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(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The increasing need for the body and face is increasing so rapidly 

because this need has become commonplace for both women and men which 

makes the skincare industry in Indonesia continue to increase and with the 

encouragement of technology which really helps to facilitate activities in a long 

way. This research uses a non-probability method with a purposive sampling 

technique, which was obtained from 100 respondents' data distributed online 

using Google form and the data was analyzed using SmartPLS 4.0 with the SEM 

method. This research has criteria in accordance with the purposive sampling 

technique, namely the population that has used Kahf skincare in Jakarta. This 

research was conducted to test brand awareness, social brand engagement, 

subjective norms on purchase intention for Kahf skincare. 

Keywords: Brand Awareness, Social Brand Engagement, Subjective Norm, 

Purchase Intention 
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dikarenakan kebutuhan tersebut sudah menjadi hal umum bagi perempuan 

maupun laki-laki yang membuat industri skincare di Indonesia terus meningkat 

dan dengan adanya dorongan teknologi yang sangat membantu untuk 

melancarkan suatu aktifitas secara jauh. Penelitian ini menggunakan metode 

non probability dengan teknik purposive sampling, yang diperoleh dari 100 data 

responden disebarkan secara online menggunakan google form dan data 

dianalisis menggunakan SmartPLS 4.0 dengan metode SEM. Penelitian ini 

memiliki kriteria sesuai dengan teknik purposive sampling yaitu populasi yang 

sudah menggunakan skincare Kahf di Jakarta. Penelitian ini dilakukan untuk 

menguji brand awareness, social brand engagement, subjective norm terhadap 

purchase intention pada skincare Kahf.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi di era globalisasi saat ini sangatlah pesat. 

Perkembangan teknologi ini memudahkan masyarakat untuk berkomunikasi 

dan mendapatkan informasi. Hal ini dimanfaatkan oleh pelaku usaha untuk 

memasarkan produknya, salah satunya menggunakan media sosial. Media 

sosial sebagai alat atau cara yang dilakukan perusahaan atau konsumen 

untuk membagikan informasi berupa teks, gambar, video, dan audio kepada 

orang lain atau sebaliknya, media sosial memungkinkan pemasaran untuk 

membangun suara dan kehadiran publik secara online. Di dunia digital yang 

serba cepat saat ini, keterlibatan merek menjadi lebih penting dari 

sebelumnya.  

Media sosial memainkan peran penting dalam cara bisnis berinteraksi 

dengan pelanggannya, dan penting untuk memahami bagaimana media 

sosial dapat digunakan dengan baik untuk meningkatkan keterlibatan 

merek. Di Indonesia jumlah pengguna media sosial terus meningkat setiap 

tahunnya. Berdasarkan laporan We Are Social (agensi sosial global di New 

York City), jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia meningkat 

12,35 % pada Januari 2022 dibanding tahun 2021, yaitu menjadi 191 juta 

pengguna yang sebelumnya sebanyak 170 juta pengguna.  
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Instagram adalah media komunitas untuk berbagi foto antara satu 

anggota dengan anggota lainnya di seluruh dunia (Jubilee Enterprise, 

2012:2). Adapun Whatsapp menjadi media sosial yang paling banyak 

digunakan masyarakat Indonesia. Persentasenya tercatat mencapai 88,7%. 

Setelahnya ada Instagram mencapai 84,8 % dan Facebook dengan 

persentase 81,3 %. Sementara proporsi pengguna Tiktok dan Telegram 

beturut-turut sebesar 63,1% dan 62,8%. 

Bagi konsumen, berbelanja melalui media sosial akan sangat 

menyenangkan jika mereka merasa puas akan kualitas jasa dari sistem 

penjualan online di situs tersebut. Kepuasan pelanggan setelah melakukan 

pembelian menjadi indikator dimana suatu situs toko online dapat 

mempertahankan pelanggannya dengan meningkatkan minat berbelanja 

kembali pada situs tersebut (Mulawarman dan Nurfitri, 2017). 

