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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS

JAKARTA

(A) RISA PRATIWI (115210206)

(B) THE INFLUENCE OF INFLUENCER MARKETING, BRAND IMAGE, WHICH
IS MEDIATED BY ELECTRONIC WORD OF MOUTH ON PURCHASE
INTENTION OF EYELOVIN PRODUCTS IN SHOPEE

(C) Xuviii+ 111 Pages + 41 Tables + 13 Pictures + 12 Attachments

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: This study aims to analyze the effect of influencer marketing and brand
image on purchase intention of Eyelovin products in e-commerce, with electronic
word of mouth (e-WOM) as a mediating variable. A quantitative approach was
used with a purposive sampling method, involving 302 respondents who are active
Shopee users and have experience with softlens products. Data was collected
through a Likert scale-based online questionnaire and analyzed using Partial
Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results showed that
influencer marketing and brand image directly positively influence purchase
intention. In addition, e-WOM proved to be a significant mediator in
strengthening the relationship between influencer marketing and brand image
directly positively affecting purchase intention. This research provides important
insights for digital marketing strategies in the e-commerce industry, especially for
Eyelovin products.

Keywords: Influencer Marketing, Brand Image, e-Wom, Purchase Intention
(F) Reference list: 61 (1991-2024)
(G) Arifin Djakasaputra, S.Kom, S.E., M.Si.



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JAKARTA

(A) RISA PRATIWI (115210206)

(B) PENGARUH INFLUENCER MARKETING, BRAND IMAGE, YANG
DIMEDIASI OLEH ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP
PURCHASE INTENTION PRODUK EYELOVIN DI SHOPEE

(C) Xviii + 111 Halaman + 41 Tabel + 13 Gambar + 12 Lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer
marketing dan brand image terhadap purchase intention produk Eyelovin di e-
commerce, dengan electronic word of mouth (e-WOM) sebagai variabel mediasi.
Pendekatan kuantitatif digunakan dengan metode purposive sampling, melibatkan
302 responden yang merupakan pengguna aktif Shopee dan memiliki pengalaman
dengan produk softlens. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring berbasis
skala likert dan dianalisis menggunakan Partial Least Squares-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer
marketing dan brand image secara langsung berpengaruh positif terhadap
purchase intention. Selain itu, e-WOM terbukti menjadi mediator yang signifikan
dalam memperkuat hubungan antara influencer marketing dan brand image secara
langsung berpengaruh positif ke purchase intention. Penelitian ini memberikan
wawasan penting untuk strategi pemasaran digital dalam industri e-commerce,
khususnya pada produk Eyelovin.

Kata kunci: Influencer marketing, Brand image, Electronic Word of Mouth,

Purchase intention
(F) Daftar Pustaka: 61 (1991-2024)
(G) Arifin Djakasaputra, S.Kom, S.E., M.Si.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Permasalahan

1. Latar Belakang

Dalam era digital yang serba cepat ini, perkembangan teknologi telah
mendorong transformasi besar di sektor perdagangan. Seiring dengan pesatnya
perkembangan teknologi, e-commerce kini telah menjadi pilihan utama bagi
konsumen untuk berbelanja online, terutama di kawasan Asia Tenggara, yang
merupakan salah satu pasar e-commerce terbesar di dunia. Platform seperti
Shopee, Lazada, dan Tokopedia mendominasi pasar dengan menyediakan
kemudahan akses, harga kompetitif, serta berbagai promosi menarik yang
menjadikan pengalaman berbelanja lebih nyaman dan mudah dijangkau oleh
berbagai lapisan masyarakat. Di samping itu, pemasaran digital melalui media
sosial menjadi strategi yang sangat efektif dalam menjangkau konsumen secara
langsung dan membangun hubungan interaktif dengan mereka.

