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The	 increasing	competition	 in	 the	cosmetic	 industry	and	 fluctuations	 in	
the	 performance	 of	 skincare	 brands	 highlight	 the	 need	 to	 understand	
factors	 influencing	 consumers’	 purchase	 intention.	 This	 study	 examines	
the	 effects	 of	 celebrity	 endorsement	 and	 social	 media	 marketing	 on	
purchase	intention,	with	brand	image	serving	as	an	intervening	variable,	
focusing	on	prospective	consumers	of	Oriflame	facial	serum	in	Semarang	
City.	A	quantitative	associative	approach	was	applied	using	primary	data	
obtained	 through	 questionnaires	 from	 120	 respondents	 selected	 by	
purposive	sampling.	The	data	were	analyzed	using	Partial	Least	Squares-
Structural	Equation	Modeling	(PLS-SEM)	with	SmartPLS	4.0.	The	findings	
reveal	 that	celebrity	endorsement	positively	and	significantly	 influences	
purchase	 intention	and	brand	 image.	Social	media	marketing	positively	
and	 significantly	 influences	 brand	 image	 but	 has	 a	 negative	 and	
significant	 direct	 effect	 on	 purchase	 intention.	 Brand	 image	 also	 has	 a	
positive	and	significant	effect	on	purchase	intention.	Furthermore,	brand	
image	 significantly	 mediates	 the	 relationships	 between	 celebrity	
endorsement	and	purchase	intention	and	between	social	media	marketing	
and	purchase	intention.	In	the	latter	relationship,	the	direct	and	indirect	
effects	have	opposite	directions,	 indicating	that	social	media	marketing	
can	 contribute	 positively	 to	 purchase	 intention	 when	 its	 influence	 is	
channeled	through	a	favorable	brand	image.	These	findings	support	the	
Stimulus-Organism-Response	 (SOR)	 perspective	 by	 demonstrating	 the	
role	 of	 consumers’	 internal	 brand	perceptions	 in	 translating	marketing	
stimuli	into	purchase	intention.	The	study	suggests	that	Oriflame	should	
emphasize	informative	and	relevant	social	media	content	that	strengthens	
brand	 image	 rather	 than	 relying	 predominantly	 on	 hard-selling	
promotional	approaches.			
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1. PENDAHULUAN	

Perkembangan	teknologi	dan	internet	yang	semakin	pesat	di	Indonesia	memberikan	dampak	
signifikan	terhadap	berbagai	aspek	kehidupan,	termasuk	dalam	bidang	bisnis.	Seiring	dengan	kemajuan	
era	 digital,	 berbagai	 industri	 turut	 berkembang,	 salah	 satunya	 adalah	 industri	 kosmetik.	 Tren	
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penggunaan	dan	penjualan	produk	kosmetik	yang	semakin	meningkat	di	kalangan	masyarakat	 serta	
gaya	 hidup	 dan	 kebutuhan	 individu	 untuk	 tampil	 menarik,	 baik	 dalam	 kehidupan	 sosial	 maupun	
profesional,	telah	menjadi	salah	satu	pendorong	utama	berkembangnya	industri	kosmetik	di	Indonesia	
dalam	beberapa	tahun	terakhir	[1].	

	Skincare	saat	ini	menjadi	sorotan	masyarakat	karena	dianggap	sebagai	salah	satu	upaya	untuk	
merawat	 dan	 menjaga	 kondisi	 kulit	 agar	 tetap	 sehat,	 bersih,	 dan	 cantik.	 Hal	 ini	 mendorong	
meningkatnya	permintaan	pasar	 terhadap	produk	kosmetik,	sehingga	banyak	perusahaan	berlomba-
lomba	 menghadirkan	 inovasi	 produk	 yang	 mampu	 memenuhi	 kebutuhan	 konsumen.	 Di	 sisi	 lain,	
meningkatnya	jumlah	produsen	kosmetik	menyebabkan	persaingan	dalam	industri	ini	menjadi	semakin	
ketat.	Oleh	karena	itu,	pelaku	usaha	harus	mampu	memanfaatkan	perkembangan	teknologi,	khususnya	
media	sosial	dan	platform	digital	sebagai	strategi	pemasaran	yang	efektif	untuk	memperluas	jangkauan	
pasar	sekaligus	membangun	hubungan	dengan	konsumen	[2].	

Dalam	strategi	pemasaran,	salah	satu	aspek	penting	yang	berkaitan	dengan	perilaku	konsumen	
adalah	 purchase	 intention.	 Purchase	 intention	 merupakan	 kecenderungan	 atau	 keinginan	 konsumen	
untuk	 membeli	 suatu	 produk	 setelah	 melalui	 proses	 pertimbangan	 tertentu	 yang	 dipengaruhi	 oleh	
minat,	kebutuhan	serta	informasi	yang	diterima	mengenai	produk	tersebut	[3],	[4].	Sebelum	munculnya	
perilaku	niat	beli	dalam	diri	konsumen,	tentunya	ada	beberapa	faktor	yang	memengaruhi,	salah	satunya	
adalah	celebrity	endorsement.	

	Strategi	 ini	 memanfaatkan	 figur	 publik	 untuk	 mempromosikan	 produk,	 sehingga	 dapat	
meningkatkan	daya	tarik	serta	kepercayaan	konsumen	terhadap	produk	yang	ditawarkan.	Konsumen	
yang	mengidolakan	seorang	selebriti	cenderung	meniru	perilaku	dan	preferensinya,	 termasuk	dalam	
penggunaan	 produk	 yang	 dipromosikan	 [5].	 Sejumlah	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 celebrity	
endorsement	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	purchase	intention	[1],	[6],	[7],	[8],	meskipun	
beberapa	penelitian	lain	menemukan	bahwa	pengaruh	tersebut	tidak	signifikan	[9],	[10].	

Social	media	marketing	 juga	menjadi	faktor	penting	dalam	memengaruhi	niat	beli	konsumen.	
Pemasaran	 melalui	 media	 sosial	 terbukti	 efektif	 dalam	 meningkatkan	 nilai	 merek,	 menyampaikan	
informasi	 produk	 serta	 memungkinkan	 perusahaan	 untuk	 berinteraksi	 secara	 langsung	 dengan	
konsumen	 [11],	 [12],	 [13].	 Sebagian	 hasil	 penelitian	 sebelumnya	menunjukkan	 bahwa	 social	 media	
marketing	berpengaruh	positif	dan	signifikan	 terhadap	purchase	 intention	 [14],	 [15],	 [16],	 [17],	 [18],	
[19],	[20].	Namun,	ada	pula	hasil	penelitian	dari	penelitian	terdahulu	yang	menunjukkan	tidak	signifikan	
[2],	[12].	

Di	 samping	 itu,	 brand	 image	 juga	 memiliki	 peran	 penting	 dalam	 memengaruhi	 purchase	
intention.	Brand	image	merupakan	persepsi	dan	asosiasi	konsumen	terhadap	suatu	merek	yang	dapat	
membedakannya	dari	pesaing	serta	membentuk	nilai	dan	manfaat	yang	dirasakan	konsumen	[15].	Citra	
merek	 yang	 positif	 dapat	meningkatkan	purchase	 intention	 karena	membantu	 konsumen	mengenali	
produk,	membangun	kepercayaan	serta	meningkatkan	ketertarikan	untuk	melakukan	pembelian	[13].	
Beberapa	 penelitian	menunjukkan	 bahwa	brand	 image	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	
purchase	intention	[1],	[3],	[6],	[8],	[9],	[12],	[13],	[14],	[15],	[18],	[19],	[21]	Namun	beberapa	penelitian	
lain	menemukan	bahwa	pengaruh	tersebut	tidak	signifikan	[2],	[16],	[20].	

