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Abstract 

 

This study aims to analyze the effect of social media marketing activities, electronic word of 

mouth, celebrity endorsement, and brand awareness on purchasing intention making (a study 

on Scarlett Whitening in Generation Z Semarang City), as well as to find out the variables 

that most influence purchasing intention so that it can be an overview in making strategies to 

increase purchasing intention for Scarlett Whitening.  This research was conducted for 

residents residing in Semarang. The number of samples in this study were 114 respondents 

with the criteria being active Instagram users that knowing and had visited 

@scarlett_whitening before who are 17 – 27 years old and domiciled in Semarang City. The 

data collection method used in this study is through a questionnaire. This study uses Structural 

Equation Modeling (SEM) as an analytical tool. The results of this study indicate that social 

media marketing activities has a positive and significant effect on brand awareness, electronic 

word of mouth has a positive and significant effect on brand awareness, celebrity endorsement 

has a positive and significant effect on brand awarenes, brand awareness has a positive and 

significant effect on purchase intention. In other hand, social media marketing activities, 

electronic word of mouth, and celebrity endorsement have no effect on purchase intention. 

Keywords: Social Media Marketing Activities, Electronic Word of Mouth, Celebrity 

Endorsement, Brand Awareness, Purchase Intention 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan 

pandemi Covid-19 telah mengubah 

perilaku konsumen menjadi semakin 

terdigitalisasi. Khususnya pada generasi Z, 

peran media sosial menjadi semakin 

penting dalam konsumsi kategori skincare 

dan make up. Dimana Instagram menjadi 

primadona sebagai media sosial yang 

banyak digunakan untuk mencari 

informasi terkait merek dan produk serta 

kedua terbanyak digunakan di Indonesia 

setelah Whatsapp.  

 

Salah satu merek skincare lokal yang 

memanfaatkan media sosial sebagai media 

komunikasi dan pemasarannya adalah 

Scarlett Whitening. Meskipun menjadi 

merek skincare lokal dengan pengikut 

terbanyak di media sosial Instagram, 

performa aktivitas pemasaran media sosial 

Scarlett Whitening berdasarkan metrik 

dasar engagement rate masih belum unggul 

dibandingkan merek lain dengan jumlah 

pengikut dibawahnya. Selain itu, kolom 

komentar postingan tidak dapat terhindar 

dari ulasan positif maupun negatif 

konsumen. Ditemukan pula tanggapan 

terhadap penggunaan influencer yang tidak 
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sesuai keinginan konsumen, serta 

munculnya pesaing skincare lain telah 

menggeser posisinya dalam penjualan 

skincare lokal terbaik di Indonesia.  

Pada pengaplikasiannya dalam 

pemasaran, media sosial ini cocok untuk 

membangun kesadaran produk dan merek 

kepada konsumen . Sebuah produk atau 

merek dengan brand awareness yang kuat 

dalam benak konsumen akan berpengaruh 

kepada minat beli atau purchase intention, 

dikarenakan konsumen akan lebih memilih 

atau cenderung membeli produk yang 

mereka kenal. Kesadaran merek tersebut 

dapat diciptakan melalui optimasi aktivitas 

pemasaran media sosial, ulasan yang 

dilakukan oleh konsumen, melalui 

electronic word of mouth, dan celebrity 

endorsement sebagai opinion leader. Hal-

hal ini merupakan faktor pendukung 

terciptanya kesadaran merek yang mana 

dalam jangka panjang akan membentuk 

minat beli atas suatu merek tertentu. 

TINJAUAN PUSTAKA DAN 

HIPOTESIS 

Teori Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2016) 

perilaku konsumen merupakan studi 

mengenai bagaimana individu, kelompok, 

dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan membuang barang, 

jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan 

mereka. Sedangkan Gea (2021) 

mendefinisikan perilaku konsumen 

sebagai serangkaian proses yang dilakukan 

oleh seseorang atau organisasi dalam 

mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi dan membuang produk atau 

jasa setelah dikonsumsi untuk memenuhi 

kebutuhannya. Pada dasarnya, perilaku 

konsumen adalah untuk mengetahui lebih 

dalam alasan sebenarnya konsumen 

tersebut melakukan kegiatan terkait. 

