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ABSTRACT 
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(A)  JENNY VALENCIA (115210417) 

(B)  THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE, ELECTRONIC WORD OF MOUTH AND 

SOCIAL MEDIA MARKETING ON PURCHASE INTENTION OF GLAD2GLOW 

PRODUCT 

(C)  Pages, Tables, Pictures, Attachments 

(D)  Marketing Management 

(E)  Abstract: This study aims to determine the effect of brand image, ewom and social 

media marketing on the purchase intention of Glad2Glow products in Jakarta. This 

research method uses a quantitative approach with convenience sampling technique, 

involving 150 people as samples. The results showed that brand image has a positive 

and significant effect on purchase intention, ewom has a positive and significant effect 

on purchase intention, and social media marketing cannot positively and significantly 

influence purchase intention. These findings can provide implications for the 

Glad2Glow brand to improve their social media marketing by seeking information 

about trends that are going viral on social media to increase the general public's 

purchase intention for Glad2Glow products through social media marketing. 

(F) Keywords: Brand Image, eWOM, Social Media Marketing, Purchase intention, 

Glad2Glow 

(G)  References (1975-2024) 
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ABSTRAK 
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JAKARTA 

(A)  JENNY VALENCIA (115210417) 

(B)  PENGARUH BRAND IMAGE, ELECTRONIC WORD OF MOUTH, DAN SOCIAL 

MEDIA MARKETING TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK 

GLAD2GLOW DI DKI Jakarta 

(C)  Halaman, Tabel, Gambar, Lampiran 

(D)  Manajemen Pemasaran 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, ewom dan 

social media marketing terhadap purchase intention produk Glad2Glow di Jakarta. 

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik convenience 

sampling, yang melibatkan 150 orang sebagai sampel. Analisis data dilakukan 

menggunakan model PLS-SEM melalui perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa brand image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

purchase intention, ewom berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase 

intention, serta social media marketing tidak dapat mempengaruhi purchase intention 

secara positif dan signifikan. Temuan ini dapat memberikan implikasi bagi brand 

Glad2Glow untuk meningkatkan pemasaran media sosial mereka dengan mencari 

informasi mengenai tren yang sedang viral di media sosial untuk meningkatkan niat 

beli Masyarakat umum terhadap produk Glad2Glow melalui social media marketing. 

(F) Kata Kunci: Brand Image, Electronic Word of Mouth, Social Media Marketing, 

Purchase Intention, Glad2Glow 

(G) Referensi (1975-2024) 

(H) Bapak Drs. M. Tony Nawawi, M.M. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Saat ini, sektor kosmetik sedang mengalami ekspansi. Menurut Portal Informasi 

Indonesia (2024), “pasar kosmetik Indonesia diperkirakan akan tumbuh dari 913 bisnis di 

tahun 2022 menjadi 1.010 bisnis di tahun 2023, atau tingkat pertumbuhan sekitar 21 persen.” 

Hal ini sejalan dengan prediksi mereka dimana industri kosmetik nasional juga terlibat 

dalam e-commerce. Total nilai kosmetik, atsiri, dan ekspor parfum dari Januari hingga 

November 2023 adalah sekitar USD 770,8 juta. Dapat dikatakan bahwa seiring dengan 

berkembangnya perusahaan-perusahaan di Indonesia, begitu pula dengan kebutuhan negara 

akan kosmetik, yang diklasifikasikan sebagai produk perawatan wajah.  

Globalisasi dan teknologi mengalami revolusi dalam perubahan lingkungan saat ini, 

terutama di sektor bisnis. Iklim yang kompetitif dalam industri perdagangan muncul 

sebagai hasil dari kemajuan teknologi dan globalisasi. Saat ini kita secara langsung 

mengalami revolusi teknologi di sekitar kita hingga dapat berkaitan langsung dengan aspek 

kehidupan kita, seperti saat menggunakan internet. Di sini, kemajuan teknologi dapat 

berkembang dengan cepat karena memudahkan bisnis dan pelanggan untuk beroperasi 

secara lebih efektif dan efisien pelanggan menjadi lebih produktif dan sukses. 

