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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) ELY IRMAWATI (115210423)

(B) THE INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH,
BRAND IMAGE, AND BRAND TRUST ON PURCHASE
INTENTION OF FACETOLOGY PRODUCTS AMONG GEN Z
ON TIKTOK

(C) XV + 85 Pages, 24 Tables, 11 Pictures, 12 Attachment
(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: This research aims to determine the influence of e-wom,
brand image, and brand trust on the purchase intention of
Facetology products among Gen Z on TikTok. The sample in this
study consists of 245 Gen Z TikTok users who are familiar with
Facetology products in Jakarta. The sampling in this study used
purposive sampling technique. The data in this study were obtained
from questionnaires distributed online using Google Forms and
then analyzed with SmartPLS. The results of this study indicate that
e-WOM has a positive and significant influence on purchase
intention, brand image has a positive and significant influence on
purchase intention, and brand trust has a positive and significant
influence on purchase intention.
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ini sebanyak 245 Gen Z pengguna Tiktok yang mengetahui produk
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MOTTO

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya”
(Q.S Al-Bagarah: 286)

“Sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan. Maka apabila engkau telah
selesai (dari sesuatu urusan), tetaplah bekerja keras (untuk urusan yang lain).
Dan hanya kepada Tuhanmulah engkau berharap.” (Q.S Al-Insyirah: 6-8)

“When life gives you a lemon, let's make a good lemonade, just try to enjoy it
every second, who knows it could be great” — Mocca

vii
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Permasalahan

1. Latar Belakang Masalah
Kemajuan teknologi yang cepat telah memengaruhi berbagai aspek kehidupan

masyarakat. Salah satu aspek yang sangat terpengaruh adalah komunikasi.
Perkembangan teknologi komunikasi, yang dimulai dengan hadirnya perangkat
praktis seperti ponsel, telah mengubah cara orang berinteraksi. Smartphone telah
menjadi perangkat utama untuk mengakses internet. Banyak orang dengan mudah
terhubung ke berbagai layanan seperti portal media sosial. Di Indonesia, fenomena
ini semakin terasa dengan maraknya penggunaan media sosial. Menurut laporan
“Digital: 2024 Indonesia” pada website Data Reportal menunjukkan bahwa pada
awal tahun bulan Januari 2024, sebanyak 139 juta orang di Indonesia aktif
menggunakan berbagai platform media sosial. Angka ini menunjukkan tingginya
minat masyarakat Indonesia terhadap platform-platform digital. TikTok merupakan
salah satu platform media sosial yang saat ini sedang mengalami pertumbuhan

popularitas.

Negara dengan Rata-rata Durasi Mengakses TikTok di HP Android
Terlama
(Maret - Mei 2024)

Indonesia

2.495

Inggris 2.450

Chili 2.401

Meksiko 2.398

Thailand 2.354

Bulgaria 2.338

Kroasia

2.309

Amerika Serikat 2.282

@
8
3

1.000 1.500 2.000 2.500
Menit/Bulan

Sumber: We are Social & Meltwater GoﬁﬁStats

Sumber: Goodstats.id

Gambar 1.1
Data Rata-rata Durasi Mengakses Tiktok
Berdasarkan We Are Social dan Meltwater pada website GoodStats.id,

Indonesia menempati peringkat pertama pada bulan Maret — Mei 2024 dalam hal



durasi penggunaan aplikasi TikTok di antara pengguna ponsel Android. Rata-rata,
pengguna Indonesia menghabiskan waktu hingga 2.495 menit per bulan untuk
mengakses platform ini. Data tersebut menunjukkan bahwa TikTok telah
terintegrasi secara mendalam dalam kehidupan digital masyarakat Indonesia,
terutama di kalangan generasi muda. Platform ini berhasil memikat banyak
pengguna karena menawarkan berbagai fitur menarik. Salah satu fitur unggulannya
adalah kemampuan untuk berbagi foto dan video secara langsung kepada calon
konsumen (Kasnowo et al., 2022).

TikTok dikenal sebagai platform berbagi video pendek, kini berkembang
menjadi salah satu platform yang dimanfaatkan untuk media pemasaran. TikTok
memanfaatkan algoritma canggihnya untuk menampilkan konten yang
dipersonalisasi, termasuk produk yang sesuai dengan minat pengguna. Konten ini
dapat berupa rekomendasi produk, ulasan, atau tren konsumsi yang viral. Hal ini
membuat TikTok bukan hanya tempat untuk hiburan, tetapi juga saluran yang
efektif bagi bisnis untuk menjangkau konsumen.

