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ABSTRACT 
 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 
 

 
 

(A)      CANNY (115170208) 
 

(B)      FACTORS AFFECTING SECONDATE’S PURCHASE INTENTION 
 

(C)      xviii + 143 pages, 22 tables, 11 figures, 7 attachments 
 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)      Abstract: The purpose of this research is to examine 1) the influence of firm 

generated content to purchase intention, 2) the influence of brand loyalty to 

purchase intention, 3) the influence of brand awareness to purchase 

intention, 4) the influence of eWOM to purchase intention, 5) the influence 

of firm generated content to brand loyalty, 6) the influence of firm generated 

content to brand awareness, 7) the influence of firm generated content to 

eWOM, 8) the influence of brand loyalty to eWOM, 9) the influence of brand 

awareness to eWOM, 10) brand loyalty mediates firm generated content and 

eWOM, 11) brand loyalty mediates firm generated content and purchase 

intention, 12) brand awareness mediates firm generated content and 

purchase intention. In this study, the sample was collected with non- 

probability sampling and convenience sampling techniques. Total 213 data 

were collected using an online questionnaire by google form, but only 200 

can be used and processed with SmartPLS software. The population is 

Secondate’s consumers in Jakarta. The results of this study indicate that 1) 

firm generated content affects brand awareness, 2) firm generated content 

affects brand loyalty, 3) brand loyalty affects eWOM, 4) brand awareness 

doesn’t affect eWOM, 5) firm generated content doesn’t affect eWOM, 6) 

firm generated content doesn’t affect purchase intention, 7) brand loyalty 

affects purchase intention, 8) brand awareness affects purchase intention, 

9)  eWOM doesn’t  affect purchase intention, 10)  brand  loyalty doesn’t 

mediate firm generated content and eWOM, 11) brand loyalty mediates firm 

generated content and purchase intention, 12) brand awareness mediates 

firm generated content and purchase intention. The results of this study aim 

to  determine the company's intention  to  run  firm-generated content  to 

increase purchase intention with the help of brand awareness, brand loyalty, 

and eWOM variables during COVID-19. 

 
Keywords: Social Media, Content, Brand, Online Marketing 
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ABSTRAK 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 

 
 

(A)      CANNY (115170208) 
 

(B)      PENGUJIAN FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 
 

PURCHASE INTENTION SECONDATE 
 

(C)      xviii + 143 halaman, 22 tabel, 11 gambar, 7 lampiran 
 

(D)      MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)      Abstrak: Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui 1) pengaruh firm 

generated content pada purchase intention, 2) pengaruh brand loyalty pada 

purchase intention, 3) pengaruh brand awareness pada purchase intention, 

4) pengaruh eWOM pada purchase intention, 5) pengaruh firm generated 

content pada brand loyalty, 6) pengaruh firm generated content pada brand 

awareness, 7) pengaruh firm generated content pada eWOM, 8) pengaruh 

brand loyalty pada eWOM, 9) pengaruh brand awareness pada eWOM, 10) 

pengaruh mediasi brand loyalty pada firm generated content dan eWOM, 
11)  pengaruh  mediasi  brand  loyalty  pada  firm  generated  content  dan 
purchase intention, 12) pengaruh mediasi brand awareness pada firm 

generated content dan purchase intention. Teknik pemilihan sampel yang 

digunakan pada penelitian ini adalah non-probability sampling dan teknik 

pengambilan sampel menggunakan teknik convenience sampling. Data 

diambil menggunakan kuisioner online google form dengan jumlah total 

sebanyak 213 responden namun hanya 200 data yang dapat digunakan. 

Pengolahan  data penelitian ini menggunakan SmartPLS. Sampel dalam 

penelitian ini adalah konsumen produk Secondate di Jakarta. Hasil dari 

penelitian ini yaitu 1) firm generated content dapat mempengaruhi brand 

awareness secara positif dan signifikan, 2) firm generated content dapat 

mempengaruhi brand loyalty secara positif dan signifikan, 3) brand loyalty 

dapat mempengaruhi eWOM secara positif dan signifikan, 4) brand 

awareness tidak dapat mempengaruhi eWOM, 5) firm generated content 

tidak dapat mempengaruhi eWOM, 6) firm generated content tidak dapat 

mempengaruhi purchase intention, 7) brand loyalty dapat mempengaruhi 

purchase intention secara positif dan signifikan, 8) brand awareness dapat 

mempengaruhi purchase intention secara positif dan signifikan, 9) eWOM 

tidak  dapat mempengaruhi  purchase intention, 10)  brand loyalty  dapat 

memediasi antara firm generated content dan eWOM, 11) brand loyalty 

dapat memediasi antara firm generated content dan purchase intention, 12) 

brand  awareness  dapat  memediasi  antara  firm  generated  content  dan
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purchase intention. Hasil penelitian ini bertujuan untuk mengetahui intensi 

perusahaan dalam menjalankan firm generated content untuk meningkatkan 

purchase intention dengan bantuan variabel brand awareness, brand loyalty, 

dan eWOM selama COVID-19. 

