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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran media 

sosial dan celebrity endorser terhadap electronic word of mouth engagement  

pada. minat beli. Menggunakan strategi pemasaran media sosial dan celebrity 

endorser, Wardah berharap mereka dapat mempengaruhi electronic word of 

mouth engagement sehingga penjualan produk Wardah dapat meningkat dan dapat 

menjadi peringkat pertama dalam ajang Top Brand Award  di berbagai produknya. 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang 

pernah atau sedang memakai produk Wardah, respondennya adalah warga Kota 

Semarang.  Jumlah sampel yang digunakan yaitu sebanyak 120 responden. 

Metode pengumpulan data melalui kuesioner yang disebar secara online dengan 

menggunakan motede purposive sampling. Ketentuannya yaitu responden yang 

pernah membeli atau sedang menggunakan produk Kosmetik Wardah, mengetahui 

salah satu endorser wardah dan mengetahui akun instagram Wardah yang berada 

di Kota Semarang. Penelitian ini menggunakan teknik analisis Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan alat analisis AMOS 24.0.  

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap electronic word of mouth engagement 

(ewom engagement), celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap ewom engagement, serta ewom engagement berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. 

  

Kata kunci: Pemasaran Media Sosial, Celebrity Endorser, Electronic Word of 

Mouth Engagement, Minat Beli 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this study to analyze social media marketing, celebrity 

endorser on electronic word of mouth engagement and the impact on purchase 

intention. Using social media marketing strategies and celebrity endorsers, 

Wardah hopes that they can influence electronic word of mouth engagement so 

that Wardah's product sales can increase and can be ranked first in the Top 

Brand Award in various products.The population of the study was all consumers 

who had ever done purchase or ever to use Wardah cosmetics, where respondents 

are Semarang people. The samples in this study were 120 respondents. The 

method of collecting data through questionnaires via online with purposive 

sampling method. The provisions are that respondents who have bought ore are 

using Wardah products, know one of the endorsers and know the Wardah 

Instagram in Semarang City. This study uses analytical techniques of  Structural 

Equation Modeling (SEM) with AMOS 24.0 as the analysis instrument. 

The result show that the social media marketing has a positive and 

significant effect on electronic word of mouth engagement, celebrity endorser has 

a positive and significant effect on electronic word of mouth engagement, 

electronic word of mouth engagement has a positive and significant effect on 

purchase intention. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Celebrity Endorser, Electronic Word Of 

Mouth Engagement And Purchase Intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Indonesia adalah salah satu negara berkembang yang berada di Asia 

Tenggara yang terus berkembang dalam berbagai bidang. Salah satu diantaranya 

adalah perkembangan teknologi internet. Penggunaan internet sudah tidak asing 

lagi untuk semua kalangan. Penggunaan tersebut diantaranya untuk kepentingan  

rumah tangga, perusahaan, pendidikan, bahkan kepentingan pribadi hanya untuk 

berkeluh kesah melalui platform media sosial. Salah satu bidang yang terpengaruh 

adanya perkembangan internet adalah perekonomian dan kegiatan marketing. 

Dengan adanya internet, kegiatan pemasaran melalui internetpun terjadi atau yang 

biasa disebut E-Marketing. E-Marketing merupakan bagian dari e-commerce yang 

kegiatannya meliputi kegiatan pemasaran dari suatu produk barang atau jasa 

melalui media elektronik atau internet (Armstrong dan Kotler, 2017). 

E-commerce sendiri menurut E. Turban et al (2015) electronic commerce 

atau biasa disebut e-commerce adalah semua proses yang mencakup pembelian, 

penjualan, transfer atau pertukaran produk layanan atau informasi melalui 

jaringan computer yang salah satunya melalui internet. E-commerce merupakan 

saluran baru untuk interaksi antara pembeli dan penjual. E-commerce telah 

membuat lebih mudah bagi pembeli untuk menyelidiki pilihan alternatif dan untuk 

mencapai keputusan.  E-commerce sendiri baru saja berkembang setelah 

ditemukannya jaringan internet dan adanya perkembangan tersebut.    
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Adanya pertumbuhan penggunaan internet itulah yang menyebabkan 

beberapa perusahaan untuk memasarkan produknya melalui internet. Karena hal 

itu dapat mengurangi bahkan memangkas biaya pemasaran karena e-marketing 

yang dilakukan di beberapa platform sosial media bersifat gratis. 

