran bagi akademisi

1. Penelitian di masa mendatang
perlu memperkaya studi sejenis
dengan jenis produk yang

berbeda. Hal tersebut
dikarenakan setiap produk
memiliki kepentingan dan

kebutuhan yang berbeda bagi
konsumen. Misalnya  untuk
produk makanan atau fashion.

2. Penelitian di masa mendatang
dapat dilakukan dengan
memperkaya konstruk penelitian
yang dapat mempengaruhi niat
beli konsumen untuk produk
lokal seperti, harga dan kualitas.

3. Penelitian di masa mendatang
dapat dilakukan dengan sampel
diwilayah yang berbeda, seperti
mempergunakan sampel dari
daerah lain di Indonesia
sehingga dapat meningkatkan
pemahaman mengenai
persamaan atau perbedaan dari
tingkat consumer ethnocentrism,
country of origin dan
pengaruhnya terhadap niat beli
kosmetik di wilayah Indonesia
lainnya.

IMPLIKASI PENELITIAN
Implikasi Teoritis

Berdasarkan hasil penelitian
diketahui bahwa purchase intention
kosmetik lokal di Kota Denpasar
dipengaruhi oleh consumer
ethnocentrism dan country of origin.
Penelitian juga menunjukan bahwa
terdapat pengaruh mediasi
diantara pengaruh consumer
ethnocentrism dengan  purchase
intention yang dimediasi secara
parsial oleh country of origin.
Dengan demikian hasil penelitian
ini dapat memperkaya konsep-

konsep yang mempengaruhi
purchase intention seorang
konsumen. Terutama untuk

pengaruh consumer ethnocentrism
dan country of origin terhadap
purchase intention produk lokal.

Implikasi Praktis

Terdapat 3 implikasi praktis
yaitu, pertama diketahui bahwa
variabel country of origin
memberikan pengaruh yang lebih
besar terhadap purchase intention
kosmetik lokal. Dengan demikian
produsen  kosmetik  sebaiknya
dapat meningkatkan komunikasi
pemasaran yang lebih informatif.
Artinya produsen kosmetik harus
mampu menyampaikan citra positif
seperti kosmetik asli dan tidak
berbahaya, jauh dari pemalsuan
dan zat-zat berbahaya. Maka
produsen kosmetik harus
mempertahankan citra dari
negaranya, karena hal tersebut
akan berpengaruh terhadap
penilaian konsumen atas produk
kosmetik.

Implikasi yang kedua yaitu,
produsen kosmetik lokal dapat
memanfaatkan sikap etnosentris
atau sikap cinta akan produk
buatan dalam negeri. Artinya
konsumen masih peduli terhadap
perkembangan bisnis dalam negeri,
dimana mereka memiliki kemauan
untuk mendukung perkembangan
tersebut. Maka, produsen kosmetik
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lokal dapat memanfaatkan hal ini
dengan membangun kepercayaan
konsumen atas kosmetik lokal
melalui peningkatan kualitas
kosmetik. Kepercayaan konsumen
juga dapat dibangun dengan
memberikan kesan bahwa kosmetik
lokal sama  baiknya dengan
kosmetik impor.

Selanjutnya implikasi yang
ketiga yaitu produsen kosmetik
dapat memperhatikan karakteristik

demografi dalam mengambil
keputusan pemasaran. Hasil
penelitian  menunjukan  bahwa

variabel demografi berpengaruh
terhadap consumer ethnocentrism,
yaitu usia dan tingkat pendapatan.
Maka pemilihan terhadap bahasa
pemasaran, pengiklanan, dan
pengemasan kosmetik dapat
disesuaikan dengan target pasar,
yaitu konsumen dalam usia dewasa
28 sampai 38 tahun dan konsumen
dengan tingkat pendapatan
menengah. Maka hal ini dapat
memberikan  keuntungan = bagi
produsen kosmetik lokal, untuk
menciptakan produk dengan harga
yang sesuai.
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