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JAKARTA

GITA CARBELLA (115200131)

THE EFFECT OF E-WOM, PERCEIVED QUALITY, AND BRAND
AWARENESS ON PURCHASE INTENTION OF SKINTIFIC PRODUCT IN
JAKARTA

XVI + 86 pages, 29 tables, 3 pictures, 18 attachments

MARKETING MANAGEMENT

Abstract:The purpose of this study was to examine the effect of E-WOM,
perceived quality, and brand awareness on purchase intention. The
population of this research is prospective customers who are familiar
Skintific products who are domiciled in Jakarta. The number of samples was
200 respondents used according to the criteria. The technique of selecting
the sample used in this study is purposive sampling. The data collection
technique used a questionnaire via google form. Processing of research
data using SmartPLS. The results of this study are that e-wom has a positive
and significant influence on the purchase intention of prospective Skintific
customers in Jakarta, perceived quality has a positive and significant
influence on the purchase intention of prospective Skintific customers in
Jakarta, brand awareness has a positive and significant influence on the
purchase intention of prospective Skintific customers in Jakarta.
Keywords: E-WOM, Perceived Quality, Brand Awareness, Purchase
Intention.
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ABSTRAK
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PENGARUH E-WOM, PERCEIVED QUALITY, DAN BRAND
AWARENESS TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK
SKINTIFIC DI JAKARTA

XVI + 86 halaman, tabel 29, gambar 3, lampiran 18

MANAJEMEN PEMASARAN

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh e-wom,
perceived quality, dan brand awareness terhadap purchase intention.
Populasi dari penelitian ini adalah calon pelanggan yang mengenal atau
mengetahui produk Skintific yang berdomisili di Jakarta. Jumlah sampel
sebanyak 200 responden yang dapat digunakan sesuai kriteria. Teknik dari
pemilihan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah purposive
sampling. Teknik pengambilan data menggunakan kuesioner melalui
google form. Pengolahan data ini menggunakan SmartPLS. Hasil dari
penelitian ini adalah e-wom memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention calon pelanggan Skintific di Jakarta, perceived
quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention calon pelanggan Skintific di Jakarta, brand awareness memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention calon
pelanggan Skintific di Jakarta.\

Kata kunci: E-WOM, Perceived Quality, Brand Awareness, Purchase
Intention
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BAB I
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Industri kecantikan dan perawatan kulit terus tumbuh di tengah
pemulihan ekonomi pasca Covid-19. Diperkirakan puncaknya akan tercapai
dalam tiga hingga lima tahun ke depan (Kompas, 2023). Portal data pasar
dan konsumen internasional, statista (2023), memperkirakan tingkat
pertumbuhan pasar industri kosmetik Indonesia sebesar 4,59 persen pada
tahun 2023-2028. Hal ini juga mencakup produk perawatan kulit (skincare)
dan diri (personal care). Selain itu, Badan Pengawas Obat dan Makanan
(BPOM) dalam Kompas (2023) mencatat, jumlah pelaku industri kosmetik
meningkat dari 819 unit usaha pada 2021 menjadi 913 unit usaha pada tahun
2022. Hal ini mengindikasikan bahwa industri kecantikan dan perawatan
kulit kedepannya dapat memberikan prospek yang baik bagi Indonesia.

Salah satu perusahaan perawatan kulit yang terkenal di Indonesia
adalah Skintific. Skintific adalah brand skincare yang berasal dari China
dan terkenal oleh produk-produknya yang menggunakan bahan-bahan aktif
murni dan teknologi yang disebut 7rilogy Triangle Effect (TTE) yang tidak
hanya memberikan hasil tepat yang efektif, namun juga aman dan lembut
bahkan untuk kulit sensitif sekalipun (IDXChannel, 2023).

