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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) ANGGRAINI PRASTIKA PUTRI (115210400)

(B) THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA TIKTOK, CELEBRITY
ENDORSEMENT, AND BRAND IMAGE ON PURCHASE INTENTION LOOSE
POWDER MAKE OVER ON WOMAN IN JAKARTA

(C) XVI+ 103 Pages + 25 Tables + 14 Pictures + 13 Attachments
(D) MARKETING MANAGEMENT
(E) Abstract:

This study aims to analyze the influence of TikTok social media, celebrity
endorsement, and brand image on purchase intention. This research uses a
quantitative descriptive method with data collection through an online
questionnaire using Google Forms. Of the total 244 respondents collected, only 220
respondents met the criteria for analysis, while the other 24 did not meet the
requirements. The sampling technique was carried out nonprobably using
purposive sampling method. The data obtained were analyzed using Smart PLS 4.1
software with the Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
method. The results of the analysis show that the three variabels, namely TikTok
social media, celebrity endorsement, and brand image, have a positive and
significant influence on purchase intention.

Keywords: TikTok social media, celebrity endorsement, brand image, purchase
intention

(F) Reference list: 57 (1975- 2024)
(G) Arifin Djakasaputra, S.KOM, S.E., M.SIL.



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) ANGGRAINI PRASTIKA PUTRI (115210400)

(B) PENGARUH SOSIAL MEDIA TIKTOK, DUKUNGAN SELEBRITI, DAN
CITRA MEREK TERHADAP MINAT MEMBELI BEDAK TABUR MAKE
OVER PADA KONSUMEN WANITA DI JAKARTA

(C) XVI + 103 Halaman + 25 Tabel + 14 Gambar + 13 Lampiran
(D) MANAJEMEN PEMASARAN
(E) Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial TikTok,
dukungan selebriti, dan citra merek terhadap minat beli. Penelitian ini
menggunakan metode deskriptif kuantitatif dengan pengumpulan data melalui
kuesioner online menggunakan Google Forms. Dari total 244 responden yang
terkumpul, hanya 220 responden yang memenuhi kriteria untuk dianalisis,
sedangkan 24 lainnya tidak memenuhi syarat. Teknik pengambilan sampel
dilakukan secara nonprobabilitas dengan metode purposive sampling. Data yang
diperoleh dianalisis menggunakan perangkat lunak Smart PLS 4.1 dengan metode
Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil analisis
menunjukkan bahwa ketiga variabel, yaitu media sosial TikTok, dukungan selebriti,
dan citra merek, memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Kata Kunci : Sosial media tiktok, dukungan selebriti, citra merek, minat membeli

(F) Daftar Pustaka: 57 (1975- 2024)
(G) Arifin Djakasaputra, S.KOM, S.E., M.SIL.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang

Media sosial telah menjadi bagian penting dalam kehidupan sehari-hari,
terutama di kalangan generasi muda. Salah satu platform yang mengalami
pertumbuhan pesat adalah TikTok, sebuah aplikasi berbasis video pendek yang
memungkinkan pengguna untuk berbagi konten kreatif. Dengan algoritma yang
canggih, TikTok mampu menyajikan konten yang sesuai dengan minat
penggunanya, sehingga menjadi platform yang sangat efektif untuk pemasaran
produk, termasuk produk kecantikan seperti Make Over (Kalam dkk, 2024).

TikTok menawarkan kesempatan unik bagi merek untuk menjangkau
audiens yang lebih luas dengan cara yang kreatif dan interaktif. Fitur seperti
hashtag challenge, live streaming, dan kolaborasi dengan content creator
memungkinkan merek untuk mempromosikan produk dengan cara yang menarik
dan mudah diakses. Ini telah membuat TikTok menjadi platform pilihan bagi
banyak merek kecantikan yang ingin meningkatkan kesadaran merek dan
mendorong niat beli, termasuk di kalangan wanita di Jakarta.

Selain media sosial, penggunaan dukungan selebriti juga menjadi strategi
pemasaran yang efektif. Selebriti memiliki pengaruh besar terhadap penggemarnya
dan sering kali menjadi panutan dalam gaya hidup dan pilihan produk. Melalui
endorsement, merek dapat memanfaatkan kredibilitas dan popularitas selebriti
untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk mereka. Pada kasus
produk kecantikan seperti Make Over, selebriti yang memiliki reputasi baik di
bidang kecantikan dapat meningkatkan daya tarik produk dan mempengaruhi niat
beli konsumen (Faradita dkk, 2024).

Citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek
berdasarkan pengalaman, interaksi, dan komunikasi yang mereka terima. Citra
merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan preferensi konsumen

terhadap produk, sehingga berkontribusi pada niat membeli. Make Over, sebagai



salah satu merek kecantikan terkemuka di Indonesia, telah berupaya membangun
citra merek yang kuat melalui berbagai strategi pemasaran, termasuk penggunaan
media sosial dan dukungan selebriti selebriti. Salah satu produk yang sangat
populer di Indonesia adalah Make Over karena PT Paragon Technology telah
mengembangkan produk yang dapat diandalkan dan terjamin. Selain itu, persepsi
produk kosmetik yang beraanggapan dengan produk kosmetik asing karena
kualitasnya yang tinggi, sehingga para model selebriti sering menggunakannya. Ini
menunjukkan bahwa transformasi ini sering digunakan oleh model di luar dan di
acara fashion show.

Di Indonesia, permintaan tenaga profesional di industri perawatan
kecantikan semakin meningkat. Produk perawatan wajah dan tubuh kini sering
disebut dengan kosmetik semakin naik di pasaran. Berbagai produk kosmetik dari
berbagai merek dengan memiliki perbedaan kelebihan dapat mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian produk. Bedak ada dua jenis: bedak tabur (Loose
powder) dan bedak padat. Bedak tabur adalah bedak bubuk yang terbuat dari serbuk
tanpa minyak mengurangi berminyak dan lengket pada wajah dan membuat riasan
terlihat lebih baik dalam waktu lama dengan mengontrol pengeluaran sabun wajah.
Bedak tabur biasanya digunakan untuk memberikan kesan segar dan mengurangi
kesan berminyak pada wajah, karena mayoritas kulit berminyak cenderung
memiliki jerawat karena tingkat minyak yang berlebihan pada wajah meningkatkan
kemungkinan pertumbuhan bakteri penyebab jerawat, selain itu, bedak tabur yang
dibuat dalam penelitian ini akan memiliki keuntungan tambahan, yaitu akan
mengurangi kemungkinan penyebaran bakteri pada wajah berjerawat.

Sebuah survei yang dilakukan oleh Top Brand Award, sebuah penyedia
layanan consumer insights yang menghubungkan perusahaan dengan kumpulan
responden yang tepat sasaran di seluruh Indonesia, menunjukkan bahwa pengguna

bedak tabur Make Over di Indonesia dengan persentase sebagai berikut.



Subkategori: BEDAK MUKA TABUR

www.topbrand—-award.c

Index

2022 2023
Tahun

@ Wardah - Marcks ® Make Over Inez -®- Caring

Gambar 1.1 Perbandingan Penjualan Bedak Tabur Make Over

Gambar 1.2 Penurunan Top Brand Index tahun 2022-2023
Sumber: Top Brand Index tahun (2022-2023)

Dilihat dari 7Top brand award pada gambar 1.1, yang menjelaskan top brand
fase tahun 2022 — 2023 pada produk kosmetik bedak tabur, pada produk bedak
muka tabur merek Make Over berada pada posisi ketiga dengan persentase top
brand pada 2022 adalah 11,6% dan pada tahun 2023 adalah 11,2%. Berbeda dengan
merek pesaingnya yang berada pada posisi teratas dalam fop brand award bedak
muka tabur, yaitu merek Marcks pada tahun 2022 adalah 18,1% dan pada tahun
2023 adalah 17,7% dan merek Wardah pada tahun 2022 adalah 20,5% dan pada
tahun 2023 adalah 19,3%. Hal tersebut menunjukan bahwa merek kosmetik Make
Over belum menjadi top brand dan masi kalah dari pesaing-pesaing lainya.

