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BAB I 

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah Penelitian 

 Industril kosmetik dil Indonesia telahl mengalami pertumbuhanl yang 

signifikanl dalam beberapal tahun lterakhir, didorongl oleh meningkatnyal kesadaran 

masyarakatl akan pentingnyal perawatan diril dan lpenampilan. Menurutl data daril 

Asosiasi Perusahaanl Kosmetik Indonesial (lAPKI), nilail pasar kosmetikl di 

Indonesial diperkirakan mencapail lebih daril 10 triliunl rupiah padal tahun l2022, 

denganl pertumbuhan tahunanl yang stabill (APKI, 2022). lNamun, industril ini jugal 

menghadapi sejumlahl permasalahan, sepertil maraknya produkl kosmetik ilegall dan 

tidakl terdaftar yangl beredar dil pasaran, yangl dapat membahayakanl kesehatan 

lkonsumen. Menurutl penelitian olehl Badan Pengawasl Obat danl Makanan (lBPOM), 

lebihl dari 30%l produk kosmetikl yang beredarl di pasarl tidak terdaftarl dan 

berpotensil mengandung bahanl berbahaya (BPOM, 2021). Selainl itu, kurangnyal 

regulasi yangl ketat danl pengawasan daril pihak berwenangl menyebabkan sulitnyal 

menjamin keamananl dan efektivitasl produk. 

 Kahfl merupakan sebuahl merek kosmetikl yang secaral khusus berfokusl pada 

perawatanl kulit prial di lIndonesia, denganl menawarkan rangkaianl produk halall dan 

berkualitasl tinggi sepertil sabun pembersihl wajah, lpelembap, sertal sunscreen. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nielsen pada tahun 2022, pasar 

perawatan kulit pria dil Indonesia menunjukkanl pertumbuhan yangl sangat 

signifikan, mencerminkan meningkatnyal kesadaran pria akanl pentingnya menjaga 

kesehatanl kulit. Namunl demikian, Kahfl menghadapi tantanganl besar berupal 

stigma sosiall yang masihl melekat dil masyarakat, dil mana perawatanl kulit 
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seringkalil dianggap sebagail aktivitas yangl bersifat lfeminin. Stigmal ini menjadil 

hambatan utamal dalam upayal Kahf untukl memperluas pangsal pasar danl menarik 

minatl konsumen prial secara lebihl luas. 

 Studi terbaru dari Euromonitor International pada tahun 2023 

mengungkapkan bahwa merek-merek besar seperti Nivea dan L'Oreal masih 

mendominasi pasar perawatan kulit pria di Indonesia, sehingga Kahf perlu 

mengembangkan strategi pemasaran yang inovatif dan efektif untuk membedakan 

diri dari para pesaing tersebut.  

Tabel 1.1 

Data Penjualan Brand Kahf pada Tahun 2023 

(Sumber : Kompasiana. com. tahun 2023) 

 Berdasarkan Tabel 1.1, bahwa Kahf merupakan brand dengan penjualan 

terendah, yaitu sebesar 50 dari total penjualan. Kahf, yang merupakan brand 

perawatan kulit khusus pria, didirikan pada tahun 2020 dan saat ini menempati 

posisi ke-9. Selain Kahf, terdapat brand Acnederm Series yang menempati posisi 

ke-8 dengan penjualan mencapai 100 miliar. Penjualan Kahf yang hanya sebesar 50 

unit menunjukkan tantangan yang dihadapi dalam pasar yang kompetitif, namun 

pertumbuhan yang dicapai memberikan harapan untuk masa depan brand ini. 

Dengan strategi pemasaran yang tepat dan inovasi produk, Kahf berpotensi untuk 

No Nama Produk Jumlah Penjualan (Unit) 

1. Lightening Series 1.200 

2. UV Shield Sunscreen 400 

3. C-Devense Series 350 

4. Luminous Series 300 

5. Hydra Rose Series 250 

6. Exclusive Series 200 

7. Perfect Bright Series 150 

8. Acnederm Series 100 

9. Kahf 50 
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meningkatkan posisinya di pasar perawatan kulit pria dan bersaing lebih baik 

dengan brand-brand lainnya. 