Skintific juga terkenal akan inovasi produk, yaitu 5x Ceramide
Moisturizer, Mugwort Acne Clay Stick dan Truffle Biome Skin Reborn
Moisturizer (CNNIndonesia, 2023). Slogan mereka adalah “We Repair Your
Skin Barrier” yaitu slogan untuk memperbaiki skin barrier yang rusak dan
memperkuatnya (Obseshe, 2022). Menurut CNN Indonesia (2023),
Skintific telah berhasil menjadi top 1 beauty category hampir di seluruh e-
commerce di Indonesia, seperti Shopee, Tiktok, dan platform lainnya,

bahkan meraih penjualan terbesar di Tiktok Shop pada tahun 2022. Untuk



dapat bersaing dengan produk sejenis purchase intention sangat dibutuhkan.
Namun penjualan dalam kaitan ini mengalami fluktuatif akibat adanya
persaingan ketat. Brand Somethinc menduduki posisi pertama dengan total
angka penjualan mencapai Rp. 53,2 miliar pada sepanjang kuartal II tahun
2022. Skintific dengan total penjualan Rp. 44,4 miliar. Scarlett menembus
angka penjualan sebesar Rp. 40,9 miliar (Compas, 2022). Data tersebut
menunjukkan bahwa purchase intention pelanggan skintific dapat dikatakan
masih rendah jika dibandingkan dengan brand lokal seperti Somethinc.
Adanya banyak brand local menjadikan persaingan bisnis yang
semakin ketat pada industri perawatan kulit. Brand local tersebut antara lain
Somethinc, Scarlett, Garnier, dan MS. Glow. Akibatnya Purchase intention
konsumen Skintific terpengaruh dengan adanya competitor produk sejenis

tersebut.

[ [Top\5|Brand|PerawatanWajahjTerlaris) J
[di[Ezcommerce|Kuartal[l[>72022]

# April-Juni 2022

— Sales Revenue —

Somethinc Skintific Scarlett Gamier Ms Glow

Disclaimer: Data berdasarkan Compas Dashboard- Katogorl perawatan wajah- Shopes & Tokopadia- Official Store Only-Periode April - Juni 2022

Sumber: Compas (2022)
Gambar 1.1 Top 5 Brand Perawatan Wajah Terlaris

Penelitian terdahulu terkait faktor yang mempengaruhi purchase
intention telah banyak dilakukan (Tien et al. 2019, Thuy et al. 2020). Hasil
penelitian Tien ef al. (2019) menunjukkan bahwa kegunaan E-WOM dan
kredibilitas E-WOM dapat memengaruhi intensi pembelian secara

signifikan. Sedangkan Thuy et al. (2020) mengatakan intensi pembelian



dipengaruhi oleh kualitas dari E-WOM, kuantitas E-WOM, keahlian sumber,
sikap terhadap informasi E-WOM, dan kredibilitas sumber.

Purchase intention juga dapat dipengaruhi oleh brand awareness.
(Poulis et al, 2019; Barreda et al., 2015; Chakraborty, 2019). Saat
mengevaluasi alternatif dalam proses keputusan pembelian konsumen,
brand awareness memainkan peran yang cukup besar dalam membimbing
purchase intention konsumen. Banyaknya pesaing dalam suatu industri
menyebabkan pentingnya brand awareness dalam memengaruhi pilihan
konsumen, hal ini sejalan dengan temuan bahwa brand awareness
konsumen berperan serta dalam menentukan pilihan konsumen antara
produk suatu merek dengan para pesaingnya.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Lee ef al. (2019) mengenai
purchase intention konsumen mahasiswa terhadap produk perawatan kulit
yang melibatkan 150 mahasiswa di Malaka, ditemukan bahwa purchase
intention dipengaruhi secara positif oleh kesadaran merek. Selain itu, faktor
lain yang dapat memengaruhi purchase intention adalah perceived quality.
Perceived quality yang dirasa seseorang dapat memengaruhi purchase
intention orang tersebut dan hal ini bisa terjadi karena adanya suatu
penilaian dari konsumen mengenai keunggulan suatu produk tertentu.
Produk suatu merek yang mempunyai perceived quality yang baik
dipandangan konsumen juga akan terjamin dari pesaing merek lainnya.
Perceived quality mempunyai pengaruh terhadap purchase intention pada
produk skincare. Adanya perceived quality yang positif akan memengaruhi
pilihan konsumen sehingga akan mendorong keputusan pembelian
konsumen (Lee, ef al. 2019).

