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ABSTRACT 

 

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                         JAKARTA 

 

(A) LIVIA AEXANDRA KOSASIH (115200004) 

(B) THE INFLUENCE OF E-WOM, BRAND IMAGE, AND BRAND AMBASSADOR 

ON PURCHASE INTENTION OF MSGLOW PRODUCTS AMONG STUDENTS 

AT THE FEB, TARUMANAGARA UNIVERSITY.  

(C) xviii + 51 pages, 23 tables, 7 pictures, 14 attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The purpose of this research is to empirically examine the true 

influence of e-wom, brand image, and brand ambassador on consumer 

purchasing intention. The sampling technique that the researcher used is a non-

probability sampling method, namely a purposive sampling technique. Only a 

few individuals are selected as sample in this research based on certain criteria. 

This research involves a total of 180 respondents which is consumers who have 

not yet used MsGlow and consumers who study in Faculty of Economic and 

Business, Universitas Tarumanagara. This research used quantitative approach 

with employing a survey method through online questionnaire distribution using 

Google Forms to gather the information that can be used in testing. In testing the 

hypothesis and data processing, the researcher use a PLS-SEM (Partial Least 

Square – Structural Equation Modeling) as a software analysis version 4.0. This 

research performs two (2) tests which is inner model test and outer model test. 

In the outer model test, all the indicators and variables demonstrate valid and 

reliable results, so all indicators and variables can be used in this research. The 

inner model test involves various test such as coefficients determination test, 

multicolinearity test, path coefficient test, effect size test, predictive relevance 

test, and hypothesis testing. Results from all the conducted test in this research 

indicate that e-wom has a positive and significant influence on consumer 

purchasing intention. Then, brand image has a positive and significant influence 

on purchasing intention. However, brand ambassador does not have a positive 

and significant influence on purchasing intention. 

(F) Keywords: E-WOM, brand image, brand ambassador, purchase intention. 

(G) Reference list: 68 (1991–2023) 

(H) Arifin Djakasaputra S.E., S.KOM., M.Si. 
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ABSTRAK 

 

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                         JAKARTA 

 

(A) LIVIA ALEXANDRA KOSASIH (115200004) 

(B) PENGARUH E-WOM, Brand Image, dan Brand Ambassador terhadap Purchase 

Intention produk MsGlow pada Mahasiswa/I Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Tarumanagara 

(C) xviii + 51 halaman, 23 tabel, 7 gambar, 14 lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris yang 

mendalam mengenai pengaruh variabel dependen yaitu informasi dari mulut ke 

mulut, citra merk, dan duta merk terhadap variabel independen yaitu keputusan 

pembelian konsumen pada produk MsGlow. Pada penelitian ini, teknik yang 

digunakan untuk pengambilan sampel adalah teknik non-probability sampling 

yaitu purposive sampling dimana hanya beberapa orang saja yang bisa menjadi 

sampel penelitian ini karena adanya kriteria dalam pengambilan sampel. 

Penelitian ini menggunakan sebanyak 180 responden yaitu konsumen yang 

belum menggunakan produk MsGlow dan juga konsumen yang berada di 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara. Pendekatan yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei berupa menyebarkan kuisioner secara daring menggunakan Google Form 

untuk mengumpulkan data-data yang akan diolah. Dalam pengujian hipotesis, 

dilakukan pengolahan data dan analisis menggunakan perangkat lunak PLS-SEM 

(Partial Least Square – Structural Equation Modelling) versi 4.0. Penelitian ini 

melakukan dua (2) pengujian yaitu uji inner model dan juga uji outer model. 

Dalam uji outer model, semua indikator dan variabel memiliki hasil yang valid 

dan reliabel sehingga semua indikator dan variabel dapat digunakan dalam 

penelitian ini. Pada pengujian inner model, dilakukan beberapa test seperti uji 

koefisien determinasi, uji multikolinearitas, uji path coefficient, pengujian efek, 

uji prediksi, dan juga pengujian hipotesis. Dari semua uji yang dilakukan, maka 

hasil yang ditunjukan pada penelitian ini menujukkan bahwa informasi dari 

mulut ke mulut memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Kemudian, citra merk memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Tetapi, duta merk tidak memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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(F) Kata Kunci: Informasi mulut ke mulut, citra merek, duta merek, keputusan 

pembelian. 

