
SKRIPSI 

 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING, BRAND 

AWARENESS, BRAND ENGAGEMENT, DAN BRAND TRUST 

TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA KONSUMEN 

MUSTIKA RATU DI DKI JAKARTA 

 

 

 

DIAJUKAN OLEH 

NAMA : STEFANIE ANGELINA 

NIM : 115210178 

 

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT – SYARAT 

GUNA MENCAPAI GELAR SARJANA EKONOMI 

 

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

JAKARTA  

2024



i 
 

SKRIPSI 

 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING, BRAND 

AWARENESS, BRAND ENGAGEMENT, DAN BRAND TRUST 

TERHADAP PURCHASE INTENTION PADA KONSUMEN 

MUSTIKA RATU DI DKI JAKARTA 

 

 

 

DIAJUKAN OLEH 

NAMA : STEFANIE ANGELINA 

NIM : 115210178 

 

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT – SYARAT 

GUNA MENCAPAI GELAR SARJANA EKONOMI 

 

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

JAKARTA  

2024



ii 
 

SURAT PERNYATAAN TIDAK MELAKUKAN PLAGIAT 

 

  

Lenovo 5
Text Box




iii 
 

HALAMAN  TANDA PERSETUJUAN SKRIPSI 

 

 



iv 
 

HALAMAN  PENGESAHAN SKRIPSI 

 

  



v 
 

ABSTRACT 

 

 

 

 

(A) STEFANIE ANGELINA (115210178) 

(B) THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING, BRAND 

AWARENESS, BRAND ENGAGEMENT, AND BRAND TRUST ON 

PURCHASE INTENTION OF MUSTIKA RATU CONSUMERS IN DKI 

Jakarta 

(C) xvii + 90 pages, 2024, 26 tables; 8 pictures; 4 attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: Cosmetics are one of the products offered to meet the basic 

needs of female beauty. This study aims to empirically examine the effect 

of Social Media Marketing, Brand Awareness, Brand Engagementf, and 

Brand Trust on Purchase Intention. The population in this study were 

Mustika Ratu consumers in DKI Jakarta. This study used a sample with 

a non-probability sampling method using convenience sampling 

technique. The sample size used was 219 people. The data collection 

technique was carried out online by distributing questionnaires using 

Google Form. The data obtained was analyzed using SEM PLS through 

SmartPLS software version 4.1. The results of this study indicate that 

Social Media Marketing, Brand Awareness, Brand Involvement, and 

Brand Trust have a positive and significant influence on Purchase 

Intention. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Awareness, Brand 

Engagement, Brand Trust, Purchase Intention. 
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ABSTRAK 

 

 

 

 

(A) STEFANIE ANGELINA (115210178) 

(B) PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL, KESADARAN 

MEREK, KETERLIBATAN MEREK, DAN KEPERCAYAAN MEREK 

TERHADAP NIAT BELI PADA KONSUMEN MUSTIKA RATU DI 

DKI Jakarta 

(C) xvii + 90 halaman, 2024, 26 tabel; 8 gambar; 4 lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Kosmetik merupakan salah satu produk yang ditawarkan untuk 

memenuhi kebutuhan dasar kecantikan wanita. Penelitian ini bertujuan 

untuk menguji secara empiris pengaruh Pemasaran Media Sosial, 

Kesadaran Merek, Keterlibatan Merek, dan Kepercayaan Merek terhadap 

Niat Beli. Populasi pada penelitian ini adalah  konsumen Mustika Ratu 

di DKI Jakarta. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel 

dengan metode non probability sampling menggunakan teknik 

convenience sampling. Ukuran sampel yang digunakan sebanyak 219 

orang. Teknik pengumpulan data dilakukan secara online dengan 

penyebaran kuesioner menggunakan Google Form. Data yang diperoleh 

dianalisis menggunakan SEM PLS melalui software SmartPLS versi 4.1. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Pemasaran Media Sosial, 

Kesadaran Merek, Keterlibatan Merek, dan Kepercayaan Merek 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Niat Beli. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Kosmetik merupakan salah satu produk yang ditawarkan untuk 

memenuhi kebutuhan dasar kecantikan wanita (Nurdin & Wildiansyah, 

2021). Seperti yang sudah kita ketahui, wanita dan kecantikan merupakan 

dua hal yang tidak bisa dipisahkan. Saat ini, produk kecantikan tidak hanya 

digunakan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan wanita, tetapi juga 

untuk mewujudkan impian mereka menjadi sosok wanita yang ideal 

(Ramadhani, 2017). Sebab wanita pada hakikatnya selalu ingin menjaga 

kecantikan agar penampilannya selalu terlihat menarik, salah satunya 

adalah dengan menggunakan kosmetik. Sebagian besar wanita menganggap 

merias wajah untuk mempercantik dan merawat tubuh sebagai salah satu 

kebutuhan dasar. Dengan berkembangnya industri kosmetik Indonesia, 

telah lahir merek baru dan persaingan dalam dunia industri kosmetik yang 

semakin ketat.  Dalam persaingan yang ketat ini, perusahaan berusaha 

menciptakan produk dan layanan yang dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen.  

