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ABSTRAK
Endah Hasanah (2020/20059129) : Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
Purchase Intention dengan Brand Image dan Trust
sebagai Variabel Mediasi pada MS Glow
Dosen Pembimbing : Ilham Thaib, S.E, M.M
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pengaruh Electronic Word of
Mouth terhadap Purchase Intention dengan Brand Image dan Trust sebagai variabel mediasi
pada MS Glow. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat di Kota Padang berusia
minimal 18 Tahun yang belum pernah menggunakan dan membeli produk MS Glow.
Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner online melalui Google Form dan
data diolah menggunakan software SmartPLS. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa
(1) Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention, (2) Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Image, (3) Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, (4)
Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention
dimediasi oleh Brand Image, (5) Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Trust. (6) Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention, dan (7) Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Purchase Intention dimediasi oleh Trust.

Kata Kunci : Electronic Word of Mouth, Brand Image, Trust, Purchase Intention
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Di era digital saat ini telah membawa perubahan bagi kehidupan
masyarakat dalam memenuhi kebutuhan menjalankan aktifitas sehari-hari
karena memberikan kemudahan kepada masyarakat dalam mengakses
informasi. Keinginan masyarakat semakin bervariasi dari waktu ke waktu
terhadap suatu produk dan jasa, mulai dari produk yang sudah dikenal hingga
produk yang baru muncul. Perilaku konsumen seperti itu menyebakan
perusahaan berlomba-lomba memasarkan produk dan jasanya agar menjadi
yang paling unggul diantara pesaing (Then and Johan 2021). Salah satu
industri yang berkembang dan semakin banyak diminati masyarakat yaitu

industri yang memproduksi produk kecantikan. Hal tersebut dapat dilihat pada

Gambar 1.
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Gambar 1. Pendapatan Produk Perawatan Diri dan Kecantikan di Indonesia 2020-2022

Sumber : Databoks

Berdasarkan Gambar 1 diperoleh informasi yang bersumber dari Databoks

tahun 2022 bahwa pendapatan di pasar perawatan diri dan kecantikan



mengalami peningkatan tiga tahun terakhir. Hal tersebut menandakan bahwa

adanya peningkatan pembelian masyarakat terhadap produk kecantikan.

Pada saat sekarang banyak orang yang menyadari pentingnya penampilan
diri dan kecantikan sehingga semakin tinggi minat seseorang untuk membeli
produk kecantikan. Terutama di kalangan generasi muda yang tergila-gila
dengan tren kecantikan terkini karena industri kecantikan terus menerus
mengembangkan produk-produk baru dengan formulasi yang lebih baik
sehingga inovasi ini dapat menarik minat masyarakat untuk mencoba suatu
produk dan meningkatkan minat mereka untuk membeli produk kecantikan.
Terlebih produk kecantikan yang berkualitas tinggi dan memiliki manfaat
yang terbukti dapat menarik minat konsumen untuk membeli karena pastinya
konsumen cenderung mencari produk yang dapat memberikan hasil yang

diinginkan dan memberikan manfaat yang nyata.

Produk kecantikan adalah istilah yang mengacu pada serangkaian tindakan
yang bertujuan untuk meningkatkan dan mempertahankan kesehatan kulit,
memperbaiki penampilan, dan memperbaiki kesehatan kulit secara
keseluruhan (Ramadhina et al. 2023). Di Indonesia terdapat banyak pilihan
terkait merek produk kecantikan dengan segala kelebihan dan kekurangannya.
MS Glow merupakan salah satu produk kecantikan yang cukup populer
digunakan oleh masyarakat Indonesia. MS Glow merupakan merek perawatan
kecantikan yang didirikan pada tahun 2013 dan sudah terbukti keamanannya

karena sudah memiliki izin BPOM dan sertifikasi halal MUI. Brand MS Glow



ini sudah meraih penghargaan sebagai “Best Brand Award tahun 2020 &

20217.

