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PEDOMAN LITERASI

Pengalihan huruf Arab-Indonesia dalam naskah ini didasarkan atas Surat
Keputusan Bersama (SKB) Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan
Kebudayaan Indonesia, tanggal 22 Januari 1988, No. 158/1987 dan
0543.b/U/1987, sebagaimana yang tertera dalam buku Pedoman Transliterasi
Bahasa Arab (A Guide to Arabic Transliteration), INIS Fellow 1992.

A. Konsonan

Arab Latin Arab Latin
\ A L Th
- B L Zh
< Y ¢ ¢
& Ts ¢ Gh
z J e F
z H S Q
z Kh i K
3 D d L
3 Dz e M
B R O N
D) Z S w
o S ° H
o Sy s ‘
U2 Sh S Y
U= DI

B. Vokal, Panjang dan Diftong
Setiap penulisan bahasa Arab dalam bentuk tulisan latin vokal
fathah ditulis dengan “a” kasrah dengan “I”, dlomah dengan “u’sedangkan
bacaan panjang masing-masing ditulis dengan cara berikut:
Vokal (a) panjang = A misalnya J& menjadi gala
Vokal (i) panjang = T misalnya J# menjadi gila

Vokal (u) panjang = U misalnya ¢ s> menjadi diina
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Khusus untuk bacaan ya‘ nisbat, maka tidak boleh digantikan
dengan “I” melainkan tetap ditulis dengan “iy”” agar dapat menggambarkan
ya‘ nisbat diakhirnya. Begitu juga untuk suara diftong, wawu dan ya‘
setelah fathah ditulis dengan “aw” dengan —ayl. Perhatikan contoh
berikut:

Diftong (aw) = s- misalnya J s menjadi gawlun

Diftong (ay) = 2 misalnya _» menjadi khayrun

C. Ta’ marbiithah (3)

Ta’ marbuthah ditransliterasikan dengan “t” jika berada di tengah
kalimat, tetapi apabila Ta‘ marbuthah tersebut berada diakhir kalimat,
maka ditransliterasikan dengan menggunakan “h” misalnya 4w eIl Al )l
menjadi arisalat li al-madrasah, atau apabila berada di tengah-tengah
kalimat yang berdiri dari susunan mudlaf dan Mudlaf ilayh, maka
ditransliterasikan dengan menggunakan t yang disambungkan dengan
kalimat baerikutnya misalnya & menjadi fi rahmatillah s~ 3

D. Kata Sandang Dan Lafdh Al-Jalalah

Kata Sandang dan Lafdh al-Jalalah Kata Sandang berupa “all” (J')
ditulis dengan huruf kecil, kecuali terletak diawal kalimat, sedangkan “all
“dalam lafadh jaldlah yang berada di tengah-tengah kalimat yang
disandarkan (idhafah), maka dihilangkan. Perhatikan contoh-contoh
berikut ini:

1. Al-Bukhariy dalam mugaddimah kitabnya menjelaskan.

2. Masya“ Allah kdna wa ma lam yasya‘ lam yak

XViii



ABSTRAK

Qoimatul Husni Ritonga, (2026) : Pengaruh Brand Image Dan Celebrity
Endorse Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Wardah Di Kota Pekanbaru
Provinsi Riau

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image dan
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk Wardah di Kota
Pekanbaru Provinsi Riau. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan
kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan
kepada 93 responden. Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji validitas,
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji t, uji F, dan
koefisien determinasi (R?). Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
dengan nilai signifikansi sebesar 0,002 (< 0,05), sedangkan celebrity endorser
juga berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,040 (<
0,05). Secara simultan, Brand Image dan celebrity endorser berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0,001
(< 0,05). Namun demikian, nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,135
menunjukkan bahwa kedua variabel hanya mampu menjelaskan 13,5% variasi
keputusan pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar
penelitian. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Image dan
celebrity endorser memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian, meskipun terdapat faktor lain yang lebih dominan. Oleh karena itu,
perusahaan perlu meningkatkan citra merek dan penggunaan celebrity endorser
secara strategis untuk mendorong keputusan pembelian konsumen.

Kata Kunci: Brand Image, Celebrity Endorser, Keputusan Pembelian, Wardah
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ABSTRACT

Qoimatul Husni Ritonga (2026): The Influence of Brand Image and
Celebrity Endorsers on Purchasing
Decisions for Wardah Products in
Pekanbaru City, Riau Province
This research attempts to assess the impact of brand image and celebrity

endorsements on consumer purchasing choices for Wardah products in
Pekanbaru City, Riau Province. A quantitative research approach was
utilised, gathering data using questionnaires administered to 93 participants.
Data examination methods encompassed validity and reliability assessments,
classical assumption evaluations, multiple linear regression analysis, t-tests,
F-tests, and the coefficient of determination (R2). The findings demonstrate
that, separately, brand image positively and significantly affects purchase
decisions, evidenced by a significance value of 0.002 (< 0.05), while celebrity
endorsers also have a positive and substantial impact, indicated by a
significance value of 0.040 (< 0.05). Brand image and celebrity endorsements
concurrently exert a substantial impact on consumer purchase choices,
evidenced by a significance value of 0.001 (< 0.05). The coefficient of
determination (R?) of 0.135 reveals that these two variables account for
merely 13.5% of the variance in purchase decisions, with the rest being
affected by factors not examined in this study. Consequently, it may be
inferred that brand image and celebrity endorsements significantly impact
purchase choices, albeit other elements may exert greater influence.
Consequently, the organization must tactically elevate its brand reputation

and employ celebrity endorsers to influence consumer buying behaviour.

Keywords: Brand Image, Celebrity Endorser, Purchasing Decision, Wardah
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PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Pertumbuhan dunia usaha di Indonesia dalam satu dekade terakhir
menunjukkan dinamika yang semakin kompetitif. Persaingan yang semakin
ketat mendorong pelaku usaha untuk terus meningkatkan kualitas produk,
memberikan pelayanan terbaik, serta memanfaatkan strategi pemasaran
digital untuk menjangkau konsumen secara lebih efektif. Kondisi ini secara
langsung memengaruhi pola perilaku konsumen, termasuk dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Dengan banyaknya alternatif produk
yang tersedia, konsumen menjadi lebih selektif dan kritis dalam
mempertimbangkan manfaat, kualitas, harga, serta reputasi merek sebelum
memutuskan untuk membeli. Oleh karena itu, pertumbuhan dunia usaha
yang pesat tidak hanya memperkaya pilihan produk, tetapi juga membentuk
keputusan pembelian yang semakin rasional dan berbasis informasi.

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
adalah citra (Brand Image). Brand Image merupakan seperangkat keyakinan
konsumen mengenai merek tertentu. Merek merepresentasikan persepsi dan
perasaan konsumen atas sebuah produk dan kinerjanya semua hal tentang
arti produk atau jasa kepada konsumen. Merek sebenarnya adalah cerminan

dari janji yang diucapkan oleh produsen terhadap konsumen atas kualitas



produk yang akan mereka hasilkan, merek terbukti dapat mempengaruhi
keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen™.

