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ABSTRAK 

Perkembangan konsumsi masyarakat mengalami kenaikan setiap tahunnya, salah satunya adalah jumlah penyedia jasa atau produsen produk, terutama produk skin care. Produsen tidak hanya terdiri dari brand impor, namun brand lokal juga semakin banyak. Tidak bisa dipungkiri kemudahan teknologi juga menjadi salah satu pemantik kebutuhan pasar. Aksesbilitas akan internet yang mudah membuat konsumen juga dihadapkan dengan banyaknya pilihan produk. Kompleksitas produk beriringan dengan kompleksitas keputusan pembelian konsumen, terutama konsumen perempuan, mayoritas pengguna produk skin care. Isu lingkungan juga menjadi salah satu faktor preferensi dalam memilih sebuah produk. Mudahnya akses informasi bagaimana sebuah produk peduli lingkungan saat ini menjadi faktor utama keputusan pembelian. Isu bahan utam aproduk apakah alami atau kimia, apakah produk melakukan animal testing  atau tidak adalah faktor keputusan konsumen dalam melakukan pertimbangan. Secara akademis penelitian ini diharapkan mengembangkan kajian manajemen komunikasi terutama dalam ranah kualitatif pada bagaimana pemetaan preferensi perilaku konsumen terhadap produk skin care. Secara praktis yang diperoleh adalah dapat menjadi rujukan bagi produsen atau perusahaan dalam melakukan inovasi sesuai dengan preferensi utama keputusan dan perilaku konsumen. Metode yang digunakan adalah deskriptif kualitatif, dengan melakukan wawancara kepada perempuan penggunak skincare. Hasil dari penelitian adalah, dalam menentukan keputusan pembelian produk skin care terdiri dari dua indikator, aspek keyakinan akan produk dan aspek kebutuhan akan produk. Aspek keyakinan meliputi pertimbangan identitas brand yang sudah punya “nama besar” dan banyak digunakan. Sedangan indikator kebutuhan ada pada bagaimana skin care tersebut dapat memenuhi kebutuhan terutama dalam mengatasi permasalahan konsumen.
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PREFERENCE OF USING SKIN CARE IN MILENIAL WOMEN 

ABSTRACT 

The development of public consumption has increased every year, one of which is the number of service providers or product manufacturers, especially skin care products. Producers not only consist of imported brands, but also more and more local brands. It is undeniable that the ease of technology is also one of the lighters of market needs. Accessibility to the internet that is easy to make consumers are also faced with a large selection of products. The complexity of the product goes hand in hand with the complexity of consumer purchasing decisions, especially female consumers, the majority of users of skin care products. Environmental issues are also one of the preference factors in choosing a product. Easy access to information on how a product cares about the environment is now a major factor in purchasing decisions. The issue of the main ingredients of the product whether natural or chemical, whether or not the product carries out animal testing is a factor in the consumer's decision to take consideration. Academically, this research is expected to develop communication management studies, especially in the qualitative domain of how to map consumer behavior preferences towards skin care products. Practically what is obtained is that it can become a reference for producers or companies in innovating in accordance with the main preferences of consumer decisions and behavior. The method used is descriptive qualitative, by conducting interviews with women users of skincare. The results of the study are, in determining the decision to purchase skin care products consisting of two indicators, aspects of product confidence and aspects of the need for products. Aspects of belief include the consideration of brand identity that already has a "big name" and is widely used. Whereas the need indicator is on how the skin care can meet the needs, especially in overcoming consumer problems.
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PREFERENSI PENGGUNAAN SKIN CARE PADA PEREMPUAN MILENIAL 
(Diyah Ayu Amalia Avina, Wifka Rahma Syauki)

PENDAHULUAN 
Prinsip pemasaran menyatakan bahwa pencapaian tujuan perusahaan sangat dipengaruhi dari bagaimana perusahaan atau produsen mampu memahami kebutuhan dan keinginan konsumen serta mempu memenuhinya dibanding pesaingnya. Maka dari itu akan menjadi faktor yang menentukan apabila produsen mampu memahami karakteristik dari perilaku konsumen mereka (Simamora, 2008).
	Perempuan merupakan pelaku konsumsi yang paling berpengaruh terhadap ranah komunikasi pemasaran. Berdasarkan survey yang dilakukan Muhtar Kent, CEO The Coca Cola Company (2010) bahwa perempuan di seluruh dunia melakukan pembelanjaan sebanyak 20 trilyun dolar. Maka dari itu memahami perilaku konsumen perempuan merupakan sebuah informasi krusial bagi produsen untuk memenuhi keinginan konsumen.
Salah satu fungsi produk bagi konsumen adalah untuk memenuhi keinginan tampil percaya diri. Penampilan, bentuk tubuh, dan kontrol fisik menjadi pusat perhatian akan identitas individu secara visual (Shilling, The Body and Social Theory, 2nd edn, 2007). Maka dari itu, komoditas produk utama yang menjadi konsumsi perempuan akan identitas diri adalah penggunaan skin care. Produk ini dikonsumsi karena perempuan Indonesia berusahan untuk menjaga kecantikan diri, terutama secara fisik. Pentingnya penggunaan skin care dapat dilihat dari survey yang dilakukan MarkPlus, Inc (2018) di gambar 1.1.