Pertumbuhan kosmetik dari tahun ke tahun mengalami kenaikan yang 

sangat pesat, nilai transaksi kosmetik sangat besar, di Indonesia jumlah 

industri kosmetik meningkat hingga 153 perusahaan sehingga total sekarang 

mencapai lebih dari 760 perusahaan (Kabarbisnis, 2020). Walaupun selama 

ini konsumen dari produk kosmetik adalah wanita, beberapa tahun teakhir 

anggapan tersebut berubah, karena telah banyak konsumen pria yang juga 

sadar akan penampilan dan membutuhkan kosmetik yang khusus untuk pria. 

Hal tersebut menjadikan Indonesia sebagai salah satu pasar yang cukup 

potensial dalam industri kosmetik (Maulany, 2017). 

Kementrian perindustrian yang dilansir dari kabarbisnis.com pada 

tanggal 14 November 2019 menyatakan bahwa nilai ekspor industri 

kosmetik tumbuh sebesar 29,8 persen dan menjadi US$677 juta pada tahun 

2018 dibandingkan pada tahun sebelumnya hanya US$521 juta, salah satu 

varian dari kosmetik yakni produk perawatan kulit (skincare). Untuk produk 

anti penuaan (anti aging) saja, nilainya 25 juta US Dollar pada tahun 2013 

dengan pertumbuhan di angka 5% per tahun dan pada tahun 2019 mencapai 

angka 32 juta US Dollar (Adevnatural.com, 2019). 
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Menurut Poerwadarminta (2007) dalam jurnal Haryani & Herwanto 

(2015) kosmetik merupakan keselururan alat kecantikan yang terdiri dari 

krim, lotion, bedak yang memiliki fungsi untuk meningatkan keindahan 

kulit wajah, tubuh, rambut, dan lain sebagainya. 

 
Sumber: databoks (2022) 

Gambar 1.1 Perkiraan Pendapatan Pertumbuhan Produk Skincare di 

Indonesia 

Industri kosmetik terus mengalami perkembangan di Indonesia. Industri 

kosmetik di Indonesia pada tahun 2022 menunjukan peningkatan yang 

sangat pesat. Industri kosmetik di Indonesia diperkirakan mengalami 

peningkatan penjualan pada tahun 2022 dan akan tumbuh di kisaran 

US$7,23 miliar dari US$6,34 miliar pada tahun 2021.  

Kosmetik berubah menjadi sebuah kebutuhan utama, tidak hanya bagi 

kaum atau kelompok tertentu saja, namun sudah menjadi sebuah kebutuhan 

bagi hampir seluruh lapisan masyarakat di berbagai kelompok, usia, dan 

jenis kelamin. Stigma yang berkembang selama ini bahwa kosmetik hanya 

menjadi kebutuhan perempuan perlahan mulai menghilang. Laki-laki dan 

anak-anak merupakan kelompok yang mulai memperhatikan kebutuhan 

terhadap kosmetik untuk menunjang penampilan mereka. Hal ini juga 

menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi pertumbuhan industri 

kosmetik di Indonesia (databoks, 2020).  
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Bisnis di bidang perawatan kecantikan dewasa ini telah berkembang 

pesat seiring dengan kemajuan jaman di indonesia, salah satu perusahaan 

tersebut adalah Aesthetic Bluepin Bandung. Namun seiring kemajuan 

tersebut terjadi fenomena penurunan pendapatan dan meningkatnya 

komplain pelanggan. Sehingga promosi menjadi sesuatu yang sangat 

penting (Ana Fitriyatul Bilgies, 2016). 

Banyak pebisnis memetik manfaat dari bisnis kosmetik, tetapi hanya 

sedikit yang gagal karena strategi pemasaran yang tidak memadai dan 

maksimum. Kesuksesan bisnis dalam memenangkan persaingan 

membutuhkan penanganan strategi pemasaran dan membangun hubungan 

yang bagus dengan pelanggan (Kaloka, 2015). 

