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ABSTRAK

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER, ELECTRONIC WORD OF
MOUTH, DAN CITRA MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
DENGAN MINAT BELI SEBAGAI VARIABEL PEMEDIASI
(Studi Pada Pengguna Kosmetik di Bandar Lampung)

OLEH

RARA NOVRIYANTI

Beragam produk dan layanan semakin berkembang pada era globalisasi saat ini
sehingga mendorong produsen diharuskan memperkenalkan produk dan layanan
dengan memperhatikan kebutuhan konsumen. Ditengah pesatnya perkembangan
industri kecantikan, Wardah menjadi salah satu produk kosmetik yang hadir untuk
memenuhi kebutuhan konsumen dengan komitmennya terhadap kualitas dan
kepatuhan pada standar kehalalan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji peran
purchase intention sebagai variabel pemediasi pengaruh Celebrity Endorser,
Electronic Word of Mouth dan Brand Image terhadap Purchase Decision.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode explanatory
research. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen produk kosmetik Wardah
yang berdomisili di Bandar Lampung. Pengambilan sampel menggunakan
purposive sampling dengan kuesioner kepada 100 responden dengan menggunakan
skala likert. Analisis data menggunakan model perhitungan Structural Equation
Modeling (SEM) dengan bantuan softwere SmartPLS 4.0. Hasil penelitian
menjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap purchase intention namun
celebrity endorser dan electronic word of mouth tidak berpengaruh terhadap
purchase intention. Purchase Intention sebagai variabel pemediasi memiliki
pengaruh dan dapat memediasi variabel Brand Image terhadap Purchase Decision
namun tidak dapat memediasi variabel Celebrity Endorser dan Electronic Word of
Mouth terhadap Purchase Decision.

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Electronic Word of Mouth, Brand Image,
Purchase Intention dan Purchase Decision



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSER, ELECTRONIC WORD OF
MOUTH, AND BRAND IMAGE ON PURCHASE DECISION WITH
PURCHASE INTENTION AS A MEDIATOR

(A Study on Cosmetic Users in Bandar Lampung)

By

RARA NOVRIYANTI

A variety of products and services are increasingly developing in the current era of
globalization, thus encouraging manufacturers to be required to introduce products
and services by paying attention to consumer needs. Amidst the rapid development
of the beauty industry, Wardah is one of the cosmetic products that is present to
meet consumer needs with its commitment to quality and compliance with halal
standards. This study aims to test the role of purchase intention as a mediating
variable in the influence of Celebrity Endorser, Electronic Word of Mouth and
Brand Image on Purchase Decision. This study uses a quantitative approach with
an explanatory research method. The population in this study were consumers of
Wardah cosmetic products who live in Bandar Lampung. Sampling used purposive
sampling with a questionnaire to 100 respondents using a Likert scale. Data
analysis used the Structural Equation Modeling (SEM) calculation model with the
help of SmartPLS 4.0 software. The results of the study show that brand image has
an effect on purchase intention, but celebrity endorser and electronic word of mouth
do not have an effect on purchase intention. Purchase Intention as a mediating
variable has an effect and can mediate the Brand Image variable on Purchase
Decision but cannot mediate the Celebrity Endorser and Electronic Word of Mouth
variables on Purchase Decision.

Keyword: Celebrity Endorser, Electronic Word of Mouth, Brand Image, Purchase
Intention and Purchase Decision
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MOTTO

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya”

(Q.S Al-Abagarah : 286)

“Allah punya miliyaran pintu rezeki, miliyaran jalan keluar, miliyaran kemudahan,
Kita hanya perlu untuk tidak putus asa dengan Rahmat-Nya”

(Q.S At-Talaq : 03)

“Aku membahayakan nyawa Ibuku untuk lahir kedunia,

jadi tidak mungkin aku tidak ada artinya”

“Don’t be so hard on yourself, it’s your first time living.”

(Cheers to youth - Seventeen)

“You've shown me I have reason I should love myself,

I’'m learning how to love myself”

(Answer: Love Myself - BTS)
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. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di era globalisasi saat ini, beragam produk dan layanan semakin berkembang,
disertai dengan munculnya berbagai inovasi baru (Hasan dan Elviana, 2022). Tren
global yang menekankan pada keberagaman dan keberlanjutan semakin
membentuk situasi industri ini, mendorong produsen untuk memperkenalkan
produk yang tidak hanya memperindah tetapi juga memperhatikan kebutuhan
konsumen. Untuk memenuhi kebutuhan kecantikan mereka, wanita cenderung
memilih produk kosmetik yang memberikan kepuasan maksimal. Oleh karena itu,
produsen kosmetik terus melakukan inovasi guna memenangkan persaingan di
industri dan menarik minat konsumen (Syamsiah et al., 2018). Dalam konteks ini,
pemahaman mendalam tentang dinamika pasar, perilaku konsumen, serta proses
perubahan produk kecantikan menjadi sangat penting untuk mengevaluasi
bagaimana sektor ini akan terus berkembang dan memenuhi kebutuhan konsumen

yang semakin cerdas dan sadar.

Di tengah pesatnya perkembangan industri kecantikan dan kemajuan teknologi
yang signifikan, persaingan di pasar produk kecantikan semakin intens (Adinda et
al., 2024). Perkembangan ini dipicu oleh meningkatnya kesadaran masyarakat akan
pentingnya penampilan dan perawatan diri, yang semakin dihargai sebagai aspek
penting dari kesejahteraan pribadi. Dengan semakin banyaknya informasi dan
aksesibilitas produk perawatan, masyarakat kini lebih cermat dalam memilih dan
menerapkan produk yang sesuai dengan kebutuhan individual mereka. Menurut
data dari Kementrian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia
(2024), Pertumbuhan fenomenal industri kosmetik di Indonesia ditandai dengan
pertumbuhan jumlah industri kosmetik di Indonesia yang mencapai 21,9%, yakni
dari 913 perusahaan di tahun 2022 menjadi 1.010 perusahaan pada pertengahan

2023. Hal ini menunjukkan potensi pasar yang sangat besar bagi para pelaku usaha.



Salah satu merek kosmetik lokal yang sangat dikenal di Indonesia adalah Wardah.
Wardah merupakan brand kosmetik berlabel halal yang berasal dari Indonesia, telah
berhasil menarik perhatian konsumen dengan komitmennya terhadap kualitas dan
kepatuhan pada standar kehalalan. Wardah adalah salah satu merek kosmetik yang
hadir untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang mencari produk perawatan yang
halal dan aman dari segi bahan-bahannya (Syamsiah et al., 2018). Keberhasilan
Wardah tidak hanya terletak pada aspek-halal produk, tetapi juga pada inovasi dan
keberagaman produk yang ditawarkannya, yang menjadikannya sebagai salah satu
produk lokal terlaris di pasar Indonesia. Hal ini dapat dibuktikan dengan data
penjualan yang menunjukkan popularitas Wardah di kalangan konsumen, seperti
yang dapat dilihat pada gambar 1.1 dibawah ini.

Brand Makeup Lokal Terlaris
Periode April - Juni 2022
Wardah
Make Over
Luxcrime
Pixy
Somethinc
Madam Gie
ESQA
0 2 4 6 8

(Data merupakan hasil online crawling Kategori Kosmetik Wajah di Official Store dan
Non Official di Tokopedia dan Shopee Periode April - Juni 2022)

Gambar 1.1 Hasil Survei Brand Makeup Lokal Terlaris
Sumber: Compas.co.id (2022)

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh Tim Internal Compas menggunakan
metode online crawling pada kuartal kedua tahun 2022 mengenai brand makeup
lokal terlaris yang memiliki total penjualan yang cukup tinggi, produk kosmetik
Wardah menempati posisi pertama. Wardah merupakan brand lokal Indonesia yang
sudah lama dikenal oleh masyarakat Indonesia dan menjadi juara dengan total
penjualan terlaris dengan 7,65% market share. Diikuti dengan brand makeup Make
Over yang memiliki total penjualan market share 6,83%. Tak kalah dengan brand
sebelumnya, Luxcrime menempati posisi ketiga top penjualan produk lokal dengan

market share 5,07%. Kemudian disusul oleh Pixy dengan market share 4,61%,



Somethinc dengan market share 4,31%, Madam Gie dengan market share 2,13%
dan brand lokal ESQA dengan market share sebesar 1,95%.

Il

Gambar 1.2 Beragam Produk Wardah
Sumber: Website Wardah Beauty Indonesia (2024)

Berdasarkan data survei yang diperoleh dari penghargaan Top Brand Award,
Wardah konsisten dengan berbagai produk yang mendapatkan penghargaan dengan
menempati posisi top 3 setiap tahunnya. Penghargaan Top Brand Award diberikan
kepada brand-brand yang unggul dalam menunjukkan Kkinerja dan menjadi
pemimpin pada industrinya. Dengan menjadi brand yang selalu menempati posisi
top 3 pada tahun 2022, 2023, 2024 menjadikan Wardah sebagai brand yang

memberikan performa terbaik untuk memuaskan konsumen dan mampu bersaing

dengan brand lokal ternama lainnya.

Tabel 1.1 Top Brand Award Kategori Perawatan Pribadi (2022-2024)

No. Produk 2022 2023 2024
1 Lipstik 27.20% (Top 1) | 26.00% (Top 1) | 22.40% (Top 1)
2 Lip Gloss 13.80% (Top 2) | 13.80% (Top 2) | 15.20% (Top 2)
3 Maskara 12.50% (Top 2) | 11.60% (Top 2) | 13.30% (Top 3)
4 Blush On 26.60% (Top 1) | 14.20% (Top 2) | 16.00% (Top 1)
5 Eyeliner 12.10% (Top 3) | 12.20% (Top 3) -
6 Pensil Alis 8.10% (Top3) | 7.90% (Top3) -
7 BB Cream 25.70% (Top 1) | 26.50% (Top 1) | 16.70% (Top 2)
8 Foundation 15.70% (Top 2) | 13.80% (Top 2) | 4.20% (Top 8)
9 Bedak Tabur 20.50% (Top 1) | 19.30% (Top 1) | 19.70% (Top 1)
10 Bedak Padat 24.70% (Top 1) | 23.60% (Top 1) | 25.60% (Top 1)
Sumber: Top Brand Award. 2022-2024




Berdasarkan data pada Gambar 1.3 dan Tabel 1.1, dapat diketahui bahwa Wardah
menjadi brand kosmetik lokal yang unggul dalam penjualan dan berhasil menarik
minat konsumen Indonesia. Hasil survei yang dilakukan oleh Populix menunjukkan
bahwa kebanyakan konsumen memilih produk kosmetik lokal sebagai pilihan
terbaik untuk pemakaian kosmetik pribadi. Survei ini diisi oleh 500 responden
wanita dengan hasil responden yang memilih produk kosmetik lokal sebanyak 54%,
sudah lebih dari setengah total responden yang menyatakan bahwa mereka lebih
menyukai produk lokal dibandingkan produk internasional. Sekitar 11% responden
memilih produk kosmetik internasional dan 35% responden tidak memiliki
prefersnsi yang khusus terhadap penggunaan produk lokal maupun produk
internasional. Fenomena ini menunjukkan adanya gap yang signifikan antara
produk lokal dan internasional dimana Wardah yang merupakan produk kosmetik
lokal terbukti lebih unggul dalam kualitas dan penerimaan pasar dibandingkan
produk-produk luar negri Hal ini mencerminkan adanya kemampuan dan inovasi

yang dimiliki oleh industri kosmetik lokal dalam bersaing di pasar global.

Preferensi Responden dalam
Memilih Brand Kosmetik (Juli 2022)

Tidak Ada Preferensi
35%

Brand Lokal

Brand Lokal i
o .Brand Internasional

.Tidak Ada Preferensi

Brand Internasional
1%

Gambar 1.3 Hasil Survei Preferensi Responden Memilih Brand Kosmetik

Sumber: Databoks.katadata.co.id (Reza Pahlevi, 2022)

Wardah merupakan perusahaan industri kosmetik yang berorientasi pada
konsumen. Sejalan dengan konsep pemasaran yang berfokus pada konsumen,
manajemen dapat memastikan kepuasan konsumen dengan cara memenubhi
kebutuhan dan keinginan yang mereka harapkan (Hershanty, 2020). Dengan
memahami dan memenuhi kebutuhan serta preferensi konsumen secara mendalam,
pelaku usaha dapat menciptakan penawaran yang lebih menarik yang berpotensi

meningkatkan minat beli konsumen. Akibatnya, pengaruh ini dapat memperkuat



minat beli konsumen dan pada akhirnya mendorong mereka untuk membuat
keputusan pembelian. Purchase intention atau minat beli adalah sesuatu kekuatan
psikologis yang ada di dalam individu, yang berdampak pada melakukan sebuah
tindakan (Schiffman dan Kanuk, 2009 dalam Irvanto dan sujana 2020). Ketika
konsumen mempertimbangkan suatu produk, mereka akan menilai berbagai aspek
seperti kualitas, manfaat, harga, dan keunggulan dibandingkan dengan alternatif

lain yang tersedia di pasar.