Adanya	 inkonsistensi	 hasil	 penelitian	 terdahulu,	 penelitian	 ini	 menggunakan	 brand	 image	
sebagai	variabel	mediasi	dalam	pembentukan	purchase	intention.	Citra	merek	dipilih	karena	berperan	
penting	dalam	membentuk	persepsi	positif	konsumen	yang	dapat	meningkatkan	niat	pembelian	[21].	
Selain	 berpengaruh	 terhadap	 purchase	 intention,	 brand	 image	 juga	 dipengaruhi	 oleh	 celebrity	
endorsement	dan	social	media	marketing.	Penggunaan	selebriti	dalam	promosi	dapat	memperkuat	citra	
merek	melalui	reputasi	dan	kredibilitas	yang	dimiliki	[1],	[22],	sedangkan	aktivitas	pemasaran	melalui	
media	sosial	berkontribusi	dalam	membangun	citra	merek	melalui	penyampaian	konten	yang	menarik	
dan	interaktif	[21].	

Hubungan	 antara	 celebrity	 endorsement,	 social	media	marketing,	brand	 image,	dan	purchase	
intention	 dapat	 dijelaskan	 melalui	 teori	 Stimulus-Organism-Response	 (SOR).	 Teori	 ini	 menjelaskan	
bahwa	 stimulus	 eksternal	 yang	 diterima	 konsumen	 dapat	 memengaruhi	 proses	 psikologis	 internal	
(organism)	 yang	kemudian	menghasilkan	 respons	perilaku	 tertentu	 (response).	Dalam	penelitian	 ini,	
celebrity	endorsement	dan	social	media	marketing	diposisikan	sebagai	stimulus	(S),	brand	image	sebagai	
organism	 (O)	 serta	 purchase	 intention	 sebagai	 response	 (R).	 Penerapan	 teori	 SOR	 dalam	 konteks	
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pemasaran	 digital	 juga	 didukung	 oleh	 penelitian	 terdahulu	 yang	 menunjukkan	 bahwa	 stimulus	
pemasaran	 seperti	 celebrity	 endorsement	 dan	 social	 media	 marketing	 dapat	 memengaruhi	 proses	
psikologis	konsumen	dalam	membentuk	brand	image	yang	kemudian	mendorong	munculnya	purchase	
intention	[23],	[24].	

Sebagian	 penelitian	menunjukkan	 bahwa	 celebrity	 endorsement	 dan	 social	 media	 marketing	
berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	brand	image,	serta	bahwa	brand	image	mampu	memediasi	
pengaruh	kedua	variabel	tersebut	terhadap	purchase	intention	[1],	[2],	[3],	[8],	[9],	[12],	[13],	[14],	[16],	
[18],	 [19],	 [20],	 [21],	 [25].	 Namun,	 beberapa	 penelitian	 terdahulu	 menunjukkan	 hasil	 yang	 tidak	
signifikan	[6],	[11],	[20].		

Berdasarkan	variabel	yang	telah	diuraikan,	celebrity	endorsement,	social	media	marketing	dan	
brand	image	merupakan	faktor	yang	dapat	memengaruhi	purchase	intention	konsumen	terhadap	produk	
skincare.	Salah	satu	merek	yang	aktif	bersaing	dalam	industri	kecantikan	adalah	Oriflame,	perusahaan	
kosmetik	 internasional	yang	didirikan	pada	tahun	1967	oleh	Jonas	dan	Robert	af	 Jochnick	dan	mulai	
beroperasi	 di	 Indonesia	 pada	 tahun	 1986	 melalui	 PT	 Orindo	 Alam	 Ayu	 dengan	 berbagai	 produk	
kecantikan	 yang	 ditawarkan,	 termasuk	 serum	 wajah	 yang	 banyak	 dimanfaatkan	 untuk	 mengatasi	
berbagai	permasalahan	kulit	seperti	jerawat,	hiperpigmentasi	dan	tanda	penuaan	dini.	Meningkatnya	
kesadaran	masyarakat	akan	pentingnya	perawatan	kulit	turut	mendorong	pertumbuhan	penggunaan	
produk	 skincare	 [26],	 [27].	 Gambaran	 mengenai	 posisi	 dan	 perkembangan	 serum	 wajah	 Oriflame	
berdasarkan	Top	Brand	Index	disajikan	pada	Gambar	1.	

	
Gambar	1.	Top	Brand	Index	Serum	Wajah.	Sumber:	Top	Brand	Award	diolah	penulis	(2026)	

	
Meskipun	 pasar	 skincare	 di	 Indonesia	 menunjukkan	 pertumbuhan	 yang	 positif	 dan	

diproyeksikan	terus	meningkat	dalam	beberapa	tahun	mendatang	[28]Performa	serum	wajah	Oriflame	
masih	mengalami	 fluktuasi.	Sebagaimana	ditunjukkan	pada	Gambar	1,	data	Top	Brand	 Index	periode	
2021-2025	 menunjukkan	 bahwa	 nilai	 indeks	 serum	 wajah	 Oriflame	 mengalami	 kenaikan	 dan	
penurunan	 dari	 tahun	 ke	 tahun.	 Kondisi	 tersebut	 mengindikasikan	 adanya	 tantangan	 dalam	
mempertahankan	persepsi	positif	konsumen	terhadap	merek	yang	pada	akhirnya	dapat	memengaruhi	
tingkat	purchase	intention.		

Selain	 fenomena	 fluktuasi	 kinerja	merek	 tersebut,	 penelitian	 terdahulu	mengenai	 pengaruh	
celebrity	 endorsement	 dan	 social	media	marketing	 terhadap	 purchase	 intention	 melalui	 brand	 image	
sebagai	variabel	intervening	masih	menunjukkan	hasil	yang	beragam.	Sebagian	penelitian	menemukan	
pengaruh	 yang	 positif	 dan	 signifikan,	 sedangkan	 penelitian	 lainnya	 menunjukkan	 hasil	 yang	 tidak	
signifikan.	Perbedaan	temuan	tersebut	mengindikasikan	adanya	research	gap	yang	masih	memerlukan	
pengujian	 lebih	 lanjut.	 Di	 sisi	 lain,	 fluktuasi	 Top	 Brand	 Index	 serum	 wajah	 Oriflame	 menunjukkan	
adanya	fenomena	gap	yang	memperkuat	pentingnya	penelitian	ini.		

Berdasarkan	research	gap	dan	phenomenon	gap	tersebut,	penelitian	ini	bertujuan	menganalisis	
pengaruh	celebrity	endorsement	dan	social	media	marketing	terhadap	purchase	intention	melalui	brand	
image	sebagai	variabel	intervening	pada	konsumen	serum	wajah	Oriflame	di	Kota	Semarang.	Penelitian	
ini	memiliki	kebaruan	dibandingkan	dengan	penelitian	sebelumnya	karena	mengintegrasikan	celebrity	
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endorsement	 dan	 social	 media	 marketing	 dalam	 satu	model	 penelitian	 dengan	 brand	 image	 sebagai	
variabel	mediasi	 serta	menggunakan	objek	 serum	wajah	Oriflame	dalam	konteks	 konsumen	di	Kota	
Semarang.	Hasil	penelitian	diharapkan	dapat	memperkaya	literatur	pemasaran	serta	menjadi	masukan	
bagi	perusahaan	dalam	merancang	strategi	yang	mampu	memperkuat	citra	merek	dan	meningkatkan	
minat	beli	konsumen.	