Dalam industri kosmetik dan perawatan kulit, MS Glow merupakan
brand terkemuka dan memiliki pangsa pasar yang cukup dominan. Target
pasar MS Glow terdiri dari pria dan wanita, tetapi fokusnya adalah remaja
berusia 15 hingga 30 tahun. Namun, ada kemungkinan bagi wanita berusia 30
tahun ke atas yang juga ingin mempercantik diri (Sari & Sudarwanto, 2022).
Moto dari merek MS Glow yaitu Magic for Skin untuk menggambarkan
produk yang memiliki manfaat membuat kulit cerah dan bercahaya terbaik di
Indonesia. Hal tersebut akan menarik purchase intention pelanggan untuk

menggunakan produk MS Glow.

Namun permasalahannya, walaupun produk MS Glow memiliki banyak
kelebihan, purchase intention MS Glow dikategorikan masih rendah. Hal

tersebut dapat dilihat pada Gambar 2 :

Sales Revenue

Somethinc
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M Sales Revenue

Garnier

MS Glow

T T T T T

0 10 20 30 40 50 60

Gambar 2. Brand Skincare Terlaris di Ecommerce 2022



Sumber : compas.co.id

Berdasarkan Gambar 2. diperoleh informasi data yang bersumber dari
compas.co.id tahun 2022 bahwa produk MS Glow masih berada pada posisi
terakhir dari 5 brand Skincare terlaris di Ecommerce 2022 dengan total
penjualan sebesar Rp29.4 Miliar. Dari data tersebut terlihat bahwa purchase
intention pada produk MS Glow masih rendah dibandingkan dengan produk

kecantikan merek lain.

Faktor yang dapat memengaruhi purchase intention konsumen yaitu
Electronic Word of Mouth atau biasa disebut E-WOM. Untuk mengetahui
informasi mengenai sesuatu tentunya seseorang akan mencari informasi
mengenai suatu produk. Salah satu hal yang dapat membantu seseorang dalam
mencari informasi mengenai suatu produk yaitu dengan melihat media sosial.
Media sosial telah memainkan peran penting dalam meningkatkan kesadaran
seseorang terkait begitu pentingnya penampilan diri dan kecantikan. Industri
kosmetik mampu beradaptasi dengan cepat dengan perkembangan media
sosial. Semakin populer media sosial maka semakin banyak pengguna aktif

(Ramadhina et al. 2023).

MS Glow menggunakan banyak media sosial dalam mempromosikan
produknya agar menarik perhatian konsumen, seperti Instagram, Shoope dan
Tiktok. Media sosial tersebut mempromosikan produk MS Glow seperti
mengupload video tentang cara menggunakan skincare MS Glow yang benar,
mengajak orang untuk mengikuti diskon toko online, memberikan promosi

menarik dan berkolaborasi dengan influencer kecantikan untuk meningkatkan



kepercayaan pelanggan terhadap merek. Karena penasaran dan ingin
membuktikan kualitas produk, beberapa penggemar kecantikan di media

sosial bahkan membeli produk dan mencobanya sendiri.

Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Wijaya (2022)
menyebutkan munculnya istilah Electronic Word of Mouth bersumber dari
platform e-commerce dan media sosial melalui fasilitas kolom ulasan yang
menunjukkan bahwa semakin tinggi komunikasi E-WOM positif yang
diterima oleh masyarakat, maka purchase intention terhadap produk juga
semakin bertambah. Pelanggan menggunakan media online untuk berbagi
pengalaman dan kesan mereka terhadap merek, barang, atau layanan yang
mereka alami sendiri (Thsan et al., 2021). Selain itu, pelanggan juga dapat
belajar dari pengalaman orang lain ketika mereka ingin membeli barang atau
jasa sebelum akhirnya membuat keputusan untuk membeli barang atau jasa,
pernyataan tersebut juga ditegaskan oleh Rahayu et al., (2022) bahwa E-
WOM dapat mempengaruhi masyarakat untuk membeli produk atau jasa dari
berbagai referensi yang dibagikan di media sosial. Sebelum memutuskan
untuk menggunakan suatu barang atau jasa, biasanya pelanggan akan mencari
tahu beberapa informasi yang dibutuhkan. MS Glow berusaha untuk
menumbuhkan Electronic Word of Mouth yang positif untuk menumbuhkan
purchase intention konsumen. Ulasan yang disampaikan melalui E-WOM
meliputi evaluasi, pengalaman pribadi, diskusi, dan rekomendasi pengguna,
dikarenakan berkaitan dengan ulasan terkait produk, layanan, merek

