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Abstract: This study aims to examine the influence of price perception and
electronic word of mouth on purhcase decisions, as well as to evaluate the
role of brand awareness as a mediator between electornic word of mouth
and purchase decisions. The sample consists of 222 Avoskin customers in
Jakarta. A purposive sampling method was applied, collecting data through
online quistionnaires, which were then analyzed using the PLS-SEM
method. The results of this study indicate that brand awareness, electronic
word of mouth, and price perception positively influence purchasing
decisions. Furthermore, electronic word of mouth also positively influences
brand awareness.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Manusia menjaga kesehatan dengan baik demi kelancaran dalam menjalankan
aktivitas setiap harinya. Salah satu kesehatan yang jarang diperhatikan dari tubuh
adalah kesehatan kulit. Padahal kulit adalah organ terbesar dalam tubuh manusia
yang berfungsi sebagai pelindung seluruh permukaan luar tubuh. Akan tetapi, sejak
pandemi COVID-19, banyak manusia yang tergerak untuk mengubah pola hidup
menjadi lebih sehat dengan memperhatikan kesehatannya. Ditambah seiring
berjalannya waktu dan disertai dengan tren masa kini, kesadaran masyarakat atas
pentingnya merawat kesehatan kulit telah meningkat. Pergeseran fokus tidak hanya
untuk kesehatan kulit tetapi bagi estetika dan penampilan yang mulai diperhatikan
oleh masyarakat Indonesia. Dari hasil survei yang dilakukan pada tahun 2020 oleh
ZAP Beauty Index, sebanyak 73% wanita Indonesia memiliki prioritas utama untuk
merawat kulit dalam rutinitas kecantikannya. Kesadaran ini didukung oleh
beberapa faktor, seperti tren “self-care* yang menekankan pentingnya perawatan
diri, salah satunya adalah perawatan kulit. Lalu peningkatan informasi dari media
sosial, perubahan yang dapat berpengaruh pada kesehatan kulit seperti pola makan
dan gaya hidup, hingga peningkatan polusi udara terutama di daerah perkotaan.

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia telah mengalami perkembangan
yang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Dari publikasi siaran pers tanggal 3
Februari 2024, Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik
Indonesia menyatakan bahwa pada pertengahan 2023, sebanyak 97 perusahaan
bertambah terhitung dari tahun 2022, yaitu mencapai 21,9% dari 913 perusahaan
menjadi 1.010 perusahaan. Selain itu, pada tahun 2022, industri kosmetik lokal
yang 95% merupakan Industri Kecil dan Menengah, berhasil menyerap sekitar
59.886 tenaga kerja. Segmen pasar terbesar dari produk-produk yang dihasilkan
oleh industri kosmetik diungguli oleh segmen perawatan diri (personal care)

dengan volume pasar sebesar USD3,18 miliar, segmen perawatan kulit (skincare)



dan kosmetik masing-masing sebesar USD2,05 miliar dan USD1,61 miliar. Faktor
pendukung pertumbuhan ini utamanya adalah perubahan demografi dan
digitalisasi. Dimana populasi milenial dan Gen Z yang sadar tentang kesehatan kulit
dan penampilan, didukung oleh kemudahan akses terhadap informasi berbagai
produk perawatan kulit melalui e-commerce dan media sosial. Menurut
Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia (2024), nilai
transaksi yang mencapai Rp13.287,4 triliun, produk perawatan diri dan kosmetik
berhasil menempati posisi top 3 penjualan di market place selama 4 tahun berturut-
turut, tepatnya sejak tahun 2018 sampai 2022.

Avoskin, merek skincare lokal yang berasal dari Yogyakarta, Indonesia
didirikan pada tahun 2014 merupakan salah satu pemain kunci dalam industri ini.
Bergerak di bawah naungan PT AVO Innovation & Technology, Anugrah Prakerti
selaku founder Avoskin yang masuk dalam daftar “30 Under 30” Forbes Asia untuk
kategori Retail & E-commerce pada tahun 2021 (Forbes, 2021), membeli bahan
baku alami untuk produknya melalui para petani lokal di pulau Bali dan Jawa. Dari
halaman About Us, situs resmi Avoskin Beauty (2020), sebagai penggerak ekonomi
dalam negeri, Avoskin berkomitmen untuk berpegang teguh pada 3 prinsip yaitu
People, Planet, dan Profit dalam menjalankan bisnisnya. Khususnya untuk
perempuan, Avoskin merealisasikan prinsip People dengan bekerja sama dengan
berbagai program pengembangan masyarakat yang mendukung pengembangan
hidup perempuan di Masama, Lembata, dan Adonara. Lalu memanfaatkan kemasan
yang dapat digunakan kembali seperti tebu sebagai bahan berkelanjutan dan
melaksanakan program Corporate Social Responsibility (CSR) untuk konservasi
lingkungan dalam rangka mewujudkan prinsip Planet. Lalu prinsip Profit tentunya
dijalankan dengan sistem perdagangan yang adil dengan seluruh mitra yang bekerja
sama. Avoskin fokus menghasilkan produk yang ramah lingkungan (Green Beauty
Concept), aman untuk kulit sensitif dan Cruelty-Free.

