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ABSTRACT  

 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 

 
 
 

(A)       SHANIA ROSELYN ONG (115190136) 
 

(B) PENGARUH    E-WOM    DAN    PERCEIVED    QUALITY    TERHADAP 

PURCHASE  INTENTION  DENGAN  BRAND  IMAGE  SEBAGAI 

VARIABEL MEDIASI PADA PELANGGAN SOMETHINC DI JAKARTA 

BARAT 

(C)      xvii + 103 halaman + 26 tabel + 3 gambar + 7 lampiran 
 

(D)      MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)      Abstract : The purpose of this research was to determine the effect of E- 

WOM, perceived quality and brand image on purchase intention of Somethinc 

customers  in  West  Jakarta.  This  research  used  descriptive  method  with 

primary data. Data were collected using questionnaires and distributed online 

via social media using non-probability sampling and purposive sampling 

techniques. The population are individuals who know the product or brand 

and customers of Somethinc in West Jakarta. The sample used in this study 

are 144 respondents. Data were analyzed using SEM-PLS and calculated 

using SmartPLS 4 software. The results of this research indicate that: a) E- 

WOM has a positive and significant effect on predicting purchase intention; 

b)  Perceived  quality  has  a  positive  and  significant  effect  in  predicting 

purchase intention; c) Brand image has a positive and significant effect in 

predicting purchase intention and d) brand image can mediate the effect of 

the relationship between E-WOM on purchase intention in a positive and 

significant way. From the research results obtained, it is suggested that 

company can more focus on good E-WOM, perceived quality and a brand image 

in order to further increase customer purchase intention. 

 
(F)       Daftar Acuan (1975-2022) 

 

(G)      (Prof. CARUNIA MULYA FIRDAUSY, Ir., M.ADE., Ph.D.) 
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ABSTRAK  

 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 

 
 
 

(A)       SHANIA ROSELYN ONG (115190136) 
 

(B) PENGARUH    E-WOM    DAN    PERCEIVED    QUALITY    TERHADAP 

PURCHASE INTENTION DENGAN BRAND IMAGE SEBAGAI 

VARIABEL MEDIASI PADA PELANGGAN SOMETHINC DI JAKARTA 

BARAT 

(C)      xvii + 103 halaman + 26 tabel + 3 gambar + 7 lampiran 
 

(D)      MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)      Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh E- 

WOM, perceived quality dan brand image terhadap purchase intention pada 

pelanggan Somethinc di Jakarta Barat. Penelitian ini menggunakan metode 

deskriptif dengan data primer. Data diperoleh dengan kuesioner yang 

disebarkan secara online melalui media sosial dengan teknik non-probability 

sampling  dan  purposive  sampling.  Populasi  dalam  penelitian  ini  ialah 

individu yang mengetahui produk atau merek dan pelanggan Somethinc di 

Jakarta Barat. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 144 

responden. Data dianalisis dengan SEM-PLS dan dikalkulasi menggunakan 

software SmartPLS 4. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: a) E-WOM 

memiliki pengaruh positif dan signifikan dalam memprediksi purchase 

intention;  b)  Perceived  quality  memiliki  pengaruh  positif  dan  signifikan 

dalam memprediksi purchase intention; c) Brand image memiliki pengaruh 

positif dan signifikan dalam memprediksi purchase intention dan d) brand 

image   dapat  memediasi   pengaruh   hubungan   antara   E-WOM   terhadap 

purchase intention secara positif dan signifikan. Dari hasil penelitian yang 

diperoleh, disarankan supaya perusahaan dapat lebih fokus terhadap E-WOM, 

perceived quality dan brand image yang baik supaya dapat lebih meningkatkan 

purchase intention pada pelanggan. 

 
(F)       Daftar Acuan (1975-2022) 

 

(G)      (Prof. CARUNIA MULYA FIRDAUSY, Ir., M.ADE., Ph.D.) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.   PERMASALAHAN 

 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Seiring dengan perkembangan zaman, kecantikan menjadi 

kebutuhan  yang  diminati  oleh  berbagai  kalangan  masyarakat  terutama 

anak muda. Baik pria maupun wanita mendambakan penampilan yang 

menarik serta ingin selalu tampil memukau. Berpenampilan menarik tidak 

hanya berupa memperhatikan cara berbusana atau membentuk tubuh yang 

ideal. Kini, masyarakat juga mulai memperhatikan pentingnya merawat 

diri  dengan  tujuan  kecantikan.  Hal  ini  didorong  oleh  perubahan  gaya 

hidup dalam bertumbuhnya minat untuk melakukan perawatan kulit serta 

menggunakan riasan wajah atau kosmetik akibat adanya peningkatan 

kesadaran untuk merawat diri. Eileen Kamtawijoyo selaku Co-Founder & 

COO Populix mengungkapkan bahwa dengan adanya peningkatan 

kesadaran terhadap betapa pentingnya merawat diri akan mempengaruhi 

gaya hidup serta penggunaan atau konsumsi masyarakat akan produk 

perawatan dan kecantikan (Supriadi, 2022). 