 Berdasarkanl hasil lpra-penelitianl di Kecamatanl Buleleng terhadapl 10 

lresponden, sebanyakl 7 orangl memberikan tanggapanl positif terkaitl kualitas produkl 

Kahf, yaitul Produk Kahfl mempunyai aromal yang lsegar, efektifl untuk kulitl 

berminyak, danl harganya lterjangkau. Merekal juga berpendapatl bahwa Kahfl aktif 

beriklanl di medial sosial danl platform digitall seperti Tiktokl dan Instagraml yang 

banyakl digunakan anakl muda. Dil sisi llain, 3l orang lainnyal memberikan tanggapanl 

negatif, menunjukkanl kualitas produkl yang merekal terima tidakl sesuai denganl 

harapan. Beberapal dari merekal juga mengungkapkanl bahwa iklanl yang 

ditampilkanl sama sepertil iklan padal umumnya, yaitul berfokus padal produk ataul 

layanan yangl tidak relevanl dengan kebutuhanl mereka, sehinggal menimbulkan 

lkekecewaan. Hall ini menunjukkanl adanya perbedaanl persepsi dil kalangan 

konsumenl mengenai kualitasl produk danl efektivitas liklan, yangl menjadi indikatorl 

penting untukl melakukan evaluasil lebih lanjutl terkait strategil pemasaran danl 

peningkatan kualitasl produk lKahf. 

 Perbedaanl tanggapan inil membuat konsumenl berpotensi mempengaruhil 

niat belil di masal mendatang. Mengingatl pengaruh besarl ulasan digitall yang sangatl 

penting bagil produk kahfl untuk secaral aktif lmemantau, lmenanggapi, danl 

menindaklanjuti setiapl masukan daril konsumen, baikl yang positifl maupun negatifl 

agar meningkatkanl kualitas produkl dan iklanl secara lberkelanjutan. Oleh karena itu, 

evaluasi menyeluruh dan perbaikan berkelanjutan berdasarkan ulasan konsumen 

menjadi hal krusial agar produk kahf dapat terus mempertahankan dan 

meningkatkan penjualan di pasar yang sangat kompetitif ini.  
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 Niat beli adalah suatu keadaan psikologis yang mencerminkan keinginan 

atau kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian suatu l produk ataul 

layanan. Niatl ini sering kali dipengaruhil oleh berbagail faktor, termasuk sikapl 

konsumen terhadapl produk, normal sosial yangl ada dil lingkungan lmereka, sertal 

kepercayaan dan persepsil terhadap merek atau produkl tersebut. Menurut Ajzen 

(1991) dalam teorinya tentang Planned Behavior, niat beli dapat dianggap sebagai 

langkah awal dalaml proses pengambilanl keputusan pembelian, dil mana konsumenl 

mengevaluasi pilihanl yang ada sebeluml akhirnya memutuskan untuk membeli. 

Suarmaja dan Suarmanayasa (2024) menyatakan suasana hati yangl menentukan 

apakahl konsumen akanl melakukan pembelian terhadapl suatu barang ataul tidak. 

Dengan memahami niat beli, perusahaan dapatl merancang strategi pemasaranl yang 

lebihl efektif untukl menarik perhatianl dan memenuhil kebutuhan lkonsumen. 

 Kualitasl produk merujuk l pada sejauhl mana suatul produk memenuhil atau 

melampauil harapan danl kebutuhan lkonsumen. Kualitas ini dapat diukur melalui 

berbagai dimensi, termasuk kinerja, daya tahan, keandalan, dan fitur-fitur tambahan 

yang ditawarkan oleh produk. Selain itu, kualitas produk juga mencakup aspek 

estetika, seperti desain dan kemasan, serta lfaktor-faktorl lain sepertil keamanan danl 

kepatuhan terhadapl standar yang berlaku. Menurutl Garvin (1984), kualitasl produk 

dapatl dilihat daril delapan ldimensi, yang mencakup lkinerja, lfitur, lkeandalan, dayal 

tahan, kesesuaian, lestetika, danl kualitas yang dirasakan. Padmadewi dan Putra 

(2023) menyatakanl Konsumen cenderung membeli produkl yang dikenalnyal atas 

dasarl pertimbangan lkenyamanan, keamananl dan llain-llain. Dalam konteks 

pemasaran, kualitas produk sangat penting karena dapat memengaruhi kepuasan 

pelanggan, loyalitas merek, dan keputusan pembelian. Produk yang berkualitas 
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tinggi cenderung menghasilkan reputasi positif bagi perusahaan dan dapat menjadi 

keunggulan kompetitif di pasar. 

 Iklan adalah suatul bentuk komunikasil pemasaran yangl bertujuan untukl 

mempromosikan lproduk, llayanan, ataul ide kepadal konsumen atau khalayakl umum. 