Media sosial seperti TikTok tidak hanya berfungsi sebagai platform untuk
mempromosikan produk tetapi juga sebagai wadah untuk selebriti dalam
berinteraksi langsung dengan pengikut mereka. Interaksi ini menciptakan koneksi
yang lebih personal dan autentik, yang pada gilirannya dapat meningkatkan

efektivitas dukungan selebriti. Konten yang menarik dan relevan dari selebriti dapat



meningkatkan engagement dan memperkuat pesan pemasaran produk kecantikan

(Siregar & Ali, 2024).

makeoverid PR

17 Mengikuti  812.8K Pengikut  3.4M Suka

The Official TikTok of Make Over Cosmetics
Beauty Beyond Compare @

Video Postingan ulang @& Disukai

Daftar putar

WY Super Brand Day E | THEBROWLAB ASMR 10 Pro Hacks
e
i‘ 7 postingan ﬁ & postingan 9 postingan

Gambar 1.3 Profil Akun Tiktok Make Over Indonesia
Sumber : Tiktok.com (2024)

Akun TikTok Make Over Indonesia (@makeoverid) merupakan akun resmi
dari Make Over Cosmetics, yang menampilkan berbagai konten terkait kecantikan
di platform TikTok. Akun ini memiliki 812.8 ribu pengikut dan telah menerima 3.4
juta suka di berbagai videonya, yang menekankan popularitas dan keterlibatan
tinggi dengan audiens. Dalam profilnya, Make Over menggunakan slogan "Beauty
Beyond Compare" yang mencerminkan komitmen mereka terhadap produk
kecantikan berkualitas. Akun ini mengikuti 17 pengguna lain dan memiliki
beberapa daftar putar video, seperti "Super Brand Day" dengan 7 postingan, "THE
BROW LAB" dengan 6 postingan, dan "ASMR 10 Pro Hacks" dengan 9 postingan,
yang menunjukkan variasi konten yang menarik untuk pengikutnya. Akun ini juga
memiliki tanda centang biru, menunjukkan bahwa akun ini telah terverifikasi
sebagai akun resmi oleh TikTok.

Citra merek yang kuat dapat menjadi faktor penentu dalam keputusan
pembelian. Konsumen cenderung lebih memilih produk dari merek yang memiliki
citra positif, terutama yang berkaitan dengan kualitas, kredibilitas, dan relevansi
dengan kebutuhan mereka. Bagi Make Over, membangun dan mempertahankan
citra merek yang positif sangat penting untuk memikat konsumen wanita di Jakarta

yang memiliki banyak pilihan dalam produk kecantikan.



Wanita di Jakarta, sebagai salah satu pusat urban terbesar di Indonesia,
memiliki peran penting dalam pasar kosmetik. Dengan tingginya akses terhadap
informasi dan tren global, konsumen wanita di Jakarta cenderung lebih selektif
dalam memilih produk kecantikan. Mereka tidak hanya mencari produk yang
memenuhi kebutuhan estetika tetapi juga yang selaras dengan nilai-nilai pribadi dan
citra diri mereka (Faradita & Putra, 2024).

Meskipun media sosial dan dukungan selebriti memiliki potensi besar,
tantangan tetap ada dalam menciptakan niat membeli yang kuat. Salah satunya
adalah tingkat persaingan yang tinggi di pasar kecantikan, di mana berbagai merek
berlomba-lomba untuk menarik perhatian konsumen. Selain itu, perubahan tren
yang cepat dan kehadiran produk baru juga dapat mempengaruhi preferensi
konsumen secara dinamis (Hammami dkk, 2024).

Tabel 1.1 Dukungan selebriti yang Menggunakan Make Over

No | Nama Dukungan | Followers Likes Viewers | Engagement
selebriti rate %

1 | Sri Yunita Sari| 12, 5rb 1.069tb | 237,1rtb | 12,5%
(@sryntasr

2 | Metalia 10, 9rb 543rb 152,2rb | 7,6%
@Metaliaaaaaaa

3 | Zosi 5.843rb 660rb 133,1tb | 15%
@Zosi.anggun




4 | Windi 138,8rb 1,360rb | 187,7tb | 9,8%
@wnnrll

5 | Natasya 31, 5rb 547rb 41, 7rb 2%
(@natt. te

Sumber : Analisa.io/profile-tiktok (2023-2024)

Penggunaan media sosial, khususnya TikTok, telah menjadi strategi
pemasaran yang efektif untuk banyak merek, termasuk Make Over, dalam
mempengaruhi minat membeli konsumen, terutama di kalangan wanita di Jakarta.
Salah satu taktik utama yang digunakan oleh Make Over adalah dukungan selebriti
melalui beauty influencers di TikTok. Para beauty influencer ini memainkan peran
penting dalam membangun citra merek yang positif dan mendorong keterlibatan
konsumen melalui konten yang menarik dan autentik.