Industri kecantikan Indonesia diluncurkan pada tahun 1975 oleh 

perusahaan terkemuka yaitu PT. Mustika Ratu Tbk yang didirikan oleh 

Moryati Soedibyo. Inspirasi Mustika Ratu berasal dari warisan keluarga 

kerajaan Jawa yang mendirikan perusahaan dengan menggunakan resep 

tradisional yang diturunkan dari generasi ke generasi. PT Mustika Ratu Tbk 

telah mengembangkan rangkaian produk kosmetik dan perawatan pribadi 

yang memanfaatkan kekayaan alam dan budaya Indonesia (Ratu, 2023). 

Dengan menerapkan strategi yang solid dan kinerja yang tepat sasaran, PT. 

Mustika Ratu Tbk. telah menjadi perusahaan kosmetik dan herbal kesehatan 

terkemuka di Indonesia. Upaya Mustika Ratu dalam mewujudkan konsep 

ramah lingkungan adalah dengan berkomitmen untuk melestarikan, 
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mengembangkan dan mengelola lingkungan dengan meminimalkan 

dampak negatif dan berkontribusi aktif terhadap perlindungan lingkungan, 

serta ISO 14001 untuk memastikan bahwa produk yang dihasilkan telah 

memenuhi komitmen terhadap lingkungan (Kompasiana, 2023). 

 

Gambar 1.1 Brand Lokal Kosmetik Yang Paling Banyak 

Digunakan Tahun 2022 

Sumber : CNBC Indonesia (2023) 

Berdasarkan gambar di atas, penggunaan kosmetik Mustika Ratu 

berada di posisi terendah dengan hanya mendapat responden sekitar 10%. 

Rendahnya tingkat penggunaan kosmetik Mustika Ratu menjadi salah satu 

hal yang perlu diperhatikan dikarenakan rendahnya minat penggunaan 

kosmetik Mustika Ratu dapat mempengaruhi minat pembelian kosmetik 

Mustika Ratu. Pada kuartal pertama tahun 2023, Mustika Ratu mengalami 

penurunan laba bersih sebesar 88,14% dengan nominal sebesar Rp 36,91 

juta dibandingkan tahun sebelumnya dengan periode yang sama sebesar Rp 

311,21 juta (CNBC Indonesia, 2023). 

Berbagai platform media sosial baru terus diperkenalkan dan platform 

tersebut selalu mendapatkan pangsa pasar yang sesuai di Indonesia. Untuk 

meningkatkan penjualan, Mustika Ratu menyediakan beberapa platform 

media sosial seperti Instagram dan Tiktok. Media sosial adalah platform 

interaktif yang memungkinkan pelanggan  berinteraksi dan terlibat dengan 

orang  dan merek lain pada berbagai tahap proses konsumsi (Rachmanu et 

al., 2024).  Media sosial mendorong konsumen untuk saling terhubung dan 
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berbagi ide dengan konsumen lain yang berpikiran sama serta dengan merek  

yang lebih luas. Media sosial yang digunakan oleh Mustika Ratu untuk 

mempromosikan produknya adalah Instagram dan TikTok, yang saat ini 

sangat populer. Jumlah followers Mustika Ratu saat ini berjumlah 169 juta 

di akun Instagram dan 63,8 juta di akun Tiktok.  

Kecenderungan niat membeli terjadi ketika konsumen melakukan 

transaksi karena sudah memiliki gambaran yang jelas mengenai produk dan 

informasi mengenai merek atau produk tersebut. Dorongan lain terhadap 

niat membeli datang dari sikap dan faktor yang dikembangkan oleh 

perusahaan, yang menjadi tolak ukur sikap konsumen  (Thio & Rodhiah, 

2021). Social media marketing menjadi salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi purchase intention. Social media marketing dilakukan 

dengan memanfaatkan platform media sosial dan komunitas digital sebagai 

alat untuk melakukan pemasaran untuk menjangkau konsumen, sehingga 

dapat meningkatkan niat beli masyarakat, terutama di kalangan pengguna 

media sosial terhadap produk yang ditawarkan (Putri & Isa, 2024). 

