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ABSTRAK 

Perusahaan kosmetik Sephora mengikuti perubahan perilaku konsumen dengan menerapkan 
strategi multichannel dimana perusahaan menggunakan online store dan offline store untuk 
mempelajari perilaku konsumen lewat toko digital dan toko fisik secara langsung. Sephora 
merupakan perusahaan specialty beauty retailer, pada perusahaan retail sangat penting bagi 
perusahaan menerapkan marketing mix untuk mempengaruhi niat beli konsumen. 

 Berdasarkan hasil preliminary research bauran pemasaran yang mempengaruhi 
setiap saluran berbeda- beda, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 
pengaruh variable marketing mix yang paling signifikan terhadap niat beli pada setiap saluran 
yaitu online store dan offline store.  

Analisis dalam penelitian ini menggunakan regresi linear berganda. Populasi dalam 
penelitian ini adalah wanita yang menyukai produk kosmetik di Kota Bandung yang pernah 
membeli produk kosmetik Sephora secara online ataupun offline. Pemilihan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan metode judgment sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 
orang responden. 

 Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan variable bauran pemasaran yang 
paling berpengaruh secara signifikan terhadap online store  Sephora adalah physical evidence, 
process, place dan promotion dengan kontribusi sebesar 69.2% sedangkan pada offline store 
variable bauran pemasaran yang paling berpengaruh secara signifikan adalah physical 
evidence, process dan people dengan kontribusi sebesar 75.5%. Perusahaan Sephora sebaiknya 
memfokuskan pelayanan terhadap variable- variable tersebut sehingga kebutuhan setiap target 
konsumen pada kedua saluran dapat terpenuhi dengan baik. 

 
Kata kunci: marketing mix, retailing, multichannel, niat beli
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ABSTRACT 

 
 
Sephora is a cosmetic company which follows its customer’s behavior by applying 
multichannel strategy where they use online stores and offline stores to observe the behavior 
of their customers. Sephora is a specialized beauty retailer company, in which, it is very 
important to apply mixed marketing strategy to influence the buyer response that can benefit 
the company. 

Based on the preliminary research result, the marketing mix that influence each 
channel can be different, hence the purpose of this research is to know the proportion of 
marketing mix variable which is the most impactful to influence customers’ intention to buy 
in each channel which are online store and offline store. 

The analysis in this research uses multiple linear regression. The population in this 
study are women in Bandung who like cosmetic products and the selection of samples in this 
study uses judgment sampling method which involve 100 respondents as the samples. 

The result of multiple linear regression analysis shows that the marketing mix 
variables which give the most significant impact to Sephora online store are physical evidence, 
process, place and promotion with contribution of 69,2% whereas at offline store, the most 
significant marketing mix are physical evidence, process and people with a contribution of 
75.5%. Sephora should strengthen their service in these specific variables so that the needs of 
their target customers can be properly fulfilled. 
 
Keywords: marketing mix, retailing, multichannel, buying intention
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

1.1.  Latar Belakang Penelitian 

 
Kemajuan world wide web telah membentuk jenis retail baru yaitu situs belanja online 

atau biasa disebut e- commerce, sehingga konsumen memiliki semakin banyak saluran 

untuk melakukan aktivitas berbelanja. Saat ini konsumen memiliki cross- shopping 

behavior pada multichannel environment yang mencakup toko offline dan juga toko 

online. Meskipun masih ada beberapa konsumen yang hanya menggunakan salah satu 

saluran saat melakukan seluruh aktivitas belanja, tetapi semakin banyak juga 

konsumen yang menggunakan berbagai saluran pada setiap tahap berbelanja. 

Konsumen menggunakan banyak saluran karena saluran yang berbeda memiliki nilai 

yang berbeda yang dapat memenuhi kebutuhan belanja mereka pada setiap tahap 

berbelanja yang berbeda (Chiou, 2016). Berdasarkan alasan ini, perusahaan 

membentuk marketing strategi pada setiap saluran agar dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen. Pada multichannel marketing,  setiap saluran menargetkan segmen pembeli 

yang berbeda, atau perbedaan kebutuhan setiap pembeli. Jika tidak ada perbedaan 

maka akan terjadi channel conflict atau kerugian pada salah satu saluran (Keller & 

Keller, 2006).  