Salah satu strategi yang digunakan oleh brand dalam memasarkan produk
di era digital ini adalah melalui influencer marketing, di mana merek
memanfaatkan pengaruh dari individu yang memiliki banyak pengikut di media
sosial untuk mempromosikan produk. Dalam lingkungan yang kompetitif ini,
kolaborasi dengan influencer menjadi salah satu pendekatan utama bagi mereka
untuk meningkatkan daya tarik produk dan membangun loyalitas konsumen.
Untuk memaksimalkan keterlibatan konsumen, banyak merek memanfaatkan
influencer marketing, yaitu strategi di mana brand menggandeng individu
berpengaruh di media sosial untuk promosi produk. Eyelovin, sebagai merek
lensa kontak yang berfokus pada perawatan mata, bermitra dengan pasangan
selebgram Jessica Caren dan Arvhie Hanavi, yang dikenal luas sebagai
pasangan influencer di bidang kecantikan dan fashion. Kolaborasi dengan

mereka membantu Eyelovin memperluas jangkauan audiensi, terutama karena



keduanya memiliki pengikut setia yang mempercayai rekomendasi mereka
dalam hal kecantikan dan gaya hidup (Mohliver et al., 2023). Berdasarkan
penelitian Lou dan Yuan (2019), influencer marketing terbukti efektif dalam
menciptakan persepsi positif terhadap produk yang diiklankan, sehingga
meningkatkan minat pembelian di kalangan konsumen.

Bersama dengan itu, Electronic Word of Mouth (e-WOM) atau ulasan dan
rekomendasi konsumen yang tersebar melalui media digital turut
mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen lebih cenderung mempercayai
ulasan dari pengguna lain yang telah menggunakan produk, yang diakses
melalui media sosial atau platform e-commerce. sehingga e-WOM menjadi
faktor penting dalam membentuk persepsi dan minat konsumen terhadap
produk seperti Eyelovin.

Eyelovin, merupakan sebuah brand yang fokus pada produk perawatan
mata seperti lensa kontak, Eyelovin telah menggunakan Shopee sebagai
platform utama untuk memasarkan produk-produk mereka. Sejak bergabung
dengan Shopee pada tahun 2017, Eyelovin telah mengalami pertumbuhan yang
signifikan dalam penjualan lensa kontak, baik untuk pengguna lensa kontak
minus, Cylinder, maupun plus. Produk Eyelovin juga ditargetkan pada
konsumen yang mencari variasi warna dan desain lensa kontak yang sesuai
dengan kebutuhan estetika mereka.

Implementasi pemasaran tersebut tidak selalu memberikan hasil yang stabil
dalam kinerja penjualan. Hal ini terbukti dengan adanya penurunan performa
yang dialami Eyelovin pada tahun 2023, berbeda dengan tahun 2022 yang
mencatat penjualan sebesar 41,17%, pada tahun 2023 penjualan justru menurun
sebesar 12,44%. Penurunan juga terlihat dari jumlah pesanan, jika tahun 2022
meningkat 38,85%, pada tahun 2023 hanya tumbuh sebesar 1,21%. Selain itu,
jumlah pengunjung yang sebelumnya meningkat 47% di tahun 2022,
mengalami penurunan menjadi hanya 4,37% di tahun 2023. Fenomena ini
mengindikasikan bahwa adanya penurunan daya tarik produk Eyelovin di
kalangan konsumen. Penurunan ini mencerminkan berkurangnya kepercayaan

dan minat konsumen terhadap produk yang dapat mengancam pangsa pasar dan



keberlangsungan merek secara keseluruhan. Menurut Savitri ez al. (2021), jika
citra merek dan strategi pemasaran melalui influencer tidak efektif, maka

keberadaan produk di pasar e-commerce dapat terancam.

Tabel 1.1 Data penjualan Eyelovin 2022

Penjualan Pemesanan Total Pengunjung
16.938,77M 115.276 770.631
41,17% 38,85% 47,00%

Sumber: Shopee seller center Eyelovin

Tabel 1.2 Data penjualan Eyelovin tahun 2023

Penjualan Pemesanan Total Pengunjung
8.955,70M 69.063 411.159
12.44% 1.21% 4.37%

Sumber: Shopee seller center Eyelovin

Laporan ini menyajikan juga data penjualan secara detail yang mencangkup
periode bulanan dan tahunan untuk ketiga merek softlens unggulan di e-
commerce yaitu terdapat Eyelovin, Pinkrabbit, dan Eyesight. Informasi
komprehensif ini memungkinkan dilakukan evaluasi mendalam terhadap
penjualan setiap produk, sekaligus menjadi landasan untuk menganalisis
efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan, khususnya dalam penggunaan

influencer marketing.

