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ABSTRAK 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention melalui 

Peranan Brand Awareness 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media 

Marketing dan Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention pada produk 

Kanzler melalui brand awareness sebagai variabel mediasi. Subjek pada penelitian 

ini adalah pengguna social media di wilayah DKI Jakarta yang setidaknya pernah 

melihat atau terpapar oleh aktivitas social media marketing dan celebrity 

endorsement yang dilakukan terhadap produk Kanzler. Desain pada penelitian ini 

adalah deskriptif kuantitatif. Teknik analisis data yang digunakan adalah Partial 

Least Square Structural Equation Modelling (PLS-SEM) dengan alat analisis 

software SmartPLS 4. Non-probability sampling merupakan teknik yang dipakai 

dalam penelitian ini dengan metode purposive sampling yang memanfaatkan survei 

online melalui Google Form untuk memperoleh data sebesar 230 responden valid.  

Hasil penelitian menjunjukkan bahwa social media marketing, celebrity 

endorsement dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention pada produk Kanzler, social media marketing dan celebrity 

endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness pada 

produk Kanzler, dan brand awareness memediasi pengaruh social media marketing 

dengan purchase intention pada produk Kanzler. Di sisi lain, brand awareness tidak 

memediasi pengaruh celebrity endorsement dengan purchase intention pada produk 

Kanzler. Dengan demikian, penelitian ini menyarankan bagi pihak Kanzler untuk 

dapat meningkatkan kualitas konten yang disebarluaskan, menggunakan celebrity-

celebrity yang lebih dipercaya, dan dapat melakukan desain ulang logo Kanzler. 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Celebrity Endorsement, Brand Awareness, 

Purchase Intention 
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ABSTRACT 

The Influence of Social Media Marketing on Purchase Intention through 

Brand Awareness 

This study aims to determine the effect of Social Media Marketing and 

Celebrity Endorsement on Purchase Intention on Kanzler products through brand 

awareness as a mediating variable. The subjects in this study were social media 

users in the DKI Jakarta area who had at least seen or been exposed to social media 

marketing and celebrity endorsement activities carried out on Kanzler products. 

The design in this study was quantitative descriptive. The data analysis technique 

used was Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with 

SmartPLS 4 software analysis tools. Non-probability sampling is a technique used 

in this study with a purposive sampling method that utilizes online surveys via 

Google Form to obtain data of 230 valid respondents.  

The results of the study showed that social media marketing, celebrity 

endorsement and brand awareness have a positive and significant effect on 

purchase intention on Kanzler products, social media marketing and celebrity 

endorsement have a positive and significant effect on brand awareness on Kanzler 

products, and brand awareness mediates the influence of social media marketing 

with purchase intention on Kanzler products. On the other hand, brand awareness 

does not mediate the influence of celebrity endorsement on purchase intention on 

Kanzler products. Thus, this study suggests that Kanzler can improve the quality of 

the content, use more trusted celebrities, and redesign the Kanzler logo. 

Keywords: Social Media Marketing, Celebrity Endorsement, Brand Awareness, 

Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Dalam beberapa tahun terakhir, produk daging olahan menjadi salah 

satu pilihan konsumsi yang cukup populer di Indonesia. American Institute 

for Cancer Research (AICR) mendefinisikan daging olahan sebagai daging 

yang melewati berbagai proses pengolahan seperti pengasapan, pengasinan, 

ataupun pengawetan dengan menggunakan bahan-bahan kimia (Alice, 

2012). Adapun menurut Nurkhoeriyati (2024), hasil pengolahan daging 

dapat berupa produk sosis, bakso, nugget, kornet, daging asap, dan lain 

sebagainya. Produk daging olahan semakin menjadi pilihan yang populer di 

berbagai kalangan masyarakat melalui kepraktisan dan kemudahan 

penyajian yang ditawarkannya (Food Review, 2017). Fenomena ini dapat 

dilihat dengan meningkatnya permintaan, yang menunjukkan adanya 

perubahan pada pola konsumsi masyarakat terhadap produk daging olahan. 