Di Indonesia sendiri menurut Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) pengguna internet selalu mengalami kenaikan dari tahun ke 

tahun. Hasil survey menunjukkan bahwa pengguna internet di Indonesia tahun 

2017 mengalami kenaikan 8 % dari 132,7 juta jiwa menjadi 143,26 juta jiwa atau 

54,68 % dari jumlah populasi 262 juta jiwa. 
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Gambar 1. 1 

Infografis Hasil Survei APJII Pengguna Internet di Indonesia 

Tahun 2017 

 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia diakses pada September 

2018 

 Terlihat dari gambar diatas, maka pemasaran melalu internet akan 

mempunyai pengaruh yang positif karena sudah cukup banyak penduduk 

Indonesia yang menggunakan internet di kehidupan sehari-harinya.  
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Gambar 1. 2 

Media Sosial yang Sering Dikunjungi di Indonesia Tahun 2016 

   

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia diakses pada 

September 2018 

 

 Menurut Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) melalui 

survey yang dilakukannya menunjukkan bahwa Facebook menduduki peringkat 

pertama dengan prosentase 54% di tahun 2016. Diikuti Instagram dengan 

prosentase 15%, kemudian Youtube dengan prosentase 11%, Google + dengan 

prosentase 6%, Twitter 5,5 % dan terakhir di posisi yang paling rendah ada Linked 

In dengan prosentase 0,6%. 

 Dari data pada gambar 1.2 Instagram menjadi salah satu sosial media yang 

digemari pengguna internet. Brand kosmetik Indonesia yang memanfaatkan 

Instagram sebagai salah platform untuk memasarkan produknya adalah brand 

Wardah. Wardah adalah salah satu brand yang dimiliki oleh PT. Paragon 
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Technology and Innovation. Dalam feed akun instagramnya tersebut dibuat rapi 

dan menarik. Maksud dari rapi dan menarik yaitu mempunyai feed yang 

mempunyai keindahan, misalnya yaitu editan yang dapat membuat followers ingin 

melihat dan kemudian menyukainya. Wardah juga mempunyai akun Instagram 

agen perdaerah untuk memfokuskan upload kegiatan apa saja yang dilakukan di 

tiap daerah tersebut. Berikut display dari akun instagram Wardah pusat dan 

Wardah Agen Semarang.  

Gambar 1.3 

Instagram Wardah Pusat (@wardahbeauty)

 

Sumber: https://www.instagram.com/wardahbeauty/ diakses pada September 2018 

 Pada tampilan instagram pusat brand Wardah @wardahbeauty 

menunjukkan bahwa pengikut dari akun tersebut adalah sebesar 1.800.000 

pengikut dengan banyaknya postingan 2.061 kiriman. Postingan kiriman tersebut 

menampilkan beberapa kemasan produk dengan selingan celebrity endorser 

https://www.instagram.com/wardahbeauty/
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seperti Dewi Sandra, Dian Pelangi dan beberapa celebrity endorser lainnya. 

Caption yang digunakan selalu quotes yang berhubungan dengan kebaikan dan 

kecantikan. Tak jarang juga akun @wardahbeauty mengadakan giveaway untuk 

menambah followers dan memaksimalkan cara iklannya. Feed dari 

@wardahbeauty juga memperhatikan desain agar tampilannya tetap rapid dan 

menarik ketika netijen membuka berandanya.  

Gambar 1.4  

Postingan @wardahbeuty dengan Dewi Sandra sebagai Celebrity Endorser 

 

Sumber: https://www.instagram.com/wardahbeauty/ diakses pada September 2018 

Gambar di atas adalah salah satu postingan akun instagram 

@wardahbeauty yang menampilkan salah satu celebrity endorser mereka yaitu 

Dewi Sandra. Template yang digunakan sangat rapi dan menarik. Caption yang 

digunakan pun menginspirasi siapapun yang membacanya. Postingan tersebut 

https://www.instagram.com/wardahbeauty/
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juga mempunyai banyak tujuan. Diantaranya adalah menarik followers untuk 

melihatnya agar proses pengiklanan produk dapat tersampaikan.  

