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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) DOMINIC KENJI KURNIA SURYA (115210303)

(B) THE INFLUENCE OF E-WOM QUANTITY AND E-WOM CREDIBILITY

ON ONLINE PURCHASE INTENTION OF GARINIER PRODUCTS IN

JAKARTA WITH BRAND IMAGE AS A MEDIATION VARIABLE

(C) 108 Pages + 19 Tables + 10 Pictures + 18 Attachments

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract:
This study aims to examine the effect of quantity and credibility of Electronic
Word of Mouth (e-WOM) on online purchase intention on Garnier products,
with brand image as a mediating variable. Using a quantitative approach with a
survey method, data were collected from 160 respondents who used Garnier
products in Jakarta through an online questionnaire. Data analysis was carried
out using Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial Least Squares
(PLS). The results showed that the quantity of e-WOM had a positive and
significant effect on online purchase intention, both directly and through brand
image. The credibility of e-WOM also significantly influenced purchase
intention, with the role of brand image strengthening the relationship. This study
emphasizes the importance of a digital marketing strategy that focuses on
increasing e-WOM and managing brand image to drive consumer purchase
intention online.
Keywords: e-WOM Quantity, e-WOM Credibility, Brand Image, Online
Purchase Intention, Garnier.

(F) 53 References (2018-2024)

(G) Louis Utama, S.E., M.M.
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ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) DOMINIC KENJI KURNIA SURYA (115210303)

(B) PENGARUH E-WOM QUANTITY DAN E-WOM CREDIBILITY TERHADAP
ONLINE PURCHASE INTENTION PRODUK GARINIER DI JAKARTA
DENGAN BRAND IMAGE SEBAGAI VARIBEL MEDIASI

(C) 108 Halaman + 19 Tabel + 10 Gambar + 18 Lampiran
(D) MANAJEMEN PEMASARAN
(E) Abstrak:

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kuantitas dan kredibilitas
Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap niat beli daring (online purchase
intention) pada produk Garnier, dengan citra merek (brand image) sebagai
variabel mediasi. Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei,
data dikumpulkan dari 160 responden pengguna produk Garnier di Jakarta
melalui kuesioner online. Analisis data dilakukan menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kuantitas e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli daring, baik secara langsung maupun melalui citra merek.
Kredibilitas e-WOM juga memengaruhi niat beli secara signifikan, dengan peran
citra merek yang memperkuat hubungan tersebut. Penelitian ini menegaskan
pentingnya strategi pemasaran digital yang fokus pada peningkatan e-WOM dan
pengelolaan citra merek untuk mendorong niat beli konsumen secara daring.

Kata kunci: e-WOM Quantity, e-WOM Credibility, Brand Image, Online
Purchase Intention, Garnier.

(F) 53 Referensi (2018-2024)
(G) Louis Utama, S.E., M.M.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Industri kosmetik di Indonesia tumbuh pesat, didorong oleh kesadaran
konsumen, terutama generasi muda, terhadap penampilan dan perawatan
kulit. Nilai pasar kosmetik mencapai triliunan rupiah, dengan pertumbuhan
domestik 20% pada 2018 dan 9% tahun lalu. Dari 130 juta wanita yang peduli
penampilan, 68% berada di usia produktif, menarik perhatian banyak merek
multinasional. Namun, produsen lokal menghadapi tantangan karena
dominasi produk impor dari 45 negara, termasuk Prancis, Amerika, Jepang,
dan Korea Selatan (Technobusiness, 2020).
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Gambar 1.1 Perkembangan Produk Kosmetik di Indonesia
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Gambar 1.2 Produk Garnier



Garnier, merek perawatan kulit dan rambut asal Prancis yang
tergabung dalam grup L'Oreal, dikenal karena produk yang terjangkau dan
efektif dengan fokus pada bahan alami yang ramah lingkungan. Menawarkan
beragam produk, mulai dari pembersih wajah hingga shampoo, Garnier
memadukan teknologi inovatif dengan ekstrak tanaman dan vitamin. Merek
ini sangat populer di Indonesia berkat keberagaman produknya dan
kolaborasi dengan influencer, serta kampanye pemasaran Kkreatif
(Garnier.co.id, 2024).
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Gambar 1.3 Pertumbuhan Penjualan Produk Garnier

Berdasarkan gambar 1.3, Pasar pembersih wajah di Indonesia tumbuh
pesat, dari Rp2,15 triliun pada 2022 menjadi Rp8,27 triliun pada 2030,
dengan pertumbuhan tahunan 5,41%. Kategori Beauty & Care mendominasi
e-commerce dengan pendapatan Rp24 triliun, dan perawatan wajah
menyumbang 39,4% dari pangsa pasar. Garnier mencatat pangsa pasar 4,63%
dan penjualan 17,4 ribu unit antara 1-15 Mei 2023, menghasilkan pendapatan
Rp1,1 miliar dan pertumbuhan penjualan 51,78% berkat distribusi yang luas
(Salsabila, 2024).

