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ABSTRACT 

  

UNIVERSITAS TARUMANAGARA  

    FACULTY OF ECONOMICS  

                  JAKARTA  

  

 

(A) SHASYA DELVINA (115210048) 

(B) THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS, 

PERCEIVED QUALITY, AND ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH ON PURCHASE INTENTION OF CETAPHIL 

PRODUCTS IN JAKARTA 

(C) Xvi + 47 pages, 2024, 30 tables, 7 pictures, 5 attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This research aims to analyze the influence of 
brand awareness, perceived quality, and E-WOM on purchasing 

interest in Cetaphil products in Jakarta. With increasing 

competition in the skin care industry, it is important to 
understand the factors that influence consumer purchase 

intentions. This research uses a quantitative approach with a 
survey method, where data is collected through questionnaires 

distributed to Cetaphil consumers in Jakarta. Respondents were 
selected using the purposive sampling method. Data analysis 

was carried out using multiple linear regression analysis to 
determine the relationship between the independent variables 

(brand awareness, perceived quality, and E-WOM) and the 

dependent variable (purchase intention). The research results 
show that the three dependent variables have a positive and 

significant influence on purchase intention for Cetaphil products 
in Jakarta. Of these three variables, E-WOM has the most 

dominant influence in increasing consumer purchase intentions. 
These findings provide implications for Cetaphil's marketing 

strategy, where the company can focus more on improving 
product quality and strengthening digital communication 

strategies to expand the scope of E-WOM. 
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(A) SHASYA DELVINA (115210048) 

(B) PENGARUH KESADARAN MEREK, PERSEPSI 

KUALITAS, DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH 

TERHADAP MINAT BELI PADA PRODUK CETAPHIL DI 

JAKARTA 

(C) Xvi + 47 halaman, 2024, 30 tabel, 7 gambar, 5 lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh kesadaran merek, persepsi kualitas, dan E-WOM 
terhadap minat beli pada produk Cetaphil di Jakarta. Dengan 

meningkatnya persaingan dalam industri perawatan kulit, 

penting untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat 
beli konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei, di mana data dikumpulkan 
melalui kuesioner yang disebarkan kepada konsumen Cetaphil 

di Jakarta. Responden dipilih menggunakan metode purposive 
sampling. Analisis data dilakukan menggunakan analisis regresi 

linier berganda untuk mengetahui hubungan antara variabel 
independen (kesadaran merek, persepsi kualitas, dan E-WOM) 

dengan variabel dependen (purchase intention). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa ketiga variabel dependen tersebut memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 

produk Cetaphil di Jakarta. Dari ketiga variabel tersebut, E-
WOM memiliki pengaruh paling dominan dalam meningkatkan 

niat beli konsumen. Temuan ini memberikan implikasi bagi 
strategi pemasaran Cetaphil, di mana perusahaan dapat lebih 

fokus pada peningkatan kualitas produk dan memperkuat 
strategi komunikasi digital untuk memperluas cakupan E-

WOM. 

(F) Daftar pustaka 67 
(G) Prof., Ir. Carunia Mulya Firdausy M.ADE., P.hD. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang 

Pada era digitalisasi yang semakin berkembang saat ini, perilaku 

konsumen telah mengalami perubahan yang signifikan. Digitalisasi telah 

membawa perubahan besar dalam operasional perusahaan, tipe komunikasi, dan 

cara berinteraksi dengan konsumen (Orinaldi, 2020). Selain itu, konsumen kini 

tidak hanya bergantung pada pengalaman pribadi atau informasi yang diberikan 

oleh produsen saja, tetapi juga memanfaatkan berbagai informasi dari sumber 

eksternal, termasuk internet dan media sosial. Kini, teknologi digital 

memungkinkan konsumen untuk mendapatkan akses ke informasi produk secara 

cepat dan mudah melalui berbagai platform online. Oleh sebab itu, penting sekali 

bagi sebuah perusahaan untuk terus melakukan adaptasi dan inovasi terhadap 

perkembangan teknologi saat ini (Harefa & Kennedy, 2018).  

Salah satu perkembangan teknologi dalam kaitannya dengan jual beli 

barang antara produsen dan konsumen adalah munculnya berbagai platform 

online yang memungkinkan transaksi terjadi secara lebih mudah dan efisien. 

Perkembangan platform online kini menyebabkan persaingan antar bisnis menjadi 

sangat ketat sehingga secara tidak langsung dituntut untuk terus melakukan 

inovasi berkelanjutan agar dapat bertahan di pasar (Oktavenus, 2019). Hal ini 

berlaku untuk segala macam industri. 

Salah satu industri yang sekarang kian berkembang dan menjadi pusat 

perhatian di Indonesia adalah industri kecantikan (Angelin & Paramita, 2024). 