Banyak hal yang dilakukan demi memenuhi kebutuhan kecantikan 

seperti melakukan pengobatan di dokter spesialis kecantikan, 

mengkonsumsi obat-obatan, menggunakan produk kosmetik dan produk 

perawatan kulit. Namun, kini masyarakat diharuskan untuk mengurangi 

kebiasaan sebelumnya beraktivitas di luar rumah secara  offline dengan 

beraktivitas di rumah secara online. Hal tersebut dikarenakan terjadinya 

pandemi COVID-19 sehingga masyarakat menjadi gemar melakukan 

perawatan diri sendiri di rumah dan berbelanja produk kecantikan secara 

online. 
 
 

 
1



2  
 
 
 
 
 

 

Gati Wibawaningsih selaku Direktur Jenderal Industri Kecil, 

Menengah dan Aneka (IKMA) Kementrian Perindustrian mengatakan 

bahwa pemberlakuan pembatasan jarak selama pandemi mengakibatkan 

masyarakat  memiliki  banyak  waktu  untuk  tinggal  di  dalam  rumah, 

sehingga terjadinya peningkatan permintaan dan pembeliaan produk 

kecantikan (Kemenperin RI, 2020). Badan Pusat Statistik (BPS) 

menyatakan adanya pertumbuhan sebesar 5.59% pada industri kimia, 

farmasi dan obat tradisional (termasuk kosmetik) di kuartal I tahun 2020 

(Rizaty, 2021).  Dikutip  dari  Kompas.com,  disaat  terjadinya  penurunan 

pada   berbagai   sektor   industri   akibat   pandemi   COVID-19,   sektor 

kecantikan dapat berkontribusi pada devisa dengan nilai ekspor sebesar 

Rp 4,44 triliun pada semester I-2020 secara signifikan dan mengalami 

peningkatan   nilai   sebesar   15,2%   dibandingkan   tahun   sebelumnya 

(Kompas, 2020). Terjadinya peningkatan pesat pada industri kecantikan 

ini  menunjukan  bahwa  kecantikan  telah menjadi  salah  satu  kebutuhan 

yang  penting  bagi masyarakat.  Peningkatan  tersebut  dijadikan  peluang 

besar oleh industri kecantikan dalam melakukan inovasi serta meningkatkan 

penjualan produk mengikuti perkembangan dan perubahan trend secara 

terus menerus. 

Salah satu merek atau brand kecantikan yang sedang populer di 

kalangan masyarakat masa kini adalah Somethinc. Somethinc merupakan 

brand produk kecantikan lokal dengan standar kualitas yang tinggi yang 

didirikan pada tahun 2019. Peningkatan pada industri kecantikan serta 

kondisi pandemi COVID-19 dijadikan peluang bagi Somethinc untuk 

membuat  produk  kecantikan  lokal.  Dikala pandemi COVID-19, 

masyarakat  memiliki waktu lebih untuk melakukan  perawatan  kulit  di 

rumah. Marsela Limesa selaku Co-Founder & President of  Somethinc 

mengatakan bahwa semakin banyak orang yang menggunakan produk 

kecantikan di rumah (Dwinanda, 2021). Hal tersebut menjadi salah satu
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peluang terjadinya permintaan dan penjualan yang tinggi terhadap produk 
 

Somethinc. 
 

Somethinc menciptakan berbagai produk kecantikan seperti 

kosmetik dan skincare untuk bermacam-macam variasi masalah kulit serta 

menyatakan menggunakan bahan alami, halal dan  cruelty free. Produk 

Somethinc   sangat   disukai   dan   dianggap   efektif   dalam   memenuhi 

kebutuhan konsumennya. Berdasarkan data riset internal tim Compas per 

Agustus 2021 di e-commerce Shopee yang dapat dilihat pada Gambar 1.1, 

total penjualan produk Somethinc mencapai Rp10,75 miliar dengan total 

transaksi sebesar ±125 ribu produk (Ramadhani, 2021). 

