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ABSTRACT
TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA
ANDRI JONATHAN (115210083)
THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND ELECTRONIC WORDS OF
MOUTH ON PURCHASE INTENTION WITH BRAND AWARENESS AS A
MEDIATION ON AVOSKIN PRODUCTS
XV + 115 Pages; 11 Images; 27 Tables; 1 Attachment
MARKETING MANAGEMENT
Abstract: The development of the world of beauty or skincare is now growing rapidly,
facial skin care has become a primary need for the community. This study was
conducted to determine the effect of social media marketing and electronic word of
mouth on purchase intention using brand awareness as a mediation on Avoskin. This
study uses SmartPLS 3 software to process data. The data collection technique in this
study used an online survey in the form of a google form. The sampling method in this
study was non-probability sampling with a purposive sampling technique utilizing 180
respondents. The results of this study indicate that social media marketing does not
have a positive effect on purchase intention, electronic word of mouth and brand
awareness have a positive and significant effect on purchase intention, social media
marketing and electronic word of mouth have a positive and significant effect on brand
awareness, brand awareness mediates social media marketing on purchase intention
(Full Mediation), and brand awareness mediates electronic word of mouth on
purchase intention (Partial Mediation).
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ABSTRAK
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JAKARTA
ANDRI JONATHAN (115210083)
PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN ELECTRONIC WORDOF
MOUTH TERHADAP PURCHASE INTENTION DENGAN BRAND AWARENESS
SEBAGAI MEDIASI PADA PRODUK AVOSKIN
XV + 115 Halaman; 11 Gambar; 27 Tabel; 1 Lampiran
MANAJEMEN PEMASARAN
Abstrak: Perkembangan pada dunia kecantikan atau skincare Kkini semakin
berkembang dengan cepat, perawatan pada kulit wajah sudah menjadi kebutuhan
utama bagi masyarakat. Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk mengetahui pengaruh
social media marketing dan electronic word of mouth terhadap purchase intention
dengan menggunakan brand awareness sebagai mediasi pada Avoskin. Penelitian ini
menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3 untuk mengelolah data. Teknik
pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan survei secara online berupa google
form. Metode pengambilan sampel pada penelitian ini adalah non-probability
sampling dengan teknik purposive sampling yang memanfaatkan 180 responden. Hasil
penelitian ini menunjukan bahwa social media marketing tidak memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention, electronic word of mouth dan brand awareness
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, social media
marketing dan electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand awareness, brand awareness memediasi social media marketing
terhadap purchase intention (Full Mediation), dan brand awareness memediasi
electronic word of mouth terhadap purchase intention (Partial Mediation).
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A.

BAB |

PENDAHULUAN

Permasalahan

1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan pada dunia kecantikan atau skincare kini semakin
berkembang dengan cepat dan pesat, perawatan pada kulit wajah sudah menjadi
kebutuhan utama bagi masyarakat. Perkembangan ini menimbulkan persaingan
yang cukup ketat pada pasar skincare baik merek lokal atau merek
internasional. Banyak diantara para pesaing atau kompetitor yang berusaha
menawarkan keunggulan dan kandungan dari produk itu sendiri, sehingga dapat
menarik minat beli dari konsumen. Di sisi lain kualitas produk dan persaingan
harga menjadi hal yang harus diperhatikan dalam industri skincare, karena
terdapat persepsi dari beberapa kalangan bahwa harga skincare sangat mahal
dan menguras uang mereka. Selain itu kini skincare tidak digolongkan lagi
berdasarkan jenis kelamin wanita dan pria. Dengan adanya pandemi yang
melanda pada 2019 mengharuskan seluruh masyarakat untuk berdiam dirumah.
Hal tersebut menimbulkan maraknya dalam penggunaan media sosial sebagai
sarana dalam mengekspresikan sesuatu dan mencari informasi terkini. Dengan
terjadinya pandemi kemarin masyarakat mulai tertarik dan muncul fenomena
atau trend untuk merawat diri terutama pada perawatan kulit wajah mereka.
Oleh karena itu berdasarkan artikel liputan6.com (2021), banyak pelaku usaha
yang berusaha memanfaatkan momentum ini sebagai strategi pemasaran
produk skincare mereka melalui social media. Hingga kini perawatan pada kulit
wajah menjadi suatu kewajiban bagi seluruh gender (Adifitrian, 2022). Kondisi
saat ini menunjukkan banyak pria yang menjaga penampilanya dengan
menggunakan skincare dan perawatan lain-lainnya (Rahma & Wulan, 2018).



