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ABSTRACT 

 

 

(A) Angelica Laurence 115210353 

(B) The Influence of Social Media Marketing and Celebrity Endorsements on 

Implora Product Purchase Intention in Jakarta, Mediated by Brand 

Awareness 

(C) Xvii + 89 pages, 25 tables, 19 pictures, 6 attachments 

(D) Marketing 

(E) Abstract: The rapid growth of the cosmetics industry, creating intense 

competition, encourages cosmetics businesses to understand the factors that 

influence the intention to buy cosmetic products. This study aims to determine 

the factors that influence the purchase intention of the Implora cosmetic 

brand. This study uses descriptive research design with purposive sampling 

technique. A total of 275 respondents was collected through questionnaires 

and the data was analyzed using the Partial Least Square Structural Equation 

Model (PLS-SEM) to examine the relationship between variables. The 

findings indicate that social media marketing, celebrity endorsement, and 

brand awareness have a positive and significant influence on customers' 

intention to purchase Implora products. The study also found that brand 

awareness plays a role in partially mediating the influence of social media 

marketing on purchase intention and the influence of celebrity endorsement 

on purchase intention. These results highlight the importance of these three 

important factors in increasing purchase intentions, so it can effectively 

strengthen its competitiveness by focusing on social media marketing, 

celebrity endorsement, and brand awareness in its marketing strategy. 

(F) Keywords: social media marketing, celebrity endorsement, brand awareness, 

purchase intention 

(G) Reference: 99 (2016-2024) 
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ABSTRAK 

 

 

(A) Angelica Laurence 115210353 

(B) Pengaruh Pemasaran Media Sosial dan Dukungan Selebritas Terhadap Niat 

Beli Produk Implora di Jakarta dengan Kesadaran Merek Sebagai Variabel 

Mediasi 

(C) Xvii + 89 halaman, 25 tabel, 19 gambar, 6 lampiran 

(D) Pemasaran 

(E) Abstrak: Perkembangan industri kosmetik yang pesat, menciptakan 

persaingan yang ketat, mendorong pelaku usaha kosmetik untuk memahami 

faktor-faktor yang memengaruhi niat membeli produk kosmetik. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi niat 

pembelian merek kosmetik Implora. Penelitian ini menggunakan desain 

penelitian deskriptif dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling. 

Sebanyak 275 responden terkumpul melalui kuesioner dan data dianalisis 

menggunakan Partial Least Square Structural Equation Model (PLS-SEM) 

untuk menguji hubungan antar variabel. Temuan penelitian menunjukkan 

bahwa pemasaran media sosial, dukungan selebritas, dan kesadaran merek 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pelanggan untuk 

membeli produk Implora. Studi ini juga menemukan bahwa kesadaran merek 

berperan dalam memediasi secara parsial hubungan antara pemasaran media 

sosial terhadap niat membeli dan hubungan antara dukungan selebritas 

terhadap niat membeli. Hasil ini menyoroti pentingnya ketiga variabel 

independen ini dalam meningkatkan niat pembelian, sehingga dapat secara 

efektif memperkuat posisi bersaing dengan berfokus pada pemasaran media 

sosial, dukungan selebritas, dan kesadaran merek dalam strategi 

pemasarannya. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah  

Di zaman yang modern ini, kosmetik telah berperan penting 

dalam kehidupan manusia sehari-hari. Kosmetik didefinisikan sebagai 

suatu produk yang diaplikasikan pada tubuh manusia, dengan tujuan 

membersihkan, mempercantik, meningkatkan daya tarik, serta 

mengubah penampilan tanpa memengaruhi struktur ataupun fungsi 

tubuh (Mantovan dkk., 2022). Kosmetik berperan dalam mempercantik 

penampilan yang akan membawa ke peningkatan percaya diri 

seseorang terhadap penampilannya (Surya & Gunasekaran, 2021). 

Menurut Setapar, Ahmad dan Jawaid (2022), kosmetik dapat dibagi 

menjadi beberapa kategori, antara lain riasan wajah, anti penuaan, 

pelembap kulit, deodoran, pasta gigi, dan produk lainnya yang 

digunakan untuk menyempurnakan penampilan fisik seseorang. Tidak 

hanya meningkatkan kepercayaan diri, kosmetik juga dipercayai dapat 

memberikan identitas. Hal ini dikarenakan setiap produk kosmetik yang 

dibeli menunjukkan stasus sosial seseorang (Kalender, 2021). 

