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THE INFLUENCE OF SELF-CONGRUENCE, CONSUMER-INFLUENCER
CONGRUENCE, CONSUMER-PRODUCT CONGRUENCE, AND INFLUENCER-
PRODUCT CONGRUENCE ON IMPULSE BUYING OF EMINA PRODUCTS
xiv+61+22

MARKETING MANAGEMENT

Abstract : Having a perfect and charming appearance is a desire for
everyone. The growing awareness of the importance of self-care has triggered
the growth of the domestic beauty industry. Cosmetics companies are rapidly
expanding, and many local cosmetic brands are starting to emerge. This study
aims to analyze the effect of self, consumer, product, and influencer
congruence on impulse buying of Emina products. The sample was selected
using a non-probability sampling technique, specifically purposive sampling..
The sample consists of 120 female teenagers who have purchased Emina
products in Jakarta. Data were analyzed using the SEM method with the
SmartPLS 4.0 application. The results showed that self-congruence and
influencer—product congruence have a positive and significant effect, while
consumer—influencer congruence and consumer—product congruence have a

positive but not significant effect.

Keywords: Self, Influencer, Product, Consumer, Congruence, impulse buying
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MANEJEMEN PEMASARAN
Abstrak : Berpenampilan sempurna dan menawan adalah dambaan semua

orang. Kesadaran yang meningkat akan pentingnya perawatan diri memicu
pertumbuhan industri kecantikan. Perusahaan kosmetik berkembang pesat, dan
banyak merek kosmetik local mulai bermunculan. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh self, consumer, product dan influencer congruence,
terhadap impulse buying produk Emina. Pengambilan sampel menggunakan
teknik non-probability yaitu purposive sampling .Sampel pada penelitian ini
adalah remaja perempuan yang pernah membeli produk Emina di Jakarta
sebanyak 120. Data dianalisis menggunakan metode SEM dengan aplikasi
SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukan Se/f~Congruence dan Influencer—
Product Congruence berpengaruh positif dan signifikan sedangkan Consumer—
Influencer Congruence dan Consumer—Product Congruence berpengaruh positif

namun tidak signifikan.
Keyword : Self, Influencer, Product, Consumer, Congruence, impulse buying
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BAB1
PENDAHULUAN
A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Berpenampilan sempurna dan menawan adalah dambaan semua orang.
Kesadaran yang meningkat akan pentingnya perawatan diri memicu
pertumbuhan industri kecantikan di dalam negeri. Perusahaan kosmetik
berkembang pesat, dan banyak merek kosmetik lokal mulai bermunculan.
Menurut data dari Badan Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM),
jumlah pelaku usaha kosmetik meningkat dari 819 pada tahun 2021
menjadi 913 pada tahun 2022, yang menunjukkan pertumbuhan sebesar
20,6% pada tahun 2022. Pada tahun 2023, industri kosmetik di Indonesia
mengalami pertumbuhan sebesar 21,9%, dengan jumlah perusahaan naik
dari 913 pada tahun 2022 menjadi 1.010 perusahaan.

Berdasarkan data diatas, pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia
mengalami pertumbuhan pesat, hal ini membuktikan bahwa permintaan
terhadap produk kecantikan terus meningkat di Indonesia dan menjadi
bukti bahwa terdapat perubahan perilaku masyarakat indonesia akan
meningkatnya kesadaran menjaga kesehatan dan kecantikan kulit yang
membuat masyarakat Indonesia menganggap bahwa produk kecantikan
menjadi kebutuhan primer dan bukan hanya menjadi kebutuhan sekunder
dan menganggap produk kecantikan sebagai ekspresi diri dan sarana untuk

meningkatkan rasa percaya diri.
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Mayoritas Perempuan Indonesia Lebih
Memilih Brand Kosmetik Lokal

Brand
Internasional

Gambar 1.1 Mayoritas Perempuan Indonesia Lebih Memilih Brand

Kosmetik

Menurut survei yang dilakukan oleh Populix, terdapat pandangan
positif dari perempuan Indonesia terhadap produk kosmetik lokal. Hasil
survei menunjukkan bahwa 54% responden lebih memilih kosmetik
dengan merek lokal, sedangkan 11% lainnya cenderung memilih merek
internasional. Sementara itu, 35% responden tidak memiliki preferensi
tertentu dalam memilih produk kosmetik. Ada beberapa alasan utama
yang mendorong mayoritas responden untuk lebih memilih kosmetik

merek lokal.
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Gambar 1.2 Merek Kosmetik Lokal Paling Banyak Digunakan di