Dengan merawat kulit wajah menggunakan skincare dapat
meningkatkan kepercayaan diri seseorang dalam tampil dimuka umum,
dikarenakan dengan menggunakan skincare dapat membantu dalam
menyehatkan kulit wajah, dan membantu wajah terlihat bersih (Elsa, 2021).
Selain itu kini semakin banyak merek dari dalam negeri maupun luar negeri
yang memformulasikan secara khusus atau memberikan label terkait dengan
produk skincare yang dapat digunakan oleh laki laki secara khusus maupun
perempuan. Menurut Science Art Communication Indonesia, perawatan kulit
wajah atau skincare sudah menjadi pasar yang terbesar dari kosmetik dan
personal care pada tahun 2018. Selain itu pasar atau industri skincare telah
menghasilkan US$2.022 juta dollar pada pasar personal care dan kosmetik
dengan jumlah US$ 5.502 juta dollar. Indonesia menjadi salah satu pangsa
pasar dengan presentase yang besar pada industri perawatan kulit atau skincare.
Selain itu menurut riset dari Euromonitor International The Future of Skincare
dalam artikel mediaindonesia.com (2019), negara Indonesia menjadi salah satu
penyumbang kedua yang terbesar pada perkembangan perawatan kulit di dunia.

Menurut survei dari Magdalene (2022), terdapat 99,6% suara yang
setuju dan menyatakan bahwa penggunaan skincare dan perawatan tubuh pada
laki-laki kini sudah menjadi hal yang wajar dan umum pada lingkup
masyarakat. Maka dari itu Kini penggunaan skincare dari berbagai kalangan
atau gender terus meningkat pesat, salah satunya yaitu adalah skincare
Avoskin. Avoskin merupakan merek atau brand skincare lokal buatan
Indonesia yang berasal dari Yogyakarta dan didirikan pada tahun 2014. Selain
itu sejak tahun 2014 Avoskin dapat ditemukan pada berbagai drugstore dan e-
commerce, sehingga dapat lebih mudah untuk dijangkau oleh konsumen.
Avoskin sendiri juga terus melakukan pemasaran pada produk atau mereknya
melalui social media marekting, dan e-commerce sehingga dapat terus bersaing

dengan kompetitor lainnya (Wulan, 2021).



Dikutip dari compas.co.id “10 Top Brand Toner Terbaik, Avoskin
Juaranya!” berdasarkan dari data penjualan Avoskin pada tanggal 1 sampai
dengan 15 September 2022, Avoskin berhasil menampilkan dirinya sebagai
salah satu brand yang melakukan penjualan dengan jumlah sepuluh ribu
produk. Pada tahun 2022 brand Avoskin juga memulai menjalin kerja sama
dengan beberapa celebrity atau artis dalam negeri dan luar negeri dengan tujuan
untuk merealisasikan kampanye ‘“from local to global”. Kampanye ini
bertujuan agar produk perawatan wajah dari Indonesia dapat dipertimbangkan
untuk disalurkan pada pasar global. Maka dari itu Avoskin menjalin kerja sama
dengan artis korea Park Hyung Sik sebagai brand ambassador untuk produk
Avoskin. Disamping itu juga Avoskin menjalin kerja sama dengan artis dalam
negeri yaitu Refal Hady. Menurut artikel Rustaviani (2022), hal ini bertujuan
untuk meningkatkan brand awareness dari produk Avoskin agar dapat lebih
dikenal oleh masyarakat lokal maupun internasional secara luas dan
meningkatkan minat beli dari masyarakat. Selain itu dengan menjalin kerja
sama dengan artis dapat meningkatkan reputasi yang baik bagi perusahaan atau
produk, sehingga dapat terus bersaing dengan kompetitor lainnya. Maka dari
itu, hal tersebut menunjukkan keunggulan dari pada merek atau produk dari

Avoskin dibandingkan dengan pesaing pesaing lainnya.