Brand Image suatu produk juga dapat menjadi penentu keputusan
pembelian terhadap suatu produk. Suatu brand akan cenderung membangun
citra yang positif dimata konsumen agar dapat menarik konsumen tersebut
untuk membeli produknya. Jika konsumen tidak memiliki pengalaman
terhadap suatu produk, mereka cenderung akan mempercayai merek yang
terkenal atau merek yang disukai. Maka dari itu pentinya suatu perusahaan
untuk dapat membangun Brand Image yang baik agar masyarakat dapat
menyukai produk tersebut. Brand Image yang baik akan membangun
pondasi yang baik pula bagi perusahan tersebut. Dengan Brand Image
tersebut suatu produk atau suatu perusahaan dapat di kenal oleh masyarakat
dan menciptakan memori sehingga dapat meningkatkan keputusan
pembelian terhadap suatu merek tersebut?.

Putri et al., menyatakan bahwa Brand Image dan kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembeliang. Dengan
demikian dalam meningkatkan keputusan pembelian sangat diperlukan
strategi untuk meningkatkan keputusan pembelian. Keputusan pembelian
konsumen yang tinggi dapat mengakibatkan tingginya volume penjualan

sehingga keuntungan yang akan didapat oleh perusahaan semakin tinggi dan

! Evelina, N., et al. “Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian,” Jurnal 1lmu
dan Riset Manajemen, Vol. 1, No. 2, 2012, him. 9

2 Devi dan Yulianthini.. “Pengaruh Brand Image Dan Celebrity Endorser Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Wardah. Prospek”: Jurnal Manajemen dan Bisnis, Vol. 6 No. 1,
2024. him 110.

% putri, N. et al. “Pengaruh Brand Image, Harga dan Kualitas Produk terhadap Keputusan
Pembelian Kosmetik Wardah di Pekanbaru”. Economics, Accounting and Business Journal, Vol.
2, No. 1, 2022. him. 74-85



dapat membawa pengaruh yang baik bagi keberlangsungan hidup
perusahaan. Tingginya keputusan pembelian konsumen dapat dicapai
dengan melakukan promosi®.

Beberapa bauran promosi yang sering digunakan oleh perusahaan-
perusahaan saat ini adalah iklan. lklan adalah bentuk komunikasi tidak
langsung yang didasari informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu
produk yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa
menyenangkan yang mengubah pikiran seseorang untuk melakukan
pembelian®. Iklan memiliki empat fungsi utama, yaitu menginformasikan
khalayak mengenai seluk beluk produk (informative), mempengaruhi
khalayak untuk membeli (persuading), dan menyegarkan informasi yang
telah diterima khalayak (reminding), serta menciptakan suasana yang
menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan mencerna informasi
(enternainment). Untuk mendukung penyampaian iklan dan juga
pembentukan citra produk, maka digunakan seorang endorser dalam iklan®.

Pembelian produk dan jasa serta pemilihan merek, para selebriti bisa
memiliki pengaruh kuat kepada konsumen’. Selebriti bisa menjadi alat
pemasaran suatu produk yang sangat penting, daya tariknya yang luar biasa
dan memiliki penggemar yang banyak bisa menjadi hal yang tidak dimiliki

orang lain. Selebriti memiliki inner beauty, kharisma dan kredibilitas.

*Ibid., him. 78.
® Mahestu Noviandra, , ”Analisis Pengaruh Model Iklan Terhadap Perilaku Pembelian

Remaja, Kasus Pada Bintang Akademi Fantasi Indosiar”. 2006. him 23

37

® Morissan. Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana, 2015), him.

" 1bid., him. 25



celebrity endorser adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-
media, mulai dari media cetak, media sosial, maupun media telivisi.

Selebriti  digunakan karena atribut kesohorannya termasuk
ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, kekuatan, dan daya tarik
fisiknya yang sering mewakili daya tarik yang diinginkan oleh merek yang
mereka iklankan. Selain dapat di pengaruhi oleh beberapa variabel, citra
merek juga mampu mempengaruhi beberapa variabel salah satu variabelnya
adalah keputusan pembelian, dimana citra merek yang tinggi dapat
mendorong seseorang untuk melakukan keputusan pembelian.

Dalam perspektif syariah Brand Image (citra merek) merupakan
gambaran atau persepsi yang terbentuk dalam benak konsumen terhadap
suatu produk berdasarkan kualitas, kejujuran, manfaat dan reputasi yang
dimiliki perusahaan. Islam mengajarkan bahwa suatu citra yang baik harus
dibangun melalui prinsip sidq (kejujuran), amanah (dapat dipercaya) dan
ihsan (memberikan kualitas terbaik). Sebuah merek tidak boleh membangun
citra melalui manipulasi informasi, penipuan, ataupun Kklaim yang
berlebihan karena hal tersebut bertentangan dengan nilai-nilai syariah. Allah

Swit. berfirman dalam QS. Al-Ahzab ayat 70:

-

/5}\‘!59 - ;9"' ’,ﬂ’:';/ "L ";?' I ”" ’£T
015 33 151385 0 1sai | nal 70 e

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kamu kepada
Allah dan ucapkanlah perkataan yang benar.” (QS. Al-Ahzab [33]:
70).2

8 Kementerian Agama Republik Indonesia. Al-Qur'an dan Terjemahannya. Jakarta:
Lajnah Pentashihan Mushaf Al-Qur'an, 2019.



Ayat tersebut menegaskan bahwa setiap bentuk komunikasi
pemasaran, termasuk pembentukan citra merek, harus didasarkan pada
informasi yang benar dan tidak menyesatkan. Oleh karena itu, Brand Image
yang baik dalam Islam bukan hanya mencerminkan popularitas suatu
produk, tetapi juga menunjukkan komitmen perusahaan terhadap kualitas,
kehalalan, keamanan, dan kemaslahatan bagi konsumen. Dalam konteks
produk kosmetik Wardah, citra merek yang mengedepankan nilai halal,
aman, dan sesuai syariat dapat menjadi faktor yang meningkatkan
kepercayaan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Celebrity endorse dalam perspektif syariah dapat dipahami sebagai
penggunaan tokoh publik atau figur terkenal untuk menyampaikan informasi
dan rekomendasi mengenai suatu produk kepada masyarakat. Praktik ini
diperbolehkan dalam Islam selama dilakukan dengan cara yang jujur, tidak
mengandung unsur penipuan (gharar), tidak mempromosikan produk yang
haram serta tidak memberikan kesaksian palsu mengenai kualitas produk
yang diiklankan. Seorang selebritas yang menjadi endorser harus
menyampaikan informasi sesuai fakta dan tidak melebih-lebihkan manfaat
produk demi kepentingan komersial. Rasulullah saw. bersabda:

Artinya: “Barang siapa menipu kami, maka ia bukan termasuk golongan
kami.” (HR. Muslim No. 102)

Hadis tersebut menunjukkan bahwa segala bentuk promosi yang
mengandung unsur penyesatan atau informasi yang tidak sesuai dengan

kenyataan dilarang dalam Islam. Oleh karena itu seorang celebrity endorser



memiliki tanggung jawab moral untuk menjaga kejujuran dalam
memberikan testimoni atau rekomendasi produk. Kredibilitas, akhlak yang
baik, dan kesesuaian perilaku endorser dengan nilai-nilai Islam menjadi
aspek penting yang dapat memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap
produk yang dipromosikan.