Masyarakat Indonesia kini tidak hanya melihat produk kecantikan sebagai sesuatu 

yang digunakan untuk meningkatkan penampilan saja, tetapi juga sebagai bagian 

penting dalam menjaga kesehatan kulit. Berpenampilan menarik dan cantik 

merupakan sebuah tuntutan bagi wanita agar dapat lebih percaya diri (Carolina & 

Firdausy, 2023). Lee et al. (2019) mengemukakan pada hasil jurnalnya bahwa 



 

2 

produk skincare adalah produk kecantikan paling populer, bahkan menjadi produk 

utama yang dicari dalam industri kosmetik mancanegara. Hal ini sejalan oleh data 

yang didapat dari Statista (2024) bahwa di tahun 2024, industri kecantikan dan 

perawatan pribadi di Indonesia diperkirakan dapat mencapai 9,17 miliar USD. 

Data juga menunjukkan bahwa dari tahun 2018 hingga 2019, industri ini 

mengalami peningkatan pendapatan sebesar 9% dan akan terus mengalami 

perkembangan pesat (Sutinah & Putri, 2024). 

Cetaphil menjadi salah satu brand asal Swiss yang berhasil memantapkan 

posisinya di pasar Indonesia. Cetaphil dikenal dengan produk-produknya yang 

memiliki formulasi khusus sehingga aman untuk digunakan oleh orang-orang 

berkulit sensitif. Produk andalannya adalah Cetaphil Gentle Skin Cleanser yang 

menjadi produk paling banyak diminati oleh konsumen Indonesia. Cetaphil telah 

bekerjasama dengan para tenaga kesehatan profesional dan melakukan lebih dari 

550 studi klinis, sehingga kini menjadi salah satu brand perawatan kulit dengan 

pertumbuhan paling pesat di Indonesia dalam kategori produk dermatologis 

Euromonitor International (2022). Hal ini juga dapat dibuktikan dari hasil data 

yang ditemukan oleh Rukmana dalam Compas Market Insight (2022) bahwa 

Cetaphil menduduki peringkat pertama untuk Top 10 Brands dengan Market 

Share Terbesar pada Official Store Shopee & Tokopedia.  

 

Sumber: Diadaptasi dari Compas Market Insight (2022) 

Gambar 1. 1 Top 10 Brands dengan Market Share Terbesar 
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Berdasarkan data tersebut, Cetaphil menunjukkan keberhasilannya dalam 

melakukan konversi penjualan, dimana hal ini pastinya berkaitan dengan strategi 

untuk meningkatkan niat beli dari konsumen. Niat membeli dapat terjadi ketika 

seorang konsumen sudah mengetahui informasi mengenai produk yang menarik 

bagi mereka (Tanzaretha & Rodhiah, 2022). Perusahaan perlu mengetahui hal-hal 

apa saja yang dapat meningkatkan purchase intention konsumen. Banyak faktor 

yang dapat mempengaruhi purchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Lee 

et al. (2019) purchase intention dapat dipengaruhi oleh brand awareness, brand 

association, perceived quality, dan brand loyalty. Menurut Carbella & Firdausy 

(2024), purchase intention juga dapat dipengaruhi oleh electronic word of mouth 

(E-WOM). Nuzula & Wahyudi (2022) mendapatkan hasil data bahwa perceived 

quality, perceived risk, dan brand attitude berpengaruh secara signifikan positif 

terhadap purchase intention.  

Salah satu faktor yang mempengaruhi purchase intention adalah brand 

awareness. Brand awareness dianggap sangat penting karena dapat menunjukkan 

dan menentukan apakah brand tersebut ada di benak konsumen atau tidak. Hal ini 

akan berpengaruh terhadap serangkaian pertimbangan yang dilakukan konsumen 

sebelum akhirnya memiliki niat membeli produk tersebut (Percy & Rossiter, 1992 

; Minh et al., 2022). Minh et al. (2022) menambahkan bahwa brand awareness 

dan purchase intention memiliki hubungan langsung karena apabila konsumen 

merasa familiar dengan suatu produk atau brand, hal tersebut akan memberikan 

efek positif sehingga dapat mengarah pada niat untuk membeli.  

Perceived quality juga dianggap menjadi salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi purchase intention. Pernyataan ini diperkuat oleh hasil penelitian 

Carbella & Firdausy (2024) dimana perceived quality memiliki pengaruh 

signifikan dan positif terhadap purchase intention. Disaat konsumen menganggap 

bahwa suatu produk memiliki kualitas yang tinggi, mereka cenderung merasa 

lebih percaya diri untuk membelinya.  

Selain itu, E-WOM juga dapat mempengaruhi purchase intention. E-WOM 

dianggap dapat mengurangi kekhawatiran calon konsumen karena mereka tidak 
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dapat melihat secara langsung, mencium, atau merasakan produk tersebut 

(Ismagilova et al., 2017). Wajar bagi konsumen untuk mempertimbangkan ulasan 

produk dari konsumen lain, baik sifatnya positif ataupun negatif. Hal ini dirasa 

penting untuk mengumpulkan informasi sebanyak-banyaknya terlebih dahulu 

sebelum memutuskan untuk membeli (Elseidi & El-Baz, 2016 ; Khoirunnisa & 

Albari, 2023). Penelitian yang dilakukan oleh Julia & Slamet (2022) menunjukkan 

hasil bahwa purchase intention dipengaruhi oleh E-WOM secara signifikan dan 

positif. 

