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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan  

1. Latar Belakang Masalah 

 Industri kosmetik merupakan industri dengan penjualan miliaran dolar di 

berbagai negara dan mencakup berbagai produk seperti pembersih wajah, toner, 

serum, pelembab, lipstik, dan pencerah kulit (Chin & Harizan, 2017). Industri 

kosmetik Indonesia berkembang pesat seiring meningkatnya permintaan pasar 

domestik dan internasional. Industri ini merupakan industri kunci dan salah satu 

dari tiga industri prioritas nasional yang diidentifikasi dalam RIPIN (Rencana Induk 

Pembangunan Industri Nasional) 2015-2035. Industri kosmetik di Indonesia 

mengalami pertumbuhan yang cukup pesat. Misalnya, berdasarkan Laporan 

Ekonomi Halal Indonesia, industri kosmetik halal dalam negeri tercatat memiliki 

nilai pasar sebesar USD 4,19 miliar pada tahun 2022, dan diperkirakan akan tumbuh 

sebesar 8% setiap tahunnya hingga  tahun  2023 (Mileneo, 2024). Pertumbuhan luar 

biasa dalam industri kosmetik didorong oleh meningkatnya tren masyarakat yang 

ingin tampil berseri. Ini tidak hanya mengatur perempuan, tetapi juga laki-laki. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa kesadaran masyarakat terhadap perawatan 

wajah semakin meningkat. Hal ini pun meningkatkan kebutuhan akan berbagai 

produk kosmetik untuk merawat tubuh dan wajah. 

 Kulit wajah yang sehat dan cerah merupakan dambaan setiap orang. Untuk 

mencapai hal tersebut, perlu menjaga kesehatan kulit wajah. Salah satu cara 

menjaga kesehatan kulit wajah adalah dengan menjalani serangkaian perawatan 

kulit atau menggunakan produk perawatan kulit. Namun, pilihan dan urutan 

perawatan kulit masih menimbulkan banyak pertanyaan. Oleh karena itu, penting 

untuk mengetahui jenis dan karakteristik produk perawatan kulit sebelum memilih 

dan menggunakannya (Agustin, 2023). Perawatan kulit terdiri dari berbagai jenis 

dengan fungsi berbeda-beda untuk melindungi kulit dan menjaganya tetap sehat. 

Pengaplikasiannya harus disesuaikan dengan jenis masalah kulit wajah yang 

diderita. Umumnya perawatan kulit terdiri serum, toner, moisturizer, sunscreen, dan 

lain-lain. 



2 

 

 Perawatan wajah merupakan salah satu cara untuk menjaga kesehatan kulit 

dan mencegah atau mengatasi berbagai permasalahan kulit pada wajah. Tahapan ini 

dapat dilakukan secara rutin baik di rumah maupun di klinik kecantikan atau rumah 

sakit. Kulit yang sehat adalah hasil kombinasi genetika, perawatan kulit yang tepat, 

dan pola makan yang sehat. Namun, memilih perawatan yang tepat sangat penting 

untuk menjaga kulit tetap bersih dan sehat (Makarim, 2024). Pada dasarnya, penting 

untuk menerima perawatan wajah sejak usia muda. Pasalnya seiring bertambahnya 

usia, proses regenerasi sel kulit semakin melambat. Hal ini menyebabkan kulit 

wajah kehilangan elastisitasnya sehingga lebih rentan berjerawat, kulit kusam, serta 

garis-garis halus dan kerutan. Meski tidak semua orang bisa menghindari proses 

penuaan, berbagai perawatan wajah bisa memperlambatnya (Siloam Hospital, 

2024). 

 Perawatan kulit merk Glad2Glow merupakan brand perawatan kulit dan 

kosmetik yang menawarkan beragam produk perawatan dan kecantikan. Mulai dari 

face wash, toner, serum, moisturizer, clay mask, cushion hingga eye cream. Brand 

ini juga terkenal dengan produk moisturizer dan serum nya yang terjangkau dan 

berkualitas tinggi (Oktyandito, 2024). Glad2Glow berhasil memasuki pasar pada 

kuartal kedua tahun 2023 dan menjadi produk yang viral dan diminati masyarakat 

di tengah banyaknya produk perawatan kulit di Indonesia. Kesuksesan yang cepat 

ini adalah hasil dari komitmen Glad2Glow untuk membuat produk dengan bahan 

terbaik dan harga terjangkau (Kompas.com, 2024) Banyak orang baru yang tertarik 

untuk menggunakan produk perawatan kulit karena kesadaran masyarakat akan 

penggunaan perawatan kulit sejak dini telah meningkat. Untuk memenuhi 

kebutuhan pemula dalam perawatan kulit, Glad2Glow menawarkan produk yang 

disesuaikan dengan harga terjangkau dengan mempertimbangkan kualitas bahan 

dan dampak pada kulit. Pada saat inilah proses niat membeli dimulai. 