Peran penting kosmetik tersebut telah membawa industri 

kosmetik ke pertumbuhan jumlah industri yang tinggi, khususnya di 

Indonesia. Hal ini didukung oleh pernyataan Kementerian Koordinator 

Bidang Perekonomian Republik Indonesia pada tahun 2024, yang 

menyebutkan bahwa industri kosmetik di Indonesia telah bertumbuh 

sebesar 21.9% dalam 2 (dua) tahun terakhir dengan total volume pasar 

yang mencapai $6.879 pada tahun 2022. Industri kosmetik di Indonesia 

juga diperkirakan akan bertumbuh 5.5% setiap tahunnya (Ekon.go.id, 

2024). Pernyataan tersebut telah membuktikan adanya pertumbuhan 
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yang signifikan dari industri kosmetik di Indonesia, juga menunjukkan 

bahwa minat dan permintaan produk kosmetik akan terus meningkat 

setiap tahunnya. Data berikut ini juga memperlihatkan bahwa sektor 

perawatan dan kecantikan memiliki nilai jual tertinggi di e-commerce 

Indonesia pada tahun 2023.  

 
Sumber: Diadaptasi dari Katadata.co.id (2023) 

Gambar 1.1 Nilai Penjualan Sektor FMCG di E-commerce 

Indonesia Berdasarkan Kategori (2023) 

Gambar tersebut telah menunjukkan bagaimana industri kosmetik 

berpotensi untuk berkembang lebih jauh. Dengan adanya potensi 

tersebut, tentunya juga akan memicu munculnya berbagai merek 

kosmetik yang akan saling bersaing dalam pasar. Maka dari itu, merek 

kosmetik berlomba-lomba untuk terus berinovasi dalam menciptakan 

produk yang sesuai dengan tren kecantikan dan kebutuhan konsumen 

yang berubah setiap waktu. Hal tersebut dilakukan agar dapat bertahan 

melawan kompetitor serta unggul di pasar industri kosmetik. 

Salah satu merek kosmetik lokal yang terkenal yaitu Implora. 

Implora merupakan salah satu merek kosmetik asal Indonesia yang 

didirikan pada tahun 2004. 5 (lima) produk terlaris di e-commerce 

Implora per September 2024 yaitu urban lip cream matte, jelly tint, 
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pensil alis, perfect shield gel sunscreen, dan eye serum. (Shopee.co.id, 

2024). Berdasarkan data tersebut, dapat terlihat bahwa produk kosmetik 

bibir dari Implora cukup digemari orang-orang. Produk kosmetik bibir 

Implora juga menempati peringkat ke-8 sebagai merek lipstik dengan 

nilai penjualan tertinggi selama tahun 2023 (Compas.co.id, 2023). 

Meskipun telah lama berdiri dan memiliki produk yang unggul, secara 

keseluruhan Implora hanya menempati peringkat ke-9 di industri 

kecantikan dan perawatan kulit pada tahun 2023. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa Implora belum mampu bersaing dengan merek 

kosmetik lainnya, bahkan merek Hanasui dan The Originote yang 

termasuk pendatang baru pun menempati peringkat yang lebih tinggi 

daripada Implora (Chandra & Berlianto, 2024).  

Suatu merek membutuhkan niat beli yang tinggi terhadap produk 

yang dijual agar dapat bersaing dengan merek kosmetik lainnya. Niat 

beli merupakan kecenderungan atau kemungkinan konsumen untuk 

membeli suatu produk atau jasa (Ghosh, 2024). Terdapat berbagai 

faktor yang dapat memengaruhi niat beli seseorang. Menurut penelitian 

yang dilakukan oleh Laksamana (2018), pemasaran media sosial teruji 

secara empiris berperan dalam memengaruhi niat beli seseorang. 