Indonesia

Berdasarkan data dari survei Populix yang ditampilkan dalam grafik,
merek kosmetik lokal Wardah dan Emina mendapatkan preferensi
tertinggi di antara merek-merek lainnya di kalangan perempuan Indonesia.
Wardah dipilih oleh 48% responden, sedangkan Emina dipilih oleh 40%
responden. Persentase ini menunjukkan bahwa kedua merek tersebut lebih
populer dibandingkan merek-merek lokal lainnya seperti Make Over
(21%), Somethinc (19%), Purbasari (15%), Y.O.U Cosmetic (14%), dan
Dear Me Beauty (11%). Tingginya angka ini mengindikasikan bahwa
Wardah dan Emina memiliki daya tarik yang kuat dan kepercayaan yang
lebih besar dari konsumen dibandingkan dengan merek lokal lainnya.

Pertumbuhan industri kosmetik dan skincare ini tidak terlepas dari
perubahan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian, terutama
dengan berkembangnya teknologi digital dan media sosial. Salah satu
perilaku konsumen yang sering terjadi pada gerai ritel adalah impulsive
buying. Impulsive buying adalah tindakan spontan, intens, dan penuh
gairah yang melibatkan keinginan kuat untuk membeli, dan pembeli
biasanya mengabaikan konsekuensi pembelian tersebut (Zhang et al.,
2022). Hal tersebut menyebabkan pergeseran dan perubahan perilaku

dalam berbelanja oleh konsumen, perilaku seseorang yang semula



berbelanja dengan niatan terencana menjadi tidak terencana. Impulse
buying menjadi fenomena yang semakin meningkat akhir - akhir ini..
Pembelian impulsif dalam konteks produk kecantikan menjadi semakin
relevan karena kemudahan akses informasi, berbagai promosi produk
melalui media sosial, dan pengaruh besar para influencer dalam
merekomendasikan produk. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai
platform untuk berbagi konten, tetapi juga sebagai alat pemasaran yang
efektif untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong pembelian
produk kosmetik dan skincare secara spontan. Pada era teknologi saat ini,
masyarakat tidak lepas dari media sosial. Setiap harinya mereka
menggunakan media sosial untuk memberikan atau membaca informasi
tertentu. Media sosial saat ini memiliki peranan penting sebagai pemberi
informasi dalam jual beli (Prastio & Rodhiah, 2021)

Salah satu pendekatan yang digunakan untuk memahami impulse
buying adalah melalui konsep congruence atau kesesuaian, yang
menggambarkan seberapa cocok elemen-elemen dalam sebuah interaksi
pemasaran dengan preferensi, nilai, atau harapan konsumen. Beberapa
jenis congruence yang relevan dalam konteks ini adalah consumer-
influencer congruence, consumer-product congruence dan influencer-
product congruence.

Consumer—Influencer Congruence mengacu pada kesesuaian antara
karakteristik konsumen dan karakteristik influencer yang mereka ikuti.
Dalam dunia pemasaran digital, influencer memiliki peran penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketika konsumen merasa
memiliki kesamaan nilai, gaya hidup, atau preferensi dengan seorang
influencer, mereka lebih cenderung untuk mempercayai rekomendasi
produk dari influencer tersebut. Hal ini dapat memicu impulse buying
karena kepercayaan yang terbentuk berdasarkan kesesuaian tersebut

(Belanche et al., 2021).



Consumer—Product Congruence menggambarkan seberapa cocok
karakteristik produk dengan preferensi atau kebutuhan konsumen. Ketika
produk yang dipromosikan dianggap relevan atau menarik bagi konsumen,
maka kemungkinan besar mereka akan tergoda untuk melakukan
pembelian secara impulsif. Relevansi ini diperkuat oleh berbagai faktor
seperti desain produk, fitur, harga, dan cara produk tersebut
dikomunikasikan (Belanche et al., 2021)

Influencer—Product Congruence adalah kesesuaian antara influencer
dan produk yang mereka promosikan. Konsumen lebih cenderung untuk
membeli suatu produk secara impulsif jika mereka percaya bahwa produk
tersebut cocok dengan influencer yang mereka hormati dan ikuti.
Kredibilitas dan keaslian seorang influencer sangat bergantung pada
sejauh mana produk yang mereka dukung sesuai dengan citra dan nilai-
nilai yang mereka tampilkan (Belanche et al., 2021)