(G) Daftar pustaka: 68 (1991-2023) 

(H) Arifin Djakasaputra S.E., S.KOM., M.Si. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah  

Kosmetik merupakan barang/bahan yang digunakan untuk mengubah individu agar 

terlihat berbeda. Kosmetik berasal dari bahasa Yunani yaitu “Kosmetikos” yang 

memiliki arti keterampilan dalam bidang penataan. Pada awalnya, kosmetik muncul 

pada zaman Mesir Kuno dan digunakan agar membuat seorang individu menjadi lebih 

menonjol dan otomatis menjadi lebih menarik perhatian. Para kaum wanita maupun 

laki – laki merasa kosmetik merupakan bagian yang penting di hidupnya. 

(kompas.com). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Putri (2017), kaum wanita 

adalah target utama industri kosmetik.  

Pertumbuhan industri kosmetik berkembang sangat cepat dan fleksibel. 

Kementrian Perindustrian berkata sektor industri kosmetik melonjak pada tahun 2020 

dan berkontribusi 1,92% terhadap Produk Domestik Bruto (Sari, 2022). Ada begitu 

banyak varian kosmetik, mulai dari make up sampai skin care atau perawatan wajah. 

Para wanita di Indonesia perlahan mulai menyadari betapa pentingnya perawatan 

wajah untuk investasi di hari tua, maka dari itu sektor industri kosmetik sangat 

berkembang di Indonesia, khususnya skin care. (Kementerian Perindustrian Republik 

Indonesia, 2018.) Ada banyak sekali varian skin care yang ada di Indonesia, ada yang 

diimpor dari luar negeri, ada pula produk skin care yang dibuat di Indonesia alias 

produk lokal, salah satunya adalah MsGlow.  

MsGlow adalah perusahaan lokal yang berdiri tahun 2013 dan awalnya merupakan 

usaha pribadi yang dipasarkan secara online. Shandy Purnamasari, founder dari 

MsGlow memutuskan untuk menggandeng Kadek Maharani dan akhirnya membuka 

brand kosmetik yang juga memproduksi skincare yaitu MsGlow Beauty. 

(mediaindonesia.com)  
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Di tahun 2020, MsGlow meraih penghargaan Best Brand Award dalam kategori 

“Skincare Yang Dijual Secara Ekslusif” dalam acara Indonesia Best Brand Award 

(IBBA.) IBBA mengatakan bahwa MsGlow telah menjadi merk yang selalu diingat 

oleh konsumen dan dianggap merk terbaik oleh konsumen. (lifestyle.com)  

Pada tahun 2021, MsGlow menerima penghargaan MURI (Museum Rekor 

Indonesia) sebagai perusahaan kosmetik dengan jaringan penjualan terbanyak di 

Indonesia yaitu sebesar 78.147 jaringan penjualan. Di tahun 2021 MsGlow juga 

menerima penghargaan dalam acara “Marketeers Omni Brands of The Year” selama 2 

tahun berturut – turut (beritasatu.com.) MsGlow juga masuk dalam kategori skincare 

lokal yang penjualannya tertinggi di Shopee dan Tokopedia.  Sampai saat ini, MsGlow 

sudah menyediakan kurang lebih 50 produk kosmetik dan juga skincare yang di 

produksi di Indonesia dengan menggunakan bahan – bahan alami asli dari Indonesia 

seperti bengkoang, kunyit, minyak zaitun, lidah buaya, dan lain lain.  

Tabel 1.1 Data Perbandingan Penjualan Produk SkinCare 

No Merk Penjualan 

Tahun 2021 

Brand Ambassador & 

Tahun 

Penjualan 

Tahun 2022 

1. Ms. Glow Rp. 38,5 Miliar Cha Eun Woo (2022) Rp. 29,4 Miliar 

2. Somethinc Rp. 8,1 Miliar NCT DREAM (2022) Rp. 53,2 Miliar 

3. Scarlett Rp. 7,7 Miliar Song Joong Ki (2022) Rp. 40,9 Miliar 

4. Whitelab Rp. 3,1 Miliar Oh Sehun (2022) Rp. 25,3 Miliar 

Sumber: Kusuma & Hasanah (2023) 