Celebrity	endorsement	merupakan	strategi	pemasaran	yang	memanfaatkan	figur	publik	untuk	
mempromosikan	 produk	 dengan	 tujuan	 meningkatkan	 minat	 dan	 keputusan	 pembelian	 konsumen.	
Kredibilitas	 dan	 daya	 tarik	 selebriti	 dapat	memengaruhi	 persepsi	 konsumen	 terhadap	 produk	 yang	
diiklankan,	 sehingga	berdampak	pada	purchase	 intention	 [1].	 Pendapat	 tersebut	didukung	oleh	hasil	
penelitian	 [1],	 [6],	 [7],	 [8]	 Yang	menunjukkan	bahwa	 celebrity	 endorsement	 berpengaruh	positif	 dan	
signifikan	terhadap	purchase	intention.	

	
H1:	Celebrity	endorsement	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	purchase	intention	

Social	 media	 marketing	 yang	 dilakukan	 secara	 efektif	 melalui	 penyampaian	 konten	 yang	
menarik,	kreatif,	dan	informatif	dapat	meningkatkan	perhatian	serta	ketertarikan	konsumen	terhadap	
produk.	Hal	 tersebut	dapat	mendorong	 terbentuknya	purchase	 intention	konsumen	terhadap	produk	
yang	dipromosikan	[14].	Hal	 ini	sejalan	dengan	penelitian	[14],	 [15],	 [16],	 [17],	 [18],	 [19],	 [20]	Yang	
menunjukkan	 bahwa	 social	 media	 marketing	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 purchase	
intention.	

	
H2:	Social	media	marketing	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	purchase	intention	

Celebrity	endorsement	dapat	memperkuat	brand	image	dengan	menciptakan	nilai	dan	asosiasi	
positif	 terhadap	 suatu	 merek.	 Pemilihan	 selebriti	 yang	 sesuai	 dengan	 karakter	 produk	 mampu	
membangun	 ikatan	 emosional	 konsumen	 dan	 meningkatkan	 persepsi	 positif	 terhadap	 merek	 [29].	
Penelitian	 [1],	 [3],	 [8],	 [9]	Menunjukkan	 bahwa	 celebrity	 endorsement	berpengaruh	 positif	 terhadap	
purchase	intention.	

	
H3:	Celebrity	Endorsement	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	brand	image	

Social	 media	 marketing	 berperan	 dalam	 membentuk	 brand	 image	 melalui	 penyampaian	
informasi,	promosi	serta	interaksi	konsumen	di	platform	digital.	Pengalaman	dan	ulasan	yang	dibagikan	
konsumen	melalui	media	sosial	dapat	membentuk	persepsi	positif	sehingga	memperkuat	citra	merek	di	
benak	konsumen	[30].	Hal	ini	didukung	oleh	hasil	penelitian	[2],	[3],	[12],	[13],	[14],	[16],	[18],	[19],	[20],	
[21],	[25]	Yang	menunjukkan	bahwa	social	media	marketing	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	
brand	image.	

	
H4:	Social	media	marketing	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	brand	image	

Brand	image	yang	positif	mampu	membangun	kredibilitas	dan	reputasi	kepercayaan	konsumen	
terhadap	suatu	merek.	Persepsi	yang	baik	terhadap	merek	dapat	meningkatkan	keyakinan	konsumen	
atas	kualitas	dan	manfaat	produk	yang	ditawarkan,	sehingga	mendorong	munculnya	niat	untuk	membeli	
[1].	Hal	ini	didukung	oleh	hasil	penelitian	[1],	[3],	[6],	[8],	[9],	[12],	[13],	[14],	[15],	[18],	[19],	[21]	Yang	
menyatakan	bahwa	brand	image	memiliki	pengaruh	positif		dan	signifikan	terhadap	purchase	intention.	

	
H5:	Brand	image	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	purchase	intention	

Celebrity	 endorsement	 yang	 efektif	 mampu	 membangun	 kepercayaan	 konsumen	 dan	
membentuk	brand	image	yang	positif,	yang	pada	akhirnya	dapat	meningkatkan	purchase	intention	[31].	
Hal	tersebut	didukung	oleh	hasil	penelitian	sebelumnya	[1],	[3],	[8],	[9]	Yang	menunjukkan	bahwa	brand	
image	mampu	memediasi	hubungan	antara	celebrity	endorsement	dan	purchase	intention.	
	
H6:	Celebrity	endorsement	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	purchase	intention	melalui	brand	
image	

Media	 sosial	 berperan	 penting	 dalam	 membentuk	 citra	 merek	 dan	 memengaruhi	 niat	 beli	
konsumen.	 Informasi	 dan	 interaksi	 yang	 diperoleh	 melalui	 media	 sosial	 membantu	 konsumen	
mengevaluasi	produk,	membangun	persepsi	positif	terhadap	merek	serta	meningkatkan	kecenderungan	
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untuk	 melakukan	 pembelian.	 Semakin	 efektif	 aktivitas	 social	 media	 marketing	 yang	 dilakukan	
perusahaan,	semakin	kuat	brand	image	yang	terbentuk	dan	semakin	tinggi	purchase	intention	konsumen	
[18].	 Hal	 ini	 didukung	 oleh	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 menyatakan	 bahwa	 brand	 image	 mampu	
memediasi	social	media	marketing	terhadap	purchase	intention	[3],	[13],	[14],	[18],	[19].		
H7:	Social	media	marketing	 berpengaruh	positif	 dan	 	 signifikan	 terhadap	purchase	 intention	melalui	
brand	image	

Berdasarkan	uraian	yang	 telah	dipaparkan,	kerangka	berpikir	penelitian	dapat	digambarkan	
sebagaimana	ditunjukkan	pada	Gambar	2.	
	

	
Gambar	2.	Kerangka	Berpikir.	Sumber:	Data	diolah	penulis,	2026	

2. METHOD	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 dengan	 desain	 penelitian	 yang	
mengombinasikan	 analisis	 deskriptif	 dan	 analisis	 asosiatif.	 Analisis	 deskriptif	 digunakan	 untuk	
memberikan	gambaran	secara	sistematis	mengenai	profil	responden	serta	kecenderungan	jawaban	atas	
variabel	 penelitian.	 Sementara	 itu,	 analisis	 asosiatif	 bertujuan	 untuk	 menguji	 pengaruh	 Celebrity	
Endorsement	(X1)	dan	Social	Media	Marketing	(X2)	terhadap	Purchase	Intention	(Y)	melalui	Brand	Image	
(Z)	sebagai	variabel	intervening.	Sasaran	dalam	penelitian	ini	tertuju	pada	masyarakat	di	wilayah	Kota	
Semarang	yang	menjadi	calon	konsumen	potensial	dari	produk	serum	wajah	merek	Oriflame.	

