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(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The purpose of this study was to determine the effect of 

brand trust on purchase intention, the effect of perceived value on 

purchase intention, the effect of brand attitude on purchase intention. 

The technique of selecting the sample used in this study is purposive 

sampling. The data collection technique used a questionnaire via 

Google form with a total of 120 respondents but only 112 data that 

could be used according to the criteria. Processing of research data 

using SmartPLS. The criteria for this research sample are prospective 

customers who are interested in buying Love Beauty and Planet 

products who are domiciled in West Jakarta. The results of this study 

are that brand trust has a positive and significant influence on the 

purchase intention of prospective Love Beauty and Planet consumers 

in West Jakarta, perceived value does not have a positive and 

significant influence on the purchase intention of prospective Love 

Beauty and Planet consumers in West Jakarta, and brand attitude has 

positive and significant influence on the purchase intention of 

prospective Love Beauty and Planet consumers in West Jakarta. 

(F) Keywords: Brand Trust, Perceived Value, Brand Attitude, Purchase 

Intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. PERMASALAHAN 

 
1. Latar Belakang 

Industri produk perawatan dan kecantikan di Indonesia terus 

mengalami pertumbuhan yang signifikan hal ini karena adanya kesadaran 

masyarakat akan kecantikan dan perawatan kulit (Satria, Angkawijaya, 

Tanuwijaya, Alhazmi, & Haryono, 2020). Bagi wanita, tampil cantik 

sebagai sebuah tuntutan untuk menunjang sikap percaya diri dalam setiap 

aktivitas sehari–hari seperti menggunakan produk perawatan tubuh salah 

satunya hand body lotion. Kebutuhan produk hand body lotion dikarenakan 

negara Indonesia merupakan daerah tropis dengan cuaca yang panas. Cuaca 

panas dapat merusak kulit misalnya kulit menjadi kering, kusam, dan 

menghitam, sehingga wanita membutuhkan perlindungan agar kulitnya 

tetap lembab (Baisyir, 2021). 

Salah satu perusahaan yang bergerak dibidang adalah PT. Unilever 

Indonesia, Tbk. Perusahaan berdiri tahun 1933 dan beralamat di BSD. 

Produk yang dihasilkan perusahaan ini salah satunya adalah Love & Beauty 

Planet. Love Beauty & Planet merupakan produk perawatan kecantikan 

yang berbahan dasar dari alam untuk kesehatan kulit dengan botol berasal 

dari 100% plastik daur ulang dan dapat didaur ulang. Untuk dapat bersaing 

dengan produk sejenis purchase intention sangat dibutuhkan perusahaan 

(Elles & Sihombing, 2017). Puchase intention digunakan manajer 

perusahaan untuk menentukan target pelanggan dan pasar geografis untuk 

dikembangkan lebih lanjut (Garcia, Saura, & Orejuela, 2020). Purchase 

intention merupakan seberapa besar usaha seseorang untuk melakukan suatu 
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perilaku pembelian (Lo, Yu, & Chen, 2020). Fenomena dalam penelitian ini 

adalah jumlah penjualan perusahaan mengalami fluktuatif. 

Permasalahan purchase intention dalam penelitian ini adalah 

penjualan produk Love Beauty and Planet mengalamin fluktuatif . 

Brand trust salah satu faktor yang mempengaruhi purchase intention. 

Kepercayaan merek merupakan kepercayaan konsumen terhadap kualitas 

dan kepercayaan dari produk yang disediakan oleh penjual (Dam, 2020). 

Kemampuan merek untuk dapat dipercaya berakar pada keyakinan 

konsumen bahwa merek tersebut mampu memenuhi nilai mereka sehingga 

konsumen akan memprioritaskan merek tersebut (Wang, Shahzad, Ahmad, 

Abdullah, & Hassan, 2022). Brand trust yang mendorong adanya purchase 

intention, dimana konsumen yang bersedia untuk bergantung pada produk 

dari suatu merek tertentu berdasarkan kepercayaan dan harapan (Yohanna & 

Ruslim, 2021). 

Perceived value merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi 

purchase intention. Perceived value adalah rasio yang dihasilkan dari 

manfaat penyedia layanan dibandingkan dengan biaya dan waktu yang 

dihabiskan oleh konsumen (Wiardi, Hadi, & Novrianda, 2020). Nilai yang 

dirasakan dapat didefinisikan sebagai penilaian tentang manfaat terhadap 

biaya saat berbelanja dengan penjual. Nilai yang dirasakan dari suatu 

produk mempengaruhi niat beli (Ponte, Trujillo, & Rodriguez, 2015). Nilai 

yang dirasakan didasarkan pada penilaian keseluruhan biaya dan manfaat 

dari penawaran pasar tertentu yang mencerminkan keuntungan bersih yang 

diperoleh pelanggan. Dengan demikian, nilai yang dirasakan memberikan 

indikator yang berguna dari niat untuk membeli produk ramah lingkungan 

(Saputri & Kurniawati, 2015). 

