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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Pemerintah Korea Selatan dalam
mendukung competitive advantage industri K-Beauty di Indonesia pada tahun 2020-2022.
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif dan dianalisis
menggunakan teori The Competitive Advantage of Nations dari Michael E. Porter melalui
Diamond Model. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pemerintah Korea Selatan berperan
sebagai fasilitator dalam memperkuat daya saing industri K-Beauty melalui regulasi industri
kosmetik, dukungan ekspor melalui KOTRA, promosi budaya Korea melalui Korean Wave
(Hallyu), serta kerja sama ekonomi seperti IK-CEPA. Selain itu, pandemi Covid-19 dan
meningkatnya penggunaan media digital turut menjadi faktor yang mendorong permintaan
produk K-Beauty di Indonesia. Penelitian ini menyimpulkan bahwa competitive advantage
industri K-Beauty Korea Selatan di Indonesia terbentuk melalui sinergi antara dukungan
pemerintah, inovasi industri, perkembangan Korean Wave, dan tingginya permintaan pasar
Indonesia.

Kata Kunci: K-Beauty, Korea Selatan, competitive advantage, pemerintah, Korean
Wave.

ABSTRACT

This study aims to analyze the role of the South Korean government in supporting the
competitive advantage of the K-Beauty industry in Indonesia in 2020-2022. This study used
a qualitative method with a descriptive approach and was analyzed using Michael E. Porter's
The Competitive Advantage of Nations theory through the Diamond Model. The results show
that the South Korean government acts as a facilitator in strengthening the competitiveness of
the K-Beauty industry through cosmetics industry regulations, export support through
KOTRA, promotion of Korean culture through the Korean Wave (Hallyu), and economic
cooperation such as the IK-CEPA. Furthermore, the Covid-19 pandemic and the increasing
use of digital media have also contributed to the demand for K-Beauty products in Indonesia.
This study concludes that the competitive advantage of the South Korean K-Beauty industry
in Indonesia is formed through the synergy between government support, industry innovation,
the development of the Korean Wave, and high demand in the Indonesian market.

Keywords: K-Beauty, South Korea, competitive advantage, government, Korean Wave
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dominasi budaya Korea Selatan melalui Korean Wave membuat standar
kecantikan di Indonesia. Media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube
berperan besar karena menjadi sumber utama masyarakat untuk mengakses konten
K-Beauty. Hal ini membentuk cara pandang perempuan Indonesia terhadap
kecantikan dan mendorong mereka mengikuti tren Korea Selatan (Prameswari et al.
2025).

Saat ini Korean Wave (Hallyu) atau yang sering terkenal sebagai gelombang
Korea Selatan masih marak terjadi di Indonesia terutama, Korean Wave merupakan
penyebaran budaya pop Korea Selatan ke luar negeri. Korea Selatan terus berinovasi
dan menyebarkan budaya-budayanya di dalam dunia hiburan. Budaya pop Korea
Selatan yang disebarkan mencakup gaya hidup, K-Drama, musik K-pop, makanan,
fashion, dan produk kecantikan seperti skincare dan makeup (Suratmi 2024). Korean
Wave yang mencakup musik, drama, fashion, hingga produk kecantikan terus
berkembang pesat sejak awal 2000-an. Keberhasilan diplomasi budaya Korea Selatan
menjadikan Indonesia adalah salah satu pasar potensial (Oktaviani and Pramudya
2021, 93). Pemerintah Korea Selatan melihat peluang besar dari minat yang tinggi

terhadap produk K-Beauty, sehingga mereka aktif mempromosikan dan mengekspor



produk kecantikan ke Indonesia menggunakan strategi branding nasional, termasuk
menggandeng selebritas sebagai brand ambassador (Rafif et al. 2022).

Menjaga kesehatan kulit wajah dan tubuh kini dianggap sebagai cara untuk
memenuhi standar kecantikan sekaligus menjaga kesehatan. Minat masyarakat
terhadap beragam produk yang menjamin hasil terbaik semakin meningkat seiring
berubahnya tren kecantikan. Penggunaan produk kecantikan terutama produk yang di
impor dari negara-negara seperti Korea Selatan telah meningkat secara signifikan. Di
Indonesia, Nature Republic adalah merek kecantikan Korea Selatan yang terkenal
karena rangkaian produk skincarenya. Terutama Aloe vera Shooting Gel yang banyak
digunakan konsumen. Setelah peluncuran resminya dan promosi besar-besaran di
Indonesia pada tahun 2019, khususnya di platform e-commerce, merek ini mulai
menarik banyak perhatian. Setelah merek regional seperti Wardah dan Nature
Republic menjadi salah satu merek perawatan kulit Korea Selatan terlaris di
Indonesia, dengan penjualan 5,8 juta unit melalui toko online pada tahun 2019-2020.
Data penjualan ini menunjukan betapa antusiasnya konsumen Indonesia terhadap
produk kecantikan Korea Selatan seperti Nature Republic untuk memenuhi kebutuhan
perawatan kulit berkualitas tinggi dan mengikuti tren K-Beauty (Zap Beauty Clinic,
n.d.).

Merek perawatan kulit Korea Selatan populer lainnya di Indonesia dari tahun
2020 hingga 2022 adalah Innisfree. Jeju Green Tea Seed Serum dan Jeju Volcanic
Pore Clay mask adalah dua produk alami Innisfree yang disukai dan diminati
konsumen Indonesia. Data penjualan menunjukan bahwa Innisfree berhasil menjual

lebih dari 3,62 juta produk di pasar Indonesia selama periode yang sama, memperkuat



posisinya sebagai salah satu merek produk perawatan kulit dari Korea Selatan yang
paling banyak dibeli pelanggan melalui platform e-commerce. Hal ini
menggambarkan minat yang luas terhadap produk perawatan kulit Korea Selatan,
yang di dorong oleh tren K-Beauty dan kemudahan akses informasi melalui media
digital (Simamora 2019).

Indonesia menjadi target strategis bagi Korea Selatan karena Indonesia
memiliki populasi yang besar dan merupakan pasar konsumen terbesar di ASEAN
sehingga mampu memperluas pengaruh budaya dalam produk K-Beauty. Produk
K-Beauty juga sangat disukai oleh masyarakat Indonesia karena formulasinya yang
ringan, dan menghidrasi sehingga lebih cocok untuk iklim tropis di Indonesia dan
cocok untuk jenis kulit di Asia. Indonesia juga termasuk pasar prioritas ekspor
kosmetik Korea Selatan di Asia Tenggara karena tingginya permintaan produk
kosmetik Korea Selatan dengan salah satu pencapaian yaitu implementasi IK-CEPA
yang mampu memperkuat investasi serta perdagangan antar kedua negara
(Hadiwidjaja 2025).

Kementerian Perindustrian mengklaim bahwa akibat pergeseran perilaku
konsumen dari pembelian offline ke online akibat pandemi Covid-19, transaksi
produk kosmetik telah meningkat hingga 80% sejak tahun 2019. Industri ini
berkinerja baik selama pandemi Covid-19. Pasar kosmetik sangat menjanjikan dan
ekspansi bisnis kosmetik menguntungkan konsumen dengan memperluas pilihan
produk mereka (Kementerian Perindustrian Republik Indonesia 2020).

Pada tahun 2020 pandemi Covid-19 melanda dunia termasuk Indonesia.

Peraturan work from home dan tidak boleh keluar rumah membuat masyarakat lebih



banyak mempunyai waktu luang untuk bermain gawai. Mudahnya akses yang
digunakan untuk mencari tahu segala informasi di internet dan banyaknya waktu
luang membuat Korean Wave mendadak berkembang pesat pada saat pandemi
Covid-19. Banyak masyarakat terutama mulai tertarik untuk menonton Drama Korea
dan banyak juga yang mulai menyukai lagu pop Korea. Dari ketertarikan tersebut,
mereka mulai melihat dan mengikuti style atau gaya hidup mereka dengan meniru apa
saja brand yang mereka pakai terutama pada produk kecantikan atau yang lebih
sering dikenal dengan produk kecantikan. Indonesia tentunya menjadi target pasar

dari Korea Selatan karena Indonesia adalah salah satu konsumen terbesar (Rafif et al.

2022).

1.2 Rumusan Masalah
Bagaimana peran Pemerintah Korea Selatan dalam mendukung Competitive

Advantage industri K-Beauty di Indonesia pada tahun 2020-20227.

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan dari latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan di
atas, maka penulis memiliki tujuan penelitian untuk menjelaskan peran Pemerintah
Korea Selatan terhadap Competitive Advantage industri K-Beauty di pasar Indonesia

pada tahun 2020-2022.



1.4 Cakupan penelitian

Penelitian ini berfokus pada penjelasan mengenai bagaimana peran
Pemerintah Korea Selatan terhadap Competitive Advantage industri K-Beauty di pasar
Indonesia pada tahun 2020-2022.

Dalam Jangka pemilihan produk kecantikan pada penelitian kali ini.
Pemilihan produk Nature Republic dan Innisfree dilakukan karena, pada tahun 2020
data menunjukan kedua produk tersebut masuk kedalam 3 teratas produk kecantikan
terlaris di e-commerce (Digimind.id 2020).

Dalam jangka pemilihan waktu, penelitian ini berfokus pada bagaimana
pengaruh Korean Wave terhadap Competitive Advantage industri K-Beauty di pasar
Indonesia pada tahun 2020-2022. Pemilihan tahun 2020 dilakukan karena pada tahun
tersebut terjadi pandemi Covid-19 yang melanda dunia. Pandemi tersebut cukup
menguntungkan bagi Korea Selatan. Korean Wave menjadi semakin meningkat
dikarenakan banyaknya orang yang memiliki waktu luang di rumah dan mengisi
waktu mereka dengan bermain gawai. Di sisi lain, tahun 2022 dipilih dalam jangka
pemilihan waktu penelitian terakhir karena pada tahun 2022 pandemi Covid-19 telah
berakhir. Data penjualan perusahaan kosmetik Korea Selatan di Indonesia pada tahun
2020 hingga 2022 menunjukkan peningkatan yang signifikan. Berdasarkan survei,
merek perawatan kulit terpopuler di Indonesia berasal dari Korea Selatan, 57,6%
responden menyatakan lebih menyukai produk perawatan kulit Korea Selatan pada
tahun 2020. Penjualan produk perawatan kulit dari Korea Selatan tumbuh sekitar 15%

pada tahun 2020 dibandingkan dengan tahun sebelumnya. Dengan penjualan



5.800.000 unit, merek perawatan kulit Korea Selatan Nature Republic menempati

posisi kedua pada tahun 2022 di tiga platform e-commerce. (Zap Beauty Clinic, n.d.).