Di era digital ini isi konten dari sebuah pesan sangatlah penting. 

Menurut Kucuk & Krishnamhurty dalam (Limandono, 2017) sosial media 

dapat menarik konsumen dengan menciptakan suatu engagement antara 

konsumen melalui sharing content dan kreatifitas suatu isi konten dengan 

isi yang mampu menjadi inspirasi bagi calon konsumen suatu perusahaan.  

 
Gambar 1.2 Logo KAHF 

Kahf adalah brand skincare khusus pria yang relevan dengan kebutuhan 

saat ini yang dimana sekarang ini baik laki-laki maupun Perempuan 

menggunakan skincare. Kahf merupakan salah satu anak perusahaan dari 

paragon technology and innovation yang launching pada 9 Oktober 2020 

yang lalu. Kurang lebih sudah tiga tahun Kahf mulai merancang serta 

memperkenalkan produk unggulannya kepada calon konsumen.  
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Kahf sendiri memiliki banyak rangkaian produk seperti: facial wash, 

face spray, hair and body wash, sunscreen, beard care, dan serum. 

Konsumen akan melirik dan berniat untuk membeli (purchase intention) 

apabila sebuah brand mampu meyakinkan konsumennya.  

Sebagai brand personal care pria baru di Indonesia, Kahf cukup 

menyita perhatian publik dengan mendapatkan beberapa penghargaan 

bergengsi di 2021 mulai dari top product choice di tokopedia untuk kategori 

brightening facewash di bulan oktober, brand choice award untuk kategori 

produk eau de toilette, #1 best growth personal care new brand from 

Watsons HK, top #2 brand di tokopedia dan watsons, top 7# brand di 

Nielsen, dan top #8 brand di shopee.  

 
Sumber: compas (2022) 

Gambar 1.3 Top Brand Skincare Pria 

Gambar diatas menunjukkan posisi top brand skincare pria yang terlaris 

di pasaran, Kahf sudah cukup memberikan daya saing dengan produk luar, 

tetapi Kahf masih membutuhkan peningkatan untuk meningkatkan atau 

mempertahankan keposisiannya di pasar. 
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Sebagai brand yang dibilang cukup baru didalam bidang nya, Kahf 

harus memberikan sebuah tingkat pemasaran yang lebih maju untuk 

menumbuhkan brand awareness agar Masyarakat dapat mengetahui posisi 

atau keberadaan Kahf itu sendiri. Yang dimana salah satu didalam 

peningkatan brand awareness dibutuhkannya suatu ikatan atau social brand 

engagement untuk memberikan suatu informasi, komunikasi dengan 

konsumen agar konsumen dapat memberikan suatu kepercayaan dan terus 

menjalin suatu komunikasi melalui konten-konten yang diberikan terhadap 

skincare Kahf.  

Subjective norms dibilang cukup penting dan sangat berpengaruh 

didalam suatu brand, dengan adanya brand awareness dan social brand 

engagement suatu subjective norms dapat tumbuh dengan adanya suatu 

penilaian, pendapat, atau rekomendasi yang didasarkan oleh keyakinan dan 

kepercayaan yang diberikan oleh konsumen kepada orang sekitar atau 

banyak orang, sehingga itu dapat mendorong perilaku konsumen dengan 

menambah keyakinan atau kepercayaan terhadap tingkat purchase intention 

skincare Kahf. 

