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Abstract: The study aims to analyze the influence of influencer credibility,
celebrity endorsement, and user-generated content (UGC) on the purchase
intention of Vaseline products in Greater Jakarta, with brand awareness as
a mediating variable. Data were collected from 186 Generation Z
respondents using Vaseline products and analyzed using the Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. The findings
reveal that UGC and brand awareness significantly influence purchase
intention, whereas influencer credibility and celebrity endorsement have no
significant effect. Furthermore, brand awareness does not mediate the effect
influencer credibility and celebrity endorsement on purchase intention.
These findings suggest that Vaseline should prioritize marketing strategies
focusing on UGC and brand awareness.

Keywords: influencer credibility, celebrity endorsement, user-generated

content, brand awareness, purchase intention, Vaseline.
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Pemasaran

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer
credibility, celebrity endorsement, dan user-generated content (UGC)
terhadap purchase intention produk Vaseline di Jabodetabek, dengan brand
awareness sebagai variabel mediasi. Data diperoleh dari 186 responden
Generasi Z yang menggunakan produk Vaseline dan dianalisis
menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa UGC dan brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention,
sementara influencer credibility dan celebrity endorsement tidak memiliki
pengaruh signifikan. Selain itu, brand awareness tidak memediasi pengaruh
influencer credibility dan celebrity endorsement terhadap purchase
intention. Penelitian ini memberikan implikasi bagi Vaseline untuk lebih
memprioritaskan strategi pemasaran berbasis UGC dan brand awareness.
Kata kunci: influencer credibility, celebrity endorsement, user-generated
content, brand awareness, purchase intention, Vaseline.
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BAB1
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Industri kecantikan telah mengalami perkembangan yang pesat dalam
beberapa tahun terakhir. Perkembangan tersebut didorong oleh meningkatnya
kesadaran akan penampilan, kemajuan teknologi, dan perubahan gaya hidup
konsumen, yaitu konsumen kini lebih tertarik pada produk kecantikan yang
inovatif dan sesuai dengan kebutuhan mereka.

Selain itu, globalisasi dan digitalisasi telah memperluas akses konsumen
terhadap informasi dan produk dari berbagai merek, sehingga menyebabkan
peningkatan permintaan global terhadap produk kecantikan. Namun, berbagai
perkembangan tersebut telah memicu persaingan yang semakin ketat pada industri
kecantikan, sehingga mendorong perusahaan untuk terus berinovasi dan
mengikuti tren (Putri ef al., 2019).

Salah satu perusahaan besar dalam industri kecantikan di Indonesia adalah
PT Unilever. Perusahaan multinasional tersebut telah lama memenuhi kebutuhan
konsumen akan produk perawatan pribadi. Salah satu merek ikonik perusahaan
tersebut adalah Vaseline, yang telah menjadi bagian dari rutinitas perawatan kulit
masyarakat Indonesia selama puluhan tahun.

Vaseline, yang diperkenalkan pada abad ke-19, awalnya berfungsi sebagai
obat luka. Namun, Vaseline telah berevolusi menjadi salah satu merek perawatan
kulit paling populer di dunia, dengan berbagai varian produk yang disesuaikan
dengan kebutuhan kulit yang berbeda.

Berdasarkan Gambar 1.1, keberhasilan Vaseline di Indonesia dapat dilihat
dari keberhasilan produk tersebut pada kategori “Top 10 Brand Kategori Body
Lotion Terlaris di E-Commerce” dengan market share tertinggi, yaitu sebesar
26% dan menduduki peringkat pertama dalam “Top Product Listing di E-

Commerce” (Compas, 2024). Keberhasilan tersebut didorong oleh popularitas



produk, seperti Gluta-Hya Body Serum, yang telah memikat konsumen melalui

formulasi inovatif.
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Gambar 1. 1 Kinerja Vaseline pada E-Commerce
Sumber: Compas (2024)

Selain itu, melalui program "The Vaseline Healing Project” dan inovasi
produk, seperti Vaseline Healthy UV Extra Brightening Lotion dan Vaseline
Repairing Jelly, menunjukkan komitmen Vaseline terhadap kesehatan kulit
masyarakat Indonesia (Unilever, 2023). Komitmen sosial yang tinggi dan inovasi
produk yang berkelanjutan tersebut menunjukkan bahwa Vaseline mampu
bersaing di tengah persaingan industri kosmetik yang semakin ketat, terutama
dengan merek lokal yang semakin menonjol.

Namun, walaupun Vaseline telah mencapai berbagai kesuksesan dalam
pangsa pasar dan popularitas, produk tersebut tetap menghadapi tantangan yang
besar. Dalam beberapa tahun terakhir, PT Unilever Indonesia mengalami
penurunan penjualan sebesar 15 persen akibat boikot konsumen terhadap
produknya, termasuk Vaseline (MoneyKompas, 2024).