Perubahan pola konsumsi masyarakat Indonesia terhadap produk 

daging olahan dapat ditunjukkan dengan adanya peningkatan konsumsi 

produk daging olahan yang konsisten di setiap tahunnya. Berdasarkan data 

yang diperoleh melalui Badan Pusat Statistik (2024), rata-rata pengeluaran 

nasional per kapita masyarakat setiap minggunya mengenai produk daging 

olahan di tahun 2023 mengalami peningkatan sebesar 39% dalam 6 tahun 

terakhir. Adapun berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa pengeluaran 

perkapita masyarakat Indonesia di tahun 2023 menjadi pengeluaran 

tertinggi dibandingkan dengan tahun-tahun sebelumnya. Hal ini 

menunjukkan bahwa produk daging olahan semakin memainkan peranan 

yang cukup penting terhadap pola konsumsi masyarakat Indonesia. Adapun 

data peningkatan konsumsi produk daging olahan tertera pada Gambar 1.1. 
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Gambar 1. 1. Rata-Rata Pengeluaran Nasional Produk Daging Olahan 

Sumber: https://www.bps.go.id/id 

Di tengah maraknya tren konsumsi produk daging olahan, Kanzler 

menjadi salah satu brand produk daging olahan yang cukup populer dan 

dikenal luas oleh masyarakat Indonesia, khususnya pada generasi Z (Adil, 

2023). Kanzler yang diproduksi oleh PT Macroprima Panganutama, anak 

perusahaan dari PT Cisarua Mountain Dairy berhasil dikenal dengan produk 

daging olahannya berupa frozen food. Adapun produk hasil daging olahan 

Kanzler berupa sosis, nugget, dan bakso dengan berbagai variasi rasa dan 

cara penyajiannya (Kanzler, t.t.). Kanzler berhasil menjadi salah satu brand 

yang masuk ke dalam kategori top 5 frozen food yang paling banyak di 

konsumsi oleh masyarakat Indonesia (Santika, 2023). Selain itu, Kanzler 

juga masuk ke dalam top 3 brand frozen food dengan penjualan tertinggi di 

e-commerce (Salsabila, 2022). Namun, dibalik pencapaian tersebut, masih 

terdapat sejumlah tantangan yang tidak dapat dihindari dan perlu dihadapi 

Kanzler mengingat ketatnya persaingan dalam industri daging olahan. 

Salah satu tantangan utama yang sedang dihadapi oleh Kanzler saat 

ini adalah memaksimalkan pertumbuhan persentase penjualan neto di 

tengah persaingan yang semakin ketat. Berdasarkan laporan keuangan 

tahunan PT Cisarua Mountain Dairy, diketahui bahwa penjualan neto 

Kanzler di tahun 2023 mencapai Rp4.12 triliun, mengalami peningkatan 

dibandingkan penjualan neto yang diperoleh pada tahun-tahun sebelumnya. 

Meskipun penjualan neto Kanzler secara keseluruhan mengalami 
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peningkatan, namun pertumbuhan persentase penjualan neto ini mengalami 

penurunan yang signifikan dari tahun ke tahun. Data penjualan neto Kanzler 

menunjukkan adanya peningkatan persentase penjualan neto yang positif 

dari tahun 2020 ke 2021 sebesar 119.09%. Namun, pertumbuhan persentase 

penjualan neto ini mulai mengalami penurunan dari tahun 2021 ke 2022 

dengan kenaikan sebesar 96,87%. Dilanjut dengan adanya penurunan 

pertumbuhan persentase penjualan neto yang signifikan pada tahun 2022 ke 

2023, yang menunjukkan pertumbuhan persentase penjualan neto Kanzler 

hanya sebesar 44,86% (Cimory, t.t.). Adapun data penurunan pertumbuhan 

persentase penjualan neto Kanzler dapat dilihat pada Gambar 1.2. 