Industri kosmetik nasional yang bertumbuh dengan signifikan menunjukkan
potensi pasar yang besar, dan tentunya akan menimbulkan persaingan yang ketat.
Terutama persaingan dengan merek kosmetik luar yang dimiliki oleh artis ataupun

penyanyi terkenal. Walaupun banyaknya kosmetik merek internasional yang



beredar di Indonesia, tren skincare lokal juga dapat meningkatkan minat konsumen
terhadap produk perawatan kulit merek lokal, termasuk Avoskin. Fenomena ini
didukung oleh kampanye “local pride”. Dari hasil survei ZAP Beauty Index (2023),
popularitas merek skincare lokal sudah semakin berkembang dan layak untuk
bersaing dengan merek luar negeri. Dimana 96,8% wanita Indonesia sudah
menggunakan merek skincare lokal. Untuk memenangkan persaingan yang ketat
ini, keputusan pembelian konsumen menjadi faktor krusial yang menentukan
keberhasilan merek Avoskin di pasar. Dalam proses keputusan pembelian, terdapat
lima langkah yang dilakukan oleh konsumen. Yang pertama adalah pengenalan
terhadap kebutuhan atau masalah, lalu langkah kedua adalah pencarian informasi,
dilanjuti dengan perbandingan alternatif hingga pembelian akhir. Langkah terakhir
adalah perilaku pasca pembelian (Prasad et al., 2019). Dalam industri kosmetik dan
perawatan kulit, keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai
faktor pribadi seperti usia, jenis kelamin, budaya, dan tentunya isu pribadi yang
dialami oleh setiap individu (Khuong & Duyen, 2016). Penting bagi Avoskin untuk
memahami faktor pribadi ataupun faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen agar mampu bersaing secara efektif dan meningkatkan
pasarnya di tengah persaingan dengan merek internasional.

Sebagai merek lokal, Avoskin yang menawarkan berbagai produk perawatan
kulit, pembersih wajah, pelembab, hingga produk eksfoliasi seluruhnya telah
terdaftar di BPOM RI dan tersertifikasi halal olen MUI. Dengan menekankan
transparansi bahan dan efektivitas produk, Avoskin memposisikan diri sebagai
merek skincare lokal premium yang terjangkau. Produk Avoskin beragam dan
berkisar mulai dari harga terendah Rp 25.000 untuk sabun batang berukuran 50gr
sampai produk retinol ampoule berukuran 30ml seharga Rp 275.000 yang berfungsi
sebagai anti penuaan dan penyamaran kerutan (Avoskin Beauty, 2020). Dengan
menetapkan harga yang tepat, hal ini dapat menjadi salah satu kunci untuk
meningkatkan penjualan produk karena akan menghasilkan permintaan konsumen.
Selain itu, Avoskin menyediakan berbagai varian produk untuk memperbanyak
pilihan pelanggan sesuai dengan kebutuhan masing-masing (Ramadhani &
Anggrainie, 2023). Dengan begitu, persepsi pelanggan terkait harga produk



Avoskin dapat menjadi salah satu pengaruh untuk mengambil keputusan pembelian
karena pelanggan akan mencari harga terbaik sebelum melakukan pembelian.

Tantangan yang dihadapi Avoskin sebagai industri yang bergerak di bidang
perawatan kulit meliputi menjaga konsistensi kualitas dan formulasi produk tetapi
tetap terus berinovasi untuk memenuhi tren dan kebutuhan pasar yang berubah
dengan cepat. Hal ini di dukung oleh era digital dan strategi pemasaran yang
dilakukan oleh Avoskin adalah dengan memanfaatkan platform digital, seperti e-
commerce, website, dan media sosial. Penggunaan media sosial untuk memasarkan
produk juga mempermudah konsumen dalam memperoleh informasi yang
dibutuhkan. Informasi terkait suatu produk atau jasa ini akan mempengaruhi
keputusan pembelian (Pahlevi & Trianasari, 2023). Sebelum menambah
peningkatan keputusan pembelian, informasi dan persepsi harga produk juga secara
tidak langsung menciptakan kesadaran merek. Kesadaran merek adalah
kemampuan pelanggan dalam mengenali sebuah produk dari merek tertentu.
Konsumen yang mengingat hal ini dengan kesadaran baik akan meningkatkan
loyalitas terhadap merek tersebut sehingga memutuskan untuk menggunakan secara
berulang-ulang dan tidak akan berpaling terhadap produk dari merek lain
(Rachmawati & Andjarwati, 2020).