Online purchase intention adalah keinginan atau niat konsumen untuk
melakukan pembelian produk atau layanan melalui platform media online,
niat ini mencerminkan sikap dan kecenderungan konsumen dalam
mempertimbangkan pembelian secara online, yang merupakan indikator
penting dalam perilaku konsumen, online purchase intention membantu
perusahaan memahami potensi penjualan dan merumuskan strategi
pemasaran yang lebih efektif (Yusniawati & Prasetyo, 2022). Online

purchase intention berkaitan dengan berbagai faktor yang memengaruhi



keinginan konsumen untuk melakukan pembelian secara daring. Beberapa
masalah utama meliputi kekhawatiran mengenai keamanan transaksi,
kurangnya kepercayaan terhadap penjual, dan ketidakpuasan terhadap
pengalaman pengguna di situs e-commerce (Hoang & Tung, 2023). Selain itu,
pengaruh ulasan pelanggan dan rekomendasi teman juga berperan penting
dalam membentuk niat beli. Faktor-faktor demografis seperti usia,
pendidikan, dan pendapatan turut memengaruhi keputusan pembelian,
sehingga penting bagi perusahaan untuk memahami dinamika ini guna
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran mereka.

E-word of mouth (e-WOM) terdiri dari dua aspek utama yaitu jumlah
ulasan dan kredibilitas. Jumlah ulasan merujuk pada seberapa banyak
konsumen berbagi pengalaman mereka terkait produk atau layanan, yang bisa
memengaruhi persepsi konsumen lain semakin banyak ulasan yang tersedia,
semakin besar peluang menarik perhatian calon pembeli. Namun, adanya
ulasan palsu dapat merusak aspek kredibilitas e-WOM, karena kepercayaan
konsumen terhadap ulasan akan menurun jika banyak informasi yang tidak
benar atau bias. Oleh karena itu, untuk memaksimalkan manfaat e-WOM,
perusahaan perlu mendorong tidak hanya banyaknya ulasan, tetapi juga
memastikan kredibilitasnya dengan menerapkan sistem verifikasi dan
pengelolaan ulasan yang transparan. Langkah ini dapat menjadikan e-WOM
alat pemasaran yang lebih efektif dan dapat diandalkan (Naja & Budiarti,
2024).

E-WOM quantity mengacu pada jumlah ulasan dan rekomendasi yang
tersedia secara online mengenai suatu produk. Ketika konsumen melihat
banyak ulasan positif dari pengguna lain, hal ini dapat membangun
kepercayaan dan menambah minat mereka untuk membeli produk tersebut.
Semakin banyak konten yang dibuat oleh pengguna di media sosial dan
forum, semakin besar pula peluang untuk menarik pelanggan baru, terutama
di kalangan generasi muda yang aktif mencari informasi di internet sebelum

memutuskan untuk membeli (Lestari & Gunawan, 2021).



E-WOM quantity (jumlah word-of-mouth elektronik) berkaitan dengan
seberapa banyak ulasan atau rekomendasi yang diterima oleh suatu produk
atau layanan secara daring. Tingginya jumlah e-WOM dapat meningkatkan
visibilitas dan kepercayaan konsumen, namun ada tantangan dalam
memastikan kualitas informasi yang disampaikan. Terlalu banyak ulasan
negatif atau informasi yang tidak relevan dapat membingungkan konsumen
dan menurunkan niat beli (Koesuma & Kurniawati, 2022). Selain itu,
perbedaan dalam persepsi antara informasi positif dan negatif serta cara
penyampaian e-WOM dapat memengaruhi keputusan pembelian secara
signifikan. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk mengelola dan
memonitor e-WOM agar dapat memaksimalkan dampaknya pada perilaku
konsumen.