Tabel	1.	Definisi	Operasional	
Variabel	 Indikator	 Sumber	

Celebrity	Endorsement	(X1)	 1. Attractive	(Daya	tarik	fisik	dan	personal	selebriti	yang	mengiklankan	
serum	wajah	Oriflame).	

2. Reliable	(Keandalan	selebriti	dalam	memberi	rekomendasi	produk	
serum	wajah	Oriflame).	

3. Trustworthy	(Tingkat	kepercayaan	terhadap	informasi	selebriti	
mengenai	produk	serum	wajah	Oriflame).	

4. Sincere	(ketulusan	dan	kejujuran	selebriti	saat	mempromosikan	
produk	serum	wajah	Oriflame).	
	

[33]	

Social	Media	Marketing	(X2)	 1. Content	Creation	(Kreativitas	penyajian	informasi	produk	serum	
wajah	Oriflame	di	akun	media	sosial	resmi).	

2. Content	Sharing	(Kemudahan	penyebaran	konten	produk	serum	
wajah	Oriflame	antar	pengguna	media	sosial).	

3. Connecting	(Ketersediaan	ruang	interaksi	dan	respons	pihak	
Oriflame	terkait	serum	wajah	di	media	sosial).	

4. Advertisement	(Daya	tarik	pesan	iklan	digital	serum	wajah	Oriflame	
dalam	memicu	minat	beli).	
	

[34]	

Brand	Image	(Z)	 1. Strength	 of	 Brand	 Association	 (Kemudahan	 calon	 konsumen	 dalam	
mengingat	keunikan	merek	serum	wajah	Oriflame).	

[35],	[36]	

Celebrity	
Endorsement	

	

(X1)	

Social	Media	
Marketing	

	

(X2)	

Purchase	
Intention	

	

(Y)	

Brand	Image	
	

(Z)	

H1	

H6	

H7	

H5	

H2	

H3	

H4	
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Variabel	 Indikator	 Sumber	
2. Favorability	of	Brand	Association	(Kesan	positif	dan	keyakinan	akan	

manfaat	dari	serum	wajah	Oriflame).	
3. Uniqueness	 of	 Brand	 Association	 (	 Karakteristik	 khas	 serum	 wajah	

Oriflame	yang	membedakannya	dari	merek	kompetitor).	

Purchase	Intention	(Y)	 1. Transactional	Interest	(Kecenderungan	dan	niat	kuat	calon	
konsumen	untuk	membeli	produk	serum	wajah	Oriflame).	

2. Referential	Interest	(Kesediaan	calon	konsumen	untuk	
merekomendasikan	produk	serum	wajah	Oriflame	kepada	orang	
lain).	

3. Preferential	Interest	(Perilaku	menjadikan	serum	wajah	Oriflame	
sebagai	pilihan	utama	untuk	dicoba).	

4. Exploratory	Interest	(Keaktifan	mencari	informasi	mendalam	dan	
membandingkan	varian	serum	wajah	Oriflame).	

[34],	[36]	

Sumber:	Data	Diolah	Penulis,	2026	

Proses	pengumpulan	data	primer	dilakukan	dengan	menyebarkan	instrumen	kuesioner	kepada	
responden	yang	memenuhi	kriteria	spesifik.	Mengingat	populasi	yang	jumlah	pastinya	tidak	diketahui,	
teknik	 penentuan	 sampel	 menggunakan	 purposive	 sampling.	 Kriteria	 responden	 yang	 ditetapkan	
meliputi:	(1)	berusia	minimal	17	tahun,	(2)	calon	konsumen	serum	wajah	Oriflame	yang	berdomisili	di	
Kota	Semarang,	(3)	mengetahui	produk	serum	wajah	Oriflame,	dan	(4)	mengetahui	atau	pernah	melihat	
promosi	 serum	 wajah	 Oriflame	 baik	 melalui	 selebriti	 (celebrity	 endorser)	 maupun	 media	 sosial.	
Penentuan	jumlah	sampel	minimum	dalam	penelitian	ini	mengacu	pada	pedoman	aturan	praktis	(rule	
of	thumb)	oleh	Hair	et	al.	(2019)	[32],	yang	menyatakan	bahwa	ukuran	sampel	yang	ideal	untuk	analisis	
multivariat	berkisar	 antara	5	hingga	10	kali	 jumlah	 indikator	yang	digunakan.	Berdasarkan	 total	15	
pernyataan	 indikator	 yang	 digunakan	 dalam	 penelitian	 ini,	 batas	 minimum	 ukuran	 sampel	 yang	
dibutuhkan	adalah	sebanyak	120	responden.	Dalam	penelitian	ini,	data	yang	berhasil	dikumpulkan	dan	
dinyatakan	 valid	 untuk	 dianalisis	 berjumlah	 tepat	 120	 responden,	 sehingga	 telah	 memenuhi	 batas	
minimum	sampel	yang	dipersyaratkan.	

Mengacu	 pada	 penelitian	 [1],	 Instrumen	 penelitian	 ini	 dirancang	 dalam	 bentuk	 pernyataan	
tertutup	yang	diukur	dengan	skala	Likert	lima	poin	(skor	1:	sangat	tidak	setuju,	skor	5:	sangat	setuju).	
Penjelasan	lebih	detail	mengenai	definisi	operasional	untuk	setiap	variabel	penelitian	telah	dirangkum	
dalam	Tabel	1.	Untuk	menjamin	kualitas	data	penelitian,	 instrumen	 terlebih	dahulu	diuji	melalui	uji	
validitas	dan	reliabilitas	guna	memastikan	bahwa	setiap	indikator	mampu	mengukur	konstruk	secara	
tepat	dan	konsisten.	Data	yang	telah	memenuhi	kriteria	tersebut	selanjutnya	dianalisis	menggunakan	
metode	Partial	Least	Squares-Structural	Equation	Modeling	(PLS-SEM)	dengan	bantuan	perangkat	lunak	
SmartPLS	4	 [2].	Metode	 ini	dipilih	karena	mampu	menganalisis	hubungan	antarvariabel	 laten	dalam	
model	yang	kompleks,	sekaligus	mengevaluasi	model	pengukuran	(outer	model)	dan	model	struktural	
(inner	model),	termasuk	menguji	peran	mediasi	(indirect	effect)	dari	variabel	Brand	Image.	Pengujian	
hipotesis	dilakukan	dengan	pendekatan	satu	arah	(one-tailed)	pada	tingkat	signifikansi	standar	sebesar	
5%	(α	=	0,05),	di	mana	suatu	jalur	pengaruh	dinyatakan	signifikan	apabila	nilai	T-statistic	>	1,645	dan	
nilai	P-value	<	0,05	[37].	