Iklan biasanya disampaikan melaluil berbagai lmedia, sepertil televisi, lradio, 

linternet, lcetak, dan luar ruang, dengan tujuan untuk menarik perhatian, 

membangkitkan minat, dan mendorong tindakan pembelian. Ariasih dan Putra 

(2022) menyatakan bahwa produk yang diiklankan akan diperhatikan oleh banyak 

orang, sehingga orang yang menonton memiliki keinginan membeli produk yang di 

iklankan.  Dalam iklan, pesan yang disampaikan sering kali mencakup informasi 

tentang fitur, manfaat, dan keunggulan produk, serta menciptakan citra merek yang 

positif. Menurut Kotler dan Keller (2016), iklan juga dapat berfungsi untuk 

meningkatkan kesadaran merek, membangun loyalitas pelanggan, dan 

mempengaruhi persepsi konsumenl terhadap produkl atau layananl yang lditawarkan. 

Dengan strategi yangl tepat, iklan dapat menjadil alat yangl efektif untuk mencapai 

tujuan pemasaran dan meningkatkan penjualan. 

 Pengaruhl kualitas produkl dan iklanl terhadap niatl beli, secaral signifikan 

masihl terdapat perdebatanl karena hasill penelitian sebelumnyal menunjukkan hasill 

yang lberbeda-lbeda, adal yang menemukanl pengaruh positifl namun adal juga yangl 

menunjukkan hasill negatif ataul tidak lsignifikan. Perbedaanl temuan inil 

menimbulkan adanyal gap ataul kesenjangan dalaml penelitian yangl masih perlul 

dikaji lebihl mendalam. Kondisil ini menjadil peluang pentingl untuk melakukanl 

penelitian lanjutanl dengan tujuanl memahami hubunganl antara kualitas produk danl 

iklan terhadapl niat beli. 
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 Triatmaja dan Ekawati (2023) menemukan bahwal kualitas produkl 

berpengaruh positifl dan signifikanl terhadap niatl beli produkl smartphone lOppo, 

yang menunjukkan bahwa semakinl baik kualitasl produk, semakinl tinggi niatl 

konsumen untuk membeli sementara Fauzi dan Tantra (2023), yangl menyatakan 

bahwal kualitas produkl dan citral merek secaral signifikan positifl memengaruhi niatl 

beli smartphonel Vivo, menegaskanl pentingnya kualitasl produk dalaml membentuk 

keputusanl pembelian lkonsumen. lNamun, hasill yang berbedal ditemukan olehl 

Ariyanti dkk. (2021), yangl melaporkan bahwal kualitas produkl justru berpengaruhl 

negatif danl tidak signifikanl terhadap niatl beli, sementaral harga berpengaruhl positif 

danl signifikan. 

 Dil sisi llain, pengaruhl iklan terhadapl niat belil menunjukkan hasill yang lebihl 

bervariasi. Wachid & Putra (2024) menemukanl bahwa meskipunl keinformatifan, 

lhiburan, danl insentif dalaml iklan berpengaruhl positif terhadapl nilai liklan, nilail 

iklan itul sendiri tidakl terbukti berpengaruhl positif terhadapl niat lbeli. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun iklan dapat menarik perhatian konsumen, tidak 

semua elemen iklan secara langsung mempengaruhi keputusan l pembelian. Selainl 

itu, penelitianl oleh Adiantari dan Seminari (2022) serta Dewi & Seminari (2023) 

menunjukkan bahwal citra merekl dan kualitasl produk berpengaruhl positif 

signifikan terhadapl niat belil ulang, yang mengindikasikan bahwal konsumen 

cenderungl kembali membelil produk yangl mereka anggapl berkualitas tinggil dan 

memilikil citra merekl yang lbaik. 

 Berdasarkanl uraian permasalahanl diatas, makal perlu dilakukanl penelitian 

lebihl lanjut untukl mengetahui bagaimanal kualitas produkl dan iklanl mempengaruhi 

Niatl Beli Produkl Kahf dil Kecamatan lBuleleng. Hal inil yang menjadi latar belakang 
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masalah dalam melakukan penelitian yangl berjudul “Pengaruh Kualitas Produk dan 

Iklan terhadap Niat Beli Konsumen pada Produk Kahf di Kecamatan Buleleng”. 

1.2 Identifikasi Masalah 

 Melihat dari latarl belakang yangl telah diuraikanl sebelumnya, Adapun 

identifikasil masalah daril penelitian inil adalah : 

1. Penjualan Kahf Face wash mengalami fluktuasi yang signifikan, hal ini 

menunjukkan adanya ketidakstabilan dalam penerimaan pasar terhadap 

produk. 