 Niat membeli terjadi setelah calon konsumen mengevaluasi suatu produk 

atau jasa. Meneliti niat pembelian penting dilakukan karena pada tahap ini 

konsumen memutuskan apakah akan membeli produk yang mereka minati atau 

tidak. Perusahaan yang memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat membeli 

dapat membantu memuaskan keinginan konsumen serta memperkuat hubungan 
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perusahaan terhadap konsumen agar saling menguntungkan (Mirabi et al., 2015). 

Pelaku industri kecantikan dihadapkan pada selera pembelian. Strategi perusahaan 

yang diterapkan sebagian besar industri kecantikan tidak maksimum dalam menarik 

konsumen agar membeli atau menjalani perawatan. Oleh karena itu, para pelaku 

bisnis perlu membuat konten yang sangat menarik agar dapat menarik konsumen 

terhadap konten tersebut. Konsumen yang merasa suatu kebutuhan perlu dipenuhi 

akan segera mencari informasi lebih lanjut. Setelah informasi dikumpulkan, 

berbagai pilihan alternatif tersedia bagi konsumen, dan konsumen harus 

mengidentifikasi dan mengevaluasi pilihan alternatif tersebut (Riska et al., 2020). 

 Menurut Bakshi (2013) gender merupakan salah satu faktor yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Namun beberapa penelitian 

sebelumnya belum mampu memahami secara spesifik perbedaan keputusan 

pembelian produk perawatan wajah pada pria dan wanita, terutama di negara 

dengan iklim tropis atau panas. Wanita membeli perawatan wajah berdasarkan 

kebutuhan sosial, sedangkan pria lebih tertarik pada fungsi utama  produk 

perawatan. Oleh karena itu, wanita diyakini memiliki minat lebih tinggi dalam 

menggunakan produk  kecantikan dibandingkan pria (Ulfat et al., 2014). 

 Kualitas yang dirasakan (perceived quality) sebagai pertama yang dapat 

memengaruhi purchase intention. Menurut Amirudin (2022) perceived quality 

adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas keseluruhan produk jasa diasumsikan 

sebagai kualitas yang dirasakan dalam kaitannya dengan pilihan lain. Dalam 

penelitian Putriana dan Abdurrahman (2024) diketahui bahwa perceived quality 

dapat memengaruhi purchase intention. Namun terdapat hasil berbeda pada 

penelitian Yunus dan Arief (2023) yang menunjukkan perceived quality tidak 

berpengaruh terhadap purchase intention. 

 Selanjutnya yang dapat memengaruhi purchase intention adalah brand 

awareness. Pada penelitian Dewi dan Indiani (2022) kesadaran merek adalah 

kemampuan konsumen untuk mengingat suatu merek dan mengenalinya sebagai 

bagian penting dari produk tertentu dari merek tersebut. Dalam penelitian Leislee 

dan Nawawi (2024) brand awareness memiliki pengaruh signifikan dan positif 

terhadap purchase intention. Tetapi terdapat hasil berbeda pada penelitian yang 
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sebelumnya Yunus dan Arief (2023) yang menunjukkan brand awarenesss tidak 

berpengaruh terhadap purchase intention. 

 Faktor lain yang dapat memengaruhi purchase intention adalah brand trust. 

Menurut Kennedi dan Lady (2023) brand trust juga mengacu pada keyakinan 

individu terhadap harapan yang baik tentang apa yang akan dilakukan suatu merek, 

mencakup tindakan yang pernah dilakukan suatu merek di masa lalu. Putra et al. 