[image: ]Gambar 1.1 Pertama Kali Menggunakan Skin care
Sumber: Zap Beauty Index, 2018
	Berdasarkan hasil survey di atas terlihat mayoritas perempuan memulai konsumsi skin care sejak berusia kurang dari 13 tahun. Survey juga menunjukkan pengguna skin care utama adalah konsumen perempuan pada rentang usia 19 – 23 tahun, usia yang masuk pada kategori generasi millenial.
Perilaku konsumen perempuan millenial juga dibarengi dengan literasi informasi yang saat ini semakin meningkat. Adanya integritas koneksi internet dan jejaring sosial menjadi sebuah kebudahan bagi konsumen untuk mengetahui informasi dari skin care yang akan ia beli. Terlebih generasi millenial merupakan generasi yang mengandalkan media digital dalam pencarian informasi (Utomo, Lubis, Sudradjat, & Utomo, 2019) Pertimbangan konsumen semakin kompleks dengan kemudahan akses informasi. Kepedulian akan isu-isu lingkungan juga menjadi salah satu pertimbangan. 
Tema-tema ritet terkait perilaku konsumen dibangun dari beberapa serangkaian perilaku dan cenderung tidak dinamis. Tema sekitar dari proses keputusan pembelian, sampai pada perilaku setelah pembelian. Hal yang membedakan adalah konteks atau tema produk yang dipakai konsumen. Terkait tema produk skincare, banyak konten laman web atau media sosial terkait perilaku menggunakan skincare. Misalnya tentang 10 Langkah penggunaan skin care ala korea. Selain itu, terdapat juga artikel tentang tips perawatan kulit, tips agar kulit bersih dan bercahaya, kulit halus, dan bebas jerawat (Kwon, 2018).
Fenomena perilaku penggunaan skincare menjadi sebuah pemicu kemunculan banyaknya pilihan produk skincare di pasaran. Bagi pemasar, hal ini menjadi sebuah peluang dan inovasi untuk masuk dalam persaingan pasar. Bagi konsumen, hal ini juga memicu perubahan dalam proses keputusan pembelian. Alternative produk yang ada di pasar menjadikan konsumen harus mempertimbangkan banyak factor, salah satunya isu label dan komposisi produk.
Isu label produk terkait lingkungan yang menjadi pertimbangan konsumen adalah bahan yang digunakan; apakah produk terbuat dari bahan alami atau kimia. Selain itu, isu etika seperti animal testing juga faktor penting yang menjadi pertimbangan konsumen. 
Terkait isu animal testing ini masih menjadi pro dan kontra. Kondisi di mana setiap hari manusia terpapar berbagai bahan kimia dalam kesehariannya melalui produk konsumen menjadikan beberapa produk harus memenuhi persyaratan produk tersebut diuji. Tes uji coba inibiasanya dilakukan pada hewan untuk memastikan produk aman. Misalnya, di dalam Uni Eropa sendiri mayoritas tes digunakan untuk uji racun pada hewan. Namun seiring berkembangnya isu sosial ini ada beberap aperubahan salah satunya Amandemen ke-7 Cosmetics Directive dan REACH. Peraturan ini mendorong peneliti untu mengembangkan dan mengadopsi uji coba selain pada hewan. (Westmoreland & Holmes, 2009)
Adanya nilai sosial pada produk menciptakan sebuah keterlibatan situasional pada konsumen. Dengan memilih produk yang sesuai dengan preferensi mereka, maka konsumen merasa ikut terlibat pula dengan kepedulian sosial. Dapat diartikan apabila konsumen membeli produk yang peduli akan lingkungan maka, ia juga telah melakukan perubahan sosial. Selain itu, asal negara skin care juga menjadi pertimbangan akan citra sebuah produk. Country of origin merupakan atribut keputusan pembelian konsumen. Kotler Keller (2008) menyatakan bahwa sikap dan keyakinan pembeli akan suatu negara menjadi salah satu proses pengambilan keputusan akan suatu produk (A, Pangestuti, & Devita, 2018). 
Terkait isu komposisi produk juga menjadi focus dalam preferensi pemilihan produk. Bersamaan dengan meningkatnya penekanan pada penampilan eksternal dan Konsumsi produk kecantikan, baik untuk kesehatan tubuh dan dengan lingkungan fisik eksternal telah muncul sebagai tren konsumen terkini (Shilling, 2007). 
Selama beberapa tahun terakhir, konsumen telah mengalihkan minat mereka ke arah yang lebih cara hidup alami dan sehat.  Hal ini disebabkan karena adanya kekhawatiran dan kesadaran akan bahaya potensial yang disebabkan oleh bahan kimia dalam produk. Sehingga muncul tren gaya hidup untuk memperhatikan dampak kesehatan dan lingkungan dalam kehidupan sehari-hari.
Pembahasan mengenai konsumen tidak terlepas dari perilakunya. Perilaku konsumen adalah perilaku yang ditampilkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk dan layanan yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka (Schiffman, 2010). Perilaku konsumen berfokus pada bagaimana konsumen individu dan keluarga atau rumah tangga membuat keputusan untuk menghabiskan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) pada barang-barang yang terkait dengan konsumsi. Termasuk apa yang mereka beli, mengapa mereka membelinya, kapan mereka membelinya, di mana mereka membelinya, seberapa sering mereka membelinya, seberapa sering mereka menggunakannya, bagaimana mereka mengevaluasinya setelah pembelian, dampak evaluasi tersebut pada pembelian di masa depan dan bagaimana mereka membuangnya.
Konsumen memiliki karakter yang dinamis. Meskipun secara ilmu, perilaku konsumen bukanlah hal yang baru untuk dipelajari, namun selalu ada hal baru yang akan ditemukan dari konsumen ketika ekonomi juga berkembang. Konsumen Indonesia yang didominasi oleh masyarakat yang usianya masih muda dan melek internet (Priyandana, 2018 ). Hal tersebut mengubah pola perilaku konsumsi mereka seiring naiknya pendapatan.
Kotler dalam Sangadji (2014:7) menjelaskan bahwa studi tentang perilaku konsumen meliputi studi tentang unit pembelian individu atau kelompok dan organisasi. Hal ini yang akan membentuk pasar, sehingga seperti yang diketahui terdapat pasar individu atau pasar konsumen, unit pembelian kelompok, dan pasar bisnis yang dibentuk organisasi. 
Selanjutnya, Kotler dan Keller (2012:173) menyebutkan karakteristik dari faktor yang memberikan pengaruh pada perilaku konsumen, antara lain sebagai berikut; (1) Faktor budaya terdiri atas budaya, subbudaya, dan kelas sosial. (2) Faktor sosial terdiri atas kelompok referensi, keluarga, peran, dan status. (3) Faktor pribadi terdiri atas usia, pekerjaan, keadaan ekonomi, kepri-badian, dan gaya hidup. (4) Faktor psikologis terdiri atas motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori. Solomon (Shree & Nagabhushanam, 2018).
Topik perilaku konsumen merupakan hal yang akan selalu menjadi topik perbincangan dalam ranah komunikasi pemasaran. Maka dari itu, tantangan yang dihadapi oleh semua pemasar saat ini adalah bagaimana mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dalam mendukung produk atau layanan mereka. Oleh karena itu, pengetahuan tentang perilaku pembelian dengan menyoroti psikologi tentang bagaimana konsumen berpikir, merasakan, berargumen dan memilih di antara alternatif yang ada (misalnya, merek, produk, dan distributor), juga bagaimana lingkungan konsumen (misalnya, budaya, keluarga, dan media ) memengaruhi konsumen, selain itu, bagaimana motivasi konsumen serta penggunaan strategi berbeda untuk produk yang berbeda juga mengarah pada pemahaman - bagaimana pemasar dapat meningkatkan kampanye pemasaran mereka untuk lebih efektif dalam menjangkau konsumen (Stankevich, 2017). 