Penelitian Evelina® yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian, hal ini membuktikan bahwa
konsumen dalam melakukan suatu pembelian selalu memperhatikan citra
merek. Penelitian yang dilakukan oleh Sebayang dan Simon'® menyatakan
bahwa variabel celebrity endorser yang terdiri dari daya tarik dan
kredibilitas secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Parengkuan™ yang menyatakan bahwa celebrity
endorsement mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk.

Industri kosmetik dan personal care di Indonesia menunjukkan
pertumbuhan kuat dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini didorong akan
naiknya daya beli kelas menengah, perilaku belanja digital, dan

meningkatnya perhatian konsumen terhadap produk halal serta kualitas

® Evelina, N, et al. “Pengaruh Citra Merek ... Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen. 2012.
him. 9

1% 1bid., him. 124,

1 parengkuan, R., “Analisis Pengaruh Brand Image dan Celebrity Endorsment terhadap
Keputusan Pembelian Produk Shampo Head and Shoulders™.Jurnal EMBA Vol.2 No.3. 2014. him.
9



produk™®. Kosmetik saat ini telah menjadi kebutuhan manusia yang tidak
bisa dianggap sebelah mata lagi, jika disadari bahwa baik wanita maupun
pria setiap hari tidak bisa lepas dari yang namanya kosmetik, seperti lotion
untuk kulit, powder, sabun, deodorant dan masih banyak lagi yang lainnya.
Sehingga semakin terasa bahwa kebutuhan adanya kosmetik yang beraneka
bentuk dengan ragam warna dan keunikan kemasan serta keunggulan dalam
memberikan fungsi bagi konsumen, hal ini tentunnya menuntut industri
kosmetik untuk semakin terpicu mengembangkan teknologi yang tidak saja
mencakup peruntukannya dari kosmetik itu sendiri namun juga kepraktisan
dalam penggunaannya®.

Salah satu merek lokal yang merupakan Top Brand Award pada tahun
2020 adalah wardah. Wardah menonjol sebagai merek kosmetik halal
terkemuka dengan eksposur tinggi dan penguatan preferensi konsumen pada

klaim halal**

. Brand Wardah merupakan brand kosmetik lokal yang pertama
kali menjadi pelopor brand kosmetik halal di Indonesia™. Hasil penelitian
Qomariyah dan Haryadi menyatakan bahwa terjadinya penurunan penjualan

wardah pada bulan Desember 2020 menurun dibandingkan dengan

penjualan pada bulan Oktober dan November 2020. Hal ini dikarenakan

12 Kementerian Perindustrian Republik Indonesia. Laporan Kinerja Subsektor Kosmetika
dan Personal Care di Indonesia. (Jakarta: Direktorat Industri Kimia Hilir dan Farmasi, 2023). him.
14

'3 Hendar, R. “Tren Pertumbuhan Industri Kosmetika Nasional di Tengah Transformasi
Digital.” Jurnal Manajemen Industri Indonesia,. Vol. 9 No. 1. 2022. him. 33

1 Hakim, L., & Sari, M. “Analisis Strategi Pemasaran Produk Kosmetika Halal Wardah
dalam Meningkatkan Brand Loyalty.” Jurnal Ekonomi dan Bisnis Islam, 2021. Vol. 5 No. 2. him.
97

> PT Paragon Technology and Innovation. Wardah Corporate Sustainability Report
2022. Jakarta: PT Paragon. 2022. him. 10



kurangnya strategi penarikan konsumen sehingga mempengaruhi keputusan
pembelian.*®

Beberapa penelitian terdahulu telah dilakukan untuk mengetahui
hubungan celebrity endorser terhadap citra merek, variabel celebrity
endorser secara simultan berpengaruh terhadap citra merek, terdapat
pengaruh yang signifikan antara visibility, credibility, attraction dan power
terhadap Brand Image, tetapi dalam uji t, dari empat variabel hanya dua
variabel yang berpengaruh terhadap Brand Image, yaitu visibility dan
attraction sedangkan credibility dan power kurang berpengaruh signifikan
terhadap Brand Image'’. Variabel visibility dan credibility tidak
berpengaruh signifikan terhadap Brand Image. Variabel attraction dan
power berpengaruh terhadap Brand Image®®.

Celebrity endorser tidak hanya mampu mempengaruhi citra merek
saja, variabel ini juga mampu mempengaruhi keputusan pembelian.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Parengkuan®®
yang menyatakan bahwa celebrity endorsement mempunyai pengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian produk.

'® Qomariyah, N., & Haryadi, R. “Pengaruh Brand Ambassador dan Brand Awareness
terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah di Kota Malang.” Jurnal llmu Manajemen
Indonesia, Vol. 3 No. 1. 2022. him. 28.

" Fransisca dan yohanes. “Analisa pengaruh visibility, credibility, attraction, dan power
celebrity endorser terhadap Brand Image bedak marcks venus”. Jurnal manajemen pemasaran
petra vol 2, No. 1, 2014. HIm 8

8 Sebayang, S. dan Simon, J. “Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan
Pembelian,” Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan, Vol. 10, No. 2, 2008, him. 123

19 parengkuan, R., “Analisis Pengaruh Brand Image dan Celebrity Endorsment terhadap
Keputusan Pembelian Produk Shampo Head and Shoulders™.Jurnal EMBA Vol.2 No.3. 2014. him.
9



Kota Pekanbaru sebagai ibu kota Provinsi Riau merupakan salah satu
pusat pertumbuhan ekonomi di Pulau Sumatra dengan tingkat urbanisasi dan
konsumsi masyarakat yang terus meningkat. Berdasarkan data BPS Kota
Pekanbaru®, laju pertumbuhan ekonomi mencapai 5,32%, dengan
kontribusi sektor perdagangan besar dan eceran sekitar 17,5% dari total
Produk Domestik Regional Bruto (PDRB). Pertumbuhan ini berdampak
positif terhadap peningkatan daya beli masyarakat, terutama pada produk-
produk kebutuhan pribadi seperti kosmetik dan perawatan tubuh.

Penelitian mengenai pengaruh Brand Image dan celebrity endorser
terhadap keputusan pembelian produk Wardah diawali dengan pendekatan
induktif, yaitu berangkat dari fenomena dan data empiris di lapangan terkait
perilaku konsumen kosmetik, khususnya meningkatnya minat terhadap
produk Wardah serta pengaruh figur publik dalam promosi. Tanggapan dan
pengalaman konsumen memberikan gambaran awal mengenai pola
pertimbangan mereka dalam memilih produk, seperti pentingnya citra merek
yang positif dan kepercayaan terhadap endorser. Dari pengamatan tersebut
peneliti memperoleh pemahaman umum mengenai kecenderungan perilaku
konsumen. Selanjutnya penelitian ini menggunakan pendekatan deduktif
dengan menjadikan teori pemasaran dan perilaku konsumen sebagai
landasan untuk merumuskan konsep, variabel dan hipotesis penelitian. Teori
tentang Brand Image, celebrity endorser serta proses keputusan pembelian
digunakan untuk menyusun dugaan hubungan antarvariabel yang kemudian
diuji melalui pengumpulan dan analisis data konsumen Wardah di Kota

Pekanbaru. Dengan demikian penelitian ini memadukan penalaran induktif

20 Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Pekanbaru, Pekanbaru dalam Angka. 2024, him. 56
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dalam memahami fenomena awal dan penalaran deduktif dalam menguji
teori secara sistematis

Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas maka pada penelitian
ini penulis mengangkat judul “Pengaruh Brand Image Dan Celebrity
Endorse Terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah Di Kota

Pekanbaru Provinsi Riau”.

