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BAB Ι 

PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar Belakang  

Perkembangan teknologi saat ini berdampak pada berbagai aspek, salah 

satunya aspek pemasaran pada produk. Perubahan ini ditandai dengan peralihan 

dari strategi tradisional ke pendekatan digital yang menggunakan internet, media 

sosial, dan platform online lainnya (Novendra et al., 2024). Perusahaan 

memanfaatkan peluang untuk memasarkan produk salah satunya melalui 

periklanan. Periklanan merupakan bentuk penyampaian dan promosi yang 

dilakukan secara langsung maupun tidak langsung, non pribadi, berbayar untuk 

menyampaikan ide, memperkenalkan produk atau jasa oleh pihak pendukung 

(Kotler & Amstrong, 2023). 

Tren periklanan mulai beralih dari pendekatan konvensional ke pendekatan 

digital dengan semakin luasnya penerapan teknologi digital oleh masyarakat secara 

keseluruhan. Konsumen memandang iklan sebagai sumber informasi yang dapat 

menjadi acuan dalam menentukan pilihan produk (Sunatar et al., 2023). Tanpa kita 

sadari, teknologi digital membuat masyarakat lebih sering menggunakan ponsel dan 

media sosial untuk mencari informasi dan melakukan pemasaran di media sosial 

dibandingkan metode konvensional. Dengan perubahan ini, strategi pemasaran 

tidak lagi hanya mengandalkan metode tradisional, tetapi berkembang ke arah 

pemasaran digital yang lebih efektif dan terukur (Iisnawati et al., 2019). Berikut 

merupakan data pengguna iklan media sosial di indonesia. 
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Tabel 1. 1 Jumlah Pengguna Iklan Media Sosial di Indonesia 

Sumber : statista.com, 2024 

Berdasarkan gambar 1.1 menunjukkan pengguna iklan media sosial pada 

segmen total pasar periklanan digital di indonesia, diprediksikan akan terus tumbuh 

pada tahun 2023 hingga tahun 2028 dengan jumlah pengguna sebanyak 39,7 juta 

(17,35%). Tren pertumbuhan ini mencerminkan peran penting media sosial sebagai 

salah satu platform periklanan yang semakin menonjol dan berguna di indonesia. 

Dalam konteks pemasaran digital, media sosial memberikan keunggulan dalam 

menjangkau khalayak yang lebih luas serta memungkinkan interaksi dua arah 

antara merek dan konsumen, yang pada gilirannya dapat memperkuat keterlibatan 

konsumen (consumer engagement) terhadap produk yang ditawarkan. 

 

 Tahun 

2019 173.77 

2020 190.77 

2021 204.68 

2022 217.53 

2023 228.76 

2024 238.6 

2025 247.26 

2026 254.91 

2027 261.7 

2028 268.48 
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Strategi pemasaran dengan media digital dilakukan untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan proses ketika 

pembeli/konsumen menentukan barang dan layanan mana yang ingin dibeli oleh 

perusahaan mereka. Kemudian mereka menemukan, dan memilih antara berbagai 

pemasok dan merek (Kotler dan Amstrong, 2023). Pengambilan keputusan adalah 

aktivitas konsumen yang secara langsung berkaitan dengan proses memperoleh dan 

menggunakan barang yang ditawarkan. Salah satu faktor penentu keputusan 

pembelian ialah iklan. Pemasaran melalui periklanan harus dibuat semenarik 

mungkin, supaya dapat menarik minat konsumen serta dapat memberikan dampak 

luas terhadap masyarakat.  

Perkembangan gaya hidup masyarakat yang semakin modern telah 

mendorong meningkatnya kesadaran individu terhadap pentingnya penampilan. 

Hal ini dilihat pada meningkatnya kebutuhan akan produk kosmetik yang bersifat 

praktis dan mudah digunakan, khususnya dalam perawatan wajah sehari-hari. 

Dalam tiga tahun terakhir, industri kosmetik menunjukkan pertumbuhan yang 

signifikan, ditandai dengan peningkatan jumlah pelaku usaha sebesar 43%, dari 726 

unit usaha menjadi 1.040 unit usaha pada tahun 2023. Pertumbuhan ini 

mencerminkan perubahan permintaan pasar yang terus berkembang, seiring dengan 

perubahan perilaku konsumen dan meningkatnya penekanan terhadap estetika 

dalam kehidupan modern (ERIKA KURNIA, 2024). Kesadaran akan pentingnya 

perawatan diri, baik bagi perempuan maupun pria menunjukkan bahwa kebutuhan 

akan produk kosmetik praktis dan efektif menjadi bagian tak terpisahkan dari gaya 

hidup modern. 
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Pria sering menghadapi berbagai tantangan yang dapat mempengaruhi 

kesehatan dan penampilan mereka, perawatan tubuh dapat membantu pria untuk 

mengatasi berbagai tantangan dan meningkatkan kualitas hidup mereka. Salah satu 

produk perawatan wajah yang sering digunakan oleh laki-laki adalah fasial wash, 

sebagaimana dapat dilihat pada tabel 1.2 berdasarkan katadata.co.id.  

