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ABSTRACT 
 

 

 

 

Competition in the beauty industry is currently increasingly intense and 

dynamic, with various new products continuing to emerge. Innovation in product 

development is essential to survive in a dynamic market, influenced by faktors such 

as demographics, technology and changing consumer preferences. In this research 

the author uses a quantitative approach with a causal research design. Based on 

the results of statistical tests, it is known that there is no significant influence of 

product innovation (X1) on Brand Awareness (Y). By obtaining a path coefficient 

value of 0.228 and a P-Value of 0.009, with a T-statistic value > T-table value 

(2.617 > 1.96). Thus, it can be concluded that H0 is rejected and H1 is accepted, 

which means that Product Innovation has a positive and significant influence. 

Digital Marketing (X2) to Brand Awareness (Y). Thus, the path coefficient value is 

0.289 and the P-Value is 0.001, with the T-statistics value > T-table value (3.330 

> 1.96), it can be concluded that H0 is rejected and H1 is accepted, which means 

that Digital Marketing has a positive influence and significant to Brand Awareness. 

Electronic Word Of Mouth (X3) on brand awareness has a path coefficient value of 

0.476 and a P-Value of 0.000, with a T-statistic value > T-table value (5,452 > 

1.96) that H0 is rejected and H1 is accepted. This research shows that Product 

Innovation and EWOM have a very high value so that they produce a positive 

influence, while for the time being digital marketing will have an effect but only a 

little. The results of this research are expected to provide deeper insight into the 

effectiveness of the marketing strategy used by MS Glow and provide 

recommendations for increase brand awareness in the future. 

Keyword : Product Innovation, Digital Marketing, E-WOM, Brand awareness 
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ABSTRAK 
 

 

 

 

Saingan di dalam industri kecantikan saat ini semakin intens dan dinamis, 

dengan berbagai produk baru yang terus bermunculan. Inovasi dalam 

pengembangan produk sangat penting untuk bertahan di pasar yang dinamis, 

dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti demografi, teknologi, dan preferensi 

konsumen yang berubah. Dalam penelitian ini penulis menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan desain penelitian kausal. Berdasarkan hasil pengujian statistik 

diketahui bahwa adanya pengaruh tidak signifikan inovasi produk (X1) terhadap 

kesadaran Merek (Y). Dengan diperoleh nilai koefisien jalur sebesar 0,228 dan P- 

Value 0,009, dengan nilai T-statistik > nilai T-table (2,617 > 1,96). Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti 

bahwa Inovasi Produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. Pemasaran 

Digital (X2) terhadap Kesadaran Merek (Y). Dengan begitu diperoleh nilai 

koefisien jalur sebesar 0.289 dan P-Value 0,001, dengan nilai T-statistik > nilai T- 

table (3,330 > 1,96), dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima, yang 

berarti bahwa Pemasaran Digital memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Kesadaran Merek. Electronic Word Of Mouth (X3) terhadap kesadaran 

merek memiliki niali nilai koefisien jalur sebesar 0.476 dan P-Value 0,000, dengan 

nilai T-statistik > nilai T-table (5.452 > 1,96) bahwa H0 ditolak dan H1 

diterima.Penelitian ini menunjukkan bahwa Inovasu Produk dan EWOM memiliki 

nilai yang sangat tinggi sehingga menghasilkan pengaruh yang positif ,adapun 

untuk sementara untuk pemasaran digital berpengaruh akan tetapi hanya sedikit 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam 

mengenai efektivitas strategi pemasaran yang digunakan oleh MS Glow serta 

memberikan rekomendasi untuk meningkatkan kesadaran merek di masa 

mendatang. 

