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ABSTRAK 
 

 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI 

JAKARTA 
 

 
 

(A) PETRISIA BLEGUR (115190013) 
 

(B) PENGARUH   INFLUENCER   MARKETING   DAN   BRAND 

IMAGE TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK 

MAYBELLINE  DI JAKARTA DENGAN WORD  OF MOUTH 

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 
 

(C) xv +134 hal, 23 Tabel, 12 Gambar, 12 Lampiran 
 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E) Abstrak : Penelitian ini Bertujuan untuk untuk mengetahui pengaruh 

influencer marketing dan brand image terhadap purchase intention 

produk Maybelline di Jakarta dengan word of mouth sebagai variabel 

mediasi. Penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel 

non-probability sampling dengan jumlah sampel yang diambil dalam 

penelitian ialah 150 responden . Kuesioner ini dibagikan kepada 

responden yang menggunakan produk Maybelline. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan metode convenience sampling 

serta analisis data menggunakan SEM (Structural Equation 

Modelling) dengan program SmartPLS. Hasil penelitian ini 

menunjukan pengaruh influencer marketing dan brand image 

terhadap purchase intention produk Maybelline di Jakarta dengan 

word of mouth sebagai variabel mediasi berpengaruh positif dan 

negatif namun signifikan terhadap dunia industry kosmetik yang di 

dorong oleh figuran pemasaran di Jakarta. 

(F)  Universitas Tarumanagara. 

(G) Daftar Pustaka 
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ABSTRACT 
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(A) PETRISIA BLEGUR (115190013) 
 

(B) THE  EFFECT  OF  INFLUENCER  MARKETING  AND  BRAND 

IMAGE ON PURCHASE INTENTION MAYBELLINE PRODUCTS IN 

JAKARTA WITH WORD OF MOUTH AS A MEDIATION 

VARIABLE 

 

(C) xv + 134 hal, 23 Tables, 12 Pictures, 12 Attachments 
 

(D) MARKETING MANAGEMENT 
 

(E) Abstract  :  This  study  aims  to  determine  the  effect  of  influencer 

marketing and brand image on buying interest in Maybelline products 

in Jakarta with Word of Mouth as a mediating variable. This study 

used the non-probability sampling method with the number of samples 

taken in the study were 150 respondents. This questionnaire was 

distributed to respondents who use Maybelline products. The sampling 

technique uses the convenience sampling method and data analysis 

uses SEM (Structural Equation Modeling) with the SmartPLS program. 

The results of this study show that the influence of Influencer Marketing 

and Brand Image on the intention to buy Maybelline products with 

Word of Mouth has positive and negative but significant effects on the 

world of the cosmetic industry which is driven by Influencer Marketing 

in Jakarta. 

 

(F) Universitas Tarumanagara. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
 

A.  PERMASALAHAN 
 

1.  Latar Belakang Masalah 
 
 

Dengan transformasi yang terjadi di media sosial secara cepat dan 

meningkatnya fragmentasi penyebaran media, “Influencer Marketing” telah 

muncul sebagai alat pemasaran yang efektif dan hemat biaya untuk 

mempromosikan merek Jun dan Yi (2020); Mukherjee (2020). Figuran pemasaran 

mewakili tipe baru pendukung pihak ketiga independen yang membentuk sikap 

konsumen melalui blog, tweet, dan penggunaan media sosial lainnya Freberg et 

al., (2018). Dibuat oleh influencer markeing sebuah konten tentang merek dan 

produk yang dianggap memiliki daya tarik yang lebih autentik dan pribadi bagi 

pelanggan serta memiliki potensial dari upaya komunikasi pemasaran 

konvensional oleh perusahaan Jin dan Muqaddam (2019); Martínez- Lopez et al., 

(2020). Akibatnya, investasi perusahaan serta produk yang dipasarkan ikut 

berpengaruh dan anggaran pemasaran meningkat lebih dari dua kali lipat dalam 

beberapa tahun terakhir Jin et al.,(2019); Lou dan Yuan (2019). 