1.5 Tinjauan Pustaka

Berdasarkan literatur pertama yang berjudul “Strategi Diplomasi Publik
Pemerintah Korea Selatan terhadap Indonesia Melalui Hallyu” yang ditulis oleh
Widya Sari. Dijelaskan bahwa Korea Selatan berhasil memanfaatkan perkembangan
teknologi informasi sebagai sarana publik untuk memperluas pengaruh budayanya
termasuk Indonesia. Melalui media sosial seperti YouTube, Instagram, dan Facebook,
menyebabkan penyebaran budaya populer Korea Selatan (Hallyu) menjadi semakin
cepat dan masif sehingga mampu membentuk citra positif Korea Selatan sebagai
negara modern dan kreatif (Kumalaningrum 2021). Namun penelitian ini lebih
berfokus pada aspek penyebaran budaya dan diplomasi publik, bukan pada
implikasinya terhadap sektor ekonomi atau industri produk tertentu. Berbeda dengan
penelitian ini yang menitikberatkan pada bagaimana pengaruh Hallyu tersebut
dimanfaatkan oleh perusahaan kosmetik Korea Selatan untuk memperkuat posisi
pasar mereka. Dengan demikian, penelitian ini menjadi perluasan dari jurnal tersebut.
Dengan menyoroti dampak nyata Hallyu terhadap keunggulan kompetitif industri
kecantikan Korea Selatan di pasar Indonesia.

Pada literasi kedua, jurnal yang ditulis oleh Trisandi, Alkautsar, dan Saleh
yang berjudul “Pemasaran Skincare di Indonesia: Sebuah Fenomena Budaya Korea
Selatan” Menjelaskan bahwa meningkatnya Popularitas produk skincare asal Korea

Selatan di Indonesia sangat dipengaruhi oleh fenomena Hallyu atau Korean Wave,



terutama dikalangan remaja dan wanita muda. Melalui media seperti Drama dan
K-Pop, budaya Korea Selatan berhasil membentuk persepsi kecantikan ideal dan
meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap kualitas Korea Selatan (Trisandi et
al. 2024). Namun, penelitian ini lebih menyoroti pengaruh budaya populer terhadap
perilaku konsumen dan belum membahas secara mendalam tentang strategi
keunggulan bersaing yang diterapkan oleh perusahaan Korea Selatan. Oleh karena
itu, jurnal ini berbeda dengan studi mengenai competitive advantage produk
kecantikan Korea Selatan di Indonesia tahun 2019-2020 yang berfokus pada strategi
bisnis, inovasi produk, dan pemanfaatan penyebaran Hallyu sebagai alat untuk
memperkuat posisi merek selama masa pandemi Covid-19.

Selain itu, berdasarkan pada literatur ketiga berjudul “Posisi Strategis Industri
Kosmetik Korea Selatan Dalam Hubungan Perdagangan Indonesia-Korea Selatan”
yang ditulis oleh Primadiana Yunita. Menunjukan bahwa industri kecantikan Korea
Selatan memiliki posisi strategis yang kuat di pasar global termasuk Indonesia.
Produk kosmetik Korea Selatan dinilai mampu menjawab kebutuhan kulit wanita dari
berbagai usia, dengan kualitas yang baik dan harga yang kompetitif. Strategi
pemasaran melalui e-commerce dan penggunaan selebriti atau idol Korea Selatan
sebagai brand ambassador terbukti efektif dalam meningkatkan minat dan penjualan
produk, baik di Indonesia maupun di negara lain seperti Jepang (Yunita 2024).
Kelebihan dari penelitian ini adalah memberikan gambaran yang komprehensif
tentang bagaimana strategi pemasaran global dan penggunaan publik figur dapat
memperluas jangkauan pasar. Namun, kekurangannya terletak pada kurangnya

pembahasan mengenai faktor situasional, seperti dampak pandemi Covid-19 terhadap



peningkatan penjualan dan perubahan perilaku konsumen di Indonesia. Oleh karena
itu, penelitian mengenai competitive advantage produk kecantikan Korea Selatan di
Indonesia tahun 2020-2022 berfokus untuk mengisi celah tersebut dengan
menganalisis bagaimana pandemi mempengaruhi strategi pemasaran, inovasi, serta
daya saing merek Korea Selatan di pasar Indonesia.

Berdasarkan pada literatur-literatur sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa
ketiganya memberikan pemahaman penting mengenai peran Pemerintah Korea
Selatan dalam memperkuat citra dan meningkatkan penjualan produk asal Korea
Selatan di Indonesia. Namun masing-masing penelitian memiliki keterbatasan. Secara
umum, ketiga penelitian tersebut berfokus pada pengaruh budaya dan strategi
promosi terhadap peningkatan konsumen. Namun, masih memiliki keterbatasan
karena belum membahas bagaimana faktor eksternal seperti pandemi Covid-19
mempengaruhi strategi pemasaran, perubahan perilaku konsumen, dan keunggulan
bersaing industri kosmetik Korea Selatan di indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini
akan menganalisis bagaimana Pemerintah Korea Selatan memanfaatkan Korean Wave
untuk membangun Competitive Advantage industri K-Beauty selama masa pandemi
covid 2020-2022 melalui strategi adaptasi pemasaran, inovasi produk, dan penguatan

citra merek yang relevan dengan kebutuhan pasar Indonesia.

1.6 Kerangka Pemikiran
Untuk menganalisis studi kasus yang diangkat, penulis menggunakan teori
The Competitive Advantage of nations dari Michael Porter. Porter menjelaskan bahwa

ada empat faktor utama yang disebut sebagai Diamond Model. Keempat faktor



tersebut saling berinteraksi untuk menentukan keunggulan kompetitif suatu negara.

Keempat faktor tersebut adalah sebagai berikut.

Gambar 1. Kerangka Konsep Diamond Model

FIRM STRATEGY,
STRUCTURE, AND

RIVALRY
FACTOR DEMAND
CONDITIONS [0, : CONDITIONS
RELATED AND Govermment
SUPPORTING
INDUSTRIES

(Porter 1998, 127)
Dalam Diamond Model Porter, terdapat dua tanda. Pertama, tanda panah
timbal balik (<) yang terdapat empat faktor yaitu, Factor Conditions, Demand

Conditions, Related and Supporting Industries, Firm Strategy Structure, and Rivalry.

Kedua, tanda garis putus-putus (...) yang terdapat dua faktor yaitu Government dan

Chance.



Tanda panah timbal balik yang berada dalam Diamond Model Porter,
menggambarkan hubungan langsung, kuat dan timbal balik. Di sisi lain, tanda garis
putus-putus menunjukkan pengaruh tidak langsung, lemah atau tidak stabil.

Untuk memahami keterkaitan antar faktor dalam model ini secara lebih
mendalam, paragraf berikut akan menjelaskan hubungan timbal balik yang
ditunjukkan oleh arah panah dalam teori tersebut.

Pada tanda panah timbal balik. Pertama, terdapat Factor Conditions (<)

Demand Conditions. yaitu, Faktor Kondisi (factor conditions) mempengaruhi
kemampuan perusahaan dalam merespons kebutuhan pasar (demand conditions).
Sebaliknya, permintaan pasar yang tinggi dan kompleks mendorong peningkatan
kualitas sumber daya agar mampu memenuhi kebutuhan tersebut.

Kedua, Factor Conditions (<) Related Supporting and Industries, yaitu,

ketersediaan pemasok dan industri pendukung yang kuat meningkatkan efisiensi dan
kualitas faktor produksi. Di sisi lain, kebutuhan perusahaan terhadap input berkualitas
mendorong industri pendukung untuk berkembang dan berinovasi.

Ketiga Factor Conditions (<) Firm Strategy, Structure And Rivalry, yaitu,

kondisi sumber daya yang menentukan strategi dan struktur perusahaan serta
intensitas persaingan. Sebaliknya, persaingan yang ketat mendorong perusahaan
untuk mengembangkan faktor produksi yang lebih unggul dan spesifik.

Keempat, Demand Conditions (<) Related and Supporting Industries. Yaitu,

permintaan pasar yang tinggi mendorong industri pendukung untuk menyediakan

10



bahan baku dan layanan yang lebih baik. Sebaliknya, inovasi dari industri pendukung
dapat menciptakan produk baru yang meningkatkan permintaan pasar.

Kelima, Demand Conditions (<—>) Firm Strategy, Structure, and Rivalry. Yaitu,

permintaan yang menuntut kualitas tinggi memaksa perusahaan menyusun strategi
yang lebih kompetitif. Sebaliknya, strategi dan inovasi perusahaan dapat membentuk
selera serta pola permintaan pasar.

Keenam, Related and Supporting Industries (<) Firm Strategy, Structure, and

Rivalry, yaitu, industri pendukung yang kuat membantu perusahaan bersaing lebih
efektif. Sebaliknya, persaingan antar perusahaan mendorong industri pendukung
untuk terus meningkatkan kualitas dan efisiensi.

Dua faktor tambahan yaitu Government dan Chance yang dihubungkan oleh
garis putus-putus (...) yang terhubung ke semua faktor menunjukkan bahwa keduanya
memiliki pengaruh tidak langsung terhadap daya saing industri. Government berperan
sebagai fasilitator melalui kebijakan, regulasi, insentif, dan dukungan infrastruktur
yang dapat memperkuat atau melemahkan setiap determinan utama. Sementara itu,
Chance merepresentasikan kejadian eksternal yang tidak dapat dikendalikan, seperti
perubahan teknologi global, krisis ekonomi, atau tren pasar, yang dapat mengubah
struktur persaingan dan permintaan. Dengan demikian, government dan chance
berfungsi sebagai faktor eksternal yang mempengaruhi dinamika hubungan antar
determinan utama tanpa terlibat secara langsung dalam proses pembentukan

keunggulan daya saing.

11



1.

Factor Conditions (Kondisi Faktor Produksi)

Factor Conditions mencakup seluruh sumber daya yang dimiliki suatu
negara untuk mendukung kegiatan produksi, yang dalam konsep Porter dapat
dikelompokkan menjadi Sumber Daya Alam (SDA), Sumber Daya Manusia
(SDM), dan Sumber Daya Teknologi dan Inovasi (SDTI). SDA meliputi
ketersediaan bahan baku dan kondisi geografis, namun tidak selalu menjadi
penentu utama keunggulan. SDM mencakup tenaga kerja dengan
keterampilan, pendidikan, dan produktivitas yang tinggi. Sementara itu, SDTI
mencakup perkembangan teknologi, sistem informasi, serta fasilitas
pendukung seperti transportasi dan komunikasi. Menurut Porter, keunggulan
kompetitif sebuah negara tidak hanya dibentuk oleh faktor yang diwariskan
secara alami. Elemen yang dihasilkan melalui investasi, pendidikan, pelatihan,
serta inovasi berkelanjutan jauh lebih menentukan keberhasilan industri,
terutama di negara berkembang (Porter 1998, 77).

Demand Conditions (Kondisi Permintaan)

Kondisi permintaan mengacu pada karakteristik serta besarnya pasar
dalam negeri terhadap produk atau layanan yang ditawarkan perusahaan.
Tingginya kebutuhan dari konsumen lokal dapat memacu perusahaan untuk
terus melakukan inovasi dan meningkatkan kualitas produknya. Ketika
permintaan pasar domestik kuat, perusahaan terdorong memenuhi standar
yang lebih tinggi, yang pada akhirnya meningkatkan kemampuan bersaing

mereka di pasar global.
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3.