perusahaan, dan sebagainya. Semuanya disebarkan melalui media sosial oleh



konsumen online. Berikut beberapa komentar positif yang disampaikan oleh

pelanggan terhadap produk MS Glow di aplikasi Shoope dan Instagram :

‘ lembut dan ringan
Lembut, halus melembabkan sekali
Mampu melindungi dari sinar mudah menyerap
matahari, mencerahkan
Lebih mudah diblend

Cocok bgt pake MSglow Alhamdulillah, sudah

setahun pakai, luvww i & sl 9 e ]
™ )
m' : % I‘ N“Z) ‘l ,L’ lw |
| 1 - - =

cair
ok
all skin type

ini udah botol ke 2 aku, alhamdulillah cocok buat
kulit yg kering bikin lembab dan kenyal &
teksturnya cair dan mudah meresap.. pengiriman
cepat, packing aman, expired masih lama
Love banget pokonya @ @ @

| 5

Produk yg wajib kalian punya pokonyaaaa & yg
mau hasil skincare maksimal kudu pake ini sih &

2 Udh pake..enakeun kl Ig ada jerawat hormon
bikin jerawat nya cpt kempes, udh pake 2x
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;:J:IS A enaaaskkibgtseger plumpyicerah gk pernah minat. Tp pas di review ka sab Igsg
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Balas

P Aku jg sesuka itu pake sunwhite Msglow & ..
sunsreen fav dan andalan aku

1 suka Balas

Gambar 3. Komentar Positif mengenai MS Glow

Sumber : Instagram @msglowbeauty danShoope MS Glow Indonesia Official Shop

Dari Gambar 3 di atas dapat dilihat bahwa banyak komentar positif
yang disampaikan pelanggan pada Shoope dan Instagram mengenai MS Glow
pada tahun 2022 dan 2023. Adanya ulasan positif yang disampaikan
konsumen tentunya sangat berpengaruh baik terhadap purchase intention

terhadap produk MS Glow. Konsumen akan cenderung tertarik untuk



melakukan pembelian pada produk MS Glow setelah melihat berbagai ulasan

positif yang beredar di media sosial.

Namun, walaupun MS Glow saat ini telah menarik perhatian konsumen,
bukan berarti keberadaan dari MS Glow ini selalu berjalan mulus. Ada banyak
hal yang perlu dibenahi dan dikembangkan agar selanjutnya MS Glow dapat
menjadi pilihan yang dapat diandalkan oleh konsumen.Terkadang E-WOM
tidak konsisten karena adanya informasi berkualitas rendah sehingga dapat
menyebabkan konsumen mengambil keputusan pembelian yang tidak
menguntungkan (Zhao et al. 2020). Permasalahannya saat ini banyak beredar
berbagai komentar negatif konsumen terhadap MS Glow. Berikut beberapa

komentar negatif konsumen terkait produk MS Glow (Gambar 4) :

mau nangis aq. baru pertama apke ms glow | padahal udah 2th pake ms glow bagus

host infokan pake DNA. baru 2 minggu bagus ajaa, kenapa sekarang malah jadi
pake _muka jeerawat bgtu kek bisul. awalx g jerawatan pas day cream baru &3
prna jerawatan dr gadis.