 

Gambar 1. 2. Pertumbuhan Persentase Penjualan Neto Kanzler 

Sumber: https://cimory.com/financial-report.php 

Selain tantangan mengenai pertumbuhan persentase penjualan, 

persaingan dalam industri yang ketat juga menjadi kendala bagi Kanzler 

dalam mengembangkan pasarnya. Berdasarkan laporan keuangan tahunan 

2023, Champ dan Fiesta yang merupakan unit perusahaan dari PT Charoen 

Pokphand Indonesia Tbk, menjadi salah satu kompetitor utama Kanzler 

dengan penjualan yang berhasil mencapai Rp10.01 triliun (PT Charoen 

Pokphand Indonesia Tbk, 2024). Selain itu, berdasarkan Hidayat (2020), 

Fiesta dan Champ juga berhasil menjadi brand produk daging olahan yang 

paling populer di dunia digital, mengalahkan Kanzler yang hanya berada di 

posisi ke tiga. Data-data tersebut menunjukkan adanya pengaruh yang besar 

kompetitor dalam menjangkau konsumen, sehingga hal ini dapat menjadi 

kendala besar bagi Kanzler dalam menjangkau konsumen yang lebih luas. 
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Meskipun menghadapi persaingan yang ketat, Kanzler terus 

berupaya untuk menarik perhatian konsumen dengan melakukan kegiatan 

pemasaran melalui media sosial di platform Youtube, TikTok, dan 

Instagram (Putra, 2024). Berdasarkan Hafidhah & Saraswati (2024), TikTok, 

Youtube, dan Instagram menjadi platform media sosial yang berperan dalam 

menciptakan brand awareness konsumen terkait produk Kanzler. Meskipun 

demikian, akhir-akhir ini Kanzler jarang melakukan kegiatan promosi di 

akun Youtube mereka, adapun tercatat penggunaan terakhir akun Youtube 

mereka adalah satu tahun yang lalu. Di platform TikTok, meskipun mereka 

masih aktif menggunakannya dan memiliki jumlah pengikut sebesar 36.100, 

namun jumlah tayangan konten pemasaran mereka hanya berada di kisaran 

1.000, dengan jumlah like dan komentar hanya di bawah 50. Begitu pula 

dengan akun Instagram mereka, walaupun memiliki jumlah pengikut hingga 

87.000, namun jumlah interaksi yang terjadi sangatlah minim. Hal ini 

menunjukkan tingkat engagement yang rendah pada konten-konten yang 

mereka unggah. Selain itu, Kanzler juga aktif menggunakan strategi 

pemasaran celebrity endorsement (Qolbi, 2022). Meskipun penggunaan 

celebrity endorsement dianggap efektif, namun endorsement dari celebrity 

Bella Kuku Tanesia terhadap produk Kanzler tampaknya kurang efektif dan 

membuat publik merasa kurang tertarik terhadap produk Kanzler. Adapun 

respon publik terkait endorsement tersebut terlampir pada Gambar 1.3. 

  

Gambar 1. 3. Respon Publik terhadap Celebrity Endorsement Kanzler 

Sumber: https://www.tiktok.com 
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Salah satu strategi utama untuk meningkatkan penjualan adalah 

dengan meningkatkan purchase intention konsumen (Khohar & Hermanto, 

2024). Purchase intention adalah tahap ketika seseorang mengambil 

tindakan sebelum keputusan akhir pembelian dibuat (Mutmainah, 2018). 

Menurut Tjokrosaputro & Cokki (2020), purchase intention mengacu pada 

momen ketika konsumen siap membeli suatu produk atau layanan setelah 

mengevaluasi kebutuhan, preferensi, dan sikap mereka terhadap produk 

tersebut. Ketika purchase intention konsumen terbentuk, semakin tinggi 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian (Irsyad & Sukma, 2023).  