Tabel 1.3 Penjualan Eyelovin dan Kompetitor di Shopee tahun 2023

Produk Perbulan Pertahun

Eyelovin 1,157,338,284 13,720,782,408
Pinkrabbit 1,665,344,370 19,806,012,840

Eyesight 973,703,970 11,684,447,640

Perkembangan media sosial telah menghasilkan konten yang tersebar luas
dan secara otomatis dibuat, didistribusikan, dan di konsumsi oleh pengguna (Ho

& Ito 2019). Konsumen cenderung mempercayai konten yang dibagikan di grup



media sosial (Shareef et al., 2020). Influencer marketing merupakan salah satu
strategi populer di mana merek memanfaatkan pengaruh selebriti di media
sosial untuk menarik minat konsumen. Selain itu, brand image yang kuat dapat
meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen. Brand image ini diperkuat
melalui ulasan konsumen dan Electronic Word of Mouth (e-WOM), yang
memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian akhir
konsumen (Jalilvand & Samiei, 2012).

Purchase intention adalah hasil dari keinginan untuk membeli suatu produk,
berdasarkan evaluasi terhadap pertimbangan, preferensi, dan pengalaman
penggunaannya (Hendro & Keni, 2020). Purchase intention menggambarkan
kemungkinan seseorang untuk melakukan transaksi berdasarkan minat mereka
terhadap suatu produk, yang muncul setelah mengevaluasi berbagai alternatif
(Kotler & Keller, 2016). Keinginan untuk membeli suatu produk dapat
dipengaruhi oleh kesadaran merek dan komunikasi dari mulut ke mulut secara
elektronik.

Influencer marketing telah menjadi bagian utama dari budaya populer saat
ini, influencer dianggap mampu mempengaruhi perilaku konsumen dan
meningkatkan kesadaran merek melalui konten yang menarik dan interaktif
(Darmawan & Setiawan, 2024). Menurut Lou & Yuan (2019), sosial media telah
menjadi platform yang mendukung keberhasilan influencer dengan berbagai
alat sumber data tambahan. Influencer, atau orang-orang yang dikenal karena
keahlian mereka di bidang tertentu seperti kecantikan, makanan, teknologi,
perjalanan, dan lain-lain, menjadi alat yang semakin populer bagi bisnis untuk
memasarkan produk mereka (Lengkawati & Saputra, 2021).

Selain itu, brand image adalah cara konsumen memandang merek
berdasarkan interpretasi emosional dan rasional mereka terhadap produk dan
layanan yang disediakan oleh perusahaan (Hendro & Keni, 2020). Brand image
merupakan faktor penting dalam kesuksesan bisnis, mencerminkan kualitas,
layanan, dan komitmen perusahaan (Aaker, 2009). Brand image yang positif

dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen, yang pada akhirnya



dapat meningkatkan niat beli mereka. Eyelovin berusaha membangun brand
image yang kuat melalui kampanye pemasaran melalui sosial media.

Electronic Word of Mouth (e-WOM) saat ini banyak dipengaruhi oleh ulasan
konsumen tentang produk tertentu. E-WOM menjadi elemen penting yang perlu
dijaga oleh merek mereka karena langsung membentuk persepsi konsumen
lainnya (Benowati Silvia & Purba, 2020). E-WOM mencangkup pernyataan
positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan aktual atau potensial, yang dapat
diakses oleh publik melalui internet (Jalilvand & Samiei, 2012).

Meski studi tentang keterkaitan influencer marketing, brand image, dan
electronic word of mouth (e-WOM) dengan purchase intention telah banyak
dilakukan, masih terdapat beberapa aspek yang memerlukan penelitian lebih
lanjut. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Blegur & Cokki, 2023), lebih
berfokus pada produk kecantikan secara umum seperti kosmetik, sementara
kajian spesifik mengenai produk lensa kontak di platform e-commerce masih
sangat terbatas (Jin & Ryu, 2020). Selanjutnya meskipun e-WOM memiliki
peran penting, masih sedikit penelitian yang mengeksplorasi fungsinya sebagai
variabel dalam hubungan antara influencer marketing dan purchase intention,
terutama dalam konteks e-commerce Indonesia (Bayram et al., 2022). Di
samping itu, kajian tentang peran e-WOM sebagai mediator antara brand image
dan purchase intention juga masih jarang diteliti, padahal e-WOM terbukti
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Yunus
el al., 2020). Penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut guna
memberikan kontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran digital yang

lebih efektif, khususnya untuk produk Eyelovin.