Salah satu faktor utama yang mempengaruhi keunggulan kompetitif
suatu negara adalah kondisi permintaan domestik. Porter menekankan bahwa
kompleksitas dan sifat permintaan pasar domestik seringkali berkontribusi
pada keunggulan kompetitif suatu negara adalah kondisi permintaan domestik.
Kondisi permintaan yang menggambarkan kualitas dan sifat permintaan
domestik suatu produk.

Perusahaan didorong untuk terus berinovasi, meningkatkan kualitas,
dan menjadi lebih kompetitif secara global karena permintaan yang tinggi dan
kompleks dari konsumen lokal. Standar tinggi yang ditetapkan oleh pelanggan
domestik akan mendorong suatu bisnis terus berinovasi, meningkatkan
kualitas dan terus mengejar keunggulan, baik dalam produksi maupun
pelayanan. Permintaan lokal yang tinggi akan mempengaruhi dan memberikan
tekanan pada suatu bisnis untuk mengembangkan barang dan teknologi yang
baru sehingga dapat lebih unggul di pasar global. Suatu perusahaan juga dapat
mempelajari permintaan atau tren yang berkembang pesat saat ini yang
membuat mereka menjadi lebih proaktif pada saat bersaing secara global
(Porter 1998, 86)

Related and Supporting Industries (Industri pendukung terkait)

Industri terkait dan pendukung merujuk pada sektor-sektor lain yang
mampu memberikan dukungan maupun sinergi bagi perusahaan dalam suatu
industri. Kehadiran pemasok yang kompetitif serta industri pendukung yang
kuat dapat mempercepat proses inovasi dan meningkatkan pengembangan

produk (Porter 1998, 91).

13



4. Firm Strategy, structure, and rivalry

Indikator ini menggambarkan bagaimana perusahaan menyusun
strategi, membentuk struktur, serta menghadapi tingkat kompetisi dalam
industrinya. Persaingan yang sehat dapat motivasi perusahaan untuk terus
berinovasi dan meningkatkan efisiensi dalam operasionalnya. Dalam situasi
tersebut, pemilihan strategi yang tepat menjadi krusial agar perusahaan
mampu memaksimalkan peluang pasar dan menghadapi tekanan dari para
pesaing (Porter 1998, 111).

Di sisi lain, Porter menjelaskan bahwa ada dua faktor lain,
Government dan Chance. Kedua faktor tersebut bukanlah faktor utama dalam
Diamond Model. Melainkan variabel eksternal yang berpotensi memperbaiki
atau memperburuk keempat determinan utama tersebut. Kedua faktor ini
seringkali menentukan dinamika keunggulan kompetitif suatu negara.

1. Government

Porter menjelaskan bahwa pemerintah berperan sebagai fasilitator dan

katalis dalam membentuk keunggulan kompetitif nasional. Pemerintah

memiliki peran yang sangat penting untuk menciptakan lingkungan
yang kondusif bagi pertumbuhan industri meskipun pemerintah tidak

secara langsung menciptakan keunggulan kompetitif (Porter 1998,

124).

2. Chance
Chance atau peluang, menurut Porter merupakan faktor eksternal yang

sifatnya tidak terduga dan berada di luar kendali pemerintah maupun
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perusahaan, namun pengaruhnya sangat besar terhadap struktur
industri dan posisi daya saing suatu negara. Faktor dapat menciptakan
peluang baru bagi industri tertentu karena mencakup berbagai
peristiwa seperti perubahan teknologi, krisis ekonomi, maupun
pergeseran tren global (Porter 1998, 126).

Penelitian ini menggunakan Diamond Model yang dikategorikan sebagai teori
bisnis sebagai dasar dan landasan untuk menganalisis bagaimana Indonesia
mengembangkan Competitive Advantage. Namun, meskipun penelitian ini
menggunakan teori bisnis, peneliti akan menyoroti bagaimana strategi Pemerintah
Indonesia dalam menciptakan dan mendorong Competitive Advantage K-Beauty di
pasar Indonesia dengan menggunakan 4 Indikator yaitu Factor Condition, Demand
Condition, Related and Supporting Industries dan Firm Strategy, Structure and

Rivalry.

1.7  Argumen Sementara

Dari serangkaian rumusan masalah, tinjauan pustaka, dan kerangka
konseptual yang sudah ditulis, Diamond Model memiliki 4 determinan dan 2 faktor
pendukung yaitu Factor Conditions, Demand Conditions, kerja sama melalui Related
and Supporting Industries dan Firm Strategy, Structure, and Rivalry. Keunggulan
kompetitif produk kecantikan Korea Selatan di pasar Indonesia pada periode
2020-2022 dapat dianalisis menggunakan Diamond Model Porter yang terdiri dari
Factor Conditions, Demand Conditions, Related and Supporting Industries, serta

Firm Strategy, Structure, and Rivalry, dengan tambahan faktor Govermment dan
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Chance. Factor Conditions mencerminkan keunggulan teknologi, inovasi, dan
sumber daya manusia industri kecantikan Korea Selatan, sementara Demand
Conditions menunjukkan tingginya minat dan preferensi konsumen Indonesia
terhadap produk K-Beauty. Keberadaan industri pendukung dan jaringan distribusi
yang kuat mempercepat penetrasi pasar, sedangkan strategi perusahaan dan tingkat
persaingan mendorong diferensiasi serta adaptasi produk. Di sisi lain, faktor
Government berperan melalui kebijakan perdagangan dan regulasi kosmetik,
sedangkan Chance, seperti pandemi Covid-19 dan perubahan tren global, turut
mempengaruhi dinamika pasar. Interaksi seluruh faktor tersebut membentuk

keunggulan kompetitif produk kecantikan Korea Selatan di pasar Indonesia.

1.8  Metode Penelitian
1.8.1 Jenis Penelitian

Metode yang dilakukan dalam penelitian kualitatif yang memiliki tujuan
untuk mengetahui Bagaimana peran Pemerintah Korea Selatan dalam mendukung
Competitive Advantage industri K-Beauty di pasar Indonesia pada tahun 2020-2022
(AK, Saifullah, and A 2015).
1.8.2  Subjek dan Objek Penelitian

Subjek dari penelitian ini adalah Pemerintah Korea Selatan sebagai aktor yang
berperan dalam mendukung pengembangan dan daya saing industri K-Beauty.
Adapun objek penelitian ini adalah competitive advantage industri K-Beauty Korea
Selatan di pasar Indonesia pada periode 2020-2022.

1.8.3 Metode Pengumpulan Data
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Metode pengumpulan data yang dilakukan pada penelitian kali ini adalah
metode deskriptif. Pengumpulan data deskriptif dan observasi mendalam merupakan
tujuan utama metodologi penelitian kualitatif. Pendekatan penelitian kualitatif
memerlukan pemahaman yang mendalam dan sangat membantu dalam memahami

fenomena yang kompleks yang akan sangat membantu proses penelitian ini.

1.8.4 Proses Penelitian

Dalam penelitian ini diawali dengan proses pengumpulan data yaitu Studi
Pustaka (literatur/Library Research) yang dilakukan dengan cara mengumpulkan data
dari berbagai macam sumber seperti internet, jurnal, buku, dan penelitian-penelitian
terdahulu. Tujuan dari dilakukannya pengumpulan data ini adalah untuk mendapatkan
informasi mengenai penelitian sejenis dan memiliki keterkaitan dengan penelitian

yang sedang dilakukan.

1.9 Sistematika Pembahasan

Dalam penyusunan penelitian ini dibagi menjadi empat bab yang sistematis
sebagai bentuk alur pemikiran yang kritis dan ilmiah. Adapun sistematika
pembahasan dalam penelitian ini diantaranya:

e Bab 1, pada penelitian ini berisi tentang latar belakang, rumusan
masalah, tujuan penelitian, cakupan penelitian, tinjauan pustaka,
kerangka pemikiran, argumen sementara, metode penelitian, dan
sistematika pembahasan. Bab ini turut akan menjelaskan mengenai

pemilihan tahun yang dipilih.
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e Bab 2, pada penelitian ini akan berisi tentang gambaran umum tentang
perkembangan produk kecantikan Korea Selatan dan bagaimana
Korean Wave (Hallyu) berkembang.

e Bab 3, yang berisi mengenai keterkaitan teori Competitive Advantage
of Nations oleh Porter dan analisis menggunakan Diamond Model
yaitu Factor Condition, Demand Condition, Related and Supporting
Industries dan Firm Strategy, Structure, and Rivalry. dengan studi
kasus yang dibahas, sehingga akan menghasilkan sebuah analisis
penelitian untuk menjawab rumusan masalah pada penelitian kali ini.

e Bab 4, pada penelitian ini merupakan bagian penutup dengan
memberikan kesimpulan dan saran maupun rekomendasi untuk

penelitian berikutnya.
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BAB 2

GAMBARAN UMUM INDUSTRI KECANTIKAN KOREA
SELATAN DAN PERKEMBANGANNYA DI INDONESIA

Korean Wave di Indonesia telah membawa perubahan yang signifikan dalam
gaya hidup dan pola pembelian masyarakat Indonesia khususnya para remaja.
Artis-artis Korea Selatan kini dipandang sebagai panutan oleh masyarakat Indonesia
khususnya dalam hal perawatan diri dan standar kecantikan. Meningkatnya
permintaan akan produk kecantikan Korea Selatan yang disebut sebagai K-Beauty
dipengaruhi oleh Korean Wave. Produk kecantikan Korea Selatan menjadi tren
penting di sektor kosmetik Indonesia berkat semakin populernya Korean Wave.
Teknik pemasaran Korea Selatan yang memanfaatkan selebriti Korea Selatan,
promosi melalui musik dan drama, serta adaptasi produk terhadap kebutuhan
konsumen Indonesia menjadi elemen utama yang mendorong keunggulan kompetitif
bisnis K-Beauty di Indonesia. Pada bab ini, penulis akan menjelaskan bagaimana
Korean Wave berfungsi sebagai alat budaya dan strategi bisnis dan perkembangan

produk kecantikan Korea Selatan di Indonesia berkembang pada masa Covid-19.

2.1 Industri dan Tren Produk Kecantikan di Indonesia

Industri kecantikan di Indonesia menunjukan perkembangan yang sangat
pesat. Peningkatan kesadaran masyarakat mengenai pentingnya merawat diri dan
kesehatan kulit sebagai bagian dari gaya hidup modern merupakan dorongan dari

perkembangan yang pesat. Masyarakat memandang perawatan diri sebagai investasi
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diri untuk menunjang kepercayaan diri dan penampilan. Pengaruh media sosial,
digitalisasi pemasaran serta meningkatnya daya beli masyarakat kelas menengah juga
menjadi faktor pendorong peningkatan permintaan terhadap produk kecantikan
(kementrian perindustrian, 2025).

Produk kecantikan yang beredar di Indonesia dapat dibagi menjadi dua
kategori utama, yaitu produk kosmetik dekoratif (seperti foundation, lipstik, dan
bedak) dan produk perawatan kulit (seperti pelembap, serum, toner, dan tabir surya).
Kondisi lingkungan yang menantang seperti paparan polusi, stres, serta gaya hidup
juga memperkuat kebutuhan akan produk perawatan kulit yang lebih efektif. Produk
dengan klaim alami, bebas bahan kimia berbahaya, dan ramah lingkungan semakin
diminati oleh konsumen muda Indonesia (Permatamas, 2025).