B. Penegasan Istilah
Menghindari terjadinya keraguan dalam penafsiran istilah kata- kata
pada judul penelitian ini. Maka penulis perlu menjelaskan kata-kata agar
dapat menjadi pedoman bagi penulis selanjutnya, diantaranya :
1.  Brand Image (Citra Merek)

Brand Image atau citra merek adalah kumpulan asosiasi,
gambaran, dan keyakinan yang melekat di benak konsumen mengenai
suatu merek mencakup citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk
(atribut & manfaat)®,

2.  Celebrity Endorsement

Celebrity endorsement adalah sebuah strategi promosi yang
menggunakan tokoh publik (artis, selebritas, influencer) yang dikenal
luas untuk merekomendasikan atau mengasosiasikan diri dengan

produk/merek?.

! Maryani, T. & Kurniawati, S. “Pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap
Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah,” Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol. 10, No. 1,
2022, him. 15.

22 Restanti, D. “Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand Image dan Keputusan
Pembelian Produk Kosmetik,” Jurnal Ilmu Komunikasi dan Bisnis, Vol. 7, No. 2, 2019, him. 44
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Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah tahap akhir dari proses perilaku
konsumen di mana konsumen memilih untuk melakukan pembelian
atau tidak dengan melibatkan evaluasi alternatif, motif, dan faktor

eksternal seperti promosi, rekomendasi selebritas, dan citra merek.

C. Permasalahan

1.

Identifikasi Masalah

Beberapa identifikasi permasalahan pada penelitian ini adalah sebagai

berikut :

a. Belum optimalnya pemanfaatan Brand Image wardah dalam

meningkatkan keputusan pembelian konsumen di Pekanbaru

b. Pengaruh celebrity endorser yang belum konsisten terhadap

persepsi dan keputusan konsumen.

c. Persaingan pasar kosmetik di Pekanbaru semakin ketat

d. Kurangnya penelitian lokal terkait kombinasi pengaruh Brand
Image dan celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian
Wardah di Pekanbaru

Batasan Masalah

Batasan penelitian bertujuan untuk menciptakan penelitian yang lebih

terarah dan fokus. Batasan masalah pada penelitian ini adalah tentang

Pengaruh Brand Image Dan Celebrity Endorse Terhadap Keputusan

Pembelian Produk Wardah Di Kota Pekanbaru Provinsi Riau.
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3. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah pada
penelitian adalah sebagai berikut ;
a. Apakah Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk Wardah di Kota Pekanbaru?
b. Apakah Celebrity Endorsement berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian produk Wardah di Kota

Pekanbaru?

c. Apakah Brand Image dan Celebrity Endorsement secara simultan
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Wardah di
Kota Pekanbaru
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan utama
penelitian ini adalah sebagai berikut ;
a. Mengetahui apakah Brand Image berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian produk Wardah di Kota Pekanbaru
b. Mengetahui apakah Celebrity Endorsement berpengaruh secara
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Wardah di Kota
Pekanbaru.
c. Mengetahui apakah Brand Image dan Celebrity Endorsement
secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

produk Wardah di Kota Pekanbaru
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2.  Manfaat Penelitian

a. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan akan menambah wawasan tentang
Pengarun Brand Image Dan Celebrity Endorse Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Wardah Di Kota Pekanbaru Provinsi

Riau.
b. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi ke pada
pihak- pihak yang terkait, di dalam hal ini tentang Pengaruh Brand
Image Dan Celebrity Endorse Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Wardah Di Kota Pekanbaru Provinsi Riau.
1) Bagi Pelaku usaha Kosmetik di Pekanbaru
Menjadi bahan pembelajaran bagi UMKM kosmetik lokal
untuk meniru praktik pemasaran yang efektif dan sesuai
dengan karakteristik konsumen Pekanbaru
2) Bagi Konsumen
Penelitian ini dapat memberikan wawasan bagi konsumen
tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
mereka, sehingga mereka dapat menjadi pembeli yang lebih
kritis dan rasional dalam memilih produk kosmetik yang sesuai

dengan kebutuhan dan nilai-nilai pribadi mereka
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3) Bagi Peneliti Selanjutnya
Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi empiris bagi
penelitian selanjutnya yang ingin mengembangkan topik
serupa dengan menambahkan variabel lain seperti brand trust,

brand loyalty, harga, atau promosi digital.



BAB 11

KAJIAN TEORI

A. Landasan Teori

Teori merupakan serangkaian konsep, definisi yang saling berkaitan dan
bertujuan untuk memberikan gambaran yang sistematis tentang suatu fenomena,
gambaran sistematis ini dijabarkan dan menghubungkan antara variabel yang
lainnya dengan bertujuan untuk menjelaskan fenomena tersebut.

1. Brand Image (Citra Merek)
a. Pengertian Brand Image

Citra merek adalah persepsi konsumen terhadap merek suatu produk
yang dibentuk dari informasi yang didapatkan konsumen melalui
pengalaman menggunakan produk tersebut. Brand Image adalah
tanggapan konsumen akan suatu merek yang didasarkan atas baik dan
buruknya merek yang diingat konsumen. Citra merek merupakan
keyakinan yang terbentuk dalam benak konsumen tentang obyek produk
yang telah dirasakanya.

Citra merek mampu membentuk persepsi positif dan kepercayaan
konsumen terhadap produk atau jasa yang akan memperkuat loyalitas
merek?. Loyalitas merek dapat membentuk image yang baik, tepat dan
sesuai dengan selera konsumen terhadap produk dan jasa yang

dihasilkannya. Image atau citra adalah suatu gambaran, penyerupaan kesan

2 Maryani, T., & Kurniawati, S. “Pengaruh Brand Image.... Jurnal Manajemen

Pemasaran, Vol. 10, No. 1, 2022. him. 15.

15



16

utama atau garis besar, bahkan bayangan yang dimiliki oleh seseorang

tentang sesuatu, oleh karena itu citra atau image dapat dipertahankan.

Brand Image adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh
konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori
konsumen. Suatu Brand Image yang kuat dapat memberikan keunggulan
utama bagi bank salah satunya dapat menciptakan keunggulan bersaing®.
Brand Image merupakan persepsi konsumen terhadap merek suatu produk
yang dibentuk dari informasi yang didapatkan konsumen melalui
pengalaman menggunakan produk tersebut. Berdasarkan pengertian
tersebut menunjukkan bahwa suatu merek akan kuat apabila didasarkan

pada pengalaman dan mendapat informasi yang banyak.
b. Faktor — Faktor Pembentuk Brand Image
Berikut faktor-faktor pembentuk citra merek® sebagai berikut :
1) Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.

2) Dapat dipercaya atau diandalkan berkaitan dengan pendapat atau
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk

yang dikonsumsi.

3) Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk
yang dikonsumsi.