Dari beberapa merk yang ada di tabel 1.1 di tahun 2021 brand MsGlow berada di 

posisi pertama dengan penjualan tahunan sebesar Rp. 38,5 miliar rupiah. Setelah 

menggandeng Cha Eun Woo sebagai brand ambassadornya di tahun 2022, penjualan 

brand MsGlow malah mengalami penurunan sebanyak 9,1 miliar sehingga pada tahun 

2022 penjualan brand MsGlow berada di posisi ke 4 dengan penjualan tahunan sebesar 

Rp 29,4 miliar rupiah. Dari data diatas, peneliti ingin menguji variabel Brand 
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Ambassador dengan variabel lain yaitu E-WOM dan Brand Image terhadap Purchase 

Intention atau minat beli konsumen sehingga penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

saran/masukan kepada brand MsGlow agar bisa menghasilkan output penjualan yang 

semakin meningkat.  

Pilihan untuk menjadikan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara 

sebagai subjek penelitian didasari oleh observasi bahwa mahasiswa/i Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara banyak yang aktif menggunakan 

produk skin care untuk merawa kulit mereka. Fenomena ini mencerminkan kesadaran 

akan pentingnya menjaga kesehatan kulit, yang tidak hanya berkaitan dengan aspek 

kecantikan tetapi juga menjadi indikator kesejahteraan dan perawatan diri secara 

menyeluruh. Dengan demikian, pemahaman perilaku penggunaan skin care di 

kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara dapat 

memberikan wawasan yang berharga terkait tren perawatan diri dan potensi 

pengaruhnya terhadap aspek ekonomi dan bisnis.  

Menurut Nurhasanah et al (2021) Perusahaan yang menggunakan Brand 

Ambassador memiliki potensi untuk mempengaruhi konsumen agar membeli 

produknya. Dewi et al (2020) mengatakan bahwa Brand Ambassador merupakan 

sekelompok orang atau individu yang memberikan dukungan kepada sebuah brand 

dengan memanfaatkan popularitasnya. Ada beberapa daya tarik yang dimiliki oleh 

seorang Brand Ambassador, yaitu: visual/fisik, capaian/keberhasilan, sifat, gaya hidup, 

keandalan, dan juga kredibilitas (Ilmi et al, 2020). Brand Ambassador merupakan salah 

satu strategi yang dibuat oleh suatu perusahaan agar konsumen merasa tertarik dengan 

perusahaan tersebut.  

Cara seorang Brand Ambassador menyampaikan kata – katanya tentang suatu 

produk dapat menciptakan minat beli konsumen dan diharapkan akan mempengaruhi 

konsumen untuk membeli produk/jasa (Imani et al, 2021). Brand Ambassador yang 

digunakan oleh sebuah perusahaan juga harus menyesuaikan dengan karakteristik 
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brand sehingga dapat membentuk citra atau kesan yang positif di mata konsumen. 

Brand Ambassador juga memiliki peran untuk membantu membangun koneksi antara 

perusahaan dengan konsumen, secara tidak langsung Brand Ambassador juga 

membangun hubungan antara konsumen dan perusahaan (Kolinug et al, 2022) serta 

membangun citra atau image dari suatu perusahaan dan akan memberikan dampak pada 

keputusan pembelian. 

Sudah terdapat banyak brand skin care yang menawarkan berbagai macam produk. 

Dengan adanya berbagai macam pilihan produk skin care dari berbagai perusahaan, 

maka konsumen biasanya akan memilah terlebih dahulu produk mana yang akan ia 

beli. Sebelum memutuskan untuk membeli, biasanya konsumen akan mencari tahu 

terlebih dahulu apa saja kelebihan dan kekurangan terhadap produk yang akan ia beli. 

Word Of Mouth merupakan penyebaran informasi mengenai suatu produk dari mulut 

ke mulut secara langsung, biasanya penilaian baik atau buruk suatu produk bergantung 

pada konsumen yang sudah memakai dan sudah merasakan kelebihan ataupun 

kekurangan dari produk tersebut (Laksono et al., 2023.)  