Balas V) o Balas Q3 P
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dokter minta di suntik baru sembuh ,smpe flek,,akhirnya pindah alih ke bedak yg lain
skrg ngilangin bekasnya susah .
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hancur ,breakout lagi penyesalan tiada tara
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Gambar 4. Komentar Negatif Mengenai MS Glow

Sumber : TikTok @msglowbeauty



Dari Gambar 4 di atas dapat dilihat bahwa banyak komentar negatif yang
beredar di media sosial TikTok mengenai MS Glow pada tahun 2022 dan 2023.
Adanya ulasan negatif yang disampaikan konsumen mengenai ungkapan rasa
kecewa pelanggan terhadap produk MS Glow tentunya sangat berpengaruh
buruk terhadap purchase intention konsumen terhadap produk MS Glow.
Konsumen akan cenderung kehilangan minat untuk melakukan pembelian pada
produk MS Glow setelah melihat berbagai komentar negatif yang beredar di
media sosial.

Purchase intention juga dapat dipengaruhi oleh Brand Image. Sebuah
penelitian oleh Kusuma & Wijaya (2022) menunjukkan bahwa apabila sebuah
produk memiliki Brand Image yang positif, maka purchase intention
konsumen terhadap produk tersebut juga secara bersamaan akan meningkat.
Brand Image merupakan kesan konsumen terhadap merek yang dibentuk oleh
persepi, pengalaman, perasaan, pikiran, dan perilaku. Persepsi ini dapat
mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian atau tidak.
(Sanana & Istanti 2021). Apabila sebuah perusahaan memiliki Brand Image
yang positif, maka dapat dipastikan bahwa purchase intention konsumen
terhadap barang atau jasa tersebut akan meningkat.

Selama proses pembentukan brand image yang baik di benak
pelanggan, ini juga akan memengaruhi keputusan pembeli pelanggan (Hendro
and Keni 2020). Untuk itu segala upaya, tenaga dan biaya yang rela
dikeluarkan oleh perusahaan untuk menumbuhkan, mengangkat dan

memelihara Brand Image yang baik. Oleh karena itu MS Glow terus



berkomitmen membangun image yang baik di masyarakat dengan berbagai
program yang diluncurkannya. Namun image dari MS Glow sampai saat ini
masih buruk di mata masyarakat karena masih beredarnya E-WOM negatif
yang diungkapkan oleh pengguna media sosial. Dengan adanya berbagai
komentar negatif terhadap MS Glow tentunya dapat berpengaruh terhadap
Brand Image MS Glow.

Selain Brand Image, purchase intention juga dapat dipengaruhi oleh
Trust konsumen. Sebuah penelitian oleh Liu et al., (2019) menunjukkan bahwa
rasa percaya yang tinggi terhadap suatu produk dapat mempengaruhi minat
pembelian konsumen dalam melakukan suatu keputusan pembelian. Trust
adalah keyakinan atau harapan dari konsumen baik individu maupun kelompok
dalam melakukan transaksi dengan tujuan untuk memenuhi minat dan harapan
konsumsi (Hendro and Keni 2020). Trust memberikan pengaruh terhadap daya
tarik suatu produk terhadap minat pembelian konsumen. Dapat dikatakan
bahwa dengan adanya nilai 7Trust terhadap suatu produk atau jasa perusahaan
dapat mempengaruhi purchase intention bagi seorang konsumen. Saat ini
banyak perusahaan yang terus meningkatkan 7rust konsumen agar dapat
menarik purchase intention konsumen terhadap produk dan jasa yang
ditawarkannya, termasuk MS Glow. Apalagi sudah banyak ulasan negatif yang
disampaikan pelanggan terhadap MS Glow sehingga menurunkan 7rust
konsumen. Menurut Hendro & Keni (2020) Jika konsumen sudah memiliki
tingkat Trust yang tinggi terhadap produk perusahaan, maka perusahaan tidak

perlu ragu lagi terhadap purchase intention konsumen terhadap produk nya.