Kata kunci: Media sosial, Konten, Merek, Pemasaran Online. 

(F)      Daftar Pustaka: 35 (1991-2021) 

(G)      Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si.
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BAB I 
 

PENDAHULUAN 
 

 

A.  Permasalahan 
 
 

1.   Latar Belakang Masalah 
 
 

Pada situasi pandemi COVID-19 saat ini, banyak orang di berbagai dunia 

melakukan karantina diri di rumah untuk menghindari kontak dengan orang lain di 

luar sana. Di Indonesia, beberapa orang melakukan kegiatan rutinitasnya di rumah 

seperti work from home. Untuk mengatasi kejenuhan karantina diri di rumah, 

bermain game dan media sosial merupakan salah satu pilihan yang tepat. 

Berdasarkan data yang dilansir di Berita Satu, hingga Januari 2021 pengguna 

internet di Indonesia meningkat sebanyak 16% dibanding tahun sebelumnya. 

Penggunaan media sosial dapat berupa nonton video Youtube dan TikTok, bertukar 

kabar lewat Whatsapp, update kegiatan sehari-hari di Instagram, dan lain-lain. 

 

 

Gambar 1.1
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Data Media Sosial Paling Populer di Indonesia 2020-2021 
 
 

Seiring berjalannya waktu, perkembangan budaya di berbagai belahan dunia 

telah mempengaruhi gaya hidup dan sikap seseorang pada kehidupan sehari-hari. 

Salah satu perubahan tersebut dipengaruhi oleh lingkungan sekitar, terutama dalam 

segi penampilan. Masyarakat sekitar juga sering kali mengunggah foto terbaik 

mereka di media sosial, baik dari segi gaya hidup, kegiatan sehari-hari, dan 

penampilan. 

Dalam era modern saat ini, banyak masyarakat lebih mengeluarkan tenaga, 

waktu dan biaya untuk memenuhi keinginan berpenampilan lebih menarik. 

Sehingga penampilan dari sisi fashion, make up, skincare dan lain-lain mulai 

berubah menjadi lebih bergaya pada jaman sekarang ini. Tidak jarang juga bagi 

beberapa orang berpenampilan baik di rumah untuk bekerja secara work from home. 

Banyak masyarakat terutama kalangan anak muda yang menyukai fashion 

korea karena pakaiannya yang imut, lucu dan simple, skincare korea yang ramai 

dibicarakan dan bernutrisi untuk merawat kulit menjadi mulus. Selain itu, make up 

juga menjadi salah satu pilihan untuk mengubah penampilan pada wajah seseorang 

dengan bantuan alat kosmetik. Make up korea menjadi salah satu referensi pilihan 

yang biasa digunakan oleh beberapa masyarakat karena memberikan kesan natural 

dan cantik. Make up natural sering kali menjadi pusat perhatian, karena banyak 

wanita yang tidak butuh banyak produk make up namun penampilannya menjadi 

sangat cantik. Biasanya produk kosmetik yang sering digunakan berupa foundation, 

concealer, eye shadow, eyeliner, lipstick, dan lain-lain. 

Dibalik semua itu, ada sebuah permasalahan di dunia kecantikan terutama 

untuk produk kosmetik bibir seperti lipstick, lipgloss, liptint dan sebagainya. Sering 

kali kosmetik yang dipakai dibibir ini sering kali hilang saat makan ataupun saat 

dilap, akhirnya biasanya para wanita akan ke toilet untuk memakai ulang produk 

kosmetik tersebut agar tidak pucat.
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Gambar 1.2 

Produk Secondate 

 
Secondate merupakan salah satu local brand yang berdiri sejak tahun 2020. 

Secondate diciptakan untuk wanita-wanita yang berani dan memiliki ciri khasnya 

sendiri, maka dari itu, tagline dari Secondate adalah “your beauty is your story” 

dengan maksud bahwa setiap orang memiliki cerita yang berbeda, dan masing- 

masing memiliki cerita yang unik. Produk pertama Secondate yang launching 

adalah Milky Gel Lip Tint pada tanggal 20 Februari 2020 dan habis terjual dalam 

waktu 7 menit yang dilansir pada Instagram Secondate. Milky Gel Lip Tint 

merupakan lip tint dengan 5 varian warna berbeda yaitu brunch, picnic, gallery, 

naughty, netflixx. Brunch merupakan lip tint yang berwarna peach, picnic yang 

berwarna beige-pink, gallery yang berwarna mauve rose, naughty yang berwarna 

earthy wine dan netflixx yang berwarna burgundy berry. Kelima lip tint ini memiliki 

keunggulan unik yang jarang dimiliki oleh produk lain, yaitu stain. Dengan kata
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lain, produk pertama Secondate ini akan menyisakan sisa warna saat lip tintnya 

terhapus saat makan ataupun dilap, sehingga warna bibir para SecondateParty (nama 

panggilan konsumen Secondate) yang menggunakannya tidak sepenuhnya kembali 

pucat ataupun hilang warnanya, dan mereka tidak perlu memperbaiki riasan kembali 

serta tetap terlihat natural. 