 
 

Gambar 1.  1. Data Penjualan Produk Somethinc Agustus 2021 
 

Sumber : Ramadhani (2021) 
 

 

Somethinc juga berhasil menduduki posisi ketiga dalam urutan 10 

brand skincare lokal terlaris di e-commerce menurut riset Compas pada 

periode 1 – 18 Februari 2021 di Shopee dan Tokopedia yang dapat dilihat 

pada Table 1.1 dengan total penjualan sebesar Rp8,1 miliar (Compas, 

2021). Hal ini membuktikan bahwa selama pertumbuhan pesat pada industri   

kecantikan,   Somethinc   mampu   bersaing   pada   persaingan penjualan  

yang  ketat  antar  brand  produk  kecantikan  lokal.  Somethinc
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bertahan dan terus berinovasi walaupun semakin banyak pesaing dengan 

produk serupa yang terus bermunculan. 

 
 

Tabel 1. 1. 10 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-commerce 
 

No. Brand Produk Kecantikan Lokal Total Penjualan 

1 MS Glow Rp 38.5 Miliar 

2 Scarlett Rp 17.7 Miliar 

3 Somethinc Rp 8.1 Miliar 

4 Avoskin Rp 5.9 Miliar 

5 Wardah Rp 5.3 Miliar 

6 White Lab Rp 3.1 Miliar 

7 Bio Beauty Lab Rp 2.6 Miliar 

8 Emina Rp 2.1 Miliar 

9 Elshe Skin Rp 1.8 Miliar 

10 Everwhite Rp 1.05 Miliar 

Sumber : Compas (2021) 
 

 

Dibalik kesuksesan penjualan yang dialami Somethinc, masih 

terdapat beberapa hal yang menjadi masalah dalam penurunan minat atau 

niat pembeli untuk membeli produk. Walaupun jarang ditemukan, terdapat 

komentar negatif seperti membandingkan produk Somethinc dengan produk  

brand  lain  yang  mendorong  pembaca  atau  pendengar  menjadi tidak 

tertarik dengan produk. Selain itu, Irene Ursula selaku Founder Somethinc 

mengatakan bahwa produk lokal tidak mudah untuk memasuki pasar 

kecantikan di Indonesia karena sudah tertanam dalam pikiran masyarakat 

dimana produk luar lebih berkualitas dibandingkan produk lokal  (Kompas,  

2022).  Pemikiran  ini  dapat  menjadi  stigma  negatif terhadap  kualitas  

produk  yang  mendorong  penurunan  niat  seseorang dalam melakukan 

pembelian produk.
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Hal tersebut dapat dihindari dengan memperhatikan hal-hal yang 

dapat mempengaruhi peningkatan niat beli. Niat untuk membeli atau 

purchase intention sangat penting dalam menentukan tingkat pembelian dari 

konsumen untuk peningkatan perusahaan (Selly & Purba, 2020). 

Pertumbuhan minat dan niat seseorang dalam membeli suatu produk dapat 

dipengaruhi oleh berbagai hal. Purwianti dan Niawati (2022) dalam 

penelitiannya menunjukkan bahwa E-WOM, brand image dan brand 

attitude memberikan dampak yang positif dalam mempengaruhi purchase 

intention terhadap produk kecantikan Korea di Batam. Sementara 

Widjanarko dan Harsono (2019) menyatakan bahwa  brand awareness, 

brand image dan perceived quality mempengaruhi purchase intention 

secara signifikan terhadap pembelian sepeda motor merek Honda di 

Surabaya.  Hendro  dan  Keni  (2020)  dalam  penelitiannya  menyatakan 

bahwa trust, brand image dan E-WOM berpengaruh positif terhadap 

purchase intention. Evgeniy et al. (2019) menunjukkan bahwa E-WOM 

credibility, quality dan quantity serta peran mediasi brand image dan 

perceived quality berpengaruh secara positif terhadap purchase intention 

brand mobil korea di Russia. 