	
3. RESULT	AND	ANALYSIS	

Dari	pengumpulan	data	lapangan,	diperoleh	120	responden	yang	memenuhi	kriteria	kelayakan.	
Penelitian	 ini	menggunakan	 teknik	non-probability	 sampling	 dengan	 pendekatan	purposive	 sampling	
karena	ukuran	populasi	calon	konsumen	serum	wajah	Oriflame	di	Kota	Semarang	tidak	diketahui	secara	
pasti.	Karakteristik	demografi	responden	diklasifikasikan	berdasarkan	jenis	kelamin,	usia,	domisili,	dan	
pekerjaan	seperti	yang	disajikan	pada	Tabel	2.	Karakteristik	responden	menunjukkan	bahwa	mayoritas	
responden	 berjenis	 kelamin	 perempuan	 (70,00%),	 sedangkan	 laki-laki	 (30,00%).	 Berdasarkan	 usia,	
sebagian	 besar	 berada	 pada	 rentang	 20–24	 tahun	 (20,80%)	 dan	 30–34	 tahun	 (20,00%).	 	 Dari	 sisi	
domisili,	 sebagian	 besar	 responden	 berasal	 dari	 Kecamatan	 Tembalang	 (47,50%)	 dan	 Gunungpati	
(14,20%).	Sementara	itu,	berdasarkan	pekerjaan,	mayoritas	merupakan	karyawan	swasta	(30,00%)	dan	
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wiraswasta	 (25,00%).	 Seluruh	 responden	 kemudian	 melewati	 tahap	 penyaringan	melalui	 screening	
question,	 yaitu	 “Apakah	 Anda	 mengetahui	 produk	 Serum	Wajah	 Oriflame?”.	 Hasilnya	 menunjukkan	
bahwa	 seluruh	 responden	 (100,00%)	 menjawab	 “Ya”,	 sehingga	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 seluruh	
sampel	memenuhi	kriteria	penelitian	dan	memiliki	pemahaman	yang	memadai	mengenai	objek	yang	
diteliti.	Dengan	demikian,	data	yang	diperoleh	layak	digunakan	pada	tahap	analisis	selanjutnya.	

Tabel	2.	Karakteristik	Responden	
No	 Kriteria	 Kategori	 Frekuensi	 Persentase	
1	 Jenis	Kelamin	 Laki-laki	 36	 30,00%	
	 	 Perempuan	 84	 70,00%	
2	 Usia	 17	–	19	tahun	 5	 4,20%	
	 	 20	–	24	tahun	 25	 20,80%	
	 	 25	–	29	tahun	 14	 11,70%	
	 	 30	–	34	tahun	 24	 20,00%	
	 	 35	–	39	tahun	 16	 13,30%	
	 	 40	–	44	tahun	 12	 10,00%	
	 	 45	–	49	tahun	 13	 10,80%	
	 	 50	–	54	tahun	 11	 9,20%	
3	 Domisili	 Kec.Banyumanik	 2	 1,70%	
	 	 Candisari	 4	 3,30%	
	 	 Gajahmungkur	 5	 4,20%	
	 	 Gayamsari	 4	 3,30%	
	 	 Genuk	 2	 1,70%	
	 	 Gunungpati	 17	 14,20%	
	 	 Mijen	 1	 0,80%	
	 	 Ngaliyan	 8	 6,70%	
	 	 Pedurungan	 6	 5,00%	
	 	 Semarang	Barat	 3	 2,50%	
	 	 Semarang	Selatan	 5	 4,20%	
	 	 Semarang	Tengah	 1	 0,80%	
	 	 Semarang	Timur	 4	 3,30%	
	 	 Tembalang	 57	 47,50%	
	 	 Tugu	 1	 0,80%	
4	 Pekerjaan	 Pelajar/Mahasiswa	 12	 10,00%	
	 	 Pegawai	Swasta	 36	 30,00%	
	 	 PNS	 21	 17,50%	
	 	 Wiraswasta	 30	 25,00%	
	 	 Lain-lain	 21	 17,50%	
5	 Apakah	kamu	mengetahui	produk	serum	

wajah	Oriflame?	(Screening	Question)	
Ya	 120	 100,00%	

	 	 Tidak	 0	 0,00%	
Sumber:	Data	Diolah	Penulis,	2026	

Analisis	dan	pengolahan	data	dalam	penelitian	 ini	menerapkan	teknik	Partial	Least	Squares-
Structural	Equation	Modeling	(PLS-SEM)	dengan	menggunakan	perangkat	lunak	SmartPLS	4.0.	Proses	
pengolahan	data	tersebut	dilakukan	melalui	dua	tahap	utama,	yaitu	evaluasi	model	pengukuran	(outer	
model)	 dan	 evaluasi	model	 struktural	 (inner	model).	 Tahap	outer	model	meliputi	 pengujian	 validitas	
konvergen	 berdasarkan	 nilai	 outer	 loading	 dan	 Average	 Variance	 Extracted	 (AVE),	 serta	 pengujian	
reliabilitas	instrumen	berdasarkan	nilai	Cronbach’s	Alpha	dan	Composite	Reliability.	Selanjutnya,	tahap	
inner	model	dilakukan	melalui	pengujian	koefisien	determinasi	(R-square/R2),	predictive	relevance	(Q2)	
serta	pengujian	hipotesis	berdasarkan	nilai	path	coefficient,	t-statistic,	dan	p-value	hasil	bootstrapping	
untuk	mengevaluasi	hubungan	antarvariabel	dalam	model	penelitian	[37].	

3.1.		Uji	Outer	Model	
3.1.1.		Uji	Validitas	
Hasil	 evaluasi	 validitas	 konvergen	 berdasarkan	 nilai	 outer	 loading	 disajikan	 pada	 Tabel	 3.	 Hasil	
pengujian	pada	Tabel	3	menunjukkan	bahwa	seluruh	indikator	memiliki	nilai	outer	loading	di	atas	0,70	
[37].	Temuan	 tersebut	mengindikasikan	bahwa	 indikator	pada	variabel	celebrity	 endorsement,	 social	
media	marketing,	brand	 image,	dan	purchase	 intention	 telah	memenuhi	 kriteria	 validitas	 konvergen.	
Dengan	 demikian,	 seluruh	 indikator	 dinyatakan	 valid	 dan	 layak	 digunakan	 sebagai	 alat	 ukur	 dalam	
penelitian	 ini.	 Selain	 dievaluasi	 melalui	 nilai	 outer	 loading,	 validitas	 konvergen	 juga	 dianalisis	
menggunakan	nilai	Average	Variance	Extracted	 (AVE).	 Suatu	 konstruk	dinyatakan	memiliki	 validitas	
konvergen	 apabila	 nilai	 AVE	 lebih	 besar	 dari	 0,50	 [37].	 Hasil	 pengujian	 AVE	 untuk	 setiap	 konstruk	
disajikan	pada	Tabel	4.	
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Tabel	3.	Nilai	Outer	Loading	
Variabel	 Celebrity	

Endorsement	
Social	Media	
Marketing	

Purchase	
Intention	

Brand	Image	 Keterangan	

CE1	 0,852	 	 	 	 Valid	
CE2	 0,837	 	 	 	 Valid	
CE3	 0,756	 	 	 	 Valid	
CE4	 0,801	 	 	 	 Valid	
SMM1	 	 0,880	 	 	 Valid	
SMM2	 	 0,895	 	 	 Valid	
SMM3	 	 0,920	 	 	 Valid	
SMM4	 	 0,899	 	 	 Valid	
SMM5	 	 0,902	 	 	 Valid	
SMM6	 	 0,914	 	 	 Valid	
SMM7	 	 0,914	 	 	 Valid	
PI1	 	 	 0,923	 	 Valid	
PI2	 	 	 0,930	 	 Valid	
PI3	 	 	 0,930	 	 Valid	
PI4	 	 	 0,916	 	 Valid	
PI5	 	 	 0,929	 	 Valid	
PI6	 	 	 0,880	 	 Valid	
PI7	 	 	 0,896	 	 Valid	
BI1	 	 	 	 0,929	 Valid	
BI2	 	 	 	 0,910	 Valid	
BI3	 	 	 	 0,916	 Valid	
BI4	 	 	 	 0,914	 Valid	
BI5	 	 	 	 0,927	 Valid	
BI6	 	 	 	 0,933	 Valid	

Sumber:	Data	Diolah	Penulis,	2026	

Nilai	 Average	 Variance	 Extracted	 (AVE)	 yang	 disajikan	 pada	 Tabel	 4	 menunjukkan	 bahwa	
seluruh	 variabel	 penelitian	 memiliki	 nilai	 di	 atas	 0,50.	 Hasil	 tersebut	 menunjukkan	 bahwa	 setiap	
variabel	telah	memenuhi	kriteria	validitas	konvergen,	sehingga	mampu	menjelaskan	varians	indikator	
yang	digunakan	dalam	penelitian.	