Konsep congruence tersebut sebelumnya pernah dilakukan penelitian
oleh Koay & Lim (2024) dengan hasil consumer—influencer congruence
dan influencer—product congruence tidak memengaruhi niat pembelian
impulsif. Namun, consumer—product congruence berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat pembelian impulsif. Penelitian tersebut hanya
berfokus pada berfokus pada influencer dari platform Instagram. Sehingga
pada penelitian ini penulis mereplikasi model penelitian dengan
menggunakan sampel influencer yang lebih luas dan bervariasi. Selain itu
penulis menambahkan variabel self-congruence pada penelitian ini, Self-
congruence sering dianggap sebagai faktor yang mempengaruhi
keterikatan merek (Shimul, 2022). Secara keseluruhan, self-congruence
berperan sebagai dasar untuk memahami bagaimana hubungan antara
konsumen, influencer, dan produk dapat memengaruhi keputusan

pembelian.



Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis akan meneliti suatu
hubungan yang erat antara consumer-influencer congruence, consumer-
product congruence, influencer-product congruence dan self-congruence
terhadap perilaku impulsive buying. Maka penelitian ini berjudul
“Pengaruh Self-Congruence , Consumer—Influencer Congruence,
Consumer—Product Congruence , Influencer—Product Congruence

Terhadap Impulse Buying Produk Emina”.

. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah jabarkan, maka masalah baru
dapat diidentifikasikan. Beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan
sebagai berikut :

a. Pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia sangat pesat, dengan
peningkatan jumlah perusahaan dan perubahan persepsi konsumen
terhadap produk kecantikan, belum ada pemahaman yang mendalam
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif dalam
konteks ini.

b. Meskipun ada pengaruh yang diakui dari media sosial dan influencer
dalam keputusan pembelian, belum ada penelitian yang memadai
mengenai bagaimana consumer-influencer congruence, consumer-
product congruence, dan influencer-product congruence secara
spesifik mempengaruhi niat pembelian impulsif, terutama dalam
konteks produk kosmetik lokal.

c. Data menunjukkan bahwa merek seperti Wardah dan Emina lebih
populer, namun tidak jelas bagaimana kesesuaian antara konsumen,
influencer, dan produk mempengaruhi keputusan untuk membeli
secara impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian impulsif dalam

konteks merek-merek ini.



d. Penelitian sebelumnya yang terbatas pada satu platform mungkin tidak

mencerminkan keseluruhan dinamika dalam pengaruh media sosial
terhadap pembelian impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk mengatasi
keterbatasan tersebut dengan menggunakan sampel yang lebih luas

dan bervariasi serta menambahkan variabel self-congruence.

3. Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang kompleks, peneliti membatasi

penelitian ini pada faktor-faktor yang mempengaruhi impulsive buying

diantaranya self congruence, consumer-influencer congruence, consumer-

product congruence, dan influencer-product congruence pada remaja

perempuan yang pernah membeli produk Emina di Jakarta.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka

perumusan masalah penelitian ini sebagai berikut :

a.

Apakah terdapat pengaruh positif self congruence terhadap Impulsive
Buying pada produk Emina

Apakah terdapat pengaruh positif consumer-influencer congruence
terhadap Impulsive Buying pada produk Emina

Apakah terdapat pengaruh positif consumer-product congruence
terhadap Impulsive Buying pada produk Emina

Apakah terdapat pengaruh positif influencer-product congruence

terhadap Impulsive Buying pada produk Emina

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris:

a.

Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh positif self congruence
terhadap Impulsive Buying pada produk Emina
Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh positif consumer-

influencer congruence terhadap Impulsive Buying pada produk Emina



Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh positif consumer-product
congruence terhadap Impulsive Buying pada produk Emina
Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh positif influencer-

product congruence terhadap Impulsive Buying pada produk Emina

2. Manfaat

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori

yaitu teoritis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut:

a.

Manfaat Teoritis
Penelitian ini akan menjelaskan lebih lanjut mengenai peran self-
congruence dalam membentuk keterikatan merek dan pengaruhnya
terhadap perilaku pembelian impulsif, serta bagaimana berbagai jenis
congruence saling berinteraksi dan penelitian ini akan mengevaluasi
efektivitas model-model congruence yang ada, terutama dalam
konteks produk kosmetik, dan memberikan wawasan baru tentang
bagaimana kesesuaian antara konsumen, influencer, dan produk
mempengaruhi niat pembelian impulsif.
Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat memberikan wawasan kepada perusahaan
tentang bagaimana memanfaatkan media sosial dan influencer secara
lebih efektif untuk memicu pembelian impulsif. Pemahaman tentang
peran media sosial dalam pengaruh keputusan pembelian dapat

membantu dalam merancang strategi digital yang lebih baik.
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