Ranking Kategori Persentase Pengguna 

1 Facial Wash 37 

2 Acne Spot Treatment 14 

3 Day Cream 14 

4 Micellar Water 9 

5 Cleansing Oil 9 

 

Tabel 1. 2 Produk Perawatan Wajah Yang Sering Digunakan Pria, 2021 

Sumber : Katadata.co.id  

Data pada tabel 1.2 menunjukkan bahwa hanya 37% pria yang menggunakan facial 

wash tiap hari dan dari hasil survei menunjukkan sebanyak 68% laki-laki 

menggunakan produk perawatan wajah. Data tersebut menunjukkan bahwa 

penggunaan produk seperti facial wash mendorong terjadinya keputusan 

pembelian, karena pentingnya produk perawatan dalam memenuhi kebutuhan 

mereka. 

Brand kosmetik mulai merajai pasar salah satunya adalah Garnier Men, 

yang merupakan bagian dari perusahaan L’ oreal. Garnier Men adalah produk 

khusus untuk pria yang menggunakan kekuatan bahan alami dan teknologi, produk 
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ini dirancang untuk memenuhi kebutuhan kulit pria. Garnier Men tidak hanya 

menyediakan produk perawatan pria, tetapi juga membantu mengubah pandangan 

tentang maskulinitas. Dalam budaya patriarki tradisional, maskulinitas sering 

dihubungkan dengan kekuatan fisik, sementara perawatan diri dianggap feminim 

(Hartono, 2023). Namun, Garnier Men berusaha menampilkan iklan pada instagram 

yang menayangkan maskunilinas pria dengan konsep barunya yang lebih peduli 

pada estetika dan kesehatan kulit tanpa kehilangan sisi maskulin.  

Garnier Men mengalami peningkatan pada penjualan produknya, hal ini 

didorong oleh strategi promosi yang efektif melalui iklan yang tersebar luas di 

masyarakat. Penjualan yang awalnya stabil kini terbantu dengan adanya penjualan 

pada e-commerce sehingga dapat membawa produk Garnier Men unggul dari 

pesaing lainnya. Berikut data brand facewash pria yang merajai pasar pada gambar 

1.1 berdasarkan compas.co.id.  

 

Gambar 1.1 Brand Facewash Pria Yang Merajai Pasar 

Sumber : Compas.co.id (2023) 
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Berdasarkan data pada gambar 1.4, produk facewash Garnier Men 

menempati posisi pertama di pasar dengan pangsa sebesar 23,34%. Pencapaian ini 

menunjukkan meningkatnya kesadaran pria terhadap perawatan wajah. Iklan yang 

efektif tidak hanya sekadar menampilkan produk, tetapi juga memiliki misi yang 

jelas, seperti mengedukasi pria bahwa perawatan diri bukan lagi hal tabu, melainkan 

bagian dari gaya hidup modern yang menunjang rasa percaya diri. Garnier Men, 

melalui iklannya di instagram, menyampaikan pesan yang berisi tentang pentingnya 

perawatan kulit bagi pria secara jelas dan relevan, dengan menampilkan figur 

publik seperti Joe Taslim dan Asnawi Bahar untuk memperkuat riwayat 

maskulinitas yang peduli diri. Selain itu, pemanfaatan media sosial seperti 

instagram, youtube, dan tiktok menjadi strategi utama dalam menjangkau target 

audiens muda yang aktif di platform digital. Selain faktor iklan, keberhasilan 

Garnier Men juga didukung oleh brand awareness yang kuat di benak konsumen. 

Garnier Men kini telah cukup terkenal di indonesia, dengan kategori sabun 

facial wash untuk membawa para pria menuju perubahan terhadap perawatan diri. 

Garnier Men menduduki posisi urutan 2 pada top brand award di indonesia, hal ini 

dapat dilihat pada data sebagai berikut. 