Perkembangan teknologi membuat masyarakat lama – lama mulai merasakan 

kenyamanan untuk mencari berbagai informasi melalui internet karena semua hal bisa 

didapatkan dengan mudah. Tetapi, tidak semua yang didapatkan dari internet 

mempunyai efek ataupun dampak yang positif sehingga konsumen disarankan untuk 

menyaring informasi terlebih dahulu. Begitu pula dengan word of mouth. Menurut Qi 

dan Kuik (2022) word of mouth mempunyai peran yang sangat penting dalam 

membentuk sikap konsumen dalam hal keputusan pembelian. Dengan adanya word of 

mouth, konsumen dapat mempelajari kegunaan atau manfaat dan karakteristik tentang 

barang/jasa yang akan ia beli.  

Tetapi seiring berkembangnya waktu, word of mouth tidak lagi dilakukan dengan 

bertemu langsung secara tatap muka tetapi konsumen mulai memanfaatkan teknologi 

dan melakukan komunikasi word of mouth melalui teknologi atau yang sering disebut 
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dengan Electronic Word of Mouth (e-WOM.) Sudirman et al (2023) mengatakan 

bahwa e-WOM merupakan proses bertukar informasi antara konsumen ke konsumen 

lain melalui internet guna mendapatkan informasi mengenai suatu barang ataupun jasa. 

Sebelum membeli suatu produk, konsumen cenderung lebih suka untuk membaca 

ulasan/review singkat guna menghindari hal – hal yang tidak diinginkan. Setelah 

memakai produk tersebut, biasanya konsumen akan mengunggah ulasan tentang 

bagaimana kesannya setelah menggunakan produk tersebut agar ulasan tersebut bisa 

dibaca oleh calon pembeli yang akan membeli produk tersebut. Dalam penelitiannya, 

Yulindasari (2022) mengatakan bahwa dengan adanya pengetahuan mengenai suatu 

produk/jasa yang sudah diperoleh, konsumen akan mendapatkan pandangan yang lebih 

terperinci. Ulasan atau review dari konsumen dapat dianggap sebagai masukan atau 

saran dari konsumen yang telah memiliki pengalaman memakai suatu barang/jasa. E-

Word of mouth dapat mempengaruhi konsumen dari berbagai macam aspek, mulai dari 

manfaat produk tersebut, efek samping produk tersebut, sampai citra atau image dari 

perusahaan produk tersebut.  

Menurut Keni et al (2019), variabel lain yang memiliki pengaruh penting atas 

keputusan pembelian adalah brand image. Citra merk atau brand image memberikan 

dampak yang cukup besar dalam keputusan pembelian. Menurut Supriyadi et al (2016) 

brand image merupakan gambaran dari seluruh pemahaman tentang suatu merk yang 

dibentuk dari informasi dan juga pengalaman konsumen sebelumnya setelah 

menggunakan barang/jasa dari suatu merk. Brand image merupakan faktor pertama 

yang akan dilihat konsumen. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Nur dan Albert 

(2020) brand image merupakan faktor yang paling berkesan di mata konsumen.  

Suatu merk memiliki ciri khasnya tersendiri, sifatnya adalah apa yang membedakan 

produk/jasanya dengan merk lain. Cita atau image dapat terbentuk dari pandangan 

individu terhadap sesuatu (Ida & Hidayati, 2020). Seorang individu dapat 

menggambarkan citra dari suatu brand karena pengalaman individu terhadap suatu 

perusahaan. Brand image harus mencerminkan karakter internal dan eksternal suatu 
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perusahaan yang dapat memberikan pengaruh yang positif kepada masyarakat. 

Semakin tinggi citra merk dalam pandangan konsumen, maka akan semakin kuat 

keyakinan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Image berkaitan dengan 

sikap  Jika suatu perusahaan memiliki citra yang baik, maka konsumen akan mengingat 

perusahaan tersebut (Tarigan et al, 2022). Begitu pun sebaliknya, jika perusahaan tidak 

memiliki citra yang baik atau citra yang berkesan di mata konsumen, maka konsumen 

tidak akan terpengaruh untuk melirik perusahaan tersebut.  