Selanjutnya berdasarkan penelitian oleh Singh, Kushwaha, Chadha dan 

Singh (2021), variabel dukungan selebritas dan pemasaran media sosial 

yang memengaruhi niat beli seseorang. Kemudian penelitian oleh 

Herjanto, Adiwijaya, Wijaya dan Semuel (2020) menunjukkan bahwa 

dukungan selebritas, citra merek, dan kepercayaan merek dapat 

memengaruhi niat beli seseorang dalam berbelanja. Penelitian oleh 

Lumingkewas, Tumbuan dan Pandowo (2023) menemukan bahwa niat 

beli seseorang dapat dipengaruhi oleh pemasaran media sosial, 

electronic word of mouth (e-WOM), dan kesadaran merek. 

Media sosial merupakan saluran komunikasi massal dan pribadi 

yang berbasis internet, tidak terkendali, dan kerap memfasilitasi 

interaksi antar pengguna dan memperoleh nilai dari konten buatan 
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pengguna (Carr & Hayes dalam Aichner, Grünfelder, Maurer, & Jegeni, 

2021). Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2019) berpendapat bahwa 

media sosial memiliki peran penting dalam menjangkau lebih banyak 

calon konsumen. Hal ini dikarenakan zaman sekarang sudah memasuki 

era pemasaran 4.0 yang menekankan penggunaan teknologi digital. 

Media sosial memanfaatkan teknologi digital sehingga memungkinkan 

interaksi yang lebih banyak dengan pelanggan dan jangkauan 

pelanggan potensial yang lebih luas dibandingkan dengan media 

tradisional. Maka dari itu, telah banyak pelaku bisnis yang 

memanfaatkan media sosial untuk dijadikan strategi pemasaran karena 

dapat berinteraksi langsung dan mengetahui apa yang konsumen 

butuhkan, sehingga akan meningkatkan kemungkinan untuk membeli 

produk atau jasa yang dijual (Koch & Tritscher, 2017).  

Di Indonesia sendiri, telah dilaporkan bahwa pengguna aktif 

media sosial telah mencapai sebesar 170 juta atau setara dengan 61.8% 

dari total populasi Indonesia di tahun 2021 (Kemp, 2021). Penelitian 

juga menemukan bahwa konsumen muda di Indonesia lebih banyak 

bergantung pada interaksi media sosial untuk meningkatkan niatnya 

dalam membeli sebuah produk (Chrisniyanti & Fah, 2022). Implora 

memiliki media sosial di 3 (tiga) macam platform, antara lain 

Instagram, Tiktok, dan Facebook. Di antara ketiga platform tersebut, 

Tiktok memiliki pengikut terbanyak sebesar 1 juta, lalu diikuti dengan 

platform Instagram dengan pengikut sebesar 477 ribu. Jenis konten 

yang diposting pun cukup beragam, dimulai dari pengenalan produk, 

testimoni produk, serta konten hiburan lainnya. Dengan adanya 

pengikut yang tinggi di media sosial Implora, hal tersebut menunjukkan 

bahwa media sosial dapat dijadikan wadah untuk mempromosikan 

produk Implora. Berikut beberapa konten yang diposting di media 

sosial Implora: 
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Gambar 1.2 Konten Media Sosial Implora di Platform Instagram 
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Gambar 1.3 Konten Media Sosial Implora di Platform Tiktok 

Tidak hanya pemasaran media sosial, Kotler dan Armstrong 

(2018) menyatakan bahwa faktor sikap orang lain juga akan 

memengaruhi niat beli seseorang, di mana pendapat dari orang lain atau 

orang terdekat akan menjadi bahan pertimbangan untuk membeli suatu 

produk. Selebritas merupakan salah satu contoh orang yang dipandang 

terkenal oleh publik. Seorang selebritas biasanya memiliki pengikut 

atau penggemar yang signifikan di komunitas tertentu. Penggemar 

selebritas sering kali terpengaruh oleh produk yang direkomendasikan 

selebritas (Finthariasari, Ratnawili, & Halim, 2022). Dengan itu, 

perusahaan akan memanfaatkan reputasi selebritas tersebut dengan 

mengiklankan produk sehingga akan mendapat perhatian dari para 

penggemarnya (Dewinta, Purmono, Afifah, Barkah, & Marumpe, 
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2023). Beberapa penelitian juga menemukan bahwa dukungan dari 

selebritas (celebrity endorsement) dapat membantu meningkatkan niat 

membeli produk atau jasa (Ezra & Firdausy, 2024; Tarigan, Tandung, 

Sutrisno, & Viriyani, 2023; Lili dkk., 2022).  