4) Pelayanan yang berkaitan dengan tugas produsen dengan melayani

konsumennya.

** Ibid., him. 19

% Meidi Chandra. “Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Konsumen pada Produk Handphone Nokia di Kota Padang”. Skripsi. Padang: Universitas Negeri
Padang, 2009, him. 15
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Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi
yang mungkin dialami konsumennya.

Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk
mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka
panjang.

Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,
kesepakatan, dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari

produk tertentu

Indikator Brand Image

Indikator yang digunakan untuk mengukur Brand Image adalah

sebagai berikut :

1)

2)

3)

Citra pembuat (corporate image),

Citra pembuat merupakan perkumpulan asosiasi yang telah
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk/jasa yang meliputi
popularitas, kredibilitas dan jaringan yang dimilki perusahaan.

Citra pemakai (user image),

Citra pemakai adalah sekelompok asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan barang atau jasa,
meliputi pemakai itu sendiri, gaya hidup, atau kepribadian, serta status
sosial.

Citra produk (product image)

Yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
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suatu produk, yang meliputi atribut produk tersebut, manfaat bagi

konsumen, penggunaannya, serta jaminan.

Pengukuran citra merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek

sebuah merek, yaitu:

1)

2)

Kekuatan (Strengthness)

Kekuatan dalam hal ini adalah keunggulan-keunggulan yang
dimiliki oleh merek yang bersifat fisik yang tidak ditemukan pada
merek lainnya. Keunggulan merek ini mengacu pada atribut-
atribut fisik atas merek tersebut sehingga biasa dianggap sebagai
sebuah kelebihan yang tidak ada pada merek lain atau merek
pesaing. Yang termasuk dalam kelompok kekuatan (strength) ini
adalah penampilan fisik produk, keberfungsian semua fasilitas
produk, harga produk, maupun penampilan fasilitas pendukung
dari produk tersebut.

Keunikan (Unigqueness)

Keunikan adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek
diantara merek lainnya. Keunikan ini muncul dari atribut produk
yang menjadi kesan unik atau diferensiasi antara produk satu
dengan produk lainnya yang memberikan alasan bagi konsumen
bahwa mereka harus membeli produk tersebut. Perusahaan harus
bisa membuat produk mereka unik dan beda dengan produk
pesaing.

Kategori unik ini adalah hal berbeda yang paling dominan dalam

sebuah produk dengan produk pesaingnya, variasi layanan, variasi
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harga, fisik produk itu sendiri seperti fitur produk dan variasi
produk yang tersedia, penampilan atau nama dari sebuah merek
yang memberikan kesan positif, cara penyampaian informasi
kepada konsumen, pedoman privasi yang ketat dari perusahaan,
serta prosedur pembelian yang terjamin.

Kesukaan (Favorable)

Untuk memilih mana yang disukai dan unik yang berhubungan
dengan merek, pemasar harus menganalisis dengan teliti mengenai
konsumen dan kompetisi untuk memutuskan posisi terbaik bagi
merek tersebut. Kesukaan (favorable) mengarah pada kemampuan
merek tersebut agar mudah diingat oleh konsumen. Yang termasuk
dalam kategori favorable ini antara lain kemudahan merek produk
untuk diucapkan, kemampuan merek untuk tetap diingat oleh
konsumen, kemudahan penggunaan produk, kecocokan konsumen
dengan produk, serta kesesuaian antara kesan merek di benak
pelanggan dengan citra yang diinginkan perusahaan atas merek
bersangkutan. Dari uraian di atas, dalam penelitian ini indikator
dari citra merek yang dipakai adalah kekuatan (strengthness),

keunikan (uniqueness), dan kesukaan (favorable)

Celebrity Endorsement

a. Pengertian Celebrity Endorsement

Endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai
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bintang iklan untuk mendukung suatu produk®®. Sedangkan selebriti
adalah tokoh (aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal karena
prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari produk yang
didukungnya. Selebriti dipandang sebagai individu yang disenangi oleh
masyarakat dan memiliki keunggulan atraktif yang membedakannya dari
individu lain.

Celebrity endorser adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan
di media-media, mulai dari media cetak, media sosial, maupun media
telivisi®’. Selain itu selebriti digunakan karena atribut kesohorannya
termasuk ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, kekuatan, dan
daya tarik seksualnya yang sering mewakili daya tarik yang diinginkan
oleh merek yang mereka iklankan. Penggunaan celebrity endorser
diharapkan mampu mewakili citra merk yang berdampak pada keputusan
pembelian. Kata-kata yang diucapkan dan bahkan terkadang hanya
kharisma dari seorang selebriti mampu memengaruhi seseorang untuk
berhenti dan mengarahkan perhatian kepadanya. Shimp menyatakan
bahwa sekarang ini banyak konsumen yang mudah mengidentifikasi diri
dengan para bintang ini, seringkali dengan memandang mereka sebagai
pahlawan atas prestasi, kepribadian, dan daya tarik fisik mereka

Kemungkinan sebanyak 1/4 dari semua iklan menggunakan selebriti®®,

2 Sulistyo, dina. “Pengaruh agnes monica sebagai celebritu endorser terhadap
pembentukan Brand Image Honda vario.Jurnal Bisnis dan Manajemen” Vol. 6, No. 1 Januari 2012
Hal. 1

*" Ibid., hal. 2

% Ibid., hal 3
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Alasan yang menyebabkan selebriti sangat diminati oleh produsen
untuk mengiklankan produknya adalah karena pesan yang disampaikan
oleh sumber yang menarik (kaum selebriti yang sedang populer) akan
mendapat perhatian yang lebih besar disamping akan sangat mudah
diingat®®. Pembelian produk dan jasa serta pemilihan merek, para
selebriti bisa memiliki pengaruh kuat kepada konsumen. Selebriti bisa
menjadi alat pemasaran suatu produk yang sangat penting, daya tariknya
yang luar biasa dan memiliki penggemar yang banyak bisa menjadi hal
yang tidak dimiliki orang lain. Selebriti memiliki inner beauty, kharisma

dan kredibilitas®.
b. Peran Celebrity Endorsement

Berikut ini adalah beberapa peran selebriti sebagai model iklan

yang bisa digunakan perusahaan dalam sebuah iklan®":

1) Testimonial, jika secara personal selebriti menggunakan produk
tersebut maka pihak dia bisa memberikan kesaksian tentang kualitas

maupun benefit dari produk atau merek yang diiklankan tersebut.

2) Endorsement, ada kalanya selebriti diminta untuk membintangi iklan

produk dimana dia secara pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut.

3) Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk atau

merek tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam

%% Royan, Frans. M. Marketing Selebrities, Selebritis dalam Iklan dan Strategi Selebritis
Memasarkan Diri Sendiri. (Jakarta:Elek Media komputindo kelompok Gramedia. 2004). HIm 43

%0 symarwan, Ujang.. Perilaku Konsumen. (Bogor : Ghalia Indah. 2004). HIm 58.

3! Mahestu Noviandra, , ”Analisis Pengaruh Model Iklan Terhadap Perilaku Pembelian
Remaja, Kasus Pada Bintang Akademi Fantasi Indosiar”. Jurnal manajemen pemasaran petra vol
2, No. 1, 2006. him 2
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suatu program tayangan tertentu.