10(Top Brand Toner,Terbaiky
'Avoskin’Juaranya!
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Gambar 1.1. Top Brand Toner Terbaik
(Sumber: Compas.co.id)



Namun, dibalik dari keunggulan produk Avoskin yang ditawarkan
terdapat beberapa konsumen yang kurang puas terhadap kualitas dari produk
yang diberikan. Melalui review pada salah satu aplikasi electronic word of
mouth (Shopee) produk pada skincare serum dan toner dari produk Avoskin,
terdapat beberapa ulasan dan komentar negatif mengenai kualitas dari produk.
Avoskin mengalami masalah pada bagian bahannya yang mengalami
penurunan manfaat atau kualitas dari serum, sehingga membuat kulit konsumen
menjadi kemerahan dan bertekstur. Selain itu, pada produk toner Avoskin juga
mengalami hal yang serupa yaitu mengalami penurunan kualitas kandungan
pada produk. Sehingga membuat konsumen merasa kandungan yang terdapat
pada toner Avoskin lebih banyak alkoholnya dan tidak semua produknya
memiliki bahan dan kualitas yang sama. Dari hal tersebut dapat memicu terjadi
kurangnya rasa kepercayaan konsumen terhadap produk atau brand dan
menurunya minat beli konsumen terhadap produk. Oleh karena itu, masih perlu
banyak inovasi terkait dengan kualitas produk dan bahan produk yang
diproduksi oleh Avoskin. Sehingga dengan kualitas produk yang baik dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen, ketertarikan konsumen, dan minat beli
konsumen yang akan berpengaruh pada ulasan yang bersifat positif pada

electronic word of mouth.

' agbyzoy

Tekstur nya beda Ibh kentel sama Ibh berminyak tidak ada
efek dingin fresh nya kaya biasanya

Gambar 1.2. Ulasan Konsumen Pada Produk Avoskin Di Shopee

(Sumber: Shopee)



Meskipun Avoskin telah memanfaatkan social media sebagai salah satu
strategi dalam memasarkan produk dan memperluas pasar. Namun, Avoskin
masih belum bisa secara maksimal memanfaatkan penggunaan strategi social
media dan electronic word of mouth sebagai sarana dalam meningkatkan minat
pembelian. Hal tersebut dapat dilihat dari kurangnya keterlibatan kerja sama
antara brand dengan artis atau influencer, sehingga masyarakat kurang tertarik
dan kurang percaya untuk melakukan pembelian pada produk (Famella, 2023).
Selain itu juga konten pemasaran melalui media sosial yang dilakukan oleh
Avoskin mengundang banyak komentar negatif dan positif terkait dengan
konten tersebut. Dikarenakan Avoskin dianggap melakukan plagiat pada
konten dan konsep video yang dibuat oleh brand asal Korea Selatan yaitu
Barenbliss_id (Suara.com 2022). Maka dari itu, setelah menerima banyak
respon negatif terkait dengan konten yang dibuat. Pihak Avoskin segera untuk
menghapus video tersebut dan melakukan klarifikasi dengan mengunggah
permintaan mohon maaf pada akun social media Instagram Avoskin. Hal
tersebut menunjukkan kurangnya brand Avoskin dalam menggunakan media

sosial sebagai alat pemasaran.



()

bisa2ny mirip bgt
F ) Zaidar RahmiM
Hemmm.parah sih ini

g , ica¢ | giveaway saldodR
* Kaget bgt ko bisa semirip itu, shock@)

. DP
ﬁ U pay huge money for this people to make a TVC only for them to copy
another brand’s idea almost 100%. That’s lazy

Kristal
<= Brand apa sih

(& Ridwan Yuni Purwanto
kayak familiar sama mbak nya ya

@ yogurtrumahan
“» Amati tiru tidak di modifikasi

venus
kalo nyontek tuh bikin yg lebih bagusan..... ini malah lebih jelek wkwkwiwk

Gambar 1.3. Komentar Negatif Terkait Dengan Iklan Avoskin
(Sumber: X.com)