 
Misalnya, 63% dari perusahaan meningkatkan alokasi anggaran pemasaran 

mereka memilih serta menetapkan kontrak kerja sama yang biasa disebut brand 

ambassador dengan seorang figuran pemasaran selama tahun 2020, meningkat 

59% dibandingkan dengan tahun sebelumnya Martínez-Lopez et al., (2020). 

Lebih-lebih lagi dari 90% pemasar menganggap strategi influencer marketing 

pemasaran lebih efektif dalam menunjukkan bahwa strategi tersebut 

menghasilkan 11 kali lebih tinggi pengembalian dari investasi daripada 

pemasaran konvensional strategi Xie dan Feng (2022). Kepribadian generasi 

milenial yang dekat dengan dunia internet, lebih menyukai pendekatan secara 

online berupa User Generated Content (UGC) yang dibuat oleh perseorangan.
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Mereka menggunakan media sosial untuk mendapatkan informasi dan 

melakukan pengambilan keputusan terhadap pembelian suatu produk berdasarkan 

review atau testimoni dari orang yang sudah membeli atau menggunakan produk 

tersebut Arini, Angga, & Putra (2019). Oleh sebab itu menggunakan influencer 

marketing sebagai media promosi merupakan hal yang efektif karena masing-

masing influencer marketing memiliki cara yang berbeda dalam melakukan 

promosi produk secara soft selling, hal ini diharapkan dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan meningkatkan brand awareness Kim dan Kim 

(2021); Lee dan Kim (2020). 

 
Internet dan media sosial seperti instagram di Indonesia juga meningkat 

pesat setiap tahunnya. Oleh karena itu, pada penelitian ini akan berfokus dalam 

menemukan hubungan positif dan negatif yang disebabkan oleh influencer 

marketing dan brand image terhadap purchase intention dari produk Maybelline 

dengan word of mouth sebagai faktor pendukung. Berdasarkan data dari survei 

di website statistik dan wearesocial.com Indonesia tahun 2019, Pengguna internet 

di Indonesia mencapai 150 juta Internet pengguna, dengan penetrasi 56% dari 

total populasi. Ini menunjukkan bahwa internet tidak pernah lepas dari pandangan 

dan menjangkau masyarakat milenial di Indonesia Vrontis et al., (2021) . 

 
Hal seperti ini sangat dimanfaatkan oleh berbagai produsen kosmetik 

untuk memasarkan barangnya ke Indonesia. Data yang dikemukakan oleh Badan 

Pusat Statistik jumlah penduduk di Indonesia pada tahun 2017 adalah 261.890 

juta jiwa dan konsumen di Indonesia yang bersifat konsumtif, menjadikan pasar 

Indonesia yang menjanjikan bagi perusahaan kosmetik Shimp (2021) . Tren 

penggunaan kosmetik yang semakin berkembang didukung dengan terciptanya 

word of mouth dengan tuntutan untuk berpenampilan menarik di depan umum 

menjadi salah satu alasan industri kosmetik berkembang pesat dengan baik dan 

banyak diterima oleh para pengguna kosmetik khusunya wanita di Indonesia 

Anwar et al., (2019).
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Pada tahun 1985, Grup L’oreal menjalin kerjasama dengan perusahaan 
 

lokal dan mendirikan perusahaan manufaktur, PT. Yasulor Indonesia. Di tahun 
 

1993, Grup L’oreal mengambil alih seluruh pengawasan operasionalnya di 

Indonesia, dan pada tahun 2000 mereka membentuk entitas PT. L’oreal Indonesia 

Henderson (2019). Hingga kini, kegiatan usaha L’Oreal di Indonesia difokuskan 

pada kedua entitas tersebut, yaitu PT. L’Oreal Indonesia yang menangani 

aktivitas pemasaran dan pendistribusian merek-merek L’Oreal, dan PT. Yasulor 

Indonesia yang memproduksi produk-produk perawatan kulit dan rambut pada 

segmen mass market untuk memenuhi kebutuhan pasar domestik dan Asia 

Tenggara Henderson (2019). 