Kebanyakan konsumen menggunakan saluran online dan offline secara 

bergantian untuk mencari dan mendapatkan produk. Multichannel shopping behavior 

ini dapat menciptakan peluang dan juga ancaman untuk perusahaan (Chiou, 2016). 

Multichannel bisa menimbulkan potensi konflik saluran atau kanibalisme saluran jika 

perusahaan tidak mengelola strategi dengan baik. Contoh, konsumen menikmati 

layanan yang diberikan oleh shopping assistant pada toko fisik namun membeli 

produk di online atau sebaliknya, artinya usaha yang dilakukan pada toko fisik tidak 

berujung pada pembelian di toko fisik yang dapat menimbulkan kerugian perusahaan. 
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Perusahaan harus dapat mengelola multichannel dengan baik, memastikan setiap 

saluran saling melengkapi satu sama lain, dengan menyesuaikan dengan setiap 

kebutuhan target konsumen pada setiap saluran. Toko fisik ataupun toko online harus 

memiliki value yang berbeda pada masing- masing saluran agar dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen yang berbeda pada setiap saluran agar strategi multichannel 

perusahaan dapat berjalan secara efektif. Sephora merupakan specialty beauty retailer 

terbaik nomor satu di Amerika berasal dari Prancis yang dibuat oleh Dominique 

Mandonnaud pada tahun 1970.  (The New York Times, 2017). Sephora merupakan  

Sephora mengoperasikan sekitar 1.900 toko di 29 negara di seluruh dunia, memiliki 

sekitar 200 toko di seluruh wilayah Asia Pasifik termasuk Australia, China, Singapura, 

Malaysia, Thailand, Indonesia dan India (Sephora Indonesia, 2016).  

 Pada tahun 2011 sebelum Sephora resmi masuk ke Indonesia sudah banyak 

orang Indonesia yang mengenal dan tertarik untuk membeli produk Sephora secara 

online lewat pre- order ataupun onlineshop yang menjual barang- barang impor atau 

membeli produk  Sephora di Singapur yang pada saat itu sudah terdapat offline store 

(Female Daily, 2011). Hal ini didukung oleh faktor digital marketing yang dilakukan 

Sephora dengan mengeluarkan double budget yang diinvestasikan pada sosial media 

dan digital marketing lainnya pada tahun 2011 yang dilakukan oleh Julie Bornstein, 

sebagai Wakil Presiden Senior Sephora (Ofek & Wagonfeld, 2012). Digital marketing 

berupa social media advertising dan display advertising. Offline Store pertama 

Sephora dibuka di Plaza Indonesia pada tahun 2014. Sedangkan website official online 

store Sephora hadir pertama kali pada awal Februari tahun 2016, website ini 

sebelumnya menjual produk cosmetics e- store dengan nama Luxola Indonesia. Pada 

tahun 2016 Luxola Indonesia resmi diakusisi oleh Sephora dan berubah menjadi 

Sephora Indonesia. “ Investing in Luxola is a unique opportunity to penetrate the 

online beauty market and accelerate Sephora’s growth in Southeast Asia, ” menurut 

Anne-Véronique Bruel, sebagai Presiden Sephora Asia (Tegos, 2015). Semenjak tahun 

2014, Sephora terus menambah  offline store- nya di Indonesia sampai saat ini terdapat 

total 9 offline store yang terletak di berbagai Ibukota Indonesia seperti Jakarta, 

Bandung dan Bali. Offline store terbaru hadir di kota Bandung pada akhir tahun 2016, 

terletak di Mall Paris Van Java. 
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Sephora menggunakan strategi multichannel retailing, dimana 

retailer menggunakan lebih dari satu saluran untuk menjual dan mengkomunikasikan 

produk mereka dengan tujuan menjangkau segmen setiap konsumen (Gunawan, 

2015). Sephora menggunakan saluran online dan juga offline. “Sephora focuses on 

building the emotional relationship with the client, looking at how to create demand 

by growing in prestige and learning more about the client in both their digital and 

physical store assets.” ungkap Calvin McDonald, CEO and President of Sephora pada 

ShopTalk conference. Membuka toko fisik dan brand meningkatkan kesadaran 

konsumen dan kemudian meningkatkan traffic pada situs online.  