Purchase decision adalah tindakan konsumen untuk membeli suatu produk yang
muncul dari dorongan internal untuk memenuhi kebutuhan pribadinya (Ningsih dan
Muzdalifah, 2024). Penilaian ini menentukan seberapa besar kepuasan yang
diharapkan konsumen dari produk tersebut, serta seberapa sesuai produk tersebut
dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Dengan demikian, semakin tinggi nilai
yang dirasakan oleh konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk
memutuskan untuk membeli produk tersebut. Faktor ini menjadi kunci dalam
mempengaruhi perilaku pembelian dan dapat memandu strategi pemasaran.
Perusahaan harus memperhatikan kualitas pelayanan, promosi sampai dengan harga
untuk menarik minat konsumen yang anntinya akan menentukan proses purchase
decision. Adapun pendorong dari yang dapat meningkatkan keputusan pembelian
konsumen adalah tepatnya strategi pemasaran produk yang menargetkan pasar
dengan menggunakan celebrity endorser sebagai media penyampaian produk yang

tepat.

Penggunaan celebrity endorser dalam strategi pemasaran telah menjadi salah satu
metode yang sangat populer di kalangan perusahaan kosmetik. Celebrity endorser
dapat menunjukkan dukungannya melalui kesaksian, dorongan, dan penguatan
pribadi kepada konsumen, atau dengan berperan sebagai aktor atau aktris dalam
iklan, serta bertindak sebagai pembicara yang mewakili perusahaan (Anas &
Sudarwanto, 2020). Selebriti tidak hanya memperkuat citra brand melalui asosiasi
dengan wajah-wajah terkenal, tetapi juga memiliki kekuatan untuk memengaruhi
opini masyarakat dan membentuk persepsi terhadap produk. Dengan kemampuan
mereka untuk menjangkau audiens yang luas dan mempengaruhi keputusan

pembelian, selebriti memainkan peran penting dalam menciptakan daya tarik dan



kepercayaan terhadap produk kosmetik. Pelanggan yang menganggap bahwa
selebriti tersebut memiliki kemiripan dengan pelanggan akan memberikan dampak
positif. Kepercayaan mengacu pada kejujuran, integritas, dan kepercayaan diri
seorang pendukung (Febrian dan Fadly, 2021). Celebrity endorser yang digunakan
Wardah merupakan seorang selebriti ataupun influencer yang memiliki banyak
pengikut di media sosial maupun dikenal oleh masyarakat secara luas. Adapun
beberapa celebrity endorser pada produk kosmetik Wardah adalah Tasya Farasya,

Zaskia Sungkar, Dewi Sandra, Amanda Rawles, dan masih banyak lagi.

Zaski's Stony
A mother's
"o

enslieyy love

Gambar 1.4 Celebrity Endorser Wardah

Selain celebrity endorser, electronic word of mouth (Ewom) juga memainkan peran
penting dalam pengambilan keputusan konsumen. Rekomendasi produk dapat
memengaruhi calon pembeli serta pengalaman pengguna yang dibagikan di internet
(Cahyani dan Mubarok, 2024). Dalam Ewom, pengguna tidak hanya memberikan
ulasan atau komentar, tetapi juga terlibat dalam diskusi yang lebih luas tentang
kualitas, kelebihan, dan kekurangan suatu produk, serta berbagi rekomendasi atau
peringatan kepada jaringan mereka. Electronic word of mouth adalah pengalaman
yang dibagikan oleh konsumen setelah membeli produk, di mana mereka secara
sukarela menyebarkan informasi tentang produk tersebut dan membagikan
pengalaman mereka di platform media sosial yang mereka gunakan
(Candraningtyas dan Rachman, 2024). Dampak Ewom sering kali besar karena
informasi ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian orang lain dengan cara
yang cepat dan luas, baik melalui ulasan positif yang memperkuat citra merek atau
melalui kritik negatif yang dapat merugikan reputasi produk. Menurut Cheung dan
Thadani (2010), Komunikasi electronic word of mouth mengacu pada pernyataan
positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, dan pelanggan

yang pernah membeli tentang suatu produk atau perusahaan melalui internet.



Electronic word of mouth dapat berisikan pernyataan positif yang dapat dipengaruhi
oleh citra merek suatu produk. Citra merek merupakan persepsi dan keyakinan yang
dilakukan oleh konsumen, sebagaimana produk suatu merek muncul dalam ingatan
konsumen (Setyorini et al., 2023). Konsumen yang memiliki pemikiran positif
terhadap suatu merek akan lebih cenderung untuk melakukan pembelian produk,
kepercayaan ini sering kali dipengaruhi oleh pengalaman positif sebelumnya,
rekomendasi dari orang lain, atau persepsi bahwa merek tersebut menawarkan
nilai yang baik, yang akhirnya mendorong mereka untuk memilih merek tersebut
dibandingkan dengan pesaing.

Citramerek adalah cara pelanggan memandang suatu merek, yang membedakannya
dari merek lain berdasarkan penilaian baik atau buruk yang diperoleh dari
pengalaman terkait (Hertina et al., 2022). Citra merek dan minat beli seseorang
mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk ketika suatu merek berhasil
membangun reputasi yang baik melalui strategi pemasaran yang efektif,
pengalaman pelanggan yang memuaskan, atau inovasi produk yang konsisten,
konsumen lebih cenderung merasa terhubung secara emosional dan rasional dengan
merek tersebut. Wardah, sebagai salah satu merek kosmetik dengan citra merek
tertentu, hadir untuk memenuhi keinginan konsumen yang mencari produk
perawatan yang halal dan aman dalam hal bahan-bahannya (Syamsiah et al., 2018).
Minat beli dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena dapat
memberikan dorongan terhadap produk yang sudah diketahui sebelumnya.
Purchase intention dapat dipahami sebagai langkah awal yang menunjukkan
munculnya keinginan atau niat konsumen untuk membeli suatu produk, yang
menjadi dasar bagi proses pengambilan keputusan mereka. Dengan meningkatnya
minat, konsumen cenderung lebih aktif dalam mencari informasi, membandingkan
alternatif, dan akhirnya mengambil langkah untuk melakukan pembelian, yang
mencerminkan Keterlibatan emosional dan rasional mereka terhadap produk
tersebut (Siregar dan Saktiana, 2024).



Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran purchase intention sebagai
mediator dalam hubungan antara celebrity endorser, electronic word of wouth
(eWOM) dan brand image terhadap keputusan pembelian. Secara khusus, penelitian
ini ingin memahami bagaimana citra merek yang dibentuk melalui dukungan dari
selebriti dan electronic word of mouth yang mencerminkan keinginan konsumen
untuk membeli produk dapat mempengaruhi proses pengambilan keputusan
pembelian. Selain itu, penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana electronic
word of mouth yang merupakan bentuk komunikasi digital tentang produk yang
dibagikan oleh konsumen dapat memperkuat atau melemahkan efek dari celebrity
endorser terhadap brand image dan purchase intention. Berdasarkan penelitian
sebelumnya, dapat diketahui terdapat research gap dalam penelitian mengenai
celebrity endorser, electronic word of mouth dan brand image yang mempengaruhi
keputusan pembelian dengan adanya variabel tambahan sebagai mediator terhadap
hubungan kedua variabel. Oleh karna itu, penelitian ini dilakukan untuk menambah
bukti dan memperkuat hubungan antara pengaruh celebrity endorser, electronic
word of mouth dan citra merek terhadap keputusan pembelian dengan dan minat beli
sebagai variabel pemediasi. Penggunaan produk kosmetik Wardah sebagai objek
penelitian didasari oleh beberapa faktor seperti produk kosmetik Wardah
merupakan produk lokal yang telah memiliki citra merek yang baik dimata
konsumen dengan label halal-nya. Meski Wardah merupakan produk lokal, namun
Wardah tetap mengikuti inovasi variasi produk yang sesuai dengan perkembangan
jaman, Wardah tetap mengikuti tren terkini yang sedang diminati oleh konsumen

sehingga Wardah tetap menarik untuk dijadikan objek penelitian.

Terdapat perbedaaan antara penelitian ini dengan peneiltian sebelumnya yaitu,
perbedaan jumlah variabel dan terdapatnya variabel mediasi yang ada pada
penelitian. Penelitian sebelumnya memiliki jumlah variabel yang terbatas dan
variabel mediasinya juga terbatas, sedangkan pada penelitian ini memiliki variabel
yang digunakan untuk mengukur keputusan pembelian konsumen diantaranya ada
variabel celebrity endorser, electronic word of mouth (eWOM), brand image
dengan purchase intention sebagai variabel yang memediasi hubungan antara
celebrity endorser, electronic word of mouth dan brand image terhadap keputusan

pembelian konsumen pada produk kecantikan lokal Wardah. Pada penelitian yang



dilakukan oleh Pasharibu dan Nurhidayah (2021) menunjukkan bahwa variabel
brand image, celebrity endorser, dan electronic word of mouth berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Perbedaan lainnya ialah terdapat pada objek
penelitian, dimana objek penelitian ini adalah konsumen dari produk kosmetik
Wardah yang merupakan brand lokal Indonesia di Bandar Lampung. Berdasarkan
data dari Badan Pusat Statistik Provinsi Lampung (BPS) pada tahun 2024, provinsi
Lampung memiliki jumlah penduduk sebanyak 9.419,58 ribu jiwa, dengan jumlah
penduduk yang ada di Bandar Lampung mencapai 1.214,33 ribu jiwa. Hal ini
menunjukkan bahwa aka nada potensi pasar yang besar terhadap produk kosmetik
yang beredar di Lampung. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan pada produk
kecantikan lokal Wardah untuk mengetahui tentang perilaku konsumen Wardah di

Lampung, terkhusus Ibu Kota Bandar Lampung.

Berdasarkan latar belakang yang tertulis diatas, peneliti tertarik untuk melakukan
dan mengembangkan penelitian dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorser,
Electronic Word of Mouth, dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian
dengan Minat Beli Sebagai Variabel Pemediasi (Studi Pada Pengguna
Kosmetik di Bandar Lampung)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis merumuskan beberapa masalah dalam

penelitian ini yaitu:

1. Bagaimana pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention?

2. Bagaimana pengaruh electronic word of mouth terhadap Purchase Intention?

3. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention?

4. Bagaimana pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Decision?

5. Bagaimana pengaruh Purchase Intention memediasi hubungan antara Celebrity
Endorser dan Purchase Decision?

6. Bagaimana pengaruh Purchase Intention memediasi hubungan antara
electronic word of mouth dan Purchase Decision?

7. Bagaimana pengaruh Purchase Intention memediasi hubungan antara Brand

Image dan Purchase Decision?



1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, terdapat beberapa tujuan pada penelitian ini:

1. Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention

2. Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap Purchase
Intention

3. Untuk mengetahui pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

4. Untuk mengetahui pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Decision

5. Untuk mengetahui pengaruh Purchase Intention memediasi hubungan antara
Celebrity Endorser dan Purchase Decision

6. Untuk mengetahui pengaruh Purchase Intention memediasi hubungan antara
electronic word of mouth dan Purchase Decision

7. Untuk mengetahui pengaruh Purchase Intention memediasi hubungan antara

Brand Image dan Purchase Decision.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang akan dicapai, terdapat beberapa manfaat yang

diharapkan dalam penelitian ini, antara lain sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis dalam pemahaman
tentang bagaimana brand image dan purchase intention berfungsi sebagai mediator
dalam hubungan antara celebrity endorser dan electronic word of mouth terhadap
keputusan pembelian, khususnya dalam konteks industri kosmetik dan bermanfaat

bagi penelitian selanjutnya sebagai bahan perluasan topik dan sebagai referensi.

