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ABSTRACT 

 

        UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

                              JAKARTA 

(A) VINCENT (115199204) 

(B) THE INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH, SOCIAL MEDIA 

MARKETING ACTIVITIES AND KEY OPINION LEADER 

ENDORSEMENT ON PURCHASE INTENTION OF SKINCARE BRAND 

SKINTIFIC PRODUCTS ON SOCIAL MEDIA PLATFORMS IN JAKARTA 

AND BRAND AWARENESS AS A MEDIATING VARIABLE. 

(C)  XVIII + 144 Pages, 24 Tables, 2 Picture, 16 Attachments 

(D) Marketing 

(E) Abstract: Social media has become an integral part of the Indonesian marketing 

landscape and society today, the concept of social media marketing is not new 

in 2023. However, there is still a need for research to examine the effects of 

social media marketing activities in the cosmetics industry and how it affects 

purchase intention through brand awareness. This study aims to to identify the 

components of SMMA, the use of KOL Endorsement and eWOM through 

Skintific brand social media to investigate the effects of these elements on 

consumer purchase intention of Skintific brand products, brand equity, and 

social brand engagement. The design in this study is quantitative research and 

uses questionnaires to collect data. The number of samples used was 250 which 

were obtained from a google form questionnaire. The sample selection 

technique used was purposive sampling. The population in this study were 

people in Jakarta who had bought or know Skintific products. This study uses 
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data analysis techniques using Partial Least Square (PLS) which is part of 

Structural Equation Modeling (SEM) which is processed with the help of 

SmartPLS 4 software. The results of this study indicate that eWOM variable, 

SMMA variable and brand awareness variable has a influence on the Skintific 

brand skincare products purchase intention variable in Jakarta value (t> 1.96; 

p <0.05). The findings of this research are predicted to provide benefits for all 

companies because of the importance of eWOM, SMMA and Brand Awareness 

on consumer purchasing intention. 

(F) Keywords: eWOM, SMMA, KOL Endorsement, Brand Awareness, Purchase 

Intention. 

(G) References List: 131 (1971 – 2023) 

(H) Andi Wijaya, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA 

(A) VINCENT (115199204) 

(B) PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH, SOCIAL MEDIA 

MARKETING ACTIVITIES DAN KEY OPINION LEADER 

ENDORSEMENT TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK 

SKINCARE BRAND SKINTIFIC PADA PLATFORM MEDIA SOSIAL DI 

JAKARTA DAN BRAND AWARENESS SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 

(C) XVIII + 144 Halaman, 24 Tabel, 2 Gambar, 16 Lampiran 

(D) PEMASARAN 

(E) Abstrak: Media sosial telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari lanskap 

pemasaran dan masyarakat Indonesia saat ini, konsep pemasaran media sosial 

bukanlah hal yang baru di tahun 2023. Namun, masih diperlukan penelitian 

untuk menguji efek dari kegiatan pemasaran media sosial di industri kosmetik 

dan bagaimana pengaruhnya terhadap niat beli melalui kesadaran merek. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi komponen-komponen SMMA, 

penggunaan KOL Endorsement dan eWOM melalui media sosial merek 

Skintific untuk menginvestigasi pengaruh elemen-elemen tersebut terhadap niat 

beli konsumen terhadap produk merek Skintific, ekuitas merek, dan social brand 

engagement. Desain dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dan 

menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data. Jumlah sampel yang 

digunakan sebanyak 250 yang diperoleh dari kuesioner google form. Teknik 

pemilihan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Populasi dalam 

penelitian ini adalah masyarakat di Jakarta yang pernah membeli atau 

mengetahui produk Skintific. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data 
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dengan menggunakan Partial Least Square (PLS) yang merupakan bagian dari 

Structural Equation Modeling (SEM) yang diolah dengan bantuan software 

SmartPLS 4. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel EWOM, 

variabel SMMA dan variabel kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap 

variabel niat beli produk perawatan kulit merek Skintific di Jakarta dengan nilai 

(t>1.96; p<0.05). Temuan penelitian ini diprediksi dapat memberikan manfaat 

bagi semua perusahaan karena pentingnya EWOM, SMMA dan Brand 

Awareness terhadap niat beli konsumen. 