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan
mendalam yang dapat diterapkan secara praktis untuk memperbaiki kinerja
pemasaran Eyelovin, dengan harapan menghasilkan pertumbuhan yang
berkelanjutan dalam lingkungan e-commerce yang kompetitif. Dalam penelitian
ini saya memilih responden yang menggunakan responden yang sudah pernah

menggunakan softlens, kemudian belum pernah menggunakan dan tertarik



dengan produk softlens dari Eyelovin sebagai sampel. Pemilihan sampel ini
didasarkan pada potensi pemasar untuk meningkatkan niat beli di kalangan

pengguna aktif e-commerce yang sudah mengenal dengan produk Eyelovin.

2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan dari latar belakang masalah yang telah diuraikan, dapat

diidentifikasi beberapa permasalahan yang relevan sebagai berikut.

Influencer marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention.

b. Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention.

c. Influencer marketing berpengaruh positif terhadap electronic word of
mouth.

d. Brand image berpengaruh positif terhadap electronic word of mouth.

e. Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap purchase intention.

3. Batasan Masalah

Penetapan batasan penelitian dilakukan dengan mempertimbangkan
efisiensi waktu, tenaga, dan biaya. Dalam hal ini, penelitian difokuskan pada
analisis yang mencangkup empat variabel utama yaitu, influencer marketing,
brand image, electronic word of mouth, dan purchase intention untuk mencapai

hasil yang sistematis.

4. Rumusan Masalah

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Apakah influencer marketing berpengaruh positif terhadap purchase
intention?

b. Apakah brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention?

c. Apakah influencer marketing berpengaruh positif terhadap electronic word
of mouth?

d. Apakah brand image berpengaruh positif terhadap electronic word of
mouth?

e. Apakah electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap purchase

intention?



f. Influencer marketing memiliki dampak positif terhadap purchase intention
melalui electronic word of mouth?
g. Brand image memiliki dampak positif terhadap purchase intention melalui

electronic word of mouth.

B. Tujuan dan Manfaat
1. Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diidentifikasi, penelitian ini

bertujuan untuk:

a. Mengidentifikasi seberapa besar pengaruh influencer marketing terhadap
purchase intention pada konsumen produk Eyelovin di Shopee.

b. Mengidentifikasi seberapa besar pengaruh brand image terhadap purchase
intention pada konsumen produk Eyelovin di Shopee.

c. Mengidentifikasi seberapa besar pengaruh influencer marketing terhadap
electronic word of mouth pada konsumen produk Eyelovin di Shopee.

d. Mengidentifikasi seberapa besar pengaruh brand image terhadap electronic

word of mouth pada konsumen produk Eyelovin di Shopee.

2. Manfaat
Penelitian ini diharapkan akan memberikan manfaat yang signifikan, baik

secara akademis maupun praktis, yang dapat dijabarkan sebagai berikut:
Manfaat Akademis:

a. Secara akademis, penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada
pengembangan literatur mengenai influencer marketing, brand image, dan
dan electronic word of mouth (e-WOM) dalam meningkatkan purchase
intention di platform e-commerce. Penelitian ini juga menutup research gap
yang ada dengan mengkaji lebih lanjut peran e-WOM sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara influencer marketing dan brand image
terhadap purchase intention. Khususnya pada produk perawatan mata

seperti softlens. Temuan penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan



untuk penelitian lanjutan yang berfokus pada strategi pemasaran digital

yang semakin berkembang di industri e-commerce Indonesia.

Manfaat Praktis:

Penelitian ini memberikan manfaat bagi beberapa pihak:

a. Bagi merek yang diteliti (Eyelovin)
Memberikan wawasan tentang efektifitas influencer marketing dan brand
image dalam meningkatkan purchase intention, serta pentingnya e-WOM
sebagai elemen pendukung dalam strategi pemasaran. dengan hasil ini,
Eyelovin dapat memperbaiki dan mengoptimalkan strategi pemasarannya di
platform e-commerce.

b. Bagi konsumen
Membantu konsumen memahami pengaruh ulasan pengguna lain dan
kepercayaan pada influencer terhadap Keputusan pembelian, khususnya
untuk produk perawatan mata yang memerlukan kepercayaan tinggi.

c. Bagi pembuat kebijakan dan praktisi pemasaran
Memberikan dasar bagi pembuat kebijakan industri e-commerce dan
praktisi pemasaran untuk pengembangan regulasi dan strategi yang
memaksimalkan potensi pemasaran digital, khususnya yang melibatkan

influencer marketing dan pengolahan brand image di sosial media.
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