2. Manfaat Praktis

Selain memberikan manfaat secara teoritis, penelitian ini juga diharapkan dapat
memberikan manfaat praktis bagi perusahaan yaitu penelitian ini diharapkan dapat
memberikan informasi bagi perusahaan untuk lebih efektf mengambil keputusan
guna meningkatkan penjualan dan mempertahankan usahanya terutama perusahaan
kosmetik untuk perancangan strategi pemaasaran yang efektif dan tepat sasaran

berdasarkan faktor — faktor yang mempengaruhi keputusasn pembelian konsumen.
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1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Penting bagi para pelaku usaha untuk memahami pemasaran lebih dalam untuk
merancang strategi pemasaran yang dapat berdampak positif bagi perusahaan.
Pemasaran merupakan proses manajerial yang memungkinkan individu atau
kelompok untuk memperoleh apa yang mereka butuhkan atau inginkan, melalui
penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang memiliki nilai bagi pihak lain
(Ariyanto, 2023). American Marketing Association (AMA) mendefinisikan
pemasaran sebagai aktivitas dan rangkaian institusi serta proses yang bertujuan
untuk menciptakan, menyampaikan, dan bertukar tawaran yang memberikan

manfaat bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat secara umum.

Pemasaran merupakan berbagai usaha terpadu untuk menggabungkan strategi
rencana yang arahnya pada cara memuaskan keinginan serta kebutuhan konsumen
agar mendapatkan keuntungan/laba yang diinginkan melalui proses transaksi
(Zusrony, 2021). Manajemen pemasaran melibatkan penyusunan rencana
pemasaran, pengelolaan fungsi pemasaran, pelaksanaan rencana pemasaran, serta
pengawasan dan pengendalian program pemasaran (Pratama et al., 2023). Untuk
mencapai hasil yang optimal, penting bagi perusahaan untuk terus-menerus
mengevaluasi dan menyesuaikan strategi pemasaran mereka sesuai dengan
dinamika pasar dan perubahan kebutuhan konsumen. Produk perlu dimodifikasi
secara optimal agar sesuai dengan keinginan atau kebutuhan pembeli, sehingga

upaya pemasaran dapat berhasil (Daryanto et al., 2021).

Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, dapat diartikan bahwa pemasaran adalah
perancangan strategi yang efektif dan berdampak positif bagi perusahaan dengan
proses manajerial yang bertujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen
melalui penciptaan dan pertukaran produk yang bernilai sehingga perusahaan dapat

memastikan keberhasilan pemasaran dan mencapai hasil yang optimal.
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2.2 Perilaku Konsumen

Untuk keberhasilan suatu bisnis, penting untuk memperhatikan pola pikir dan
perilaku konsumen yang nantinya akan mendukung terjadinya hubungan yang
saling menguntungkan antara perusahaan dan konsumen. Perilaku konsumen tidak
hanya mencakup cara seseorang membeli sebuah produk, tetapi juga melibatkan
layanan pelanggan, aktivitas, pengalaman, dan ide-ide (Wicaksana et al., 2022).
Pengambilan keputusan pembelian suatu produk melibatkan berbagai aspek untuk
konsumen menentukan produk apa yang akan dibeli. Perilaku konsumen
mempelajari lokasi, situasi, dan cara kebiasaan seseorang dalam membeli produk
tertentu dengan merek tertentu (Zusrony, 2021).

Perilaku konsumen merupakan penelitian mengenai cara individu atau kelompok
yang memilih, membeli, menggunakan suatu barang atau jasa sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler dan Keller, 2016). Tindakan yang akan
diambil oleh konsumen untuk mendapatkan produk atau menggunakan jasa akan
membutuhkan pencarian informasi mengenai produk. Menurut Razak (2016)
Perilaku konsumen pada dasarnya melibatkan aktivitas fisik dan mental dari
konsumen akhir maupun konsumen bisnis, yang mencakup proses mendapatkan,
menggunakan, dan menghentikan penggunaan produk, jasa, ide, atau pengalaman

tertentu.

Menurut Santoso et al (2020) mengenai perilaku konsumen (consumer behavior)
merujuk pada serangkaian proses atau aktivitas yang dilakukan seseorang dalam
mencari, memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk (baik barang
maupun jasa) untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan mereka. Setiap konsumen
biasanya memiliki pertimbangan pribadi dalam membuat keputusan pembelian

produk

Model perilaku konsumen menurut Schiffman dan Kanuk (2007) dalam Razak
(2016), terdapat tiga tahap proses pengambilan keputusan yang saling berhubungan,
yaitu:
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1. Tahap masukan, meliputi proses pengenalan kebutuhan konsumen atas
produk yang terdiri dari dua sumber informasi utama, yaitu usaha
pemasaran perusahaan yang dimana terdiri dari produk, penetapan harga,
promosi dan distribusi. Sumber kedua yaitu pengaruh sosiologis eksternal
konsumen yang terdiri dari keluarga, tetangga, teman kelas sosial, budaya
maupun sumber informal dan no-komersial.

2. Tahap proses, meliputi cara konsumen mengambil keputusan pembelian
padaa produk yang melalui beberapa tahapan seperti pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif yang dipengaruhi oleh beberapa
faktor psikologis seperti movivasi, persepsi, kepribadian yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian.

3. Tahap keluaran, meliputi perilaku pembeli dan evaluasi setelah pembelian.
Dimulai dari konsumen yang mencoba dan jika konsumen puas maka akan

terjadi pembelian ulang sebagai tanda konsumen menyukai produk tersebut.

Berdasarkan pendapat menurut ahli tersebut, dapat diartikan bahwa perilaku
konsumen adalah kegiatan atau aktivitas yang melibatkan konsumen dalam
mencari, membeli, menggunakan, dan evaluasi pasca penggunaan untuk memenuhi
keinginan atau kebutuhan mereka. Proses pengambilan keputusan terjadi ketika
sudah melewati tahapan dan menemukan satu pilihan terbaik dari beberapa

alternatif yang ada.

2.3 Pengertian Celebrity Endorser

Saat ini, strategi pemasaran yang paling umum adalah memanfaatkan selebriti
untuk menarik perhatian dan minat beli konsumen (Ningsih dan Muzdalifah, 2024).
Pemanfaatan selebriti sangat mempengaruhi proses pemasaran suatu produk atau
jasa. Anas & Sudarwanto (2020) menyatakan bahwa celebrity endorser adalah
salah satu metode efektif untuk menyampaikan informasi tentang produk.
Perusahaan dapat menggunakan individu, baik yang tidak dikenal maupun yang
sudah dikenal masyarakat, sebagai sumber untuk menyampaikan pesan, baik secara

langsung maupun tidak langsung.
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Menurut Shimp 2014 dalam (Watung et al., 2022) Celebrity endorser merupakan
pendukung iklan atau dikenal juga sebagai bintang iklan yang mempromosikan
suatu produk. Selebriti yang mempromosikan adalah tokoh (aktor, penghibur
ataupun penyanyi) yang mendukung suatu produk. Penggunaan celebrity endorser
dapat menarik perhatian konsumen dan mendorong minat beli terhadap produk
yang dipasarkan oleh selebriti. Celebrity endorser dapat meningkatkan daya tarik
merek yang mereka promosikan dengan menghubungkan citra mereka sendiri
dengan iklan produk yang akan dibeli oleh konsumen (Haribowo et al., 2022).
Penggunaan celebrity endorser dapat memberikan citra positif dan meningkatkan

daya tarik merek produk.

Menurut Putri & Nasution (2021) celebrity endorser dapat membangun citra positif
sehingga dapat menyampaikan pesan iklan dengan efektif dan menciptakan brand
image yang kuat di mata konsumen. Dengan mempertahankan selebriti yang
inspiratif dan berpengaruh besar di masyarakat, brand image suatu produk dapat
diperkuat. Celebrity endorser digunakan karena atribut ketenaran mereka, termasuk
penampilan fisik, bakat, dan daya tarik seksual, sering kali mencerminkan daya
tarik yang diinginkan oleh merek yang mereka promosikan (Rangkuti dan Nasution,
2023). Banyaknya pengikut selebriti akan mempenagruhi ketenaran produk yang
dipasarkan, konsumen yang mengikuti selebriti cenderung akan memiliki minat beli
terhadap produk yang dipromosikan oleh selebriti. Saat konsumen melihat
postingan dari celebrity endorser yang mereka ikuti, minat mereka terhadap produk
yang diendorse mulai timbul, sehingga mereka menjadi tertarik dan akhirnya

membuat keputusan pembelian (Samsudin et al., 2023).

Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, dapat dikatakan bahwa penggunaan
celebrity endorser dalam pemasaran dapat memberikan dampak yang kuat pada
citra merek dan minat beli konsumen, menjadikan strategi penggunaan celebrity

endorser sebagai strategi yang sangat efektif dalam industri pemasaran saat ini.
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2.3.1 Indikator Celebrity Endorser

Terdapat tiga indikator pada variabel celebrity endorser menurut Belch (2018),
sebagai berikut:
1. Kredibilitas (Credibility)
Kredibilitas dalam variabel celebrity endorser merupakan sejauh mana
selebriti memiliki pengetahuan, keterampilan, dan pengalaman yang relevan
untuk menarik dan membuat konsumen percaya mengenai informasi yang
disampaikan oleh selebriti. Terdapat dua dimensi kredibilitas yang penting
dimiliki oleh celefbrity endorser, yaitu keahlian (expertise) yang mengacu
pada aspek dimana selebrity menggunakan pengetahuan dan keterampilan
dan keterpercayaan (trustworthiness) yang mengacu pada kejujuran selebriti
dan fakta bahwa selebriti tersebut dapat dipercaya.
2. Daya Tarik (Attractivieness)
Daya Tarik perlu dimiliki oleh seorang celebrity endorser dengan memiliki
penampilan fisik atau nonfisik untuk meningkatkan efesiensi pemasaran.
Celebrity endorser diharapkan memiliki familiarity, likability, dan
similarity untuk mendapatkan perhatian konsumen terhadap produk.
3. Kekuatan (Power)
Kekuatan mengacu pada ketenaran dan karisma yang harus ditunjukkan
celebrity endorser untuk mempengaruhi konsumen sehingga konsumen

memiliki minat beli yang berakhir pada keputusan pembelian produk.

2.4 Pengertian Electronic Word of Mouth (eWOM)

Electronic word of mouth (eWOM) adalah sumber yang signifikan bagi konsumen
dalam memengaruhi niat pembelian. Rekomendasi produk dan pengalaman
pengguna yang dibagikan secara online dapat memengaruhi calon pelanggan
(Cahyani dan Mubarok, 2024). Konsumen akan mencari informasi mengenai
produk yang akan dibeli, salah satu sumber informaasi mengenai produk adalah
melalui cerita produk tersebut. Electronic word of mouth (eWOM) adalah
pengalaman yang dibagikan oleh konsumen setelah membeli produk. Konsumen

secara sukarela menyebarluaskan informasi dan pengalaman mereka tentang
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produk tersebut melalui platform media sosial yang mereka gunakan
(Candraningtyas dan Rachman, 2024).

Electronic word of mouth merupakan komunikasi antara konsumen mengenai
perusahaan atau produk, di mana mereka memberikan pernyataan baik positif
maupun negatif. Komunikasi ini digunakan untuk mengambil keputusan dengan
memanfaatkan layanan digital (Keni, 2020). Komunikasi ini menyebabkan
pengguna saling berbagi informasi dan opini, baik dari bisnis ke pelanggan maupun
antar pelanggan, menciptakan fenomena baru dalam komunikasi online yang
dikenal sebagai electronic word of mouth. Penggunaan electronic word of mouth di
media sosial dianggap lebih efektif karena jangkauannya yang luas (Nurasmi dan
Andriana, 2024).

Electronic word of mouth diharapkan dapat membentuk citra yang positif untuk
perusahaan dan merek, serta mengurangi biaya promosi. Ketika banyak konsumen
lama merekomendasikan produk kepada calon konsumen baru, hal ini akan
meningkatkan citra merek produk tersebut (Putri dan Nasution, 2021). Menurut
Rahmah dan Supriyono (2022) electronic word of mouth merupakan cara yang
cepat untuk menyebarkan informasi tentang produk atau jasa berdasarkan
pengalaman pelanggan lain yang telah menggunakan atau membeli produk tersebut.
Informasi ini sering kali mencakup argumen dan komentar mengenai kualitas,
kinerja, dan aspek lainnya melalui internet. Dengan adanya electronic word of
mouth, perusahaan akan mempermudah proses pemaasaran dengan adanya
dukungan dari konsumen yang pernah penggunakan produk, karena konsumen

cenderung akan memilih produk berdasarkan komentar orang lain.

Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, dapat diartikan bahwa electronic word of
mouth (eWOM) dapat mempengaruhi niat pembelian dan keputusan pembelian
konsumen terhadap suatu produk melalui seseorang yang pernah memakai produk
tersebut dengan cara menyebarluaskan rekomendasi dan pengalaman penggunaan
produk secara online, informaasi yang diberikan berisi komentar positif maupun

negatif suatu produk.
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2.4.1 Indikator Electronic Word of Mouth (eWOM)

Indikator electronic word of mouth menurut Goyette et al. (2010), terdapat empat
indikator yang tepat untuk mengukur variabel electronic word of mouth (eWOM):
1. Intensitas (Intensity)
Intensitas dalam electronic word of mouth mengacu pada seberapa sering
konsumen membagikan ulasan atau rekomendasi terhadap suatu produk
pada platform online. Semakin sering dan banyak konsumen yang berbagi
pendapat mereka terhadap suatu produk, semakin tinggi intensitas electronic
word of mouth. Faktor-faktor intensitas pada electronic word of mouth
terdiri dari:
a. Aktifitas (Activity), frekuensi konsumen mengakses informasi di
platform online.
b. Volume (Volume), frekuensi konsumen beriknteraksi dengan
konsumen lain di platform online.
c. Penyebaran (Disperison), banyaknya ulasan yang ditulis oleh
konsumen.
2. Pendapat positif / Pujian (Positive valence)
Pendapat positif mencakup evaluasi yang memberikan perspektif
menguntungkan dan dukungan dari konsumen yang menjadi pengguna
produk, layanan atau merek tertentu. Pendapat positif mencakup ulasan,
testimoni, dan komentar yang menunjukkan keunggulan, manfaat mauppun
menjadikan produk sebagai rekomendasi yang dapat memperkuat persepsi
calon konsumen terhadap suatu produk.
3. Pendapat negatif (Negative valence)
Pendapat negative mencakup pendapat buruk mengenai suatu produk yang
diberikan oleh konsumen yang telah menggunakan produk tersebut karena
konsumen merasa produk tersebut tidak sesuai dengan perspektifnya.
Pendapat negatif berpotensi besar merugikan perusahaan. Indikator dari
pendapat negatif adalah komentar negatif dari konsumen yang pernah
menggunakan produk.
4. Konten (Content)

Konten berisikan informasi mengenai suatu produk atau jasa yang dibagikan
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di platform online. Konten memiliki indikator sebagai berikut:

a. Informasi mengenai variasi produk atau jasa yang ditawarkan melalui
platform online.

b. Informasi mengenai kualitas produk atau jasa yang ditawarkan melalui
platform online.

c. Informasi mengenai harga produk atau jasa yang ditawarkan melalui
platform online.

d. Informasi mengenai kemudahan penggunaan platform online.

2.5 Pengertian Brand Image

Berbeda dengan produk yang mudah ditiru oleh kompetitor, sebuah citra merek
yang kuat sulit untuk ditiru karena pandangan konsumen tentang nilai suatu merek
tertentu tidak mudah dibentuk (Susanto et al., 2020). Produk yang memiliki brand
image positif akan menjadikan produk tersebut sebagai alternatif pembelian. Calon
pembeli akan memilih suatu produk karena berbagai alasan, salah satunya adalah

citra merek produk tersebut (Darmawan dan Susila, 2024).

Citra merek adalah pandangan yang terbentuk dalam pikiran masyarakat tentang
sebuah produk atau layanan yang telah mereka kenal dan gunakan. Dalam hal ini,
konsumen akan mengingat kelebihan dan kekurangan dari barang yang telah
mereka konsumsi (Miati, 2020). Brand Image dapat mempengaruhi seseorang
dalam pembelian produk. Seorang konsumen seringkali mempertimbangkan
preferensi mereka dalam memilih produk berdasarkan merek atau citra perusahaan
(Hayati dan Sudarwanto, 2024).

Konsistensi dan keselarasan citra merek sangat penting karena mempengaruhi
seberapa mudah asosiasi dan reaksi yang diingat serta seberapa mudah asosiasi dan
reaksi baru dapat dihubungkan dengan merek dalam ingatan (Kotler dan Keller,
2016). Menurut Lestari dan Widjanarko (2023) Citra merek memiliki dampak besar
terhadap kelangsungan hidup sebuah brand, karena brand dengan citra positif akan
selalu diingat dan menjadi pilihan utama konsumen saat pertama kali mendengar
nama brand tersebut. Pengaruh citra merek terhadap produk membuat perusahaan

membangun citra merek yang positif untuk memberikan pembeda dengan produk



18

merek lain. Semakin positif citra merek yang dimiliki suatu produk, semakin besar
minat konsumen untuk membelinya. Hal ini membuat konsumen yakin bahwa
produk dengan citra merek yang baik akan lebih terpercaya dan memberikan rasa

aman saat digunakan (Iswara dan Jatra, 2017).

Konsumen tidak hanya memilih produk yang berkualitas baik, tetapi juga
cenderung memilih merek yang terkenal atau memiliki citra merek yang positif
(Miati, 2020). Produk dengan citra merek yang baik akan menambah persepsi
konsumen, ditambah jika merek itu sudah terkenal dengan kualitasnya, hal tersebut
dapat meyakinkan konsumen untuk memilih produk tersebut. Persepsi yang timbul
di benak konsumen saat mereka mengingat suatu merek disebut sebagai citra merek
(Maharani et al., 2024).

Berdasarakn pendapat para ahli tersebut, dapat diartikan bahwa brand image atau
citra merek memegang peran penting terhadap keputusan pembelian. Citra merek
yang sulit ditiru dan positif akan meningkatkan nilai produk dan membuat produk
lebih menarik perhatian konsumen. Konsumen cenderung akan memilih produk
dengan brand image yang memiliki reputasi baik dan terpercaya, hal ini juga

dipengaruhi oleh persepsi konsumen.

2.5.1 Indikator Brand Image

Citra merek mencerminkan aspek eksternal dari sebuah produk atau layanan,
termasuk bagaimana merek tersebut berupaya memenuhi kebutuhan psikologis atau
sosial konsumen. Merek yang memiliki citra positif dapat membuat konsumen lebih
menyukai produk tersebut. Sedangkan bagi produsen, citra merek yang kuat dapat
menghalangi upaya pemasaran dari para pesaing. Menurut Suryani dan Rosalina
(2019) ada beberapa indikator brand image, sebagai berikut:
1. Reputasi merek: Hal ini merujuk pada persepsi konsumen terhadap suatu
produk yang terbentuk dari pengalaman, kepuasan dan kebagusan merek.
Ini mencakup bagaimana konsumen percaya terhadap produk yang akan
atau sudah digunakan.
2. Relevansi merek: Relevansi merek merupakan hubungan yang

mempengaruhi konsumen melakukan persepsi terhadap suatu merek.



19

3. Atribut produk: Merupakan konsep persamaan antara konsumen dan
produk, sehingga konsumen akan merasa yakin bahwa produk akan
memenuhi kebutuhan dan harapannya.

4. Rasa percaya: Rasa percaya mengacu pada keyakinan konsumen terhadap

kualitas dan konsistensi merek.

2.6 Pengertian Purchase Intention

Perusahaan perlu berusaha menjaga minat beli konsumen untuk memastikan bahwa
mereka tetap tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan (Darmawan dan
Susila, 2024). Minat beli dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,
karena dapat memberikan dorongan terhadap produk yang sudah diketahui
sebelumnya. Walaupun niat pembelian tidak selalu berujung pada keputusan untuk
membeli, pemasar tetap perlu memperhatikan dan memotivasi konsumen agar
mereka memiliki niat untuk membeli (Hasan dan Elviana, 2022). Menurut Ningsih
dan Muzdalifah (2024) Purchase intention adalah keinginan konsumen untuk
membeli yang dipengaruhi oleh informasi yang diterima, sehingga sesuai dengan

preferensi mereka.

Purchase intention merupakan faktor pendorong bagi individu untuk mewujudkan
keinginan mereka dalam membeli produk atau jasa. Bagi perusahaan, memahami
tingkat purchase intention sangat penting untuk mengetahui seberapa besar
keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan
(Chrysnaputra, 2020). Keinginan konsumen terhadap suatu produk membuat
keputusan pembelian konsumen terhadap produk semaakin besar. Minat terhadap
suatu objek akan mendorong seseorang untuk terlibat dalam berbagai tindakan yang
mendekatkan mereka dengan objek tersebut. Purchase intention dapat dipahami
sebagai awal mula munculnya keinginan atau niat konsumen untuk membeli suatu
produk (Siregar dan Saktiana, 2024).

Menurut Rusiana et al. (2023) minat beli merupakan perasaan yang timbul setelah
mendapatkan rangsangan dari produk yang dilihat, yang kemudian memicu

keinginan untuk membeli dan memiliki produk tersebut. Konsumen yang sudah
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memiliki pilihan atas produk yang diinginkan, cenderung akan mencari informasi
lebih lanjut mengenai produk tersebut. Biasanya, sebelum melakukan pembelian,
konsumen akan mencari informasi tentang merek produk yang ingin mereka beli
(Udayana et al., 2022).

2.6.1 Indikator Purchase Intention

Menurut Suwandari (2008) dalam Rizky dan Yasin (2014) terdapat beberapa
indikator yang mempengaruhi purchase intention pada konsumen, sebaagai berikut:
1. Perhatian (Attention): Perhatian merupakan perasaan konsumen terhadap
pesan suatu produk yang ditawarkan oleh produsen. Pesan yang
disampaikan produsen harus menarik perhatian dan menimbulkan
ketertarikan konsumen terhadap produk atau merek.

2. Ketertarikan (Interest): Merupakan rasa tertarik yang timbul akibat
penawaran yang baik oleh produsen. Perhatian konsumen berhasil direbut
melalui pesan produk yang sudah tersampaikan, maka pesan produk tersebut
harus dapat menimbulkan rasa ingin tahu agar konsumen dapat memiliki
keinginan terhadap produk.

3. Keinginan (Desire): Keinginan konsumen terhadap produk yang
disampaikan produsen setelah menerima pesan produk dengan baik dan
menyadari keinginannya.

4. Tindakan (Action): Tindakan konsumen terhadap produk yang diinginkan

berupa pembelian terhadap produk yang ditawarkan produsen.

2.7 Pengertian Purchase Decision

Keputusan pembelian merupakan salah satu sasaran utama yang ingin dicapai oleh
setiap bisnis. Untuk mencapainya, perusahaan-perusahaan saat ini menggunakan
berbagai strategi digital, seperti memperkuat citra merek mereka, bekerja sama
dengan selebriti, dan memanfaatkan kekuatan promosi dari rekomendasi mulut ke
mulult secara online (Pasharibu dan Nurhidayah, 2021). Proses pengambilan
keputusan pembelian dilakukan setelah melewati beberapa tahapan untuk mencapai
puncak pemilihan produk. Menurut Nurliyanti et al. (2022) Keputusan pembelian

merupakan proses di mana konsumen mencari informasi mengenai produk atau
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merek tertentu dan menilai kualitas produk serta alternatif yang ada. Tujuannya
adalah untuk menentukan produk yang paling diinginkan dan membuat keputusan

yang tepat dengan cara menyesuaikan pilihan mereka untuk mengurangi risiko.

Keputusan pembelian adalah langkah di mana konsumen menentukan apakah
mereka akan memenuhi kebutuhan mereka dengan membeli suatu produk atau
tidak. Persepsi konsumen juga memainkan peran penting dalam mempengaruhi
keputusan mereka untuk membeli produk atau tidak (Rosita dan Novitaningtyas,
2021). Persepsi konsumen terhadap produk yang menjadi pilihan akan membuat
harapan yang positif terhadap produk yang akan dimiliki. Memahami faktor-faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian adalah hal krusial bagi perusahaan.
Dengan mengetahui faktor-faktor tersebut, perusahaan dapat merancang strategi
yang lebih efektif, sehingga memudahkan konsumen dalam membuat keputusan
untuk membeli produk yang ditawarkan (Lestari dan Wahyono, 2021).