Solomon dkk (2006) menyatakan bahwa dalam melakukan pengambilan keputusan, konsumen memiliki proses yang dilalui, proses tersebut dimulai dengan adanya masalah yang dihadapi konsumen, misalnya seorang ibu rumah tangga yang menyadari bahwa mesin cuci yang ia miliki tidak dapat menampung cucian yang lebih banyak, proses selanjutnya adalah pencarian informasi, ibu rumah tangga tersebut akan melakukan pencarian informasi, misalnya dengan bertanya kepada tetangga mengenai mesin cuci yang dimiliki dan kapasitas mencuci dari mesin cuci tersebut, proses dilanjutkan dengan evaluasi dari alternatif yang ada, dalam proses ini ibu rumah tangga tersebut akan melakukan perbandingan terhadap beberapa jenis mesin cuci yang ada di toko-toko eletronik dengan berpedoman pada rekomendasi dari tetangga-tetangganya tersebut, dengan mempertimbangkan reputasi serta kecanggihan teknologi dari mesin cuci-mesin cuci tersebut, maka proses dilanjutkan dengan pemilihan produk, ibu rumah tangga tersebut akan memiliki produk yang sesuai dengan kebutuhannya. 
Proses pengambilan keputusan pembelian merupakan integrasi atau penggabungan pengetahuan untuk memperoleh hasil alternatif dari dua atau lebih pilihan perilaku pembelian. (Setiadi, 2003).  Peter Jerry C. Olson (2013) mengemukakan bahwa keputusan pembelian mencakup suatu pilihan diantara dua atau lebih tindakan atau perilaku alternatif. Sedangkan. Dalam membuat pertimbangan untuk membeli suatu produk, konsumen menggunakan pertimbangan layaknya sebuah spektrum warna. Menurut Mulyadi Nitisusastro (2012) dalam bukunya yang berjudul Perilaku Konsumen dalam Perspektif Kewirausahaan, dalam spektrum pertimbangan pembelian oleh konsumen yaitu meliputi pertimbangan rasional, pertimbangan emosional dan pertimbangan lainnya, seperti factor kompetensi diri.  .
Kompetensi diri didefinisikan sebagai evaluasi kemampuan seseorang untuk berhasil membawa hasil yang diinginkan, sering dipertimbangkan sebagai salah satu konstruksi penting akan diri (Kim & Seock, 2009). Kompetensi diri terdiri dari perasaan individu, kecakapan, kompeten, dan terkendali. Kompetensi diri muncul dari keberhasilan manipulasi pada lingkungan sekitar dan realita akan tujuan konsumen. 
Secara internal, konsumen tahu apa yang ia lakukan melalui perilaku niat dan kemudian tampak dari perilaku hasil. Kompetensi diri menjadi factor yang berperan besar dalam menawarkan motif untuk tujuan tertentu. Kompetensi diri yang rendah akan menghasilkan motivasi yang terhambat, kecemasan dan depresi. 
Konsumen yang kompeten mungkin memiliki keyakinan subyektif dan obyektif yang lebih besar dalam kemampuan mereka dan kapasitas untuk menangani informasi. Secara umum, konsumen dengan kompetensi diri yang lebih tinggi menunjukkan kemampuan analisis dan logika yang lebih baik pula. 
Memilih produk baru mungkin memerlukan tingkat kepercayaan tertentu. Seseorang yang lebih percaya diri dalam pengetahuannya tentang produk dan keputusan pembelian akan memilih produk baru  di rak bukan produk yang sudah dia miliki. Dengan kata lain, alasan untuk memilih produk alami karena mereka tahu tentang produk. 
Persepsi kompetensi diri dalam keputusan pembelian mencerminkan kemampuan mempersepsikan diri untuk mengenali dan memahami perbedaan dari satu produk ke produk lain untuk membuat pilihan 
Saat melakukan keputusan pembelian, salah satu tahap yang dilalui konsumen adalah bagaimana ia mempersepsi produk tersebut. Kualitas akan produk juga menjadi preferensi dalam memutuskan pembelian. Persepsi akan kualitas biasa disebut dengan perceived quality; menurut Zeithaml (1988) dalam (Listiana, 2012) perceived quality adalah persepsi akan kualitas atau keunggulan produk yang ada di benak konsumen.  Persepsi akan kualitas dari konsumen akan keunggulan produk merupakan inti dari kerangka ekuitas merek. Hal ini menjadi alasan konsumen untuk membeli produk dan memungkinkan produk untuk melakukan diferensiasi dengan produk pesaingnya.
Persepsi akan kualitas juga melibatkan pada beberapa isu yang menjadi faktor preferensi konsumen. Ada atribut intrinsik serta ekstrinsik yang menjadi pembeda merek satu dengan lainnya. Atibut intrinsik adalah atribut terkait fisik produk, seperti warna, rasa, aroma, bentuk, dan penampilan. Sedangkan atribut ekstrinsik adalah aspek yang tidak terkait pada fisik produk, misalnya nama merek, tanda kualitas, harga, dan informasi produksi. Garvin (1984) (Listiana, 2012) menyebutkan bahwa terdapat tujuh dimensi yang mempengaruhi kesan akan kualitas sebuah produk. Tujuh dimensi tersebut meliputi; kinerja, karakteristik produk, sesuai dengan spesifikasi, keandalan, ketahanan, pelayanan, dan hasil akhir. Salah satu faktor kesan kualitas pada produk skin care bisa meliputi isu country of origin, animal cruelty, isu lingkungan, dan kualitas produk sendiri.
Persepsi akan country of origin (COO) merupakan asosiasi mental dan keyakinan yang dipicu oleh suatu negara (Kotler, 2007). Pemasar juga memperhatikan terkait sikap dan persepsi konsumen akan asal negara suatu produk. COO sendir merupakan salah satu asumsi ekstrinsik yang mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian, salah satunya pada produk skin care. Penelitian tentang COO sudah berlangsung sejak tahun 1965. Untuk pertama kalinya, Nagashima pada tahun 1960 mengemukakan konsep COO. Sedangkan Schooler pada tahun 1965 melakukan penelitian tentang COO Effect untuk pertama kalinya. Terkait definisi istilah country of origin memiliki beberapa pemahaman yang sama, seperti misalnya Badri, Davis and Davis (1995) memahami efek COO sebagai efek ”made in”.
Istilah lain yang mengikuti perkembangan topik-topik country of origin adalah Country of design, country of manufacture, country of assembly, dan country of part di mana semua istilah tersebut menunjukkan bahwa beberapa perusahaan global dan transnasional tidak lagi melakukan keseluruhan rangkaian produksi di negaranya. Misalnya, bisa saja perancangan dilakukan di Korea, namun pembuatan bisa di China dan komponen didatangkan dari Korea. 
Menurut Hsieh et al. (2004) dalam Demirbag et al. (2010), melalui perspektif komunikasi pemasaran, citra negara dapat dibagi menjadi tiga tingkat; (1) Overall country image (citra negara keseluruhan); keseluruhan dari ide, kepercayaan, dan kesan akan negara tertentu sebagai hasil dari evaluasi dan persepsi konsumen. Persepsi ini meliputi kelebihan dan kekurangan negara. (2) Aggregate product country image (citra negara asal produk keseluruhan); keseluruhan perasaan kognitif yang merupakan asosiasi  dengan produk dari negara tertentu. Misalnya, pada produy yang berasal dari Jepang dipersepsi sebagai produk berteknologi tinggi, asosiasi produk dengan harga murah dilekatkan pada buatan Cina, sedangkan produk dengan daya tahan tinggi berasal dari Jerman. (3) Specific product country image (citra negara asal dilihat pada kategori produk tertentu); merupakan keseluruhan perasaan kognitif yang diasosiasikan dengan spesifikasi produk dari negara tertentu.
Menurut Laroche et al (2005) faktor COO yang digunakan untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap produk terdiri dari tiga komponen; Country Beliefs, People Affect, dan Desire Interaction. Country Beliefs, yaitu keyakinan calon konsumen tentang perkembangan industri serta kemajuan teknologi yang dimiliki oleh negara asal dari merek sebuah produk. Komponen. Faktor keberhasilan sebuah negara secara umum menjadikan faktor kepercayaan akan negara menjadi salah satu hal yang mempengaruhi perilaku konsumen.	Comment by HP Compaq: Mohon hindari bulleting, buatlah menjadi paragraf mengalir saja