Salah satu faktor yang memengaruhi purchase intention adalah 

social media marketing (Moslehpour dkk., 2022).  Social media marketing 

memanfaatkan berbagai platform media sosial dalam mempromosikan, 

menjual, dan mengiklankan suatu produk atau layanan (Ali & Naushad, 

2023). Social media marketing memanfaatkan platform seperti Facebook, 

Youtube, Instagram, TikTok, X, dan lainnya untuk melakukan kampanye 

pemasaran terkait produk atau layanan (McCormick, 2024). Menurut Noer 

dkk. (2024); Sharma dkk. (2022); dan Yani & Rojuaniah (2023), purchase 

intention dapat dipengaruhi secara positif oleh social media marketing dan 

fear of missing out. Namun, penelitian Ali & Naushad (2023) dan Emini & 

Zeqiri (2021) mengungkapkan bahwa purchase intention tidak dapat 

dipengaruhi oleh social media marketing. 

Faktor kedua yang memengaruhi purchase intention adalah celebrity 

endorsement (Firdhaus dkk., 2023). Celebrity endorsement merupakan 

strategi pemasaran yang melibatkan pemanfaatan figur publik yang dikenal 

atas prestasinya di bidang yang relevan untuk mempromosikan suatu 

produk (Maaliki dkk., 2023). Pemanfaatan celebrity dalam pemasaran dapat 

menjadi taktik yang ampuh untuk meningkatkan penjualan produk, hal ini 

disebabkan celebrity memiliki daya tarik yang kuat dan dapat memengaruhi 

purchase intention konsumen (Amitay dkk., 2020). Berdasarkan Kanwar & 

Huang (2021); Nabil dkk. (2022); dan Prabeng dkk. (2019), celebrity 

endorsement, celebrity credibility, physical attractiveness, dan 
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trustworthiness berpengaruh positif terhadap purchase intention. Namun, 

penelitian Dey dkk., (2021); Firdaus & Hermawan (2022); Iriani (2021); 

dan Sijoatmodjo & Soetedja (2021) mengungkapkan bahwa tidak 

terdapatnya pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase intention. 

Faktor ketiga yang memengaruhi purchase intention adalah brand 

awareness (Faisal & Ekawanto, 2022). Menurut Ramadhan dkk. (2020),  

brand awareness mengacu pada kemampuan seorang konsumen dalam 

mengingat dan mengenali suatu brand di berbagai situasi. Hal ini mencakup 

pemahaman konsumen dalam memahami brand, logo, slogan, visual, dan 

lainnya yang berhubungan dengan brand tersebut (Yuwana & Lestari, 2024). 

Menurut Machi dkk. (2022); Minh dkk. (2022); dan Narayan & Singh 

(2023), brand awareness, brand loyalty, brand association, dan brand 

attitude berpengaruh positif terhadap purchase intention. Namun, penelitian 

Emini & Zeqiri (2021) dan Firdhaus dkk. (2023) mengungkapkan bahwa 

brand awareness tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention.  

Brand awareness tidak hanya memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention, namun brand awareness juga dapat dipengaruhi oleh social media 

marketing dan celebrity endorsement (Dewinta dkk., 2023; Ezenwafor dkk., 

2021). Berdasarkan Reyvina & Tjokrosaputro (2024) dan Zeqiri dkk. (2024), 

brand awareness dapat dipengaruhi secara positif oleh social media 

marketing. Namun, Ayuningtyas & Sijabat (2022) mengungkapkan bahwa 

tidak ditemukannya pengaruh antara social media marketing terhadap brand 

awarenesss. Kemudian, penelitian Kesumahati & Febrianti (2022); Maaliki 

dkk. (2023); dan Prabeng dkk. (2019) mengungkapkan bahwa celebrity 

endorsement berpengaruh positif terhadap brand awareness.  Berdasarkan 

hal tersebut, maka brand awareness dapat berperan sebagai mediator yang 

memediasi pengaruh antara social media marketing dan celebrity 

endorsement dengan purchase intention. Hal ini didukung oleh penelitian 

Chrisniyanti & Fah (2022); Faisal & Ekawanto (2022); dan Priatni dkk. 