4) Spokeperson, selebriti yang mempromosikan produk, merek atau
suatu perusahaan dalam kurun waktu tertentu masuk dalam kelompok
peran spokerperson. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan

merek atau produk yang mereka wakili.

Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan diyakini memiliki daya
tarik tersendiri. Selain memiliki keuntungan publisitas dan kekuatan
memperoleh perhatian dari konsumen, selebriti juga mempunyai
kekuatan untuk dijadikan sebagai alat untuk membujuk, merayu, serta
mempengaruhi konsumen sasaran, Yyaitu dengan Kketenaran yang
dimilikinya. Dengan memanfaatkan ketenaran tersebut diharapkan dapat
menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk

yang diiklankannya.

Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan juga memiliki peranan
yang penting dalam membentuk personaliti merek (brand personality)
pada sebuah produk®. Bagi perusahaan, personaliti merek ini sangatlah
penting untuk membedakannya dengan merek lain. Personaliti yang
demikian oleh selebriti harus disesuaikan dengan image produk yang
diiklankan dan kemudian personaliti tersebut ditransfer kedalam merek
produk yang diiklankan sehingga konsumen sadar akan keberadaan dari
merek tersebut. Selain itu, diharapkan pula dengan dibentuknya

personaliti merek pada sebuah produk dapat membantu perusahaan

%2 parengkuan, et al.. “Analisis Pengaruh ... ” Jurnal EMBA Vol.2 No.3. 2014. hal.1800
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dalam meningkatkan kinerja merek produk tersebut dipasarkan.

c. Indikator Celebrity Endorsement

Lima atribut khusus endorser dijelaskan dengan akronim TEARS®

terdiri dari:

1) Kredibilitas (Credibility)
Kredibilitas mengacu pada sejauh mana selebriti yang menjadi
endorser dipandang memiliki kemampuan, pengetahuan, pengalaman,
atau kompetensi yang relevan dengan produk yang diiklankan. Dalam
konteks produk Wardah, kredibilitas terlihat dari bagaimana figur
publik tersebut dianggap memahami dunia kecantikan, perawatan
kulit, atau gaya hidup yang selaras dengan citra merek. Endorser
yang kredibel membuat pesan promosi lebih mudah diterima karena
audiens menilai bahwa informasi yang disampaikan memiliki dasar
yang dapat dipertanggungjawabkan, bukan sekadar iklan semata.

2) Kepercayaan (Trustworthiness)
Kepercayaan berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap
kejujuran, ketulusan, dan integritas selebriti dalam menyampaikan
pesan promosi. Konsumen akan lebih terpengaruh jika mereka
percaya bahwa endorser benar-benar menggunakan dan menyukai
produk tersebut, bukan hanya dibayar untuk berbicara. Pada produk
Wardah yang membawa citra halal, bersih, dan aman, unsur

kepercayaan menjadi penting karena konsumen cenderung memilih

%% Terence A. Shimp, Periklanan Promosi: Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran
Terpadu, Edisi 5, Jilid 1, (Jakarta: Erlangga, 2014), him. 304-306
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figur yang berperilaku baik, tidak kontroversial, dan memiliki
reputasi positif.

Daya Tarik (Attractiveness)

Daya tarik tidak hanya terbatas pada penampilan fisik, tetapi juga
mencakup kepribadian, gaya, karisma, serta kemampuan endorser
dalam menarik perhatian audiens. Selebriti yang menarik biasanya
lebih mudah diingat dan mampu menciptakan kesan positif terhadap
produk. Dalam pemasaran Wardah, daya tarik dapat terlihat dari
tampilan yang rapi, bersih, anggun, serta aura yang mencerminkan
kecantikan alami dan elegan sesuai positioning merek.

Kesesuaian (Match-Up / Congruence)

Kesesuaian adalah tingkat kecocokan antara karakter, citra, dan gaya
hidup selebriti dengan produk yang dipromosikan. Endorser yang
memiliki kesamaan nilai dengan merek akan membuat promosi terasa
lebih alami dan meyakinkan. Pada Wardah, kesesuaian tampak dari
figur yang merepresentasikan perempuan modern, beretika, percaya
diri, dan mencerminkan nilai kehalalan serta kesederhanaan yang
menjadi identitas merek. Semakin tinggi kesesuaian, semakin besar
pula kemungkinan konsumen menerima pesan promosi secara positif.
Kesesuaian adalah tingkat kecocokan antara karakter, citra, dan gaya
hidup selebriti dengan produk yang dipromosikan. Endorser yang
memiliki kesamaan nilai dengan merek akan membuat promosi terasa

lebih alami dan meyakinkan. Pada Wardah, kesesuaian tampak dari
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figur yang merepresentasikan perempuan modern, beretika, percaya
diri, dan mencerminkan nilai kehalalan serta kesederhanaan yang
menjadi identitas merek. Semakin tinggi kesesuaian, semakin besar
pula kemungkinan konsumen menerima pesan promosi Ssecara
positif.>
3. Keputusan Pembelian

a. Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan membeli adalah salah satu komponen utama dari perilaku
konsumen. Keputusan pembelian konsumen yaitu tahap demi tahap yg
digunakan konsumen ketika membeli barang dan jasa®. Keputusan
pembelian yaitu sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan
manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi
keinginan dan kebutuhannya yg terdiri dari pengenalan kebutuhan dan
keinginan, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian,
keputusan pembelian dan tingkah laku setelah pembelian®.

Keputusan pembelian merupakan tahapan yang dilakukan olelh
konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu produk.
Keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternative
pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat
keputusan, harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan

pembelian juga dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti kebutuhan,

% parengkuan, et al. ”Analisis Pengaruh ...” Jurnal EMBA Vol.2 No.3. 2014. hal.1800

%% Ramadhan, Hafizh.. “Pengaruh Citra Merek dan Harga terhadap Keputusan Konsumen
pada Produk T-Shirt Artchitect di Bandung”. Journal Marketing & Bussines. 2014. him 2

% Swastha,Basu. Asas-asas Marketing.(Yogyakarta: Liberty. 1996.) him 22
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persepsi terhadap produk, harga, kualitas, serta citra merek yang melekat
dalam benak konsumen.
b. Indikator Keputusan Pembelian
Dalam keputusan membeli suatu produk, memiliki struktur sebanyak
7 komponen, antara lain keputusan tentang jenis produk, bentuk produk,
tentang merek, tentang penjualnya, tentang jumlah produk, waktu
pembelian dan cara pembayaran®’. Indikator untuk keputusan pembelian®
adalah:
1) Pengenalan Kebutuhan
Pengenalan kebutuhan merupakan tahap awal dalam proses keputusan
pembelian ketika konsumen menyadari adanya kesenjangan antara
kondisi yang dirasakan dengan kondisi yang diinginkan. Kebutuhan
ini dapat muncul karena faktor internal (misalnya ingin tampil lebih
segar, merawat kulit, atau meningkatkan rasa percaya diri) maupun
faktor eksternal seperti pengaruh iklan, tren Kkecantikan, atau
rekomendasi dari orang lain. Pada produk Wardah, tahap ini terjadi
saat konsumen merasa membutuhkan produk kosmetik atau perawatan
yang halal, aman, dan sesuai dengan jenis kulitnya.
2) Pencarian Informasi
Pada tahap ini konsumen mulai mencari berbagai informasi terkait

produk yang dapat memenuhi kebutuhannya. Informasi dapat

37 Ferrindewi, Erna.. “Atribut Produk yang Dipertimbangkan dalam Pembelian Kosmetik
dan Pengaruhnya pada Kepuasan Konsumen di Surabaya.” Jurnal Manajemen dan
Kewirausahaan, Vol.7 No. 2 September. 2005, him 23