Pada komponen selanjutnya adalah People Affect, yaitu tanggapan konsumen terhadap pengaruh dari masyarakat negara asal merek produk. Selain negara asal, masyarakat asal negara pembuat produk juga mempengaruhi pembelian. Misalnya Korea dengan semakin popular keberadaan artisnya menjadikan konsumen akan mempertimbangkan lebih untuk memilih sebuah produk. Komponen terakhir adalah Desire Interaction, yaitu keinginan konsumen untuk membangun hubungan dengan negara asal merek produk. Setelah kondisi umum asal negara dan juga masyarakatnya, maka semakin membuat konsumen ingin menjalin hubungan yang lebih dengan asal negara. 
Maka dari itu ketiga komponen yang disampaikan oleh Laroche et al (2005) ini maka asal negara suatu produk menjadi sebuah perhatian besar bagi konsumen. Hal ini berimplikasi pula bagi negara pembuat produk untuk selalu memberikan citra positif akan produk. Lebih jauh lagi, isu COO ini juga menjadi isu bersama bagi para pemasar untuk menekankan asal negara sebagai kekuatan produknya.
Mampu membaca keinginan konsumen merupakan hal penting bagi pemasar untuk mampu mengkomunikasikan identitas dan nilai dari produk mereka. Motivasi konsumen perlu ditingkatkan sehingga pembeli potensial akan memberikan pertimbangan yang serius (Putra & Gozali, 2018). Perilaku keputusan pembelian konsumen tersebut merupakan salah satu hal yang rumit dipahami. Ada konsumen yang mengevaluasi informasi dengan cara yang komplek, namun ada pula konsumen yang memberikan keputusan dengan pertimbangan yang sederhana. 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan data komprehensif akan pemetaan perilaku konsumen khususnya dari konsumen perempuan millenial di Indonesia pada pemilihan produk skin care. Maka dari itu rumusan masalah penelitian ini adalah bagaimana Preferensi Konsumen Perempuan Millenial dalam Keputusan Pembelian Produk Skin care.