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang diambil oleh seorang konsumen
untuk membeli barang yang diinginkan setelah memilih dari dua alternatif atau
lebih (Christiana dan Lubis, 2023). Keputusan yang diambil merupakan hasil
pemilihan dari beberapa opsi alternatif dari beberapa produk. Menurut Damayanti
el al. (2022) proses pengambilan keputusan adalah di mana seseorang menilai
berbagai opsi yang tersedia untuk sebuah produk dari sekian banyak pilihan yang
ada. Produk yang telah dipillih setelah melewati proses pemilihan alternatif
merupakan produk yang menurut konsumen sudah memenuhi keinginannya. Dalam
proses pengambilan keputusan pembelian, calon pembeli atau konsumen
menentukan produk yang dianggap sebagai solusi untuk memenuhi kebutuhan dan

keinginan mereka (Baharuddin et al., 2022).

Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, dapat diartikan bahwa keputusan
pembelian adalah proses dimana konsumen memilih produk yang menurutnya
terbaik dari berbagai opsi alternatif untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan
mereka. Proses pengambilan keputusan melibatkan pencarian informasi, pencarian

alternatif sampai dengan konsumen memutuskan akan membeli produk apa.
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2.7.1 Proses Purchase Decision

Menurut Kotler & Keller (2016), terdapat lima tahapan dalam proses keputusan
pembelian konsumen atau yang biasa disebut The Five-Stage Model yang terdiri
dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan

pembelian, dan keputusan pasca pembelian.

Pengenalan | Pencarian Evaluasi Keputusan Keputusan
Masalah /]  Informasi Alternatif Pembelian Pasca Pembelian

Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian: The Five-Stage Model

Sumber: Kotler & Keller (2016)

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)
Pengenalan masalah merupakan proses pembelian dimulai ketika pembeli
menyadari adanya masalah atau kebutuhan yang muncul akibat dorongan
internal atau eksternal. Pada saat konsumen merasa sadar akan kebutuhannya,
mereka cenderung akan dapat membedakan antara kebutuhan yang tidak harus
dipenuhi segera atau yang pemenuhannya dapat ditunda, dengan kebutuhan yang
sudah harus dipenuhi yang identik dengan kebutuhan yang sudah atau pernah
terpenuhi.

2. Pencarian Informasi (Information Search)
Pencarian informasi merupakan tahapan penting dalam proses pengambilan
keputusan pembelian, dimana konsumen yang telah menemukan masalah atas
kebutuhan atau keinginan akan mencari informasi lebih lanjut mengenai produk
yang dibutuhkan. Pada tahapan ini konsumen menjadi lebih menerima dan
memahami terhadap informasi tentang suatu produk. Pencarian informasi
dilakukan konsumen untuk mendapatkan lebih banyak data untuk memahami
lebih dalam mengenai produk yang menarik minat konsumen.

3. Evaluasi Alternatif (Evaluatin of Alternatives)
Tahap selanjutnya setelah melakukan pencadrian informasi terhadap suatu
produk adalah mengumpulkan alternatif lain untuk dievaluasi. Evaluasi
alternatif adalah proses dimana konsumen menggunakan informasi yang sudah

dicari mengenai produk dan membuat pilihan beberapa produk sebagai
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alternatif, pemilihan produk biasanya berdasarkan kebutuhan konsumen.

4. Keputusan Pembelian (Purchase Decision)
Keputusan pembelian merupakan tahapan dimana konsumen memutuskan untuk
membeli dan menggunakan produk setelah melewati pemilihan beberapa
alternatif produk. Pengambilan keputusan pembelian tidak hanya dilakukan
dengan langsung membeli barang, konsumen akan melewati proses
mengevaluasi dan mempertimbangkan produk sebelum menentukan produk
yang akan dibeli dan digunakan.

5. Keputusan Pasca Pembelian (Postpurchase behavior)
Keputusan pasca pembelian merupakan fungsi dari harapan dan kinerja produk
yang telah dirasakan konsumen. Pada tahap ini konsumen biasanya akan
melakukan tindakan yang akan menilai produk. Jika kinerja produk tidak sesuai
dengan harapan, maka konsumen akan merasa tidak puas, begitupun sebaliknya.
Tindakan konsumen ini akan membuat keputusan lagi untuk membeli ulang
produk itu atau membicarakan produk itu dengan baik atau tidak kepada orang

lain

2.7.2 Indikator Purchase Decision

Menurut Kotler & Armstrong (2008) terdapat beberapa indikator yang mendorong
keputusan pembelian, sebagai berikut:
1. Pemilihan produk
Pemilihan produk merupakan tahapan dimana konsumen akan menyaring
beberapa produk dengan merek berbeda berdasarkan kebutuhan konsumen.
Pada saat melakukan pemilihan terhadap produk, konsumen akan
mengumpulkan pilihan alternatif yang nantinya konsumen akan membuat
keputusan pembelian.
2. Pemilihan merek
Pemilihan produk merupakan tahapan dimana konsumen menentukan
merek mana yang akan dibeli produknya. Setiap merek memiliki
karakteristik yang berbeda, karakteristik tersebut yang mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian setelah menentukan

merek yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Produk dengan merek yang
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positif dapat menarik minat beli konsumen dan berakhir dengan keputusan
pembelian.

3. Pemilihan saluran distribusi
Pemilihan saluran distribusi merupakan tahapan dimana konsumen
menentukan penyalur atau saluran distribusi mana yang harus dikunjungi
untuk menemukan produk yang dibutuhkan.

4. Waktu pembelian
Dalam pemilihan waktu pembelian, konsumen melakukan keputusan
pembelian pada saat konsumen membutuhkan produk tersebut. Pemilihan
waktu pembelian biasanya dilakukan saat konsumen mengetahui kapan

produk digunakan dan akan dibeli kembali.

2.8 Penelitian Terdahulu

Peneliti melakukan penelusuran dan menggunakan penelitian terdahulu sebagai
sumber referensi untuk mencari perbandingan dan sebagai inspirasi dalam
penelitian yang akan dilakukan. Jurnal penelitian terdahulu dijadikan acuan
berkaitan dengan topik dan latar belakang masalah pada penelitian ini. Berikut

beberapa penelitian terdahulu yang terkait dan dijadikan referensi penelitian:

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Hasil Penelitian Perbedaan
(Tahun) Penelitian

1 | (Pasharibu & | Digitalization Penelitian ini | Pada penelitian
Nurhidayah, Strategies menunjukkan hasil | terdahulu membahas
2021) Through Brand | bahwa variabel | variabel bebas brand
Image, brand image, | image, celebrity
Celebrity celebrity endorser, | endorser dan eWOM
Endorser, and | dan eWOM | dengan purchase
eWOM of | berpengaruh positif | decision sebagai
Indonesian terhadap keputusan | variabel terikat. Pada
Halal Product | pembelian produk | penelitian ini
Towards a | halal Indonesia baik | terdapat variabel
Purchase secara parsial | purchase intention
Decision maupun simultan. | sebagai variabel
mediasi terhadap

purchase decision.
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(Hasan &
Elviana, 2022)

Effect Of Brand
Image,
Celebrity
Endorsement,
eWwOM, Brand
Awareness and
Social Media
Communication
On  Purchase
Intention With
Brand Trust As
A Mediation
Variable  On
Smartphone
Users In Batam
City.

Penelitiaan ini
menunjukkan hasil
bahwa hubungan
antara brand
awareness, brand
image, celebrity
endorser, eWOM
terhadap purchase
intention  dengan
brand trust sebagai
mediasi
menunjukkan
hubungan pengaruh
yang  signifikan.
Hubungan variabel
social media

Perbedaan penelitian
terdahulu dan
penelitian ini adalah
tidak menggunakan
brand  awareness,
dan social media
communication

sebagai variabel
bebasnya melainkan
hanya menggunakan
celebrity  endorser,
eWOM dan brand
image sebagai
variabel bebas, juga
variabel ~ purchase
intention sebagai

communication mediasi terhadap
terhadap purchase | purchase decision.
intention  dengan | Subjek pada
kepercayaan merek | penelitian ini juga
sebagai mediasi | berbeda, yaitu
menunjukkan menggunakan
hubungan yang | produk lokal merek
signifikan. Wardah.
(Ayu et al,|The Role of | Penelitian ini | Terdapat perbedaan
2020) Brand Image in | menunjukkan hasil | pada penelitian
Mediating the | bahwa brand image | terdahulu dan
Influence of E- | berperan dalam | penelitian ini yaitu
Wom and | memediasi adanya purchase
Celebrity pengaruh  eWOM | intention sebagai
Endorser  on | dan celebrity | variabel mediasi juga
Purchase endorser terhadap | menggunakan
Intention purchase intention. | purchase  decision
eWOM, celebrity | sebagai variabel
endorser dan brand | bebas penelitian ini.
image berpengaruh
positif dan
signifikan terhadap
purchase intention.
(Malichah & | Pengaruh Penelitian ini | Perbedaaan pada
Wiwoho, 2021) | Celebrity menunjukkan hasil | penelitian ini hanya
Endorser, bahwa secara | terletak pada subjek
Electronic parsial ~ celebrity | penelitian ~ dimana
Word of Mouth | endorser, peneliti terdahulu
(ewOM) dan electronic word of | meneliti  konsumen
Brand Image | mouth, brand image | minuman  isotonic
Terhadap mempengaruhi Pocari Sweat di
Purchase minat beli secara | Kabupaten
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Decision signifikan. Kebumen, sedangkan
dengan Minat | Celebrity endorser, | penelitian ini
Beli Sebagai electronic word of | mengambil  subjek
Variabel mouth tidak | pengguna produk
Intervening berpengaruh kosmetik lokal
(Studi pada | signifikan terhadap | Wardah di Bandar
Konsumen purchase decision. | Lampung.
Minuman Brand image
Isotonik berpengaruh
Pocari Sweat di | signifikan terhadap
Kabupaten purchase decision.
Kebumen) Secara mediasi
celebrity endorser,
electronic word of
mouth, brand image
mempengaruhi
secara  signifikan
purchase decision
melalui minat beli
pada konsumen
minuman isotonik
Pocari Sweat di
Kabupaten
Kebumen.
(Adinda et al., | The influence of | Penelitian ini | Perbedaan pada
2024) E-WOM  and | menunjukkan hasil | penelitian ini dan
brand image on | bahwa variabel | penelitian
purchase eWOM dan brand | sebelumnya adalah
decision of image dengan | tidak menggunakan
Originote kepercayaan celebrity  endorser
konsumen sebagai | sebagai variabel bebas
mediasi tidak | dan  juga  tidak
mempengaruhi menggunakan
langsung secara | kepercayaan
signifikan terhadap | konsumen  sebagai
purchase The | variabel mediasi,
decision. melainkan
menggunakan

purchase intention.

2.9 Hubungan Antar Variabel

Hubungan antar variabel menjelaskan bagaimana dua atau

mempengaruhi dan dipengaruhi satu sama lain.

lebih variabel saling
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2.9.1 Hubungan Celebrity Endorser (X1) terhadap Purchase Intention (Z)

Celebrity endorser adalah seseorang yang dikenal luas oleh masyarakat dan
berperan sebagai konsumen serta tam pil dalam iklan. Konsumen akan lebih
cenderung merasa ingin membeli jika celebrity endorser tersebut menyampaikan
promosi dengan efektif dan mampu menarik perhatian mereka. Seseorang yang
sudah terkenal dapat dijadikan celebrity endorser untuk menarik minat beli, karena
banyak orang cenderung meniru selebriti yang mereka sukai (Ningsih &
Muzdalifah, 2024). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Suhardi &
Irmayanti (2019) menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif

terhadap purchase intention.

2.9.2 Hubungan eWOM (X2) Terhadap Purchase Intention (2)

Electronic word of mouth (ewOM) berperan penting dalam membentuk pandangan
pengguna dan memengaruhi keputusan pembelian. Bagi bisnis yang ingin
memanfaatkan komunikasi yang efektif, sangat penting untuk memahami motivasi
di balik electronic word of mouth, dampaknya terhadap minat beli konsumen yang
dapat signifikan jika electronic word of mouth berjalan dengan baik (Siregar dan
Saktiana, 2024). Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Darmawan &
Nurcaya (2018) bahwa dari variabel electronic word of mouth berpengaruh secara
signifikan dan positif terhadap purchase intention. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa semakin baik electronic word of mouth yang terjadi maka
purchase intention terhadap suatu produk juga akan semakin meningkat, dan
sebaliknya apabila electronic word of mouth yang terjadi semakin buruk, maka

purchase intention dari suatu produk akan menurun.