Penelitian ini menggunakan teori 

pemasaran dengan fokus terhadap 

konsumen sehingga secara spesifik 

penelitian ini memuat teori perilaku 

konsumen.  

Pengaruh Perilaku Social Media 

Marketing Activies terhadap Brand 

Awareness 

Pham & Gammoh (2015) 

mendefinisikan social media marketing 

activities sebagai proses perusahaan untuk 

menciptakan dan mempromosikan aktivitas 

terkait pemasaran online di platform media 

sosial yang menawarkan nilai kepada 

pemangku kepentingannya. Aktivitas itu 

diwujudkan dalam bentuk suatu konten 

yang disebarluaskan melalui jejaring sosial 

kepada pengguna untuk meningkatkan nilai 

merek dan jangkauan pelanggan. 

Memposting konten merek yang terkait 

dengan produk dan layanan perusahaan 

tersebut menjadi salah satu cara untuk 

dapat menghasilkan kesadaran merek pada 

produk atau layanan perusahaan (Mason et 

al., 2021). Berdasarkan penelitian 

terdahulu, yang dilakukan ElAydi (2018), 

(Maulana et al, 2022), Priani et al. (2019) 

social media marketing activities 

berpengaruh penting pada terciptanya 

brand awareness. 

H1: Social media marketing activities 

berpengaruh positif terhadap brand 

awareness 

Pengaruh Electronic Word of Mouth 

terhadap Brand Awareness 

Electronic word of mouth adalah 

bentuk metamorfosis dari WOM yang 

melibatkan konsumen dalam berbagi sikap, 

pendapat, atau reaksi tentang bisnis, 

produk, atau layanan dengan orang lain 

melalui media elektronik (Goyette et 

al.,2010; Jansen et al., 2009). Perannya 

penting dalam mengekspresikan kepuasan 

merek dan akan berdampak pada brand 

awareness (Jansen et al., 2009). Hal ini 

didukung oleh penelitian yang dilakukan 

Hamdani dan Maulani (2018), Ningtyas 

dan Hidayat (2022), Ryzan et al. (2020), 

dan Raharja & Dewakanya (2020) yang 

menyatakan bahwa electronic word of 

mouth turut mendukung secara positif 

terjadinya peningkatan brand awareness.  
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H2: Electronic word of mouth berpengaruh 

positif terhadap brand awareness 

Pengaruh Celebrity Endorsement 

Activies terhadap Brand Awareness 

Bergkvist & Zhou (2016) yang 

menyatakan bahwa celebrity endorsement 

adalah persetujuan antara individual yang 

menikmati pengakuan publik (seorang 

selebriti) dan intentitas (sebuah merek) 

untuk menggunakan selebriti dalam tujuan 

mempromosikan entitas. Celebrity 

endorsement adalah alat promosi yang 

umum digunakan melalui asosiasi eksplisit 

dengan menggunakan selebriti dalam 

tujuan meningkatkan brand awareness 

(Garthwaite, 2014). Pada penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Gunawan 

dan Dharmayanti (2014), (Setiawan, 

2018), dan Sampurna et al. (2019) juga 

mendukung hal tersebut dengan 

menyatakan bahwa celebrity 

endorsersement menunjukkan bahwa 

penggunaan celebrity endorsersement 

semakin meningkatkan brand awareness 

masyarakat. 