Kata Kunci : Inovasi Produk, Pemasaran Digital, E-WOM, Kesadaran Merek 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Saingan di dalam industri kecantikan saat ini semakin intens dan dinamis, 

dengan berbagai produk baru yang terus bermunculan. Indonesia, sebagai salah satu 

pasar kosmetik terbesar, mengalami perkembangan yang signifikan dalam sektor 

ini, tercermin dari perubahan tren kecantikan yang terus berkembang. Pertumbuhan 

ini menunjukkan bahwa industri kecantikan semakin penting bagi masyarakat 

Indonesia, seperti yang dilaporkan oleh Statista dan dikutip oleh Mutia pada tahun 

2022. Pada tahun yang sama, pendapatan pasar kecantikan dan perawatan pribadi 

mencapai US$7,23 miliar atau setara dengan Rp111,83 triliun ( dengan nilai tukar 

Rp15.467,5 per dolar AS). Produk kosmetik dan perawatan kulit tidak lagi hanya 

menjadi keinginan, tetapi menjadi kebutuhan penting bagi konsumen, khususnya 

perempuan. Bisnis di sektor ini juga menjanjikan masa depan yang cerah di 

Indonesia. 

Era globalisasi dan perdagangan bebas, yang didorong oleh kemajuan 

teknologi telekomunikasi dan informasi, telah memperluas jangkauan transaksi 

barang dan jasa di pasar ini. Pelaku usaha merespons dengan menciptakan berbagai 

variasi produk. Perdagangan bebas juga memudahkan konsumen dalam mengakses 

produk-produk tersebut. Di era ini, persaingan di Indonesia diprediksi akan semakin 

ketat, terutama dalam penjualan produk kosmetik (skincare). Namun, luasnya 

pemasaran di era digital ini dapat membuat persaingan semakin ketat, yang 

menuntut pelaku usaha untuk lebih cerdas dalam berinovasi di bidang pemasaran 

digital. Inovasi produk memegang peranan penting dalam pembentukan kesadaran 

merek. Semakin banyak inovasi yang dimiliki suatu merek, maka konsumen akan 

semakin mudah mengingatnya. Rachmahsari (2021), inovasi produk menciptakan 

konsep baru yang luas pada suatu produk. 
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Gambar 1. 1 Top Brand Skincare di Indonesia 

Sumber : www.topbran-award.com 

 

Dari gambar 1.1 diatas dapat dilihat bahwa dalam data Top Brand Skincare 

di Indonesia pada tahun 2024 yang paling tinggi pengguna yaitu adalah Ms.Glow 

yang dimana mencapai 50% di bandingakan dengan skincare yang lainnya .Maka 

dari itu skincare Ms.Glow sangat banyak sekali penggunanya di kalangan cakupan 

luas ,hal tersebut dapat diketahui bahwa adanya citra merek dalam sebuah skincare 

sangat penting sekali karena akan menjadi sebuah kunci untuk pelanggan dalam 

membeli sebuah produk skincare untuk saat ini . 

Saat ini, banyak orang, terutama wanita, sangat memprioritaskan penampilan 

mereka. Masyarakat terdorong untuk tampil menarik dan merawat diri dengan 

menggunakan berbagai produk kosmetik. Kosmetik dianggap penting untuk 

memenuhi kebutuhan estetika dasar wanita, karena produk-produk ini erat 

kaitannya dengan kecantikan dan kesehatan. Menurut regulasi Peraturan Menteri 

Kesehatan Republik Indonesia Nomor 1175/MENKES/PER/VIII/2010 tentang Izin 

Produksi Kosmetika, kosmetika merujuk kepada bahan atau sediaan yang dirancang 

untuk digunakan pada bagian luar tubuh manusia (seperti epidermis, rambut, kuku, 

bibir, kulit, organ genital eksternal) atau gigi dan mukosa mulut, dengan tujuan 

untuk mencapai kebersihan atau perawatan, mempercantik, mengharumkan, 

melindungi, dan menjaga kondisi fisik. Produk yang termasuk dalam kategori 

http://www.topbran-award.com/
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kosmetik meliputi perawatan pribadi, make up, parfum, dan skincare. Dengan 

demikian, produk skincare menjadi salah satu komoditas utama yang diminati. 

Keberagaman produk skincare di pasaran memberikan konsumen lebih banyak 

pilihan sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Salah satu produk skincare 

populer saat ini adalah MS Glow, sebuah merek lokal yang telah beroperasi sejak 

tahun 2013. Berdasarkan informasi dari situs web resmi MS Glow, produk ini telah 

disertifikasi oleh BPOM dan telah memenuhi standar Good Manufacturing Practice 

(GMP). MS Glow kini memiliki ribuan pengguna yang memberikan ulasan positif 

terkait hasil perawatan dan penggunaan krimnya. 