Selain penelitian terdahulu di atas, penelitian terdahulu juga
mengungkapkan bahwa faktor yang mempengaruhi purchase intention
antara lain e-wom, brand image, perceived quality (Ong & Firdausy, 2023).
Selanjutnya dalam penelitian (Tanuwijaya & Slamet, 2021) menemukan
bahwa brand awareness, brand association, perceived quality, brand loyalty

memengaruhi purchase intention. (Lionitan & Firdausy, 2023) juga



menjelaskan bahwa persepsi harga dan word of mouth memengaruhi
purchase intention. Demikian pula dengan Lee et al. (2019) yang
menemukan bahwa brand awareness, brand association, perceived quality,
brand loyalty memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention pada produk perawatan kulit. Sedangkan Evgeniy et al.
(2019) menemukan bahwa e-wom memiliki pengaruh yang positif terhadap
purchase intention.

Dengan banyaknya penelitian terdahulu di atas, penelitian ini tidak
ditujukan untuk mengisi kekurangan penelitian terdahulu tetapi lebih
ditujukan menkonfirmasi dan mengupdate hasil penelitian terdahulu. Oleh
karena itu, tujuan penelitian ini yakni menganalisis bagaimana “Pengaruh
E-WOM, Perceived Quality, dan Brand Awareness terhadap Purchase
Intention Pada Produk Skintific di Jakarta”.

. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan tersebut, maka

identifikasi masalah tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut:

a. Adanya persaingan yang ketat pada industri perawatan kulit di
Indonesia.

b. Munculnya banyak brand pada industri kecantikan menjadikan
persaingan bisnis yang semakin ketat.

c. Dampak persentase penjualan yang disebabkan oleh beberapa faktor
purchase intention pelanggan di Indonesia antara lain E-WOM,

perceived quality dan brand awareness.

. Batasan Masalah

Adapun beberapa batasan masalah yang terdapat pada penelitian ini,
yaitu sebagai berikut:
a. Subjek dalam penelitian ini mencakup konsumen yang mengenal atau

mengetahui produk Skintific yang berdomisili di Jakarta.



b.

Objek penelitian yang dibahas yaitu E-WOM, perceived quality, brand
awareness dan purchase intention pada konsumen yang mengenal atau

mengetahui produk Skintific di Jakarta.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan pembatasan

masalah sebelumnya, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

a.

Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap purchase intention produk
Skintific di Jakarta?

b. Apakah perceived quality memiliki pengaruh terhadap purchase
intention produk Skintific di Jakarta?
c. Apakah brand awareness memiliki pengaruh terhadap purchase
intention produk Skintific di Jakarta?
. TUJUAN DAN MANFAAT
. Tujuan
Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan dari penelitian
ini adalah:
a. Untuk mengetahui apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap
purchase intention produk Skintific.
b. Untuk mengetahui apakah perceived quality memiliki pengaruh
terhadap purchase intention produk Skintific.
c. Untuk mengetahui apakah brand awareness memiliki pengraruh
terhadap purchase intention produk Skintific.
. Manfaat

Manfaat penelitian ini terbagi menjadi 2 (dua) kategori yaitu

manfaat teoritis dan manfaat praktis yang akan disebutkan sebagai berikut:

Manfaat Teoritis



Manfaat teoritis dalam penelitian ini adalah untuk membuktikan
seberapa besar pengaruh E-WOM, perceived quality, brand awareness

terhadap purchase intention pada produk Skintific di Jakarta.

. Manfaat Praktis

Manfaat praktis dalam penelitian ini adalah untuk memberikan
informasi kepada perusahaan produk Skintific terkait faktor yang
memengaruhi niat pembelian konsumen dengan tujuan agar perusahaan

dapat meningkatkan purchase intention konsumen.
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