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ABSTRACT 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

(A) NAME (NIM): VIONA ANGGREINI (115210019) 

(B) The Influence of E-WOM, Influencer Marketing, Brand Awareness, and Brand 

Loyalty on Purchase Intention of Avoskin Products in West Jakarta 

(C) 106 PAGES, 27 TABLES; 3 FIGURES; 6 APPENDICES  

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) ABSTRACT: The rise of the beauty industry is prompting skincare companies 

to develop strategies for understanding consumer purchase intentions in an 

increasingly digital landscape. This growth in the industry also contributes to a 

heightened interest in beauty products. The aim of this study is to examine the 

influence of electronic word-of-mouth (E-WOM), influencer marketing, brand 

awareness, and brand loyalty on the purchase intentions of Avoskin products in 

West Jakarta. The target population for this study includes individuals who live in 

West Jakarta and familiar with Avoskin products. This research employs a 

quantitative descriptive method, utilizing primary data collected through a cross-

sectional approach. Data was gathered via online questionnaires distributed 

through social media, using a non-probability sampling method and purposive 

sampling technique. A total of 153 responses were collected, but the sample used 

for analysis consisted of 140 respondents who met the study criteria. Data 

processing was conducted using SmartPLS software, applying Structural Equation 

Model (SEM) analysis with SmartPLS 4. The significance level was assessed 

through the bootstrapping procedure. The findings indicate that E-WOM, brand 

awareness, and brand loyalty have a positive and significant impact on the 

purchase intentions for Avoskin products in West Jakarta, and influencer marketing 

has a positive and insignificant influence on the intention to purchase Avoskin 

products in West Jakarta. 

 

Keywords: E-WOM, Influencer Marketing, Brand Awareness, Brand Loyalty, 

Purchase Intention 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

(A) NAMA (NIM): VIONA ANGGREINI (115210019) 

(B) Pengaruh E-WOM, Pemasaran Influencer, Kesadaran Merek, dan Loyalitas 

Merek terhadap Intensi Pembelian pada Produk Avoskin di Jakarta Barat           

(C) 106 HALAMAN; 27 TABEL; 3 GAMBAR; 6 LAMPIRAN 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) ABSTRAK: Peningkatan pada industri kecantikan mendorong perusahaan 

perawatan kulit mengembangkan strategi untuk memahami intensi pembelian 

konsumen, seiring evolusi dunia digital. Pertumbuhan pada industri ini juga 

berkontribusi pada meningkatnya intensi pembelian dalam produk kecantikan. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji apakah terdapat pengaruh antara E-

WOM, pemasaran influencer, kesadaran merek, dan loyalitas merek terhadap 

intensi pembelian pada produk Avoskin di Jakarta Barat. Populasi dalam penelitian 

ini ialah individu yang berdomisili di Jakarta Barat dan mengetahui produk produk 

Avoskin. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif dengan data 

primer dan pendekatan dari segi jangka waktu (time horizon) berupa cross-sectional. 

Pengambilan data diperoleh dengan kuesioner yang disebarkan secara online 

melalui media sosial dengan metode non-probability sampling dan teknik 

purposive sampling. Total responden yang terkumpul sebanyak 153 dan sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah 140 responden yang telah memenuhi 

kriteria. Pengolahan data menggunakan bantuan perangkat lunak SmartPLS dengan 

analisis Structural Equation Model (SEM) pada SmartPLS 4, Tingkat signifikansi 

diukur melalui prosedur bootstrapping. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa E-

WOM, kesadaran merek dan loyalitas merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap intensi pembelian produk Avoskin di Jakarta Barat dan 

pemasaran influencer memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

intensi pembelian produk Avoskin di Jakarta Barat.  

 

Kata Kunci: E-WOM, Pemasaran Influencer, Kesadaran Merek, Loyalitas Merek, 

Intensi Pembelian 

 

(F) 45 DAFTAR PUSTAKA 

(G) Dr. FRANGKY SELAMAT, S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah   

Industri kecantikan di Indonesia telah mengalami kenaikan yang 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir, hal ini ditandai dengan 

pertumbuhan jumlah industri kosmetik di Indonesia yang mencapai 21,9%, 

yakni dari 913 perusahaan di tahun 2022 menjadi 1.010 perusahaan pada 

pertengahan 2023 (Kementerian koordinator bidang perekonomian 

Republik Indonesia, 2024).  