Reza dan Samiei (2012), menyatakan bahwa keunggulan kompetitif
dari perusahaan membuat konsumen menunjukkan purchase intention yang
tinggi pada produk atau jasa. Menurut Nugroho dan Irena (2017), menyatakan
dengan penerapan strategi pemasaran yang tepat akan membantu perusahaan
lebih mudah dalam memasarkan dan memberikan informasi terkait dengan

produk mereka dan memicu purchase intention pada konsumen. Menurut



Laksmi dan Oktafani (2016), minat beli atau purchase intention merupakan
keinginan konsumen pada suatu kebutuhan dan keinginan mereka secara
rahasia dalam pikiran. Selain itu, menurut Nawawi dan Delvin (2022), purchase
intention dapat timbul pada diri konsumen ketika adanya ketertarikan terhadap
produk, ketika konsumen melihat produk tersebut dan memicu terjadinya minat
untuk membeli produk tersebut di yang akan datang ataupun sekarang.

Salah satu faktor yang dapat menentukan terjadinya purchase intention
adalah dengan social media marketing. Menurut Putra dan Aristana (2020),
mengatakan bahwa purchase intention yang tinggi dapat tercipta dari upaya
perusahaan dalam memaksimalkan pengelolan dan penggunaan social media
marketing. Menurut Priatni dkk. (2020), social media marketing adalah suatu
kegiatan pemasaran yang tidak dapat dilewatkan oleh perusahaan. Berdasarkan
hasil penelitian Moslehpour dkk. (2021), social media marketing menjadi
bagian penting dalam menunjang bisnis pada saat ini dan menjadi peran penting
dalam terjadinya proses purchase intention. Menurut penelitian yang dilakukan
Kuspriyono dan Nurelasari (2018), social media marketing memberikan
dampak positif dan signifikan pada purchase intention. Selain itu, menurut
penelitian yang dilakukan oleh Budi dkk. (2019), social media marketing
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Namun, terdapat penelitian lain yang dilakukan oleh Mikhael dan Marcellia
(2022), mengatakan bahwa social media marketing tidak memiliki pengaruh
terhadap purchase intention. Penelitian lain yang dilakukan oleh Viliaus
(2023), mengatakan bahwa tidak terdapat pengaruh positif antara social media
marketing terhadap purchase intention.

Faktor lain yang dapat memengaruhi purchase intention adalah dengan
adanya electronic word of mouth. Menurut Firmansyah (2020), E-WOM atau
electronic word of mouth dapat berupa hal yang positif dan negatif seperti
rekomendasi dan komentar yang diterkenalkan oleh konsumen dari

pengalamannya yang dapat memengaruhi secara kuat terhadap minat beli dan



pengambilan keputusan untuk pembelian. Menurut Pentury dkk. (2019),
electronic word of mouth merupakan cara komunikasi yang dilakukan oleh
konsumen dalam menyampaikan pengalaman atau pendapatnya kepada yang
lain. Menurut Hanandeh dkk. (2019), electronic word of mouth dapat
memengaruhi minat beli dari konsumen dalam menentukan suatu merek dan
penjualan pada produk atau jasa yang dimana penentuan tersebut berakhir pada
keputusan pembelian. Pernyataan ini didukung oleh penelitian sebelumnya,
yaitu penelitian yang dilakukan oleh Arif dan Amaliati (2023), yang
mengatakan terdapat pengaruh antara electronic word of mouth terhadap
purchase intention. Selain itu penelitian lain yang dilakukan oleh Nguyen
(2024), mengatakan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh secara
langsung terhadap purchase intention. Namun, ada penelitian lain yang
dilakukan oleh Krismis (2024) dan Achyar (2021), mengatakan bahwa
electronic word of mouth tidak berpengaruh secara signifikan pada purchase
intention.