Tabel	4.	Nilai	Average	Variance	Extracted	(AVE)	
Variabel	 Nilai	Average	Variance	Extracted	(AVE)	 Keterangan	

Celebrity	Endorsement	 0,660	 Valid	
Social	Media	Marketing	 0,817	 Valid	
Purchase	Intention	 0,837	 Valid	
Brand	Image	 0,850	 Valid	

Sumber:	Data	Diolah	Penulis,	2026	

3.1.2.	Uji	Reliabilitas	
Uji	 reliabilitas	 yang	disajikan	pada	Tabel	5	menunjukkan	bahwa	 seluruh	 variabel	 penelitian	

memiliki	nilai	Cronbach’s	Alpha	dan	Composite	Reliability	di	atas	0,70.	Hasil	tersebut	mengindikasikan	
bahwa	setiap	variabel	telah	memenuhi	kriteria	reliabilitas.	Oleh	karena	itu,	instrumen	yang	digunakan	
dalam	penelitian	ini	memiliki	tingkat	konsistensi	internal	yang	baik	dan	dinyatakan	reliabel	sebagai	alat	
ukur	[37].		

Tabel	5.	Nilai	Cronbach’s	Alpha	dan	Composite	Reliability	
Variabel	 Cronbach’s	Alpha	 Composite	Reliability	 Keterangan	

Celebrity	Endorsement	 0,827	 0,886	 Reliabel	
Social	Media	Marketing	 0,963	 0,969	 Reliabel	
Purchase	Intention	 0,968	 0,973	 Reliabel	
Brand	Image	 0,965	 0,971	 Reliabel	

Sumber:	Data	Diolah	Penulis,	2026	

3.2.	Uji	Inner	Model	
Hasil	 pengujian	 yang	 disajikan	 pada	 Tabel	 6	menunjukkan	 bahwa	 nilai	R-square	 (R2)	 untuk	

variabel	 purchase	 intention	 sebesar	 0,802.	 Nilai	 tersebut	 mengindikasikan	 bahwa	 80,2%	 variasi	
purchase	 intention	dapat	dijelaskan	oleh	variabel-variabel	dalam	model	penelitian,	sedangkan	19,8%	
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sisanya	dipengaruhi	oleh	faktor	lain	di	 luar	model.	Sementara	itu,	nilai	R2	pada	variabel	brand	image	
sebesar	0,884,	yang	berarti	bahwa	88,4%	variasi	brand	image	mampu	dijelaskan	oleh	model,	sedangkan	
11,6%	sisanya	dipengaruhi	oleh	faktor-faktor	lain	yang	tidak	dimasukkan	dalam	penelitian.	Selanjutnya,	
kemampuan	 prediktif	 model	 dievaluasi	 menggunakan	 nilai	 Q-Square	 (Q2)	 atau	 predictive	 relevance.	
Pengujian	 ini	bertujuan	untuk	menilai	 sejauh	mana	model	 struktural	memiliki	kemampuan	prediktif	
terhadap	konstruk	endogen	yang	dianalisis.	Hasil	pengujian	Q-Square	pada	penelitian	ini	disajikan	pada	
Tabel	7.	

Tabel	6.	Nilai	R-square	(R2)	
Variabel	 R-square	(R2)	 Adjusted	R-Square	

Purchase	Intention	 0,802	 0,796	
Brand	Image	 0,884	 0,882	

Sumber:	Data	Diolah	Penulis,	2026	

Berdasarkan	 Tabel	 7,	 diperoleh	 nilai	 Q-Square	 (Q2)	 sebesar	 0,655	 pada	 variabel	 purchase	
intention	dan	nilai	Q-Square	(Q2)	pada	variabel	brand	image	sebesar	0,741.	Seluruh	nilai	Q2	berada	di	
atas	nol	(Q2	>	0),	sehingga	dapat	disimpulkan	bahwa	model	struktural	dalam	penelitian	 ini	memiliki	
predictive	relevance.	Selain	itu,	karena	kedua	nilai	tersebut	melebihi	0,50,	kemampuan	prediksi	model	
terhadap	konstruk	endogen	dapat	dikategorikan	tinggi	[37].	

Tabel	7.	Nilai	Predictive	Relevance	(Q2)	
Variabel	 Q2predict	

Purchase	Intention	 0,655	
Brand	Image	 0,741	

Sumber:	Data	Diolah	Penulis,	2026	

Selanjutnya,	hasil	estimasi	model	struktural	divisualisasikan	pada	Gambar	3	yang	menyajikan	
hubungan	antarvariabel	penelitian	berdasarkan	pendekatan	Partial	Least	Squares-Structural	Equation	
Modeling	(PLS-SEM).	Visualisasi	tersebut	menggambarkan	keterkaitan	antarkonstruk	beserta	koefisien	
jalur	yang	dihasilkan	dari	proses	pengolahan	data.	

 

Gambar	3.	Grafik	Hasil	Model	Struktural	PLS-SEM.	Sumber:	Data	Diolah	SmartPLS,	2026	

	
Pengujian	 koefisien	 jalur	 (Path	 Coefficient)	 dilakukan	melalui	metode	 bootstrapping	 dengan	

pendekatan	pengujian	satu	arah	(one-tailed)	pada	tingkat	signifikansi	5%	(α	=	0,05)	untuk	menganalisis	
pengaruh	langsung	dan	pengaruh	tidak	langsung	antarvariabel	dalam	model	penelitian.	Suatu	hipotesis	
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dinyatakan	berpengaruh	positif	dan	signifikan	apabila	memiliki	nilai	t-statistik	>	1,645	dan	p-value	<	
0,05	 [37].	 Hasil	 pengujian	 pengaruh	 langsung	 disajikan	 pada	 Tabel	 8,	 sedangkan	 hasil	 pengujian	
pengaruh	tidak	langsung	disajikan	pada	Tabel	9.	

