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BAB 1 
 

PENDAHULUAN 
 

 
 

A.   PERMASALAHAN 
 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Pada dasarnya skincare sangat indentik dengan kaum wanita dalam menjaga 

penampilan agar terlihat memukau dengan wajah dan kulit yang cerah, bersih dan 

bebas jerawat. Oleh karena itu, banyak orang yang melakukan segala cara untuk 

memperoleh hasil yang maksimal. Masyarakat menyadari pentingnya skincare sejak 

muda dan telah menggunakan produk skincare sejak berusia 19-23 tahun (Perkasa, 

2021). Hal ini disebabkan karena perawatan kulit dan wajah merupakan salah satu 

kebutuhan penting bagi masyarakat. Dewasa ini, melakukan perawatan diri menjadi 

hal penting bagi semua orang khususnya di kalangan remaja, jika kulit dan wajah 

tidak dirawat dengan baik tentunya akan menimbulkan masalah diantaranya 

menjadi kusam, berminyak dan cepat mengalami keriput atau penuaan 

dini. 
 

Dalam beberapa tahun terakhir tren perawatan pria atau Men's Grooming 

mengalami peningkatan (Clinic, 2022). Kalangan pria kini mulai mengadaptasi tren 

perawatan diri untuk memperoleh penampilan yang maksimal sehingga menambah 

nilai percaya diri. Kalangan pria mulai menyadari bahwa perawatan diri adalah salah 

satu hal yang penting dan telah menjadi kebutuhan sehari-hari. 

 

 

Gambar 1. 1 Negara Pengguna Skincare Terbesar 
 

 

Gambar 1.1 menunjukkan bahwa Indonesia menjadi negara terbesar kedua yang 

mengkonsumsi skincare setelah india. Data tersebut menunjukkan bahwa minat
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Gambar 1.1 

 
 

 

masyarakat Indonesia terhadap skincare sangat tinggi. Hal ini merupakan peluang 

yang baik bagi bisnis skincare di Indonesia karena kebutuhan serta kesadaran dan 

minat pada perawatan masyarakat yang tinggi. 

Salah satu merek skincare yang berkembang dengan pesat dan cukup terkenal 

di kalangan anak muda beberapa tahun lalu yaitu MS Glow. MS Glow didirikan 

pada tahun 2013 oleh Maharani Kemala Dewi dan Shandy Purnamasari (Putri, 

2022). MS Glow memiliki beberapa sub brand diantaranya adalah MS Glow for 

Men yang didirikan tahun 2019 dan memiliki berbagai macam produk kebutuhan 

kulit, wajah, dan rambut untuk pria dengan harga yang terjangkau dan kualitas yang 

baik. Produk yang ditawarkan diantaranya yaitu energizer facial wash, power 

serum, energy bright cream, sunscreen spray (Lestari, 2021). 

 

 

Gambar 1. 2 Data Pengguna Skincare di Indonesia 
 

 

Gambar di atas menunjukkan jumlah konsumen skincare pada tahun 2021 di 

Indonesia, dapat dilihat bahwa pengguna MS Glow hanya sebesar 2% dan sangat 

jauh jika dibandingkan dengan kompetitor lainnya. Selain itu, pada tahun 2021 

terjadi sengketa merek dagang antara MS Glow dengan PS Glow yang 

mengakibatkan MS Glow mengalami kerugian sebesar Rp 37,99 milliar (CNN, 

2022). Terkait dengan permasalahan tersebut, perlu ditelusuri kembali hal-hal yang 

dapat meningkatkan purchase intention konsumen MS Glow. Purchase intention
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merupakan  bentuk  perilaku  dari  konsumen  yang  ingin  membeli atau memilih 

produk berdasarkan pengalaman, penggunaan dan keinginannya dalam suatu produk 

(Kotler, 2016). Disamping itu, purchase intention juga melibatkan penilaian 

subjektif untuk perilaku masa depan dan apa yang ingin kita beli di masa depan 

(Blackwell, 2001). Penting bagi MS Glow untuk menciptakan niat beli konsumen 

yang tinggi terhadap produknya. 