Media sosial  merupakan  salah satu  platform  yang  biasa digunakan  oleh 

orang-orang untuk mempromosikan usahanya. Media sosial juga dapat menjadi 

sebuah wadah bagi konsumen untuk menulis, mengedit, dan membagikan informasi 

apapun yang ingin mereka sampaikan, sekaligus dapat meningkatkan keaktifan 

interaksi antara konsumen dan perusahaan. Menurut Bruhn et al. (2012), Hinz et al. 

(2011), dan Mangold dan Faulds (2009), platform media sosial seperti Instagram 

dan Facebook menjadi lebih aktif karena para brand dapat menyalurkan informasi 

megenai produk mereka, dan para konsumen dapat menginvestigasi produk apa 

yang ingin mereka beli. Secara garis besar, Secondate aktif dalam pembuatan 

konten seperti postingan, story dan video iklan di media sosialnya, ribuan produk 

Secondate telah terjual secara online baik melalui website ataupun di e-commerce. 

Banyaknya kompetitor yang kini turut berjualan di media sosial membuat 

Secondate harus terus berinovasi dalam memproduksi produk baru agar dapat 

mempertahankan niat beli konsumen. 

Salah satu untuk mempertahankan niat beli konsumen pada era sekarang adalah 

dengan firm generated content yaitu sebuah konten yang dibuat oleh perusahaan di 

media sosial berupa iklan, story, post, dan lain-lain. Konten tersebut merupakan 

salah satu wadah komunikasi perusahaan dan konsumen, semakin sering 

berinteraksi, konsumen akan lebih mengingat merek tersebut yang secara tidak 

langsung akan mempengaruhi brand awareness. Brand awareness merupakan 

kemampuan konsumen dalam mengingat sebuah merek di pikiran mereka yang 

dikemukakan oleh Keller (1993). Dengan adanya ingatan merek dan dekatnya 

hubungan antara perusahaan dan konsumen, Balakharisnan et al. (2014) 

mengatakan bahwa media sosial perusahaan efektif untuk mempromosikan loyalitas 

merek dan niat beli konsumen. Dengan ini maka brand loyalty dapat menjadi salah 

satu faktor peningkatan niat beli konsumen nanti. Brand loyalty
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adalah loyalitas konsumen terhadap sebuah merek, yang berarti konsumen akan 

lebih memilih sebuah merek dibandingkan dengan merek lain. Hal ini juga 

berhubungan dengan eWOM karena biasanya konsumen akan memberikan 

komentar atau review produk di platform online setelah membeli. Konsumen akan 

merekomendasikan produk Secondate jika produk tersebut baik, namun jika 

sebaliknya seperti pada batch pertama Secondate di mana packaging Secondate 

sempat memiliki beberapa masalah sehingga lip tint mudah bocor, maka ini akan 

mempengaruhi penjualan dan niat beli konsumen lain. Penelitian ini berbeda dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Poulis dan Rizomyliotis (2018) di UK 

karena penelitiannya dilakukan pada situasi normal tanpa adanya pandemi. Selain 

itu, Secondate juga merupakan merek kecantikan yang rilis pada saat pandemi. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan di atas, maka peneliti 

mengangkat judul “Pengujian Faktor-faktor yang Mempengaruhi Purchase 

Intention Secondate.”
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2.   Identifikasi Masalah 
 
 

Berdasarkan uraian pada latar belakang, identifikasi masalah adalah: 
 

 

a.    Apakah brand image dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

b.    Apakah brand loyalty dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

c.    Apakah brand awareness dapat mempengaruhi purchase intention? 

d.    Apakah brand experience dapat mempengaruhi purchase intention? 

e.    Apakah perceived quality dapat mempengaruhi purchase intention? 

f.    Apakah e-WOM dapat mempengaruhi purchase intention? 

g.    Apakah brand credibility dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

h.    Apakah perceived price dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

i.    Apakah trust dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

j.    Apakah celebrity endorsement dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

k.    Apakah popularity dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

l.    Apakah customer satisfaction dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

m.  Apakah value dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

n.    Apakah product quality dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

o.    Apakah service quality dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

p.    Apakah firm generated content dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

q.    Apakah user generated content dapat mempengaruhi purchase intention? 
 