 
Brand Image dari produk Maybelline memiliki nilai baik dan berkesan 

dimata konsumen, hal tersebut membuat identitas Maybelline terkesan hangat 

shingga mendorong konsumen untuk membeli lebih banyak produk-produk 

mereka Travish (2020). Maybelline tetap membuat produknya dengan kualitas 

yang baik tetapi harganya tetap affordable. Tetapi dalam situasi ekonomi 

sekarang yang tidak menggembirakan yang disebabkan oleh Covid-19 sehingga 

mempengaruhi produk penjualan Emmanuela et al., (2021). 

 

 
 

Gambar 1.1 

Logo Maybelline 
 

 
 

Maybelline juga bekerjasama dengan para influencer marketing hingga 

model untuk semakin menarik perhatian dan minat beli dari calon konsumen. Di 

Indonesia, Maybelline bekerjasama dengan selebriti ternama seperti Lulu 

Farassiya Teisa atau biasa dikenal dengan Tasya Farasya yang lahir di Jakarta, 

25 Mei 1992. Saat ini ia berusia 30 tahun dan merupakan salah satu figuran
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ternama di Indonesia yang namanya mulai dikenal oleh publik karena sering 

memberikan tips make-up dan rekomendasi berbagai produk kecantikan untuk 

wanita Kiman (2021). 

 
 

 

 
 
 

Gambar 1.2 

Tasya Farasya review produk Maybelline 

 
Maybelline juga berkomitmen untuk menyediakan lingkungan kerja 

dimana bakat setiap karyawannya dapat terus berkembang, dan karyawannya 

dapat menjadi bagian dari komunitas yang terus terpacu, beragam dan 

multikultural. Maybelline berkomitmen untuk mengurangi lebih lanjut melalui 

program ambisius yang bertujuan mengurangi emisi gas rumah kaca, konsumsi 

air dan limbah, komitmen tersebut tidak sebatas mengurangi dampak. Secara 

aktif, Maybelline senantiasa mempromosikan pentingnya pemeliharaan 

lingkungan, dan berusaha menyeimbangkan antara penggunaan bahan baku alami 

dan buatan kimia dalam mengembangkan formula baru Stephanie et al., (2021).
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Tabel 1.1 
Contoh Data Penjualan Maybelline 

 

 
 
 

Tahun 

 
 

Target Penjualan 

 
 

Realisasi Penjualan 

Presentasi 
 

Penjualan yang 

tercapai (%) 

2019 Rp. 796.493.320.000 Rp. 754.421.000.000 93,7 % 

 

2020 
 

Rp. 803.501.890.000 
 

Rp. 739.890.000.000 
 

92,6 % 

2021 Rp. 865.286.260.000 Rp. 712.036.000.000 91,3% 

 

Dari tabel diatas dapat kita ketahui bahwa terdapat penurunan penjualan dari 

tahun 2019-2021, realisasi penjualan yang tidak sesuai target penjualan yang 

menyebabkan  presentasi  penjualan  juga  terus  menurun.  Pada  2019-2021 

Maybelline juga mengalami posisi penurunan pada daftar top brand kosmetik di 

Indonesia untuk beberapa produknya. Top Brand adalah penghargaan yang 

diberikan kepada merek-merek terbaik pilihan konsumen. Penilaian top brand 

didasarkan atas hasil riset terhadap konsumen Indonesia, dan pemilihan merek 

terbaik bedasarkan atas pilihan konsumen. 