Meningkatnya minat konsumen terhadap produk ramah lingkungan dan dapat
didaur ulang dan bebas uji coba pada hewan, hal tersebut mendorong produsen
produk kecantikan untuk melakukan inovasi dalam formula maupun kemasan. Selain
itu, perkembangan platform digital dan e-commerce menjadi katalis utama
pertumbuhan kecantikan nasional. Melalui media sosial melalui Instagram, Tiktok,
dan YouTube, konsumen mendapatkan akses yang luas terhadap informasi dan ulasan
produk kecantikan. Hal ini menciptakan pasar yang lebih kompetitif dan terbuka dari
merek lokal maupun internasional (Sabrina & Setiawan, 2025).

Produk Kecantikan Korea Selatan memiliki pengaruh kuat di Indonesia,
dimana banyak wanita percaya bahwa skincare Korea Selatan cocok untuk kulit
mereka dan mampu memberikan hasil wajah yang lebih cantik, sehat dan awet muda

sejalan dengan citra perempuan Korea Selatan yang ditampilkan dalam budaya pop
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Korea Selatan yang sangat populer di Indonesia (Nurentama, 2023). Perkembangan
skincare Korea Selatan di Indonesia juga didorong oleh inovasi bahan dasar yang
ringan dan alami seperti ekstra tumbuhan, dan asam buah, sehingga membuat produk
K-Beauty semakin diminati, terutama oleh remaja yang terpengaruh oleh gaya hidup
dari Korea Selatan (Revilliano et al., 2023). Banyaknya konsumen yang memberikan
testimoni positif memperkuat kepercayaan masyarakat sehingga semakin
meningkatkan minat serta loyalitas masyarakat Indonesia terhadap skincare dari
Korea Selatan (Nurentama, 2023).

Produk makeup Korea Selatan semakin populer di Indonesia karena
inovasinya yang berkelanjutan, penggunaan bahan-bahan alami premium, harga
terjangkau, dan kemasan yang unik dan menarik, seperti yang terlihat pada
peluncuran krim BB, yang menggabungkan perawatan kulit dan kosmetik (Tita P,
2024). Dukungan dari media sosial, influencer, dan kolaborasi antara perusahaan
Korea Selatan dan Indonesia semakin memperluas jangkauan produk kosmetik Korea
Selatan secara global, didorong oleh kualitasnya yang baik, harga yang kompetitif,
dan pengaruh kuat budaya pop Korea Selatan (Somantri & Lestari, 2020).
Merek-merek seperti Innisfree telah menjadi populer di Indonesia bersama dengan
tren makeup “No Makeup, Makeup Look” yang terinspirasi oleh idola K-Pop,
sehingga memperkuat respons positif remaja Indonesia terhadap produk makeup
Korea Selatan (Putri, 2021; Sabila dkk., 2023).

Nature Republic adalah merek produk kecantikan Korea Selatan yang meraih
popularitas di Indonesia setelah memasuki pasar pada tahun 2018 melalui distribusi

dan penjualan resmi melalui pengecer kecantikan online dan offline. Merek ini paling
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dikenal dengan produk-produk berbahan dasar lidah buaya yang efektif melembabkan
kulit, seperti Aloe Vera Soothing Gel, yang telah menjadi produk andalan dan sangat
diminati oleh konsumen Indonesia. Popularitas Nature Republic juga dipengaruhi
oleh fenomena Korean Wave, yang telah meningkatkan paparan terhadap budaya
(ZAP Beauty Index 2020).

Permintaan terhadap produk Nature Republic meningkat seiring dengan
meningkatnya kesadaran konsumen Indonesia akan nilai perawatan kulit berkualitas
tinggi yang mencerminkan tren kecantikan global. Merek ini tidak hanya ditawarkan
di toko fisik, tetapi juga di berbagai platform digital, dan dievaluasi oleh para
influencer kecantikan, yang meningkatkan visibilitas dan daya tariknya di pasar
Indonesia. Hal ini menjadikan Nature Republic sebagai merek yang selalu hadir di
peta merek kecantikan, yang sangat diminati oleh generasi muda Indonesia (Layla et
al., 2019).

Nature Republic adalah salah satu perusahaan kosmetik Korea Selatan yang
menggunakan strategi brand ambassador. Untuk memperkenalkan K-Beauty di
Indonesia. Salah satu bintang K-Pop terkenal yang terkenal di Indonesia, EXO, telah
ditunjuk Nature Republic untuk menjadi brand ambassador. Nature Republic
menyelenggarakan acara fan meeting dengan mengangkat tema “Journey To Nature
With EXO in Indonesia.” diselenggarakan oleh Nature Republik di kota Kasablanka,
Jakarta pada tahun 2019. Suho, Chen, Kai, tiga anggota EXO, hadir untuk
menyambut penggemar dan memperkenalkan AROUND THE NATURE, produk

terbaru Nature Republik yang pertama kali resmi hadir di Indonesia (Untari, 2019).
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Berbeda dengan Nature Republik yang mendatangkan brand ambassador
mereka ke Indonesia, Innisfree adalah salah satu produk dari grup besar Amorepacific
yang telah populer di Indonesia sejak peluncuran komersial resminya pada tahun
2017. Perusahaan ini terkenal karena menghadirkan berbagai produk perawatan kulit
termasuk bahan-bahan alami dari Pulau Jeju, seperti Green Tea Seed Serum dan Jeju
Volcanic Pore Clay Mask, yang populer di kalangan konsumen Indonesia karena
diklaim efektif dalam melembabkan dan membersihkan kulit (Apriyani & Puspa,
2020). Innisfree hadir di Indonesia dengan menawarkan area Realitas Virtual (VR)
dimana para pembeli atau pengunjung bisa menikmati pemandangan pulau jeju yang
menakjubkan sambil berkencan dengan brand ambassador Innisfree yaitu, Lee Min
Ho (Sari, 2017). Innisfree juga menjadikan Yoona (SNSD) dan Jang Wooyoung (IVE)
sebagai global brand ambassador untuk menarik perhatian para penggemarnya
(Ochell 2021).

Innisfree mengalami pertumbuhan penjualan yang cukup signifikan di
Indonesia antara tahun 2020 dan 2022, mencapai 50%-70% dibandingkan
tahun-tahun sebelumnya, yang menunjukkan respon pasar yang positif terhadap
produk-produknya. Ekspansi ini didorong oleh statusnya sebagai merek mass-market
yang ekonomis namun tetap memberikan perawatan kulit yang dianggap konsumen
sangat baik (Simamora, 2019). Kesuksesan Innisfree di Indonesia didukung oleh
kehadiran merek tersebut di platform e-commerce, serta penggunaan metode
pemasaran digital yang disesuaikan dengan minat masyarakat yang mengikuti tren
kecantikan Korea Selatan di media sosial. Hal ini meningkatkan interaksi konsumen

dengan produk K-Beauty dan menjadikan Innisfree sebagai salah satu merek Korea
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Selatan terpopuler di pasar kecantikan Indonesia antara tahun 2019 dan tahun 2021

(Salsabila, 2023).

2.2 Peran Hallyu Korean Wave dalam Meningkatkan Daya Tarik Produk

Kecantikan

Menikmati budaya lain seiring berjalannya waktu menjadi hal yang sangat
lazim terlebih jika budaya tersebut hadir sebagai budaya populer. Dengan adanya
globalisasi produk budaya populer dengan mudahnya bisa menyebar luas ke
negara-negara luar yang cakupannya lebih besar. Fenomena Korean Wave atau
gelombang Korea berhasil memberikan dampak yang signifikan di berbagai negara.
Ditambah dengan media dan pemerintah yang mendukung penuh menambah
keberhasilan dari Korean Wave tersebut. Semua pihak berkolaborasi untuk menjaga
dan memastikan bahwa dampak adiksinya berkelanjutan dengan cara menghasilkan
produk budaya dengan jumlah besar dan menjangkau semua kalangan kelompok
(Oktaviani & Pramadya, 2021, ).

Korean Wave yang pada awalnya hanya meliputi drama dan film, lambat laun
berganti. K-Pop juga ikut serta kedalam Korean Wave. Meningkatnya minat terhadap
produk Korea Selatan seperti kuliner, elektronik, gaya hidup, pakaian, dan tren
kecantikan termasuk operasi plastik juga menyusul keberhasilan Korean Wave.

Berbagai studi yang menunjukkan bahwa Korean Wave mempunyai pengaruh
yang kuat terhadap keputusan pembelian pada kosmetik dari Korea. Penelitian khusus

yang diberikan kepada Generasi Z di Indonesia yang menunjukkan sekitar 87%
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responden yang mulai menggunakan K-Beauty dengan alasan melihat idola K-Pop
mereka atau aktor drama Korea yang menggunakan brandnya dalam iklan, drama,
hingga media sosial yang mampu menegaskan mengenai peran Hallyu yang menjadi
pemicu utama penggunaan produk (Harahap & Yumitro, 2025).

Korea Selatan dipandang sebagai ahli skincare inovatif karena paparan
Hallyu, sehingga label “Made In Korea” menjadi sebuah nilai tambah yang dapat
meningkatkan perceived quality dan meningkatkan kepercayaan konsumen pada
produk kecantikan Korea. Kolaborasi antara brand kecantikan dengan idol K-Pop
serta aktor drama Korea mampu meningkatkan citra merek produk kecantikan karena
penggemar mereka mengaitkan keefektifan produk kulit idola mereka sehingga
membuat meningkatnya daya tarik secara emosional dan simbolik kepada produk
(Harahap & Yumitro, 2025).

Peran Hallyu mampu menjadikan K-Beauty menjadi salah satu pendorong
ekspor produk dari Korea Selatan, dengan pemerintah yang secara aktif mendukung
dalam hal promosi tentang konten budaya serta produk kecantikan yang secara
terintegrasi termasuk sebagai bagian dari nation branding. Sedangkan bagi Indonesia,
K-Beauty menjadi fungsi yang digunakan untuk instrumen soft power yang digunakan
tidak hanya dalam menjual produk, namun juga digunakan dalam memperkuat citra
positif Korea Selatan sebagai pusat tren kecantikan modern di mata konsumen (Azhar

et al., 2025).
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2.3 Perubahan perilaku Konsumen Selama Pandemi Covid-19

Pada masa pandemi Covid-19 Korea Selatan terus meningkatkan ekspor
produk kecantikannya di Indonesia dengan tetap mengandalkan Korean Wave.
Pemerintah Korea Selatan juga banyak memberikan dukungan yang membuat Korean
Wave terus berkembang di kancah Internasional. Pemerintah Korea Selatan
memberikan dukungan dengan cara mengadakan acara yang diadakan oleh lembaga
resmi Korea Selatan yang berdiri di Indonesia. Acara tersebut merupakan festival
Korea yang di dalam acara tersebut terdapat ajang produk kecantikan dari Korea
Selatan dan juga menampilkan penampilan dari idol K-Pop (Fadhilah & Jatmika,
2024).