Berdasarkan fenomena yang ada serta latar belakang yang telah
diuraikan diatas, maka penulis tertarik melakukan penelitian terkait “Pengaruh
Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention dengan Brand

Image dan Trust sebagai Variabel Mediasi pada MS Glow”

B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah dan kenyataan yang terjadi di
lapangan, penulis mengidentifikasi masalah dalam penelitian ini sebagai
berikut :
1. Banyak produk kecantikan yang menjadi pesaing MS Glow
2. Banyaknya wulasan negatif konsumen di media sosial terkait
kekecewaannya saat membeli MS Glow
3. Image dari MS Glow sampai saat ini masih buruk di mata masyarakat
karena masih beredarnya E-WOM negatif yang diungkapkan oleh
pengguna media sosial
4. Rendahnya Trust konsumen membeli produk MS Glow

5. Harga produk MS Glow yang cukup mahal

C. Batasan Masalah

Berdasarkan paparan penjelasan secara detail dari latar belakang dan
identifikasi masalah, penulis memfokuskan masalah penelitian ini tentang
“Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention dengan
Brand Image dan Trust sebagai Variabel Mediasi pada Produk MS Glow”.

Adapun batasan permasalahan penelitian ini adalah sebagai berikut:
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. Electronic word of mouth konsumen terhadap MS Glow

Persepsi konsumen mengenai image MS Glow

. Tingkat Trust konsumen terhadap MS Glow

Purchase Intention Konsumen terhadap MS Glow

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan fenomena penelitian, maka penulis

mengajukan rumusan permasalahan penelitian yang akan dibuktikan yaitu:

1.

Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Purchase
Intention pada MS Glow?

Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Brand Image
pada MS Glow?

Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Purchase Intention pada
MS Glow?

Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Purchase

Intention di mediasi oleh Brand Image pada MS Glow?

. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Trust pada

MS Glow?

Apakah Trust berpengaruh terhadap Purchase intention pada MS
Glow?

Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Purchase

Intention di mediasi oleh Trust pada MS Glow?
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E. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah penulis rumuskan, maka tujuan

yang hendak dicapai dalam penelitian ini yaitu:

1.

Untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
Purchase Intention pada MS Glow

Untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
Brand Image pada MS Glow

Untuk menganalisis pengaruh Brand Image terhadap Purchase
Intention pada pengguna MS Glow

Untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
Purchase intention di mediasi oleh Brand Image pada MS Glow

Untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
Trust pada MS Glow

Untuk menganalisis pengaruh 7rust terhadap Purchase Intention pada

MS Glow

. Untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap

Purchase Intention di mediasi oleh Trust pada MS Glow

F. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat bagi

beberapa pihak, antara lain:

I.

Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi yang

berguna dan sebagai dasar sumbangan pemikiran mengenai Electronic
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Word of Mouth, Brand Image, Trust dan Purchase Intention pada MS
Glow. Penelitian juga dapat memberikan informasi bahwa penelitian
ini menjelaskan teori dari penelitian sebelumnya masih layak
digunakan yaitu adanya pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
Purchase Intention dengan Brand Image dan Trust sebagai variabel
Mediasi.
Manfaat Praktis
Bagi Penulis

Penelitian ini sebagai implementasi dan untuk menambah ilmu
pengetahuan khususnya dalam bidang konsentrasi Manajemen
Pemasaran mengenai Electronic Word of Mouth, Brand Image, Trust
dan Purchase Intention pada MS Glow
Bagi Akademis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu sebagai sumber
atau literatur bagi pihak lain yang akan melakukan penelitian
tambahan pada mata pelajaran terkait.
Bagi Penulis Selanjutnya

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak lain
yang akan melakukan penelitian selanjutnya yang akan mengambil

topik sejenis.
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