Selain boikot tersebut, tantangan yang dihadapi oleh Vaseline berupa
persaingan dengan produk lokal, seperti Mustika Ratu, Sariayu, dan Wardah,
terlebih dengan adanya gerakan untuk meningkatkan preferensi terhadap produk



lokal. Mustika Ratu menawarkan produk yang mengandalkan bahan alami khas
Indonesia (Mustika Rati, 2024), Sariayu dikenal dengan produk berbasis herbal
(Sariayu, 2024), sementara Wardah menawarkan produk dengan formulasi yang
sesuai dengan standar halal (Wardah, 2024), sehingga setiap merek tersebut
memiliki value yang dapat dipilih oleh pelanggan.

Berdasarkan berbagai tantangan tersebut, Vaseline perlu meningkatkan
intensi konsumen untuk membeli (purchase intention) produk yang ditawarkan.
Purchase intention mengacu pada kecenderungan konsumen untuk melakukan
tindakan pembelian di masa depan. Semakin tinggi kecenderungan tersebut,
semakin tinggi probabilitas terjadinya transaksi (Rachmandanu & Danibrata,
2021).

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa terdapat beberapa faktor yang
memengaruhi purchase intention. Menurut Pitoyo dan Marlien (2023), social
media memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Sementara itu, Ayuni dan Prasetyawati (2020) menyatakan bahwa advertising
message memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Lebih lanjut, menurut Prayoga dan Artanti (2021), product knowledge
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Selain
itu, influencer credibility (Farida et al., 2022), user-generated content (Sandunima
& Jayasuriya, 2024), dan celebrity endorsement (Firman et al., 2021) memiliki
pengaruh signifikan terhadap purchase intention.

Salah satu variabel yang memengaruhi purchase intention adalah influencer
credibility. Influencer credibility adalah kombinasi kepercayaan, daya tarik, dan
keahlian seorang influencer, yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap
produk yang mereka promosikan (Pitoyo & Marlien, 2023).

Influencer yang berkredibilitas tinggi cenderung memberikan rekomendasi
yang dianggap relevan dan dapat dipercaya, sehingga lebih mendorong konsumen
untuk membeli (Pitoyo & Marlien, 2023). Sesar et al. (2022) mendukung
pendapat tersebut, yaitu influencer yang kredibel mampu memengaruhi purchase
intention secara signifikan melalui rekomendasi yang objektif dan relevan

(Prayoga & Artanti, 2020; Nugroho et al., 2022; Octaviani & Selamat, 2023).



Faktor kedua yang memengaruhi purchase intention adalah user-generated
content (UGC). Menurut Kusuma et al. (2023), UGC adalah konten yang dibuat
oleh pengguna berdasarkan pengalaman mereka dengan produk. UGC dianggap
lebih autentik dan meningkatkan kepercayaan konsumen karena berasal dari
pengguna lain, bukan dari pihak yang menjual atau memasarkan produk tersebut.

Wafiyah dan Wusko (2023) menunjukkan bahwa UGC yang menarik dapat
meningkatkan purchase intention karena konsumen cenderung lebih percaya diri
untuk melakukan pembelian setelah melihat konten yang berisi pendapat atau
testimoni dari konsumen lain. Selain itu, Anisa dan Marlena (2022) menunjukkan
bahwa UGC berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.

Kemudian, faktor ketiga yang memengaruhi purchase intention adalah
celebrity endorsement. Menurut Dewinta et al. (2023), celebrity endorsement
adalah dukungan dari selebriti yang relevan dan kredibel, yang dapat
meningkatkan daya tarik merek dan mendorong konsumen untuk membeli produk
yang didukung oleh selebriti tersebut.

Dewinta et al. (2023) menunjukkan bahwa celebrity endorsement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Pengaruh tersebut
menjadi semakin penting karena selebritas yang mempromosikan suatu produk
biasanya tidak mempromosikan merek lain yang menawarkan produk yang serupa
setelah kontrak berakhir, guna menjaga citra positif dan meningkatkan
kepercayaan konsumen (Darlius & Keni, 2021).

Selanjutnya, brand awareness berperan penting dalam memengaruhi
purchase intention (Muthuswamy, 2023; Pitoyo & Marlien, 2023; Pangestoe &
Purwianti, 2022). Menurut Muthuswamy (2023), semakin besar kesadaran
konsumen terhadap suatu merek, semakin besar kemungkinan mereka untuk
membeli produk dari merek tersebut. Konsumen yang mengenal dan mengingat
suatu merek cenderung lebih memercayai merek tersebut, yang pada akhirnya
meningkatkan purchase intention.