(F) Kata Kunci: promosi dari mulut ke mulut, aktivitas pemasaran media sosial, 

dukungan dari pemimpin opini utama, kesadaran merek, minat beli 

(G) Daftar Pustaka 131 (1971 – 2023) 

(H) Andi Wijaya, S.E., M.M. 
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MOTTO 

 

"Kekuatan dan perkembangan datang hanya dari usaha dan perjuangan yang terus 

menerus."  

 

- Napoleon Hill 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Media sosial sudah menjadi bagian yang tak terpisahkan dari lanskap 

pemasaran dan masyarakat Indonesia saat ini (Liu et al., 2018). Penggunaan sosial 

media yang meningkat dengan pesat di Indonesia. “Indonesia was home to 167.0 

million social media users in January 2023, equating to 60.4 percent of the total 

population.” (www.datareportal.com/reports/digital-2023-indonesia), yang berarti 

Indonesia saat ini mempunyai 167 juta pengguna media sosial yang sama dengan 60,4 

persen dari total populasi Indonesia naik lebih dari 30 juta dibandingkan dengan tahun 

2018 (www.datareportal.com/reports/digital-2018-indonesia).  

Hal ini menunjukkan bahwa media sosial telah berkembang pesat sejak awal 

kemunculannya, dengan dampak yang cukup besar pada pemasaran. Laporan terbaru 

mengindikasikan bahwa nilai pemasaran media sosial di seluruh dunia mencapai 

miliaran (USD). Pemasaran media sosial sangat berharga karena memungkinkan 

perusahaan untuk secara langsung terlibat dengan pelanggan, membangun kehadiran 

brand, dan pada akhirnya menjual lebih banyak produk.  

Konsep pemasaran media sosial bukanlah hal yang baru di tahun 2023. Namun, 

masih ada kebutuhan untuk penelitian untuk memeriksa efek dari aktivitas pemasaran 

media sosial di industri kosmetik di dan bagaimana hal tersebut mempengaruhi niat 

beli melalui kesadaran brand. Pasar kosmetik berkembang pesat dan merupakan salah 

satu pasar konsumen dengan pertumbuhan tercepat, terutama didorong oleh segmen 

kosmetik dan perawatan kulit. Alasan utama dari pertumbuhan yang kuat ini adalah 

pergeseran generasi dengan konsumen muda yang memasuki pasar.  

Pada saat yang sama, perubahan ini diperkuat oleh media sosial, 

internasionalitas, dan e-commerce, yang memiliki efek jangka panjang pada perilaku 

pembelian dalam hal produk kecantikan (Statista, 2020).  
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“There were 212.9 million internet users in Indonesia at the start of 2023, when 

internet penetration stood at 77.0 percent.” (Datareportal, 2023), yang menunjukkan 

pengguna internet di Indonesia mencapai 212,9 juta pengguna pada awal 2023 dimana 

penetrasi internet mencapai 77 persen. Indonesia memiliki tingkat penetrasi yang 

cukup tinggi, analisa (Kepios, 2023) menunjukkan bahwa pengguna internet di 

Indonesia meningkat sebesar 10 juta (+5,2%) antara tahun 2022 dan 2023.  

Pasar kecantikan dan perawatan pribadi Indonesia mencatatkan pendapatan 

sebesar US$7,23 miliar atau Rp111,83 triliun pada tahun 2022 (Statista, 2022). 

Binwani dan Ho, 2019 menyatakan “Social Media has become an increasingly 

important platform for brands to showcase their products” yang berarti media sosial 

telah menjadi platform yang semakin penting bagi brand untuk memamerkan produk.  