MS Glow adalah merek skincare lokal yang berhasil dipasarkan di Indonesia, 

Didirikan oleh Sandy Purnamasari dan Maharani Kemala sejak tahun 2013 di 

Malang. Produk skincare ini dirancang untuk membantu mengatasi berbagai 

masalah kulit wajah dan juga meluncurkan sejumlah produk kosmetik. MS Glow 

tidak hanya ditujukan untuk wanita, tetapi juga memiliki lini produk MS Glow Man 

untuk pria. Setiap orang, terutama wanita, menginginkan kulit wajah yang sehat dan 

bersih. Di Indonesia, banyak merek skincare yang bermunculan, sehingga 

persaingan penjualan skincare semakin ketat. Salah satu strategi MS Glow untuk 

bertahan di era digital adalah dengan memasarkan produk mereka tidak hanya 

secara langsung, tetapi juga melalui pemasaran digital, yang memungkinkan 

mereka menjangkau konsumen di mana saja melalui internet dan media sosial. 

Perkembangan teknologi menciptakan lingkungan bisnis yang sangat kompetitif, 

tetapi juga membuka peluang bagi pelaku usaha untuk mencapai konsumen secara 

luas dan dengan cepat (Kussudyarsana & Rejeki, 2020). Produk MS Glow juga 

dapat ditemukan di toko-toko offline di berbagai wilayah di seluruh Indonesia. 
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Tabel 1. 1 Merek perawatan kulit yang paling laris di e-commerce 

tahun 2021-2022. 

No Produk Jangka waktu 

1-18 Februari 2021 April-Juni 2022 

1. Skincare Ms Glow 38.5% 29.4% 

2. Skincare Scarlett 17.7% 40.9% 

3. Skincare Somethinc 8.1% 53.2% 

4. Skincare Avoskin 5.9% 28.0% 

5. Skincare Wardah 5.3% 18.3% 

“Sumber : Compas.co.id (Lampiran 01)” 

 

Dalam tabel di atas, terlihat bahwa pada Februari 2021, Ms Glow menempati 

peringkat pertama dalam penjualan. Namun, antara April hingga Juni 2022, 

penjualan Ms Glow mengalami penurunan signifikan sehingga menempati posisi 

ketiga. Fokus penelitian ini adalah pada produk perawatan kulit Ms Glow, yang 

terlihat mengalami penurunan penjualan pada tahun 2021 menurut Tabel 1.1, 

dengan Somehinc sebagai pesaing utamanya. 

Kesadaran merek mencerminkan sejauh mana suatu merek ada di benak 

konsumen. Menurut Ruwanti & Islamin (2024) Kesadaran merek merupakan 

kemampuan calon konsumen untuk mengenali atau mengingat sebuah merek 

produk tertentu. Untuk meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap suatu produk, 

dibutuhkan upaya yang berkelanjutan agar merek tersebut tetap diingat meskipun 

terdapat banyak produk serupa di pasaran (Nirwana, 2024). Kesadaran merek 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen. Dengan 

menyediakan informasi dan metode yang tepat, kesadaran merek dapat 

meningkatkan citra merek dan meningkatkan kemungkinan pengguna 

mempertimbangkan merek tersebut. Konsumen cenderung lebih memilih produk 

dari merek yang sudah dikenal. Hal ini didasarkan pada beberapa pertimbangan, 

seperti reputasi dan rekam jejak yang dapat dipercaya dari brand tersebut. 