(2024) melakukan penelitian bahwa perceived quality memiliki hasil positif pada 

brand trust. Namun bertentangan dengan penelitian Ismanova (2019) yang 

menunjukkan bahwa perceived quality tidak memiliki hasil yang positif terhadap 

brand trust. Dalam penelitian terdahulu, menurut penelitian Putra et al. (2024) 

menunjukkan bahwa brand trust terbukti berpengaruh memediasi antara perceived 

quality terhadap purchase intention. Dalam penelitian Anggraini et al. (2024) 

menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh secara signifikan terhadap purchase 

intention, namum pada penelitian Mukti (2023) brand trust tidak terdapat pengaruh 

positif terhadap purchase intention.  

 Berdasarkan analisis di atas, maka penelitian ini berjudul “Pengaruh 

Perceived Quality dan Brand Awareness Terhadap Purchase Intention Glad2Glow: 

Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

 Dalam hal ini, beberapa masalah utama yang perlu dipertimbangkan adalah: 

a. Perceived quality berpengaruh terhadap brand trust Glad2Glow 

b. Brand awareness berpengaruh terhadap brand trust Glad2Glow 

c. Perceived quality berpengaruh terhadap purchase intention Glad2Glow 

d. Brand awareness berpengaruh terhadap purchase intention Glad2Glow 

e. Brand trust berpengaruh terhadap purchase intention Glad2Glow 

f. Perceived quality berpengaruh terhadap purchase intention melalui brand 

trust Glad2Glow 

g. Brand awareness berpengaruh terhadap purchase intention melalui brand 

trust Glad2Glow 
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3. Pembatasan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah, penelitian dilakukan 

pembatasan masalah, mengingat luasnya ruang lingkup penelitian. Oleh karena itu, 

masalah tersebut dibatasi sebagai berikut: 

1) Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada Glad2Glow di 

wilayah DKI Jakarta.  

2) Objek penelitian yang dibahas meliputi perceived quality, brand awareness, 

brand trust, dan purchase intention. 

 

4. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah yang 

telah diuraikan, maka rumusan masalah sebagai berikut: 

a. Apakah perceived quality berpengaruh terhadap brand trust Skincare 

Glad2Glow di DKI Jakarta? 

b. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap brand trust Skincare 

Glad2Glow di DKI Jakarta? 

c. Apakah perceived quality berpengaruh terhadap purchase intention 

Skincare Glad2Glow di DKI Jakarta? 

d. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap purchase intention Skincare 

Glad2Glow di DKI Jakarta? 

e. Apakah brand trust berpengaruh terhadap purchase intention Skincare 

Glad2Glow di DKI Jakarta? 

f. Apakah perceived quality berpengaruh terhadap purchase intention melalui 

brand trust Skincare Glad2Glow di DKI Jakarta? 

g. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap purchase intention melalui 

brand trust Skincare Glad2Glow di DKI Jakarta? 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan  

 Tujuan penelitian ini sebagai berikut: 

a. Untuk menganalisis pengaruh perceived quality terhadap brand trust 

skincare Glad2Glow di DKI Jakarta. 
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b. Untuk menganalisis pengaruh brand awareness terhadap brand trust 

skincare Glad2Glow di DKI Jakarta. 

c. Untuk menganalisis pengaruh perceived quality terhadap purchase intention 

skincare Glad2Glow di DKI Jakarta. 

d. Untuk menganalisis pengaruh brand awareness terhadap purchase intention 

skincare Glad2Glow di DKI Jakarta. 

e. Untuk menganalisis pengaruh brand trust terhadap purchase intention 

skincare Glad2Glow di DKI Jakarta. 

f. Untuk menganalisis pengaruh perceived quality terhadap purchase intention 

melalui brand trust skincare Glad2Glow di DKI Jakarta. 

g. Untuk menganalisis pengaruh brand awareness terhadap purchase intention 

melalui brand trust skincare Glad2Glow di DKI Jakarta. 

 

2. Manfaat  

 Diharap penelitian ini dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

a. Manfaat praktis dari penelitian ini adalah memberi suatu informasi kepada 

Glad2Glow tentang berbagai faktor yang memengaruhi keinginan untuk 

membeli produk Glad2Glow. Diharapkan informasi ini akan membantu 

perusahaan membuat keputusan yang akan membantu bertahan dalam 

persaingan. 

b. Manfaat teoritis penelitian ini untuk memberi pembaca dan peneliti lain 

lebih banyak informasi acuan tentang bagaimana perceived quality, brand 

awareness, dan brand trust memengaruhi purchase intention. 
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