Lebih lanjut, penelitian ini mengidentifikasi peran mediasi brand awareness
pada pengaruh influencer credibility dan celebrity endorsement terhadap purchase

intention. Peran mediasi tersebut menunjukkan bahwa informasi dari influencer



dan selebritas dapat meningkatkan familiaritas konsumen dengan merek yang
pada akhirnya dapat memperkuat intensi untuk membeli produk yang ditawarkan
oleh merek tersebut (Sesar et al., 2022; Pangestoe & Purwianti, 2022).

Selanjutnya, walaupun terdapat banyak penelitian yang mengidentifikasi
pengaruh influencer credibility dan celebrity endorsement terhadap purchase
intention, tetapi terdapat inkonsistensi dalam temuan mengenai peran mediasi
brand awareness pada pengaruh tersebut.

Sesar et al. (2022) menunjukkan bahwa brand awareness dapat memediasi
pengaruh influencer credibility terhadap purchase intention, tetapi Pitoyo dan
Marlien (2023) menunjukkan bahwa brand awareness tidak memediasi pengaruh
influencer terhadap purchase intention.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, terdapat gap penelitian yang perlu
dilengkapi, terutama dalam memahami peran brand awareness sebagai variabel
mediasi pada purchase intention produk Vaseline di Indonesia. Oleh sebab itu,
penelitian ini bertujuan untuk menunjukkan peran mediasi brand awareness pada
pengaruh influencer credibility, celebrity endorsement, dan UGC terhadap
purchase intention.

Selain itu, penelitian ini relevan untuk dilakukan mengingat inkonsistensi
hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh influencer credibility, user-
generated content, dan celebrity endorsement terhadap purchase intention.
Beberapa penelitian menyatakan bahwa influencer credibility berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention (Sesar et al., 2022; Kemec & Yuksel,
2021). Namun, Cahyadiningrum dan Rahardjo (2023) menemukan bahwa
meskipun pengaruhnya positif, tetapi dampaknya tidak signifikan. Wibowo dan
Heryjanto (2020) menunjukkan bahwa influencer credibility tidak berpengaruh
positif terhadap purchase intention.

Inkonsistensi serupa ditemukan pada pengaruh UGC terhadap purchase
intention, dimana Kusuma et al. (2023), Anisa dan Marlena (2022), serta
Sandunima dan Jayasuriya (2024) menyatakan bahwa UGC berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention. Namun, Rajamma et al. (2020)

menunjukkan bahwa pengaruh UGC dapat bernilai lemah ketika konten tersebut



disalahartikan oleh konsumen, sehingga mengurangi dampak UGC terhadap
purchase intention.

Sementara itu, pada pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase
intention, mayoritas penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif (Firman et
al., 2021; Paramhita & Purnami, 2019; Dewinta et al., 2023), tetapi Siregar dan
Saktiana (2024) menemukan bahwa celebrity endorsement tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention.

Berdasarkan latar belakang di atas, judul penelitian ini adalah “Pengaruh
Influencer Credibility, User-Generated Content, dan Celebrity Endorsement
terhadap Purchase Intention Produk Vaseline di Jabodetabek: Brand

Awareness sebagai Variabel Mediasi”.

2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, identifikasi masalah pada
penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Terdapat pengaruh influencer credibility pada brand awareness.

b. Terdapat pengaruh influencer credibility pada purchase intention.
c. Terdapat pengaruh celebrity endorsement pada brand awareness.

d. Terdapat pengaruh celebrity endorsement pada purchase intention.
e. Terdapat pengaruh user-generated content pada purchase intention.
f.  Terdapat pengaruh brand awareness pada purchase intention.

g. Terdapat peran mediasi brand awareness dalam pengaruh influencer
credibility pada purchase intention.

h. Terdapat peran mediasi brand awareness dalam pengaruh celebrity
endorsement pada purchase intention.

1. Terdapat pengaruh social media pada purchase intention.

j.  Terdapat pengaruh advertising message pada purchase intention.

k. Terdapat pengaruh product knowledge pada purchase intention.

3. Batasan Masalah

a. Subjek Penelitian



Penelitian ini mengidentifikasi subjek yang berupa individu generasi Z yang
berdomisili di Jabodetabek dan menggunakan produk yang ditawarkan oleh
Vaseline. Generasi Z dipilih sebagai subjek penelitian karena mereka merupakan
kelompok usia yang paling aktif di media sosial, serta memiliki pengaruh
signifikan dalam tren konsumsi produk kecantikan, seperti yang ditunjukkan oleh
survei Zap Beauty Index (2020).

Sementara itu, Jabodetabek dipilih sebagai lokasi penelitian karena wilayah
tersebut adalah pusat budaya populer di Indonesia dan sering menjadi trendsetter
dalam gaya hidup dan konsumsi, termasuk dalam industri kecantikan. Penelitian
ini akan dilakukan pada bulan Agustus hingga Desember 2024 untuk mengurangi
variabilitas akibat perubahan tren dalam industri kecantikan yang dinamis.