Perusahaan dapat melakukan kegiatan pemasaran dengan memberikan 

informasi mengenai produk dan jasanya kepada banyak orang melalui 

media sosial  (Prastio & Rodhiah, 2021). Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh Zeqiri et al. (2024), social media marketing memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention konsumen. Penelitian 

mengenai hal serupa juga dilakukan oleh Lim & Kesumahati (2022), 

menghasilkan pengaruh yang tidak signifikan terhadap purchase intention.  

Selain social media marketing, faktor lain yang dapat mempengaruhi 

purchase intention adalah brand awareness. Brand awareness  dianggap 

sebagai aspek yang paling diabaikan dan  paling banyak menimbulkan 

perdebatan dan ketidaksepakatan (Romaniuk et al., 2017). Tingkat 

kesadaran merek yang tinggi dapat mempengaruhi konsumen untuk terus 

mempertimbangkan merek tersebut saat membuat keputusan pembelian 

(Amanah & Harahap, 2018). Ketika konsumen memiliki kesadaran merek  

yang tinggi terhadap suatu merek, maka niat beli konsumen terhadap merek 
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produk tersebut meningkat. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Anwar dan Padmantyo (2023), brand awareness memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. Penelitian ini 

menunjukkan brand awareness menjadi komponen penting yang tidak 

terpengaruh oleh perkembangan zaman, dimana brand awareness pada 

konsumen menentukan bagaimana sikap konsumen terhadap suatu produk. 

Dengan brand awareness yang tinggi, konsumen memiliki niat untuk 

melakukan pembelian. Penelitian mengenai hal serupa juga dilakukan oleh 

Rachmanu et al. (2024), brand awareness tidak berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. Hal ini dikarenakan jika suatu produk tidak 

mencerminkan nilai-nilai dan gaya hidup yang diidentifikasi oleh 

konsumen, maka konsumen mungkin tidak merasakan hubungan emosional 

dengan merek dan akan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Brand engagement juga dapat mempengaruhi purchase intention. 

Brand engagement tidak hanya memperkuat keterlibatan merek secara 

keseluruhan, tetapi juga dapat berkontribusi pada peningkatan penjualan. 

Konsep ini terkait dengan hubungan pemasaran yang fokus pada interaksi 

dan pengalaman konsumen dimana konsumen akan lebih terlibat dengan 

suatu merek ketika kebutuhan, keinginan, dan harga yang dibayar sesuai 

dengan harapan mereka dari merek tersebut (Candra et al., 2024). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Tanamal et al. (2022) 

menjelaskan bahwa brand engagement mempengaruhi purchase intention. 

Menurut penelitian Tanzaretha & Rodhiah (2021), interaksi antara 

konsumen dan merek mengarah pada strategi keterlibatan konsumen untuk 

memberikan pengalaman merek yang lengkap. Komunikasi berkelanjutan 

dari suatu merek dapat menjadi poin penting bagi konsumen yang 

menganggapnya sebagai aspek positif dari pengalaman merek. Penelitian 

mengenai hal serupa juga dilakukan oleh Riza & Risqiani (2023), brand 

engagement tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase 

intention. 
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Semakin tinggi tingkat kepercayaan yang kita miliki terhadap suatu 

merek, semakin yakin kita untuk membelinya tanpa ragu. Purchase 

intention juga dapat dipengaruhi oleh brand trust. Kebutuhan konsumen 

untuk mendapatkan kepercayaan merek merupakan faktor penting dalam 

menentukan niat pembelian, terutama pada saat terdapat begitu banyak 

kebingungan  dan risiko yang dirasakan dalam memilih produk serupa. 

Kepercayaan memiliki potensi untuk membangun hubungan yang bernilai 

dan bermakna sehingga pemasar perlu memahami dan menganalisis minat 

beli konsumen terhadap suatu produk agar mereka dapat memprediksi 

perilaku konsumen di masa depan (Suhardi & Irmayanti, 2019). 

Berdasarkan penelitian Sari & Rodhiah (2020), ditemukan bahwa 

kepercayaan memiliki efek positif dan signifikan terhadap minat beli pada 

pelanggan Lazada. Penelitian lain juga dilakukan oleh DAM (2020) yang 

menjelaskan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap purchase intention. Sementara itu, hasil penelitian mengenai hal 

yang serupa ditemukan oleh Falah et al. (2022), brand trust tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan 

rendahnya brand trust yang dirasakan konsumen mengakibatkan rendahnya 

purchase intention terhadap merek tersebut. 