Konsumen merasa lebih aman dan yakin dengan kualitas produk dari brand yang 

sudah terbukti. Brand yang dikenal umumnya dipersepsikan memiliki kualitas yang 

lebih tinggi dibandingkan brand baru. Konsumen berasumsi bahwa produk dengan 

brand yang dikenal telah melalui proses penelitian dan pengembangan yang lebih 
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baik, sehingga kualitasnya lebih terjamin. Brand awareness pada produk ini juga 

patut diacungi jempol, dikarenakan di era gempuran pemboikotan produk-produk 

yang mendukung aksi ketidakmanusiaan yang sedang diterjadi di negara lain, tetapi 

produk skincare Ms Glow ini mampu bertahan dan mempertahankan produknya 

untuk tidak termasuk ke dalam kategori produk yang di boikot. 

Inovasi dalam pengembangan produk sangat penting untuk bertahan di pasar 

yang dinamis, dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti demografi, teknologi, dan 

preferensi konsumen yang berubah. Untuk menarik konsumen, produsen perlu terus 

berinovasi guna membangun kepercayaan terhadap kualitas produk mereka. Inovasi 

produk juga memperluas jenis dan fungsi produk, memberikan keunggulan 

kompetitif. Volume penjualan mencerminkan dampak signifikan inovasi terhadap 

kinerja produk di pasar. Inovasi produk berperan penting dalam membangun 

kesadaran merek, karena setiap kali sebuah merek berinovasi, hal ini memperkuat 

kesan konsumen dan membuat mereka lebih mudah mengingat merek tersebut. 

Inovasi adalah proses menciptakan dan memperkenalkan gagasan baru dalam 

budaya melalui upaya teknologi, manajemen, dan sosial. Ini juga merupakan 

strategi untuk memberikan solusi baru yang memberikan nilai optimal kepada 

pelanggan (Taufiq et al., 2020). Salah satu inovasi produk dari Ms Glow adalah 

penciptaan produk skincare dengan bahan yang lebih baik, seperti White Cell DNA 

yang diperkenalkan pada November 2021. Bahan ini telah dipatenkan dan teruji 

secara klinis, diklaim aman dan efektif karena mampu mencerahkan kulit, 

menghambat hiperpigmentasi, serta meratakan warna kulit. Pada tahun 2022, Ms 

Glow meluncurkan produk terbaru dengan formulasi White Cell DNA™ dalam 

Whitening Daily BB Cream memiliki manfaat untuk mencerahkan dan meratakan 

warna kulit, melindungi skin barrier, serta berfungsi sebagai antioksidan tanpa 

menimbulkan iritasi atau kerusakan pada kulit. Whitening Daily BB Cream bertugas 

mencerahkan, meratakan warna kulit, melindungi skin barrier, dan bertindak 

sebagai antioksidan tanpa menyebabkan iritasi atau kerusakan kulit. White Cell 

DNA™ berperan dengan menghambat produksi tirosinase, sehingga mengurangi 

pigmentasi untuk kulit yang lebih sehat. 
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Pemasaran digital memiliki kemampuan untuk menghubungkan calon 

pelanggan dengan produk melalui berbagai platform online. Dengan strategi 

pemasaran digital yang efektif, perusahaan dapat menarik perhatian calon 

pelanggan dan tetap kompetitif. Namun, pemasaran digital juga dapat 

memunculkan risiko penipuan teknologi, yang dapat menurunkan kepercayaan 

konsumen jika ada ketidaksesuaian antara produk yang diiklankan dan yang 

sebenarnya dijual. Kemudahan ini terus menciptakan peluang dan keuntungan yang 

dapat dimanfaatkan masyarakat untuk mendukung penggunaan internet. Dalam 

dunia industri, internet telah terbukti menjadi alat pemasaran digital yang sangat 

efektif dalam menjangkau pasar. Perkembangan internet telah memunculkan 

media-media baru berbasis digital online. Internet telah mengubah cara 

berkomunikasi masyarakat, dengan jaringan yang semakin baik, memudahkan 

komunikasi dan berbagai aktivitas digital ( Septira et al., 2023). Kemajuan jaringan 

internet menunjukkan pertumbuhan teknologi yang pesat dan dapat digunakan 

dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat, termasuk sektor industri, ekonomi, 