 
Namun tidak terlepas dari data di atas, kemunculan produk kecantikan 

seperti saat ini bahwa banyak produk-produk kosmetik yang beredar di pasaran 

dengan memunculkan keunggulan dari produk yang dikeluarkan oleh masing- 

masing perusahaan, maka banyak faktor yang mempengaruhi dalam melakukan 

sebuah keputusan pembelian terutama seorang konsumen melihat atau mencari 

informasi mengenai review produk yang diinginkan melalui seorang influencer 

marketing yang me-review produk Maybelline dengan baik, dengan begitu citra 

merek dari produk Lesley (2018). 

 
Maybelline meningkatkan citra mereknya dari korelasinya dengan influencer 

marketing menjadi positif sehingga terciptanya minat beli produk. Saat ini para 

influencer marketing yang menjadi salah satu perbincangan di tengah
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pengguna kosmetik. Hal ini sejalan dengan pernyataan dari penelitian terdahulu 

Mathieu & Zajac (2020) yang dimana influencer marketing terikat dengan bentuk 

pemasaran media sosial yang melibatkan dukungan dan memasarkan suatu produk 

yang telah menetapkan seorang influencer marketing sebagai brand ambassador, 

yang memiliki tingkat pengetahuan ahli atau pengaruh yang besar di sosial media, 

sehingga meningkatkan brand image hingga terciptanya Purchase Intention dari 

produk yang dipasarkan dengan membagi ulasan dalam sebuah video ataupun 

iklan  di  berbagai  platform  medianya.  Menurut  Duyen  (2019) bahwa dengan 

melihat sebuah video seseorang akan merasakan sebuah interaksi yang lebih nyata 

pada saat melihat video review tersebut. Video Vlog yang buat juga dapat berfungsi 

untuk media yang dapat membuat review merasakan lebih dekat dengan para 

viewers nya atau orang yang menyaksikan video Misey (2018). 

 
Purchase Intention adalah sebuah dorongan dalam diri seseorang untuk 

membeli produk tersebut dengan melihat kemampuan suatu produk untuk 

memberi fungsi yaitu daya tahan keandalan, memberikan identitas atau ciri di 

setiap produknya sehingga seorang konsumen dapat mengenali  dan tertarik 

terhadap produk tersebut Chisprastika (2021).  Jika sebuah produk mempunyai 

kualitas yang baik atau brand image yang baik, maka tentu saja seorang 

konsumen tidak perlu lagi melakukan pertimbangan dalam proses keputusan 

pembelian. Pada variabel kualitas produk Maybelline terdapat lima pengukuran 

dan sepuluh item pernyataan yaitu kinerja merupakan sebuah karakteristik 

produk inti. Produk Maybelline memiliki karakteristik atau fungsional  Hayes 

(2019). 

 
Pada produk Maybelline mempercaya bahwa kehandalan merupakan 

probabilitas atau kemungkinan suatu barang berhasil menjalankan fungsinya 

setiap kali digunakan dalam waktu periode tertentu dan dalam kondisi tertentu 

yang artinya produk Maybelline ini tidak mengalami sebuah kerusakan atau gagal 

seperti halnya dalam kualitasnya yang tahan lama jika digunakan. Selanjutnya  

ialah  daya  tahan  terhadap  produk  Maybelline merupakan  suatu refleksi umur 

ekonomis dengan ukuran daya tahan atau masa pakai produk
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tersebut Rosemary (2019) . Sehingga, penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan 

adanya pengaruh positif dan negatif antara Influencer Marketing dan Brand Image 

terhadap Purchase Intention produk Maybelline di Jakarta dengan Word of Mouth 

sebagai variabel mediasi. 

 
Berdasarkan latar belakang tersebut maka pembahasan tersebut akan diberi 

judul “Pengaruh Influencer Marketing dan Brand Image terhadap Purchase 

Intention produk Maybelline di Jakarta dengan Word of Mouth sebagai 

variabel mediasi. 