Implora pun telah menggaet beberapa selebritas terkenal untuk 

mempromosikan produk mereka dalam 1 (satu) tahun terakhir, antara 

lain Prilly Latuconsina, Aurora, Nessie Judge, dan Nagita Slavina. 

Dukungan tersebut dilakukan di akun media sosial selebritas masing-

masing. Postingan yang melibatkan selebritas dalam mempromosikan 

produk Implora cenderung mendapat perhatian yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan konten di media sosial Implora. Hal ini dapat 

dilihat dari jumlah disukai dan komentar dari postingan yang cukup 

tinggi. 

 

Gambar 1.4 Konten Endorsement Produk Implora oleh Prilly 

Latuconsina 
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Gambar 1.5 Konten Endorsement Produk Implora oleh Nagita Slavina 

Kesadaran merek merupakan suatu kemungkinan bagi merek 

tertentu untuk dapat diingat kembali dan dikenali di benak konsumen, 

sehingga menjadikannya sebagai faktor penting dalam menentukan 

keakraban merek tersebut di mata publik (Tsabitah & Anggraeni, 

2021). Oleh karena itu, penting bagi produk atau merek untuk memiliki 

karakteristik yang mudah untuk diingat oleh konsumen, sehingga akan 

mendorong niat membeli dari konsumen (Tsabitah & Anggraeni, 2021). 

Penelitian menemukan bahwa kesadaran merek dapat diciptakan dan 

ditingkatkan melalui media sosial. Konten media yang dibagikan di 

media sosial akan menciptakan interaksi dengan konsumen secara 

digital, yang akan mendorong ke pembangunan kesadaran calon 

konsumen terhadap merek tersebut (Mahendri & Lutfi, 2022). Tidak 

hanya itu, peningkatan kesadaran merek juga dapat dibantu dengan 

dukungan oleh selebritas. Penelitian yang dilakukan oleh Tsabitah dan 
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Anggraeni (2021) menemukan bahwa untuk menciptakan tingkat 

kesadaran akan merek yang tinggi, perusahaan harus dapat melakukan 

kegiatan kolaborasi dan endorsement dengan selebritas atau tokoh 

masyarakat agar dapat menjangkau lebih banyak orang untuk 

mengingat merek tersebut. 

Pernyataan sebelumnya telah mengungkapkan faktor apa saja 

yang mungkin akan memengaruhi niat membeli seseorang. Namun, 

penelitian yang meneliti faktor yang memengaruhi niat beli produk 

kosmetik merek Implora sejauh ini masih terbatas. Penelitian yang 

dilakukan oleh Chandra dan Berlianto (2024) telah menemukan 

beberapa faktor yang terbukti memengaruhi niat beli produk Implora 

secara positif dan signifikan, yaitu kepercayaan, citra merek, dan 

kesadaran merek. Meskipun ketiga faktor tersebut terbukti 

memengaruhi niat beli produk Implora, tetapi tidak dapat dipungkiri 

bahwa terdapat faktor lainnya yang juga dapat memengaruhi niat beli. 

Dikarenakan beberapa penelitian sebelumnya telah menunjukkan 

hubungan yang positif dan signifikan antara pemasaran media sosial 

dan dukungan selebritas terhadap niat beli yang dimediasi oleh 

kesadaran merek, maka dari itu, penelitian ini berjudul: “PENGARUH 

PEMASARAN MEDIA SOSIAL DAN DUKUNGAN 

SELEBRITAS TERHADAP NIAT BELI PRODUK IMPLORA DI 

JAKARTA DENGAN KESADARAN MEREK SEBAGAI 

VARIABEL MEDIASI” 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan, maka 

masalah yang dapat diidentifikasikan yaitu sebagai berikut: 

a. Apakah pemasaran media sosial dapat memengaruhi niat beli 

produk Implora? 

b. Apakah citra merek dapat memengaruhi niat beli produk 

Implora? 
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c. Apakah dukungan selebritas dapat memengaruhi niat beli produk 

Implora? 

d. Apakah kesadaran merek dapat memengaruhi niat beli produk 

Implora? 

e. Apakah electronic word of mouth (e-WOM) dapat memengaruhi 

niat beli produk Implora? 

f. Apakah kesadaran merek dapat memediasi pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap niat beli produk Implora? 

g. Apakah kesadaran merek dapat memediasi pengaruh dukungan 

selebritas terhadap niat beli produk Implora? 