Peningkatan di bidang industri kecantikan, membuat perusahaan 

kosmetik kini gencar untuk melakukan pengembangan untuk memahami 

intensi pembelian konsumen dengan mempertimbangkan evolusi dunia 

digital (Macheka et al., 2024). Dengan adanya pertumbuhan pada industri 

kosmetik membuat meningkatnya intensi pembelian terhadap suatu produk 

kosmetik, karena intensi pembelian akan menentukan suatu tingkat 

kecenderungan pembeli untuk membeli produk, dan semakin kuat niat 

untuk melakukan pembelian, maka akan semakin tinggi tingkat 

intensitasnya (Chinomona et al., 2013 dalam Macheka et al., 2024) 

Menurut Fishbein dan Ajzen (1977) intensi pembelian merupakan 

suatu unsur dalam mengukur perilaku konsumen dan intensi pembelian juga 

mengacu pada kemungkinan individu untuk memperoleh barang tertentu. 

Hal ini juga didukung oleh penelitian menurut Schiffman dan Kanuk (2000) 

yang menyatakan bahwa intensi pembelian digunakan untuk mengukur 

kecenderungan konsumen untuk membeli suatu barang dan hubungan 

antara kedua komponen ini jika semakin kuat intensi untuk membeli, maka 

akan semakin besar keinginan konsumen untuk membeli suatu barang.  
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Dalam meningkatkan intensi pembelian pelanggan dipengaruhi juga 

oleh beberapa faktor seperti e-word of mouth, pemasaran influencer, 

kesadaran merek,dan loyalitas merek. Dengan menggunakan e-word of 

mouth dapat menjangkau pelanggan secara luas, pelanggan dapat 

memberikan informasi mengenai produk oleh secara positif maupun negatif 

(Yen & Tang, 2019) Menurut Kala dan Chaubey (2018 dalam Sulthana & 

Vasantha 2019) juga menemukan bahwa suatu brand harus  mengikuti e-

word of mouth untuk meningkatkan popularitas brand yang nantinya akan 

membantu untuk meningkatkan intensi pembelian pelanggan. 

 Pemasaran influencer mempromosikan dan menjual suatu produk 

melalui individu dengan pengikut media sosial signifikan yang nantinya 

akan mempengaruhi perilaku pengikutnya (Hariyanti & wirapraja, 2018). 

Salah satu contohnya yaitu influencer yang terkenal di industri kecantikan 

dan memiliki banyak pengikut di media sosial yaitu Tasya Farasya, ketika 

melakukan review atau promosi terhadap produk, jika produknya itu bagus 

dan berkualitas maka Tasya akan memberikan validasi berupa “Tasya 

Farasya approve” membuat audience atau pengikut dari influencer percaya, 

tertarik dan memiliki intensi untuk melakukan pembelian terhadap produk 

yang sudah dipromosikan. 

Kesadaran merek berfungsi sebagai indikasi kualitas dan komitmen, 

yang dapat memberikan pelanggan untuk mengenal suatu brand yang 

nantinya akan dapat meningkatkan intensi pembelian suatu merek (Aaker, 

1991 dalam Machi et al., 2022). Ketika pelanggan sudah mengenal merek 

suatu perusahaan maka diperlukannya loyalitas merek. Loyalitas merek 

merupakan komitmen dari suatu pelanggan untuk terus melakukan 

pembelian terus menerus terhadap suatu brand yang disukai tanpa 

memperdulikan pengaruh lainnya (Oliver, 1997). 
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Brand lokal semakin berkembang, hal ini juga didukung oleh 

pemerintah untuk membeli barang-barang lokal untuk meningkatkan 

pendapatan negara. Terdapat 54% perempuan di Indonesia memilih brand 

kosmetik lokal (Databoks, 2022).  

