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ABSTRACT 

(A) TIFFANY ALVERA 115200179 

(B) THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING, BRAND IMAGE, 

AND E-WOM ON INTENTION TO PURCHASE AZARINE PRODUCTS IN 

DKI JAKARTA THROUGH THE MEDIATION OF PERCEIVED VALUE 

(C) xvi + 96 Pages, 20 Tables, 8 Pictures, 3 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The purpose of this study is to examine the influence of social 

media marketing, brand image, E-WOM, and perceived value on intention 

to purchase as well as the mediating influence of perceived value on the 

influence of social media marketing and brand image on intention to 

purchase. This research is a quantitative descriptive research. The 

population in this research are consumers who recognize the Azarine brand 

in Indonesia. Sampling used a purposive sampling method by distributing a 

Google Form questionnaire. The sample for this research was 160 

Generation Z individuals (14-28 years) who recognized the Azarine brand 

and lived in DKI Jakarta. Data analyzed using SmartPLS version 3 shows 

that social media marketing, brand image, E-WOM, and perceived value 

have a significant positive influence on intention to purchase. Perceived 

value was found to partially mediate the influence of brand image on 

intention to purchase, but did not mediate the influence of social media 

marketing on intention to purchase. The results of this study are consistent 

with the Information Adoption Model (IAM) theory and the Theory of 

Reasoned Action (TRA). 

 

(F) Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, E-WOM, Perceived 

Value, Intention to Purchase 

(G) References 99 (1984-2023) 

(H) Galuh Mira Saktiana, S.E., M.Sc., Dr. 
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(A) TIFFANY ALVERA 115200179 

(B) PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL, CITRA MEREK, DAN E-

WOM PADA NIAT UNTUK MEMBELI PRODUK AZARINE DI DKI 

JAKARTA MELALUI MEDIASI NILAI YANG DIPERSEPSIKAN 

(C) xvi + 96 Halaman, 20 Tabel, 8 Gambar, 3 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh pemasaran 

media sosial, citra merek, E-WOM, dan nilai yang dipersepsikan pada niat 

untuk membeli serta pengaruh mediasi nilai yang dipersepsikan terhadap 

pengaruh pemasaran media sosial dan citra merek pada niat untuk membeli. 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif. Populasi dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang mengetahui merek Azarine di 

Indonesia. Pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling 

dengan menyebarkan kuesioner google form. Sampel penelitian ini adalah 

160 individu Generasi Z (14-28 tahun) yang mengetahui merek Azarine dan 

berdomisili di wilayah DKI Jakarta. Data yang dianalisis menggunakan 

SmartPLS versi 3 menunjukkan bahwa pemasaran media sosial, citra 

merek, E-WOM, dan nilai yang dipersepsikan memiliki pengaruh positif 

signifikan pada niat untuk membeli. Nilai yang dipersepsikan ditemukan 

memediasi pengaruh citra merek pada niat untuk membeli secara parsial, 

tetapi tidak memediasi pengaruh pemasaran media sosial pada niat untuk 

membeli. Hasil penelitian ini konsisten dengan teori Information Adoption 

Model (IAM) dan Theory of Reasoned Action (TRA). 

 

(F) Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Citra Merek, E-WOM, Nilai yang 

Dipersepsikan, Niat untuk Membeli 

(G) Daftar Acuan 99 (1984-2023) 

(H) Galuh Mira Saktiana, S.E., M.Sc., Dr. 
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Takut akan Tuhan adalah permulaan pengetahuan, tetapi  

orang bodoh menghina hikmat dan didikan 

 (Amsal 1:7) 

 

Apa pun juga yang kamu perbuat, perbuatlah dengan segenap hatimu  

seperti untuk Tuhan dan bukan untuk manusia  

(Kolose 3:23) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Industri kosmetik dan kecantikan di Indonesia terus mengalami 

perkembangan pesat, yang disebabkan oleh peningkatan kesadaran masyarakat 

akan kecantikan dan perawatan kulit (Satria dkk., 2020). Hal ini didukung oleh 

data dari Badan Pusat Statistik, yang melaporkan bahwa industri kosmetik di 

Indonesia mengalami pertumbuhan sebesar 9.61% pada tahun 2021. Ditambah, 

Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) mencatat bahwa jumlah pelaku 

industri kosmetik bertambah sebesar 20.6% dari 819 unit pada tahun 2021 

menjadi 913 unit pada tahun 2022 (Sumber: https://www.cnbcindonesia.com 

/lifestyle/20221104104902-33-385138/industri-kecantikan-tahan-krisis-laris-

manis-meski-pandemi, diakses pada 2 Oktober 2023). 