3. Batasan Masalah 

Masalah di suatu penelitian sebaiknya dibatasi agar tidak terlalu 

luas maupun terlalu sempit, sehingga akan menghasilkan penelitian 

yang lebih terarah dan fokus dalam mencapai tujuan penelitian. 

Berdasarkan pernyataan yang telah dikemukakan, diperoleh berbagai 

faktor yang memengaruhi niat beli seseroang. Dari faktor-faktor 

tersebut, peneliti akan memusatkan objek penelitian pada pemasaran 

media sosial dan dukungan selebritas sebagai variabel independen, 

dengan kesadaran merek sebagai variabel mediasi. Sebab, beberapa 

penelitian telah menemukan bahwa variable-variabel tersebut memiliki 

pengaruh positif terhadap niat beli seseorang, antara lain penelitian 

yang dilakukan oleh Zeqiri dkk. (2024), Guha, Mandal dan Kujur 

(2021), Macheka, Quaye dan Ligaraba (2024), Ezra dan Firdausy 

(2024), von Felbert dan Breuer (2022), dan Moslehpour, Dadvari, 

Nugroho dan Do (2021). Subjek penelitian ini yaitu masyarakat 

Indonesia yang berusia minimal 17 tahun, berdomisili di DKI Jakarta 

dan mengetahui merek kosmetik Implora. 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang sudah 

disampaikan, maka dapat dirumuskan masalah sebagai berikut: 
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a. Bagaimana pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesadaran 

merek produk Implora? 

b. Bagaimana pengaruh dukungan selebritas terhadap kesadaran 

merek produk Implora? 

c. Bagaimana pengaruh kesadaran merek terhadap niat beli produk 

Implora? 

d. Bagaimana pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli 

produk Implora? 

e. Bagaimana pengaruh dukungan selebritas terhadap niat beli 

produk Implora? 

f. Bagaimana peran kesadaran merek dalam memediasi pengaruh 

pemasaran media sosial terhadap niat beli produk Implora? 

g. Bagaimana peran kesadaran merek dalam memediasi pengaruh 

dukungan selebritas terhadap niat beli produk Implora? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 

a. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial terhadap 

kesadaran merek produk Implora. 

b. Untuk mengetahui pengaruh dukungan selebritas terhadap 

kesadaran merek produk Implora. 

c. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap niat beli 

produk Implora. 

d. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial terhadap 

niat beli produk Implora. 

e. Untuk mengetahui pengaruh dukungan selebritas terhadap niat 

beli produk Implora. 
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f. Untuk mengetahui peran kesadaran merek dalam memediasi 

pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli produk 

Implora. 

g. Untuk mengetahui peran kesadaran merek dalam memediasi 

pengaruh dukungan selebritas terhadap niat beli produk Implora. 

2. Manfaat 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat teoritis dan 

praktis sebagai berikut: 

a. Manfaat praktis dari penelitian ini yaitu memberikan informasi 

kepada merek Implora mengenai berbagai faktor yang 

memengaruhi niat beli produk kosmetik, terutama pada produk 

Implora. Dengan diketahuinya faktor-faktor tersebut, perusahaan 

diharapkan dapat menjadikannya sebagai bahan dalam 

pertimbangan dan pengambilan keputusan. 

b. Manfaat teoritis dari penelitian ini diharapkan penelitian ini dapat 

menambah pengetahuan yang mendalam kepada pembaca 

mengenai pengaruh pemasaran media sosial, dukungan selebritas, 

dan kesadaran merek terhadap niat beli dan dijadikan sebagai 

acuan kepada peneliti selanjutnya. 
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