Secara keseluruhan, pengaruh social media marketing, brand 

awareness, brand engagement, dan brand trust terhadap purchase intention 

saling berkaitan. Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk mengetahui dan 

menganalisis apakah social media marketing, brand awareness, brand 

engagement, dan brand trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap purchase intention Mustika Ratu di DKI Jakarta. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah 

sebagai berikut: 

a. Social Media Marketing yang buruk dapat menurunkan Purchase 

Intention pada konsumen produk Mustika Ratu. 
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b. Brand Awareness yang buruk dapat menurunkan Purchase Intention 

pada konsumen produk Mustika Ratu. 

c. Brand Engagement yang buruk dapat menurunkan Purchase Intention 

pada konsumen produk Mustika Ratu. 

d. Brand Trust yang buruk dapat menurunkan Purchase Intention pada 

konsumen produk Mustika Ratu. 

e. Terdapat pengaruh mengenai Social Media Marketing terhadap 

Purchase Intention, karena kemajuan teknologi saat ini telah 

menjadikan media sosial sebagai pilihan yang mudah untuk 

memasarkan suatu produk dan layanan. 

f. Terdapat pengaruh mengenai Brand Awareness terhadap Purchase 

Intention, karena kesadaran merek menggambarkan seberapa baik 

konsumen mengenali suatu produk melalui namanya. 

g. Terdapat pengaruh mengenai Brand Engagement terhadap Purchase 

Intention, karena interaksi antara merek dan konsumen akan menarik 

antusiasme konsumen dalam membeli suatu produk. 

h. Terdapat pengaruh mengenai Brand Trust terhadap Purchase Intention, 

karena kepercayaan konsumen terhadap suatu merek menjadi faktor 

penting bagi konsumen dalam membeli kebutuhan. 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, 

penelitian ini menetapkan beberapa batasan untuk menghindari 

permasalahan yang terlalu luas dan untuk memudahkan pencapaian tujuan 

penelitian yaitu sebagai berikut : 

a. Subjek penelitian yang digunakan terbatas hanya konsumen yang berada 

di wilayah DKI Jakarta. Pembatasan ini dimaksudkan agar 

pengumpulan data menjadi lebih efektif dan efisien dari segi waktu, 

tenaga, dan biaya. 
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b. Objek penelitian yang digunakan mencakup Social Media Marketing, 

Brand Awareness, Brand Engagement, Brand Trust dan Purchase 

Intention pada konsumen Mustika Ratu. 

 

4. Rumusan Masalah 

Setelah penjelasan yang telah dijelaskan sebelumnya pada latar 

belakang masalah, identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka 

rumusan masalah pada penelitian ini adalah : 

a. Apakah Social Media Marketing memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention pada konsumen Mustika Ratu di 

DKI Jakarta? 

b. Apakah Brand Awareness memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention pada konsumen Mustika Ratu di 

DKI Jakarta? 

c. Apakah Brand Engagement memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention pada konsumen Mustika Ratu di 

DKI Jakarta? 

d. Apakah Brand Trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Purchase Intention pada konsumen Mustika Ratu di DKI 

Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan yang diharapkan 

dari penelitian ini adalah : 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Purchase Intention pada konsumen Mustika Ratu di DKI 

Jakarta 

b. Untuk menguji secara empiris Brand Awareness terhadap Purchase 

Intention pada konsumen Mustika Ratu di DKI Jakarta 
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c. Untuk menguji secara empiris Brand Engagement terhadap Purchase 

Intention pada konsumen Mustika Ratu di DKI Jakarta 

d. Untuk menguji secara empiris Brand Trust terhadap Purchase Intention 

pada konsumen Mustika Ratu di DKI Jakarta 

 

2. Manfaat 

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat memberikan beberapa 

manfaat yaitu sebagai berikut : 

a. Manfaat Praktis 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi referensi dan masukan 

yang positif bagi para pengusaha dalam bidang kosmetik untuk 

mengetahui pengaruh social media marketing, brand awareness, brand 

engagement, dan brand trust terhadap purchase intention produk. 

 

b. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai sumbangan 

karya ilmiah untuk menjadi acuan dalam melakukan penelitian yang 

lebih mendalam mengenai social media marketing, brand awareness, 

brand engagement, brand trust dan purchase intention. 
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