E-WOM credibility merujuk pada tingkat kepercayaan konsumen
terhadap informasi yang mereka peroleh dari ulasan dan rekomendasi online.
Ketika konsumen merasa bahwa ulasan tersebut berasal dari sumber yang
terpercaya atau influencer yang mereka kenal, kredibilitas informasi akan
meningkat. Hal ini dapat memberikan dampak besar pada keputusan
pembelian konsumen (Indana & Andjarwati, 2021).

E-WOM credibility (kredibilitas word-of-mouth elektronik) mencakup
tantangan dalam meyakinkan konsumen bahwa informasi yang diterima dari
ulasan dan rekomendasi daring adalah akurat dan tidak bias. Dalam era
digital, banyaknya informasi yang tersedia dapat menyebabkan kebingungan,
sehingga konsumen sulit membedakan antara ulasan yang tulus dan yang
mungkin dipengaruhi oleh kepentingan tertentu (Dewi & Giantari, 2020).
Ketidakpastian ini dapat mengurangi efektivitas e-WOM dalam
mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, kurangnya regulasi terhadap
ulasan daring dapat memperburuk masalah ini, membuat konsumen semakin
skeptis terhadap kualitas informasi yang mereka terima.

Brand image memainkan peran penting sebagai variabel mediasi dalam
hubungan antara kuantitas dan kredibilitas E-WOM dengan niat beli online.
Brand image yang positif dapat memperkuat dampak E-WOM, baik dari segi

kuantitas maupun kredibilitas. Ketika konsumen memiliki persepsi yang baik



terhadap merek, mereka cenderung lebih mempercayai ulasan positif dan
merasa terdorong untuk melakukan pembelian. Kepercayaan konsumen
terhadap merek dapat dipengaruhi secara signifikan oleh keterkaitan atau
tindakan yang dianggap berhubungan dengan konflik global (Utama &
Yuniarwati, 2016). Sebaliknya, jika brand image lemah, meskipun E-WOM
banyak dan kredibel, niat beli mungkin tidak akan sekuat yang diharapkan
(Putri & Sienarta, 2023).

Brand image mencerminkan bagaimana konsumen memandang dan
menilai suatu merek, yang dipengaruhi oleh berbagai aspek seperti kualitas
produk, promosi, pengalaman pelanggan, dan nilai-nilai yang diusung oleh
merek tersebut. Citra merek yang positif dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan dan mempengaruhi keputusan untuk membeli, sementara citra
yang negatif dapat menyebabkan kehilangan pelanggan dan merusak reputasi
(Pentury, Sugianto & Remiasa, 2019). Salah satu tantangan utama adalah
menciptakan dan menjaga konsistensi citra merek di berbagai saluran
komunikasi, serta mengatasi persepsi negatif yang mungkin muncul akibat
pengalaman buruk atau kritik di media sosial. Oleh karena itu, perusahaan
perlu secara proaktif mengelola citra merek mereka agar pesan yang
disampaikan selaras dengan harapan dan kebutuhan konsumen.

Dengan memanfaatkan E-WOM secara efektif, Garnier dapat
membangun hubungan yang lebih baik dengan konsumennya dan
meningkatkan penjualannya. Mengingat pentingnya E-WOM dalam
keputusan pembelian di era digital saat ini, strategi pemasaran yang berfokus
pada peningkatan E-WOM quantity dan credibility, serta membangun brand
image yang kuat, dapat membantu Garnier untuk terus tumbuh dan
berkembang di pasar yang kompetitif ini. Berdasarkan uraian latar belakang
tersebut, peneliti memilih judul penelitian yang relevan, yaitu “Pengaruh E-
WOM Quantity dan E-WOM Credibility Terhadap Online Purchase
Intention pada Produk Garnier di Jakarta Dengan Brand Image Sebagai
Variabel Mediasi”.



2. ldentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah dijabarkan

sebelumnya dengan demikian identifikasi masalah di dalam penelitian ini

yaitu:

a.

Tingginya jumlah e-WOM dapat meningkatkan visibilitas dan
kepercayaan konsumen, namun ada tantangan dalam memastikan kualitas
informasi yang disampaikan. Terlalu banyak ulasan negatif atau informasi
yang tidak relevan dapat membingungkan konsumen dan menurunkan niat
beli.