Brand attitude merupakan salah faktor yang mempengaruhi purchase 

intention. Brand attitude adalah evaluasi keseluruhan dari sebuah brand, 

dimana konsumen mencari tahu apa yang dipercayai di dalam sebuah 

brand, seberapa besar konsumen mempercayai produk atau jasa dari brand 

tersebut memiliki keuntungan tertentu, dan penilaian secara evaluatif 
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terhadap kepercayaan tersebut (Setiady & Meliana, 2022). Brand attitude 

sebagai sikap positif terhadap merek tertentu akan memungkinkan 

konsumen melakukan pembelian terhadap merek tersebut, sebaliknya jika 

negatif akan menghalangi konsumen tersebut untuk melakukan pembelian 

(Himawan, 2019). Sikap dapat digunakan sebagai indikator utama untuk 

memprediksi niat beli (Chen, Chang, Li, & Chen, 2020). 

Berdasarkan berbagai kajian terdahulu diungkapkan bahwa faktor 

yang mempengaruhi purchase intention antara lain adalah penelitian 

purchase intention dipengaruhi perceived value, store image, statisfaction 

(Wiardi, Hadi, & Novrianda, 2020) selanjutnya dalam penelitian 

(Punyatoya, 2015) menemukan bahwa brand trust, perceived value, brand 

attitude memengaruhi purchase intention kemudian penelitian (Saputri & 

Kurniawati, 2015) menjelaskan bahwa perceived value memengaruhi 

purchase intention dan penelitian (Mranani & Lastianti, 2022) perceived 

value tidak berpengaruh terhadap purchase intention. 

 
Tabel 1. 1 

Novelty Penelitian 
 

Variabel Penelitian 

Brand Trust Brand Trust berpengaruh terhadap 

purchase intention (Dam, 2020) dan 

penelitian Haikal dan Handayani 

(2016) brand trust tidak berpengaru 

terhadap purchase intention. 

Perceived Value Perceived value tidak berpengaru 

terhadap purchase intention (Saputri 

& Kurniawati, 2015) sedangkan 

(Mranani & Lastianti, 2022) 

perceived value tidak berpengaruh 

terhdap purchase intention. 
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Brand Attitude Brand attitude berpengaruh terhadap 

purchase intention (Machi, 

Nemavhidi, Chuchu, Nyagadza, & 

Villers , 2022) kemudian penelitian 

(Punyatoya, 2014) Brand trust 

berpengaruh terhadap purchase 

intention. 

 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas peneliti ingin mengetahui 

faktor-faktor apa yang memengaruhi purchase intention maka peneliti 

mengambil judul “FAKTOR – FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 

PURCHASE INTENTION PELANGGAN PRODUK KECANTIKAN 

LOVE BEAUTY AND PLANET DI JAKARTA BARAT”. 

2. Identifikasi Masalah 

Identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah: 

a. Adanya pengaruh brand trust yang dapat memprediksi pengaruh 

purchase intention. 

b. Adanya pengaruh perceived value yang dapat memprediksi 

pengaruh purchase intention. 

c. Adanya pengaruh brand attitude yang dapat memprediksi 

pengaruh purchase intention. 

3. Batasan Masalah 

Batasan masalah penelitian ini sebagai berikut : 

a. Subjek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini dibatasi 

pada konsumen love and beauty planet yang berdomisili Jakarta 

Barat. Periode pembagian kuesioner dalam penelitian ini akan 

dilakukan pada bulan November 2022. Pembatasan tersebut 



5  

 

 

dilakukan untuk mengefisienkan pengumpulan data dari segi 

waktu, tempat, dan biaya. 

b. Objek penelitian ini adalah purchase intention dan variabel 

independennya brand trust, perceived value, brand attitude 

melalui mereplikasi penelitian (Punyatoya, 2015). 

 

 
4. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah penelitian ini yakni sebagai berikut : 

a. Apakah brand trust berpengaruh terhadap purchase intention? 

b. Apakah perceived value berpengaruh terhadap purchase 

intention? 

c. Apakah brand attitude berpengaruh terhadap purchase 

intention? 

 

 
B. TUJUAN DAN MANFAAT 

 
1. Tujuan Penelitian 

a. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap purchase 

intention. 

b. Untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap purchase 

intention. 

c. Untuk mengetahui pengaruh brand attitude terhadap purchase 

intention. 

2. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat – manfaat 

dibagi menjadi dua, sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dilakukan untuk memecahkan masalah dan 

menambahkan referensi untuk penelitian kedepannya tentang 
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strategi pemasaran yang berhubungan dengan brand trust, 

perceived value, brand attitude, purchase intention. 

 
b. Manfaat Praktis 

Memberi informasi dan masukkan kepada Love Beauty and 

Planet tentang hal yang dapat diperbaiki dalam melakukan 

perubahan perkembangan produk serta memberikan referensi 

agar dapat membuat konsumen setia melalui brand trust, 

perceived value, brand attitude, purchase intention. 
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