H3: Celebrity endorsement berpengaruh 

positif terhadap brand awareness 

Pengaruh Brand Awareness terhadap 

Purchase Intention 

Brand awareness merujuk pada 

sejauh mana kehadiran merek dalam 

ingatan konsumen (Aaker, 1996). Ketika 

sebuah produk atau merek memiliki brand 

awareness yang kuat dalam benak 

konsumen akan berpengaruh kepada minat 

beli atau purchase intention, hal ini 

dikarenakan konsumen akan lebih memilih 

atau cenderung membeli produk yang 

mereka kenal (Keller, 1993; Macdonald & 

Sharp, 2000). Hal ini duga didukung oleh 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Pramono & Pradana (2022), (Setiawan, 

2018), Priatni et al. (2019), Nintyas & 

Hidayat (2022), Sampurna et al. (2019), 

dan Gunawan & Dharmawan (2014) yang 

menyatakan bahwa semakin tinggi brand 

awareness seorang konsumen maka 

semakin tinggi pula purchase intention 

konsumen dalam membeli produk.  

H4: Brand awareness berpengaruh positif 

terhadap purchase intention 

Pengaruh Perilaku Social Media 

Marketing Activies terhadap Purchase 

Intention 

Kotler & Keller (2016) 

mendefinisikan social media marketing 

activities sebagai aktivitas dan program 

online yang dirancang untuk melibatkan 

konsumen atau calon konsumen dan secara 

langsung maupun tidak langsung 

menaikkan kesadaran, meningkatkan citra, 

atau mendapat penjualan dari produk dan 

jasa. Pada penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Maulana et al. (2022), 

Pramono dan Pradana (2022), Priatni et al. 

(2019) dan Karman (2015), juga 

mendukung hal tersebut dengan 

manyatakan bahwa social media marketing 

activities menghadirkan suatu nilai tambah 

pada konsumen dan menjadikannya 

sebagai media yang tepat dalam menarik 

minat beli konsumen. 

H5: Social media marketing activities 

berpengaruh positif terhadap purchase 

intention 

Pengaruh Electronic Word of Mouth 

terhadap Brand Awareness 

Electronic word of mouth 

menghadirkan keterlibatan konsumen 

dalam menilai suatu produk atau 

perusahaan yang kehadirannya bahkan 

lebih dipertimbangkan daripada informasi 

yang bersumber dari pemasar perusahaan. 

Kaitannya dengan purchase intention 

dalam penelitian terdahulu didukung 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Ningtyas dan Hidayat (2022) dan Hamdani 

dan Maulani (2018) yang menyatakan 

bahwa electronic word of mouth memberi 

dampak positif pada minat beli dikarenakan 

ketika seorang calon konsumen akan 

melakukan pembelian biasanya mereka 

mencari informasi tentang produk yang 

akan dibelinya terlebih dulu. 

H6: Electronic word of mouth berpengaruh 
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positif terhadap purchase intention 

Pengaruh Celebrity Endorsement 

terhadap Purchase Intention 

McCracken (1989) mendefinisikan 

celebrity endorser sebagai setiap orang 

yang menikmati pengakuan publik dan 

menggunakan pengakuan tersebut atas 

nama barang konsumsi dengan 

memunculkannya pada iklan. Celebrity 

endorsersement dalam kaitannya dengan 

purchase intention didukung oleh 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Setiawan (2018), Sampurna et al. (2019), 

serta Gunawan dan Dharmayanti (2014) 

yang menunjukkan bahwa penggunaan 

celebrity endorsersement semakin 

meningkatkan purchase intention. 

H7: Celebrity endorsement berpengaruh 

positif terhadap purchase intention 

METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian dan Definisi 

Operasional 

Penelitian ini menggunakan variabel 

independen, variabel intervening, dan 

variabel dependen. Variabel independen 

yang digunakan adalah social media 

marketing activities, electronic word of 

mouth, dan celebrity endorsement. 

Variabel interveningnya adalah brand 

awareness. Sedangkan variabel dependen 

yang digunakan adalah purchase intention. 