E-WOM credibility (kredibilitas word-of-mouth elektronik), dalam era
digital banyaknya informasi yang tersedia dapat menyebabkan
kebingungan, sehingga konsumen sulit membedakan antara ulasan yang
tulus dan yang mungkin dipengaruhi oleh kepentingan tertentu.

Citra merek yang positif dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan
mempengaruhi keputusan untuk membeli, sementara citra yang negatif

dapat menyebabkan kehilangan pelanggan dan merusak reputasi.

. Online purchase intention berkaitan dengan berbagai faktor yang

memengaruhi keinginan konsumen untuk melakukan pembelian secara
daring. Beberapa masalah utama meliputi kekhawatiran mengenai
keamanan transaksi, kurangnya kepercayaan terhadap penjual, dan

ketidakpuasan terhadap pengalaman pengguna di situs e-commerce.

3. Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dinyatakan sebelumnya

dengan demikian batasan masalah di dalam penelitian ini yaitu:

a.

Penelitian ini hanya akan menganalisis produk Garnier, sehingga hasil
penelitian tidak dapat digeneralisasikan untuk merek lain atau produk

dalam kategori kecantikan yang berbeda.

. Subjek penelitian yang digunakan hanya terhadap konsumen produk

Garnier yang berdomisili di Jakarta. Adanya pembatasan subjek dan
wilayah memiliki tujuan untuk mengumpulkan data lebih mudah dan

efisien.



C.

Variabel bebas yang digunakan dipenelitian ini adalah E-WOM Quantity
dan E-WOM Credibility, variabel terikat yang digunakan adalah Online

Purchase Intention. Variabel mediasinya adalah Brand Image.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan batasan masalah yang telah dinyatakan sebelumnya

dengan demikian rumusan masalah di dalam penelitian ini yaitu:

1.

Apakah e-WOM quantity berpengaruh positif terhadap online purchase

intention produk Garnier?

. Apakah e-WOM credibility berpengaruh positif terhadap online purchase

intention produk Garnier?

Apakah brand image berpengaruh positif terhadap online purchase
intention produk Garnier?

Apakah brand image memediasi pengaruh antara e-WOM quantity dan
online purchase intention melalui produk Garnier?

Apakah brand image memediasi pengaruh antara e-WOM credibility dan

online purchase intention melalui produk Garnier?

B. Tujuan dan Manfaat

1. Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dinyatakan sebelumnya dengan

demikian tujuan penelitian ini yaitu:

a.

Untuk mengetahui apakah pengaruh e-WOM quantity berpengaruh positif
terhadap online purchase intention produk Garnier.

Untuk mengetahui apakah pengaruh e-WOM credibility berpengaruh
positif terhadap online purchase intention produk Garnier.

Untuk mengetahui apakah pengaruh brand image berpengaruh positif

terhadap online purchase intention produk Garnier.

. Untuk mengetahui apakah brand image dapat memediasi pengaruh antara

e-WOM quantity dan online purchase intention melalui produk Garnier.
Untuk mengetahui apakah brand image dapat memediasi pengaruh antara

e-WOM credibility dan online purchase intention melalui produk Garnier.



2. Manfaat
Berikut manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap

pengembangan literatur di bidang pemasaran digital, khususnya mengenai
pengaruh electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap niat beli online.
Dengan menganalisis hubungan antara kuantitas dan kredibilitas e-WOM
serta dampaknya terhadap citra merek, penelitian ini akan memperkaya
pemahaman tentang bagaimana faktor-faktor tersebut berinteraksi dan
mempengaruhi keputusan konsumen dalam konteks produk kecantikan
seperti Garnier. Temuan dari penelitian ini juga dapat menjadi dasar bagi
penelitian lebih lanjut yang mengeksplorasi dimensi lain dari e-WOM dan
brand image dalam berbagai sektor industri.

b. Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini dapat memberikan wawasan berharga

bagi pemasar dan pengelola merek, khususnya di industri kecantikan,
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan
memahami bagaimana kuantitas dan kredibilitas e-WOM mempengaruhi
niat beli online, perusahaan dapat mengoptimalkan upaya pemasaran
mereka, seperti meningkatkan interaksi dengan pelanggan di platform
digital dan membangun hubungan positif dengan konsumen. Selain itu,
penemuan mengenai pentingnya brand image sebagai variabel mediasi
akan membantu perusahaan dalam menciptakan dan memelihara citra
merek yang kuat, sehingga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan

penjualan produk.
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