(2019), yang mengungkapkan bahwa brand awareness berperan dalam 

memediasi pengaruh antara social media marketing dengan purchase 
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intention. Selain itu, Dewinta dkk. (2023); Sijoatmodjo & Soetedja (2021); 

dan Sururi dkk. (2019) juga mengungkapkan bahwa brand awareness dapat  

memediasi pengaruh antara celebrity endorsement terhadap purchase 

intention. Namun di sisi lain, penelitian Emini & Zeqiri (2021) dan Firdhaus 

dkk. (2023) mengungkapkan bahwa brand awareness tidak dapat 

memediasi pengaruh antara social media marketing dan celebrity 

endorsement dengan purchase intention.  

Berdasarkan inkonsistensi hasil yang telah dipaparkan mengenai 

pengaruh social media marketing, celebrity endorsement, brand awareness, 

dan purchase intention, maka penelitian ini berjudul “Pengaruh Social 

Media Marketing terhadap Purchase Intention melalui Peranan Brand 

Awareness”. 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan permasalahan yang telah disajikan dalam latar 

belakang, dapat diidentifikasi beberapa masalah sebagai berikut: 

a. Terjadi perubahan pola konsumsi masyarakat terhadap produk 

daging olahan, yang mengindikasikan adanya perubahan terhadap 

perilaku konsumen. 

b. Meskipun terdapat perubahan perilaku konsumen yang positif, 

namun pertumbuhan persentase penjualan Kanzler mengalami 

penurunan yang signifikan dari tahun ke tahun. 

c. Persaingan industri yang ketat membuat Kanzler kesulitan dalam 

mengembangkan pasar. 

d. Social media marketing dan celebrity endorsement Kanzler belum 

dilakukan secara efektif dan optimal. 

e. Social media marketing tidak selalu berpengaruh terhadap 

purchase intention. 

f. Celebrity endorsement tidak selalu berpengaruh terhadap 

purchase intention. 
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g. Brand awareness tidak selalu berpengaruh terhadap purchase 

intention. 

h. Social media marketing tidak selalu berpengaruh terhadap brand 

awareness. 

i. Celebrity endorsement berpengaruh terhadap brand awareness. 

j. Brand awareness tidak selalu memediasi pengaruh antara social 

media marketing dengan purchase intention. 

k. Brand awareness tidak selalu memediasi pengaruh antara 

celebrity endorsement dengan purchase intention. 

l. Ditemukannya variabel lain yang memengaruhi purchase 

intention, yakni fear of missing out, celebrity credibility, physical 

attractiveness, trustworthiness, brand loyalty, brand association, 

dan brand attitude. 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang ditetapkan, diperlukan 

adanya pembatasan masalah untuk memperoleh hasil penelitian yang tepat 

berdasarkan pada fokus yang terukur. Adapun batasan masalah yang 

menjadi fokus utama selama penelitian ini berlangsung adalah: 

a. Subjek dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial di 

wilayah DKI Jakarta yang setidaknya pernah melihat atau 

terpapar oleh aktivitas social media marketing dan celebrity 

endorsement yang dilakukan terhadap produk Kanzler. 

b. Objek dalam penelitian ini mencakup variabel yang dianggap 

memengaruhi dan memediasi terjadinya purchase intention 

pengguna media sosial terhadap produk Kanzler, yakni social 

media marketing, celebrity endorsement, dan brand awareness. 

4. Rumusan Masalah 

Dengan memperhatikan identifikasi dan batasan masalah yang telah 

ditetapkan, maka rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 
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a. Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap 

purchase intention pada produk Kanzler? 

b. Apakah terdapat pengaruh celebrity endorsement terhadap 

purchase intention pada produk Kanzler? 

c. Apakah terdapat pengaruh brand awareness terhadap purchase 

intention pada produk Kanzler? 

d. Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap 

brand awareness pada produk Kanzler? 

e. Apakah terdapat pengaruh celebrity endorsement terhadap 

brand awareness pada produk Kanzler? 

f. Apakah brand awareness memediasi pengaruh antara social 

media marketing dengan purchase intention pada produk 

Kanzler? 