 Banyak faktor yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen, mengingat 

perilaku setiap individu dalam proses pembelian berbeda- beda dan semakin banyak 

pesaing. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan online maupun offline untuk dapat 

lebih memahami perilaku konsumen dan untuk mencapai tujuan perusahaan, Sephora 

merupakan specialty beauty retailer, perusahaan retail merupakan bisnis yang produk 

dan jasa seimbang, interaksi konsumen tidak sepenuhnya ke produk, harga  atau 

promosi namun terdapat faktor lain seperti kenyamanan saat berbelanja, lokasi yang 

mudah diakses, proses berbelanja dari mulai memilih produk sampai membayar di 

kasir, interaksi dengan pelayan toko dan fasilitas pelengkap toko, faktor- faktor  

tersebut dapat ditemukan pada teori marketing mix yaitu place, people, process, dan 

physical evidence, maka agar bisnis Sephora mampu bersaing dengan cosmetic store 

sejenis lainnya perusahaan harus membuat strategi marketing mix dengan efektif 

(Utami, 2016). Kotler mengatakan bahwa bauran pemasaran adalah “a set of 

controllable factors that a firm can use to influence the buyer’s response” (Kotler & 

Armstrong, 2011). Dapat diartikan bahwa bauran pemasaran dapat mempengaruhi 

respon konsumen dan dapat mendorong niat beli. 

Penulis melakukan preliminary research untuk mengetahui variabel apa yang 

mempengaruhi niat beli konsumen pada kedua saluran Sephora. Terdapat total 33 

orang responden pada preliminary research ini. Dari total 33 responden, 27 responden 

lebih memilih berbelanja di offline store Sephora dan 6 responden lainnya memilih 

untuk berbelanja lewat online store Sephora. Jawaban deskriptif dari 33 responden 

dikelompokkan oleh penulis kedalam variabel bauran pemasaran. Berikut merupakan 

alasan deskriptif responden mengenai alasan preferensi mereka. 
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Tabel 1.1 
 Alasan deskriptif responden lebih memilih berbelanja di online store atau 

offline store Sephora 

Bauran 
Pemasaran 

Alasan secara deskriptif lebih 
memilih online store. 

Alasan secara deskriptif lebih 
milih offline store. 

Product - Produk lebih lengkap di 
online store. 

- Kualitas  produk lebih 
terjamin. 

- Bisa mengetahui apakah 
produk cocok atau tidak 
pada kulit. 

- Harga emang mahal tapi 
kualitas tidak meragukan. 

Price - Harga produk mahal 
kalau ngeliat di store 
kelamaan malu, kalau 
online bisa mikir lebih 
lama.  

- Harganya mahal jadi 
harus ke store lihat 
barangnya secara 
langsung cobain, biar 
tidak salah membeli, 
kalau udah langganan 
mungkin baru pesan 
lewat online store 

Promotion - Lebih banyak promosi  
Place -  - Sekalian jalan- jalan di 

mall 
People -   
Process - Lebih mudah 

mengakses detail setiap 
produk 

- Lebih efisien tidak akan 
terkena macet 

- Hemat waktu, praktis 

- Mencoba produk terlebih 
dahulu (tester) 

- Langsung beli dan bawa 
pulang tidak harus 
menunggu barang datang. 

Physical 
Evidence 

-  - Bisa melihat barangnya 
secara langsung ( wujud 
terlihat).  

- Memilih dan melihat 
produk secara langsung. 

 
Sumber: Hasil Preliminary Research 

 

Setelah penulis menganalisa alasan deskriptif responden dalam memilih 

saluran online atau offline, lalu penulis memberikan pernyataan dalam bentuk bauran 

pemasaran yang mendorong niat beli konsumen pada online dan offline store, hasil 

preliminary research terhadap 33 responden adalah sebagai berikut:  
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Tabel 1.2  
Persentase bauran pemasaran yang mendorong niat beli konsumen pada online 

store dan offline store. 