 Berbeda dengan akun instagram @wardahbeauty, akun instagram 

@wbasemarang lebih sering memposting kegiatan-kegiatan promosi yang mereka 

lakukan. Terdapat banyak kegiatan yang mereka bagikan di dalam postingannya. 

Akun instagram @wbasemarang melakukan kegiatan promosi dengan cara 

mengadakan even-even dan juga bekerja sama menjadi sponsorship diberbagai 

even yang dilaksanakan beberapa komunitas tertentu.  

 Jumlah followers instagram wardah pusat adalah sebanyak 1.800.000 

followers sedangkan followers instagram agen Semarang sebanyak 7.308.000 

followers. Unggahan dari @wardahbeauty banyak yang mengunggah foto dengan 

menggunakan celebrity endorser dan foto yang diunngah tersebut mengandung 

unsur iklan. Dalam hal ini contohnya adalah Dewi Sandra yang dapat dilihat di 

gambar 1.4. Foto tersebut memiliki jumlah like sebesar 5.313 likes. Dari akun 

Dewi Sandra pribadi terdapat 5.800.000 followers. Pengikut dari Dewi Sandra 

dalam akunnya @dewisandra secara tidak langsung juga akan menjadi target 

pasar dari produk Wardah dalam proses pengiklanannya di media sosial 

instagram.  Produk Wardah secara tidak langsung penerapan strategi pemasaran 

melalui media sosialnya adalah menggunakan celebrity endorser.  

 Dengan teknologi yang canggih di dunia modern saat ini, dukungan 

selebritas (celebrity endorser) merupakan alat pemasaran yang sukses digunakan 

di seluruh dunia (Liang & Lin, 2018). Iklan yang mempunyai selebritas dianggap 



8 
 

 
 

lebih efektif dan persuasive jika dibandingkan dengan iklan yang tidak 

menggunakan selebritas (Ahmed et al, 2012).  

Gambar 1.5 

Peringkat Top Brand Award 2018 produk Sun Care Wardah 

 

 

Sumber: http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-

result/top_brand_index_2018_fase_1 diakses pada September 2018 

Gambar 1.6  

Peringkat Top Brand Award produk pembersih wajah Wardah 

 

Sumber: http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-

result/top_brand_index_2018_fase_1  diakses pada September 2018 

Dari peringkat penghargaan Top Brand Award beberapa produk Wardah 

belum menduduki di peringkat pertama. Wardah masih kalah dengan produk-

http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-result/top_brand_index_2018_fase_1
http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-result/top_brand_index_2018_fase_1
http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-result/top_brand_index_2018_fase_1
http://www.topbrand-award.com/top-brand-survey/survey-result/top_brand_index_2018_fase_1
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produk lainnya yang menggunakan strategi pemasaran yang sama melalui media 

sosial seperti Garnier dan Vaseline misalnya. 

Bauran promotion mix ada 5 macam yaitu periklanan, personal selling, 

public relation, sales promotion dan yang terakhir adalah direct selling 

(Armstrong dan Kotler, 2017). Dari bauran promosi tersebut di era sekarang 

muncul yang namanya pemasaran mulut ke mulut yang terjadi secara online yaitu 

electronic word of mouth. Terdapat perbedaan hasil penelitian terdahulu tentang 

pengaruh electronic word of mouth pada minat beli. Pada penelitian yang 

dilakukan (Erkan & Evans, 2018) pengaruh electronic word of mouth di media 

sosial terhadap minat beli konsumen lebih lemah dibandingkan dengan pengaruh 

electronic word of mouth orang asing di situs belanja online. Sedangkan, pada 

penelitian yang dilakukan Torlak et al. (2014) mengemukakan electronic word of 

mouth pada suatu situs di internet tidak signifikan terhadap minat beli. Kemudian, 

penelitian yang dilakukan oleh Khan et al. (2015) menguji pengaruh word of 

mouth terhadap minat beli konsumen berpengaruh positif dan signifikan, tetapi 

penelitian tersebut dilakukan melalui komunikasi langsung bukan online.  

Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan diatas, maka penulis akan 

melakukan penelitian yang berjudul “ANALISIS PENGARUH  PEMASARAN 

MEDIA SOSIAL DAN CELEBRITY ENDORSER TERHADAP 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH ENGAGEMENT PADA. MINAT BELI 

(Studi. pada Kosmetik Wardah di Semarang)” 



10 
 

 
 

1.2 Rumusan Masalah 

Dengan melihat fenomena yang ada, bahwa Wardah adalah produk 

kosmetik yang belum dapat menjadi peringkat pertama Top Brand Award di 

beberapa produknya pada tahun 2018. Padahal Wardah sudah lama menggunakan 

strategi pemasaran media sosial dan mengajak celebrity endorser untuk 

mempromosikan produknya. Dengan menggunakan strategi pemasaran media 

sosial dan celebrity endorser Wardah berharap mereka dapat mempengaruhi 

electronic word of mouth engagement sehinggan penjualan produk Wardah dapat 

meningkat dan dapat menjadi peringkat pertama dalam ajang Top Brand Award  

di berbagai produknya. Dengan hal tersebut maka perlu dilakukan analisa-analisa 

untuk mengetahui apa saja faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli pada 

produk Wardah sehingga dapat memberikan strategi pemasaran dan manajemen 

merek. 

Dari penjelasan . diatas dan perbedaan hasil penelitian yang dilakukan 

peneliti terdahulu, maka terdapat pertanyaan penelitian . sebagai berikut : 

1. Bagaimana . pengaruh pemasaran media sosial terhadap electronic word of 

mouth engagement pada  produk Wardah? 

2. Bagaimana pengaruh celebrity endorser  terhadap electronic word of 

mouth engagement pada produk Wardah? 

3. Bagaimana pengaruh electronic word of mouth engagement terhadap 

minat beli pada produk Wardah? 
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1.3 Tujuan Penelitian dan Kegunaan 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini 

bertujuan untuk : 

1. Menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap electronic 

word of mouth engagement  pada produk Wardah. 

2. Menganalisis pengaruh celebrity ensorser  terhadap electronic word of 

mouth engagement pada produk Wardah 

3. Menganalisis pengaruh electronic word of mouth engagement  terhadap 

minat beli pada produk Wardah.  

1.3.2 Kegunaan 

1. Aspek teoritis 

Penelitian ini diharapkan berguna dapat memberikan masukan 

untuk mengembangkan ilmu pengetahuan bidang ekonomi, khususnya 

pemasaran produk Wardah, sebagai bahan referensi, pembanding dan 

dasar untuk penelitian yang akan datang. 

2. Aspek praktis 

Penelitian yang dilakukan ini dapat dijadikan referensi bagi 

perusahaan yang belum dilakukan  untuk misalnya dapat menentukan 

saluran strategi pemasaran tidak hanya melalui media sosial Instagram 

untuk mencapai target perluasan pasar, meraih keuntungan dan 

meningkatkan minat beli kosumen pada produk Wardah. 
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1.4 Sistem Penulisan Penelitian 

Agar dapat memudahkan pembaca, maka penelitian ini akan dibagi menjadi 

5 bab yaitu : 

BAB I PENDAHULUAN. 

Bab I ini berisi latar . belakang, rumusan masalah beserta pertanyaan 

penelitian, kegunaan penelitian dan system penulisan . penelitian. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA. 

Bab II berisi teori teori, penelitian terdahulu, kerangka penelitian dan 

hipotesis. penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab III ini berisi variable penelitian, sumber data, populasi dan sampel 

untuk melakukan penelitian. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi tentang objek penelitian, hasil dan pembahasan dari hasil 

penelitian. 

BAB V PENUTUP 

 Bab terakhir berisi tentang kesimpulan dan saran. 

 