%8 Kaotler, Philip & Amstrong.. Prinsip-Prinsip Pemasaran.Edisi 12.Jilid 1. Alih Bahasa :
Bob Sabran. (Jakarta:Erlangga. 2008). HIm 44
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diperoleh dari sumber pribadi (teman, keluarga), sumber komersial
(iklan, media sosial, beauty influencer), maupun pengalaman pribadi
sebelumnya. Dalam konteks Wardah, konsumen mungkin mencari
ulasan produk, kandungan bahan, manfaat, harga, serta kesesuaian
produk dengan kebutuhan kulit mereka sebelum memutuskan
membeli.

Evaluasi Alternatif

Evaluasi alternatif adalah proses membandingkan berbagai pilihan
produk yang tersedia berdasarkan kriteria tertentu seperti kualitas,
harga, merek, manfaat, kemasan, dan citra merek. Konsumen menilai
kelebihan dan kekurangan setiap produk sebelum menentukan pilihan
terbaik. Pada produk Wardah, konsumen dapat membandingkannya
dengan merek kosmetik lain dari segi kehalalan, keamanan bahan,
kecocokan di kulit, serta reputasi merek.

Keputusan Membeli

Tahap ini merupakan titik di mana konsumen akhirnya memutuskan
untuk membeli produk tertentu setelah melalui proses pertimbangan.
Keputusan ini dipengaruhi oleh keyakinan terhadap merek,
rekomendasi orang lain, promosi, serta ketersediaan produk. Dalam
penelitian ini, keputusan membeli Wardah tercermin dari tindakan
nyata konsumen melakukan pembelian karena merasa produk tersebut

paling sesuai dengan kebutuhannya.
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5) Perilaku Pasca Pembelian
Perilaku pasca pembelian berkaitan dengan respon konsumen setelah
menggunakan produk. Konsumen akan menilai apakah produk
memenuhi harapan mereka atau tidak. Jika merasa puas, mereka
cenderung melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan
kepada orang lain. Sebaliknya, jika kecewa, dapat muncul keluhan
atau berpindah ke merek lain. Pada produk Wardah, kepuasan pasca
pembelian dapat terlihat dari loyalitas konsumen dan penilaian positif
terhadap kualitas produk.
Dari uraian diatas, dalam penelitian ini diambil indikator keputusan
pembelian yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan membeli, dan perilaku pasca pembelian .
Langkah — Langkah Keputusan Pembelian
Terdapat lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses
pengambilan keputusan pembelian, yaitu pengenalan masalah, pencarian
informasi,evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian®. Dengan penjelasan sebagai berikut :

1) Pengenalan Kebutuhan (Need Recognition)
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan
internal atau eksternal.

2) Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang terangsang akan terdorong untuk mencari
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informasi yang lebih banyak. Dalam hal ini dapat dibagi kedalam dua
level rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan
dinamakan penguatan perhatian.

Evaluasi Alternatif

Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh
semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi
pembelian. Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-
model terbaru yang memandang proses evaluasi konsumen sebagai
proses yang berorientasi kognitif. Yaitu model tersebut menganggap
konsumen membentuk penilaian atas produk dengan sangat sadar dan
rasional.

Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi merek produk
yang ada dalam kumpulan pilihan mereka. Konsumen juga dapat
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam
melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa mengambil lima
sub keputusam yaitu merek (merek produk apa yang akan dipilih),
dealer (penyalur), kuantitas (berapa banyak produk yang akan dibeli),
waktu (kapan akan melakukan pembelian), dan metode pembayaran
(keputusan tentang cara dan prosedur pembelian).

Perilaku Pasca Pembelian

Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli oleh konsumen,

melainkan berlanjut hingga periode pasca pembelian. Setelah
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pembelian produk terjadi, konsumen akan mengalami suatu tingkat
kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen
terhadap produk akan mempengaruhi tingkah laku konsumen
berikutnya. Konsumen yang merasa puas akan memperlihatkan
peluang membeli dalam kesempatan berikutnya dan akan cenderung
mengatakan sesuatu yang serba baik tentang produk yang
bersangkutan serta merekomendasikannya kepada orang lain.

Apabila  konsumen dalam melakukan  pembelian  merasa
ketidakpuasan dengan produk yang telah dibelinya, maka konsumen
akan merubah sikapnya terhadap merek tersebut menjadi sikap yang
negatif, bahkan mungkin tidak akan melakukan pembelian ulang
terhadap produk tersebut. Oleh karena itu, para pemasar harus
memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan
pemakaian produk pasca pembelian.

d. Faktor — Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Kebanyakan perusahaan besar meneliti keputusan membeli
konsumen secara amat rinci untuk menyatakan pertanyaan mengenai apa
yang dibeli konsumen, bagaimana dan berapa banyak mereka membeli,
serta mengapa mereka membeli. Salah satu cara untuk membentuk hal
tersebut adalah dengan mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi
pembelian. Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkah laku konsumen itu
sendiri adalah budaya, sosial,pribadi, dan psikologis.

1) Faktor Budaya
2) Faktor Sosial

3) Faktor Psikologis
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4) Faktor Pribadi
4. Wardah

Wardah adalah merek kosmetik lokal Indonesia yang dikembangkan
oleh PT Paragon Technology and Innovation sejak tahun 1995. Filosofi utama
brand adalah “Halal Green Beauty” yakni produk yang halal, ramah
lingkungan, bebas alkohol, dan cruelty-free. Produk-produk Wardah meliputi
skincare, makeup, haircare, bodycare. Strategi pemasaran Wardah dinilai
berhasil lewat kombinasi elemen seperti Brand Image, kualitas, inovasi serta
pemasaran digital.

Penjualan produk Wardah di Pekanbaru antara lain adalah Brand
Image atau citra merek, dimana Konsumen Pekanbaru menilai Wardah sebagai
produk kosmetik lokal berkualitas, halal, dan sesuai dengan karakteristik kulit
wanita Indonesia. Persepsi positif ini meningkatkan loyalitas dan frekuensi
pembelian. Selain itu promosi berupa celebrity endorsement seperti dengan
kehadiran duta merek seperti Dewi Sandra, Laudya Cynthia Bella, dan Raline
Shah berpengaruh terhadap persepsi masyarakat Pekanbaru, terutama di
kalangan wanita muda. Hal ini selaras dengan penelitian Rosita yang
menemukan bahwa celebrity endorser secara signifikan meningkatkan
keputusan pembelian produk Wardah di Indonesia®.