Selanjutnya, penelitian ini berfokus pada produk Vaseline karena
popularitasnya yang kuat di pasar perawatan kulit di Indonesia, serta relevansinya
dengan generasi Z yang sangat terpengaruh oleh tren dan media sosial. Selain itu,
Vaseline merupakan merek yang dikenal secara luas dan memiliki pangsa pasar
yang tinggi, menjadikannya contoh yang ideal untuk memahami dinamika

pemasaran digital dalam menarik purchase intention konsumen muda.

b. Objek Penelitian

Objek penelitian ini adalah variabel dependen berupa purchase intention,
variabel independen berupa influencer credibility, user-generated content (UGC),
dan celebrity endorsement, serta brand awareness sebagai variabel mediasi.

Penelitian ini berfokus pada berbagai variabel tersebut untuk mempelajari
bagaimana informasi yang diperoleh dari influencer, selebritas, dan UGC dapat
memengaruhi purchase intention, serta bagaimana informasi mengenai merek
yang diketahui oleh pelanggan (brand awareness) dapat memengaruhi intensi
tersebut.

Selain itu, penelitian ini mengkaji peran mediasi brand awareness pada
pengaruh influencer credibility dan celebrity endorser terhadap purchase intention

karena seringkali, informasi dari kedua sumber tersebut secara spesifik ditujukan



untuk memengaruhi bagaimana pelanggan mengenal suatu merek (brand
awareness) ataupun produk baru yang ditawarkan oleh merek tersebut.

Sementara itu, penelitian ini tidak mengkaji peran mediasi brand awareness
pada pengaruh UGC terhadap purchase intention karena informasi dari UGC
memiliki variabilitas yang tinggi, sehingga informasi tersebut cenderung tidak

memengaruhi bagaimana pelanggan mengenal suatu merek.

4. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian pada identifikasi dan batasan masalah, rumusan masalah

penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Apakah terdapat pengaruh influencer credibility terhadap brand awareness
produk Vaseline?

b. Apakah terdapat pengaruh influencer credibility terhadap purchase intention
produk Vaseline?

c. Apakah terdapat pengaruh celebrity endorsement terhadap brand awareness
produk Vaseline?

d. Apakah terdapat pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase intention
produk Vaseline?

e. Apakah terdapat pengaruh wuser-generated content terhadap purchase
intention produk Vaseline?

f. Apakah terdapat pengaruh brand awareness terhadap purchase intention
produk Vaseline?

g. Apakah brand awareness dapat memediasi pengaruh influencer credibility
terhadap purchase intention produk Vaseline?

h. Apakah brand awareness dapat memediasi pengaruh celebrity endorsement

terhadap purchase intention produk Vaseline?

B. TUJUAN DAN MANFAAT
1. Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan pelaksanaan penelitian ini

adalah:



Untuk menguji secara empiris pengaruh influencer credibility terhadap brand
awareness produk Vaseline.

Untuk menguji secara empiris pengaruh influencer credibility terhadap brand
awareness produk Vaseline.

Untuk menguji secara empiris pengaruh celebrity endorsement terhadap
brand awareness produk Vaseline.

Untuk menguji secara empiris pengaruh celebrity endorsement terhadap
purchase intention produk Vaseline.

Untuk menguji secara empiris pengaruh user-generated content terhadap
purchase intention produk Vaseline.

Untuk menguji secara empiris pengaruh brand awareness terhadap purchase
intention produk Vaseline.

Untuk menguji secara empiris pengaruh influencer credibility terhadap
purchase intention Vaseline melalui brand awareness.

Untuk menguji secara empiris pengaruh celebrity endorsement terhadap

purchase intention Vaseline melalui brand awareness.

Manfaat
Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan ilmiah terkait pengaruh

influencer credibility, user-generated content, dan celebrity endorsement terhadap

purchase intention dengan brand awareness sebagai variabel mediasi.

Selain itu, dengan berfokus pada generasi Z di Jabodetabek, penelitian ini

diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai purchase intention konsumen

generasi muda yang sangat dipengaruhi oleh media sosial dan tren digital, serta

memberikan pemahaman lebih mendalam tentang bagaimana brand awareness

memediasi pengaruh elemen pemasaran digital terhadap purchase intention.

b. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi Vaseline

dan perusahaan sejenis dalam merancang strategi pemasaran yang efektif dengan



memanfaatkan influencer credibility, user-generated content, dan celebrity
endorsement untuk meningkatkan purchase intention generasi Z.

Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi untuk
meningkatkan brand awareness dalam rangka mengembangkan strategi untuk
memperbaiki persepsi konsumen setelah melakukan boikot, yang dapat

membantu perusahaan dalam meningkatkan purchase intention.
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