Covid-19 memberikan dampak terhadap konsumsi publik, Pemerintah Korea
Selatan menekan perusahaan kosmetik untuk beradaptasi dengan kondisi perubahan
perilaku konsumen selama pandemi. Karena pandemi, masyarakat Indonesia jadi
lebih menyukai produk kecantikan yang bisa dilakukan di rumah. Hal ini menjadikan
kesempatan bagi produk kecantikan dari Korea Selatan untuk memenuhi permintaan
tersebut. Banyak perusahaan kosmetik Korea Selatan yang beralih menggunakan
platform media sosial untuk memasarkan produknya secara efektif. (Putri et al.,
2022).

Pandemi Covid-19 tidak menjadi halangan untuk produk kecantikan dari
Korea Selatan untuk mengembangkan sayapnya. Selain karena produk kecantikan

dari Korea Selatan memiliki harga yang murah, produk kecantikan dari Korea Selatan
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juga memiliki kualitas yang bagus dan didukung oleh pengaruh global budaya Korea
Selatan yang semakin memperluas film dan musik mereka (Korea.net, n.d.).

Korean Wave atau Hallyu terus menjadi pilar strategi pemerintah Korea
Selatan untuk meningkatkan ekspor K-Beauty ke Indonesia, bahkan selama pandemi
Covid-19. Berbagai inisiatif dan kebijakan pemerintah Korea Selatan untuk
membantu pertumbuhan Korean Wave atau Hallyu di Indonesia. Di antara upaya yang
dilakukan adalah festival Korea, yang diselenggarakan setiap tahun di bawah sponsor
organisasi negara Korea Selatan dan melalui lembaga formal yang didirikan di
Indonesia. Pemerintah Korea Selatan tidak diragukan lagi menaruh perhatian besar
pada Indonesia, Berdasarkan data dari CNN, Indonesia saat ini memiliki basis

penggemar K-Pop terbesar di X (CNN Indonesia, 2022).

2.4 Competitive Advantage Korea Selatan dalam industri K-Beauty

Menurut Porter, keunggulan kompetitif suatu negara bukanlah sesuatu yang
diperoleh secara alami, melainkan dibangun melalui kemampuannya menciptakan
lingkungan yang kondusif bagi produktivitas, inovasi, dan daya saing industri. Porter
menjelaskan bahwa kemakmuran suatu negara "dibuat, bukan diwariskan," dan oleh
karena itu, daya saing nasional bergantung pada kapasitas industri untuk terus
berinovasi dan meningkatkan produk. Akibatnya, keunggulan kompetitif suatu negara
tercermin dalam kemampuan perusahaan-perusahaannya untuk bersaing secara efektif
di pasar internasional (Porter 1998).

Industri kosmetik Korea Selatan diakui sebagai salah satu yang paling inovatif

di dunia, mampu memproduksi produk yang dirancang khusus untuk memenuhi
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permintaan pasar global. Keunggulan ini telah menempatkan Korea Selatan di antara
negara-negara dengan pangsa pasar terbesar di sektor kosmetik di seluruh dunia
(kotra 2019).

Selain itu, pemerintah Korea Selatan memainkan peran penting dalam
mendukung pengembangan industri kosmetik melalui kebijakan yang mendorong
inovasi, ekspor, dan promosi industri kreatif. Fenomena Korean Wave (Hallyu) juga
telah memperkuat daya saing ini dengan meningkatkan popularitas budaya Korea

(Azhar, Teuku, and Dewi 2025).

28



BAB 3
ANALISIS PERAN PEMERINTAH KOREA SELATAN DALAM

MENDUKUNG COMPETITIVE ADVANTAGE INDUSTRI K-BEAUTY DI

PASAR INDONESIA PADA TAHUN 2020-2022

Pada Bab 3, penelitian ini membahas bagaimana peran Korean Wave (Hallyu)
dalam membentuk Competitive Advantage of Nations terhadap merek produk
kecantikan Korea Selatan di Indonesia pada periode 2020-2022. Analisis dalam
penelitian ini menggunakan empat determinan utama dalam teori Competitive
Advantage of Nations yang dikemukakan oleh Porter, yaitu Factor Conditions,
Demand Conditions, Related and Supporting Industries, serta Firm Strategy,
Structure, and Rivalry. Selain itu, penelitian ini juga mempertimbangkan aspek
Government dan Chance sebagai faktor pendukung yang turut mempengaruhi daya
saing industri K-Beauty Korea Selatan. Namun, kedua aspek tersebut tidak dianalisis
sebagai determinan yang berdiri sendiri, melainkan digunakan untuk memperkuat
analisis pada aspek yang memiliki keterkaitan langsung dengan fokus penelitian.
Dalam penelitian ini, aspek Government terutama digunakan pada Demand
Conditions dan Related and Supporting Industries, sedangkan aspek Chance
dipahami melalui kondisi eksternal yang mempengaruhi perkembangan industri
K-Beauty selama periode penelitian, seperti pandemi Covid-19 dan perubahan

perilaku konsumen.
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3.1 Factor Conditions

Dalam konteks Diamond Model oleh Porter, Factor Conditions merujuk pada
seluruh sumber daya yang dimiliki suatu negara untuk mendukung aktivitas produksi
dan daya saing industri. Faktor-faktor ini mencakup Sumber Daya Alam, Sumber
Daya Manusia, serta Sumber Daya Teknologi dan Inovasi. Porter menekankan
keunggulan kompetitif suatu negara tidak hanya bergantung pada faktor yang
diwariskan secara alami, tetapi tergantung juga pada faktor yang diciptakan melalui
pendidikan, pelatihan, penguasaan teknologi, dan pengembangan berkelanjutan

(Porter, 1998, 77).

3.1.1 Sumber Daya Alam

Sumber daya alam merupakan bagian dari Factor Conditions yang mencakup
ketersediaan bahan baku alami seperti mineral, energi, iklim, dan kondisi geografis
yang dapat dimanfaatkan dalam proses produksi. Namun, Porter menegaskan bahwa
keunggulan kompetitif modern tidak lagi bergantung pada kelimpahan sumber daya
alam, melainkan pada kemampuan suatu negara atau industri dalam mengelola dan
mengkombinasikannya secara efisien untuk menciptakan nilai tambah (Porter 1998,
74).

Dalam bisnis kecantikan Korea Selatan, SDA dipandang sebagai pondasi
untuk menciptakan produk bernilai tinggi serta ketersediaan bahan baku. Meskipun
kekurangan SDA di negara tersebut, sektor kecantikan Korea Selatan mampu

memaksimalkan bahan-bahan alami melalui inovasi dan penelitian, menghasilkan
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produk dengan standar kualitas yang tinggi. Salah satu manfaat K-Beauty di pasar
Indonesia adalah penggunaan bahan-bahan alami yang dirancang untuk memenuhi
kebutuhan kulit tropis. Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan industri untuk
memproses dan mengembangkan SDA secara efisien sesuai dengan permintaan pasar,
bukan hanya ketersediaannya, hal ini yang memberikan keunggulan kompetitif.
Meskipun Korea Selatan kekurangan SDA, perusahaan K-Beauty seperti Nature
Republic dan Innisfree berkembang pesat berkat kemajuan dalam pengolahan
bahan-bahan alami untuk kulit tropis Indonesia (Rahmiati 2019).

Nature Republic menggunakan produk yang mengandung 92% lidah buaya
(shooting gel) yang ideal untuk kulit berminyak dan berjerawat di iklim panas dan
lembab di Indonesia. Bahan-bahan sederhana ini diproses menggunakan teknologi
Korea untuk menciptakan produk multifungsi (menghidrasi, menenangkan, dan
sebagai dasar kosmetik) yang populer di kalangan remaja Indonesia (Ariyani 2022).

Sama dengan Nature Republic, Innisfree juga konsisten menggunakan biji teh
hijau dan tanah liat vulkanik dari pulau jeju dan mengubahnya menjadi serum dan
masker yang secara efektif mengatasi pori-pori besar dan minyak berlebih, yang
merupakan dua masalah kulit utama di Indonesia. Serta konsep ramah lingkungan
(kemasan daur ulang) menjadi sangat menarik untuk remaja yang sadar lingkungan.
Penggunaan bahan ini menjadi identitas utama brand serta mendukung kualitas dan

diferensiasi produk di pasar. (Khan 2021).

31



3.1.2 Sumber Daya Manusia

Sumber daya manusia merupakan salah satu komponen utama dalam kondisi
faktor yang sangat ditekankan oleh Porter. Keunggulan kompetitif suatu negara tidak
hanya ditentukan oleh jumlah tenaga kerja atau biaya tenaga kerja yang rendah,
melainkan oleh kualitas, keterampilan, dan kemampuan tenaga kerja dalam
beradaptasi dengan kebutuhan industri (Porter 1998, 77).

SDM pada Nature Republic mencakup tenaga kerja profesional yang berperan
dalam kegiatan produksi, operasional, pemasaran, serta pengembangan produk.
Perusahaan ini memiliki karyawan yang terlibat dalam proses manufaktur kosmetik,
pengendalian kualitas, hingga distribusi produk, yang menunjukkan adanya tenaga
kerja operasional yang mendukung produktivitas perusahaan. Tenaga kerja pada
Nature Republic berada dalam kisaran ratusan hingga mendekati seribu karyawan
secara global pada periode 2019-2022, yang menunjukkan bahwa perusahaan ini
beroperasi dalam skala menengah di industri kosmetik. Struktur SDM tersebar pada
berbagai fungsi utama, seperti produksi dan operasional, pemasaran dan penjualan,
desain kreatif, administrasi dan keuangan, serta SDM dan regulasi. Pembagian ini
mencerminkan bahwa perusahaan tidak hanya mengandalkan tenaga kerja produksi,
tetapi juga memperkuat aspek pemasaran digital, branding, dan inovasi produk
sebagai bagian dari strategi daya saingnya. (SignalHire 2009).

Selain itu, terdapat tenaga kerja profesional di bidang pemasaran dan
manajemen yang berperan dalam memperluas pasar dan meningkatkan daya saing.

Nature Republic juga memanfaatkan pendekatan ilmiah dalam pengembangan
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produknya, yang mengindikasikan adanya tenaga kerja berbasis pengetahuan seperti
tim riset dan pengembangan (R&D). Hal ini sejalan dengan konsep Porter bahwa
kualitas SDM, yang ditunjukkan melalui keterampilan dan keahlian tenaga kerja,
menjadi faktor penting dalam menciptakan keunggulan kompetitif (bouncewatch
2015).