B. Penelitian Relevan

1. Penelitian yang dilakukan oleh Sari dan Yusuf berjudul “Pengaruh

Celebrity Endorsement dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

0 Rosita, D. “Pengaruh Celebrity Endorser dan Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian Produk Kosmetik Wardah”. Jurnal Ekonomi dan Manajemen Indonesia, Vol. 3 No. 2,
2021. him. 112
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Produk Wardah di Pekanbaru” menggunakan metode kuantitatif dengan
pendekatan survei terhadap 100 responden mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Riau. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image
dan celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan baik secara
parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian produk Wardah*".
Persamaannya dengan penelitian ini terletak pada kesamaan variabel dan
objek penelitian di Kota Pekanbaru, sedangkan perbedaannya terdapat
pada populasi penelitian yang hanya berfokus pada kalangan mahasiswa,
bukan masyarakat umum.

2. Selanjutnya, penelitian oleh Damanik berjudul “Analisis Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah di Kota
Pekanbaru” menggunakan metode kuantitatif deskriptif dengan analisis
regresi linier sederhana. Penelitian ini menemukan bahwa Brand Image
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, di mana persepsi
positif terhadap citra merek meningkatkan loyalitas konsumen®.
Persamaannya terletak pada objek penelitian yaitu Wardah di Pekanbaru,
namun perbedaannya terdapat pada variabel independen yang hanya
mencakup Brand Image tanpa memasukkan unsur celebrity endorsement.

3. Penelitian oleh Hidayat dalam Jurnal Pemasaran Nusantara berjudul
“Brand Image dan Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian

Produk Kosmetik Lokal di Indonesia” menggunakan metode kuantitatif

* Sari, N., & Yusuf, M. “Pengaruh Celebrity Endorsement dan Brand Image terhadap
Keputusan Pembelian Produk Wardah di Pekanbaru”. Jurnal Manajemen dan Bisnis, 9(3), 87—95.
Universitas Muhammadiyah Riau. 2022. him. 88—

*2 Damanik, D. “Analisis Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik
Wardah di Kota Pekanbaru”. Jurnal llmiah Ekonomi dan Bisnis, 10(2), 112-120. 2023. him. 114
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dengan teknik survei online terhadap 150 responden dari berbagai kota di
Indonesia. Hasilnya menunjukkan bahwa Brand Image dan celebrity
endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik lokal, terutama merek dengan citra religius seperti
Wardah®’. Persamaannya adalah pada variabel yang diteliti, sedangkan
perbedaannya terdapat pada cakupan wilayah penelitian yang bersifat
nasional, bukan lokal seperti penelitian ini.

4. Penelitian berikutnya oleh Rahmawati berjudul “Pengaruh Kualitas
Produk dan Harga terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Wardah”
menggunakan metode kuantitatif eksplanatori dengan analisis regresi
berganda pada 120 responden di Kota Bandung. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas produk dan harga berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian®’. Persamaannya terletak pada fokus
terhadap perilaku konsumen Wardah, sedangkan perbedaannya ada pada
variabel independen (kualitas produk dan harga), bukan Brand Image
maupun celebrity endorsement, serta lokasi penelitian yang berbeda.

5. Sementara itu, Putri dalam Jurnal Komunikasi dan Bisnis Digital meneliti
“Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik
Wardah di Pekanbaru” dengan metode kuantitatif deskriptif dan analisis
regresi linier sederhana. Penelitian ini menemukan bahwa strategi

pemasaran digital melalui media sosial secara signifikan memengaruhi

* Hidayat, R. “Brand Image dan Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian
Produk Kosmetik Lokal di Indonesia”. Jurnal Pemasaran Nusantara, 8(1), 45-53. 2023. him. 48

4 Rahmawati, E. “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan Pembelian
Kosmetik Wardah di Kota Bandung”. Jurnal Ekonomi dan Bisnis Terapan, Vol 7(4), . 2022. HIm
134
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keputusan pembelian, khususnya di kalangan remaja®. Persamaannya
dengan penelitian ini terletak pada objek dan lokasi (Wardah di
Pekanbaru), sedangkan perbedaannya terletak pada fokus variabel digital
marketing, bukan citra merek dan selebriti endorser.

6. Kemudian, Astuti dan Pratama melalui penelitian berjudul “Pengaruh
Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik
Maybelline di Surabaya” menggunakan metode kuantitatif asosiatif
dengan analisis regresi linier berganda terhadap 130 responden pengguna
Maybelline. Hasilnya menunjukkan bahwa daya tarik dan kredibilitas
selebriti secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian.
Persamaannya dengan penelitian ini terletak pada variabel celebrity
endorsement, sedangkan perbedaannya terletak pada objek penelitian
(Maybelline, bukan Wardah) dan lokasi (Surabaya, bukan Pekanbaru).

7. Terakhir, Yuliana dan Syafitri dalam Jurnal llmu Manajemen Terapan
meneliti “Pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap Keputusan
Pembelian Produk Kosmetik Emina di Pekanbaru” dengan menggunakan
metode kuantitatif eksplanatori melalui analisis regresi berganda terhadap
100 responden. Hasilnya menunjukkan bahwa Brand Image dan brand
trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk

Emina*’. Persamaannya dengan penelitian ini terletak pada variabel Brand

* putri, A. D. “Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik
Wardah di Pekanbaru”. Jurnal Komunikasi dan Bisnis Digital, 5(2), 92-100. 2023. him. 94

6 Astuti, S., & Pratama, B. “Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian
Produk Kosmetik Maybelline di Surabaya.” Jurnal Pemasaran Modern, 6(3), 55-63. 2021. him.
58

" Yuliana, F., dan Syafitri, N. “Pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap
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Image dan lokasi di Pekanbaru, sedangkan perbedaannya adalah pada
variabel tambahan brand trust dan objek produk yang berbeda.
C. Kerangka Berpikir
Kerangka pemikiran adalah struktur konseptual yang digunakan untuk
merancang, mengorganisasikan, dan memandu pemikiran dalam proses

penelitian.

Brand Image (X1) \l/

Keputusan Pembelian ()

|

Gambar 2.1. Kerangka Pikir Penelitian
Sumber : Olahan Peneliti, 2025

Celebrity Endorser (X2)

D. Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah

penelitian yang kebenarannya masih perlu dibuktikan melalui analisis data
empiris. Hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Sesuai dengan tujuannya yaitu mengetahui apakah Brand Image
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk
Wardah di Kota Pekanbaru. Maka hipotesis penelitiannya sebagai berikut :

Ho : Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Emina di Pekanbaru”. Jurnal IImu Manajemen Terapan,
8(2), 120-128. 2023. him. 122
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Pembelian produk Wardah di Kota Pekanbaru.
Ha : Brand Image tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk Wardah di Kota Pekanbaru
. Sesuai dengan tujuannya untuk mengetahui apakah Celebrity Endorsement
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk
Wardah di Kota Pekanbaru. Maka hipotesisnya adalah :
Ho : Celebrity Endorsement berpengaruh secara signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk Wardah di Kota Pekanbaru.
Ha : Celebrity Endorsement tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk Wardah di Kota Pekanbaru
. Sesuai dengan tujuannya untuk mengetahui apakah Brand Image dan
Celebrity Endorsement secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk Wardah di Kota Pekanbaru
Ho : Brand Image dan Celebrity Endorsement secara simultan
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Wardah di
Kota Pekanbaru.
Ha : Brand Image dan Celebrity Endorsement secara simultan tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Wardah di

Kota Pekanbaru.



