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THE INFLUENCE OF E-WOM, BRAND IMAGE, AND PRICE
PERCEPTION ON PURCHASE INTENTION OF SKINTIFIC
PRODUCTS IN JAKARTA

XVI + 84 Pages, 33 Tables, 7 Pictures, 16 Attachment

MARKETING MANAGEMENT

Abstract: This study aims to examine the influence of E-WOM, brand image,
and price perception on purchase intention for Skintific products in Jakarta.
The sample used was 220 respondents who were people who knew the
Skintific brand or consumers of Skintific products in Jakarta. This study uses
convenience sampling techniques by distributing questionnaires online. The
data analysis technique used is Partial Least Square-Structural Equation
Modeling. (PLS-SEM). The research results indicate that brand image and
price perception have a positive influence on purchase intention, but E-
WOM does not have a positive influence on purchase intention.
Additionally, E-WOM has a positive influence on brand image, and brand
image also has a positive influence on price perception.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh E-WOM, citra
merek, dan persepsi harga terhadap niat membeli pada produk Skintific di
Jakarta. Sampel yang digunakan sebanyak 220 responden yang merupakan
masyarakat yang mengetahui merek Skintific atau konsumen produk
Skintific di Jakarta. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel
berupa convenience sampling dengan membagikan kuesioner secara online.
Teknik analisis data menggunakan Partial Least Square-Structural Equation
Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek
dan persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli, namun
E-WOM tidak memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli. Selain itu,
E-WOM memiliki pengaruh positif terhadap citra merek, dan citra merek
juga memiliki pengaruh positif terhadap persepsi harga.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1.  Latar Belakang Masalah

Berdasarkan data Direktorat Pengawasan Kosmetik (2023) pada Buletin
APBN, industri kosmetik merupakan salah satu industri yang terus meningkat sejak
pandemi Covid-19. Industri kosmetik di Indonesia dapat mengalami pertumbuhan
yang begitu pesat karena meningkatnya kesadaran masyarakat dalam menjaga dan
merawat kulit. Serta dengan adanya e-commerce yang dinilai praktis dan dapat
memudahkan konsumen dalam melakukan pembelian produk (CNBC Indonesia,
2023). Pertumbuhan yang pesat dalam e-commerce dapat menciptakan peluang
bagi merek kecantikan dari luar negeri untuk masuk dan bersaing di pasar
Indonesia. Pertumbuhan industri kosmetik memiliki dampak yang cukup positif
bagi perekonomian di Indonesia. Berdasarkan data per Juni 2023 pada Buletin
APBN, jumlah industri kosmetik terus meningkat sebesar 12,16% dari tahun 2022.
Hal itu dapat menunjukkan bahwa industri kosmetik di Indonesia mengalami
pertumbuhan yang begitu pesat.

Seiring berjalannya waktu, banyak merek produk kecantikan yang berasal
dari luar negeri mulai memasuki pasar Indonesia. Pada tahun 2022, merek produk
kecantikan di Indonesia didominasi oleh merek kecantikan yang berasal dari negara
Cina. Berdasarkan data dari survei perdagangan online, penjualan merek kecantikan
dari Cina meningkat sebesar 57,2% dari 5,7% hanya dalam 2 tahun (Kumparan
Bisnis, 2023). Merek produk kecantikan yang berasal dari Cina dikenal dengan
produk yang menawarkan harga terjangkau, namun dengan kualitas produk yang
tinggi (Pelaku Bisnis, 2020). Beberapa merek kecantikan yang berasal dari negara
Cina dan berhasil masuk ke Indonesia, yaitu Skintific, The Originote, Grace and
Glow, Glad2Glow, Bioaqua, dan lain-lain (ETH Cargo Indonesia, 2024). Pada
penelitian ini, penulis memilih merek kecantikan Skintific sebagai objek penelitian.

Skintific merupakan merek produk kecantikan wajah yang berasal dari
Kanada yang diciptakan oleh Kristen Tveit dan Ann-Kristin Stokke pada tahun



1957. Namun, Skintific diproduksi di Cina dan berada di bawah lisensi PT May Sun
Yvan. Kemudian Guangzhou Fimedia Network Technology melakukan
pendaftaran merek dagang Skintific ke negara Cina dan Indonesia, sehingga
Skintific dapat diproduksi di Cina dan dapat didistribusikan ke Indonesia
(Kompasiana, 2023; Tribun Jogja, 2023). Berdasarkan kutipan artikel CNN
Indonesia (2023), Skintific mulai memasuki pasar Indonesia pada tahun 2021
dengan produk pertama, yaitu moisturizer. Skintific berhasil mendapatkan
penghargaan peringkat pertama dengan kategori kecantikan hampir di seluruh
aplikasi belanja online di Indonesia, serta Skintific menjadi salah satu merek produk
kecantikan yang banyak dicari oleh masyarakat Indonesia (CNN Indonesia, 2023).