SDM pada Innisfree mencakup tenaga kerja yang berperan dalam produksi,
penelitian dan pengembangan, serta pemasaran dan manajemen. Sebagai bagian dari
Amorepacific, Innisfree didukung oleh tenaga kerja profesional dalam skala besar,
termasuk di bidang manufaktur dan distribusi. Selain itu, keberadaan pusat riset dan
pengembangan menunjukkan adanya tenaga ahli yang berfokus pada inovasi produk
berbasis bahan alami. Di sisi lain, tenaga kerja di bidang pemasaran dan manajemen
turut berperan dalam mendukung strategi ekspansi global perusahaan. Hal ini
menunjukkan bahwa Innisfree memiliki SDM dengan keterampilan dan keahlian
yang beragam, yang berkontribusi terhadap inovasi dan daya saing industri, sesuai
dengan konsep Porter mengenai pentingnya kualitas tenaga kerja dalam menciptakan
keunggulan kompetitif (Amore Pacific Stories 2021).

Selain dukungan yang diberikan oleh tenaga kerja profesional di tingkat
korporasi, kualitas sumber daya manusia di industri kosmetik Korea Selatan diperkuat
oleh lingkungan yang diciptakan oleh pemerintah Korea Selatan melalui investasinya
di bidang pendidikan, penelitian, dan pengembangan sumber daya manusia.
Pemerintah Korea Selatan secara konsisten mendorong inovasi dan pengembangan

teknologi dengan mendukung kegiatan penelitian dan pengembangan, sehingga
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menghasilkan tenaga kerja yang sangat terampil dan kompeten di bidang sains,

teknologi, dan industri kosmetik (kotra 2019).

3.1.3 Sumber Daya Teknologi Dan Inovasi

Menurut Diamond Model oleh Porter, SDTI adalah faktor produksi canggih
yang penting untuk mendapatkan keunggulan kompetitif (Porter 1998, 79). Melalui
pengembangan formula inovatif, standar keamanan yang tinggi, dan teknik produksi
yang efektif mampu membuat sektor kecantikan Korea Selatan menunjukkan
kekuatan yang luar biasa dalam penggunaan teknologi.

Popularitas Korean Wave telah mendorong perusahaan K-Beauty untuk terus
berinvestasi dalam teknologi dan penelitian untuk menciptakan produk yang
memenuhi standar internasional dan mengikuti tren kecantikan terbaru. Selain
mengembangkan formula dan kemasan yang inovatif, perusahaan-perusahaan Korea
Selatan juga merancang pedoman operasional yang disesuaikan dengan kebutuhan
dan preferensi kebutuhan konsumen Indonesia. Contohnya, Nature Republic
memanfaatkan teknologi inovatif dalam menggabungkan bahan tradisional dengan
pendekatan ilmiah modern, seperti ekstrak tumbuhan yang dipadukan dengan
teknologi kosmetik terkini untuk meningkatkan efektivitas, stabilitas, dan daya serap
produk.

Innisfree menunjukkan kekuatan SDTI melalui pengembangan produk
berbahan alami yang didukung oleh riset ilmiah dan teknologi formulasi modern,
khususnya yang berbasis bahan dari Pulau Jeju seperti green tea dan volcanic clay.

Innisfree tidak hanya berfokus pada efektivitas produk, tetapi juga pada inovasi
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berkelanjutan (sustainable innovation) melalui pengembangan kemasan ramah
lingkungan, proses produksi yang lebih efisien, serta pengurangan dampak
lingkungan (Irach 2025). Innisfree hadir di Indonesia dengan menawarkan area
Realitas Virtual (VR) dimana para pembeli atau pengunjung bisa menikmati
pemandangan pulau Jeju yang menakjubkan sambil berkencan dengan Brand
Ambassador Innisfree yaitu, Lee Min Ho yang berlokasi di Central Park Jakarta (R

and Rezkisari 2017).

3.2 Demand Conditions

Permintaan Kondisi (Demand Conditions) mengacu pada karakteristik serta
besarnya pasar dalam negeri terhadap produk atau layanan yang ditawarkan
perusahaan. Tingginya kebutuhan dari konsumen lokal dapat mendorong perusahaan
untuk terus berinovasi dan meningkatkan produknya. Ketika permintaan pasar
domestik kuat, perusahaan terdorong memenuhi standar yang lebih tinggi, yang pada
akhirnya meningkatkan kemampuan bersaing mereka di pasar global (Porter 1998,
86). Secara umum, Demand merupakan kebutuhan atau keinginan konsumen yang
dapat terealisasi melalui aktivitas pasar. Dalam perspektif (Porter 1998), Demand
Conditions menekankan bagaimana karakteristik permintaan domestik mendorong
perusahaan meningkatkan inovasi dan daya saing.

Demand Conditions merupakan salah satu faktor dalam Diamond Model
Porter yang menjelaskan bahwa tingkat dan karakteristik permintaan pasar dapat
mempengaruhi daya saing suatu industri. Permintaan yang tinggi mendorong

perusahaan untuk terus melakukan inovasi, meningkatkan kualitas produk, serta
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menyesuaikan strategi bisnis dengan kebutuhan konsumen. Dalam konteks industri
K-Beauty, meningkatnya minat internasional terhadap produk kecantikan Korea
Selatan telah berkontribusi terhadap ekspansi global industri tersebut. Sebuah survei
pemerintah Korea Selatan menunjukkan bahwa produk kecantikan merupakan salah
satu produk yang paling banyak dicari oleh wisatawan yang berkunjung ke Korea
Selatan, yang semakin memperkuat posisi K-Beauty di pasar internasional (Cha,
2017).

Pada tahun 2020-2022, kesuksesan K-Beauty di pasar Indonesia dipengaruhi
oleh tingginya minat konsumen terhadap produk perawatan kulit Korea Selatan.
Beberapa faktor yang mendorong permintaan ini meliputi preferensi konsumen
terhadap produk perawatan kulit berkualitas tinggi, tren perawatan kulit global yang
berkembang, dan meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya perawatan
kulit. Survei tahun 2020 juga menunjukkan bahwa lebih dari 57% wanita Indonesia
lebih menyukai produk kecantikan Korea Selatan (Bonde et al 2024, 112).

Selain itu, produk kecantikan Korea Selatan juga menyesuaikan
karakteristiknya dengan iklim tropis Indonesia dengan menggunakan bahan-bahan
alami yang menenangkan, melembapkan, dan lembut di kulit. Adaptasi ini membuat
produk K-Beauty lebih diterima oleh konsumen Indonesia karena dianggap relevan
dengan kebutuhan kulit masyarakat yang tinggal di iklim tropis (Cha 2017).

Tingginya permintaan konsumen Indonesia terhadap produk kecantikan Korea
Selatan juga tercermin dari data impor produk kecantikan Indonesia berdasarkan
negara asal pada periode 2019-2022. Berdasarkan data tersebut, Korea Selatan

merupakan salah satu negara pemasok utama produk kecantikan di Indonesia dengan
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nilai impor yang relatif tinggi dibandingkan beberapa negara lainnya. Bahkan pada
tahun 2021 terjadi peningkatan impor yang signifikan. Kondisi ini menunjukkan
bahwa pasar Indonesia memiliki permintaan yang besar terhadap produk kecantikan
Korea Selatan. Tingginya impor tersebut mengindikasikan bahwa produk K-Beauty
tidak hanya diminati oleh kelompok konsumen tertentu, tetapi telah menjadi bagian
dari tren konsumsi yang lebih luas di masyarakat Indonesia.

Grafik 1. Data Penjualan Produk Kecantikan di Indonesia 2019-2022
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Kondisi tersebut diperkuat oleh laporan Beauty Brand E-Commerce Report
2020 yang dirilis oleh Digimind. Berdasarkan laporan tersebut, Nature Republic dan
Innisfree termasuk dalam merek kecantikan dengan tingkat penjualan tertinggi di
platform e-commerce Indonesia. Nature Republic mencatat total penjualan sebesar

5,80 juta unit, sedangkan Innisfree mencapai 3,62 juta unit.
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Gambar 2. Data Total Penjualan dari 3 E-Commerce Terbesar di

Indonesia Tahun 2020
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Berdasarkan laporan e-commerce merek kecantikan tahun 2020 yang dirilis
oleh Digimind, Nature Republic dan Innisfree termasuk dalam tiga merek kecantikan
dengan total penjualan tertinggi di e-commerce Indonesia. Data tersebut menunjukkan
bahwa Nature Republic menempati peringkat kedua dengan total penjualan sebesar
5,80 juta, sedangkan Innisfree berada pada posisi ketiga dengan total penjualan
sebesar 3,62 juta. Posisi ini menunjukkan bahwa kedua merek tersebut memiliki
tingkat permintaan yang tinggi di pasar Indonesia, khususnya pada kanal distribusi

digital yang menjadi salah satu saluran utama pembelian produk kecantikan oleh
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konsumen. Tingginya volume penjualan tersebut menunjukkan bahwa produk yang
ditawarkan oleh kedua merek mampu memenuhi preferensi konsumen Indonesia yang
cenderung menyukai produk skincare dengan kualitas tinggi, formulasi yang ringan,
serta penggunaan bahan alami. Nature Republic dikenal dengan produk berbahan
dasar aloe vera yang memiliki fungsi melembutkan dan menenangkan kulit,
sedangkan Innisfree menawarkan berbagai produk skincare berbahan alami dari
Pulau Jeju seperti green tea dan volcanic clay. Karakteristik produk tersebut sesuai
dengan kebutuhan konsumen Indonesia yang semakin memperhatikan keamanan
bahan, manfaat perawatan kulit, serta kualitas produk skincare yang digunakan
(Digimind.id, 2020).

Selain dipengaruhi oleh preferensi konsumen, tingginya permintaan produk
K-Beauty di Indonesia juga didukung oleh peran pemerintah Korea Selatan dalam
mempromosikan Korean Wave sebagai bagian dari strategi nation branding. Melalui
diplomasi budaya dan promosi industri kreatif, pemerintah meningkatkan eksposur
masyarakat Indonesia terhadap budaya dan tren kecantikan Korea Selatan. Salah satu
contohnya adalah penyelenggaraan K-Beauty Expo Indonesia 2021 yang bekerja
sama dengan KINTEX untuk mempromosikan produk K-Beauty di pasar Indonesia.
Upaya tersebut turut meningkatkan minat konsumen dan memperkuat permintaan
terhadap produk kosmetik Korea Selatan (Redaksi 2021).

Selain dipengaruhi oleh fenomena Korean Wave, meningkatnya permintaan
terhadap produk K-Beauty di Indonesia juga didukung oleh hubungan ekonomi yang
semakin erat antara Indonesia dan Korea Selatan. Salah satu bentuk kerja sama

tersebut adalah Indonesia-Korea Comprehensive Economic Partnership Agreement
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(IK-CEPA) yang ditandatangani pada tahun 2020 dan diratifikasi oleh Indonesia pada

tahun 2022 (Fadhilah & Jatmika, 2024).