Tabel 1. Variabel dan Definisi 

Opersional Dalam Penelitian 

Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator 

Social Media 

Marketing 

Activities 

(X1) 

Social media 

marketing 

activities 

adalah 

strategi 

pemasaran 

yang 

digunakan 

dalam bisnis 

untuk 

menjadi 

bagian dari 

jaringan 

1. Online 

Commun

ities  

2. Interacti

on  

3. Sharing 

of 

content   

4. Accessib

ility 

5. Credibili

ty 

Sumber : 

konsumen 

online 

(ElAydi, 

2018) 

As'ad & 

Alhadid, 

2014 

Electronic 

Word of 

Mouth (X2) 

Electronic 

word of 

mouth pada 

dasarnya 

adalah setiap 

pernyataan 

positif atau 

negatif yang 

dibuat oleh 

calon 

pelanggan, 

pelanggan, 

atau mantan 

pelanggan 

tentang 

produk / 

perusahaan, 

yang dapat 

diakses 

banyak orang 

dan institusi 

melalui 

Internet 

(Hennig-

Thurau, 

2014). 

1. Intensity 

2. Valance 

3. Content 

Sumber : 

Goyette et 

al., (2010) 

Celebrity 

Endorsement 

(X3) 

Celebrity 

endorsement 

adalah 

kesepakatan 

antara 

individu yang 

menikmati 

pengakuan 

public 

(influencer / 

selebriti) dan 

merek untuk 

menggunakan 

influencer/sel

ebriti dalam 

promosi 

merek 

(Bergkvist & 

Zhou, 2016). 

1. Visibility 

2. Credibili

ty 

3. Attractio

n 

4. Power 

Sumber : 

Percy & 

Rossiter, 

1887 

Brand 

Awareness 

(Z) 

Brand 

awareness 

didefinisikan 

sebagai kekuatan 

eksistensi merek 

di benak 

1. Recall 

2. Recognition 

3. Purchase 

4. Consumptio

n 

Sumber : Keller 
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konsumen 

(ElAydi, 2018). 

(2003) 

Purchase 

Intention 

(Y) 

Purchase 

intention dapat 

didefinisikan 

sebagai salah 

satu komponen 

perilaku kognitif 

konsumen 

tentang 

bagaimana 

seorang individu 

berniat untuk 

membeli merek 

atau produk 

tertentu (Hosein, 

2012). 

1. Minat 

Transaksio

nal 

2. Minat 

Refrensial  

3. Minat 

Preferensial 

4. Minat 

Eksploratif 

Sumber : 

Ferdinand, 

(2002) 

Populasi dan Sampel 

Penelitian ini menggunakan teknik 

non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling dalam pengambilan 

sampel yang akan digunakan. Sampel yang 

digunakan sebanyak 120 responden 

dengan kriteria responden adalah generasi 

Z berusia 17 – 27 tahun yang 

menggunakan media sosial instagram, 

berdomisili di Kota Semarang, mengetahui 

Scarlett Whitening, dan pernah 

mengunjungi akun Instagram resmi 

Scarlett Whitening. 

Jenis dan Sumber Data 

Data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer dan data 

sekunder. Data primer didapatkan melalui 

kuesioner, sedangkan data sekunder 

didapat melalui buku, jurnal, lembaga 

survei, website, dan artikel atau beritadi 

internet.  

Metode Analisis Data 

Metode pengumpulan data yang 

digunakan yaitu dengan penyebaran 

kuesioner online (google form). Teknik 

analisis yang digunakan yaitu skala likert 1 

- 5, teknik analisis SEM (Structural 

Equation Modelling) dengan program 

komputer IBM SPSS AMOS 24. Data  

yang telah  terkumpul  selanjutnya  akan  

diolah  dan dianalisis untuk kemudian 

dijadikan dasar dalam pembahasan hasil 

penelitian. 

HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN  

Karakteristik Resonden 

Berdasarkan penyebaran kuesioner, 

terdapat 114 orang yang memenuhi kriteria 

dari total 120 responden. Dari hasil 

kuesioner dapat diketahui bahwa sebagian 

besar responden berjenis kelamin 

perempuan dengan mayoritas berusia usia 

21 tahun yang berstatus pelajar/mahasiswa. 

Sebagian besar responden memiliki 

pendapatan dan pengeluaran per bulan 

sebesar Rp1.000.000 - 2.500.000 dengan 

intensitas penggunaan instagram 1-2 jam 

sehari. 

Asumsi SEM 

Sebelum membahas pengujian 

hipotesis pada masing-masing model, 

terlebih dahulu setiap model SEM harus 

memenuhi asumsi-asumsi sebagai berikut 

1. Uji Normalitas Data 

Dalam penelitian ini nilai critical 

ratio berada pada rentang ± 2.58, yang 

mengartikan bahwa semua variabel sudah 

terdistribusi normal baik secara univariate 

dan multivariate. Sehingga, data yang 

digunakan telah memenuhi syarat dan 

dianggap normal untuk digunakan dalam 

melanjutkan analisis karena telah 

memenuhi syarat normalitas baik secara 

univariat maupun multivariat.  

2. Uji Outliers 

Data outlier dapat dideteksi dengan 

melihat nilai mahalanobis distance yang 

didapat melalui nilai chi-squares pada 

degree of freedom 20 (dalam penelitian ini 

menggunakan 20 indikator) dengan tingkat 

signifikansi 0,001. Berdasarkan chi-

squares tabel diperoleh hasil adalah 45,315, 

sehingga nilai mahalanobis distance yang 

lebih besar dari 45,315outlier. Dari 

evaluasi outlier pada  penelitian  ini,  nilai  

tertinggi mahalanobis  d-squared sebesar 

38,314 yang mana lebih kecil dari 45,315 

sehingga tidak ada kasus multivariate 
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outlier. 

3. Uji Multikolinearitas dan 

Singularitas 

Dalam penelitian  ini  tidak  ada  

masalah  multikolinearitas  atau  

singularitas  karena Determinant  of  

sample  covariance  matrix  > 0,000 < 1 

yang  mana berada  cukup  dekat  dari  nol  

atau  tidak  mutlak  sama  dengan  

nol,sehingga  data  dalam penelitian ini 

layak digunakan. Apabila hasil bernilai nol 

(mutlak) dan terdapat singularitas maka 

akan muncul peringatan pada AMOS dan 

data tidak bisa running, sedangkan data 

pada penelitian ini bisa running yang 

berarti tidak ada masalah 

multikolinearitas.  

4. Uji Nilai Residual 

Dalam penelitian ini hasil output 

standardized residual covariances telah 

memenuhi nilai yang disyaratkan 

yaitutidak boleh diluar ± 2,58, sehingga 

model penelitian ini dapat dikatakan sudah 

baik dan tidak perlu dilakukan modifikasi 

model.  

5. Uji Reliability dan Variance Extract 

Uji  reliabitas  didapat  dengan  

menghitung construct  reliability (CR) cut-

off  value >0,70 dan average variance 

extracted (AVE) cut-off value >0,50. 

Dalam penelitian ini, hasil perhitungan 

dari construct reliability sudah berada di 

atas tingkat signifikansi yaitu >0,70. Serta 

nilai average variance extracted yang 

dihasilkan sudah diatas tingkat signifikansi 

yaitu >0,50. Sehingga, dapat disimpulkan 

bahwa setiap indikator yang digunakan 

dalam penelitian ini reliabel.  