METODE PENELITIAN
	
Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivis yag berasumsi bahwa kenyataan merupakan hasil dari konstruksi manusia. Menurut (Creswell, 2015), penelitian dengan paradigma konstruktivis memandang pengetahun sebagai hasil konstruksi dan hasil pengalaman dari fakta. Konstruksi realitas dikonstruksi melalui interaksi sosial serta nilai-nilai budaya dan norma historis yang berlaku di kehidupan individu.
	Menggunakan paradigma ini peneliti dapat mengetahui bagaimana perilaku konsumen berdasarkan pengalaman subyektifnya. Selain itu peneliti mampu menjelaskan secara komprehensif bagaimana aspek country of origin, animal cruelty, dan isu lingkungan terkait produk skin care menjadi pertimbangan utama dalam keputusan pembelian konsumen. Metode yang dipilih untuk mendapatkan hasil komprehensif adalah kualitatif. Instrumen utama penelitian kualitatif adalah peneliti yang terlibat langsung dengan subyek penelitian (Daymon & Holloway, 2008).
teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara mendalam (in depth interview). Menurut Kriyantono (2006) wawancara mendalam adalah suatu cara mengumpulkan data atau informasi dengan langsung bertatap muka dengan informan agar mendapat data secara lengkap dan mendalam. 
Teknik penentuan informan dalam penelitian ini menggunakan purpossive sampling, yaitu informan ditentukan oleh kriteria-kriteria yang dibuat peneliti erlandaskan tujuan penelitian (Kriyantono, 2012). Dalam penelitian menggunakan, informan telah memenuhi beberapa kriteria. Kriteria pertama adalah perempuan milenial yang mengonsumsi produk skin care, karena subjek kajian dalam penelitian adalah terkait penggunaan produk skin care pada perempuan millenial. Perempuan millenial yang ada pada penelitian ini adalah mereka yang ada pada kategori usia 20-35 tahun. Berdasarkan Indonesia millenial report, usia tersebut adalah kelompok umur penduduk millenial  (Utomo, Lubis, Sudradjat, & Utomo, 2019). Berdasarkan kriteria yang ada maka ditemukan 3 informan kunci yang terdiri dari 3 perempuan dengan profesi mahasiswa, satu di antaranya memiliki pekerjaan sampingan (part time). 	Comment by HP Compaq: Hindari numbering, buat menjadi paragraf mengalir saja
	Penelitian ini menggunakan teknik analisis Interaktif Kualitatif. Menurut (Miles, Huberman dan Saldana, 2014), terdapat beberapa tahapan, yaitu; (1). Kondensasi data, di mana peneliti melakukan seleksi, menentukan fokus, menyederhanakan, dan mentransformasikan data menjadi kesatuan utuh. (2). Penyajian data, merupakan tahapan di mana data yang sudah diseleksi diorganisir untuk mengarah pada menarik kesimpulan.  (3). Kesimpulan sebagai tahap akhir dari proses analisis data. Peneliti melakukan interpretasi data, memberikan penjelasan dan bahkan proposisi. (Miles, 2014)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pada temuan penelitian terkait preferensi skin care menunjukkan bahwa penampilan fisik merupakan pusat dari seseorang mengidentifikasi identitas diri khususnya pada tingkat visual. Penelitian ini melakukan pra survey penelitian dengan menyebar kuesioner berbentuk survey untuk mendapatkan gambaran umum terkait bagaimana perempuan millenial mendeskripsikan preferensi dan kebutuhannya akan produk skin care.
	Konsumen, dalam hal ini perempuan millenial yang diperoleh dari survey sebanyak 35 orang, sebagian besar (62,9%) menyatakan bahwa skin care merupakan produk yang sangat penting bagi perempuan (gambar 4.1). dari grafik tersebut menunjukkan bahwa skin care bisa masuk pada kebutuhan primer bagi perempuan dalam hal merawat tubuh atau identitas visualnya.
	Konteks yang menjadi alasan pembelian informan terdiri dari serangkaian proses dan faktor. Termasuk waktu pembelian, pengalaman menggunakan, gaya hidup, tahapkehidupan, pengaturan pola hidup, dan pola kerja. 
[image: Forms response chart. Question title: Menggunakan Skin care merupakan hal yang penting bagi perempuan . Number of responses: 35 responses.]
Gambar 4.1 Alasan menggunakan skin care

	Penelitian selanjutnya fokus pada preferensi dan persepsi akan kualitas sebagai dasar pertimbangan pada pembelian konsumen. Temuan yang menarik adalah saat konsumen perempuan millenial menyatakan bahwa aspek Country of Origin bukan hal terlalu penting. Hasil ini berbanding terbalik ketika peneliti menanyakan terkait merek skin care yang mereka gunakan, mayoritas perempuan millenial menggunakan produk dengan merek bukan dari lokal/dalam negeri. 
	Dari gambaran awal terlihat faktor harga masih menempati alasan pertimbangan tertinggi dalam memutuskan pembelian skin care (gambar 4.2).  Pada gambar terlihat lebih dari 50% konsumen perempuan Millenial sangat setuju bahwa dalam membeli skin care mereka mempertimbangkan harga terlebih dahulu.
[image: Forms response chart. Question title: Saat membeli produk skin care, faktor harga sangat penting dipertimbangkan. Number of responses: 35 responses.]
Gambar 4.2 Faktor Harga

Pentingnya faktor harga ini juga terlihat dari bagaimana perempuan millenial menetapkan anggaran untuk pembelian skin care. Mayoritas sebanyak 44,1% perempuan millenial menetapkan anggaran sebesar 100.000 – 500.000 untuk membeli skin care (Gambar 4.3) 

[image: Forms response chart. Question title: Berapa budget untuk skin care anda per bulan?. Number of responses: 34 responses.]
Gambar 4.3 Anggaran/budget Pembelian Skin Care

Berdasarkan gambaran terkait pemakaian skin care pada perempuan millenial tersebut penelitian melakukan wawancara mendalam terhadap informan yang mewakili dan sesuai dengan teknik penentuan informan. Ketiga informan merupakan perempuan yang masuk pada kategori usia perempuan millenial dan pengguna aktif skin care.
	Informan pertama adalah Amalia, berusia 21 tahun, berasal dari Malang dan sedang menempuh pendidikan di Universitas dengan jenjang pendidikan Strata 1. Informan kedua Novita, atau biasa dipanggil Ita berusia 23 tahun dan juga seorang mahasiswa Strata 1 di perguruan tinggi di Malang. Informan terakhir adalah Yani, 31 tahun. Yani adalah karyawan swasta yang mempunyai latar belakang pendidikan D1, selain bekerja Yani juga sedang melanjutkan jenjang pendidikan Strata 1. 
	Berdasarkan hasil pra penelitian berupa survey untuk memetakan gambaran umum konsumsi produk skin care pada perempuan millenial, peneliti melakukan penelitian untuk mendapatkan data komprehensif dengan melakukan wawancara mendalam. Hasil wawancara menemukan bahwa pada tataran kebutuhan akan skin care masing-masing informan menyatakan bahwa skin care merupakan produk yang penting dan melewati beberapa proses untuk sampai punya preferensi tertentu pada produk yang mereka beli.
	Kebutuhan akan pentingnya skin care menurut informan Itha anggota tubuh yang perlu perhatian khusus adalah wajah;
karena kalo wajah itu kan sering banget ya tiba-tiba breakout. Kalo tubuh lain itu jarang kena. Misalnya, iritasi atau timbul jerawat gitu di badan cuman kan itu jarang ya. Terus yang paling cepet itu muka kaya jerawat, iritasi, komedi atau kaya  bintik-bintik hitam. Jadi muka butuh peratwan ekstra (wawancara dengan Informan Itha, 20 Juli 2019)

Pendapat dari informan Itha juga didukung oleh jawaban dari Amalia, menurutnya;
Terus kalo muka kan dia paling orang liat pertama kan muka jadi apa namanya pandanan orang pertama kali ke kita. (wawancara dengan Informan Amalia, 22 Juli 2019).