3.3 Related and Supporting Industries

Related and Supporting Industries merupakan salah satu dari empat indikator
utama dalam Diamond Model yang dikemukakan oleh Michael E. Porter dalam The
Competitive Advantage of Nations (1998) untuk menjelaskan keunggulan daya saing
suatu negara dalam industri tertentu. Keberadaan ekosistem industri pendukung ini
menegaskan bahwa keunggulan suatu industri tidak hanya ditentukan oleh
kemampuan perusahaan secara individual, tetapi juga oleh keterkaitan dan sinergi
dengan industri-industri yang berada di sekitarnya. (Porter 1998, 91)

Memiliki pemasok lokal atau mitra dekat menciptakan keuntungan yang lebih
dari sekedar kemudahan akses ke bahan baku. Untuk meningkatkan penetrasi pasar,
sejumlah bisnis Korea Selatan menjalin kerjasama dengan distributor, reseller dan
bahkan produsen lokal Indonesia dalam hal K-Beauty. Kesuksesan Nature Republic
tidak hanya dipengaruhi oleh industri ritel dan distribusi Indonesia, tetapi juga
dipengaruhi oleh ekosistem industri kecantikan Korea Selatan yang kuat dan
terintegrasi, yang mencakup produksi, bahan baku, teknologi, dan jaringan ekspor
global. Korea Selatan adalah salah satu pengekspor produk kosmetik terbesar di
dunia, dengan nilai ekspor kosmetik yang terus meningkat. Hal ini menunjukan skala
produksi dan kemampuan untuk penyesuaian produk ke pasar internasional, termasuk

Indonesia (Maquiling 2025).
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Ekspor kosmetik Korea Selatan yang tinggi ini didukung oleh industri
manufaktur dan Original Design Manufacturer (ODM) yang maju. Perusahaan seperti
Cosmax telah beroperasi secara global dan mendorong lokal produksi serta kemitraan
dengan pasar Asia seperti Indonesia (W 2025). Nature Republic, yang diproduksi di
pabrik Korea Selatan dan didistribusikan oleh PT NRI Global Mandiri di Indonesia,
juga didukung oleh teknologi canggih dari perusahaan ODM Korea Selatan seperti
Cosmax (Glints TapLoker 2023). Cosmax Indonesia membangun pabrik senilai 1
triliun di Ciracas yang merupakan contoh standar kualitas tinggi untuk semua merek
K-Beauty impor dengan sertifikasi Halal dari MUI dan BPOM (W 2025). Kehadiran
COSMAX di Indonesia juga memperkuat jaringan produksi dan distribusi industri
kosmetik Korea Selatan di pasar internasional.

Meskipun Nature Republic tidak bermitra langsung dan tidak berkolaborasi
dengan Cosmax (pusat produksi Korea Selatan), ekosistem ODM Korea Selatan
memfasilitasi distribusi Nature Republic melalui platform e-commerce terintegrasi
seperti Shopee atau Tokopedia Official Store. Nature Republic menjadi brand
kecantikan terlaris di platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, dan Bukalapak
yang menunjukkan bahwa Nature Republic berada pada peringkat kedua tertinggi
pada tahun 2020 dengan total penjualan mencapai 5,80 juta, sehingga menjadikan
Nature Republic lebih unggul dibandingkan dengan produk kecantikan dari Korea
Selatan lainnya (Digimind.id, 2020).

Sementara itu, Innisfree memperoleh dukungan industri dari perusahaan
induknya yaitu Amorepacific Group yang merupakan salah satu perusahaan kosmetik

yang ada di Korea Selatan. Innisfree sangat didukung oleh industri internal
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Amorepacific Group, terutama dalam hal penelitian dan pengembangan (R&D),
produksi, dan bahan baku inovasi. Amorepacific Group memiliki pusat R&D dan
jaringan produksi global yang memungkinkan Innisfree menghasilkan produk yang
lebih baik dan inovatif (Sari 2018).

Innisfree yang merupakan bagian dari Amorepacific Group, mendapat
manfaat dari lingkungan industri kecantikan Korea Selatan yang komprehensif, yang
mencakup riset formula dan pengujian keamanan serta produksi masal. Dukungan
industri internal ini menguntungkan Innisfree untuk menawarkan produk yang
mengandung komponen alami untuk menyesuaikan produk dengan kebutuhan pasar
internasional, termasuk pasar kecantikan Indonesia (tnglobal 2020).

Selain mendukung perusahaan manufaktur dan jaringan industri yang kuat,
pertumbuhan industri kosmetik Korea Selatan juga didukung oleh peran pemerintah
dalam mendorong lingkungan industri yang kompetitif. Pemerintah Korea Selatan
telah menetapkan industri kosmetik sebagai sektor ekspor strategis dan memberikan
dukungan melalui promosi perdagangan, perluasan pasar ekspor, dan penguatan
jaringan bisnis internasional. Hal ini dicapai melalui Badan Promosi Perdagangan dan
Investasi Korea (KOTRA). Pemerintah membantu perusahaan-perusahaan Korea
Selatan dalam mempromosikan produk mereka, melakukan riset pasar, dan
memperluas jaringan bisnis mereka di berbagai negara, termasuk Indonesia.
Dukungan ini membantu menciptakan lingkungan yang menguntungkan bagi
internasionalisasi perusahaan kosmetik Korea Selatan dan memperkuat hubungan
mereka dengan industri pendukung seperti manufaktur, logistik, distribusi, dan

pemasaran internasional (KOTRA).
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3.4 Firm Strategy, Structure, and Rivalry

Porter menciptakan Diamond Model yang mencakup empat indikator untuk
menentukan keunggulan kompetitif suatu negara dalam industri tertentu. Indikator
Firm Strategy, Structure, and Rivalry menggambarkan organisasi, struktur, dan
regulasi bisnis di suatu negara, serta cara-cara di mana tingkat persaingan mereka
dapat mendorong dan menghasilkan inovasi. Daya saing suatu perusahaan di pasar
domestik dan luar negeri dapat dipengaruhi oleh persaingan ketat antar bisnis
domestik di suatu negara, yang pada akhirnya dapat mengarah pada inovasi dan
kemajuan berkelanjutan (Porter 1998, 111).

Persaingan ketat di antara perusahaan kosmetik Korea Selatan, termasuk
merek-merek terkenal seperti Innisfree dan Nature Republic, terlihat jelas dalam
strategi perusahaan mereka yang inovatif dan kompetitif. Industri kosmetik Korea
Selatan terkenal dengan pengembangan produk yang cepat dan fokus pada
pemenuhan kebutuhan konsumen. Untuk mempertahankan minat konsumen,
perusahaan terus memperkenalkan produk baru dan beragam yang selaras dengan tren
global. Persaingan ini meluas melampaui pasar Korea Selatan ke pasar internasional
yang semakin kompetitif, memotivasi perusahaan untuk meningkatkan produktivitas,
memperkuat merek mereka, dan berinvestasi dalam penelitian dan pengembangan
untuk menciptakan produk yang sangat kompetitif (Sop, 2023).

Keberhasilan industri kosmetik Korea Selatan di pasar global, termasuk
Indonesia, terkait erat dengan strategi, struktur, dan lingkungan kompetitif
perusahaan-perusahaan tersebut, terutama di pasar domestik yang sangat kompetitif.

Perusahaan seperti Amorepacific dan LG Home & Health Care harus terus
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mengembangkan produk, teknologi, desain kemasan, dan strategi pemasaran mereka
untuk mempertahankan posisi pasar. Persaingan domestik yang ketat ini memaksa
perusahaan kosmetik Korea Selatan untuk merespons tren dan kebutuhan konsumen
yang berubah lebih cepat daripada pesaing mereka di negara lain (Yeomans, 2014).
Selain inovasi produk, perusahaan kosmetik Korea Selatan memanfaatkan
fenomena Korean Wave sebagai bagian dari strategi pemasaran global mereka.
Popularitas K-pop dan drama Korea digunakan untuk meningkatkan citra merek dan
daya tarik produk di pasar internasional. Dengan menggunakan artis dan selebriti
Korea sebagai duta merek, produk kecantikan Korea dipresentasikan bukan hanya
sebagai produk perawatan kulit, tetapi sebagai bagian dari gaya hidup dan identitas
budaya Korea Selatan yang diminati oleh konsumen di seluruh dunia (Hanifa, 2024).
Dari tahun 2020 hingga 2022, Nature Republic menerapkan strategi yang
berfokus pada pemanfaatan fenomena Hallyu dengan bermitra dengan duta merek
K-pop, seperti EXO dan NCT 127, untuk meningkatkan daya tarik merek dan
mendukung strategi pemasaran digitalnya (Nurani, 2020). Selain itu, perusahaan
memperluas distribusi produknya melalui platform e-commerce dan menerapkan
berbagai kampanye promosi untuk tetap kompetitif di sektor kecantikan yang
semakin kompetitif. Perusahaan juga mulai beradaptasi dengan sistem digital sebagai
akibat dari pandemi COVID-19 dan pergeseran perilaku konsumen ke arah saluran
belanja online. Namun, Nature Republic menghadapi persaingan yang semakin ketat,
tidak hanya dari merek kecantikan Korea lainnya seperti Innisfree, Etude House, dan
The Face Shop, tetapi juga dari produk kecantikan domestik yang lebih terjangkau.

(Redaksi 2022).
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Sementara itu, Innisfree menerapkan strategi diferensiasi dengan
menggunakan bahan-bahan alami dari Pulau Jeju, mempertahankan citra merek
ramah lingkungan (Simamura, 2019). Selama pandemi, Innisfree beradaptasi dengan
memperluas pemasaran dan penjualan digitalnya di berbagai platform online. Lebih
lanjut, Innisfree memperkuat keunggulan kompetitifnya dengan mengembangkan
produk berbasis bahan alami dan strategi keberlanjutan, yang merupakan atribut inti
merek. Dukungan dari Amorepacific Group memungkinkan Innisfree untuk
memanfaatkan jaringan riset, produksi, dan distribusi yang kuat, sehingga mampu
merespons perubahan tren konsumen dengan lebih cepat (Style Korean, 2012).
Namun, Innisfree menghadapi persaingan yang semakin ketat dari merek kecantikan
Korea lainnya, seperti The Face Shop, Missha, dan Soloasso, yang terus
mengembangkan produk perawatan kulit dengan bahan-bahan alami (Style Korean
2012).

Produk kosmetik di Korea Selatan diatur dan diawasi oleh Ministry of Food
and Drug Safety. Lembaga pemerintah ini bertanggung jawab untuk mengawasi
produksi, distribusi, penjualan, dan pengujian kosmetik, mengklasifikasikannya
menjadi kosmetik umum dan kosmetik fungsional. Dengan memberlakukan standar
keamanan dan kualitas yang ketat, kementerian mendorong perusahaan kosmetik
Korea Selatan untuk terus berinovasi dan meningkatkan kualitas produk guna
meningkatkan daya saing mereka di pasar domestik dan internasional. Dengan
demikian, kementerian bertindak sebagai sistem pendukung bagi pemerintah Korea

Selatan untuk memperkuat daya saing industri kosmetik nasional.
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Persaingan yang ketat tersebut mendorong Nature Republic dan Innisfree
untuk terus melakukan inovasi produk, memperkuat identitas merek, dan
menyesuaikan strategi pemasaran dengan karakteristik konsumen Indonesia.
Hasilnya, kedua merek mampu mempertahankan eksistensinya di tengah
meningkatnya persaingan industri kecantikan selama periode 2020-2022. Nature
Republic bahkan tercatat sebagai salah satu merek K-Beauty dengan penjualan
tertinggi di platform e-commerce Indonesia pada tahun 2020 dengan total penjualan
mencapai 5,80 juta sedangkan Innisfree berada pada posisi ketiga dengan total

penjualan sebesar 3,62 juta (Digimind, 2020).