Data menunjukkan bahwa beberapa dukungan selebriti yang telah bekerja

sama dengan Make Over, seperti Sryntasr, Metalia, Zosi, Feiliana, dan Natasya,



memiliki basis pengikut yang signifikan dengan engagement rate yang cukup
tinggi. Misalnya, Windi (@wnnrl1) dengan 138,8rb pengikut, berhasil mencapai
1.360 likes dan 187,7rb viewers pada salah satu videonya yang menampilkan
produk Make Over, menunjukkan betapa besar jangkauan dan pengaruh kontennya.
Engagement rate yang tinggi, meskipun bervariasi antara 2% hingga 15%,
menunjukkan bahwa konten yang dihasilkan oleh para influencer ini berhasil
menarik perhatian audiens mereka dan mendorong interaksi aktif, yang merupakan
indikator positif terhadap minat membeli.

Pengaruh dari para dukungan selebriti ini terhadap minat membeli produk
Make Over terutama disebabkan oleh kemampuan mereka dalam
mempresentasikan produk dengan cara yang relaTabel dan menarik bagi audiens
target, yaitu wanita di Jakarta. Konten yang dibuat oleh influencer tidak hanya
berfokus pada demonstrasi produk, tetapi juga sering kali disertai dengan tips
penggunaan, ulasan jujur, dan testimoni yang memperkuat kepercayaan konsumen
terhadap merek. Sebagai contoh, @sryntasr dengan 12,5 ribu followers berhasil
mencapai 1,76 ribu viewers dan engagement rate 12,5%, menandakan bahwa
audiens terlibat aktif dan tertarik dengan produk yang diendorse.

Selain itu, citra merek Make Over yang terbentuk melalui endorsement ini
juga mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas dan relevansi produk.
Para influencer yang dipilih oleh Make Over sering kali adalah sosok yang dikenal
memiliki gaya yang sejalan dengan identitas merek, yaitu modern, fashionable, dan
berorientasi pada kebutuhan wanita urban. Influencer seperti Zosi (@Zosi.anggun)
yang memiliki engagement rate tertinggi di antara yang lain (15%), menunjukkan
bahwa endorsement yang dilakukan tidak hanya sekadar memperluas jangkauan
merek, tetapi juga memperkuat asosiasi positif terhadap Make Over sebagai brand
yang memahami kebutuhan dan preferensi konsumennya.

Secara keseluruhan, kombinasi dari strategi media sosial melalui TikTok,
dukungan selebriti, dan pengelolaan citra merek yang kuat telah memberikan
dampak signifikan terhadap niat pembelian produk Make Over di kalangan wanita
di Jakarta. Dengan terus melibatkan influencer yang tepat dan menciptakan konten

yang relevan, Make Over dapat terus meningkatkan minat membeli dan



memperluas pangsa pasar mereka dalam industri kosmetik yang kompetitif.
(Hammami dkk, 2024).

Penggunaan dukungan selebriti juga merupakan bagian penting dari strategi
ini. Dengan memilih selebriti atau influencer yang memiliki pengaruh besar dan
relevan dengan target audiens, Make Over dapat memanfaatkan popularitas mereka
untuk memperkuat pesan pemasaran. Selebriti yang dikenal memiliki reputasi
positif di bidang kecantikan dapat menjadi representasi dari citra merek Make Over,
memperkuat citra merek yang diinginkan. Kolaborasi dengan selebriti ini tidak
hanya terbatas pada postingan media sosial, tetapi juga dapat melibatkan kampanye
yang lebih luas, seperti peluncuran produk edisi khusus atau acara offline yang
mendukung interaksi langsung dengan konsumen (Hammami dkk, 2024).