Ada kesenjangan penelitian (research gap) yang ditemukan melalui hasil 

perbandingan penelitian terdahulu. Penelitian yang dilakukan oleh Minh et al. 

(2022) menghasilkan pengaruh yang signifikan positif antara brand awareness 

dengan purchase intention, namun di sisi lain penelitian yang dilakukan oleh 

Ningrum & Tobing (2022) menunjukkan hasil bahwa brand awareness tidak 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Selanjutnya, telah disebutkan 

bahwa purchase intention dapat dipengaruhi oleh perceived quality. Namun, 

Ismunarbowo & Firdaus (2024) mendapatkan hasil bahwa perceived quality tidak 

berpengaruh terhadap intensi membeli. Lebih lanjut, disebutkan bahwa E-WOM 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention (Julia & 

Slamet, 2022), sedangkan hasil penelitian Tj et al. (2022) membuktikan bahwa E-

WOM tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Berdasarkan latar belakang dan research gap yang ada, peneliti ingin 

meneliti lebih lanjut tentang pengaruh brand awareness, perceived quality, dan E-

WOM terhadap purchase intention. Oleh karena itu, peneliti mengambil topik: 

“PENGARUH BRAND AWARENESS, PERCEIVED QUALITY DAN E-

WOM TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA PRODUK CETAPHIL 

DI JAKARTA.” 

 

2. Identifikasi Masalah 

Masalah yang dihadapi perusahaan skincare Cetaphil dapat diidentifikasi 

sebagai berikut:  
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a. Kurangnya penelitian yang membahas secara spesifik pengaruh brand 

awareness, perceived quality, dan E-WOM terhadap purchase intention di 

wilayah Jakarta, khususnya untuk produk perawatan kulit seperti Cetaphil. 

b. Faktor-faktor yang mempengaruhi brand awareness, perceived quality, 

dan E-WOM dalam pasar yang kompetitif dan dinamis di Jakarta belum 

banyak diteliti secara mendalam. 

 

3. Batasan Masalah 

Batasan masalah perlu dilakukan agar lingkup permasalahan tidak menjadi 

terlalu luas karena dapat menurunkan kontrol dan akurasi dalam proses penelitian. 

Purchase intention dapat dipengaruhi oleh banyak faktor. Namun, dari banyaknya 

faktor yang ada, penelitian ini hanya berfokus untuk meneliti pengaruh brand 

awareness, perceived quality, dan E-WOM terhadap purchase intention. Brand 

awareness merefleksikan seberapa baik konsumen dalam mengenal suatu brand, 

sementara perceived quality menentukan bagaimana persepsi konsumen terhadap 

kualitas produk atau jasa yang dimiliki sebuah brand. Selain itu, E-WOM menjadi 

faktor krusial di era digital karena ulasan dan rekomendasi online memiliki 

dampak yang signifikan. Lebih lanjut, responden yang dipilih untuk menjadi 

sampel harus memenuhi beberapa kriteria, diantaranya adalah masyarakat 

Indonesia yang bertempat tinggal di wilayah Jakarta, berumur 18 hingga 35 tahun, 

serta mengetahui produk Cetaphil. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang sudah 

disampaikan, maka dapat dirumuskan masalah sebagai berikut: 

a. Apakah brand awareness dapat mempengaruhi purchase intention pada 

produk Cetaphil di Jakarta? 

b. Apakah perceived quality dapat mempengaruhi purchase intention pada 

produk Cetaphil di Jakarta? 

c. Apakah E-WOM dapat mempengaruhi purchase intention pada produk 

Cetaphil di Jakarta? 
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B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan  

       Tujuan dari penelitian ini adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap purchase intention 

pada produk Cetaphil di Jakarta. 

b. Untuk mengetahui pengaruh perceived quality terhadap purchase intention 

pada produk Cetaphil di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui pengaruh E-WOM terhadap purchase intention pada 

produk Cetaphil di Jakarta. 

 

2. Manfaat  

a. Manfaat praktis dari penelitian ini adalah untuk dapat memberikan informasi 

terkait hasil data yang menunjukkan faktor-faktor yang dapat memberikan 

pengaruh terhadap peningkatan intensi pembelian konsumen. Hal ini dapat 

membantu perusahaan agar dapat merencanakan rancangan pemasaran yang 

efektif nantinya. 

b. Manfaat teoritis dari penelitian ini adalah untuk memberikan informasi 

sekaligus pengetahuan bagi para pembaca dan peneliti selanjutnya. 
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