2.9.3 Hubungan Brand Image (X3) Terhadap Purchase Intention (Z)

Brand image merupakan gambaran atau kesan yang terbentuk dalam pikiran
seseorang tentang suatu merek. Kesan yang muncul dalam pikiran konsumen
berasasl dari berbagai faktor, seperti komunikasi pemasaran merek, pengalaman
orang lain, maupun pengalaman pribadi dalam menggunakan merek tersebut
(Sanita et al., 2019). Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Kusdayanti dan Nugroho, 2023) yang menyatakan bahwa variabel brand image
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berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk. Penelitian ini
menunjukkan bahwa brand image dapat menstimulasi purchase intention jika
brand image baik dimata konsumen yang menjadi faktor berlangsungnya umur

perusahaan.

2.9.4 Hubungan Purchase Intention (Z) Terhadap Purchase Decision (Y)

Minat beli adalah salah satu aspek dari perilaku konsumen dalam proses pemakaian
produk, yang mencerminkan kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum
keputusan pembelian benar-benar dilakukan (Meli et al., 2022). Minat beli merujuk
pada ketertarikan konsumen terhadap suatu produk yang sudah atau belum pernah
digunakan dan mempengaruhi keputusan pembelian produk, yang dipicu oleh
kebutuhan atau keinginan konsumen. Hal ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Sartika (2021)

bahwa diketahui purchase intention terhadap purchase decision memiliki

hubungan yang signifikan.

2.9.5 Peran Purchase Intention (Z) memediasi hubungan antara Celebrity
Endorser (X1) dan Purchase Decision ()
Celebrity endorser biasanya berperan sebagai bintang iklan yang membantu
memperkuat citra suatu produk yang bertugas menarik perhatian konsumen serta
membangun kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipromosikan (Rosita
dan Novitaningtyas, 2021). Dengan menggunakan celebrity endorser yang
memiliki pengaruh besar dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan mendorong
mereka untuk mengambil keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Firmansyah et al. (2023) menyatakan bahwa celebrity endorser
berpengaruh positf dan signifikan terhadap purchase decision, dengan purchase
intention memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap purchase decision

secara partial mediation.

2.9.6 Peran Purchase Intention (Z) memediasi hubungan antara eWOM
(X2) dan Purchase Decision (Y)

Electronic word of mouth merupakan bentuk komunikasi mengenai suatu produk

atau layanan yang dibagikan oleh konsumen kepada konsumen lain melalui
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platform digital, dengan informasi yang diperoleh tentang produk atau layanan
tertentu, konsumen dapat memperoleh pemahaman yang lebih baik (Yulindasari
dan Fikriyah, 2022). Ulasan yang diberikan oleh konsumen secara online dapat
diartikan sebagai umpan balik serta rekomendasi dari mereka yang sudah
berpengalaman dengan produk atau layanan tersebut, yang dapat mempengaruhi
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Febiyati dan Agmala (2022) bahwa variabel electronic word
of mouth berpengaruh langsung terhadap minat beli namun tidak berpengaruh
langsung terhadap keputusan pembelian. Minat beli dapat memediasi pengaruh

electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian.

2.9.7 Peran Purchase Intention (Z) memediasi hubungan antara Brand
Image (X3) dan Purchase Decision (YY)

Brand image berhubungan dengan perspektif konsumen terhadap suatu merek yang
melekat di ingatan mereka. Semakin kuat dan positif brand image yang terbentuk
di benak konsumen maka semakin besar pula rasa percaya konsumen untuk
memilih suatu produk yang berpengaruh pada keputusan pembelian mereka (Fasha
et al., 2022). Seperti penelitian yang dilakukan oleh (Desti dan Rosalina, 2023)
yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase

decision dengan purchase intrntion yang memediasi hubungan kedua variabel.

2.10 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran merupakan sekumpulan konsep beserta penjelasan tentang
hubungan antar konsep tersebut yang dirancang oleh peneliti berdasarkan kajian
pustaka, dengan mempertimbangkan teori-teori yang ada dan hasil-hasil penelitian
sebelumnya yang relevan (Saekoko et al., 2020). Kerangka pemikiran pada
penelitian ini menggambarkan Kketerkaitan antara variabel eksogen: Celebrity
Endorser (X1), Electronic Word of Mouth (X2) dan Brand Image (X3) terhadap
variabel endogen: Purchase Decision (Y) melalui variabel mediasi: Purchase
Intetion (Z) yang dilakukan di Bandar Lampung dengan konsumen pengguna

kosmetik Wardah sebagai responden.
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Kerangka pemikiran pada penelitian ini digambarkan sebagai berikut:

Celebrity
Endorser \
EWOM Purchase Purchase

l]](i In] thl].
L 4 eC' .
/_,.., - = . = ‘
- = I) g

Gambar 2. 2 Kerangka Pemikiran

Sumber: Data Diolah (2024)
Keterangan:
»  Secara langsung

» : Secara tidak langsung (melalui mediasi)

Berdasarkan kerangka pemikiran yang ditampilkan diatas, terdapat beberapa
penelitian terdahulu yang menjadi acuan untuk penulisan penelitian ini, sebagai
berikut:
1. Celebrity Endorser terhadap Purchase Intention seperti pada penelitian
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Suhardi & Irmayanti (2019)
dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorser, Citra Merek, dan Kepercayaan

Merek Terhadap Minat Beli Konsumen”.

2. Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention seperti pada
penelitian yang dilakukan oleh Darmawan & Nurcaya (2018) dengan judul
“Membangun Niat Beli Iphone Melalui EWOM dan Brand Image”.

3. Brand image terhadap Purchase Intention seperti pada penelitian yang
dilakukan oleh (Kusdayanti dan Nugroho, 2023) dengan judul “Pengaruh
Brand Image dan Celebrity Endorser Terhadap Minat Beli Melalui Brand
Trust Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Konsumen Scarlett

Whitening di Surabaya)”.
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Purchase Intention terhadap Purchase Decision seperti pada penelitian
yang dilakukan oleh Sartika (2021) dengan judul “Determinan Purchase
Intention dan Implikasinya Terhadap Purchase Decision Sepatu Non

Original (KW) Pada Mahasiswa Perguruan Tinggi di Kota Samarinda”.

Celebrity Endorser terhadap Purchase Decision dimediasi oleh Purchase
Intention seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Firmansyah et al.
(2023) dengan judul “Analisis Celebrity Endorsment terhadap Keputusan
Pembelian Pelanggan Online Shop Shopee dengan Minat Beli sebagai

Variabel Intervening”.

Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Decision dimediasi oleh
Purchase Intention seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Febiyati dan
Agmala (2022) dengan judul “Pengaruh E-WOM, Brand Image, Kualitas
Produk dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Pengguna
Grab Melalui Minat Beli Sebagai Variabel Intervening”.

Brand image terhadap Purchase Decision dimediasi oleh Purchase
Intention seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Desti dan Rosalina
(2023) dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek Terhadap
Keputusan Pembelian Honda Scoopy Denggan Minat Beli Sebagai Variabel
Intervening pada PT. Hayati Prataman Mandiri Kab. Dharmasraya”.

2.11 Hipotesis Peneliti

Hipotesis penelitian diperoleh melalui analisis mendalam terhadap landasan teori

yang ada. Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

HO1

Hal

HO2

Ha2

: Celebrity endorser tidak berpengaruh terhadap purchase intention produk
kosmetik Wardah

. Celebrity endorser berpengaruh terhadap purchase intention produk
kosmetik Wardah

. Electronic word of mouth (eWOM) tidak berpengaruh terhadap purchase
intention produk kosmetik Wardah

. Electronic word of mouth (eWOM) berpengaruh terhadap purchase



HO3

Ha3

HO4

Ha4

HO5

Ha5

HO6

Ha6

HO7

Ha7
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intention produk kosmetik Wardah

: Brand image tidak berpengaruh terhadap purchase intention produk
kosmetik Wardah

: Brand image berpengaruh terhadap purchase intention produk kosmetik
Wardah

: Purchase intention tidak berpengaruh terhadap purchase decision produk
kosmetik Wardah

. Purchase intention berpengaruh terhadap purchase decision produk
kosmetik Wardah

: Purchase intention tidak berpengaruh dalam memediasi hubungan antara
celebrity endorser dan purchase decision produk kosmetik Wardah

. Purchase intention berpengaruh dalam memediasi hubungan antara

celebrity endorser dan purchase decision produk kosmetik Wardah

: Purchase intention tidak berpengaruh dalam memediasi hubungan antara

electronic word of mouth (eWOM) dan purchase decision produk
kosmetik Wardah

: Purchase intention tidak berpengaruh dalam memediasi hubungan antara

electronic word of mouth (eWOM) dan purchase decision produk
kosmetik Wardah

: Purchase intention tidak berpengaruh dalam memediasi hubungan antara
brand image dan purchase decision produk kosmetik Wardah

: Purchase intention tidak berpengaruh dalam memediasi hubungan antara

brand image dan purchase decision produk kosmetik Wardah.
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I1l.  METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian eksploratif, penelitian deskriptif, penelitian eksplanatori dan penelitian
prediktif merupakan jenis penelitian yang dapat digunakan dalam suatu penelitian.
Pada penelitian ini explanatory research digunakan. Penelitian eksplanasi
merupakan metode penelitian yang digunakan dalam menjelaskan hubungan antara
beberapa variabel melalui uji hipotesis yang telah dirumuskan. Metode penelitian
yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif, yaitu penelitian
terhadap populasi dan sampel tertentu dengan teknik pengumpulan data
menggunakan data berbentuk angka yang dianalisis menggunakan perhitungan

matematika atau statistika (Sekaran dan Bougie, 2017).

Penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan oleh
peneliti. Selain itu, tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui hubungan variabel
bebas celebrity endorser (X1), electronic word of mouth (X2) dan Brand Image (X3)
terhadap variabel terikat purchase decision (Y) dengan purchase intention (Z)

sebagai variabel mediasi.

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi merupakan sekelompok orang, kejadian atau hal yang menarik yang akan
dibuat opininya berdasarkan statistik sampel (Sekaran dan Bougie, 2017). Populasi
merujuk pada area generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek dengan jumlah
dan karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dianalisis dan diambil
kesimpulannya. Elemen populasi mengacu pada ksesluruhan himpunan subjek yang
merupakan satuan-satuan yang akan diukur. Populasi pada penelitian ini merupakan

konsumen produk kosmetik Wardah yang berdomisili di Bandar Lampung.
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3.2.2 Sampel

Sampel merupakan representasi dari keseluruhan jumlah populasi yang digunakan
untuk melakukan penelitian. Sampel merupakan sebagian dari populasi terdiri dari
sejumlah anggota yang dipilih dari populasi (Sekaran dan Bougie, 2017). Peneliti
memerlukan perwakilan dari populasi konsumen produk kosmetik Wardah di
Bandar Lampung, karena keterbatasan waktu yang tidak memungkinkan peneliti
untuk melakukan penelitian pada seluruh konsumen produk kosmetik Wardah di
Bandar Lampung. Dikarenakan jumlah populasi yang tidak diketahui, maka
perhitungan jumlah sampel dapat dilakukan menggunakan rumus Cochran
(Sugiyono, 2019) sebagai berikut:

z% pq
n = 62

Rumus 3.1 Cochran

Keterangan:

n = Jumlah sampel yang diperlukan

z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 10%, dengan nilai 1,96

p = Peluang benar 50% = 0,5

g = Peluang salah 50% = 0,5

e = Tingkat kesalahan sampel (Sampling error), biasanya 10%

Tingkat keyakinan pada penelitian ini adalah 90% dimana nilai Z sebesar 1,96 dan
tingkat error maksimum sebesar 10%. Berdasarkan perhitungan dengan rumus

diatas, maka jumlah ukuran sampel dalam penelitian ini sebagai berikut

_Z2pq (196)% (05)(05)
n=Te T 10%?2 B

96,04

Perhitungan rumus menunjukkan hasil nilai n sebagai jumlah sampel adalah sebesar
96,04. Dengan demikian penelitian ini menggunakan jumlah sampel yang akan
dibulatkan menjadi 100 responden terhadap konsumen produk kosmetik Wardah di

Bandar Lampung.
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Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel penelitian adalah dengan
menggunakan teknik purposive sampling. Teknik purposive sampling merupakan
teknik penentuan sampel yang terbatas pada jenis tertentu yang dapat memberikan
informasi yang diinginkan sesuai dengan kriteria penelitian (Sekaran dan Bougie,
2017).

Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah responden yang memiliki

ketentuan sebagai berikut:

1. Mengetahui produk kosmetik Wardah

2. Pernah melihat produk kosmetik Wardah

3. Pernah melakukan pembelian produk kosmetik Wardah

4. Berdomisili di Bandar Lampung dan mampu menjawab pertanyaan dalam

kuesioner dengan baik.

Penelitian ini dilakukan pada rentang waktu:
1. 4 Desember 2024 — 11 Desember 2024: Uji 30 responden (Tidak Valid)
2. 5 Januari 2025 — 16 Januari 2025: Pengumpulan responden dan uji 70
responden (Tidak Valid)
3. 16 Januari 2025 — 19 Januari 2025: Pengumpulan responden dan olah data
100 responden (Valid)
Penelitian ini dilakukan di Bandar Lampung dengan penggambilan data
menggunakan kuesioner dalam bentuk Google Form yang disebarkan melalui

media sosial (WhatsApp dan Instagram).

3.3 Definisi Konseptuan dan Operasional Variabel

3.3.1 Definisi Kosnseptual Variabel

Definisi konseptual merupakan suatu konsep yang dapat didefinisikan dengan
menggunakan referensi konsep lain yang bermanfaat membuat logika proses
perumusan hipotesis suatu variabel (Hermawan dan Amirullah, 2016). Berikut
merupakan definisi konseptual pada penelitian ini:
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1. Celebrity Endorser

Celebrity Endorser adalah salah satu metode efektif untuk menyampaikan
informasi tentang produk. Perusahaan dapat menggunakan individu, baik yang
tidak dikenal maupun yang sudah dikenal masyarakat, sebagai sumber untuk
menyampaikan pesan, baik secara langsung maupun tidak langsung (Anas &
Sudarwanto, 2020)

2. Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth (eWOM) adalah sumber yang signifikan bagi
konsumen dalam memengaruhi niat pembelian. Rekomendasi produk dan
pengalaman pengguna yang dibagikan secara online dapat memengaruhi calon
pelanggan (Cahyani dan Mubarok, 2024).

3. Brand Image

Brand Image adalah pandangan yang terbentuk dalam pikiran masyarakat
tentang sebuah produk atau layanan yang telah mereka kenal dan gunakan.
Dalam hal ini, konsumen akan mengingat kelebihan dan kekurangan dari barang
yang telah mereka konsumsi (Miati, 2020).

4. Purchase Intention

Purchase Intention adalah keinginan konsumen untuk membeli suatu produk
atau menggunakan jasa yang dipengaruhi oleh informasi yang diterima, sehingga
sesuai dengan preferensi mereka (Ningsih dan Muzdalifah, 2024).

5. Purchase Decision

Keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen mencari informasi
mengenai produk atau merek tertentu dan menilai kualitas produk serta
alternatif yang ada. Tujuannya adalah untuk menentukan produk yang paling
diinginkan dan membuat keputusan yang tepat dengan cara menyesuaikan
pilihan mereka untuk mengurangi risiko (Nurliyanti et al., 2022).

3.3.2 Definisi Operasional Variabel

Menurut Sekaran dan Bougie (2017), definisi operasional merupakan segala
sesuatu yang membedakan dan membawa variasi pada nilai variabel. Definisi
operasional merupakan definisi yang didasarkan pada karakteristik variabel yang
akan diobservasi dengan mengubah konsep-konsep yang akan menggambarkan

perilaku untuk diuji dan dicari kebenarannya (Hermawan dan Amirullah, 2016).



Tabel 3. 1 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item

Celebrity | Celebrity Endorser adalah salah satu | Menggunakan selebriti terkenal Kredibilitas (Belch, 1. Celebrity endorser merupakan

Endorser | metode efektif untuk menyampaikan | sebagai Brand Ambassador untuk | 2018) orang yang bertalenta

(X2) informasi tentang produk. Perusahaan | mempromosikan produk kosmetik 2. Celebrity endorser memiliki

dapat menggunakan individu, baik Wardah dalam iklan yang keterampilan dalam menjelaskan
yang tidak dikenal maupun yang disebarkan melalui berbagai produk
sudah dikenal masyarakat, sebagai media. Daya Tarik (Belch, 3. Penampilan celebrity endorser
sumber untuk menyampaikan pesan, 2018) menarik
baik secara langsung maupun tidak Kekuatan (Belch, 4, Penyampaian informasi celebrity
langsung (Anas & Sudarwanto, 2018) endorser meyakinkan
2020). Seorang celebrity endorser
harus memiliki kredibilitas, daya
Tarik, dan kekuatan untuk
mempromosikan suatu produk
(Belch, 2018).

Electronic | Electronic Word of Mouth (eWOM) Pernyataan langsung yang Intensitas (Goyette et | 1. Intensitas dalam memperoleh

Word of | adalah sumber yang signifikan bagi disebarkan melalui internet atau al., 2010) informasi harga produk

Mouth konsumen dalam memengaruhi niat media sosial terkait produk 2. Intensitas dalam memperoleh
(eWOM) | pembelian. Rekomendasi produk dan | kosmetik Wardah yang dapat informasi manfaat produk
(X2) pengalaman pengguna yang bersifat positif maupun negatif Pendapat positif / 3. Informasi positif mengenai produk

dibagikan secara online dapat
memengaruhi calon pelanggan
(Cahyani dan Mubarok, 2024).

yang dibuat oleh pengguna
maupun calon pengguna produk
kosmetik Wardah.

Pujian (Goyette et al.,
2010)

Pendapat negatif

4. Informasi negatif mengenai produk
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Terdapat empat dimensi yang
mengukur eWOM yaitu intensitas,
pendapat positif, pendapat negatif,
dan konten (Goyette et al., 2010)

(Goyette et al., 2010)

Konten (Goyette et
al., 2010)

5. Informasi informatif dari produk

Brand Brand Image adalah pandangan yang | Brand image merupakan persepsi | Reputasi merek 1. Keyakinan kualitas produk
Image (Xs3) | terbentuk dalam pikiran masyarakat konsumen terhadap produk (Suryani dan
tentang sebuah produk atau layanan kosmetik Wardah yang terberntuk | Rosalina, 2019)
yang telah mereka kenal dan dari pengalaman konsumen, Relevansi merek 2. Kesesuaian merek dengan
gunakan. Dalam hal ini, konsumen informasi yang didapat dan (Suryani dan keinginan
akan mengingat kelebihan dan interaksi yang mencakup asosiasi, | Rosalina, 2019)
kekurangan dari barang yang telah kesadaran, kualitas yang Atribut produk 3. Kehandalan produk
mereka konsumsi (Miati, 2020). dirasakian dan reputasi. (Suryani dan
Reputasi merek, relevansi merek, Rosalina, 2019)
atribut produk dan rasa percaya Rasa percaya 4. kepercayaan terhadap produk
menjadi acuan konsumen dalam (Suryani dan
memilih suatu produk (Suryani dan Rosalina, 2019)
Rosalina, 2019).
Purchase | Purchase Intention adalah keinginan | Konsumen berencana membeli Perhatian (Rizky & 1. Produk menarik minat beli
Intention | konsumen untuk membeli suatu dan menggunakan produk Yasin, 2014)
2) produk atau menggunakan jasa yang | kosmetik dari Wardah karena Ketertarikan (Rizky 2. Tertarik menggunakan produk

dipengaruhi oleh informasi yang
diterima, sehingga sesuai dengan
preferensi mereka (Ningsih dan
Muzdalifah, 2024), dengan perhatian,

produk tersebut menarik dan
merasa produk tersebut sesuai

dengan kebutuhan atau keinginan.

& Yasin, 2014)

3. Tertarik menunggu varian terbaru
produk

Tindakan (Rizky &

4. Akan membeli produk jika
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ketertaarikan, keinginan dan tindakan
untuk menarik minat beli konsumen
(Rizky & Yasin, 2014).

Yasin, 2014)

membutuhkan kosmetik

Purchase

Decision

)

Purchase decision adalah proses saat
konsumen mencari informasi produk
atau merek dan menilai kualitas
produk serta alternatif yang ada.
Tujuannya untuk menentukan produk
yang paling diinginkan dan membuat
keputusan yang tepat dengan cara
menyesuaikan pilihan mereka untuk
mengurangi risiko (Nurliyanti et al.,
2022). Pemilihan produk, pemilihan
merek, pemilihan saluran distribusi
dan waktu pembelian menjadi acuan

konsumen sebelum membeli produk.

Purchase decision merupakan
tindakan pembelian berdasarkan
hasil dari pemilihan dari berbagai
alternatif yang sudah dipilih
konsumen hingga akhirnya
memutuskan membeli produk
kosmetik Wardah.

Pemilihan produk
(Kotler & Armstrong,
2008)

1. Keputusan pemilihan produk saat

membutuhkan kosmetik

Pemilihan merek
(Kotler & Armstrong,
2008)

2. Keputusan menunggu keluaran

terbaru produk

3. Keputusan membeli produk meski

ada produk lain

Pemilihan saluran
distribusi (Kotler &
Armstrong, 2008)

4. Keputusan membeli produk dimasa

yang akan datang

Waktu pembelian
(Kotler & Armstrong,
2008)

5. Keputusan merekomendasikan

produk pada orang lain

6. Keputusan merekomendasikan
produk jika ada yang membutuhkan

kosmetik.

Sumber: Data Diolah (2024)
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3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

3.4.1 Jenis Data

Data primer merupakan jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini.
Menurut Sekaran & Bougie (2017), data primer merupakan jenis data yang
intormasinya langsung diperoleh dari sumber utama yang berkaitan dengan
variabel. Data primer dalam penelitiaan ini diperoleh dari individu atau kelompok
fokus sebagai responden dengan menjawab pertanyaan kuesioner (angket) yang
dibuat dan akan dibagikan peneliti. Sumber data primer merupakan kumpulan dari
hasil tanggapan yang diperoleh dari jawaban responden konsumen produk kosmetik
Wardah.

3.4.2 Teknik Pengumpulan Data

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian
ini. Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada konsumen yang menjadi
responden untuk mendapatkan jawaban atau tanggapan atas isi kuesioner tersebut.
Kuesioner berisikan daftar pertanyaan tertulis yang dirumuskan dimana responden
akan memberikan jawaban mereka, biasanya dalam alternatif yang diartikan dengan
jelas (Sekaran dan Bougie, 2017). Penyebaran kuesioner kepada konsumen
dilakukan secara online dengan menggunakan pertanyaan atau pernyataan yang
dikemas dalam Google Form dengan memberikan tautan link kuesioner yang
didalamnya terdapat pernyataan konsumen terhadap pertanyaan yang ingin

diketahui peneliti.