Citra merek yang kuat merupakan elemen krusial yang tidak boleh
diabaikan. Make Over harus terus berusaha mempertahankan citra merek yang
berkualitas, inovatif, dan relevan dengan kebutuhan konsumen. Citra merek yang
positif membantu dalam membangun kepercayaan konsumen terhadap produk dan
menciptakan loyalitas jangka panjang. Kampanye pemasaran harus konsisten
dengan nilai-nilai merek dan mencerminkan aspirasi dari target pasar, yaitu wanita
di Jakarta yang memiliki preferensi kecantikan modern dan up-to-date (Hammami
dkk, 2024).

Selain menjalankan kampanye pemasaran yang konsisten, penting bagi
Make Over untuk selalu mendengarkan feedback konsumen. Respons terhadap
feedback, baik positif maupun negatif, menunjukkan bahwa merek peduli dan
berkomitmen untuk memberikan yang terbaik kepada pelanggannya. Feedback
dapat menjadi sumber informasi yang berharga untuk memperbaiki produk dan
layanan, serta menyesuaikan strategi pemasaran agar lebih efektif. Make Over
harus cepat beradaptasi dengan tren terbaru di industri kecantikan, seperti inovasi
produk baru, gaya makeup yang sedang populer, dan perubahan preferensi
konsumen.

Dengan mengintegrasikan media sosial, dukungan selebriti, dan citra merek
secara sinergis, Make Over dapat menciptakan pengalaman konsumen yang lebih

holistik. Kampanye yang konsisten dan relevan, serta keterlibatan aktif dengan



konsumen melalui berbagai saluran komunikasi, akan membuat Make Over tetap
kompetitif di pasar. Adaptasi yang cepat terhadap tren dan kebutuhan konsumen,
serta komitmen untuk terus mendengarkan dan berinovasi, akan memastikan Make
Over tetap relevan dan diminati oleh wanita di Jakarta. Strategi ini tidak hanya
meningkatkan niat beli tetapi juga memperkuat posisi Make Over sebagai salah satu
merek kecantikan terkemuka di Indonesia (Faradita & Putra, 2024).

Berdasarkan hal tersebut Subjek penelitian ini adalah wanita pengguna
kosmetik yang berada di Jakarta, yang menjadi target utama untuk memahami
perilaku dan preferensi konsumen. Objek penelitian melibatkan sejumlah variabel
penting, yaitu penggunaan media sosial TikTok, dukungan selebriti, citra merek,
serta minat membeli terhadap brand Make Over. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis bagaimana interaksi antara media sosial dan strategi promosi, seperti
dukungan selebriti, mempengaruhi persepsi konsumen terhadap citra merek Make
Over dan bagaimana hal tersebut berdampak pada minat membeli konsumen di
kalangan pengguna kosmetik di Jakarta (Faradita & Putra, 2024).

Secara keseluruhan, pengaruh media sosial TikTok, Dukungan selebriti, dan
Citra Merek terhadap minat membeli produk Make Over pada wanita di Jakarta
merupakan fenomena yang kompleks dan saling terkait. Memahami bagaimana
faktor-faktor ini berinteraksi dapat memberikan wawasan bagi perusahaan dalam
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Penelitian lebih lanjut diperlukan
untuk mengeksplorasi dinamika ini secara mendalam dan mengidentifikasi faktor-
faktor kunci yang dapat meningkatkan minat membeli di segmen pasar yang
kompetitif ini.

Hal yang dapat mempengaruhi minat membeli adalah sosial media tiktok.
Penelitian ini akan memperkokoh inkonsistensi dari penelitian sebelumnya terkait
sosial media tiktok terhadap minat membeli. Berdasarkan penelitian terdahulu
Trenggalek & Perwitasari, (2023) menyatakan bahwa pemasaran sosial media
tiktok berpengaruh terhadap purchase intention. Namun pada penelitian Hidayati et
al., (2024) menyatakan bahwa sosial media marketing tidak memiliki pengaruh

signifikan terhadap minat beli.
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Selanjutnya dukungan selebriti menjadi faktor yang dapat mempengaruhi
minat membeli. Berdasarkan penelitian Santoso & Immanuel, (2022) menyatakan
bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Namun pada penelitian Novita & Sudaryanto, (2022)
menyatakan bahwa celebrity endorsement tidak berpengaruh terhadap purchase
intention.