Di era yang semakin modern saat ini banyak orang yang mulai sadar akan kesehatan 

kulit mereka. Saat ini, tampil cantik menjadi hal yang penting karena seseorang yang 

memiliki wajah cantik dan kulit yang sehat akan menjadi pusat perhatian. Maka dari itu 

mereka mulai melakukan berbagai perawatan dan menggunakan skincare untuk menunjang 

penampilan. Fenomena gaya hidup dan tren kecantikan hingga skincare ini banyak diikuti 

oleh generasi z, mulai dari remaja hingga mahasiswa dianggap lebih up to date dalam 

mengikuti perkembangan tren. Penggunaan skincare ini juga dipengaruhi oleh banyaknya 

iklan dan produk-produk yang sedang viral di media sosial. Adopsi informasi mengenai 

suatu produk atau layanan oleh pengguna media sosial dimulai dengan pencarian dan 

pengambilan informasi dari platform tertentu, yaitu tempat di mana berbagai informasi 

terkait berkumpul (Sormin,2022).  
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Purchase intention dapat dipengaruhi oleh tiga faktor. Social media marketing adalah 

yang pertama. Saat ini, media sosial menjadi faktor utama dalam berbagai aspek kehidupan, 

memengaruhi kecenderungan orang untuk membeli dan berfungsi sebagai saluran 

komunikasi baru (Suwarsih et al., 2021). Platform media sosial telah menjadi jauh lebih 

umum akhir-akhir ini, yang memiliki efek revolusioner pada strategi pemasaran (Mumtaz, 

2019; Sharma & Verma, 2018). Menurut penelitian Özgul dan Akbar (2018), media sosial 

dapat membantu perusahaan dalam mengedukasi calon klien sehingga mereka menjadi 

sadar akan merek mereka. 

Perkembangan teknologi internet yang semakin maju, salah satunya adalah dengan 

hadirnya aplikasi tiktok. Menurut laporan terbaru we are social, tiktok merupakan aplikasi 

media sosial yang ke-4 paling banyak digunakan di Indonesia pada Januari 2024 dengan 

73,5%. Karena TikTok adalah alat pemasaran yang kuat dan praktis yang tidak memerlukan 

biaya besar, menjangkau audiens yang lebih luas, dan memiliki proses penyiaran yang 

singkat, TikTok dengan cepat menjadi platform media sosial yang paling efektif untuk 

mencapai profil bisnis dan iklan ke fitur pasar seperti katalog produk dan fitur live-

streaming yang akan memudahkan merek untuk melakukan penjualan langsung. TikTok 

merupakan peluang bagi merek untuk memasarkan produk mereka melalui social media 

marketing.  

 

Gambar 1. 1 Data statistik 10 media sosial dengan pengguna terbanyak di Indonesia 

Sumber: Slice.id (2024) 
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Sebagian besar orang merasa kesulitan dalam memilih produk sunscreen karena jenis 

sunscreen yang mereka gunakan harus sesuai dengan jenis dan kebutuhan kulit mereka. 

Namun demikian, berbagai macam solusi sunscreen sekarang ditawarkan dalam beberapa 

kategori, beberapa di antaranya membuat klaim yang disesuaikan dengan jenis kulit 

pelanggan. Produk sunscreen tersedia dari berbagai macam merek, termasuk Glad2Glow, 

The Originote, Hanasui, Emina, Wardah, dan masih banyak lagi. Ketika memilih produk 

sunscreen, konsumen harus mempertimbangkan dua hal: jenis dan SPF produk. Karena 

kandungan SPF menunjukkan seberapa baik suatu produk memblokir sinar UV, maka 

penting untuk mengawasinya.  

Salah satu skincare yang tengah viral di Tiktok adalah Glad2Glow. Produk Glad2Glow 

berhasil memasuki pasar pada quartal dua tahun 2023. Meskipun Glad2Glow tergolong 

produk baru, banyak konsumen yang sudah menggunakan produk tersebut. Produk ini 

banyak diminati karena memakai bahan-bahan yang berkualitas dengan harga terjangkau 

yang bisa dibeli oleh kalangan remaja hingga mahasiswa. GuangZhou DAAI Cosmetics 

Manufacture Co, Ltd yang berbasis di Tiongkok mendirikan lini perawatan kulit 

Glad2Glow. Meskipun berasal dari Tiongkok, Sutone Wisdom Indonesia, yang berbasis di 

Jakarta, telah mendistribusikan perawatan kulit Glad2Glow, yang telah memiliki izin edar 

di Indonesia karena telah terdaftar di BPOM. 