Khususnya, dalam studi Cooley dan Parks-Yancy (2019) tentang siswa milenial 

telah mengidentifikasi Instagram dan YouTube sebagai sumber media sosial yang 

paling banyak digunakan untuk produk kosmetik dan rambut. Media sosial memiliki 

pengaruh yang baik terhadap umur panjang bisnis pada usaha kecil di Jakarta, yang 

artinya dengan menggunakan Media Sosial untuk kegiatan bisnis, maka bisnis akan 

mendapatkan perkembangan yang positif (Claudia dan Wijaya, 2022). 

“The social media environment is mostly consumer-controlled. The 

unprecedented growth of marketing activities in social media has attracted academic 

attention, hoping to determine the motivations that explain social media use” (Kim and 

Ko, 2010; Kim and Ko, 2012; Yadav and Rahman, 2017; Chen and Lin, 2019), yang 

berarti Lingkungan media sosial sebagian besar dikendalikan oleh konsumen. 

Pertumbuhan aktivitas pemasaran yang belum pernah terjadi sebelumnya di media 

sosial telah menarik perhatian akademis, dengan harapan dapat menentukan motivasi 

yang menjelaskan penggunaan media sosial.  

Literatur sebelumnya berfokus pada pengaruh Social Media Marketing 

Activities (SMMA) terhadap kepuasan pelanggan atau ekuitas pelanggan (Kim dan Ko, 

2012; Seo dan Park, 2018; Chen dan Lin, 2019). Namun, hanya ada sedikit penelitian 

tentang peran ekuitas brand dan keterlibatan brand sosial ketika menyelidiki pengaruh 
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SMMA terhadap niat membeli. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi niat membeli konsumen dalam 

kegiatan pemasaran media sosial.  

Untuk melakukannya, kami mengembangkan model konseptual yang 

menggabungkan tinjauan literatur sebelumnya dan persepsi pelanggan tentang SMMA 

yang diusulkan oleh (Kim dan Ko, 2012) dan skala yang dikembangkan dan divalidasi 

oleh (Yadav dan Rahman, 2017).  

Studi tentang Key Opinion Leader (KOL) Endorsement relatif tidak ada dalam 

literatur sebelumnya. Jadi, peneliti tidak hanya meneliti dukungan KOL tetapi juga 

membandingkan efeknya dengan iklan in-feed. Literatur sebelumnya hanya 

berkonsentrasi pada efek terisolasi dari alat periklanan yang terpisah dan mengabaikan 

interaksi atau pengaruh relatif dari strategi periklanan yang berbeda. (Yuan et al., 

2022). Hasil penelitian terdahulu “The results suggest that celebrity attractiveness, 

credibility and product match-up stimulate purchase intentions” (Khan dan Kumar, 

2019), yang menunjukkan bahwa daya tarik selebriti, kredibilitas, dan kecocokan 

produk mendorong niat pembelian. 

Hasil penelitian terdahulu memberikan kontribusi penting terkait eWOM dan s-

commerce di beberapa bidang. Pertama, konsumen kini telah menjadi sumber 

informasi dan pencari informasi. Seperti yang diakui secara umum, mendapatkan 

informasi sebanyak banyaknya adalah salah satu nilai inti dari bergabung dengan grup 

online. Saat ini, eWOM dianggap sebagai alat pemasaran penting yang diyakini 

memberikan dampak yang lebih besar pada konsumen daripada iklan. Dalam penelitian 

terdahulu, peneliti menyelidiki faktor-faktor penentu keterlibatan eWOM dan 

pengaruhnya terhadap niat beli konsumen di s-commerce.  