Berdasarkan latar belakang masalah ini, maka akan melakukan 

penelitian yang berjudul “PENGARUH BRAND AWARENESS, SOCIAL 

BRAND ENGAGEMENT, SUBJECTIVE NORMS TERHADAP 

PURCHASE INTENTION KAHF DI JAKARTA”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 

terdapat masalah baru yang diidentifikasikan sebagai berikut: 

a. Dibutuhkannya pengaruh brand awareness untuk meyakinkan 

Masyarakat terhadap suatu brand itu sendiri, karna kebiasaan perilaku 

konsumen didalam bidang skincare tanpa adanya suatu keyakinan atau 

kepercayaan terhadap brand itu yang menjadikan tidak adanya pengaruh 

purchase intention bagi para customer.  
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b. Tanpa adanya social brand engagement seperti media promosi misal 

terhadap selebgram yang melakukan endorsment, memberikan suatu ide 

atau konten-konten yang terus menjaga komunikasi seperti suatu 

pertanyaan atau tebak-tebakan kepada para customer dari Perusahaan 

Kahf  akan menyebabkan gagalnya atau kehilangan suatu keyakinan 

atau ikatan dalam proses penerapan purchase intention.  

c. Adanya pengaruh subjective norms pada skincare Kahf ini seperti 

seseorang yang mempertimbangkan keinginan nya kembali dalam 

mengambil sebuah keputusan, dan juga suatu keyakinan, kepercayaan, 

pendapat, penilaian, dan rekomendasi yang diberikan akan 

menumbuhkan tingkat yang mempengaruhi purchase intention dari 

customer.  

 

3. Batasan Masalah 

Terlihatnya begitu luasnya ruang lingkup penelitian dalam penelitian 

ini, maka peneliti akan melakukan pembatasan masalah dalam penelitian 

ini: 

a. Variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini diadaptasi dari penelitian 

Chrisniyanti & Fah (2022). Namun untuk lebih fokus tentang pengaruh 

purchase intention konsumen, maka variabel yang diteliti dibatasi yaitu 

brand awareness, social brand engagement, subjective norms sebagai 

variabel eksogen, dan purchase intention sebagai variabel endogen.  

b. Responden dalam penelitian ini dibatasi hanya pada ruang lingkup 

masyarakat yang sudah memiliki niat membeli atau sudah menggunakan 

skincare Kahf ini yang khusus berdomisili di Jakarta. Pembatasan ini 

dilakukan karena mengetahui adanya keterbatasan waktu, biaya, dan 

tenaga yang dimiliki peneliti serta agar pengumpulan data dapat lebih 

efisien dan efektif. 
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4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian di atas, maka rumusan masalah  pada penelitian ini 

di susun dalam bentuk pertanyaan-pertanyaan sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh brand awareness terhadap purchase 

intention pada skincare Kahf di Jakarta? 

b. Apakah terdapat pengaruh social brand engagement terhadap purchase 

intention pada skincare Kahf di Jakarta? 

c. Apakah terdapat pengaruh subjective norms terhadap purchase intention 

pada skincare Kahf di Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini menguji secara empiris: 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand awareness terhadap 

purchase intention pada skincare Kahf di Jakarta.  

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh social brand engagement 

terhadap purchase intention pada skincare Kahf di Jakarta. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh subjective norms terhadap 

purchase intention pada skincare Kahf di Jakarta. 

 

2. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini dibagi menjadi dua kategori 

yaitu manfaat teoritis dan juga manfaat praktis yang dapat dijabarkan 

sebagai berikut:  

a. Manfaat Teoritis 

Manfaat teoritis dari hasil dari penelitian ini yang dilakukan ini 

diharapkan dapat menambah wawasan untuk pengembangan ilmu 

pengetahuan khususnya dalam bidang manajemen pemasaran serta 

dapat dijadikan referensi dalam melakukan penelitian selanjutnya 

mengenai brand awareness, social brand engagement, subjective 

norms. 
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b. Manfaat Praktis  

Manfaat praktis dari hasil penelitian yang dilakukan ini diharapkan 

dapat menjadi bahan pertimbangan dan referensi bagi brand Kahf 

sendiri untuk mengetahui pengaruh yang ada pada brand awareness, 

social brand engagement, subjective norms. 
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