Tabel	8.	Nilai	Path	Coefficient	Direct	Effect	
Variabel	 Original	Sampel	

(O)	
T-statistic		

(|	O/STDEV|)	
P	values	 Keterangan	

Celebrity	Endorsement	à	Purchase	Intention	 0,903	 5,029	 0,000	 Diterima	
Celebrity	Endorsement	à	Brand	Image	 0,147	 2,099	 0,018	 Diterima	

Social	Media	Marketing	à	Purchase	Intention	 -0,429	 2,497	 0,006	 Ditolak	
Social	Media	Marketing	à	Brand	Image	 0,812	 11,856	 0,000	 Diterima	
Brand	Image	à	Purchase	Intention	 0,412	 2,889	 0,002	 Diterima	

Sumber:	Data	Diolah	Penulis,	2026	

Tabel	9.	Nilai	Path	Coefficient	Indirect	Effect	
Variabel	 Original	

Sampel	
(O)	

T-statistic		
(|	O/STDEV|)	

P	values	 Keterangan	

Celebrity	Endorsement	à	Brand	Image	à	Purchase	Intention	 0,061	 1,755	 0,040	 Diterima	
Social	Media	Marketing	à	Brand	Image		à	Purchase	Intention	 0,334	 2,746	 0,003	 Diterima		

Sumber:	Data	Diolah	Penulis,	2026	

	
4. DISKUSI	

Pengaruh	Celebrity	Endorsement	terhadap	Purchase	Intention	(H1	Diterima)	
Hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	celebrity	endorsement	berpengaruh	positif	dan	signifikan	

terhadap	 purchase	 intention.	 Temuan	 ini	 membuktikan	 bahwa	 penggunaan	 figur	 publik	merupakan	
stimulus	 pendorong	 yang	 sangat	 dominan	 dalam	 memicu	 niat	 beli	 calon	 konsumen	 serum	 wajah	
Oriflame	di	Kota	Semarang.	Kredibilitas,	daya	tarik	fisik,	dan	ketulusan	selebriti	saat	mempromosikan	
produk	mampu	mentransfer	 rasa	percaya	 serta	menghilangkan	keraguan	konsumen	 terhadap	klaim	
efektivitas	serum.	Dalam	kerangka	teori	Stimulus-Organism-Response	(SOR),	promosi	selebriti	sebagai	
stimulus	eksternal	(S)	terbukti	efektif	memicu	respons	perilaku	konsumen	(R)	berupa	minat	beli.	Selain	
itu,	hasil	ini	berhasil	menyelesaikan	research	gap	dari	penelitian	terdahulu	[9],	[10]	yang	menemukan	
pengaruh	tidak	signifikan,	serta	mendukung	temuan	penelitian	lainnya	[1],	[6],	[7],	[8].	
	
Pengaruh	Social	Media	Marketing	terhadap	Purchase	Intention	(H2	Ditolak)	

Hasil	pengujian	menunjukkan	bahwa	social	media	marketing	berpengaruh	signifikan	terhadap	
purchase	 intention,	 namun	 dengan	 arah	 koefisien	 bernilai	 negatif.	 Dengan	 demikian,	 H2	 yang	
menyatakan	adanya	pengaruh	positif	ditolak.	Dalam	perspektif	teori	SOR,	jika	pemasaran	media	sosial	
disampaikan	secara	berlebihan	atau	bersifat	hard-selling	 tanpa	melalui	pengolahan	persepsi	 internal,	
stimulus	tersebut	justru	direspons	secara	negatif	oleh	konsumen.	Akibatnya,	respons	perilaku	(R)	yang	
dihasilkan	 berupa	 penurunan	 niat	 beli	 akibat	 timbulnya	 advertising	 fatigue	 dan	 skeptisisme	 calon	
konsumen	serum	wajah	Oriflame.	Temuan	ini	memberikan	penjelasan	teoritis	terhadap	research	gap	
pada	penelitian	terdahulu	[2],	[12].	

	
Pengaruh	Celebrity	Endorsement	terhadap	Brand	Image	(H3	Diterima)	

Hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	celebrity	endorsement	berpengaruh	positif	dan	signifikan	
terhadap	 brand	 image.	 Jalur	 ini	menggambarkan	 bagaimana	 stimulus	 eksternal	 (S)	 berupa	 promosi	
selebriti	memengaruhi	 kognisi	 dan	persepsi	 internal	 konsumen	 (organism/O).	 Reputasi	 dan	 impresi	
positif	dari	selebriti	berhasil	ditransfer	untuk	memperkuat	citra,	keandalan,	dan	keunikan	merek	serum	
wajah	Oriflame	di	benak	calon	konsumen	di	Kota	Semarang.	Temuan	ini	sejalan	dengan	konsep	dasar	
kerangka	SOR	dan	memperkuat	hasil	penelitian-penelitian	terdahulu	[1],	[3],	[8],	[9].	

	
Pengaruh	Social	Media	Marketing	terhadap	Brand	Image	(H4	Diterima)	
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Social	 media	 marketing	 terbukti	 berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 brand	 image	
dengan	 kontribusi	 koefisien	 terbesar	 di	 antara	 seluruh	 hubungan	 langsung.	 Konten	 edukatif,	 ulasan	
informatif,	dan	interaksi	responsif	di	media	sosial	berfungsi	sebagai	stimulus	digital	(S)	yang	sangat	kuat	
untuk	membentuk	struktur	kognitif	dan	evaluasi	merek	(organism/O).	Pemasaran	media	sosial	terbukti	
menjadi	 instrumen	 paling	 efektif	 untuk	 membangun	 brand	 image	 serum	 wajah	 Oriflame,	 sekaligus	
meluruskan	 research	 gap	 atas	 ketidakselarasan	 hasil	 penelitian	 terdahulu	 [11]	 serta	 sejalan	 dengan	
temuan	[2],	[3],	[12],	[13],	[14],	[16],	[18],	[19],	[20],	[21],	[25]	

	
Pengaruh	Brand	Image	terhadap	Purchase	Intention	(H5	Diterima)	

Brand	 image	 terbukti	memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	purchase	 intention.	
Temuan	ini	menunjukkan	bahwa	semakin	positif	citra	merek	yang	dimiliki	konsumen	terhadap	serum	
wajah	Oriflame,	semakin	tinggi	pula	niat	konsumen	untuk	melakukan	pembelian.	Hal	ini	mengonfirmasi	
mekanisme	 inti	 teori	 SOR,	 yaitu	 persepsi	 dan	 penilaian	 yang	 terbentuk	 pada	 tahap	 organism	 (O)	
berperan	penting	dalam	menghasilkan	respons	(R)	berupa	niat	beli.	Citra	merek	yang	positif,	kredibel,	
dan	mampu	membangun	kepercayaan	mendorong	konsumen	untuk	melakukan	evaluasi	internal	yang	
mengarah	 pada	 keyakinan	 serta	 rasa	 aman	 dalam	 mengambil	 keputusan	 pembelian.	 Hasil	 ini	
mendukung	konsep	utama	teori	SOR	serta	konsisten	dengan	temuan	penelitian	terdahulu	[1],	[3],	[6],	
[8],	[9],	[12],	[13],	[14],	[15],	[18],	[19],	[21].	

	
Peran	 Brand	 Image	 dalam	 Memediasi	 Pengaruh	 Celebrity	 Endorsement	 terhadap	 Purchase	
Intention	(H6	Diterima)	

Brand	image	terbukti	secara	signifikan	memediasi	hubungan	antara	celebrity	endorsement	dan	
purchase	 intention.	 Pengujian	 ini	 membuktikan	 alur	 berurutan	 teori	 SOR	 secara	 utuh:	 stimulus	 (S)	
berupa	celebrity	endorsement	terlebih	dahulu	membentuk	persepsi	dan	asosiasi	merek	yang	positif	pada	
tahap	 organism	 (O),	 yang	 kemudian	 secara	 konsisten	 menghasilkan	 response	 (R)	 berupa	 purchase	
intention.	Proses	pembentukan	citra	merek	terlebih	dahulu	ini	menjadikan	dorongan	pembelian	calon	
konsumen	 serum	wajah	 Oriflame	 lebih	 stabil	 dan	 bertahan	 lama,	 sejalan	 dengan	 temuan	 penelitian	
terdahulu	[1],	[3],	[8],	[9].	