Berdasarkan kutipan dari website Skintific, Skintific membuat produk dengan
menggunakan teknologi Trilogy Triangle Effect (TTE) yang dinilai dapat
membantu menyeimbangkan bahan-bahan aktif yang digunakan dan dapat
memberikan hasil yang efektif untuk kulit. Skintific memproduksi 2 jenis produk,
yaitu produk skincare dan makeup. Skintific terus berkembang dan selalu
melakukan inovasi terhadap produk baru maupun produk yang sudah ada untuk
dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan menjadi solusi berbagai permasalahan
kulit konsumen (Kompas, 2023). Berdasarkan data dari website Skintific, harga
produk Skintific terbilang masih terjangkau untuk merek produk kecantikan yang
berasal dari luar Indonesia, yaitu sekitar Rp 75.000 — Rp 300.000. Namun, sebagian
masyarakat menganggap bahwa harga produk Skintific jauh lebih mahal
dibandingkan dengan merek lain (Kumparan Bisnis, 2023). Selain itu, Skintific
selalu memprioritaskan kepuasan konsumen dengan cara menyelesaikan masalah
yang terjadi dengan cepat dan tepat. Skintific juga menerapkan nilai kejujuran
dengan memastikan bahwa produk-produk Skintific memiliki kandungan dan
manfaat yang jelas serta dapat dipercaya untuk dapat menumbuhkan kepercayaan
dan citra positif di masyarakat (Kompas, 2023).

Sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen dapat
dipengaruhi oleh beberapa faktor yang dapat membantu meningkatkan niat
membeli terhadap produk tersebut. Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi niat

membeli konsumen, yaitu electronic word of mouth, citra merek, dan persepsi



harga. Niat membeli dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan
pembelian dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Carbella &
Firdausy, 2024). Berdasarkan kutipan dari Compas (2022), merek Somethinc
berhasil mendapatkan posisi pertama dengan total angka penjualan sebanyak Rp
53,2 miliar. Sedangkan Skintific mendapatkan posisi ketiga sebagai top brand
perawatan wajah dengan total angka penjualan sebanyak Rp 44,4 miliar. Hal
tersebut menunjukkan bahwa meskipun Skintific memiliki kualitas produk yang
baik, niat membeli konsumen Indonesia terhadap produk Skintific lebih rendah
dibandingkan dengan merek kecantikan lokal. Oleh karena itu, Skintific perlu
memperhatikan faktor-faktor yang dapat meningkatkan niat membeli konsumen
agar dapat meningkatkan penjualan dan bersaing dengan kompetitor.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Anubha (2023), menunjukkan bahwa
electronic word of mouth dapat meningkatkan niat membeli konsumen. Electronic
word of mouth yang dibagikan konsumen melalui jaringan elektronik akan
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Durmaz & Yuksel, 2017). Melalui
electronic word of mouth, konsumen akan merasa yakin dan menganggap bahwa
informasi yang dibagikan merupakan pengalaman pribadi terhadap produk,
sehingga dapat diterima dan dapat dipercaya oleh konsumen (Rosara & Luthfia,
2020). Citra merek juga dapat meningkatkan niat membeli karena konsumen dapat
mengenali suatu produk, serta mengetahui kualitas dan keunggulan suatu produk
melalui citra merek (Ong & Firdausy, 2023). Dalam penelitian yang dilakukan oleh
Julia & Slamet (2022) menunjukkan bahwa citra merek dapat meningkatkan niat
membeli karena jika suatu merek memiliki citra yang positif di mata konsumen,
maka dapat meningkatkan niat membeli. Dalam penelitian yang dilakukan oleh
Lionitan & Firdausy (2023), menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh yang
positif terhadap niat membeli. Persepsi harga dapat mempengaruhi konsumen
melalui pandangan atau penilaian mengenai harga produk berdasarkan kualitas atau
nilai dari suatu produk tersebut (Budiman & Lego, 2024). Jika konsumen merasa
bahwa harga yang ditawarkan wajar, maka konsumen akan bersedia untuk membeli
produk tersebut (Benhardy et al., 2020).



Dalam penelitian ini, penulis mengisi kesenjangan dari penelitian sebelumnya
yang telah dilakukan oleh Ong dan Firdausy (2023) mengenai purchase intention
pelanggan Somethinc di Jakarta Barat dari 144 responden dengan electronic word
of mouth, perceived quality, dan brand image sebagai variabel independen. Wilson
& Edelyn (2022) melakukan penelitian mengenai purchase intention produk green
cosmetics di Jabodetabek dari 632 responden dengan attitude, subjective norm, dan
perceived price sebagai variabel independen. Alrwashdeh et al. (2019) melakukan
penelitian mengenai purchase intention merek smartphone di North Cyprus, Turki
dari 402 responden dengan electronic word of mouth sebagai variabel independen,
brand image sebagai variabel mediasi, dan product type sebagai variabel moderasi.