6. Uji Kriteria Goodness of Fit Model 

Uji  kelayakan  full  model  SEM  

dilakukan  dengan  menggunakan  Chi  

square, CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI, 

CFI, dan TLI, sebagaimana yang 

dijelaskan dalam tabel berikut : 

Uji CFA Full Structural Equation 

Model (SEM) 

Gambar 1. Full Model Persamaan 

Struktural 

 

Tabel 2. Evauasi Goodness of Fit 

Goodness of 

Fit Indeks 

Cut-

off 

Value 

Hasil 
Evaluasi 

Model 

Chi – 

Square 
Kecil 

180.5

47 Baik 

Probability  0.05 0.127 Baik 

RMSEA  0.08 0.034 Baik 

Chi square / 

df 
1.20 1.128 Baik 

GFI  0.90 0.858 Marginal 

AGFI  0.90 0.814 Marginal 

TLI  0.95 0.983 Baik 

CFI  0.95 0.980 Baik 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Nilai chi-square 180.547 dengan 

signifikansi 0,127 mencerminkan bahwa 

model yang digunakan diterima dengan 

baik. Hal ini didasarkan pada parameter di 

mana nilai signifikansi yang lebih besar 

dari 0,05 berarti bahwa persamaan 

struktural adalah model yang baik. Selain 

itu, indeks pengukuran lainnya, seperti TLI 

dan RMSEA, juga berada dalam kisaran 

nilai yang diharapkan, sementara GFI dan 

AGFI berada pada tingkat marginal. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa uji 

kelayakan model SEM sudah memenuhi 

syarat untuk diterima. 
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Uji Pengaruh Total Direct Effect 

Tabel 3. Standardized Total Effects 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Melihat data yang disajikan dalam 

tabel di atas, dapat dilihat bahwa pengaruh 

total antara antara brand awareness 

terhadap purchase intention memiliki nilai 

terbesar dengan 62,6% (0,626), kemudian 

diikuti oleh pengaruh social media 

marketing activities terhadap purchase 

intention dengan 35,2% (0,352), celebrity 

endorsement terhadap brand awareness 

30,5% (0,305), social media marketing 

activities terhadap brand awareness 

dengan 28,4% (0,284), electronic word of 

mouth terhadap Brand Awareness dengan 

24,2% (0,242), Celebrity Endorsement 

terhadap purchase intention dengan 21,3% 

(0,213), dan electronic word of mouth 

terhadap purchase intention dengan 21,0% 

(0,210). 

Uji Hipotesis 

Tabel 4. Regression Weight Structural 

Equational 

 

H1: Pengaruh Social Media Marketing 

Activities terhadap Brand Awareness  

Uji hipotesis social media marketing 

activities terhadap brand awareness 

menunjukkan nilai koefisien dengan arah 

positif. Pengujian kemaknaan pengaruh 

diperoleh nilai C.R = 2.425 dengan 

probabilitas = 0,015 < 0,05. Nilai 

signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa social media 

marketing activities memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand 

awareness.  

H2: Pengaruh Electronic WOM terhadap 

Brand Awareness  

Uji hipotesis pengaruh electronic 

wom terhadap brand awareness 

menunjukkan nilai koefisien dengan arah 

positif. Pengujian kemaknaan pengaruh 

diperoleh nilai C.R =  2.090 dengan 

probabilitas = 0,037 < 0,05. Nilai 

signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa electronic wom 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand awareness.  

H3: Pengaruh Celebrity Endorsement 

Terhadap Brand Awareness  

Uji hipotesis pengaruh celebrity 

endorsement terhadap brand awareness 

menunjukkan nilai koefisien dengan arah 

positif. Pengujian kemaknaan pengaruh 

diperoleh nilai C.R =  2.502 dengan 

probabilitas = 0,012 < 0,05. Nilai 

signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa celebrity endorsement 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

secara langsung terhadap brand awareness.  

H4: Pengaruh Brand Awareness 

Terhadap Purchase Intention  

Uji hipotesis pengaruh brand 

awareness terhadap purchase intention 

menunjukkan nilai koefisien dengan arah 

positif. Pengujian kemaknaan pengaruh 

diperoleh nilai C.R =  5.001 dengan 

probabilitas = 0,000 < 0,05. Nilai 

signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa brand awareneness 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention.  