Faktor selanjutnya yang dapat memengaruhi purchase intention
menurut Hussain dan Zafar (2017), yaitu brand awareness. Menurut Upadana
(2020), konsumen akan cenderung membeli produk pada merek yang mereka
kenali atau mudah untuk diingat dibandingkan produk asing. Menurut Prianti
dkk. (2020), konsumen yang mengenali hadirnya merek produk memiliki
potensi untuk membeli produk lebih tinggi. Menurut hasil penelitian yang
dilakukan oleh Taufik dkk. (2022), brand awareness memiliki pengaruh yang
positif terhadap purchase intention. Selain itu penelitian yang dilakukan oleh
Santoso dkk. (2018), mengatakan bahwa brand awareness memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap purchase intention. Namun, ada penelitian yang
dilakukan oleh Mulyohartono & Susila (2023), yang mengatakan bahwa brand
awareness tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase

intention. Lalu terdapat penelitian lain yang dilakukan oleh Mishra (2024),



mengatakan bahwa brand awareness tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap purchase intention.

Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Faisal dan Ekawanto
(2021), brand awareness memiliki pengaruh positif dalam memediasi kegiatan
social media marketing pada purchase intention. Selain itu menurut hasil
penelitian yang dilakukan oleh Rattanaburi (2023), brand awareness memiliki
pengaruh yang paling kuat dan signifikan dalam memediasi hubungan antara
electronic word of mouth terhadap purchase intention. Maka dari itu, brand
awareness dapat memediasi antara social media marketing dan electronic word
of motuh terhadap purchase intention. Namun, ada penelitian lain yang
dilakukan oleh Emini & Zeqiri (2021), yang mengatakan bahwa brand
awareness tidak memediasi hubungan antara social media marketing terhadap
purchase intention. Sedangkan menurut penelitian Sumampouw dkk. (2022),
electronic word of mouth memiliki pengaruh yang tidak langsung terhadap
purchase intention melalui brand awareness

Berdasarkan hasil inkonsistensi yang telah dipaparkan pada latar
belakang di atas, judul pada skripsi ini adalah “Pengaruh Social Media
Marketing dan Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Intention

Dengan Brand Awareness Sebagai Mediasi Pada Avoskin®.

. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan, maka dapat
diidentifikasi menjadi beberapa masalah yang perlu diperhatikan sebagai
berikut:
a. Terdapat kesalahpahaman terkait dengan konten promosi pada
media sosial Avoskin yang dinilai mirip dengan brand lain.
b. Kualitas produk yang ditawarkan oleh Avoskin kepada konsumen

menurun



c. Social media marketing berpengaruh terhadap purchase intention
pada produk Avoskin.

d. Electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase intention
pada produk Avoskin.

e. Brand awareness berpengaruh terhadap purchase intention pada
produk Avoskin.

f. Social media marketing berpengaruh terhadap brand awareness
pada produk Avoskin.

g. Electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand awareness
pada produk Avoskin.

h. Brand awareness memediasi pengaruh social media marketing
terhadap purchase intention pada produk Avoskin.

I. Brand awareness memediasi pengaruh electronic word of mouth

terhadap purchase intention pada produk Avoskin.

3. Batasan Masalah
Berdasarkan dari latar belakang yang telah diuraikan, agar tidak
menyebabkan keliruan dalam pembahasan masalah maka dibuat batasan
masalah. Berikut beberapa batasan masalah yang menjadi sasaran selama

penelitian ini, yaitu:

a. Subjek pada penelitian ini menggunakan data dari hasil survei yang
respondennya merupakan orang yang mengetahui dan pengguna
aktif Avoskin pada wilayah DKI Jakarta yang pernah membeli
produk Avoskin dengan syarat yaitu minimal pembelian satu kali.

b. Objek pada penelitian ini yaitu purchase intention sebagai variabel
dependen (y), social media marketing dan electronic word of mouth
sebagai variabel (x), serta brand awareness sebagai variabel

mediasi (2).
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4. Rumusan Masalah

Berdasarkan dari latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya,

berikut rumusan masalah yang akan dibahas melalui penelitian ini, sebagai

berikut:

a.

Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap
purchase intention pada produk Avoskin?

Apakah terdapat pengaruh electronic word of mouth terhadap
purchase intention pada produk Avoskin?

Apakah terdapat pengaruh brand awareness terhadap purchase
intention pada produk Avoskin?

Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap brand
awareness pada produk Avoskin?

Apakah terdapat pengaruh electronic word of motuh terhadap brand
awareness pada produk Avoskin?