 Lebih dari 50% Nomor Izin Edar (NIE) yang diberikan oleh BPOM 

selama lima tahun terakhir merupakan produk kosmetik. Selanjutnya, 

diproyeksikan bahwa pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia tahun 2023-

2028 akan sebesar 4.59% per tahun, yang juga mencakup produk perawatan 

kulit (skincare) dan diri (personal care). Hal ini menandakan besarnya 

pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia (Sumber::https://www.kompas.id 

/baca/ekonomi/2023/07/23/pertumbuhan-industri-kecantikan-ditopang-impor-

bahan-baku, diakses pada 2 Oktober 2023). Pertumbuhan industri kosmetik dan 

peningkatan jumlah pelaku usaha industri kosmetik di Indonesia juga beriringan 

dengan meningkatnya ketertarikan masyarakat terhadap produk kosmetik 

merek lokal. Hal ini dibuktikan oleh hasil survei Populix pada tahun 2022 yang 

mencatat bahwa sebanyak 54% responden menyatakan lebih memilih untuk 

menggunakan produk kosmetik merek lokal (Sumber: https://www. 

cnbcindonesia.com/lifestyle/20230805143740-33-460463/makin-glowing-

industri-kecantikan-ri-dilirik-investor-asing, diakses pada 2 Oktober 2023). 
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Salah satu perusahaan lokal yang bergerak di bidang kosmetik adalah 

PT. Wahana Kosmetika Indonesia. Produk yang diciptakan perusahaan ini salah 

satunya adalah Azarine Cosmetic. Azarine Cosmetic merupakan merek lokal 

yang berfokus pada perawatan kulit (skincare) dan tubuh (body treatment). 

Didirikan pada tahun 2002, Azarine awalnya diciptakan untuk menghadirkan 

produk perawatan spa dan salon. Namun pada tahun 2016, Azarine melakukan 

rebranding dan kini dikenal sebagai beauty brand lokal yang banyak diminati 

para beauty enthusiast. Beauty enthusiast merupakan sebutan untuk orang-

orang yang terobsesi dan terlibat secara aktif dalam setiap pengalaman 

kecantikan (kosmetik, rambut, dan skincare) yang baru dan penting. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1. Peringkat Azarine 

 

Seperti yang dapat dilihat pada Gambar 1.1. di atas, menurut riset yang 

dilakukan oleh Compas, Azarine berhasil menduduki peringkat pertama dalam 

urutan 10 produk sunscreen lokal terlaris periode 17-31 Mei 2022, dengan 

volume penjualan yang mencapai 49.33% (Sumber: https://compas.co.id/ 

article/10-top-brand-sunscreen-lokal-terlaris-2022/, diakses pada 3 Oktober 

2023). Selanjutnya dalam riset yang berbeda pada periode 1-15 September 



3 
 

2022, Azarine berhasil menduduki peringkat kedua dalam urutan 5 produk 

sunscreen terlaris di Shopee dan Tokopedia. Posisi ini berhasil diraih setelah 

penjualan produk mencapai Rp 625,8 juta (Sumber: https://compas.co.id 

/article/produk-sunscreen-terlaris/, diakses pada 3 Oktober 2023).  

Dikutip dari website resminya, Azarine telah menerima 12 penghargaan 

bertubi-tubi sepanjang tahun 2022. Beberapa diantaranya adalah Tokopedia 

Beauty Awards “Best Sun Care untuk Hydramax C-Sunscreen Serum” dan 

“Best Serum untuk Retinol Smooth Glowing Serum”, Female Daily Awards 

“Best Face Sun Protection untuk Hydrasoothe Sunscreen Gel”, dan Beauty Haul 

Awards “Best Sunscreen untuk produk Hydrasoothe Sunscreen Gel” dan 

“Brand of the Year untuk Azarine”. Selanjutnya di pertengahan tahun 2023, 

Azarine lagi-lagi berhasil merenggut salah satu penghargaan bergengsi, yaitu 

Brand Choice Award 2023 dalam nominasi top awareness, sales, and rating 

dalam kategori Sunscreen Mist. Hydrasoothe Sunscreen Mist adalah produk 

yang berhasil menerima penghargaan ini dengan penjualan mencapai lebih dari 

40.000 produk dan rating yang hampir sempurna di 2 marketplace teratas. Hal 

ini membuktikan bahwa ditengah pertumbuhan yang pesat pada industri 

kosmetik, Azarine mampu bertahan dalam persaingan yang ketat antar merek 

produk kosmetik lokal. 