TikTok telah berkembang pesat dari sekadar platform hiburan menjadi salah
satu kekuatan besar dalam membentuk perilaku konsumen, terutama di kalangan
Gen Z. Mayoritas pengguna TikTok adalah Gen Z. Menurut Forbes, lebih dari 60%
pengguna TikTok berasal dari Generasi Z (Anggraini et al., 2022). Selain itu, Gen
Z memiliki preferensi yang berbeda dari generasi sebelumnya terkait pengalaman
berbelanja (Haryati, 2022). Generasi Z memiliki pengaruh besar dari media sosial,
seperti TikTok sehingga perilaku belanja mereka sangat dipengaruhi oleh konten
yang mereka konsumsi di platform tersebut (Putri & Komalasari, 2023). Mereka
lebih cenderung antusias dengan konten yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian serta meningkatkan kepercayaan terhadap rekomendasi produk dan
ulasan dari pengguna lain di platform tersebut (Ramadan, 2024).

Pada platform TikTok, banyak konten kecantikan yang menarik perhatian
konsumen dengan tips perawatan kulit, ulasan produk, hingga tutorial makeup, yang
semakin memengaruhi minat konsumen. Industri kecantikan di Indonesia
mengalami pertumbuhan seiring dengan meningkatnya minat konsumen terhadap

produk skincare dan makeup. Berdasarkan laporan dari CNBC Indonesia (2024)



penjualan produk kecantikan naik sebanyak 25% hingga menembus Rp 2,04 triliun.
Angka ini mencerminkan meningkatnya kesadaran akan pentingnya perawatan diri
dan penampilan yang didorong oleh tren di media sosial dan gaya hidup.
Meningkatnya minat beli konsumen membuat persaingan antara brand lokal
semakin tinggi dan ketat.

Facetology adalah brand skincare lokal yang didirikan pada tahun 2022.
Facetology menawarkan produk skincare yang kandungannya aman untuk berbagai
jenis kulit. Produk skincare yang dijual oleh Facetology yaitu micellar water, facial

wash, toner, moisturizer, sunscreen, dan lip balm.
Cmpas

“*Berdasarkan Nilai Penjualan
TOP SUNSCREEN BRAND Q12024

Officiai store [l Official Store

.......

;;;;;;;;

Sumber: Compas.co.id
Gambar 1. 2
Data Top Sunscreen Brand Q1 2024

Menurut Compas Market Insight pada Q1 tahun 2024, produk sunscreen
Facetology menempati posisi kedua dalam penjualan sunscreen terlaris yaitu
meraih sebesar Rp 50 miliar. Produk Facetology yang terlaris yaitu Facetology
Triple Care Sunscreen ukuran 40 ml. Peningkatan penjualan produk Facetology
yang pesat sangat dipengaruhi oleh platform media sosial. Facetology harus
mempunyai kapasitas untuk berkembang supaya dapat bertahan dalam persaingan
pasar.

Bagi perusahaan, memahami perilaku konsumen sangat penting karena dapat
menjadi indikator untuk mengidentifikasi kebutuhan mereka (Siswanty & Prihatini,
2020). Strategi pemasaran seperti komunikasi memiliki esensi yang sangat besar

dalam industri kecantikan. Sebelum melakukan pembelian skincare, konsumen



cenderung mencari informasi terlebih dahulu. Konsumen biasanya melihat
perbandingan harga, membaca ulasan, dan mencari rekomendasi dari pengguna lain
untuk mendapatkan gambaran yang lebih jelas mengenai produk yang akan dibeli.

Menurut Ngo et al., (2024) electronic word of mouth adalah proses penyebaran
konten digital yang dihasilkan oleh pengguna di media sosial yang melibatkan
pertukaran informasi, pendapat, rekomendasi, dan penilaian terkait produk,
layanan, atau pengalaman tertentu. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Boateng (2021) mengungkapkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang positif
signifikan terhadap purchase intention. Ulasan positif dapat meningkatkan
kepercayaan dan keyakinan terhadap produk, sementara ulasan negatif dapat
mengurangi minat beli. Terdapat video salah satu beauty influencer yang
menggunakan dan mengulas produk Facetology. Video tersebut diunggah oleh
Tasya Farasya yang memiliki followers sebanyak 3,9 juta. Ulasan dari influencer
yang memiliki jumlah pengikut besar memberikan dampak terhadap produk
Facetology di kalangan pengguna TikTok. Namun, penelitian yang dilakukan oleh
Rahma & Setiawan (2022) mengungkapkan bahwa e-WOM tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention pada konsumen. Hal tersebut
bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Boateng (2021).

Influencer juga memiliki pengaruh di media sosial yang dapat memperkuat atau
merusak citra suatu produk. Konten viral di platform seperti TikTok dapat
mempercepat penyebaran informasi tentang produk dan memengaruhi persepsi
konsumen mengenai brand image. Ketika sebuah produk menjadi viral, banyak
konsumen merasa terdorong untuk mencoba produk tersebut, karena rasa ingin tahu
maupun karena tekanan sosial.