Apakah brand awareness memediasi pengaruh social media
marketing terhadap purchase intention pada produk Avoskin?
Apakah brand awareness memediasi pengaruh electronic word of
mouth terhadap purchase intention pada produk Avoskin.

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui hal-hal sebagai

berikut:

a.

Untuk menguji apakah terdapat pengaruh antara social media
marketing terhadap purchase intention pada produk Avoskin.
Untuk menguji apakah terdapat pengaruh antara electronic word of
mouth terhadap purchase intention pada produk Avoskin.

Untuk menguji apakah terdapat pengaruh brand awareness
terhadap purchase intention pada produk Avoskin.

11



d. Untuk menguji apakah terdapat pengaruh social media marketing
terhadap brand awareness pada produk Avoskin.

e. Untuk menguji apakah terdapat pengaruh electronic word of mouth
terhadap brand awareness pada produk Avoskin.

f. Untuk menguji apakah brand awareness memediasi pengaruh
social media marketing terhadap purchase intention pada produk
Avoskin.

g. Untuk menguji apakah brand awareness memediasi pengaruh
electronic word of mouth terhadap purchase intention pada produk

Avoskin.

2. Manfaat Penelitian

Pada penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, baik secara
teoritis maupun praktis. Berikut ini bahasan lebih lanjut terkait dengan

manfaat teoritis dan praktis yaitu:

a. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan
mengenai Theory of Planned Behavior (TPB). Dengan
memaparkan inkonsistensi atau gap research. Terdapat pengaruh
dan tidak pengaruh pada beberapa variabel seperti menurut
penelitian sebelumnya yang menurut penelitian yang dilakukan
oleh Budi dkk. (2019), social media marketing memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Namun,
terdapat penelitian lain yang dilakukan oleh Mikhael dan Marcellia
(2022), mengatakan bahwa social media marketing tidak memiliki
pengaruh terhadap purchase intention. Penelitian lain yang
dilakukan oleh Viliaus (2023), mengatakan bahwa tidak terdapat
pengaruh positif antara social media marketing terhadap purchase

intention. Selain itu penelitian lain yang dilakukan oleh Nguyen
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(2024), mengatakan bahwa electronic word of mouth memiliki
pengaruh secara langsung terhadap purchase intention. Namun, ada
penelitian lain yang dilakukan oleh Krismis (2024) dan Achyar
(2021), mengatakan bahwa electronic word of mouth tidak
berpengaruh secara signifikan pada purchase intention. Selanjutnya
penelitian yang dilakukan oleh Santoso dkk. (2018), mengatakan
bahwa brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap purchase intention. Namun, ada penelitian yang dilakukan
olen Mulyohartono & Susila (2023), yang mengatakan bahwa
brand awareness tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
purchase intention.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Priatni (2019)
mengatakan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap
purchase intention yang dimediasi oleh brand awareness. Namun,
menurut penelitian Emini dan Zeqiri (2021) mengatakan bahwa
brand awareness tidak memediasi hubungan antara social media
marketing dan purchase intention. Menurut penelitian Abadi dan
Fitri (2022) brand awareness menjadi mediasi positif antara
electric word of mouth terhadap purchase intention. Namun,
menurut Ramadhani dan Utami (2024) terdapat pengaruh positif
dan signifikan secara tidak langsung antara electric word of mouth
pada purchase intention melalui brand awareness. Sedangkan
menurut Sumampouw dkk. (2022) electronic word of mouth
memiliki pengaruh yang tidak langsung terhadap purchase

intention melalui brand awareness.
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b. Manfaat Praktis
a) Bagi Avoskin
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan
referensi bagi pelaku pemasaran atau marketing dengan
menerapkan strategi social media marketing dan electronic
word of mouth yang baik terhadap pemahaman terkait dengan
purchase intention dengan brand awareness pada produk
Avoskin.
b) Bagi Penulis
Penelitian ini diharapkan dapat mengimplementasikan
materi yang telah dipelajari selama masa perkuliahan, selain itu
diharapkan juga dapat memenuhi syarat-syarat untuk mencapai

gelar Sarjana Ekonomi di Universitas Tarumanagara.
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