Dari kedua pendapat informan di atas mempertegas bahwa kondisi fisik seseorang sangat diperhitungkan mengingat fisik merupakan representasi dari identitas diri dan masuk pada kategori budaya visual konsumen ( (Kim & Seock, 2009). Menurut Domzal dan Kermal (1993) dalam teori corporal theory of body dinyatakan bahwa tubuh merupakan ekspresi paling tampang perilaku tubuh diartikan sebagai presentasi interpersonal dalam aktivitas sosial (Kim & Seock, 2009). Pentingnya presentasi interpersonal ini juga menjelaskan perilaku konsumen dalah hal makan, berpakaian, dan pemakaian make up, termasuk skin care.
Menurut Mulyadi Nitisusastro (2012) dalam bukunya yang berjudul Perilaku Konsumen dalam Perspektif Kewirausahaan, dalam spektrum pertimbangan pembelian oleh konsumen yaitu meliputi pertimbangan rasional, pertimbangan emosional dan pertimbangan lainnya (Nitisusastro, 2012 )
Berdasarkan dasar di atas dapat kita lihat bagaimana pertimbangan rasional yang dilakukan oleh perempuan millenial dalam melakukan pembelian produk skin care. Pada penelitian ditemukan adanya dasar pertimbangan rasional terkait skin care. Informan menekankan terkait bagaimana produk skin care cocok atau sesuai dengan kebutuhan mereka. misalnya di sebutkan oleh informan Itha;
“gini, sebelum nyoba buat make kan pasti nyari – nyari dulu kan di youtube atau di google atau di website resminya kan ada review. jadi liat reviewnya dulu, sebanyak apasih orang yang cocok sama produk yang dipengenin itu. Kalo misalnya meyakinkan dan reviewnya bagus ya beli selain merk itu cocok ya. Oveerall sih cocok-cocok aja sih semua  produknya. karena Inisfree sering ngasih triall kitnya gitu. Selama cocok ya gapapa” (Wawancara dengan Informan Itha)

Dari jawaban informan di atas terlihat bahwa sebelum memutuskan pembelian skin care, mereka mempertimbangkannya berdasarkan pada bagaimana ulasan produk dari orng lain (beauty blogger), atau mengunjungi laman resmi produk untuk mencari informasi. Jawaban ini juga dipertegas oleh kedua informan lainnya, Amalia dan Yani. 
Saya pertama kali tau itu dikasi temen Saya disuruh coba soale dulu (wawancara dengan Informan Yani.)