Nama Brand 2020 2021 2022 2023 2024 

Pond’s 21% 18,30% 19,40% 17,80% 16,50% 

Garnier  19,60% 17,80% 18,60% 17,10 14,30% 

Biore  17,70% 11,20% 13,80% 9,90% 11,10% 

Clean & Clear 12,90% 10,80% 11,50% 9,40% 9,90% 

Dove  7,40% - - 4% 7,10% 

Tabel 1. 3 Top Brand Sabun Pembersih Muka 

Sumber : Top Brand Award (www.topbrand-award.com)   

http://www.topbrand-award.com/
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Produk Garnier Men mengalami perkembangan yang fluktuatif dalam 

penjualannya yang awalnya pada tahun 2020 19,60% menjadi penurunan 14,30% 

pada tahun 2024. Terdapat tiga kriteria yang digunakan dalam mengukur performa 

merek sebagai acuan untuk top brand (top brand award,2022) yaitu mind share, 

market share & commitment share. Menurunnya pembelian konsumen Garnier ini 

terjadi karena berkaitan dengan lemahnya kesadaran merek dibenak konsumen 

ditambah lagi adanya kemajuan teknologi dalam pemasaran produk seperti iklan 

menarik dan inovasi yang membuatnya lebih kompetitif. Untuk mengatasi 

penurunan ini, Garnier Men perlu memperkuat brand awareness, meningkatkan 

inovasi produk, dan membangun interaksi yang lebih erat dengan konsumen.  

Dari fenomena ini menjadi alasan bagi peneliti ini dilakukan untuk 

mengatahui bagaimana tingkat kesadaran merek dan periklanan dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Adapun indikator yang digunakan pada 

variabel periklanan ini, menurut (Kotler & Amstrong, 2023) adalah mission, 

message, & media. Indikator pertama yang terdapat pada periklanan ialah sebagai 

berikut, mission. Dahulu, merawat diri sering dikaitkan dengan perempuan. Namun, 

iklan Garnier Men menunjukkan bahwa kini pria semakin menerima dan terbuka 

terhadap perawatan diri. Garnier Men menampilkan figur publik dalam iklannya 

yang diperankan oleh Joe Taslim dan salah satu influencer yaitu Asnawi Bahar pada 

instagram, dalam penayangan iklan tersebut menjelaskan edukasi tentang manfaat 

pembersih wajah bagi pria. Iklan Garnier Men juga menampilkan aktivitas diluar 

rumah seperti olahraga, sebelum berangkat kerja, menunjukkan bahwa perawatan 

kulit adalah bagian dari rutinitas pria aktif. Garnier Men terus menghadirkan produk 
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perawatan kulit yang dirancang khusus pria. Mereka menawarkan berbagai solusi, 

seperti pembersih wajah dan pelembab, yang membantu mengatasi kulit berminyak 

dan berjerawat. Dengan inovasi ini, Garnier Men berkomitmen memberikan 

perawatan kulit yang efektif bagi pria. 

Message. Garnier Men mampu menyampaikan pesan tentang pentingnya 

perawatan kulit bagi pria, kepercayaan diri, dan maskulinitas modern. Pesan ini 

disampaikan melalui visual, narasi dan figur publik dalam iklan di instagram agar 

mudah dipahami oleh audiens. Seperti halnya dalam iklan Garnier Acnofight yang 

dapat membantu mengatasi kulit dengan cara yang sederahana dan efektif 

menunjukkan perubahan dalam gambaran maskulinitas. Iklan ini menampilkan 

aktor Rizky Nazar yang menunjukkan transformasi wajahnya, menggambarkan 

bahwa pria tidak hanya kuat secara fisik tetapi juga peduli terhadap penampilan 

mereka. Dengan strategi ini, Garnier Men memastikan bahwa konsumennya merasa 

terhubung dengan produk yang ditawarkan.  

Media. Garnier Men menggunakan media sosial sebagai media promosi 

untuk menjangkau audiens muda. Garnier Men memanfaatkan platform media 

sosial seperti instagram, youtube, dan tiktok. Mereka melakukan kolaborasi dengan 

influencer pria untuk membuat konten menarik tentang cara menggunakan produk 

mereka dalam rutinitas harian. Selain itu, mereka juga mengadakan kuis dan 

giveaway untuk meningkatkan interaksi dan keterlibatan dengan konsumen. Pada 

saat peluncuran produk baru, Garnier Men menggunakan teknologi taggbox untuk 

menampilkan konten sosial secara langsung dilayar elektronik. Hal ini membuat 

pengunjung lebih dekat dengan merek dan meningkatkan kesadaran produk.   
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Selain itu juga, Garnier Men mendapatkan respon yang luar biasa dan 

menumbuhkan kepercayaan diantara audiens melalui konten yang dibuat 

konsumen. Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Telaumbanua et al., 2023) 

menyatakan bahwa variabel iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sebaliknya dalam penelitian yang dilakukan oleh (Sunatar et al., 2023) 

menyatakan bahwa variabel iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Menurut Keller (2022) Brand awareness merupakan kekuatan ingatan 

tentang merek, nama yang dikenang pelanggan yang dapat diukur sebagai 

kemampuan pelanggan untuk membedakan merek pada situasi yang berbeda. Jika 

seseorang mengetahui dan menyadari suatu merek, mereka akan tertarik untuk 

membelinya. Sebaliknya, orang yang tidak menyadarinya akan ragu untuk membeli 

dan bahkan tidak mau membeli. Dalam menentukan brand awareness tentunya 

terdapat indikator yang dapat digunakan, meliputi : recognition (pengakuan), recall 

(ingatan), purchase intention (niat membeli), consumption (pemakaian).  