Berdasarkan penelitian terdahulu di atas, terdapat Word of Mouth 

(WOM) yang dianggap sebagai strategi marketing secara tradisional yang 

efektif dan efisien dalam mendorong niat beli. Walaupun tergolong 

menggunakan cara tradisional, WOM dianggap menjadi strategi yang efektif 

karena banyak orang lebih mempercayai informasi yang diberikan secara 

langsung oleh orang lain dibanding dengan iklan (Totoh, 2020). Jika 

seseorang melihat dan menganggap komentar positif terhadap suatu produk 

sebagai sumber yang kredibel, hal tersebut dapat memotivasi pembuatan 

keputusan dalam pembelian (Bataineh, 2015). Dengan adanya WOM, 

tentunya dapat mempengaruhi purchase intention seseorang dalam 

melakukan pembelian.
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Seiring perkembangan teknologi, WOM tidak hanya dilakukan 

secara tradisional atau tatap muka secara fisik tetapi secara digital yang 

dikenal dengan sebutan Electronic Word Of Mouth (E-WOM). Jika dahulu 

orang-orang hanya memberikan informasi kepada orang disekitarnya, 

melalui E-WOM orang-orang dapat memberikan informasi secara lebih 

luas melalui media sosial atau jejaring sosial. Nuseir (2019) menyatakan 

bahwa E-WOM memiliki dampak yang signifikan dalam mempengaruhi 

purchase intention. Hal tersebut dikarenakan kemajuan teknologi serta 

penggunaan internet yang membuat E-WOM sangat relevan dengan 

pemasaran pendorong niat pembelian. Sementara itu, Hendro dan Keni 

(2020) menganggap E-WOM berpengaruh positif namun tidak signifikan 

dikarenakan  dalam  penelitiannya  menunjukkan  bahwa  E-WOM  pada 

zaman modern tidak sepenuhnya memberikan dampak positif terhadap 

purchase intention. 

Tidak hanya E-WOM, persepsi kualitas (perceived quality) atau 

pandangan konsumen terhadap keunggulan suatu produk sesuai dengan 

harapan merupakan hal yang tidak kalah penting dalam mempengaruhi 

purchase intention. Dengan adanya  perceived quality, konsumen dapat 

menentukan kualitas dengan menyesuaikan kebutuhannya. Ketika 

konsumen hendak memilih suatu produk atau jasa yang dibutuhkan, 

perceived quality sangat penting untuk melihat dan mencocokkan kualitas 

yang diharapkan menyesuaikan kebutuhan sebelum melakukan pembelian 

(Suryani et al., 2018). 

Dalam sebuah penelitian terhadap brand smartphone Taiwan, 

menunjukkan bahwa perceived quality memiliki efek terhadap purchase 

intention pada masyarakat milenial Taiwan (Li et al., 2020). Kristinawati 

dan Keni (2020) menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. Dalam penelitiannya,
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perceived  quality  menjadi  faktor  terpenting  serta  memiliki  pengaruh 

terbesar dalam mempengaruhi purchase intention. 

Salah satu cara konsumen dapat mengetahui kualitas dan 

keunggulan suatu produk merek tertentu dengan adanya brand image yang 

dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen. Brand image yang 

memiliki nilai positif juga dapat menjadi peluang dan dimanfaatkan oleh 

perusahaan untuk melakukan perkembangan pada produknya (Pertiwi & 

Sukawati, 2017). Perkembangan produk yang dilakukan oleh perusahaan 

dapat mendorong peningkatan purchase intention terhadap calon pembeli. 

Selain itu, brand image yang memiliki citra kuat sangat bermanfaat bagi 

perusahaan dalam mempengaruhi ingatan konsumen dalam membedakan 

brand perusahaan dengan brand pesaing (Chang et al., 2015). 

Parama dan Seminari (2020) menyatakan bahwa brand image 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention serta 

memiliki peran dalam memediasi antara E-WOM dan purchase intention. 

Melalui hasil penelitiannya menunjukkan adanya hubungan antar brand 

image dengan purchase intention dimana jika terjadi 

peningkatan/penurunan terhadap  brand image maka purchase intention 

juga akan mengalami peningkatan/penurunan begitu juga sebaliknya. Farzin 

dan Fatahhi (2018) dalam hasil penelitian lebih lanjut menunjukkan 

pengaruh E-WOM dalam membentuk brand image di benak konsumen yang 

akhirnya mempengaruhi purchase intention secara positif. Didukung oleh 

hasil penelitian Lee dan Lee (2018) yang menunjukkan bahwa brand image 

memiliki peran memediasi yang berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. 

Dari uraian penelitian sebelumnya di atas, penelitian ini dilakukan 

untuk melengkapi dan mengkonfirmasi temuan hasil penelitian terdahulu 

tersebut.  Oleh  karena  itu,  topik  penelitian  ini  berjudul  “Pengaruh E-
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WOM  dan  Perceived  quality  terhadap  Purchase  intention  dengan 
 

Brand image Pelanggan Somethinc di Jakarta Barat”. 
 