No Bauran 
Pemasaran 

Pertanyaan 
preliminary 

research 
untuk online 
store Sephora 

Persentase Pertanyaan 
preliminary 

research 
untuk offline 
store Sephora 

Persentase 

1. Product Banyaknya 
variasi produk, 
kualitas produk 

dan 
ketersediaan 

produk 
kecantikan 

yang 
ditawarkan. 

60,6% Banyaknya 
variasi produk, 
kualitas produk 
dan ketersediaan 

produk 
kecantikan yang 

ditawarkan. 

63,6% 

2. Physical 
Evidence 

Produk pada 
online store 
terkelompok 
dengan baik. 

39,4% Produk di 
Sephora Store 
tertata dengan 

baik. 

30,3% 

3. Place Website 
sephora.co.id 
mudah untuk 

diakses. 

30,3% Lokasi offline 
store yang 
strategis. 

33,3% 

4. Promotion Sephora sering 
memberikan 

promosi 
langsung di 
website-nya. 

(contoh: 
promocode) 

24,2% Sephora sering 
memberikan 

promosi 
langsung di 
offline store 

Sephora. 

12,1% 

5. Process Kemudahan 
proses 

transaksi. 

15,2% Terdapat tester 
produk. 

45,5% 

6. Price Sephora 
memiliki harga 

produk yang 
bervariasi. 

12,1% Sephora 
memiliki harga 

produk yang 
bervariasi. 

12,1% 

7. People Terdapat 
layanan 
chatting 
dengan 

Sephora team. 

6,1% Shopping 
assistant yang 

ramah. 

12,1% 

Sumber: Hasil Preliminary Research 
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Dari hasil preliminary research pada tabel 1.1 dan 1.2 terlihat bahwa bauran 

pemasaran pada multichannel Sephora yaitu online store dan offline store memiliki 

alasan yang berbeda- beda terhadap niat beli. Hal ini dikarenakan setiap saluran 

memiliki target konsumen yang kebutuhannya berbeda. Sephora merupakan specialty 

beauty retailer sehingga produk, pelayanan, pengalaman pada saat berbelanja 

merupakan hal yang sangat mendasar pada perusahaan retail (Keller & Keller, 2006). 

Perusahaan perlu menggunakan marketing mix pada setiap saluran yang disesuaikan 

dengan setiap target pelanggan sehingga dapat memberikan produk, pelayanan dan 

pengalaman berbelanja yang tepat sesuai kebutuhan setiap segmen pelanggan. Pada 

penelitian ini variable harga tidak diteliti karena harga pada online store ataupun 

offline store memiliki kesamaan sedangkan promosi pada setiap saluran berbeda- beda 

maka bauran pemasaran yang diteliti adalah product, physical evidence, place, 

process, promotion dan people. Tujuannya agar perusahaan dapat  menggunakan 

strategi marketing mix pada kedua saluran dengan efektif sesuai dengan kebutuhan 

konsumen pada setiap saluran sehingga tidak terjadi kerugian pada salah satu saluran, 

maka penulis ingin meneliti lebih lanjut “ Pengaruh marketing mix terhadap niat beli 

konsumen pada Sephora multichannel” . 

1.2.  Rumusan Masalah Penelitian 

 
1. Bagaimana persepsi konsumen terhadap marketing mix pada Sephora 

multichannel? 

2. Bagaimana persepsi konsumen terhadap niat beli pada Sephora multichannel? 

3. Bagaimana pengaruh marketing mix terhadap niat beli konsumen pada 

Sephora multichannel? 

 

1.3.  Tujuan Penelitian 

 
1. Mengetahui persepsi konsumen terhadap marketing mix pada Sephora 

multichannel. 

2. Mengetahui persepsi konsumen terhadap niat beli pada Sephora 

multichannel. 
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3. Mengetahui pengaruh marketing mix terhadap niat beli konsumen pada 

Sephora multichannel. 

 

1.4.  Manfaat Penelitian 

 
1. Bagi perusahaan  

Perusahaan sejenis retail cosmetic dapat lebih mengetahui variabel-variabel 

yang mempengaruhi niat beli konsumen pada saluran online dan offline yang 

nantinya dapat digunakan sebagai dasar penentuan strategi pemasaran yang 

tepat bagi perusahaan. 