Dari keempat indikator diatas tentu dapat terjadinya peluang untuk 

melakukan keputusan pembelian, recognition menjadi faktor penentu konsumen 

untuk melakukan pembelian yang dilihat dari kemasan produk lebih mendominasi 

warna hitam dan hijau, serta penggunaan font tegas dan maskulin. Menjadikan 

produk ini mudah dikenali pada rak-rak toko modern seperti supermarket. 

Penggunaan tokoh publik pria dengan memilki karakter maskulin seperti Joe Taslim 

dalam iklannya memperkuat identitas merek di benak konsumen. Recall, Garnier 

Men mampu membentuk ingatan konsumen pria tentang produk masalah kulit 
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berminyak atau kusam sebagai merek perawatan wajah yang terlintas dalam pikiran 

mereka. Konsistensi kampanye pemasaran yang dilakukan oleh Garnier Men dapat 

membentuk dorongan keputusan pembelian konsumen yang dilakukan melalui 

televisi, media sosial, serta mengguanakan endorser selebriti. Purchase intention, 

Garnier Men mendapatkan respon positif dari konsumen ketika melihat promosi 

diskon di e-commerce atau saat menerima rekomendasi dari teman sebaya. Citra 

merek yang kuat dan persepsi kualitas yang baik mendorong minat beli, bahkan 

dikalangan konsumen baru yang belum pernah mencoba produk sebelumnya. 

Consumption, Ganier Men menunjukkan tingkat consumption yang tinggi dipasar. 

Hal ini tercermin dari perilaku konsumen pria yang secara rutin menggunakan 

produk Garnier Men seperti, sabun wajah, serum dan lainnya sebagai bagian dari 

rutinitas perawatan harian mereka. Dan bahkan banyak konsumen yang 

menggunakan produk Garnier Men dengan mencoba berbagai varian. konsumen 

yang sering beraktivitas diluar rumah tentunya tanpa ragu mereka untuk memilih 

sebuah produk pembersih wajah. Garnier Men sangat cocok, apalagi terutama 

dalam mengatasi kulit berminyak. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Wadhira A. S., 2024) terkait variabel 

dependen & independen, menyatakan bahwa variabel brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian 

sebaliknya yang dilakukan oleh (Amelfdi & Ardyan, 2021) menyatakan bahwa 

brand awareness tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Adapun indikator yang dapat digunakan sebagai tolak ukur ialah : a. 

Recognition (pengakuan), sejauh mana pelanggan dapat membedakan merek dan 
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mengkategorikannya kedalam suatu kategori tertentu, b. Recall (ingatan), sejauh 

mana kemampuan konsumen untuk mengingat merek-merek yang mereka kenal 

saat diberikan pertanyaan terkait, c. Purchase intension (niat membeli), sejauh 

mana niat konsumen memasukkan merek perusahaan ke dalam pilihan, d. 

Consumption (pemakaian), ketika konsumen membeli produk perusahaan karena 

merek tersebut sudah menjadi pilihan utama di pikiran. 

Berdasarkan fenomena pada uraian latar belakang diatas, maka penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH PERIKLANAN 

DAN BRAND AWARENESS TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

FACIAL WASH GARNIER MEN DI INSTAGRAM PADA KOTA 

PALEMBANG”.  

1.2.  Rumusan Masalah 

Berdasarkan hasil dari latar belakang yang telah dikemukakan diatas, maka 

perumusan masalah yang diteliti adalah : 

1. Apakah ada pengaruh Periklanan & Brand Awareness terhadap Keputusan 

Pembelian Facial Wash Garnier Men di instagram pada Kota Palembang 

secara simultan & parsial ? 

2. Variabel manakah yang berpengaruh secara dominan antara Periklanan & 

Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Facial Wash Garnier Men 

di instagram pada Kota Palembang ? 
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1.3.  Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Periklanan & Brand 

Awareness secara simultan dan parsial terhadap keputusan pembelian Facial 

Wash Garnier Men di instagram Kota Palembang. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis variabel manakah yang paling 

berpengaruh di antara Periklanan & Brand Awareness terhadap keputusan 

pembelian Facial Wash Garnier Men di instagram pada Kota Palembang. 

1.4.  Manfaat Penelitian 

1. Teoritis : memperluas pemahaman akademis manajemen pemasaran tentang 

keputusan pembelian dan memberikan informasi penting mengenai 

pengaruh Periklanan & Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Praktis : hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, 

menambah referensi bacaan ilmiah dan dapat digunakan sebagai 

pembanding bagi peneliti selanjutnya. 
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