 
 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang masalah, maka diperoleh identifikasi 

masalah sebagai berikut : 

a.   Adanya pengaruh E-WOM yang dapat memprediksi pengaruh terhadap 
 

purchase intention. 
 

b.   Adanya pengaruh perceived quality yang dapat memprediksi pengaruh 

terhadap purchase intention. 

c.  Adanya pengaruh brand image yang dapat memprediksi pengaruh 

terhadap purchase intention. 

d.   Adanya pengaruh E-WOM yang dapat memprediksi pengaruh terhadap 
 

brand image. 
 

e.   Adanya pengaruh brand image yang dapat memediasi pengaruh E- 

WOM terhadap purchase intention. 

 

 
3.   Batasan Masalah 

 

Untuk membatasi luasnya ruang lingkup dan mengingat 

keterbatasan  kemampuan,  waktu  dan  biaya  dalam  penelitian,  maka 

batasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a.   Subjek penelitian dalam penelitian ini ialah pelanggan Somethinc di 

wilayah Jakarta Barat. Pembatasan terhadap subjek bertujuan supaya 

pengumpulan data dapat dilakukan secara lebih efektif dan efisien. 

b.   Objek penelitian dalam penelitian ini ialah E-WOM, perceived quality, 

brand image dan purchase intention pada pelanggan Somethinc di 

Jakarta Barat.
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4.   Rumusan Masalah 
 

Rumusan  masalah  yang  diajukan  dalam  penelitian  ini  adalah 

sebagai berikut : 

a.   Apakah E-WOM dapat mempengaruhi purchase intention pelanggan 
 

Somethinc di Jakarta Barat? 
 

b.   Apakah  perceived  quality  dapat  mempengaruhi  purchase  intention 
 

pelanggan Somethinc di Jakarta Barat? 
 

c.   Apakah  E-WOM  dapat  mempengaruhi  brand  image  Somethinc  di 
 

Jakarta Barat? 
 

d.   Apakah   brand   image   dapat   mempengaruhi   purchase   intention 
 

pelanggan Somethinc di Jakarta Barat? 
 

e.   Apakah  brand  image  dapat  memediasi pengaruh  E-WOM  terhadap 
 

purchase intention pelanggan Somethinc di Jakarta Barat? 
 
 
 

B.   TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.   Tujuan 
 

Tujuan yang ingin dicapai melalui penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 

a.   Untuk menguji secara empiris pengaruh E-WOM terhadap purchase 

intention pelanggan Somethinc di Jakarta Barat. 

b.   Untuk menguji secara empiris pengaruh perceived quality  terhadap 
 

purchase intention pelanggan Somethinc di Jakarta Barat. 
 

c.   Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  E-WOM  terhadap  brand 

image Somethinc di Jakarta Barat. 

d.   Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh   brand  image  terhadap 
 

purchase intention pelanggan Somethinc di Jakarta Barat. 
 

e.   Untuk menguji secara empiris apakah pengaruh brand image dapat 

memediasi pengaruh E-WOM terhadap purchase intention pelanggan 

Somethinc di Jakarta Barat.
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2.   Manfaat 
 

Hasil penelitian ini memiliki manfaat sebagai berikut : 
 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Dari hasil penelitian ini, diharapkan dapat membuktikan pengaruh E- 

WOM   dan   perceived   quality   terhadap   purchase   intention   serta 

pengaruh brand image dalam memediasi E-WOM terhadap purchase 

intention. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat bermanfaat untuk 

menambah wawasan dan menjadi referensi untuk penelitian lainnya 

secara lebih lanjut. 

b.   Manfaat Praktis 
 

Hasil   dari   penelitian   ini   diharapkan   dapat   bermanfaat   untuk 

perusahaan dalam meningkatkan hal pendorong untuk menarik minat 

pembeli. Hal tersebut diperoleh dengan memanfaatkan variabel yang 

dibahas dalam penelitian ini yaitu E-WOM dan perceived quality serta 

brand  image  terhadap  purchase  intention.  Dari  hasil  penelitian  ini 

dapat digunakan oleh perusahaan Somethinc untuk mengembangkan 

dan meningkatkan daya jual serta kualitas produk berdasarkan 

pandangan dan kepercayaan yang diberikan oleh konsumen.
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