g. Apakah brand awareness memediasi pengaruh antara celebrity 

endorsement dengan purchase intention pada produk Kanzler? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji beberapa hal 

sebagai berikut: 

a. Untuk menguji apakah terdapat pengaruh social media 

marketing terhadap purchase intention pada produk Kanzler. 

b. Untuk menguji apakah terdapat pengaruh celebrity endorsement 

terhadap purchase intention pada produk Kanzler. 

c. Untuk menguji apakah terdapat pengaruh brand awareness 

terhadap purchase intention pada produk Kanzler. 

d. Untuk menguji apakah terdapat pengaruh social media 

marketing terhadap brand awareness pada produk Kanzler. 

e. Untuk menguji apakah terdapat pengaruh celebrity endorsement 

terhadap brand awareness pada produk Kanzler. 
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f. Untuk menguji apakah brand awareness memediasi pengaruh 

antara social media marketing dengan purchase intention pada 

produk Kanzler. 

g. Untuk menguji apakah brand awareness memediasi pengaruh 

antara celebrity endorsement dengan purchase intention pada 

produk Kanzler. 

2. Manfaat 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat, baik secara 

teoritis maupun praktis. Adapun bahasan lebih rinci mengenai manfaat 

teoritis dan manfaat praktis adalah sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini mengaplikasikan Theory of Planned Behavior 

untuk mengungkapkan pengaruh social media marketing dan 

celebrity endorsement terhadap purchase intention dengan 

brand awareness sebagai variabel mediasi. Berdasarkan hasil 

penelitian terdahulu, social media marketing ditemukan 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase 

intention (Nazila dkk., 2022). Namun penelitian yang dilakukan 

oleh Ali & Naushad (2023) menunjukkan bahwa tidak 

terdapatnya pengaruh antara social media marketing terhadap 

purchase intention. Menurut Prabeng dkk. (2019), celebrity 

endorsement memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Namun di sisi lain, Firdaus & 

Hermawan (2022) mengungkapkan tidak terdapatnya pengaruh 

antara celebrity endorsement terhadap purchase intention. 

Kemudian, Yaseen & Mazahir (2019) mengungkapkan bahwa 

brand awareness memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Namun hal ini berbeda dengan hasil 

penelitian Emini & Zeqiri (2021) yang mengungkapkan bahwa 

brand awareness tidak memiliki pengaruh terhadap purchase 
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intention. Social media marketing juga memiliki pengaruh yang 

positif terhadap brand awareness (Zeqiri dkk., 2024). Namun 

penelitian Ayuningtyas & Sijabat (2022) menunjukkan bahwa 

social media marketing tidak berpengaruh terhadap brand 

awareness. Selain itu, Chrisniyanti & Fah (2022) menunjukkan 

bahwa brand awareness dapat memediasi hubungan social 

media marketing terhadap purchase intention. Di sisi lain 

penelitian Emini & Zeqiri (2021) mengungkapkan bahwa brand 

awareness tidak memediasi social media marketing terhadap 

purchase intention. Brand awareness juga dapat memediasi 

pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase intention 

(Prabeng dkk., 2019). Namun penelitian yang dilakukan 

Firdhaus dkk. (2023) menunjukkan bahwa tidak adanya peranan 

brand awareness dalam memediasi celebrity endorsement 

terhadap purchase intention. Dengan demikian, hasil penelitian 

ini akan mengisi inkonsistensi yang ada mengenai pengaruh 

antara variabel-variabel yang digunakan tersebut. Selain itu, 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi bagi 

peneliti selanjutnya di bidang pemasaran, khususnya pada 

penelitian yang berfokus pada industri makanan seperti Kanzler. 

b. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh pihak Kanzler dan 

para pemasar lainnya untuk mengevaluasi dan menyempurnakan 

strategi pemasaran yang mereka gunakan, khususnya pada social 

media marketing dan celebrity endorsement. Penelitian ini dapat 

membantu perusahaan untuk dapat mengambil keputusan secara 

lebih efektif dalam meningkatkan purchase intention konsumen. 
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