3.5 Chance

Faktor yang dapat menciptakan peluang baru bagi industri tertentu karena
mencakup berbagai peristiwa seperti perubahan teknologi, krisis ekonomi, maupun
pergeseran tren global namun mempunyai pengaruh yang sangat besar (Porter 1998,
126)

Bisnis K-Beauty yang berkembang pesat di Indonesia, di mana produk-produk
Korea Selatan saat ini sangat diminati oleh konsumen Indonesia sehingga mampu
menghadirkan peluang penting. Menurut survei Zap Beauty Index 2020, konsumen di
Indonesia lebih memilih merek perawatan kulit Korea Selatan, seperti Nature
Republic, daripada merek dari negara lain. Dengan memanfaatkan popularitas
K-Beauty dan opini positif terhadap produk impor dari Korea Selatan, hal ini
memberi Nature Republic kesempatan untuk memperluas basis pelanggan lokalnya

(Zap Beauty Clinic, n.d.).
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Selama pandemi Covid-19, faktor-faktor yang berkontribusi pada keunggulan
kompetitif produk kecantikan di Korea Selatan justru semakin menguat, meskipun
berdampak negatif terhadap industri lain. Pandemi yang terjadi bukannya malah
melemahkan, melainkan meningkatkan permintaan produk K-beauty di Indonesia.
Hal ini juga disebabkan oleh dampak signifikan Korean Wave yang bertahan dan
berkembang selama pandemi. Dengan masyarakat Indonesia yang menghabiskan
lebih banyak waktu dirumah, mereka semakin terpapar budaya pop Korea Selatan
seperti K-Drama dan K-Pop melalui media digital. Paparan ini meningkatkan minat
dan preferensi konsumen terhadap produk kecantikan Korea Selatan yang dianggap
inovatif, berkualitas tinggi, dan setara dengan tren estetika terkini (Muryaman &
Ismail, 2023 ). Secara keseluruhan, perpaduan aset tak berwujud seperti persepsi
keunggulan produk, dukungan terhadap budaya pop Korean Wave, dan adopsi
teknologi di tengah pandemi Covid-19 memperkuat faktor-faktor yang membentuk
keunggulan kompetitif produk kecantikan Korea Selatan di Indonesia pada tahun

2020-2022 (Muryaman & Ismail, 2023).
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Table Analysis

Secara keseluruhan, keempat faktor dalam Diamond Model Porter membentuk
sistem yang saling memperkuat satu sama lain, sehingga keunggulan kompetitif
industri K-Beauty Korea Selatan berasal dari keempat faktor yang saling berinteraksi
timbal balik satu sama lain. Factor Conditions yang menyediakan sumber daya dan
inovasi, Demand Conditions yang memberikan tekanan pasar untuk terus
berkembang, Related and Supporting Industries yang menyediakan dukungan
produksi, distribusi, dna teknologi, serta Firm Strategy, Structure, and Rivalry yang
mendorong perusahaan untuk terus berinovasi serta meningkatkan efisiensi. Interaksi
antar faktor tersebut diperkuat oleh peran Government yang merupakan fasilitator
melalui dukungan regulasi, promosi ekspor, serta pengembangan sumber daya
manusia, dan juga dipengaruhi oleh faktor Chance yang berupa pandemi Covid-19,

dan meningkatnya fenomena Korean Wave.
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Factor Conditions

Implementasi Nature republic

Implementasi Innisfree

Peran Pemerintah Korea Selatan (Government)

Factor Conditions : seluruh sumber daya yang dimiliki suatu negara
untuk mendukung kegiatan produksi perusahaan. Terdapat tiga
faktor yaitu :

Sumber Daya Alam : Ketersediaan bahan baku alami yang
dimanfaatkan dalam proses produksi dan mendukung daya saing
industri.

Nature Republic memanfaatkan aloe vera sebagai bahan utama
produk, sehingga menjadi keunggulan dalam mendukung kualitas
produk.

Innisfree memanfaatkan bahan alami dari Pulau Jeju, seperti green tea
dan volcanic clay, sebagai identitas brand dan keunggulan produk.

Tidak ada peran pemerintah Korea Selatan

Sumber Daya Manusia Tenaga kerja berkualitas dengan
keterampilan dan kemampuan yang mendukung produktivitas,
inovasi, dan daya saing industri

Memiliki sekitar ratusan hingga mendekati 1.000 karyawan yang
mendukung produksi, pemasaran, pengendalian kualitas, dan
distribusi produk.

Didukung oleh tenaga kerja profesional di bawah Amorepacific yang
berjumlah ribuan karyawan secara grup, mencakup bidang produksi,
R&D, pemasaran, dan manajemen untuk mendukung inovasi dan
ekspansi pasar

Dukungan pemerintah melalui pendidikan dan R&D menciptakan
SDM kosmetik yang kompeten dan inovatif.

Sumber Daya Teknologi dan Inovasi Kemampuan
mengembangkan dan memanfaatkan teknologi serta R&D untuk
meningkatkan efisiensi dan daya saing industri.

Memanfaatkan teknologi kosmetik modern yang dipadukan dengan
bahan alami untuk meningkatkan efektivitas dan kualitas produk.

Mengembangkan produk berbasis riset ilmiah, inovasi berkelanjutan,
dan teknologi digital untuk meningkatkan kualitas produk serta
pengalaman konsumen

Tidak ada peran pemerintah Korea Selatan

Demand Conditions

Implementasi Nature republic

Implementasi Innisfree

Peran Pemerintah Korea Selatan (Government)

Permintaan pasar yang mendorong perusahaan meningkatkan
kualitas, inovasi, dan daya saing produk.

Produk berbasis aloe vera sesuai kebutuhan kulit konsumen
Indonesia, sehingga meningkatkan penerimaan pasar.

Produk ringan berbahan alami dari Jeju sesuai kebutuhan kulit
konsumen Indonesia dan diminati pasar. .

Dukungan pemerintah melalui promosi Korean Wave, K-Beauty
Expo, dan IK-CEPA meningkatkan minat konsumen serta permintaan
K-Beauty di Indonesia.

Related Supporting and Industries

Implementasi Nature republic

Implementasi Innisfree

Peran Pemerintah Korea Selatan (Government)

Industri terkait dan pendukung merujuk pada sektor-sektor lain yang
mampu memberikan dukungan maupun sinergi bagi perusahaan
dalam suatu industri

Dukungan ODM (Cosmax) dalam pengembangan formulasi dan
produksi, serta didukung distribusi e-commerce (Shopee,
Tokopedia) yang memperkuat penjualan.

Dukungan dari Amorepacific dalam R&D, teknologi formulasi, dan
inovasi yang memperkuat daya saing global Innisfree.

KOTRA mendukung promosi, distribusi, dan perluasan jaringan
bisnis K-Beauty di pasar internasional, termasuk Indonesia.

Firm Strategy, Structure and Rivalry

Implementasi Nature republic

Implementasi Innisfree

Peran pemerintah Korea Selatan (Government)

Strategi perusahaan, struktur organisasi, dan persaingan industri yang

mendorong inovasi serta peningkatan daya saing

Brand ambassador EXO dan NCT 127, pemasaran digital, dan
ckspansi e-commerce.

Bahan alami Pulau Jeju, branding ramah lingkungan, pemasaran
digital, dan dukungan Amorepacific

Regulasi MFDS mendorong inovasi, peningkatan kualitas produk,
dan daya saing Nature Republic serta Innisfree di pasar Indonesia.

Catatan

Chance

Aspek Sumber Daya Alam dan Sumber Daya Teknologi Dan Inovasi tidak
menunjukkan keterlibatan pemerintah secara langsung.

perilaku konsumen

- Pandemi COVID-19 mendorong percepatan digitalisasi dan perubahan

- Meningkatnya Korean wave dan kesadaran akan skincare alam1 menjadi
peluang pertumbuhan produk kecantikan Korea Selatan di Indonesia.
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BAB 4

PENUTUP

4.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis menggunakan teori The Competitive
Advantage of Nations dari Michael E. Porter, dapat disimpulkan bahwa Pemerintah
Korea Selatan memiliki peran penting sebagai fasilitator dan katalisator dalam
mendukung competitive advantage industri K-Beauty di Indonesia pada tahun
2020-2022. Peran tersebut dilakukan melalui berbagai kebijakan dan program yang
mendukung pengembangan industri kosmetik Korea Selatan, baik di tingkat domestik
maupun internasional.

Pemerintah Korea Selatan mendukung daya saing industri K-Beauty melalui
regulasi industri kosmetik yang mendorong inovasi, kualitas, dan keamanan produk,
serta melalui lembaga seperti KOTRA yang membantu promosi, riset pasar, dan
perluasan jaringan distribusi produk K-Beauty di Indonesia. Selain itu, pemerintah
juga memanfaatkan Korean Wave (Hallyu) sebagai instrumen diplomasi budaya yang
berhasil meningkatkan popularitas budaya Korea Selatan sekaligus memperkuat citra
positif produk K-Beauty di kalangan masyarakat Indonesia.

Dukungan pemerintah juga terlihat melalui kerja sama ekonomi dan
perdagangan seperti IK-CEPA yang membuka peluang lebih besar bagi masuknya
produk Korea Selatan ke pasar Indonesia. Pada saat yang sama, pemerintah

mendorong promosi industri K-Beauty melalui berbagai pameran, program promosi
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internasional, dan kerja sama dengan sektor pariwisata serta industri kreatif Korea
Selatan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa peran pemerintah tersebut berhasil
memperkuat faktor-faktor dalam Diamond Model Porter, terutama Factor Conditions,
Demand Conditions, Related and Supporting Industries, serta Firm Strategy,
Structure, and Rivalry. Selain itu, pandemi Covid-19 dan meningkatnya penggunaan
media digital selama periode 2020-2022 menjadi faktor peluang (chance) yang turut
memperbesar permintaan terhadap produk K-Beauty di Indonesia.

Dengan demikian, competitive advantage industri K-Beauty Korea Selatan di
Indonesia pada tahun 2020-2022 tidak hanya terbentuk dari kemampuan perusahaan
dalam berinovasi dan bersaing, tetapi juga didukung oleh peran aktif Pemerintah
Korea Selatan melalui kebijakan, promosi budaya, fasilitasi perdagangan, dan

dukungan terhadap pengembangan industri kosmetik secara berkelanjutan.

4.2 Rekomendasi

Dalam penelitian ini masih ada kekurangan dalam cakupan penelitian, karena
hanya berfokus pada tahun 2020-2022, sedangkan K-Beauty terus berkembang dan
mengalami perubahan yang signifikan setiap tahunnya. Melihat hal ini peneliti
berharap di masa mendatang penelitian selanjutnya adalah memperluas objek kajian
tidak hanya pada Nature Republic dan Innisfree, tetapi juga membandingkan dengan

merek K-beauty lain maupun produk lokal Indonesia.
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