Model ini dapat menguraikan dampak tersebut, yaitu bagaimana keterlibatan 

eWOM dalam s-commerce secara positif mempengaruhi niat beli. Ketiga, peneliti 

terdahulu menemukan empat penentu penting dari keterlibatan eWOM dan 

mengkonfirmasi pengaruhnya terhadap niat beli konsumen di s-commerce. Studi ini 

secara empiris menilai dugaan teoritis tentang pengaruh sikap terhadap eWOM, 
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kredibilitas informasi, keinovatifan, kualitas situs web dalam keterlibatan eWOM 

konsumen di dua situs s-commerce.  

Perusahaan akan mendapatkan keuntungan dari eWOM yang dihasilkan oleh 

konsumen. Akhirnya, kami menekankan pentingnya mempertimbangkan karakteristik 

informasi, perilaku konsumen dan faktor teknologi karena ini akan menghasilkan 

keterlibatan konsumen yang lebih besar dengan eWOM dan pada akhirnya 

menghasilkan niat beli yang lebih tinggi. Hal ini pada akhirnya akan mengarah pada 

niat beli yang lebih tinggi sebagaimana divalidasi secara empiris dalam penelitian ini 

(Yusuf et al., 2018).  

Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi 

komponen-komponen SMMA, penggunaan KOL Endorsement dan eWOM melalui 

media sosial brand Skintific untuk menyelidiki efek dari elemen-elemen tersebut 

terhadap niat membeli konsumen produk brand Skintific, ekuitas brand, dan 

keterlibatan brand secara sosial. Kontribusi dari penelitian ini ada tiga. Pertama, 

penelitian ini akan menjadi pedoman bagi para pemasar dan manajer untuk memahami 

faktor-faktor yang memainkan peran penting dalam pemasaran media sosial yang 

dilakukan oleh brand Skintific. Kedua, memberikan wawasan yang berharga tentang 

bagaimana pemasaran media sosial berkontribusi dalam membentuk niat membeli 

konsumen. Ketiga, kami menyelidiki elemen-elemen yang mempengaruhi niat 

membeli konsumen produk skincare brand Skintific di Jakarta dengan keterlibatan 

brand sosial dan ekuitas brand. Penelitian ini berjudul “Pengaruh Electronic Word of 

Mouth, Social Media Marketing Activities dan Key Opinion Leader Endorsement 

terhadap Purchase Intention Produk Skincare Brand Skintific Pada Platform 

Media Sosial di Jakarta dan Brand Awareness sebagai Variabel Mediasi”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berikut ini adalah identifikasi masalah berdasarkan latar belakang yang sudah 

dikemukakan di atas: 
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a. Bagaimana Skintific berhasil dalam melakukan strategi pemasaran 

menggunakan social media marketing activities, KOL endorsement, dan eWOM 

melalui aplikasi Media Sosial dalam mempengaruhi niat membeli produk? 

b. Bagaimana social media marketing activities berdampak secara langsung 

terhadap niat membeli produk brand Skintific? 

c. Seberapa besar dampak social media marketing activities secara tidak langsung 

terhadap niat membeli produk Skintific melalui brand awareness? 

d. Bagaimana KOL endorsement berdampak secara langsung terhadap niat 

membeli produk brand Skintific? 

e. Seberapa besar KOL endorsement dampak secara tidak langsung terhadap niat 

membeli produk brand Skintific melalui brand awareness? 

f. Bagaimana eWOM berdampak secara langsung terhadap niat membeli produk 

brand Skintific? 

g. Seberapa besar eWOM dampak secara tidak langsung terhadap niat membeli 

produk brand Skintific melalui brand awareness? 

h. Bagaimana brand awareness mempengaruhi niat membeli konsumen produk 

brand Skintific? 

i. Bagaimana brand awareness berhasil memediasi social media marketing 

activities, KOL endorsement, dan eWOM terhadap niat membeli konsumen 

produk brand Skintific? 

j. Variabel manakah yang paling berpengaruh terhadap niat membeli konsumen 

produk brand Skintific? 