dan sosial. Pelaku bisnis yang ingin memperkenalkan produk kepada masyarakat 

perlu berupaya maksimal untuk memastikan produk mereka dikenal oleh target 

pasar yang diinginkan. Dengan kemajuan jaringan yang terus meningkat setiap 

tahun dan ketersediaan media sosial sebagai platform yang membantu banyak 

pelaku bisnis mempromosikan produk mereka, fokus pada penggunaan digital 

dalam memperkenalkan produk menjadi pilihan yang tepat. Pemasaran digital yang 

dilakukan oleh produk skincare Ms Glow melibatkan beberapa Platform e- 

commerce seperti Shopee, Lazada, Tiktok shop, dan Tokopedia adalah tempat di 

mana produk Ms Glow tersedia untuk dibeli. Selain itu, Ms Glow juga memiliki 

banyak mitra distributor dan reseller yang tersebar di seluruh Indonesia, termasuk 

di Kabupaten dan Sukabumi. 

Di zaman digital saat ini, di mana informasi mudah diakses, opini dan 

pengalaman konsumen memiliki nilai yang sangat tinggi. Konsumen cenderung 

lebih mengandalkan rekomendasi dari orang yang dikenal atau ulasan yang mereka 

temui secara online daripada hanya mendengarkan iklan dari perusahaan. 

Pemasaran melalui Electronic Word Of Mouth (e-WOM) bisa menjadi strategi 

yang sangat efektif karena bersifat personal dan dapat dipercaya. Ketika seseorang 
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mendengar rekomendasi atau ulasan positif tentang suatu produk dari teman atau 

keluarga, mereka cenderung lebih termotivasi untuk mencobanya. Oleh karena itu, 

penting bagi perusahaan untuk memastikan bahwa pengalaman pelanggan mereka 

positif, sehingga pelanggan akan merasa termotivasi untuk merekomendasikannya 

kepada orang lain. Selain itu, pemasaran melalui e-WOM juga dapat membantu 

membangun loyalitas pelanggan jangka panjang. Ketika seseorang merasa puas 

dengan produk atau layanan yang mereka gunakan dan merasa dihargai oleh 

perusahaan, mereka cenderung menjadi pelanggan setia dan bahkan mungkin 

menjadi advokat merek. Dengan demikian, meskipun pemasaran melalui media 

sosial dan situs web sangat penting dalam strategi pemasaran modern, e-WOM 

tetap menjadi salah satu alat pemasaran yang paling kuat dan efektif. Menurut 

Kotler dan Keller Margaretha (2021), e-WOM adalah proses komunikasi, baik 

lisan, tertulis, atau elektronik, antara individu yang membahas manfaat atau 

pengalaman dalam membeli atau menggunakan produk atau layanan. 

Salah satu produk yang menunjukkan kemajuan signifikan dalam 

pengembangan dan pemasaran digital saat ini adalah produk kecantikan. Produk 

kecantikan digunakan pada bagian luar tubuh seperti wajah, kulit, rambut, dan bibir 

dengan tujuan membersihkan, menyehatkan, mengharumkan, serta meningkatkan 

kepercayaan diri (Septira et al., 2023). Ketersediaan berbagai produk kecantikan 

mendorong produsen untuk terus berinovasi dan mengembangkan produk mereka, 

terutama dengan menciptakan diferensiasi. Fenomena ini menekankan pentingnya 

persaingan antar produsen kecantikan dalam memanfaatkan pemasaran digital 

sebagai alat untuk menjangkau konsumen. Oleh karena itu, inovasi produk dan 

pemasaran digital saling mendukung satu sama lain, karena tanpa inovasi, 

pemasaran digital tidak akan efektif dalam meningkatkan kesadaran merek di 

kalangan konsumen. 

Dalam penelitian ini, penulis memilih produk skincare dari Ms Glow sebagai 

objek penelitian. MS Glow pertama kali diperkenalkan dan dipasarkan pada tahun 

2013. Dengan upaya yang terus ditingkatkan, hingga tahun 2024 Ms Glow masih 

berkembang dan bertahan di tengah persaingan merek skincare lainnya. 