2. Bagi Penulis 

Penelitian ini merupakan suatu media untuk mengaplikasikan teori- teori 

manajemen pemasaran yang telah didapatkan selama belajar di tingkat 

perguruan tinggi ke dalam dunia bisnis yang sesungguhnya. 

3. Bagi Pihak Lain� 

Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai sarana untuk menambah 

pengetahuan mengenai konsep bauran pemasaran yang digunakan dalam 

mengukur niat beli, dan tentunya hal- hal lain yang berhubungan dengan 

bidang manajemen pemasaran.  

1.5.   Kerangka Penelitian 

 
Produk dapat dibagi menjadi lima kategori, yaitu pure tangible good, tangible good 

with accompanying services, hybrid, major service with accompanying minor goods 

and services, dan pure service (Keller & Keller, 2006). Sephora merupakan 

perusahaan yang menawarkan produk hybrid yaitu produk dengan perbandingan jasa 

dan tangible goods (barang berwujud) yang seimbang. Konsumen dapat membeli 

produk makeup Sephora yang berbentuk pure tangible good dengan bantuan shopping 

assistant yang bersedia memberikan pelayanan berupa makeup tutorial, informasi dan 

memberikan saran untuk konsumen agar lebih mudah memilih make up yang sesuai. 

Dari hasil penelitian terdahulu terdapat bahwa produk dapat dikelompokkan menjadi 

3 yaitu high touch, low touch, dan mixed (Levin, Levin, & Weller, 2005). Produk 
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Sephora termasuk produk dengan kelompok high- touch dimana konsumen perlu 

menyentuh, mencium, mencoba dan melihat produk secara langsung.  

Sephora Indonesia sudah memiliki 9 offline store resmi sejak tahun 2014 dan 

memiliki website online resmi sejak tahun 2016 awal. Sephora memilih untuk 

melakukan strategi multichannel retailing yaitu menjual produk melalui dua saluran 

online dan offline. Tentu setiap saluran tersebut harus memiliki strategi pemasaran 

yang baik agar keduanya dapat memberikan nilai untuk konsumen. Salah satu strategi 

pemasaran yang dapat dilakukan adalah marketing mix menurut Kotler marketing mix 

merupakan faktor- faktor yang mampu mempengaruhi respon konsumen atau 

merupakan seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus 

menerus mencapai tujuan pemasaran kepada target market (Vignali & Davies, 2006). 

Marketing mix terdiri dari product, price, physical evidence, process, place, promotion 

dan people.  

Niat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek 

atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan 

tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. (Keller & Keller, 2006). Niat 

beli Menurut Ferdinand niat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator 

sebagai berikut (Ferdinand, 2007): 

a) Niat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

b) Niat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 

kepada orang lain. 

c) Niat preferensial, yaitu niat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat 

diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. 

d) Niat eksploratif, minan ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diniatinya dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

 

Berdasarkan teori dan hasil preliminary research yang dilakukan oleh penulis 

didapatkan bahwa product, physical evidence, place, process, promotion dan people 

mempengaruhi niat beli konsumen membeli produk kosmetik, maka dibuatlah model 

penelitian sebagai berikut: 
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Gambar 1.1  
Model Penelitian 

 

Sumber: Berdasarkan hasil literature review yang dilakukan oleh penulis. 
 
1.6.  Hipotesis Penelitian 
 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian yang 

bertujuan mengarahkan dan memberikan pedoman dalam pokok permasalahan serta 

tujuan penelitian. Berdasarkan pada rumusan masalah penelitian, tinjauan teoritis/ 

literature review, dan kerangka pemikiran tersebut, maka hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian sebagai berikut: Product, physical evidence, place, process, 

promotion dan people berpengaruh terhadap niat beli pada Sephora multichannel. 

  

Physical 
Evidence 

(X2) 

Niat beli (Y) 
Online Store dan Offline Store 

Product 
(X1) 

Place  
(X3) 

Process  
(X4) 

Promotion 
(X5) 

People  
(X6) 
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