Penelitian ini  merupakan pengembangan dari beberapa penelitian
sebelumnya dengan menggabungkan variabel yang sudah diteliti, namun dengan
konteks penelitian yang berbeda. Jika penelitian sebelumnya membahas mengenai
produk kecantikan Somethinc di Jakarta Barat (Ong & Firdausy, 2023), produk
green cosmetics di Jabodetabek (Wilson & Edelyn, 2022), dan merek smartphone
di North Cyprus, Turki (Alrwashdeh et al., 2019), maka penelitian ini akan
membahas objek dan sampel penelitian yang berbeda, yaitu mengenai merek
kecantikan Skintific di Jakarta.

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka identifikasi masalah dapat diuraikan
sebagai berikut:

a.  Electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli.

b.  Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli.

c.  Persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli.

d.  Electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap citra merek.
e.  Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap persepsi harga.

f. Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli.



3. Batasan Masalah

Mengingat adanya ruang lingkup yang sangat luas dan beragam, serta adanya
keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya, maka perlu pembatasan masalah dalam
penelitian ini untuk memudahkan dalam pembahasan masalah dan menghasilkan
pembahasan yang lebih terarah. Pembatasan masalah dalam penelitian ini terdiri
dari variabel electronic word of mouth, citra merek, persepsi harga, dan niat
membeli. Penulis memilih variabel tersebut karena electronic word of mouth, citra
merek, dan persepsi harga dinilai dapat menjadi faktor penting yang mempengaruhi
konsumen dalam menumbuhkan niat membeli. Suatu merek atau produk yang
memiliki ulasan dan pandangan yang positif, serta harga yang ditawarkan sesuai
dengan nilai produk akan mempengaruhi niat membeli konsumen. Selain itu,
penelitian ini akan membatasi subjek penelitian, objek penelitian, dan wilayah
untuk memudahkan dalam proses pengumpulan data. Subjek penelitian akan
dibatasi hanya pada masyarakat yang mengetahui merek Skintific dan konsumen
produk Skintific yang berdomisili di Jakarta. Penulis memilih Skintific sebagai
objek penelitian karena Skintific dianggap sebagai salah satu merek kecantikan
yang banyak dicari oleh masyarakat. Penulis memilih melakukan penelitian di
wilayah Jakarta karena Jakarta dikenal sebagai pusat perbelanjaan yang dapat
menyediakan berbagai kebutuhan masyarakat, sehingga dapat memudahkan penulis

dalam proses pengumpulan data.

4.  Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka

rumusan masalah penelitian ini sebagai berikut:

a.  Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap niat
membeli pada produk Skintific di Jakarta?

b.  Apakah citra merek memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli pada
produk Skintific di Jakarta?

c.  Apakah persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap niat membeli pada
produk Skintific di Jakarta?



Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap citra
merek pada produk Skintific di Jakarta?

Apakah citra merek memiliki pengaruh positif terhadap persepsi harga pada
produk Skintific di Jakarta?

Tujuan dan Manfaat

Tujuan

Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut:

Pengaruh electronic word of mouth terhadap niat membeli pada produk
Skintific di Jakarta.

Pengaruh citra merek terhadap niat membeli pada produk Skintific di Jakarta.
Pengaruh persepsi harga terhadap niat membeli pada produk Skintific di
Jakarta.

Pengaruh electronic word of mouth terhadap citra merek pada produk
Skintific di Jakarta.

Pengaruh citra merek terhadap persepsi harga pada produk Skintific di

Jakarta.

Manfaat

Manfaat dari penelitian ini sebagai berikut

Manfaat Teoretis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan wawasan
yang lebih luas mengenai pengaruh electronic word of mouth, citra merek,
dan persepsi harga terhadap niat membeli konsumen pada produk Skintific.
Selain itu, hasil penelitian diharapkan dapat dijadikan acuan bagi peneliti lain
dalam penelitian selanjutnya mengenai variabel yang digunakan dalam
penelitian ini.

Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dan wawasan
kepada perusahaan Skintific sebagai bahan evaluasi untuk mengembangkan

strategi pemasaran dan meningkatkan niat membeli konsumen. Selain itu,



hasil penelitian diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi
pengguna produk kecantikan dalam memilih merek atau produk kecantikan

yang berkualitas.
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