 

3. Batasan Masalah  

Berdasarkan identifikasi masalah ternyata banyak faktor yang menentukan niat 

membeli. Dikarenakan oleh terbatasnya waktu dan anggaran sehingga penelitian 

ini terbatas pada objek penelitian di antaranya: Purchase Intention (Y) dalam 

pengaruhnya dengan variabel-variabel eWOM (X1), Social Media Marketing 

Activities (X2), KOL Endorsement (X3), dan Brand Awareness (Z) sebagai variabel 
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mediasi. Subjek analisis dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah 

membeli atau ingin membeli atau mengetahui produk brand Skintific melalui 

kegiatan pemasaran melalui platform media sosial yang berdomisili di Jakarta. 

4. Rumusan Masalah 

Di bawah ini adalah rumusan masalah berdasarkan latar belakang yang telah 

diuraikan diatas, maka terdapat delapan rumusan masalah yang dijabarkan sebagai 

berikut:  

a. Apakah eWOM berdampak secara langsung terhadap niat membeli produk skincare 

brand Skintific? 

b. Apakah social media marketing activities berdampak secara terhadap niat membeli 

produk skincare brand Skintific? 

c. Apakah KOL Endorsement berdampak secara langsung terhadap niat membeli produk 

skincare brand Skintific? 

d. Apakah eWOM activities berdampak secara langsung terhadap brand awareness produk 

skincare brand Skintific? 

e. Apakah social media marketing activities berdampak secara langsung terhadap brand 

awareness produk skincare brand Skintific? 

f. Apakah KOL Endorsement berdampak secara langsung terhadap brand awareness 

produk skincare brand Skintific? 

g. Apakah brand awareness berdampak terhadap niat membeli produk skincare brand 

Skintific? 

h.a). Apakah brand awareness berhasil memediasi eWOM terhadap niat membeli konsumen 

produk skincare brand Skintific? 

h.b). Apakah brand awareness berhasil memediasi social media marketing activities terhadap 

niat membeli konsumen produk skincare brand Skintific? 

h.c). Apakah brand awareness berhasil memediasi KOL endorsement terhadap niat membeli 

konsumen produk skincare brand Skintific? 
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B. TUJUAN DAN MANFAAT  

1. Tujuan  

Tujuan dari penelitian ini adalah:  

a. Untuk mengetahui pengaruh eWOM terhadap niat membeli produk brand 

Skintific.  

b. Untuk mengetahui pengaruh SMMA terhadap terhadap niat membeli produk 

brand Skintific.  

c. Untuk mengetahui pengaruh KOL endorsement terhadap terhadap niat membeli 

produk brand Skintific.  

d. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness dalam memediasi eWOM, 

SMMA, dalam KOL endorsement terhadap terhadap niat membeli produk brand 

Skintific, baik secara langsung dan tidak langsung.  

e. Untuk menguji pengaruh brand awareness terhadap terhadap niat membeli 

produk brand Skintific.  

 

2. Manfaat  

Manfaat dilakukannya penelitian ini dibagi menjadi 2 (dua) kategori, yaitu manfaat 

teoritis dan manfaat praktis yang akan disebutkan sebagai berikut:  

a. Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian diharapkan bisa digunakan untuk meningkatkan pemahaman 

mengenai hubungam antar variabel social media marketing activities, key opinion 

leader endorsement, electronic word of mouth dan brand awareness yang dapat 

mempengaruhi niat membeli serta dapat menjadi acuan untuk penelitian-penelitian 

selanjutnya. 

b. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk perusahaan dalam melakukan 

langkah pemasaran yang tepat dalam memilih strategi pemasaran dengan 

menggunakan media sosial, electronic word of mouth, dan KOL Endorsement serta 

pengaruhnya ke brand awareness brand skintific yang memiliki pengaruh terhadap 
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produk yang akan dipasarkan, pada akhirnya dapat meningkatkan niat membeli 

konsumen brand skintific. 
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