 
2.  Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, berikut identifikasi masalah 

yang  akan diteliti dalam penelitian ini: 

 

a.  Influencer Marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap Word of Mouth. 
 

b.  Brand  Image memiliki pengaruh yang positif terhadap Purchase Intention. 
 

c.  Word of Mouth memiliki pengaruh yang positif terhadap Purchase Intention. 
 

d.  Brand Image memiliki pengaruh yang positif terhadap Word of Mouth. 
 

e.  Influencer Marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap Purchase Intention. 
 

f.  Brand Image memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention melalui Word of 
 

Mouth. 
 

g.  Influencer Marketing memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention melalui Word 

of Mouth. 

 

 

3.  Batasan Masalah 
 

Mengingat luasnya ruang lingkup penelitian, maka berikut adalah 

pembatasan masalah penelitian ini: 

a.   Subjek penelitian yang dilakukan secara menyeluruh dan pada para konsumen 

pengguna Maybelline dan pengikut aktif influencer marketing yang berdomisili 

di Jakarta. Pembatasan subjek ini didasari dengan tujuan efektivitas data, efisiensi 

biaya, waktu, wilayah dan kinerja.
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b.   Objek penelitian yang dibahas meliputi 4 objek yaitu influencer marketing , 

brand image, purchase intention dan word of mouth terhadap produk Maybelline 

di Jakarta. 

4.  Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah, berikut 

adalah rumusan masalah pada penelitian ini : 

a. Apakah influencer marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap word of 

mouth pada konsumen Maybelline di Jakarta? 

b. Apakah brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase intention 

pada konsumen Maybelline di Jakarta? 

c. Apakah  word  of  mouth  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  purchase 

intention pada konsumen Maybelline di  Jakarta? 

d. Apakah brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap word of mouth 

pada konsumen Maybelline di Jakarta? 

e. Apakah influencer marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase 

intention pada konsumen Maybelline di Jakarta? 

f. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention melalui 

word of mouth pada konsumen Maybelline di Jakarta? 

g.   Apakah influencer marketing memiliki pengaruh terhadap purchase intention 

melalui  word of mouth pada konsumen Maybelline di Jakarta? 

 

 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.  Tujuan 
 

Tujuan penelitian ini untuk menguji secara empiris : 
 

a.   Untuk mengetahui apakah influencer marketing memiliki pengaruh yang positif 

terhadap word of mouth? 

 

b.   Untuk mengetahui apakah brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap 

purchase intention? 

 

c.  Untuk mengetahui apakah word of mouth memiliki pengaruh yang positif terhadap 

purchase intention?
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d.   Untuk mengetahui apakah brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap 

word of mouth? 

 

e. Untuk mengetahui apakah influencer marketing memiliki pengaruh yang positif 

terhadap purchase intention? 

 

f. Untuk mengetahui apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention melalui word of mouth? 

 

g.   Untuk mengetahui apakah influencer marketing memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention melalui   word of mouth pada konsumen Maybelline di 

Jakarta? 

 
2.  Manfaat 

 

Manfaat yang terdapat dari penelitian ini dapat dibagi menjadi 2 kategori yaitu 

manfaat teoritis dan manfaat praktis. 

a.    Manfaat Teoritis : 
 

Manfaat teoritis dari penelitian ini yaitu untuk membuktikan seberapa besar 

pengaruh influencer maketing terhadap wod of mouth, brand image terhadap 

purchase intention, word of mouth terhadap purchase intention, brand image 

terhadap word of mouth dan apakah influencer marketing memiliki pengaruh 

yang positif terhadap purchase intention. 

b.    Manfaat Praktis : 
 

Manfaat praktis dari penelitian ini yaitu sebagai referensi bagi produk Maybelline 

pada bidang pemasaran, Dengan adanya penelitian ini, diharapkan Maybelline 

dapat terus meningkatkan kinerja dan kualitas produknya agar dapat menjalin 

hubungan jangka panjang dan hubungan yang positif dengan konsumen serta 

bertahan dalam industri kosmetik dari para pesaing lainnya.
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