Ditengah persaingan yang ketat dan pesatnya pertumbuhan dalam 

industri kosmetik, purchase intention atau niat untuk membeli menjadi hal yang 

penting untuk diperhatikan sebuah perusahaan (Ong & Firdausy, 2023). Ini 

disebabkan, niat untuk membeli mengacu pada kemungkinan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen dalam waktu dekat (Gautam & Sharma, 2017). Hal 

ini didasarkan pada gagasan bahwa konsumen akan melalui suatu proses 

pengambilan keputusan sebelum melakukan pembelian. Proses ini melibatkan 

pengumpulan informasi, mengevaluasi alternatif, dan membuat keputusan 

(Bushara dkk., 2023). Niat untuk membeli mempengaruhi tingkat pembelian 

konsumen, yang pada akhirnya menentukan keuntungan yang diterima 

perusahaan dan dengan demikian turut berperan dalam memajukan perusahaan 

(Selly & Purba, 2021).  
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Niat untuk membeli dapat dipengaruhi oleh beberapa variabel. J. Lee 

dan Y. Lee (2018) dalam penelitiannya menemukan bahwa citra merek dan 

CSR berpengaruh positif terhadap niat untuk membeli. Kunja dan GVRK 

(2020) menyatakan bahwa E-WOM mempengaruhi niat untuk membeli secara 

signifikan. Kristinawati dan Keni (2021) menyebutkan bahwa citra merek, 

kualitas yang dipersepsikan, dan E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat untuk membeli. Sedangkan Bushara dkk. (2023) menunjukkan 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial mempengaruhi niat untuk membeli 

dengan dimediasi oleh nilai yang dipersepsikan. 

Social media marketing atau pemasaran media sosial merupakan bentuk 

pemasaran langsung maupun tidak langsung yang dilakukan dengan tujuan 

membangun sebuah merek melalui media sosial (Ratana, 2018). Pemasaran 

media sosial adalah salah satu faktor yang mempengaruhi niat untuk membeli 

(Setiawati & Wiwoho, 2020). Saat ini, kehidupan kita sudah sangat dipengaruhi 

oleh media sosial. Perkembangan media sosial telah secara signifikan 

mempengaruhi bisnis, terutama dalam hal strategi pemasaran (Saktiana, 2023). 

Melalui ekspansinya, media sosial telah berkembang secara bertahap menjadi 

instrumen promosi yang berguna dalam bisnis (Kunja & GVRK, 2020). 

Terlebih semenjak pandemi COVID-19 melanda dunia, pemasaran lebih 

difokuskan secara online, salah satunya adalah dengan pemanfaatan media 

sosial. Menurut Sari dan Widodo (2022) pemasaran media sosial mampu 

mempengaruhi niat untuk membeli secara signifikan. Anggrenita dan Sander 

(2022) juga memiliki pendapat yang sama, yaitu pemasaran media sosial 

memberi pengaruh signifikan terhadap niat untuk membeli. 

Brand image atau citra merek juga merupakan salah satu faktor yang 

dapat mempengaruhi niat untuk membeli (Christiarini & Rahmadilla, 2021). 

Menurut Kristinawati dan Keni (2021), citra merek merupakan kesan terhadap 

suatu merek yang dinilai sebagai karakter atau pembeda dari merek yang 

lainnya. Patel, Singh dan Parayitam (2023) menyatakan bahwa terdapat 

hubungan positif antara citra merek dan niat untuk membeli. J. Lee dan Y. Lee 
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(2018) juga menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat untuk membeli. 

Faktor lain yang mempengaruhi niat untuk membeli adalah Electronic 

Word of Mouth atau biasa disingkat E-WOM (Christiarini & Rahmadilla, 2021). 