2. Beberapa konsumen merasa bahwa iklan yang ditampilkan oleh Kahf tidak 

cukup menarik atau informatif, sehingga tidak mampu menciptakan nilai 

iklan yang positif dan meningkatkan niat beli. 

3. Masih ada perbedaan hasil penelitian sebelumnya. 

1.3 Pembatasan Masalah 

 Berdasarkanl latar belakangl dan identifikasil masalah ldiatas, penelitil 

membatasi masalahl yang diambil guna menjadi titik fokus dalam penelitian, fokus 

peneliti adalahl Kualitas Produkl sebagai variabell bebas (X1), Iklan sebagail variabel 

bebas (X2), danl Niat Beli sebagail variabel terikatl (Y).  

1.4 Rumusan Masalah Penelitian 

 Berdasarkanl latar belakangl yang telahl dikemukakan di atas, makal rumusan 

masalahl dalam penelitian l ini adalahl : 

1. Apakah kualitas produkl berpengaruh terhadapl niat belil produk Kahf dil 

Kecamatan lBuleleng?  
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2. Apakahl iklan berpengaruhl terhadap niatl beli produkl Kahf dil Kecamatan 

lBuleleng?  

3. Apakahl kualitas produk dan iklan berpengaruh terhadapl niat belil produk 

Kahf dil Kecamatan lBuleleng?  

1.5 Tujuan Penelitian 

 Adapunl tujuan penelitian lini, berdasarkan rumusan masalah yang telah 

disusun, adalahl sebagai berikutl : 

1. Untukl mengetahui danl menguji kualitasl produk berpengaruhl secara parsial 

terhadapl niat belil produk Kahf di Kecamatan Buleleng. 

2. Untukl mengetahui danl menguji iklan berpengaruhl secara parsial terhadapl 

niat belil produk Kahf di Kecamatan Buleleng. 

3. Untuk mengetahui dan menguji kualitasl produk danl iklan berpengaruh 

secaral simultan terhadapl niat belil produk Kahfl di Kecamatanl Buleleng. 

1.6 Manfaat Hasil Penelitian 

 Hasill penelitian inil diharapkan dapatl memberikan beberapa manfaatl 

sebagai berikutl : 

1. Manfaatl Teoritis 

Penelitianl ini diharapkanl dapat memberikanl kontribusi yangl signifikan 

bagil pengembangan ilmul pengetahuan, khususnyal dalam bidangl 

pemasaran, denganl menambah pemahamanl yang lebihl mendalam 

mengenail bagaimana kualitasl produk danl iklan secaral langsung 

memengaruhil niat belil konsumen. Dengan mengkaji hubungan antara 

kedua variabel tersebut dalam konteks produk kosmetik pria, penelitian ini 
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tidak hanya memperkuat teori-teori pemasaran yang sudah ada, tetapi juga 

memberikan perspektif baru yang relevan dengan dinamika pasar lokal di 

Indonesia. Selainl itu, hasill penelitian ini dapatl menjadi landasan 

konseptual bagil akademisi dan penelitil selanjutnya dalaml 

mengembangkan lmodel-model perilaku konsumen yang lebih 

komprehensif, khususnya dalam segmen produk perawatan kulit pria yang 

masih relatif baru dan berkembang. Denganl demikian, penelitianl ini turut 

memperkayal literatur ilmiah mengenail strategi pemasaranl yang efektif dan 

adaptif terhadap karakteristik konsumen pria di pasar lokal, sehingga dapat 

menjadi referensi penting dalam studi-studi pemasaran dil masa depanl 

2. Manfaatl Praktis 

Secaral praktis, penelitianl ini diharapkanl dapat memberikanl informasi yangl 

sangat berharga bagil manajemen Kahf dalaml merumuskan danl 

mengimplementasikan strategil pemasaran yangl lebih efektif dan tepatl 

sasaran. Dengan pemahaman yang lebih mendalam mengenai pengaruh l 

kualitas produkl dan iklanl terhadap niatl beli lkonsumen, manajemen dapat 

fokus padal peningkatan mutu produkl sesuai dengan kebutuhan danl 

preferensi konsumen di Kecamatan Buleleng, sekaligus mengoptimalkan 

penggunaan media iklan yang mampu menarik perhatian dan membangun 

citra positif merek. Selain l itu, hasill penelitian inil dapat menjadil alat 

evaluasi yangl komprehensif bagi perusahaan untuk mengidentifikasi 

kekuatan dan kelemahan dalam aspek produk dan promosi, sehingga dapat 

melakukan perbaikan atau inovasi yang strategis.

 