Strategi pemasaran lainnya yang dijalankan oleh Avoskin adalah rutin
berkolaborasi dengan influencer atau ahli kecantikan dengan mengedukasi
konsumen melalui konten informatif di media sosial. Menurut penelitian yang
dilakukan oleh Ismagilova et al. (2020), di era digital industri ini, influencer, ahli
kecantikan, ataupun dermatolog memainkan peran penting dalam membentuk
electronic word of mouth (e-WOM). Hal ini dikarenakan electronic word of mouth
dari para profesional di industri dianggap lebih kredibel oleh konsumen. Untuk
produk seperti perawatan kulit yang memerlukan pengetahuan khusus, konsumen
cenderung lebih percaya kepada profesional di industri tersebut. Menurut survei
yang dilakukan oleh ZAP Beauty Index tahun 2022, sebelum melakukan
pembelian, sebanyak 78% konsumen di Jakarta mencari ulasan produk online.
Konsumen sebelumnya, konsumen aktual, maupun konsumen potensial dapat

membuat pernyataan yang menyediakan informasi terkait produk atau perusahaan



di internet. Pernyataan ini disebut sebagai e-WOM, yang salah satu faktor
kemunculannya adalah kepuasan konsumen. E-WOM merupakan aspek yang
penting karena dapat mempengaruhi minat beli konsumen (Kurnia et al., 2020).

Dalam penelitian ini, penulis mengisi kesenjangan dari beberapa penelitian
sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh Luong et al. (2017) tentang keputusan
pembelian online industri pariwisata dari 524 responden kuesioner online di di Ho
Chi Minh, Vietnam dengan e-WOM sebagai variabel independen, brand image dan
brand intention sebagai variabel mediasi. Luu (2019) melakukan penelitian tentang
keputusan pembelian pakaian bisnis dalam negeri di Ho Chi Minh, Vietnam dengan
variabel perception of price, perception of quality, consumer ethnocentrism dan
demographic variables sebagai variabel independen. Aljumah et al. (2022)
melakukan penelitian terhadap trust pelanggan retail di United Arab Emirates dari
357 responden kuesioner dengan brand awareness sebagai variabel mediasi serta
variabel electronic word of mouth, social media interaction, dan public relations
sebagai variabel independen.

Peneliti melakukan pengembangan dari beberapa penelitian sebelumnya
dengan menggabungkan variabel-varibel tersebut dalam penelitian ini. Dimana
dalam penelitian terdahulu, variabelnya sudah diteliti tetapi tidak dalam satu
penelitian yang sama. Selain itu terdapat perbedaan pada objek yang diteliti, dimana
penelitian ini membahas tentang industri perawatan kulit tepatnya produk Avoskin
di Indonesia, sedangkan penelitian sebelumnya membahas tentang industri
pariwisata di Vietnam (Luong et al., 2017), industri pakaian dari bisnis dalam
negeri di Vietnam (Luu, 2019), dan industri retail di UAE (Aljumah et al., 2022).

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang diuraikan di atas, dapat diidentifikasi masalah
sebagai berikut:
a.  Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
b.  Persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
c.  Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

d.  Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap kesadaran merek.



3.

Batasan Masalah

Karena keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya untuk memperjelas ruang lingkup

permasalahan, penelitian ini dibatasi dalam hal subjek dan objeknya. Subjek dalam

penelitian ini dibatasi hanya terhadap pelanggan Avoskin yang berdomisili di

Jakarta. Pembatasan subjek dan wilayah memiliki tujuan untuk memudahkan

proses pengumpulan data. Untuk pembatasan masalah bagi objek penelitian yang

dikaji meliputi variabel kesadaran merek, persepsi harga, electronic word of mouth,

dan keputusan pembelian.

4.

Rumusan Masalah

Setelah penjelasan yang sudah dijabarkan sebelumnya pada latar belakang

masalah, identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka rumusan masalah pada

penelitian ini adalah:

a.  Apakah kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian produk Avoskin di Jakarta ?
b.  Apakah persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian produk Avoskin di Jakarta ?
c.  Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian produk Avoskin di Jakarta ?
d.  Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap
kesadaran merek produk Avoskin di Jakarta ?
B. Tujuan dan Manfaat
1. Tujuan
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka penelitian ini bertujuan :
a. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian
pada produk Avoskin di Jakarta.
b. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian pada

produk Avoskin di Jakarta.



C.

Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian pada produk Avoskin di Jakarta.

Manfaat

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:

Manfaat Teoretis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam ilmu
pemasaran, terutama untuk memperkaya aspek literatur yang membahas
kesadaran merek, persepsi harga, electronic word of mouth, dan keputusan
pembelian. Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan acuan bagi
peneliti selanjutnya yang ingin mendalami variabel tersebut dalam meneliti
perilaku konsumen di industri kosmetik dan perawatan kulit atau meneliti
variabel lain dalam keputusan pembelian produk Avoskin.

Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada Avoskin
selaku pemilik bisnis terkait faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian produknya sehingga kedepannya dapat memperhatikan dan
mengembangkan strategi pemasaran atau inovasi yang sSesuai untuk

menjangkau pelanggan baru dan meningkatkan keputusan pembelian.
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