Citra merek menjadi faktor yang dapat mempengaruhi minat membeli.
Berdasarkan penelitian terdahulu Resmawa (2017), menyatkan bahwa brand image
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Namun pada
penelitian Yuliantoro et al. (2024), menyatakan bahwa brand image tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Berdasarkan dengan permasalahan yang telah dibahas, peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian terhadap faktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat
membeli. Oleh karena itu dapat disimpulkan judul yang akan digunakan pada
penelitian ini adalah “PENGARUH SOSIAL MEDIA TIKTOK, DUKUNGAN
SELEBRITI DAN CITRA MEREK TERHADAP MINAT MEMBELI
BEDAK TABUR MAKE OVER PADA KONSUMEN WANITA DI
JAKARTA”

2. Indentifikasi Masalah
Berdasarkan dari uraian latar belakang diatas, maka identifikasi masalah
penelitian ini adalah:
1. Sosial media Tiktok memiliki pengaruh terhadap minat membeli pada
konsumen produk kosmetik Make Over
2. Dukungan Selebriti memiliki pengaruh terhadap minat membeli pada
konsumen produk kosmetik Make Over
3. Citra Merek memiliki pengaruh terhadap Minat membeli pada konsumen

produk kosmetik Make Over.

3. Batasan Masalah
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Pembatasan suatu masalah digunakan untuk menghindari adanya

penyimpangan maupun pelebaran pokok permasalahan agar pembahasan masalah

dapat terfokuskan. Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dijelaskan diatas,

penulis memberikan Batasan masalah serta

Ruang lingkup terhadap penelitian yang dilakukan:

1.

Subjek penelitian yang telah ditetapkan dan digunakan pada penelitian ini
hanya sebatas pada konsumen wanita kosmetik di Jakarta.

Objek penelitian ini adalah variabel yang digunakan pada penelitian ini hanya
seputar Sosial Media Tiktok, Dukungan selebriti, Citra Merek dan Minat
Membeli.

Rumusan Masalah

Apakah Sosial Media Tiktok memiliki pengaruh terhadap minat membeli
konsumen Wanita terhadap produk kosmetik Make Over di Jakarta

Apakah Dukungan selebriti memiliki pengaruh terhadap minat membeli
konsumen Wanita terhadap produk kosmetik Make Over di Jakarta

Apakah Citra merek memiliki pengaruh terhadap minat membeli konsumen
Wanita terhadap produk kosmetik Make Over di Jakarta

Apakah Sosial Media Tiktok, Dukungan selebriti, dan Citra merek memiliki
pengaruh secara signifikan terhadap minat membeli dalam membeli produk

kosmetik Make Over pada wanita di jakarta

Tujuan dan Manfaat Penelitian
Tujuan

Setelah ditetapkannya rumusan masalah yang ada, maka dapat ditentukan

tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui pengaruh sosial media tiktok terhadap minat membeli
konsumen Wanita terhadap produk kosmetik Make Over di Jakarta
Untuk mengetahui pengaruh dukungan selebriti terhadap minat membeli

konsumen Wanita terhadap produk kosmetik Make Over di Jakarta
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Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap minat membeli konsumen
Wanita terhadap produk kosmetik Make Over di Jakarta

Untuk mengetahui pengaruh sosial media tiktok, dukungan selebriti dan citra
merek pengaruh konsumen Wanita terhadap minat membeli produk kosmetik

Make Over di Jakarta

Manfaat

Hasil dari penelitian ini tentunya mempunyai kegunaan serta manfaat bagi

penulis sendiri. Sama seperti tujuan penelitian yang dijelaskan di atas maka

penelitian ini mempunyai manfaat yaitu:

1.

Manfaat Praktis

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan informasi dan masukan positif
bagi perusahaan yang bersangkutan untuk mengevaluasi dan
memformulasikan strategi pemasaran yang dapat membangun persepsi positif
konsumen terhadap kepuasan pembelian produk kosmetik Make Over dengan
kualitas baik

Manfaat Teoritis

Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi peneliti, maupun
pembaca untuk menambah ilmu pengetahuan, wawasan dan pengalaman yaitu
bahwa ada berbagai macam faktor yang dapat mempertimbangkan konsumen

dalam keputusan pembelian.
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