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(E) Abstract: This study aims to examine the influence of brand awareness
and E-WOM on purchase intention for Pixy products in Jakarta. The
research sample consisted of 106 respondents who have used Pixy
products. The sampling method used in this study was non-probability
sampling with a purposive sampling technique, conducted by
distributing questionnaires and analyzed using PLS-SEM. The results
of this study indicate that brand awareness and E-WOM have a positive
and significant effect on purchase intention for Pixy products in
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Produk kecantikan di Indonesia, khususnya kosmetik mengalami
perkembangan yang begitu menyebabkan perubahan signifikan dalam
pasar (Saputri & Novitaningtyas, 2022). Menurut Statista (2024) pada
tahun 2024 ini, pendapatan di pasar kosmetik di Indonesia mencapai
US$1,94 miliar. Banyaknya merek kosmetik wajah yang ada,
menyebabkan konsumen berpindah dari satu merek ke merek
lainnya, sehingga perusahaan dituntut untuk lebih kreatif dan
inovatif dalam memasarkan produknya agar dapat bersaing dengan
produk lain (Dahmiri et al., 2020). Dengan banyaknya produsen
kosmetik baik dari dalam negeri maupun mancanegara yang
membangun perusahaan di Indonesia menjadikan persaingan dipasar

industri kosmetik semakin ketat. (Konilug., et al, 2022).

Salah satu brand yang berkembang di Indonesia adalah Pixy.
Brand Pixy berasal dari Perusahaan PT Mandom Indonesia Tbk.
Perusahaan ini merupakan salah satu Perusahaan Modal Asing (PMA)
dari Jepang yang bergerak dibidang usaha kosmetik. Pixy dikenal
dengan positioning nya sebagai produk kosmetik yang menyasar pasar
menengah kebawah dengan harga yang kompetitif dan memiliki
kualitas yang terjamin. Pixy memiliki beberapa jenis produk kosmetik

seperti primer, foundation, bedak wajah, lipstik, maskara, dan lainnya.

Terdapat beberapa produk Pixy mengalami penurunan drastis
dalam dua tahun terakhir. Berdasarkan Top Brand Award (2024)
beberapa produknya dalam 2 tahun terakhir dari 2022 hingga 2024

mengalami penurunan seperti bedak muka tabur dan bedak muka



padat. Berikut beberapa produk Pixy yang masuk ke dalam 7op Brand
Award tahun 2022-2024. Dapat dilihat pada Tabel 1.1.

Tabel 1. 1 Top Brand Index 2022-2024

Nama Produk 2022 2023 2024
Bedak muka padat 11.40 8.10 4.60
Bedak muka tabur - 4.20 2.70

Lipstik 2.80 3.60 4.10

Sumber: topbrand-award.com

Dari data yang dilansir top brand award, dapat dilihat bahwa
beberapa produk Pixy mengalami penurunan dari tahun ke tahun
seperti bedak muka padat pada tahun 2022 berada di 11.40 persen
namun pada tahun 2024 menjadi 4.60 persen, sama seperti bedak
muka tabur pada tahun 2023 berada di 4.20 persen namun di tahun
2024 mengalami penurunan 1,50 persen menjadi 2.70 persen. Namun,
produk lipstik Pixy mengami kenaikan setiap tahunnya, ditahun 2022
berada di 2.80 persen dan ditahun 2023 menjadi 3.60 persen, di tahun
2024 mengalami kenaikan 0,50 persen menjadi 4.10 persen. Fluktuasi
permintaan produk Pixy ini mengindikasikan bahwa purchase
intention konsumen pada produk Pixy ini menarik untuk diteliti.

Berbagai penelitian telah meneiti faktor yang memengaruhi
purchase intention. Jeybi & Alfonsius (2024), misalnya, menyatakan
bahwa brand awareness, E-WOM dan perceived quality berpengaruh
positif terhadap purchase intention pada Viva Cosmetics di Medan.
Selanjutnya, menurut penelitian Wajdi, et al (2020) menyatakan
bahwa E-WOM dan brand image berpengaruh positif terhadap
purchase intention pada kosmetik halal di Instagram.

Namun, menurut Febriyantoro (2020) diungkapkan bahwa brand
awareness dan brand image tidak berpengaruh terhadap purchase
intention pada Youtube. Demikian pula dengan Mehyar et al (2020)
yanga menyatakan bahwa E-WOM tidak berpengaruh terhadap

purchase intention pada masyarakat di Al Karak.



Selanjutnya, Kusumawati & Satmoko (2023) menyatakan bahwa
E-WOM, subjective norm, dan perceived usefulness berpengaruh
positif terhadap purchase intention, sedangkan perceived enjoyment
tidak berpengaruh terhadap purchase intention pada platform
streaming Netflix.

Sedangkan Khan (2023) menyatakan bahwa social media usage,
E-WOM, dan brand equity berdampak signifikan terhadap purchase
intention pada konsumen apparel brands. Selain itu, menurut
Gesmundo et al (2022) menyatakan bahwa brand awareness dan
brand recall memiliki pengaruh terhadap purchase intention generasi
millennial pada platform sosial media Tiktok.

Hasil penelitian terdahulu di atas menunjukkan adanya temuan
yang berbeda-beda terkait faktir yang memengaruhi purchase
intention. Oleh karena itu, melaui penelitian ini dikaji kembali
bagaimana brand awareness dan E-WOM mempengaruhi purchase
intention dengan mengambil kasus pada produk Pixy. Lebih tegasnya,
judul penelitian ini yakni “Pengaruh Brand Awareness dan E-WOM
Terhadap Purchase Intention Produk Pixy di Jakarta”.

2. Identifikasi Masalah
Idenfikasi masalah pada penelitian ini sebagai berikut:
a. Pixy memiliki banyak pesaing dalam bidang kosmetik.
b. Menurunnya fop brand index produk bedak Pixy dalam dua
tahun terakhir yaitu 2022 hingga 2024.
c. Banyaknya pesaing dari brand produk kosmetik yang terus
berinovasi dan berkembang di Indonesia membuat pasar

semakin kompetitif.

3. Batasan Masalah
Batasan masalah pada penelitian ini sebagai berikut:
a. Subjek pada penelitian ini adalah konsumen yang mengenal dan

pernah menggunakan produk Pixy dan berdomisili di Jakarta.



b. Objek pada penelitian ini dari variabel independen brand
awareness dan E-WOM serta variabel dependen berupa
purchase intention.

c. Penelitian ini dilaksanakan dari bulan Agustus — November
2024.

d. Penelitian ini dilakukan secara kuantitatif dengan software

SMART-PLS.

4. Rumusan Masalah
Rumusan masalah pada penelitian ini sebagai berikut:
a. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap purchase
intention produk Pixy di Jakarta?
b. Apakah E-WOM berpengaruh terhadap purchase intention pada
produk Pixy di Jakarta?

B. Tujuan Dan Manfaat
1. Tujuan
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap purchase
intention produk Pixy di Jakarta.
b. Untuk mengetahui pengaruh E-WOM terhadap purchase intention
pada produk Pixy di di Jakarta.

2. Manfaat
Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan
wawasan bagi praktisi mengenai pengaruh brand awareness dan
E-WOM terhadap purchase intention pada sebuah brand.

b. Penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai sumber
informasi referensi bagi para peniliti lain yang ingin meneliti
mengenai brand awareness dan E-WOM terhadap purchase

intention pada sebuah brand.
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