 
 

3.   Batasan Masalah 
 
 

Dalam melakukan penelitian, peneliti tentu memiliki berbagai jenis 

keterbatasan dan ketidakmampuan baik karena keterbatasan waktu maupun 

informasi. Sehingga dalam penelitan ini, peneliti menetapkan beberapa batasan 

untuk mengatasi keterbatasan dari peneliti sendiri yaitu : 

 
a. Objek penelitian yang digunakan hanya dibatasi pada variabel firm generated 

content, brand awareness dan brand loyalty sebagai variabel mediasi 

berdasarkan penelitian–penelitian sebelumnya oleh Poulis, Rizomyliotis, dan
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Konstantoulaki  (2019)  variable-variabel  tersebut  memiliki  pengaruh  yang 

positif terhadap purchase intention. 

 
b.    Subjek penelitian yang digunakan adalah konsumen Secondate di Jakarta. 

 

Pembatasan pada subjek dilakukan agar penelitian ini lebih efektif, menghemat 

waktu dan biaya. 

 
4.   Rumusan Masalah 

 

 

Berdasarkan pada latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah 

yang telah diuraikan di atas, maka masalah penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

 
a.   Apakah  firm  generated  content  dapat  mempengaruhi  purchase  intention 

 

Secondate? 
 

b.   Apakah brand loyalty dapat mempengaruhi purchase intention Secondate? 
 

c.   Apakah brand awareness dapat mempengaruhi purchase intention Secondate? 
 

d.   Apakah eWOM dapat mempengaruhi purchase intention Secondate? 
 

e.   Apakah firm generated content dapat mempengaruhi brand loyalty Secondate? 
 

f.   Apakah  firm  generated  content  dapat  mempengaruhi  brand  awareness 
 

Secondate? 
 

g.   Apakah firm generated content dapat mempengaruhi eWOM Secondate? 
 

h.   Apakah brand loyalty dapat mempengaruhi eWOM Secondate? 
 

i.   Apakah brand awareness dapat mempengaruhi eWOM Secondate? 
 

j.   Apakah brand loyalty dapat memediasi antara firm generated content dan 
 

eWOM Secondate? 
 

k.   Apakah brand loyalty dapat memediasi pengaruh firm generated content pada 
 

purchase intention Secondate? 
 

l.   Apakah brand awareness dapat memediasi pengaruh firm generated content 
 

pada purchase intention Secondate?
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B.  Tujuan dan Manfaat Penelitian 
 
 

1.   Tujuan Penelitian 
 

 

Tujuan dari penelitian ini yang berkaitan dengan permasalahan yang telah 

diuraikan di atas adalah sebagai berikut: 

 
a.   Untuk  mengetahui  pengaruh  firm  generated  content  pada  purchase 

intention Secondate. 

b.   Untuk  mengetahui  pengaruh  brand  loyalty  pada  purchase  intention 
 

Secondate. 
 

c.   Untuk mengetahui pengaruh brand awareness pada purchase intention 
 

Secondate. 
 

d.   Untuk mengetahui pengaruh eWOM pada purchase intention Secondate. 
 

e.   Untuk mengetahui pengaruh firm generated content pada brand loyalty 
 

Secondate. 
 

f.   Untuk mengetahui pengaruh firm generated content pada brand awareness 
 

Secondate. 
 

g.   Untuk   mengetahui   pengaruh   firm   generated   content   pada   eWOM 
 

Secondate. 
 

h.   Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty pada eWOM Secondate. 
 

i.   Untuk mengetahui pengaruh brand awareness pada eWOM Secondate. 
 

j. Untuk mengetahui pengaruh mediasi brand loyalty pada firm generated 

content dan eWOM Secondate. 

k.   Untuk mengetahui pengaruh mediasi brand loyalty pada firm generated 

content dan purchase intention Secondate. 

l. Untuk   mengetahui   pengaruh   mediasi   brand   awareness   pada   firm 

generated content dan purchase intention Secondate.
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2.   Manfaat Penelitian 
 
 

a.   Manfaat Akademik 
 

Peneliti berharap agar penelitian ini dapat memberikan pengetahuan dan 

memperluas ilmu mengenai variabel-variabel seperti firm generated content, 

brand awareness, brand loyalty, eWOM dan purchase intention. 

b.   Manfaat Perusahaan 
 

Peneliti berharap agar penelitian ini dapat membantu meningkatkan 

penjualan dan mengetahui berapa besar pengaruh firm generated content 

terhadap purchase intention dengan adanya brand awareness, brand loyalty, 

eWOM
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