Penggunaan sunscreen di Indonesia terus meningkat seiring dengan meningkatnya 

kesadaran masyarakat Indonesia akan kesehatan kulit. Glad2Glow, koresponden CNN 

Indonesia, menawarkan berbagai produk perawatan kulit termasuk serum, sunscreen, 

moisturizer dan claymask. Produk sunscreen Glad2Glow adalah lini perawatan kulit yang 

dibuat untuk mengatasi berbagai kondisi kulit, seperti kulit kusam, kulit kering, dan 

kerusakan kulit atau epidermis. Kreasi terbaru dari Glad2Glow yang memadukan bahan-

bahan alami dan aktif ini memberikan hasil yang efektif dan cukup lembut untuk digunakan 

oleh para remaja secara teratur. Glad2Glow mempersembahkan Glad2Glow Ultra Light 

Sunscreen Gel SPF50 PA+++, produk tabir surya yang memperkuat lapisan pelindung kulit 

dan melindungi kulit dari radiasi sinar ultraviolet berkat kandungan 5X Ceramide. (Evania 

et al., 2022) menyatakan bahwa karena akun media sosial resmi perusahaan mempengaruhi 

perhatian, ketertarikan, keinginan, dan tindakan konsumen terhadap suatu produk atau 

perusahaan, maka niat beli konsumen akan meningkat setelah melihatnya. 
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Ulasan online pelanggan adalah salah satu faktor kunci yang menentukan kesuksesan 

sebuah merek (Taylor, 2018), dan pentingnya ulasan tersebut telah diteliti secara ekstensif 

untuk menemukan pengaruhnya dalam menentukan kinerja bisnis dan niat beli pelanggan 

(Goyette, Richard, Bergeon, 2010). Electronic Word of Mouth (E-WOM) adalah yang 

kedua. E-WOM mengacu pada diskusi yang diprakarsai oleh pengguna di platform media 

sosial mengenai merek barang tertentu, yang terjadi antara peritel dan pelanggan serta 

antara pelanggan dengan pelanggan lainnya (Yanti & Suryani, 2020). Glad2Glow adalah 

salah satu perusahaan produk perawatan kulit yang memahami pentingnya meningkatkan 

penjualan E-WOM melalui social media marketing dan menumbuhkan brand image yang 

positif sehingga dapat menarik purchase intention dari para konsumen. Quality Product 

dapat didefinisikan sebagai keadaan fisik atau fungsionalitas produk, serta apakah produk 

tersebut memenuhi keinginan dan selera pelanggan dengan harga yang wajar. Menurut 

harga yang ditetapkan oleh pemasar, produk tersebut memenuhi keinginan dan selera 

pelanggan (Murdapa, 2020). 

Selain E-WOM, elemen tambahan yang mempengaruhi peningkatan jumlah pembelian 

antara lain brand image (Santoso, D., & Riyanto, K. 2023). Brand image adalah 

karakteristik ketiga yang dihipotesiskan dapat mempengaruhi purchase intention. 

Pandangan konsumen terhadap suatu merek dikenal sebagai brand image (Parama & 

Seminari, 2020). Menurut penelitian Sari Dewi dkk. (2020), "brand image" mengacu pada 

bagaimana konsumen mengkonseptualisasikan sebuah merek. Konsumen sering kali 

memutuskan untuk melakukan pembelian dari bisnis yang mereka anggap memiliki 

identitas merek yang kuat. Salah satu hal yang perlu dipertimbangkan saat membuat 

keputusan pembelian adalah reputasi merek, yang didasarkan pada umpan balik klien yang 

dikirim secara elektronik. Menurut penelitian sebelumnya, ada kemungkinan besar bahwa 

pembeli dapat mempertimbangkan kembali keinginan mereka untuk membeli setelah 

mereka menyadari sebuah merek. Ulasan produk dari pelanggan dengan pengalaman 

sebelumnya merupakan salah satu faktor yang dapat memengaruhi pengenalan merek 

(Dewi et al., 2022).  Sebagai hasilnya, bisnis dapat berkomunikasi dengan calon pelanggan 

di media sosial dan menyebarkan informasi kepada audiens yang lebih luas (Seo & Park, 

2018).  

Firmansyah (2019) mendefinisikan brand ambassador sebagai seseorang yang teguh 

dalam mengadvokasi sebuah produk dan memiliki rasa loyalitas yang kuat terhadap produk 

tersebut. Influencer dan aktris terkenal Shifa Hadju telah bergabung dengan daftar brand 
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ambassador Glad2Glow. Glad2Glow memanfaatkan hal ini dengan meningkatkan persepsi 

mereka melalui materi yang diproduksi dan dipasok oleh Shifa. Hubungan antara influencer 

di media sosial dan media konvensional dijelaskan oleh Shifa Hadju. Fenomena ini 

menunjukkan bagaimana pendekatan pemasaran telah berevolusi, dengan sektor kosmetik 

yang kini mewakili lebih dari sekadar kecantikan konvensional. Sementara itu, brand 

ambassador dapat membantu mengembangkan brand image Glad2Glow dan dapat 

meningkatkan purchase intention konsumen terhadap produk mereka.  