Saat ini sudah terdapat banyak macam varian produk yang ditawarkan dan 

menyebabkan konsumen menjadi sangat kritis dalam memilih produk dan memutuskan 

akan membeli produk yang mana (Ida et al, 2020). Biasanya konsumen akan 

mempunyai minat untuk membeli suatu barang atau jasa sebelum memutuskan untuk 

membelinya. Purchase Intention atau minat beli merupakan tahap dimana konsumen 

sudah menentukan pilihan diantara beberapa merek dan berakhir melakukan suatu 

pembelian dari berbagai macam pertimbangan. Purchase Intention mendekati dengan 

purchase decision karena konsumen biasanya memiliki niat terlebih dahulu baru akan 

melakukan pembelian pada suatu produk. Keputusan pembelian merupakan proses 

yang menggabungkan beberapa informasi untuk mengevaluasi beberapa pilihan 

alternatif (Dewi et al, 2020). Menurut Ilmi et al (2020) ada 4 tahapan dalam proses 

keputusan pembelian konsumen, yaitu: 

1. Pencarian informasi, 

2. Penilaian pilihan alternatif, 

3. Keputusan pembelian, 

4. Pasca pembelian. 

Banyak sekali faktor yang mempengaruhi minat dan keputusan pembelian konsumen, 

tetapi yang akan dikaji pada penelitian ini adalah variabel EWOM, Brand Image, dan 

Brand Ambassador. Setelah ditelusuri lebih lanjut, ternyata variabel Brand 

Ambassador tidak memberikan peningkatan penjualan pada perusahaan MsGlow, 
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perusahaan MsGlow malah mengalami penurunan penjualan di tahun 2022 sehingga 

tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa Brand 

Ambassador mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Dari uraian tersebut, maka penulis tertarik untuk mengambil judul 

“PENGARUH E-WOM, BRAND IMAGE, DAN BRAND AMBASSADOR 

TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK MSGLOW PADA 

MAHASISWA/I DI FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS 

TARUMANAGARA.” 

 

2. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka permasalahan yang dapat 

diidentifikasi adalah sebagai berikut: 

a. Apakah konsumen lebih tertarik membeli suatu produk karena konsumen 

mengetahui Brand Ambassador-nya?  

b. Apakah konsumen akan langsung mengurungkan keputusan membelinya 

ketika melihat ulasan produk yang buruk?  

c. Apakah Brand Image merupakan faktor penentu utama keputusan pembelian? 

 

3. Batasan Masalah 

Penelitian yang akan dilakukan menetapkan pembatasan permasalahan sebagai berikut: 

a. Subjek penelitian berupa mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Tarumanagara yang belum pernah menggunakan produk MsGlow. Batasan ini 

dilakukan agar pengumpulan data dapat dilakukan secara efektif dari segi 

waktu, tenaga, dan biaya. 

b. Objek penelitian berupa E-Wom, Brand Image, dan Brand Ambassador 

terhadap Purchase Intention. Mengacu pada Nurhasanah et al (2021) bahwa E-
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Wom dan Brand Ambassador merupakan faktor penentu yang penting dalam 

membuat keputusan pembelian.  

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan pembatasan masalah, rumusan masalah pada penelitian 

ini berupa: 

a. Apakah E-WOM dapat memengaruhi Purchase Intention secara positif pada 

produk MsGlow? 

b. Apakah Brand Image dapat memengaruhi Purchase Intention secara positif 

pada produk MsGlow? 

c. Apakah Brand Ambassador dapat memengaruhi Purchase Intention secara 

positif pada produk MsGlow? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

1. Tujuan 

Tujuan dilakukan penelitian ini adalah: 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh E-WOM terhadap Purchase Intention 

produk MsGlow, 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap Purchase 

Intention produk MsGlow, 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Ambassador terhadap Purchase 

Intention produk MsGlow. 
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2. Manfaat  

Kontribusi yang diharapkan dalam penelitian ini adalah: 

a. Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini diharapkan dapat menunjukkan pengaruh E-WOM, Brand Image, 

dan Brand Ambassador terhadap Purchase Intention. Selain itu, penelitian ini juga 

diharapkan dapat meningkatkan pengetahuan dan wawasan, serta dapat dijadikan 

sebagai pembanding terkait konteks yang sama. 

b. Manfaat Praktik 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi untuk perusahaan MsGlow 

dalam mengembangkan strategi pemasarannya yang dapat meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan 

informasi mengenai pandangan konsumen terhadap E-WOM, Brand Image, dan 

Brand Ambassador pada saat akan membeli produk MsGlow.  
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