Menurut Kristinawati dan Keni (2021), E-WOM adalah pernyataan positif atau 

negatif yang diberikan konsumen melalui media online terhadap suatu produk 

yang telah dibelinya. E-WOM dibentuk secara berbeda-beda oleh keadaan 

konsumen dan kemampuan teknologi (Rosario, Valck & Sotgiu, 2020). Ong 

dan Firdausy (2023) menyatakan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif 

yang signifikan dalam memprediksi niat untuk membeli. Louis dan Firdausy 

(2020) dalam penelitiannya juga menemukan hal yang sama, yaitu E-WOM 

berdampak positif terhadap niat untuk membeli. 

Perceived value atau nilai yang dipersepsikan juga merupakan faktor 

yang mampu mempengaruhi niat untuk membeli (Eryadi & Yuliana, 2016). 

Nilai yang dipersepsikan dapat diartikan sebagai perbandingan antara manfaat 

yang diperoleh konsumen dengan biaya yang dikeluarkan konsumen (Hsiao, 

2022). Nilai ini bukanlah sesuatu yang ditentukan secara objektif oleh penjual, 

melainkan sesuatu yang dirasakan oleh pelanggan (Woodruff, 1997). Cara 

pelanggan mempersepsikan nilai pada akhirnya mempengaruhi apa yang akan 

mereka lakukan selanjutnya di pasar (Woodruff, 1997). Tan dan Budiono 

(2020) menemukan bahwa nilai yang dipersepsikan dapat memprediksi niat 

untuk membeli. Bushara dkk. (2023) juga menunjukkan bahwa nilai yang 

dipersepsikan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat untuk membeli. 

Berdasarkan berbagai kajian terdahulu, ditemukan adanya kesenjangan 

dalam penelitian. Bushara dkk. (2023) menemukan bahwa nilai yang 

dipersepsikan mempengaruhi niat untuk membeli secara positif dan signifikan. 

Begitu juga dengan Nanjaya dan Wijaya (2021) dalam penelitiannya 

menunjukkan bahwa nilai yang dipersepsikan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat untuk membeli. Sedangkan Lombongkaehe dan 

Firdausy (2023) menemukan bahwa nilai yang dipersepsikan tidak memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat untuk membeli.  
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Kemudian kesenjangan lainnya ditemukan dalam pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap nilai yang dipersepsikan. Dimana Yang, Khan dan Zhang 

(2020) pada penelitiannya menyatakan bahwa aktivitas pemasaran media sosial 

memiliki peran penting dalam meningkatkan nilai yang dipersepsikan. 

Demikian juga dengan Bushara dkk. (2023) menunjukan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial berpengaruh terhadap nilai yang dipersepsikan. 

Namun, Hanaysha (2018) menemukan bahwa pemasaran media sosial tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap nilai yang dipersepsikan. 

Oleh karena itu, berdasarkan penjelasan di atas dan inkonsistensi 

penelitian yang ada, penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengkaji 

apakah pemasaran media sosial, citra merek, dan E-WOM memiliki pengaruh 

terjadap niat untuk membeli pada produk Azarine di DKI Jakarta melalui 

mediasi nilai yang dipersepsikan.  

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, dapat diturunkan identifikasi 

masalah sebagai berikut ini: 

a. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif pada nilai yang 

dipersepsikan. 

b. Pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif pada niat untuk membeli. 

c. Citra merek memiliki pengaruh positif pada nilai yang dipersepsikan. 

d. Citra merek memiliki pengaruh positif pada niat untuk membeli. 

e. E-WOM memiliki pengaruh positif pada niat untuk membeli. 

f. Nilai yang dipersepsikan memiliki pengaruh positif pada niat untuk 

membeli. 

g. Nilai yang dipersepsikan memiliki pengaruh mediasi terhadap pengaruh 

pemasaran media sosial pada niat untuk membeli. 

h. Nilai yang dipersepsikan memiliki pengaruh mediasi terhadap pengaruh 

citra merek pada niat untuk membeli.  
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3. Batasan Masalah 

a. Objek Penelitian 

Variabel dependen pada penelitian ini adalah niat untuk membeli. 