Di era digital saat ini, pemasaran dari electronic word of mouth (E-WOM) dan word of 

mouth di media sosial (WOM) telah menjadi alat yang penting bagi perusahaan yang 

mencoba menurunkan biaya akuisisi dan meningkatkan brand image dan purchase 

intention. Menurut penelitian sebelumnya, bahwa brand image yang positif dapat 

memediasi pengaruh antara social media marketing dan ewom terhadap purchase intention 

(Aji et al., 2020; Maslim & Pasaribu, 2021). Namun, masih ada beberapa kesenjangan/gap 

dalam literatur, bahkan dengan banyaknya penelitian yang telah dilakukan. Oleh karena itu, 

mengingat kecepatan perkembangan platform media sosial dan perilaku pengguna, sangat 

penting untuk melihat efek potensial dari kemajuan terbaru dalam pemasaran digital 

terhadap kepercayaan pelanggan. Selain itu, berdasarkan penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya ini sering kali menggunakan metode kuantitatif, yang dimana dapat 

mengabaikan detail penting tentang motivasi dan nilai marjinal konsumen. Untuk alasan 

ini, metode kuantitatif dapat menghasilkan data yang lebih informatif tentang bagaimana 

pelanggan bereaksi terhadap media sosial dan electronic word-of-mouth (EWOM). 

Berdasarkan berbagai uraian diatas serta pertimbangan mengenai gap dari penelitian 

sebelumnya, maka peneliti tertarik untuk mengambil penelitian dengan judul 

“PENGARUH BRAND IMAGE, ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN 

SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP  PURCHASE INTENTION PRODUK 

GLAD2GLOW DI DKI JAKARTA” 

 

2. Identifikasi Masalah 

Menurut latar belakang masalah diatas, maka penulis membuat identifikasi 

permasalahan dalam penelitian ini yaitu terdiri dari:  

1. Brand image yang buruk dapat menurunkan purchase intention produk Glad2Glow 
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2. Buruknya electronic word of mouth dapat menurunkan purchase intention produk 

Glad2Glow 

3. Social media marketing yang tepat dan menarik dapat meningkatkan purchase 

intention pada produk sunscreen Glad2Glow  

4. Quality product dari suatu merek dapat menjadi pertimbangan konsumen untuk 

meningkatkan purchase intention suatu  

5. E-WOM memberikan pengaruh positif terhadap minat beli konsumen karena setelah 

melihat ulasan positif secara online dapat meningkatkan penjualan produk 

Glad2Glow 

6. Brand ambassador dapat meningkatkan purchase intention konsumen terhadap 

suatu produk  

7. Buruknya E-WOM dapat menurunkan purchase intention 

8. Buruknya brand image dapat menurunkan kepercayaan dan purchase intention 

konsumen 

9. Penggunaan social media marketing yang buruk dapat menurunkan purchase 

intention konsumen terhadap produk Glad2Glow 

3. Batasan Masalah 

Agar dalam pembahasan tidak menyimpang dari judul penelitian, maka perlu dilakukan 

pembatasan masalah. Penelitian ini dibatasi dikhususkan untuk menganalisis variabel 

brand image, ewom dan social media marketing di platform tiktok yang mempengaruhi 

purchase intention produk Glad2glow di DKI Jakarta.  

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, adapun rumusan masalah yaitu sebagai berikut: 

1. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention produk Glad2Glow? 

2. Apakah ewom berpengaruh terhadap purchase intention produk Glad2Glow? 

3. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap purchase intention produk 

Glad2Glow? 

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan 

Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase intention 

2. Mengetahui pengaruh ewom terhadap purchase intention 

3. Mengetahui pengaruh social media marketing terhadap purchase intention 

2. Manfaat 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat sebagai berikut: 

1. Bagi Peneliti 

Proses dan hasil dari penelitian ini dapat menambah pengetahuan, wawasan dan 

pemahaman peneliti, serta materi yang telah diperoleh semasa kuliah. Peneliti juga 

dapat menerapkan secara langsung teori-teori yang telah ada sebelumnya sebagai bahan 

acuan bagi penulis dalam penelitian ini.  

2. Bagi Pembaca atau peneliti selanjutnya 

Peneliti dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh brand 

image, ewom dan social media marketing terhadap purchase intention produk 

Glad2Glow. Para pembaca diharapkan dapat menemukan manfaat serta perbaikan dari 

materi ini dan dapat digunakan sebagai referensi bagi peneliti selanjutnya.  

3. Bagi Pemilik Usaha 

Penelitian dapat dijadikan sebagai sumber informasi bagi pemilik usaha dalam 

meningkatkan penjualan serta kualitas dari produk yang dipasarkan.  
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