Ada beberapa variabel yang dapat menjelaskan purchase intention. Penelitian 

yang dilakukan oleh Kamalasena dan Sirisena (2021) menjelaskan bahwa purchase 

intention dapat dipengaruhi oleh e-WOM, online communities dan brand trust. 

Dalam penelitian Sumartini, Martini, dan Mandasari (2021) celebrity endorser, 

brand trust dapat mempengaruhi online purchase intention. Sementara itu menurut 

Kristinawati and Keni (2021) purchase intention dapat dipengaruhi oleh brand 

image, perceived quality, dan e-WOM. 

Celebrity endorser merupakan salah satu faktor penting dalam mempengaruhi 

purchase intention. Hal ini dikarenakan celebrity memiliki impact yang besar 

terhadap pengikutnya. Celebrity endorser adalah iklan yang menggunakan public 

figure, entertainer, atlet, yang diketahui oleh orang banyak untuk keberhasilan 

dibidangnya masing-masing  dalam mendukung suatu iklan (Shimp, 1999). 

Penelitian yang dilakukan oleh Ningrat dan Yasa (2019) menjelaskan bahwa 

celebrity berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi purchase intention adalah e-WOM. 

Ketika seorang pelanggan merasa puas terhadap suatu produk ia cenderung 

menceritakan pengalaman kepada orang lain, begitupun sebaliknya. Memberikan 

informasi atau review positif terhadap suatu produk secara online tentunya akan 

menimbulkan niat beli terhadap suatu produk. Hal ini menjadikan e-WOM sebagai 

bahan pertimbangan atau referensi dalam melakukan pembelian. Electronic word 

of mouth didefinisikan sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh 

pelanggan saat ini atau sebelumnya tentang suatu produk, layanan atau perusahaan 

yang  tersedia luas  melalui  internet  (Thorsten  Hennig-Thurau,  2003).  Menurut 

Halim dan Keni (2022) e-WOM berpengaruh positif terhadap purchase intention.



4  

 
 

 

Pengaruh dari celebrity endorser serta ewom yang yang positif akan 

memberikan kesan yang baik di benak konsumen yang pada akhirnya akan 

mempengaruhi kepercayaan seseorang terhadap produk (brand trust). Kepercayaan 

merek merupakan ketersediaan konsumen untuk mempercayai atau mengandalkan 

merek dalam situasi resiko dikarenakan adanya ekspetasi bahwa merek yang 

bersangkutan akan memberikan hasil yang positif (Tjiptono, 2014). Berdasarkan 

penelitian Nuraida, Andharini, dan Satiti (2022) celebrity endorser berpengaruh 

positif terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand trust. Lebih lanjut, 

Kamalasena and Sirisena (2021) menjelaskan E-WOM berpengaruh positif dan 

siginifikan pada purchase intention yang dimediasi brand trust. Berdasarkan uraian 

yang telah dijelaskan di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

tentang “Pengaruh Celebrity Endorser dan Ewom terhadap Purchase Intention 

Ms Glow For Men di Jakarta dengan Brand Trust sebagai Variabel Mediasi”. 

 
 

2.    Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan uraian pada latar belakang di atas, peneliti dapat mengidentifikasi 

beberapa permasalahan yang menjadi fokus utama dari penelitian ini, antara lain: 

a.   Apakah celebrity endorser berpengaruh pada brand trust? 
 

b.   Apakah e-wom berpengaruh pada brand trust? 
 

c.   Apakah online communities berpengaruh pada brand trust? 
 

d.   Apakah celebrity endorser berpengaruh pada purchase intention? 
 

e.   Apakah e-wom berpengaruh pada purchase intention? 
 

f.   Apakah online communities berpengaruh pada purchase intention? 
 