Variabel mediasinya adalah nilai yang dipersepsikan. Sedangkan variabel 

independennya adalah pemasaran media sosial, citra merek, dan E-WOM. 

Pembatasan variabel independen ini dilakukan karena berdasarkan penelitian 

sebelumnya, ditemukan bahwa variabel-variabel tersebut terbukti memiliki 

pengaruh terhadap niat untuk membeli.  

 

b. Subjek Penelitian 

Pada penelitian ini, data diambil dari semua orang, baik perempuan 

maupun laki-laki Generasi Z dengan usia 14-28 tahun yang berdomisili di 

wilayah DKI Jakarta dan yang mengetahui merek skincare Azarine. 

Pembatasan usia dilakukan karena menurut Zap Beauty Index 2020, ditemukan 

bahwa Generasi Z adalah generasi yang paling banyak menggunakan skincare 

dengan menghabiskan hampir seluruh pendapatan mereka untuk perawatan 

kecantikan. Ditemukan juga bahwa 45,4% perempuan di Indonesia 

menggunakan skincare sebelum usia 19 tahun. Adapun rentang usia Generasi Z 

menurut McCrindle Research Center di Australia adalah mereka yang lahir pada 

tahun 1995 sampai 2009 (Sekarang berusia 14-28 tahun). Selanjutnya, 

pembatasan domisili dilakukan karena DKI Jakarta merupakan kota dengan 

jumlah penduduk tertinggi di Indonesia yaitu sebanyak lebih dari 10 juta 

penduduk.  

 

4. Rumusan Masalah 

a. Apakah pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif pada nilai yang 

dipersepsikan? 

b. Apakah pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif pada niat untuk 

membeli? 

c. Apakah citra merek memiliki pengaruh positif pada nilai yang 

dipersepsikan?  
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d. Apakah citra merek memiliki pengaruh positif pada niat untuk membeli? 

e. Apakah E-WOM memiliki pengaruh positif pada niat untuk membeli? 

f. Apakah nilai yang dipersepsikan memiliki pengaruh positif pada niat untuk 

membeli? 

g. Apakah nilai yang dipersepsikan memediasi pengaruh pemasaran media 

sosial pada niat untuk membeli? 

h. Apakah nilai yang dipersepsikan memediasi pengaruh citra merek pada niat 

untuk membeli? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

a. Untuk menguji pengaruh positif pemasaran media sosial pada nilai yang 

dipersepsikan.  

b. Untuk menguji pengaruh positif pemasaran media sosial pada niat untuk 

membeli. 

c. Untuk menguji pengaruh positif citra merek pada nilai yang dipersepsikan. 

d. Untuk menguji pengaruh positif citra merek pada niat untuk membeli. 

e. Untuk menguji pengaruh positif E-WOM pada niat untuk membeli. 

f. Untuk menguji pengaruh positif nilai yang dipersepsikan pada niat untuk 

membeli. 

g. Untuk menguji pengaruh mediasi nilai yang dipersepsikan terhadap 

pengaruh pemasaran media sosial pada niat untuk membeli.  

h. Untuk menguji pengaruh mediasi nilai yang dipersepsikan terhadap 

pengaruh citra merek pada niat untuk membeli. 

 

2. Manfaat 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini memiliki kontribusi dan bermanfaat bagi pengembangan 

ilmu pengetahuan karena penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan referensi 

akademis mengenai pemasaran media sosial, citra merek, E-WOM, nilai yang 

dipersepsikan, dan niat untuk membeli. Selain itu, penelitian ini dapat 
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digunakan sebagai sarana referensi untuk seluruh pihak yang bernaung di 

bawah dunia pendidikan. 

 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini memberikan wawasan bagi perusahaan, khususnya yang 

bergerak dalam industri kosmetik mengenai faktor apa saja yang mampu 

mempengaruhi niat untuk membeli. Sehingga faktor tersebut dapat diperkuat 

untuk mendorong niat membeli produk, dan akhirnya meningkatkan penjualan 

perusahaan. Penelitian ini juga menjadi pengalaman berharga dalam 

meningkatkan keahlian penulis mengembangkan ilmu dan menambah 

wawasan. Penelitian ini juga dapat dimanfaatkan oleh penulis lain sebagai 

sumber dan bahan masukan terkait topik penelitian yang akan dilaksanakan. 
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