 

Gambar 1.1  

Top 10 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce Periode April-Juni 2022 

Sumber: Compas.co.id, 2022 

Berdasarkan data dari Compas.co.id (2022) menyatakan bahwa 

Avoskin berhasil masuk kedalam kategori brand terlaris di E-commerce, 

menempati posisi ke-empat dengan total penjualan sebesar Rp 28 miliar. 

Karena salah satu brand lokal yang menawarkan produk perawatan kulit 

berbahan natural, cruelty free dan mendukung pelestarian alam adalah 

Avoskin. Avoskin didirikan oleh Anugrah Pakerti, pada tahun 2014 di 

Yogyakarta di bawah PT AVO Innovation & Technology 

(Avoskinbeauty.com). 

Avoskin adalah produk brand lokal yang mementingkan nature atau 

alam. Avoskin mengikuti beberapa program untuk mendukung alam seperti 

kampanye “Love Avoskin Love Earth”. Avoskin menyediakan berbagai 

macam perawatan kulit yaitu mulai dari sabun cuci muka, pelembab, serum, 

toner dan produk eksfoliasi. Avoskin menerapkan Green Beauty Concept 

dengan tidak melakukan pengujian pada hewan, menggunakan bahan-bahan 

alami seperti tea tree, aloe vera, dan raspberry. Selain itu Avoskin juga 

menggunakan kemasan ramah lingkungan, produk yang ditawarkan 

berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau dan sudah disesuaikan 

dengan iklim di Indonesia (Avoskinbeauty.com).  
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2. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat di 

identifikasi masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah e-word of mouth dapat meningkatkan intensi pembelian? 

b. Apakah pemasaran influencer dapat meningkatkan intensi pembelian? 

c. Apakah kesadaran merek dapat meningkatkan intensi pembelian? 

d. Apakah loyalitas merek dapat meningkatkan intensi pembelian? 

3. Batasan Masalah  

Mengingat luasnya cakupan permasalahan pada penelitian ini, agar 

pengumpulan data lebih efektif dan efisien dari segi waktu, tenaga dan biaya, 

maka perlu dilakukan pembatasan masalah sebagai berikut: 

a. Penelitian ini membahas pengaruh e-word of mouth, pemasaran 

influencer, kesadaran merek, loyalitas merek sebagai variabel 

independen terhadap intensi pembelian sebagai variabel dependen. 

b. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi pada individu yang 

mengetahui produk Avoskin. 

c. Pengambilan data untuk penelitian ini dilakukan di wilayah Jakarta 

Barat. 

4. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah e-word of mouth memiliki pengaruh terhadap intensi pembelian 

pada produk Avoskin di Jakarta Barat? 

b. Apakah pemasaran influencer memiliki pengaruh terhadap intensi 

pembelian pada produk Avoskin di Jakarta Barat? 

c. Apakah kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap intensi pembelian 

pada produk Avoskin di Jakarta Barat? 
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d. Apakah loyalitas merek memiliki pengaruh terhadap intensi pembelian 

pada produk Avoskin di Jakarta Barat? 

B. Tujuan dan manfaat 

1. Tujuan  

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk menganalisis pengaruh e-word of mouth terhadap intensi 

pembelian pada produk Avoskin. 

b. Untuk menganalisis pengaruh pemasaran influencer terhadap intensi 

pembelian pada produk Avoskin. 

c. Untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap intensi 

pembelian pada produk Avoskin. 

d. Untuk menganalisis pengaruh loyalitas merek terhadap intensi 

pembelian pada produk Avoskin. 

2. Manfaat  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai 

berikut: 

a. Manfaat teoritis dari penelitian ini untuk menambah referensi intensi 

pembelian di industri kecantikan, mengenai e-word of mouth, 

pemasaran influencer, kesadaran merek, dan loyalitas merek 

terhadap intensi pembelian pada produk Avoskin bagi kalangan 

akademis maupun umum. 

b. Manfaat praktis dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

informasi tambahan bagi manajer Avoskin dan perusahaan lain yang 

berkaitan dengan intensi pembelian untuk meningkatkan intensi 

pembelian dalam menghadapi persaingan antar kompetitor.  
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