g.   Apakah brand image berpengaruh pada purchase intention? 
 

h.   Apakah perceived quality berpengaruh pada purchase intention? 
 

i.   Apakah brand trust berpengaruh pada purchase intention?
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3.    Batasan Masalah 
 

Dalam penelitian ini tentunya ada beberapa batasan masalah dikarenakan 

luasnya ruang lingkup penelitian, adanya batasan dari segi waktu, tenaga maupun 

biaya. Batasan-batasan tersebut adalah sebagai berikut: 

a. Subjek  yang  digunakan  yaitu  pelanggan  yang  belum  pernah  melakukan 

pembelian, berniat untuk membeli dan telah melakukan pembelian satu kali 

brand MS Glow for Men di Jakarta. 

b. Objek penelitian yang dibahas adalah celebrity endorser, e-wom, brand trust 

dan  purchase  intention.  Mengacu  pada  Setini  et  al.  (2020) semakin  baik 

celebrity endroser yang mengiklankan produk maka niat beli konsumen 

semakin tinggi. Selain itu, Rafqi Ilhamalimy dan Ali (2021) pentingnya 

peningkatan E-WOM positif dan membatasi E-WOM negatif akan akan 

mengarah pada peningkatkan niat beli. Menurut Surucu, Yesilada, dan Maslakci 

(2020) kepercayaan merek yang positif meningkatkan niat beli dengan 

mengurangi risiko dan ketidakpastian. Pembatasan ini juga didukung dengan 

berbagai hasil penelitian terdahulu mengenai objek penelitian yang terkait dan 

keterbatasan waktu dalam pengumpulan data. 

 
 

4.    Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan batasan masalah di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

a.   Apakah 1) celebrity endorser; 2) e-wom berpengaruh pada brand trust MS 

Glow for Men di Jakarta? 

b.   Apakah 1) celebrity endorser; 2) e-wom  berpengaruh pada purchase intention 
 

MS Glow for Men di Jakarta? 
 

c.   Apakah brand trust berpengaruh pada purchase intention MS Glow for Men di 
 

Jakarta? 
 

d.   Apakah 1) celebrity endorser; 2) e-wom berpengaruh pada purchase intention 
 

MS Glow for Men di Jakarta yang dimediasi oleh brand trust?
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B.   TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.    Tujuan 
 

Berdasarkan  latar belakang  dan  rumusan  masalah  yang  ada,  tujuan  dari 

penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris: 

a.   Menguji secara empiris pengaruh 1) celebrity endorser; 2) e-wom terhadap 
 

brand trust  MS Glow for Men di Jakarta. 
 

b.   Menguji secara empiris pengaruh 1) celebrity endorser; 2) e-wom terhadap 
 

purchase intention MS Glow for Men di Jakarta. 
 

c.   Menguji secara empiris pengaruh brand trust terhadap purchase intention MS 

Glow for Men di Jakarta. 

d.   Menguji secara empiris pengaruh 1) celebrity endorser; 2) e-wom terhadap 

purchase intention MS Glow for Men di Jakarta yang dimediasi oleh brand 

trust. 

 
 

2.    Manfaat 
 

Manfaat dari penelitian yang dilakukan dibagi menjadi dua kategori, yaitu 

teoritis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Penelitian ini dapat menambah wawasan, ilmu pengetahuan serta menjadi 

referensi baru untuk penelitian selanjutnya yang akan melakukan penelitian 

mengenai purchase intention yang dipengaruhi oleh celebrity endorser dan e-wom 

yang dimediasi oleh brand trust. 

 
 

b.   Manfaat Praktis 
 

Hasil penelitian ini memberikan saran kepada perusahaan untuk dapat 

meningkatkan niat beli (purchase intention) pada MS Glow for Men. Selain itu, 

diharapkan dapat membantu MS Glow untuk mengetahui strategi apa saja yang 

dapat meningkatkan purchase intention sehingga dapat bersaing dengan brand 

skincare serupa.
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