Review pertama-tama review dari orang – orang dari internet sama dari orang – orang terdekat yang pernah coba. Kalo misal dicoba dengan artian dibeli terus cocok itu ngebeli juga. Kalo ngga cocok ngga dilanjutin. (wawancara dengan Informan Amalia).
Dari jawaban informan-informan di atas terlihat alasan pembelian skin care melewati proses pertimbangan rasional. Konsumen menggunakan atribut produk sebagai dasar untuk mengevaluasi suatu produk, dan atribut-atribut itu menjanjikan manfaat yang dicari konsumen ketika membeli suatu produk
	Proses inti dalam pengambilan keputusan konsumen adalah proses integrasi yang digunakan untuk mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternative dan memilih satu diantaranya. Pada tahap ini konsumen dihadapkan pada suatu pilihan untuk melakukan pembelian atau tidak yang dapat didasari melalui tiga indikator (Getricia, 2012 ) 	Comment by HP Compaq: Mohon hindari numbering, buatlah menjadi paragraph mengalir saja
	Indikator pertama adalah keyakinan terhadap produk, pada indikator ini informan menggunakan skin care dengan mempertimbangkan aspek dari kegunaan produk. Selain itu brand yang mereka pilih umumnya adalah brand besar yang banyak mendapatkan ulasan terlebih dahulu oleh orang lain, misalnya beauty blogger. Misalnya yang disampaikan oleh informan Amalia;
sebenernya yang paling sering saya liat itu  dari femaledaily. Kalo femaledaily kan banyak reviewnya. kalo saya ngeliat lagi dari Femaledaily atau Sociola kan suka bikin review tuh dari  orang-orangnya. Terus di Youtube juga kan Youtuber dan sebagianya jadi saya liat Suhay Salim sih kalo Youtuber. Saya cocok banget sama skincare dia (Wawancara dengan Amalia)
	Indikator selanjutnya adalah kebutuhan akan suatu produk, selain keyakinan akan brand besar produk, aspek kebutuhan juga menjadi hal yang dipertimbangkan. Misalnya kebutuhan akan kulit mereka, atau masalah kulit yang perlu diatasi. Berdasarkan pernyataan informan penelitian:
Soanya saya pernah coba beli sabun yang lebih mahal tapi lupa merknya dan saya ga cocok jadi harga mahal belum tuntu cocok sama kulit kan karena kulit semua orang beda jadi reaksinya juga beda-beda dong meskipun kulitnyainya oily belum pasti cocok dengan merk yang sama. bisa jadi merk ini cocok merek ini ga cocok. (Wawancara dengan Informan Amalia)
ga sih kalo aku cocok – cocokan di kulit. Kalo di artisnya cocok, bukan berarti di aku cocok kan? (Wawancara dengan Informan Itha). 
	Berdasarkan jawaban informan tersebut indikator kebutuhan kulit adalah preferensi dalam membuat keputusan pembelian skin care bagi informan perempuan milenial. 
	Indikator ketiga adalah keinginan membeli produk. Indikator ini tidak terlalu tampak pada hasil penelitian, informan lebih menitikberatkan pada kebutuhan akan produk dalam melakukan pembelian, bukan hanya pada aspek keinginan. Berdasarkan hasil wawancara ketiga informan, perempuan milenial ini bukan termasuk pada konsumen yang impulsif, atau membeli hanya karena faktor keinginan. Informan menyatakan mereka akan mempertimbangkan terlebih dahulu dari segi harga, manfaat, kebutuhan akan kulitnya atau bagaimana skin care tersebut cocok dengan kulitnya. Pertimbangan ini disebabkan karena kondisi keuangan informan yang masih dari orang tua, atau kalaupun mereka bekerja pendapatan yang diperoleh informan masih belum masuk pada kategori lebih dari cukup.
	Perilaku konsumen merupakan perilaku yang ditampilkan dalam pencarian, pembelian, penggunaan, evaluasi dan penghapusan produk dan layanan yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhan konsumen (Schiffman, 2010). Perilaku dari konsumen individu dan keluarga atau rumah tangga membuat keputusan untuk menghabiskan sumber daya yang tersedia (waktu, uang, usaha) pada produk yang mereka konsumsi. Kegiatan tersebut meliputi apa yang mereka beli, mengapa, kapan, dan di mana mereka membelinya, serta seberapa sering mereka menggunakannya.
	Berdasarkan konsep di atas pada konsumen produk skin care juga melewati tahapan mencari, membeli, menggunakan dan mengevaluasi. Prosesnya lebih pada pertimbangan aspek kegunaan. Prosuk skin care fokus pada kebutuhan individu, di mana individu sepenuhnya yang membuat keputusan pembelian.
Pada penelitian ini ditemukan bahwa persepsi akan kualitas yang menjadi pertimbangan konsumen membeli dan menggunakan skin care adalah pada identitas brand. Brand yang dipilih mayoritas merupakan brand yang sudah terkenal dan banyak memiliki catatatn ulasan, sehingga konsumen akan mendapatkan informasi yang cukup akan produk. Persepsi akan kualitas biasa disebut dengan perceived quality; menurut Zeithaml (1988) dalam  (Listiana, 2012) perceived quality adalah persepsi akan kualitas atau keunggulan produk yang ada di benak konsumen.  Persepsi akan kualitas dari konsumen akan keunggulan produk merupakan inti dari kerangka ekuitas merek. Hal ini menjadi alasan konsumen untuk membeli produk dan memungkinkan produk untuk melakukan diferensiasi dengan produk pesaingnya.
Misalnya, pada penggunaan brand ambassador menjadi salah satu yang ikut dipersepsi informan, misalnya pada Amalia;
”.....kalo toner sih belinya keran yang ngiklanin atau brand ambasadornya yang saya suka jadi saya beli. mereka itu exo artis korea gitu. eh ternyata cocok (Wawancara dengan Informan Amalia).
Brand ambassador menjadi salah satu aspek ekstrinsik yang menjadi pertimbangan bagaimana konsumen melakukan persepsi akan kualitas produk dan memutuskan pembelian.
	Aspek ekstrinsik lain yang bisa ditemui pada skin care adalah isu akan country of origin dan animal cruelty. Menurut Hsieh et al. (2004) dalam Demirbag et al. (2010) pada dasarnya, citra negara dalam perspektif pemasaran dapat didefinisikan pada tiga tingkat, yaitu : overall country image, aggregate product country image, dan specific product country image. Namun, pada hasil penelitian aspek negara asal produk tidak menjadi pertimbangan utama sebagai preferensi dalam memutuskan pembelian. 
Namun konsumen yaitu perempuan millenial tidak melihat dari negara asal, namun dari bagaimana mereka meyakini produk tersebut bisa memenuhi kebutuhan akan skin care mereka. 
Persepsi akan country of origin (COO) merupakan asosiasi mental dan keyakinan yang dipicu oleh suatu negara (Kotler, 2007). Pemasar juga memperhatikan terkait sikap dan persepsi konsumen akan asal negara suatu produk. COO sendiri merupakan salah satu asumsi ekstrinsik yang mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian, salah satunya pada produk skin care.
	Terkait brand yang mereka pilih mayoritas adalah brand dari Korea dikarenakan produk dari negara ini sedang banyak digunakan oleh pengguna skin care.  Data penelitian yang menunjukkan bahwa Korea menjadi negara asal skin care yang paling banyak dipakai juga disebabkan karena adanya tren K-pop dan K-drama. Tren perawatan kulit dan makeup Korea muncul sebagai sub-kategori budaya konsumen Korea. K-beauty adalah istilah umum untuk semua perawatan kulit, produk rias, dan mandi-dan-tubuh yang diimpor dari Korea Selatan (Wood, 2016). 
	Kecantikan korea industri telah tumbuh dalam ekspor ke pasar global. Total ekspor kosmetik pada tahun 2016 adalah sekitar USD 4,2 miliar, yang menunjukkan peningkatan 61,6% dari tahun sebelumnya menurut Asosiasi Pedagang Farmasi Korea (International Trade Administration, 2017). 
	Google Trends menggambarkan bahwa pencarian makeup Korea dan perawatan kulit Korea telah mengalami peningkatan yang stabil sejak 2010 sebagai kata pencarian (Google Trends, n.d.). Dapat diartikan bahwa bahasa Korea produk perawatan kulit atau praktik perawatan kulit mengklaim perhatian besar di pasar global
Pada penelitian, faktor COO belum menjadi faktor utama, namun para informan menyadari bahwa mereka aware dengan isu tersebut. Faktor COO masih kalah dengan faktor kondisi apakah skin care tersebut sesuai dengan kebutuhan kulit mereka atau tidak.
Dibandingkan dengan faktor COO, proses pembelian yang dilakukan sebagian besar konsumen adalah mempertimbangkan faktor aroma sampai bagaimana fitur yang ada pada skin care. Tahapan awal biasanya mereka mencium produk, itulah sebabnya banyak skin care mengandung pewangi sintetis. Selain aroma, produk kecantikan dapat ditandai dengan fitur unik seperti daya serap, pelembab, penampilan pada kulit saat digunakan, tebal dan residu; karakteristik dan kinerjanya adalah hasil dari formulasi fisiknya. Atribut ini dapat menawarkan motif untuk dipilih satu produk skin care lebih dari yang lain.
Peningkatan akan kekhawatiran tentang kesehatan dan lingkungan, banyak orang konsumen saat ini sangat tertarik dengan apa yang mereka gunakan pada tubuhnya. Konsumen mencoba mengendalikan kesehatan mereka dengan mencari produk perawatan kulit atau skincare  yang sehat. Hal ini disebabkan, karena orang percaya bahwa bahan alami membuat produk kecantikan lebih baik dan lebih sehat, penggunaan istilah 'alami' pada label menjadi kekuatan pendorong utama penjualan. Isu sosial terkait komposisi produk menjadi factor utama preferensi konsumen dalam memilih produk skincare. 
Selanjutnya, hasil menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki sikap lebih positif terhadap produk tertentu memiliki niat lebih besar untuk membelinya daripada konsumen yang memiliki sikap kurang positif. Serupa dengan harapan, pengaruh normatif ditemukan menjadi komponen penting untuk menentukan pembelian konsumen. 
Implikasi lain yang peneliti dapat menarik kesimpulan adalah bahwa konsumsi kebutuhan perawatan kulit akan mengarah pada kepercayaan yang tinggi, membeli barang dari jenis yang sama tetapi dari merek yang berbeda, membeli barang untuk mempertahankan penampilan diri untuk mempertahankan simbol status. Seringkali, faktor lain yang digunakan yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah harga dan merek.
Konsumen sering memilih produk yang menunjukkan status mereka di masyarakat. Penilaian bahwa membeli barang dengan harga tinggi dan dari merek-merek terkenal akan mendapat pengakuan dari lingkungan sosial, sehingga menimbulkan kepercayaan diri yang tinggi. Konsumen percaya bahwa harga yang lebih tinggi menunjukkan kualitas yang lebih baik. 
Ketika konsumen membuat produk-produk tertentu yang mahal, lalu pada saat itu konsumen akan menyimpulkan bahwa produk tersebut berkualitas. Pembelian barang berdasarkan fungsi simbolis yang terkandung dalam barang seperti itu umumnya dilakukan oleh seseorang hanya untuk meningkatkan status dalam diri mereka sendiri sehingga mereka akan mendapatkan pengakuan dari lingkungan social.  
Salah satu dari manfaat yang ditawarkan oleh merek kepada konsumen adalah manfaat simbolis. Manfaat simbolis mengacu pada dampak psikologis yang akan diperoleh konsumen ketika dia menggunakan merek berarti merek akan  mengkomunikasikan identitas konsumen. 


SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh beberapa temuan akan preferensi utama konsumen perempuan milenial akan produk skincare. Hal tersebut meliputi nilai dan sikap konsumen, kesadaran lingkungan, harga dan kesadaran kesehatan. Hasil juga menunjukkan bahwa perilaku konsumen perempuan milenial memperhitungkan gaya hidup sehat bahkan pada produk skincare. 
Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa suatu pengalaman masa lalu individu dengan produk lainnya juga memiliki dampak yang signifikan pada niat beli. Hal ini menunjukkan adanya pola dalam proses pembelian produk konsumen, pengalaman yang menyenangkan akan memiliki implikasi positif pula. 
	Kesadaran akan penampilan membuat konsumen tertarik pada produk yang mengekspresikan atau mengubah visualisai mereka. Konsumsi pribadi akan produk perawatan adalah perilaku pembelian yang memuaskan kebutuhan eksistensi konsumen.  Beberapa orang yang sangat ingin mempertahankan tampilan muda dan meningkatkan penampilan mereka telah mencari produk perawatan pribadi. Penampilan seseorang merupakan salah satu bentuk komunikasi non verbal yang ingin disampaikan konsumen. 
	Preferensi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian produk skin care terdiri dari dua indikator, aspek keyakinan akan produk dan aspek kebutuhan akan produk. Aspek keyakinan meliputi pertimbangan identitas brand yang sudah punya “nama besar” dan banyak digunakan. Sedangan indikator kebutuhan ada pada bagaimana skin care tersebut dapat memenuhi kebutuhan terutama dalam mengatasi permasalahn kulit konsumen.
	Produk skin care sangat erat kaitannya dengan identitas visual, konsumen perempuan millenial menyatakan bahwa produk skin care penting dalam menunjang penampilan mereka di publik. Skin care mampu menambah kepercayaan diri konsumen. 
	Sedangkan proses dalam memutuskan pembelian lebih pada pertimbangan aspek kegunaan. Prosuk skin care fokus pada kebutuhan individu, di mana individu sepenuhnya yang membuat keputusan pembelian. Brand ambassador menjadi salah satu aspek ekstrinsik yang menjadi pertimbangan bagaimana konsumen melakukan persepsi akan kualitas produk dan memutuskan pembelian. 
	Selain itu, konsumen dengan kesadaran kesehatan yang tinggi mempertimbangkan apakah suatu produk aman untuk kulit dan tubuh; oleh karena itu, mereka mungkin lebih serius memperhatikan jenis bahannya digunakan untuk membuat produk daripada konsumen dengan kesadaran kesehatan rendah. 
	Pada tataran akademis, saran untuk penelitian selanjutnya dapat lebih difokuskan lagi pada bagaimana brand sebuah skin care atau produk perawatan diri menjadi representasi identitas visual seseorang. Tentang bagaimana seorang konsumen menunjukkan identitas dirinya menggunakan brand yang mereka pakai. Penelitian selanjutnya dapat diteliti salah satunya dengan metode fenomenologi.
	Hal tersebut menjadi salah satu limitasi atau batasan penelitian, menggunakan metode deskriptif kualitatif, penelitian masih belum bias menemukan pemaknaan terkait penggunaan skincare pada perempuan milenial. Obyek peneliti yang focus pada perempuan milenial juga menjadi batasan karena pada usia tersebut keputusan pembelian akan skin care perempuan milenial masih pada tataran mencoba, belum bias menemukan loyalitas konsumen. 
Penelitian lain yang bisa dilakukan adalah dengan mengganti subyek penelitian menjadi laki-laki. Konsep laki-laki metroseksual yang tidak lepas dari skin care juga dapat menjadi permasalahn menarik untuk dikaji, tentang bagaimana identitas laki-laki metroseksual dalam menggunakan skin care. Selain itu dapat juga meneliti perilaku konsumen laki-laki metroseksual. 
Implikasi praktis yang dapat peneliti sarankan terhadap pemasar atau produsen adalah lebih menitikberatkan pada isu-isu yang menjadi concern dari konsumen. Isu baku sampai isu lingkungan menjadi perhatian khusus bagi konsumen. Hal ini disebabkan karena apabila perusahaan ikut concern pada isu tersebut konsumen merasa terwakili dan merasa ikut terlibat dalam kampanye yang dilakukan perusahaan.
Berdasarkan temuan dari penelitian ini, studi selanjutnya yang bias dilakukan adalah melihat pada variable lain seperti wawasan konsumen yang lebih besar tentang keputusan pembelian untuk produk kecantikan alami. Misalnya, akan menarik untuk menentukan bagaimana perilaku konsumen, khususnya  pembelian produk kecantikan dipengaruhi oleh 
paparan informasi mengenai kemungkinan dampak berbahaya dari bahan kimia seperti paraben dan lauryl sulfate dan apakah kesadaran lingkungan dan kesehatan berperan atau tidak memediasi peran dalam hubungan itu.
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