	
Peran	 Brand	 Image	 dalam	 Memediasi	 Pengaruh	 Social	 Media	 Marketing	 terhadap	 Purchase	
Intention	(H7	Diterima)		

Hasil	pengujian	menunjukkan	bahwa	brand	image	memediasi	pengaruh	social	media	marketing	
terhadap	purchase	 intention.	 Dengan	 nilai	 indirect	 effect	 sebesar	 0,334,	 t-statistic	 2,746,	 dan	p-value	
0,003.	Secara	langsung,	social	media	marketing	berpengaruh	negatif	dan	signifikan	terhadap	purchase	
intention	dengan	koefisien	−0,429,	sedangkan	pengaruh	social	media	marketing	terhadap	brand	image	
sebesar	0,812	dan	brand	image	terhadap	purchase	intention	sebesar	0,412,	yang	keduanya	positif	dan	
signifikan.		

Perbedaan	 arah	 antara	 pengaruh	 langsung	 dan	 tidak	 langsung	 menunjukkan	 bahwa	 social	
media	 marketing	 belum	 mampu	 meningkatkan	 purchase	 intention	 secara	 langsung,	 tetapi	 dapat	
memberikan	 pengaruh	 positif	 melalui	 pembentukan	 brand	 image.	 Temuan	 ini	 memperkuat	 hasil	
penelitian	terdahulu	[3],	[13],	[14],	[18],	[19]	Yang	menunjukkan	bahwa	brand	image	berperan	sebagai	
mediator	dalam	menghubungkan	sosial	media	marketing	dengan	purchase	intention.	Dalam	perspektif	
SOR,	 social	 media	 marketing	 sebagai	 stimulus	 dapat	 memengaruhi	 respons	 konsumen	 melalui	
pembentukan	brand	 image	 sebagai	 proses	 internal.	 Oleh	 karena	 itu,	 strategi	 social	media	marketing	
perlu	diarahkan	pada	proses	penguatan	citra	merek	melalui	penyajian	konten	yang	informatif,	relevan,	
dan	mampu	membentuk	persepsi	positif	konsumen	terhadap	merek.	
	
5. KESIMPULAN	

Penelitian	ini	bertujuan	untuk	menganalisis	pengaruh	celebrity	endorsement	dan	social	media	
marketing	 terhadap	purchase	 intention	melalui	brand	 image	 sebagai	 variabel	 intervening	pada	 calon	
konsumen	serum	wajah	Oriflame	di	Kota	Semarang.	Berdasarkan	hasil	analisis	menggunakan	metode	
PLS-SEM,	diperoleh	temuan	bahwa	celebrity	endorsement	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	
brand	 image	 dan	 purchase	 intention	 secara	 langsung.	 Di	 sisi	 lain,	 social	 media	 marketing	 terbukti	
berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	brand	image,	namun	menunjukkan	pengaruh	langsung	yang	
negatif	dan	signifikan	terhadap	purchase	intention.	Hasil	pengujian	mediasi	juga	menunjukkan	bahwa	
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brand	image	secara	signifikan	memediasi	pengaruh	celebrity	endorsement	terhadap	purchase	intention	
serta	memediasi	hubungan	antara	social	media	marketing	dan	purchase	intention.	Pada	hubungan	social	
media	marketing	 dan	purchase	 intention,	 ditemukan	 perbedaan	 arah	 antara	 pengaruh	 langsung	 dan	
tidak	langsung.	Pengaruh	langsung	social	media	marketing	terhadap	purchase	intention	bernilai	negatif	
sebesar	−0,429,	sedangkan	pengaruh	tidak	langsung	melalui	brand	image	bernilai	positif	sebesar	0,334	
dan	signifikan.		

Temuan	 tersebut	 menunjukkan	 bahwa	 social	 media	 marketing	 tidak	 selalu	 mampu	
meningkatkan	 purchase	 intention	 secara	 langsung.	 Aktivitas	 pemasaran	 melalui	 media	 sosial	 yang	
terlalu	berorientasi	pada	promosi	atau	hard	selling	berpotensi	menimbulkan	respons	negatif,	sedangkan	
pengaruh	positif	dapat	 terbentuk	ketika	 terlebih	dahulu	membangun	brand	 image	yang	baik.	Hal	 ini	
sejalan	 dengan	 teori	 Stimulus-Organism-Response	 (SOR),	 yang	 menjelaskan	 bahwa	 social	 media	
marketing	sebagai	stimulus	(S)	memengaruhi	proses	internal	konsumen	berupa	pembentukan	persepsi	
terhadap	merek	 (O),	 yang	 selanjutnya	menghasilkan	 respons	berupa	purchase	 intention	 (R).	Dengan	
demikian,	brand	image	berperan	sebagai	mekanisme	yang	menghubungkan	stimulus	pemasaran	dengan	
respons	 konsumen,	 sehingga	 strategi	 social	 media	marketing	perlu	 diarahkan	 pada	 penguatan	 citra	
merek	 melalui	 konten	 yang	 informatif,	 relevan,	 dan	 mampu	 membentuk	 persepsi	 positif	 terhadap	
merek.	

Berdasarkan	hasil	penelitian,	secara	praktis,	Oriflame	disarankan	untuk	memfokuskan	strategi	
pemasaran	 digital	 pada	 penguatan	 brand	 building	 melalui	 penyampaian	 konten	 yang	 informatif,	
edukatif,	 dan	mampu	meningkatkan	persepsi	positif	 konsumen	 terhadap	merek.	 Strategi	pemasaran	
yang	 terlalu	 menekankan	 pendekatan	 hard-selling	 sebaiknya	 diminimalkan	 karena	 berpotensi	
menimbulkan	advertising	fatigue	serta	membentuk	persepsi	negatif	yang	dapat	menurunkan	niat	beli	
konsumen.	

Bagi	 penelitian	 selanjutnya,	 disarankan	 untuk	 memperluas	 cakupan	 wilayah	 penelitian	
sehingga	hasil	 yang	diperoleh	memiliki	 tingkat	generalisasi	yang	 lebih	baik.	Peneliti	berikutnya	 juga	
dapat	menambahkan	 variabel	 lain,	 seperti	brand	 trust,	perceived	 quality,	 atau	 customer	 engagement,	
guna	memperoleh	 pemahaman	 yang	 lebih	 komprehensif	mengenai	 faktor-faktor	 yang	memengaruhi	
purchase	 intention	dalam	industri	kosmetik.	Selain	itu,	penggunaan	pendekatan	mixed	methods	dapat	
dipertimbangkan	agar	mampu	memberikan	pemahaman	yang	lebih	mendalam	mengenai	persepsi	dan	
perilaku	konsumen,	sehingga	hasil	penelitian	tidak	hanya	didukung	oleh	temuan	kuantitatif,	tetapi	juga	
diperkaya	dengan	informasi	kualitatif.	
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