Brand image menjadi faktor penting yang dipengaruhi oleh viralnya suatu
produk di media sosial sehingga konsumen memiliki minat untuk membeli. Brand
image adalah pandangan yang terbentuk pada perspektif konsumen tentang suatu
merek (Jaya et al., 2020). Ketika produk berhasil menarik perhatian konsumen dan
mendapatkan banyak ulasan positif, brand image akan semakin kuat dan dapat
menciptakan kepercayaan di kalangan konsumen. Sebaliknya, jika sebuah produk

menerima ulasan negatif atau kontroversi, hal ini dapat merusak persepsi konsumen



terhadap brand tersebut. Oleh karena itu, brand image yang positif memiliki potensi
untuk membantu memperkuat niat pembelian dan meningkatkan loyalitas
konsumen dalam lingkungan digital yang cepat berubah. Tetapi, terdapat penelitian
yang dilakukan oleh Febriyantoro (2020) menyatakan bahwa brand image tidak
memiliki pengaruh terhadap purchase intention.

Video ulasan dari beauty influencer Tasya Farasya yang memiliki followers
sebanyak 3,9 juta memberikan dampak terhadap popularitas produk ini di kalangan
pengguna TikTok. Walaupun produk tersebut menjadi popular, masih banyak
masyarakat yang tidak mengetahui brand Facetology (Wulan et al., 2024). Selain
itu, terdapat salah satu dokter dari halodoc bernama dr. Karlina Novianti Kasim
Sp.D.V.E. yang memberikan dampak terhadap popularitas produk ini di kalangan
pengguna TikTok yang merekomendasikan produk Facetology. Hal tersebut dapat
menciptakan brand trust pada Facetology sehingga menciptakan minat beli. Sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Then & Johan (2021) menyatakan bahwa
brand trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention.
Namun, penelitian yang dilakukan oleh Salhab (2023) mengatakan bahwa brand
trust tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention.

Gabungan e-WOM, brand image, dan brand trust yang tinggi dapat
memengaruhi purchase intention. Menurut Kotler dan Keller (Malichah &
Wiwoho, 2021) purchase intention adalah perilaku konsumen yang menunjukkan
adanya keinginan melakukan pembelian terhadap objek. Dalam hal ini
menggambarkan bahwa konsumen lebih cenderung percaya dan tertarik membeli
produk dari merek yang dikenal baik dan memiliki reputasi positif, bahkan jika
didukung ulasan positif yang tersebar online yang berkembang di platform TikTok.
E-WOM kini memegang peran dalam membentuk pandangan konsumen terhadap
merek. Kemudian, brand image yang kuat menciptakan identitas yang jelas,
membuat konsumen merasa lebih nyaman saat memutuskan untuk membeli. Brand
trust yang tinggi pada merek juga memberikan rasa aman sehingga konsumen
memiliki niat untuk membeli.

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana ketiga faktor tersebut

berkontribusi terhadap purchase intention pada produk Facetology di TikTok. Maka



berdasarkan paparan di atas, penelitian ini berjudul “Pengaruh Electronic Word of
Mouth, Brand Image, Brand Trust Terhadap Purchase Intention Produk
Facetology pada Gen Z di TikTok”.

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan yang telah dijelaskan pada latar belakang, diketahui identifikasi

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Bagaimana electronic word of mouth berdampak terhadap purchase
intention?
b. Bagaimana influencer berdampak terhadap purchase intention?
c. Bagaimana viral content berdampak terhadap purchase intention?
d. Bagaimana brand image berdampak terhadap purchase intention?

e. Bagaimana brand trust berdampak terhadap purchase intention?

3. Batasan Masalah
Batasan masalah dalam penelitian ini meliputi variabel independen yang terdiri

dari electronic word of mouth, brand image, dan brand trust. Sedangkan, variabel
dependen adalah purchase intention. Responden pada penelitian ini juga dibatasi
pada Gen Z yang berusia minimal 17 tahun, pengguna Tiktok yang mengetahui

produk Facetology dan berdomisili di Jakarta.



4. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan dalam latar belakang, identifikasi

masalah, dan batasan masalah, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
a. Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh terhadap purchase
intention?
b. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention?

c. Apakah brand trust memiliki pengaruh terhadap purchase intention?

B. Tujuan dan Manfaat

1. Tujuan
Tujuan dalam penelitian ini adalah:

a. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase
intention produk Facetology pada Gen Z di TikTok.

b. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap terhadap purchase
intention produk Facetology pada Gen Z di TikTok.

c. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap purchase intention

produk Facetology pada Gen Z di TikTok.

2. Manfaat
Pada penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat sebagai berikut:

a. Bagi pemilik usaha kecantikan
Penelitian dapat dijadikan sebagai masukan untuk mengetahui pengaruh
electronic word of mouth, brand image, dan brand trust terhadap purchase
intention produk Facetology pada Gen Z di TikTok bagi pemilik usaha
kecantikan dalam meningkatkan penjualan.

b. Bagi penulis
Penelitian diharapkan dapat digunakan untuk menambah wawasan
mengenai variabel electronic word of mouth, brand image, dan brand trust

terhadap purchase intention.



c. Bagi pembaca
Penelitian ini diharapkan dapat memberi pengetahuan dan referensi akan

pengaruh electronic word of mouth, brand image, dan brand trust terhadap

purchase intention produk Facetology pada Gen Z di TikTok.
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