Berdasarkan hasil penjualan di platform e-commerce, produk Ms Glow telah terjual 

dengan jumlah yang signifikan, khususnya di Kabupaten Sukabumi. 
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Hal ini menunjukkan bahwa Ms Glow merupakan merek skincare yang populer dan 

digemari di wilayah tersebut. 

 

 

Gambar 1. 2 Data penjualan Skincare di E-commerce 

 

Sumber : www.compas.com  2022 

 

Berdasarkan fenomena inovasi produk, pemasaran digital, dan Word Of Mouth 

terhadap kesadaran merek, dapat dilihat bahwa banyaknya pesaing produk skincare 

yang semakin hari semakin bertambah, menunjukkan adanya kekurangan dalam 

inovasi produk di pemasaran digital dan Word Of Mouth. Hal ini menyebabkan 

persaingan antar merek skincare semakin ketat, sehingga penting untuk 

membangun kesadaran merek terhadap suatu produk agar tetap bertahan dan terus 

diproduksi. Berdasarkan latar belakang dan fenomena tersebut, peneliti mengambil 

judul. 

http://www.compas.com/
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"Pengaruh Inovasi Produk, Pemasaran Digital, dan Electronic Word Of 

Mouth Terhadap Kesadaran Merek (Studi Kasus pada Skincare MS Glow di 

Kabupaten Sukabumi)." 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari uraian latar belakang di atas, dapat diformulasikan permasalahan dari 

penelitian ini sebagai berikut: 

1. Bagaimana inovasi produk berpengaruh terhadap kesadaran Merek ? 

2. Bagaimana pemasaran digital berpengaruh terhadap kesadaran Merek ? 

3. Bagaimana Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap kesadaran 

Merek ? 

1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan analisis masalah yang ada, batasan masalah dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Peniliti hanya fokus pada variabel inovasi produk dan pemasaran digital dan 

Word Of Mouth terhadap kesadaran Merek (skincare MS Glow) 

2. Lokasi yang digunakan dalam penelitianini adalah kabupaten Sukabumi 

3. Subjek dalam penelitianini adalah pengguna skincare Merek MS Glow di 

Kabupaten Sukabumi 

1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.4.1 Tujuan Penelitian 

 

1. Untuk mengetahui pengaruh inovasi produk terhadap kesadaran Merek; 

2. Untuk mengetahui dampak dari pemasaran digital terhadap kesadaran 

Merek; 

3. Untuk mengetahui dampak dari Electronic Word Of Mouth terhadap 

kesadaran Merek; 

1.4.2 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Bagi penulis, di harapkan dapat mengembangkan wawasan, pengaplikasian 

ilmu yang telah dipelajari. 
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2. Bagi Pemilik Usaha, menjadi masukan dan sumber kritik untuk menjadi 

bahan evaluasi. 

3. Bagi Peneliti lainnya, sebagai saran dan informasi serta dapat memberikan 

gambaran bagi penelitian selanjutnya. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh inovasi produk, 

pemasaran digital, dan Electronic Word Of Mouth (eWOM) terhadap kesadaran 

merek pada produk skincare MS Glow yang berlokasi di Kabupaten Sukabumi. 

Penelitian ini dilakukan berdasarkan penyebaran kuesioner kepada responden 

sebanyak 85 orang, di mana mayoritas responden adalah perempuan yang berada 

pada rentang usia 21-30 tahun. Data yang dikumpulkan melalui kuesioner ini diolah 

dan dianalisis untuk mengetahui sejauh mana inovasi produk, pemasaran digital, 

dan eWOM dapat meningkatkan kesadaran merek MS Glow di kalangan pelanggan. 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam 

mengenai efektivitas strategi pemasaran yang digunakan oleh MS Glow serta 

memberikan rekomendasi untuk meningkatkan kesadaran merek di masa 

mendatang. 

1) Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran 

merek skincare Ms.Glow, dibuktikan dengan Tingkat signifikasi pada 

variabel inovasi produk 0,009 nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 dengan 

nilai T-statistik 2,617 lebih besar dari T-tabel yaitu 1,96. 

2) Pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran 

merek skincare Ms.Glow dibuktikan dengan Tingkat signifikasi pada 

variabel Pemasaran Digital adalah 0,001 nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 

dengan nilai T-statistik 3,330 lebih besar dari T-tabel yaitu 1,96. 

3) Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kesadaran merek skincare Ms.Glow, dibuktikan dengan Tingkat signifikasi 

pada variabel electronic Word Of Mouth 0,000 nilai tersebut lebih kecil dari 

0,05 dengan nilai T-statistik 5,452 lebih besar dari T-tabel yaitu 1,96. 

Hasil dari penelitianini dianalisis menggunakan program smartpls yang 

menunjukan bahwa variabel inovasi produk terhadap kesadaran Merek berpengaruh 

positif, pemasaran digital berpengaruh positif dan electronic Word Of Mouth 

terhadap kesadaran Merek berpengaruh positif terhadap kesadaran Merek. Dengan 

54 

 

 

demikian, penelitian ini menunjukkan bahwa inovasi produk, pemasaran digital dan 

eWOM terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran merek MS Glow di 
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kalangan pelanggan. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

yang lebih mendalam mengenai efektivitas strategi pemasaran yang digunakan oleh 

MS Glow serta memberikan rekomendasi untuk meningkatkan kesadaran merek di 

masa mendatang. 

5.2 Saran 

5.2.1 Bagi Pengguna Skincare Ms. Glow 

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa inovasi produk, 

pemasaran digital dan Electronic Word Of Mouth (eWOM) berpengaruh positif 

terhadap kesadaran merek. Oleh karena itu, sebagai pengguna, penting untuk aktif 

mencari dan membaca ulasan serta rekomendasi dari pengguna lain sebelum 

memutuskan untuk menggunakan produk MS Glow. Informasi ini dapat 

memberikan gambaran yang lebih jelas tentang kualitas produk dan hasil yang bisa 

diharapkan. 

Selain itu, inovasi produk memberikan dampak yang diharapkan terhadap 

kesadaran merek, pengguna dapat tetap mengambil manfaat dari produk MS Glow 

dengan konsistensi dalam penggunaan dan perhatian terhadap kebutuhan kulit 

pribadi. Mengetahui bahwa pemasaran digital sudah cukup efektif, pengguna 

sebaiknya tidak hanya mengandalkan promosi online tetapi juga melakukan 

evaluasi langsung terhadap produk dan hasil yang diperoleh. Dengan demikian, 

pada eWOM dan penggunaan produk secara konsisten sesuai kebutuhan kulit, 

pengguna skincare MS Glow dapat memaksimalkan manfaat produk dan 

meningkatkan kesadaran terhadap merek ini secara efektif. 

5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya 

Untuk peneliti selanjutnya yang tertarik untuk melanjutkan studi tentang 

pengaruh inovasi produk, pemasaran digital, dan Electronic Word Of Mouth 

(eWOM) terhadap kesadaran merek skincare, beberapa saran dapat 

dipertimbangkan. Pertama, peneliti dapat memperluas capaian penelitian dengan 

menggali lebih dalam faktor-faktor yang mungkin mempengaruhi hasil yang 

didapat. Misalnya, mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang dapat 

memoderasi hubungan antara variabel-variabel tersebut dengan kesadaran merek, 

seperti karakteristik demografis responden atau kebiasaan konsumen dalam 

menggunakan media digital. 

Kedua, peneliti dapat mempertimbangkan untuk menggunakan metode 

penelitian yang lebih komprehensif dan variasional, seperti studi kasus multiple 

atau pengumpulan data kualitatif tambahan, untuk mendapatkan pemahaman yang 

lebih mendalam tentang bagaimana interaksi antara inovasi produk, pemasaran 

digital, dan eWOM berdampak pada kesadaran merek. Selain itu, peneliti dapat 
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memperluas sampel responden dan mempertimbangkan analisis lintas wilayah atau 

demografis untuk mengeksplorasi perbedaan persepsi dan respons terhadap strategi 

pemasaran yang diadopsi oleh MS Glow. Dengan cara ini, penelitian selanjutnya 

dapat memberikan wawasan yang lebih luas dan aplikatif bagi industri skincare 

dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. 
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