3.5  Skala Pengukuran Variabel

Pengukuran statistik skala Likert digunakan dalam penelitian ini. Skala Likert di
buat untuk mengetahui seberapa kuat subjek setuju atau tidak setuju terhadap
respon sejumlah item yang berkaitan dengan variabel tertentu (Sekaran & Bougie,
2017). Dengan menggunakan skala Likert untuk mengukur suatu variabel, maka
variabel yang dijabarkan akan menjadi indikator variabel yang nantinya akan

menghasilkan item-item instrumen yang berupa pertanyaan atau pernyataan.
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Skala Likert digunakan untuk menganalisis sejauh mana subjek setuju atau tidak
setuju dengan pernyataan dalam skala lima poin. Terdapat rentang skor pada skala
Likert, yaitu rentang 1 — 5 dengan indeks pernyataan sebagai berikut:

Tabel 3. 2 Nilai dari Skala Likert

Kategori Bobot
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Netral (N) 3
Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5

Sumber: Sekaran dan Bougie (2017)

3.6 Teknik Analisis Data

Analisis data adalah kegiatan yang dilakukan setelah data dari seluruh responden
yang mengisi kuesioner terkumpul. Kegiatan dalam analisis data berupa persoalan
yang diteliti dengan menerjemahkan, mengartikan, dan menemukan makna apa
yang akan terjadi terhadap persoalan yang diteliti (Sekaran dan Bougie, 2017).
Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis Patrial Least
Square (PLS), analisis PLS merupakan metode dari Structural Equation Modeling
(SEM) yang dapat diukur menggunakan model pengukuran (outer model), model
struktural (inner model) dan pengujian hipotesis (Musyaffi et al., 2022). SmartPLS
versi 4.0 digunakan sebagai software yang menganalisis hasil data pada penelitian
ini dengan menggunakan pengujian outer model dan inner model untuk mengukur
analisis pada penelitian ini. Berikut merupakan rincian dari konsep dalam PLS
SEM.
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Gambar 3.1 Model Penelitian

Sumber: Data Diolah (2025)

3.6.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran merupakan rincian keterikatan antara variabel yang bersifat
endogen maupun eksogen, dengan pengukuran indikator dalam variabel tersebut
(Musyaffi et al., 2022). Dibawah ini terdapat pengujian pada model pengukuran
yang akan dilakukan pada penelitian ini, sebagai berikut:
1. Convergent Validity
Nilai Convergent Validity merupakan sejauh mana suatu indikator berkorelasi
positif terhadap variabel. Dalam software SmartPLS 4.0, untuk mengetahui nilai
korelasi positif dari suatu indikator dapat dilihat berdasarkan nilai loading factor
yang berisikan nilai atau angka dari indikator yang terdapat kesamaan dengan
variabel. Indikator akan dinyatakan vallid jika nilai indikator lebih dari 0,7, jika
nilai indikator kurang dari nilai tersebut, maka indikator akan dieliminasi (Hair
et al., 2022). Terdapat nilai toleransi sebesar 0,5 dari nilai loading factor jika
model penelitian yang digunakan baru dikembangkan atau penelitian yang

pertama kali dilakukan.
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2. Discriminant Validity

Discriminant Validity adalah sejauh mana suatu indikator benar-benar berbeda
dalam mengukur instrument variabel (Hair et al., 2022). Pengujian ini
merupakan nilai cross loading factor yang bertujuan untuk mengetahui
keterikatan diskriminan yang ada dalam suatu konstruk penelitian. Nilai korelasi
indikator terhadap variabel asosiasi harus lebih besar jika dibandingkan dengan
variabel lainnya. Angka yang lebih besar dari nilai loading konstruk yang dituju
dengan nilai loading konstruk lain merupakan cara melihat apakah diskriminan
dalam suatu konstruk dengan perbandingan sudah memadai (Musyaffi et al.,
2022).

3. Average Variance Extracted (AVE)

Nilai AVE akan menunjukkan hasil evaluasi dari validitas diskriminan terhadap
konstruk serta variabel bebas dan variabel terikat. Nilai AVE terdapat
interkorelasi internal terhadap hubungan indikator pada konstruk di tiap variabel
laten. Nilai AVE akan dianggap baik jika melebihi nilai 0,5 (Musyaffi et al.,
2022).

4. Composite Reliability (Uji Reliabilitas)

Composite Reliability dilakukan untuk menunjukkan tinngkat dari konsistensi
alat pengukuran yang dapat dipercaya. Umumnya reliabilitas dianggap baik bila
nilai yang ditunjukkan oleh uji reliabilitas lebih dari 0,7 (Musyaffi et al., 2022).
Namun uji Composite Reliability tidak wajib dilakukan pada penelitian jika
validitas pada suatu variabel sudah terpenuhi, dikarenakan variabel dapat
dikatakan valid jika variabel tersebut reliabel, sedangkan variabel yang reliabel
belum tentu menjadi variabel yang valid (Cooper & Schindler, 2014).

5. Cronbach’s Alpha

Cronbach’s Alpha merupakan batas dari suatu variabel yang menjadi bagian dari
uji reliabilitas. Mengujian ini merupakan metode statistika yang digunakan dalam
uji yang menilia konsistensi internal dalam pengukuran instrumen reliabilitas
dengan mengukur batas terendah reliabilitas suatu variabel. Pengujian ini akan
dianggap baik jika nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,7 (Musyaffi et al., 2022).
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3.6.2 Model Struktural (Inner Model)

Model struktural adalah pengujian yang mengidentifikasi dan mengetahui
hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikat dalam penelitian.
Hubungan tersebut akan menjawab tujuan penelitian yang dilakukan atas pengujian
hipotesis dalam suatu penelitian (Musyaffi et al., 2022). Pengujian model struktural
yang dilakukan dalam penelitian ini antara lain:
1. R Square
Nilai R Square adalah koefieisn determinasi dari suatu konstruk variabel terikat.
Nilai ini menjelaskan adanya variasi dari variabel bebas terhadap variabel
terikat. Nilai R Square dikatakan kuat jika memiliki nilai sebesar 0,67, dikatakan
moderat jika memiliki nilai sebesar 0,33 dan dikatakan lemah jika memiliki nilai
0,19 (Musyaffi et al., 2022).
2. Path Coefficients (Nilai koefisien jalur)
Nilai koefisien jalur merupakan ukuran berdasarkan hubungan antar konstruk
laten. Metode Bootstraping Path Coefficient digunakan sebagai prosedur dalam
penelitian yang menguji intensitas hubungan langsung maupun tidak lansung
antar variabel (Musyaffi et al., 2022).
3. Q Square
Prosedur Blindfolding digunakan untuk melihat kemampuan suatu prediksi
untuk pelaksanaan Q Square. Jika nilai Q Square dibawah 0, maka konstruk laten
variabel bebas baik sebagai variabel yang mampu menjelaskan prediksi konstruk
yang ada. Pengujian nilai Q Square digunakan pada konstruk variabel terikat
yang memiliki indikator reflektif. Nilai Q Square dikatakan tidak memiliki
predictive relevance jika memiliki nilai dibawah 0, yang artinya nilai Q Square
akan dikatakan baik jika lebih dari 0 (nol) (Musyaffi et al., 2022).

3.6.3 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah terdapat pengaruh atau
tidak terhadap suatu variabel yang mendukung dalam penelitian. Uji hipotesis
dalam penelitian ini menggunakan nilai T-Statistic dan P-Values dengan ketentuan
nilai T-Statistic yang digunakan adalah lebih dari 1,96 serta dengan syarat nilai P-

Values secara umum sebesar 0,5.



1. Jika T-Statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05, HO ditolak dan Ha diterima.
2. Jika T-Statistics < 1,96 dan P-Values > 0,05, HO diterima dan Ha ditolak
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V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen produk kosmetik

Wardah mengenai Pengaruh Celebrity Endorser, Electronic Word of Mouth, dan

Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli Sebagai Variabel

Pemediasi, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Variabel celebrity endorser secara signifikan tidak berpengaruh positif
terhadap purchase intention. Hal ini menunjukan bahwa celebrity endorser
belum berhasil membuat persepsi positif konsumen terhadap produk
kosmetik Wardah. Hal ini dapat disebabkan oleh persaingan antara
banyaknya content creator yang memberikan informasi mengenai produk
kosmetik Wardah, sehingga celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan
dalam menarik purchase intention konsumen.

Variabel electronic word of mouth secara signifikan tidak berpengaruh
positif terhadap purchase intention. Hal ini menunjukan bahwa electronic
word of mouth belum berhasil membuat persepsi positif konsumen terhadap
produk kosmetik Wardah. Hal ini dapat disebabkan oleh banyaknya
informasi yang diterima konsumen, sehingga konsumen kesulitan untuk
menentukan keputusan yang jelas dan juga dapat didasari oleh kurangnya
kepercayaan konsumen terhadap ulasan produk yang ada pada media sosial.
Variabel brand image secara signifikan berpengaruh positif terhadap
purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa brand image berhasil
membuat persepsi positif konsumen terhadap produk kosmetik Wardah.
Citra merek yang kuat dapat membuat konsumen lebih yakin untuk membeli
dan penggunakan produk tersebut.

Variabel purchase intention secara signifikan berpengaruh positif terhadap
purchase decision. Hal ini menunjukkan bahwa purchase intention yang
tinggi dapat meningkatkan purchase decision terhadap suatu produk.

Variabel purchase intention secara signifikan tidak berpengaruh positif
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dalam memediasi hubungan antara celebrity endorser dan purchase
decision. Hal ini dapat disebabkan oleh rendahnya pengaruh celebrity
endorser terhadap purchase decision, sehingga purchase intention tidak
dapat memediasi hubungan kedua variabel tersebut.

6. Variabel purchase intention secara signifikan tidak berpengaruh positif
dalam memediasi hubungan antara electronic word of mouth dan purchase
decision. Hal ini dapat disebabkan oleh kurangnya pengaruh electronic
word of mouth terhadap purchase decision, sehingga purchase intention
tidak dapat memediasi hubungan kedua variabel tersebut.

7. Variabel purchase intention secara signifikan berpengaruh positif dan dapat
memediasi penuh hubungan brand image dan purchase decision. Hal ini
menunjukan bahwa semakin bagus brand image suatu produk maka
semakin tinggi purchase intention yang akan dilakukan konsumen, dan pada
akhirnya konsumen akan melakukan keputusan pembelian pada produk
tersebut.

Wardah adalah salah satu merek kosmetik lokal Indonesia yang dikenal dengan
slogan "Inspiring Beauty". Merek ini memiliki citra yang kuat sebagai brand halal,
aman, dan ramah lingkungan. Wardah merupakan pilihan kosmetik lokal yang
terpercaya, aman, dan inovatif, dengan pendekatan yang ramah terhadap nilai

religius dan kebutuhan perempuan Indonesia.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis pada penelitian ini dan kesimpulan yang telah dijelaskan
sebelumnya, terdapat beberapa saran yang dapat diajukan dengan penjelasan
ssebagai berikut:
1. Saran Teoritis
Untuk melengkapi temuan mengenai variabel-variabel dalam penelitian ini,
pengembangan lebih lanjut dapat dilakukan terhadap variabel celebrity
endorser dan electronic word of mouth dengan menambahkan item yang belum
dibahas secara mendalam untuk mendapatkan hasil yang lebih baik mengenai
variabel tersebut. Dapat dilakukan penelitian kualitatif seperti wawancara

mendalam dan focus group discussion untuk mendapatkan pemahaman
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mendalam mengenai pran purchase intention sebagai mediasi pengaruh
celebrity endorser, electronic word of mouth dan brand image terhadap
purchase decision pada produk kosmetik Wardah.

2. Saran Praktis

a. Bagi Perusahaan

Berdasarkan hasil yang didapat pada penelitian ini yang menargetkan
konsumen Bandar Lampung, produk kosmetik Wardah disarankan untuk
meningkatkan efesiensi penggunaan celebrity endorser seperti menggunakan
selebriti yang sedang viral di media sosial dan selebriti ispiratif yang memiliki
branding menarik untuk menciptakan brand image yang baik terhadap produk
yang dipasarkan oleh celebrity endorser. Produk kosmetik wardah dapat lebih
fokus menggunakan sosial media yang digemari masyarakat seperti Tiktok
dengan membuat siaran langsung bersama celebrity endorser dan
mengaktifkan fitur shoppable content agar penonton konten tersebut dapat
langsung membeli produk yang dipasarkan oleh endorser. Penggunaan
celebrity endorser yang tepat dapat meningkatkan keputusan pembelian
konsumen karena konsumen dapat merasa tertarik dengan tokoh selebriti yang
ada pada iklan, Wardah dapat menggunakan content creator yang dapat
mempengaruhi masyarakat sesering mungkin sehingga produk Wardah tidak
tertinggal dari produk lain dan membuat masyarakat memberikan ulasan positif
mengenai produk pada platform media sosial. Dengan produk yang berkualitas,
celebrity endorser yang menarik, ulasan positif pada sosial media, dan citra
merek produk yang bagus akan membuat produk kosmetik Wardah semakin

berkembang dan digemari oleh masyarakat umum.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya

Disarankan untuk penelitian selanjutnya agar memperluas variabel celebrity
endorser dan electronic word of mouth atau menggunakan variabel lain seperti
variabel kualitas produk, pengaruh harga, brand trust dan variabel lain untuk
memperbanyak literatur yang membahas mengenai produk kosmetik. Selain

itu, analisis mengenai celebrity endorser seperti penggunaan artis yang
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bertalenta, penggunaan platform media sosial dan bentuk visual dari iklan yang
mereka buat, perlu dilakukan analisis lebih mendalam mengenai faktor-faktor
tersebut. Selain celebrity endorser, dapat dilakukan analisis mendalam
mengenai electronic word of mouth untuk mendapatkan upaya pengendalian
respon dari konsumen. Studi mengenai perbandingan dengan pesaing juga
perlu dilakukan untuk lebih memahami dampak dan strategi yang dapat
digunakan untuk menarik keputusan pembelian konsumen dalam waktu jangka

panjang.
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