H5 : Pengaruh Social Media Marketing 

Activities terhadap Purchase Intention  

Uji hipotesis pengaruh social media 

marketing activities terhadap purchase 

intention menunjukkan nilai koefisien 

dengan arah positif. Pengujian kemaknaan 

pengaruh diperoleh nilai C.R = 1.663 

dengan probabilitas = 0,096 > 0,05. Nilai 

signifikansi yang lebih besar dari 0,05 

menunjukkan bahwa social media 
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marketing activities tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention.  

H6: Pengaruh Electronic WOM 

terhadap Purchase Intention 

Uji hipotesis pengaruh electronic 

wom terhadap purchase intention 

menunjukkan nilai koefisien dengan arah 

positif. Pengujian kemaknaan pengaruh 

diperoleh nilai C.R = 0,561 dengan 

probabilitas = 0,575 > 0,05. Nilai 

signifikansi yang lebih besar dari 0,05 

menunjukkan bahwa electronic wom tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

purchase intention.  

H7: Pengaruh Celebrity Endorsement 

Terhadap Purchase Intention  

Uji hipotesis pengaruh celebrity 

endorsement terhadap purchase intention 

menunjukkan nilai koefisien dengan arah 

positif. Pengujian kemaknaan pengaruh 

diperoleh nilai C.R = 0,201 dengan 

probabilitas = 0,841 > 0,05. Nilai 

signifikansi yang lebih besar dari 0,05 

menunjukkan bahwa celebrity 

endorsement tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

1. Variabel yang berpangaruh paling 

besar terhadap brand awareness 

adalah variabel social media 

marketing activities, dengan 

indikator accessibility sebagai 

indikator yang paling kuat. Variabel 

social media marketing activities ini 

dengan nilai estimasi sebesar 0,440. 

2. Selanjutnya adalah celebrity 

endorsement dengan urutan kedua 

yang berpengaruh besar terhadap 

brand awareness. Indikator intensity 

dengan pengaruh paling tinggi 

adalah. Variabel celebrity 

endorsement ini dengan nilai 

estimasi sebesar 0,416. 

3. Dan yang terakhir, dengan pengaruh 

paling kecil secara langsung terhadap 

brand awareness adalah variabel 

electronic word of mouth, dengan 

indikator power sebagai indikator 

terkuat. Variabel electronic word of 

mouth ini dengan nilai estimasi 

sebesar 0,392.  

4. Hasil lain adalah terciptanya puchase 

intention dipengaruhi oleh brand 

awareness. Indikator paling kuat 

adalah indikator consumption. 

Variabel brand awareness ini dengan 

nilai estimasi sebesar 0,625. 

Implikasi Manajerial 

1. Scarlett Whitening dapat 

mengupayakan kemudahan dalam 

munculnya postingan Instagram ke 

calon pelanggan melalui optimasi 

hashtag potensial pada caption 

postingan instagram, mengikuti dan 

mengadopsi konten dari trend yang 

sedang berkembang, dan optimasi 

Search Engine Optimization (SEO) 

postingan melalui caption untuk 

memperbesar kesempatan postingan 

muncul di laman explore Instagram 

calon pelanggan. Otomatis, hal 

tersebut akan mempermudah 

jangkauan postingan produk Scarlett 

Whitening kepada calon konsumen 

seperti apa yang sebenarnya 

diharapkan dan diinginkan 

konsumen. 

2. Scarlett Whitening dapat berupaya 

lebih baik dalam perbaikan strategi 

pemasaran melalui marketing mix 

(produk, harga, tempat, promosi, 

orang, proses, dan bukti fisik) sesuai 

dengan kebutuhan konsumen. Hal 

tersebut dapat memberikan 

kesempatan untuk merek lebih 

banyak diperbincangkan oleh 

konsumen secara positif. 

3. Scarlett Whitening dalam 

penggunaan influencer pada celebrity 

endorsement kedepannya dapat lebih 

mempertimbangkan kekuatan 

http://ejournal.undip.ac.id/index.php/smo


Jurnal Studi Manajemen Organisasi Vol 19 No 2 (2022) Tanggal Terbit 31 Desember 2023 

http://ejournal.undip.ac.id/index.php/smo 

88 

 

 
 

pengaruh influencer yang akan 

digunakan dalam endorsement 

produk Scarlett Whitening di 

masyarakat terutama pada kategori 

skincare dan make up. 

4. Scarlett Whitening dapat berupaya 

lebih baik dalam memanfaatkan 

keunggulan kompetitif dengan lebih 

pro aktif mengedukasi calon 

pelanggan terkait USP (Unique 

Selling Proposition) dari produk 

Scarlett Whitening agar lebih 

menonjol dari kompetitor lainnya. 

Hal tersbut dapat memperbesar 

kemungkinan untuk calon konsumen 

yang telah memiliki ingatan kuat 

terhadap Scarlett Whitening 

walaupun sedang menggunakan 

merek lain dengan produk serupa 

melakukan perpindahan pelanggan. 

Oleh karena itu, peran brand 

awareness sebagai variabel 

intervening sangat bermakna. 

Saran 

Pada penelitian ini responden 

didominasi dengan pekerjaan mahasiswa 

dengan presentase 81 % sehingga 

komposisi responden masih kurang merata 

dan temuan yang dihasilkan belum 

mewakili semua jenis profesi. Penelitian 

ini hanya meneliti dari sudut pandang 

calon konsumen Scarlett Whitening, 

belum melakukan penelitian dari sudut 

pandang penjual produk terkait. Penelitian 

ini hanya berfokus pada satu jenis platform 

media sosial Instagram dengan 

pemanfaatan fitur terbatas yang 

ditawarkan Instagram, belum melakukan 

penelitian dari platform media sosial 

berbeda dengan fitur berbeda. Selain itu, 

penelitian ini hanya dilakukan pada satu 

wilayah saja yaitu Kota Semarang, 

sehingga mampu mendapatkan hasil yang 

berbeda jika penelitian dilakukan di 

wilayah selain Kota Semarang. Setiap 

penelitian pasti memiliki kekurangan 

tersendiri, oleh karena itu penelitian 

mendatang dapat menggunakan variabel 

lain sebagai contohnya advertising sebagai 

variabel independen (Ningrat & Yasa, 

2019), serta brand image (Sannya et al., 

2020; Yunus et.al, 2016; Adiba dan Afif, 

2020) dan brand trust (Sannya et al., 2020; 

Kamalasena dan Sirisena, 2021; Kanwar 

dan Huang, 2022) sebagai variabel 

intervening yang berpotensi memiliki 

pengaruh terhadap brand awareness dan 

purchase intention. Penggunaan indikator 

bisa dilakukan secara berbeda dan 

dikembangkan agar mampu menciptakan 

penelitian yang semakin bagus lagi dan 

dapat dilakukan di wilayah lain sehingga 

diharapkan mampu mendapatkan hasil 

yang berbeda dengan memperluas objek 

penelitian, serta sebaiknya mengambil 

sampel dengan komposisi latar belakang 

responden yang berbeda-beda dan lebih 

merata. Penelitian selanjutnya juga dapat 

mempertimbangkan penggunaan platform 

media sosial selain Instagram dengan fitur 

dan pengguna yang berbeda seperti 

Facebook, Tiktok, Twitter, dan lain 

sebagainya. Dapat pula meneliti dari sudut 

pandang penjual, mengambil sampel 

responden yang merupakan penjual, 

mengambil sampel responden yang 

merupakan penjual produk Scarlett 

Whitening, sehingga mampu memperoleh 

hasil yang berbeda dan menjadikan temuan 

baru. 
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