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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang    

Perempuan merupakan segementasi pasar yang potensial sehingga 

beberapa perusahaan memproduksi produk yang dikhususkan untuk dipakai dan 

digunakan oleh kaum perempuan. Manusia dan kebutuhan adalah satu hal yang 

tidak bisa dipisahkan dalam kehidupan sehari-hari. Kebutuhan antara satu orang 

dengan orang lain pasti berbeda, misalnya kebutuhan wanita berbeda dengan 

kebutuhan pria. Salah satu kebutuhan wanita adalah kosmetik. Perempuan juga 

memiliki kebutuhan untuk selalu tampil cantik dan kosmetik adalah jawaban untuk 

para perempuan yang ingin tampil cantik tersebut. Kosmetik merupakan produk 

yang unik karena selain memiliki kemampuan untuk memenuhi kebutuhan 

mendasar wanita akan kecantikan, seringkali menjadi sarana bagi konsumen untuk 

memperjelas identitas dirinya secara sosial dimata masyarakat, seiring 

perkembangan jaman kosmetik seolah menjadi kebutuhan primer bagi sebagian 

kaum wanita (Maftukhah dkk, 2015).  

Perkembangan jaman kosmetik seolah sudah menjadi kebutuhan primer 

bagi sebagian kaum wanita. Perlu diketahui bahwa beberapa produk kosmetik 

memiliki resiko pemakaian yang perlu di perh atikan mengingat kandungan bahan-

bahan kimia yang memberi efek yang sesuai atau tidak sesuai bagi setiap 

konsumennya. Labiro (2017:2) pengetahuan tentang kosmetik menyebar keseluruh 

penjuru dunia melalui jalur komunikasi yang terjadi dalam kegiatan perdagangan, 
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agama dan budaya, bahkan di Indonesia sendiri sejarah tentang kosmetologi telah 

dimulai jauh sebelum zaman penjajahan Belanda.semakin berkembangnya 

penggunaan kosmetik di Indonesia maka hal ini berhubungan juga dengan sikap 

pelanggan dalam proses keputusan akan pembelian.  

Dalam kasus ini peneliti memilih produk Wardah yaitu adalah produk 

kecantikan buatan Indonesia yang aman dan diproduksi oleh PT Pustaka Tradisi Ibu 

yang didirikan pada 28 Februari 1985, kemudian pada tahun 2011 telah berubah 

nama menjadi PT Paragon Technology and Innovation. Wardah adalah salah satu 

brand yang berhasil menjadi Top Brand Indonesia dibandingkan dengan brand 

lainnya yang diproduksi oleh PT Paragon Technology and Innovation seperti Make 

Over, Putri, Vivre, IX dan lain-lain. Produk kosmetik Wardah memiliki lebih dari 

65 jenis produk yang diciptakan untuk memenuhi ke butuhan wanita dalam hal 

kecantikan.Menurut Makmun (2016) komitmen wardah dalam menciptkan 

kosmetik halal diapresiasi oleh Euromonitor Internasional In Cosmetics Paris tahun 

2016, kosmetik halal ini mendapatkan Global Fastest Growing Brand tahun 2014-

2015 dengan rentang pertumbuhan (20% - 100% pertumbuhan).  

Banyaknya merek kosmetik yang menjadi kompetitor Wardah, seperti 

Pixy, Laneige, Revlon, Maybelline, Sari Ayu, telah mendorong Wardah untuk lebih 

berupaya dalam menarik perhatian konsumen dan terus memberikan apa yang 

dibutuhkan konsumen agar tidak kalah saing dengan merek kosmetik lainnya 

(Rahmawati, 2013). Salah satu bentuk usaha Wardah untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen yaitu dengan mengeluarkan berbagai macam produk kosmetik mulai dari 
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lipstik, lip cream, bedak, cushion, krim BB, krim DD, cream blush, eye liner, 

concealer hingga foundation. 

 

Gambar 1. 1  

Grafik Merek Kosmetik Terfavorit di Indonesia 2016 

Sumber: www.markplusinc.com/halal-and, diakses bulan november 2020 

 

Grafik 1.1 menunjukkan bahwa ada 11 merek kosmetik yang paling 

digemari atau difavoritkan oleh konsumen di Indonesia. Merek kosmetik nomer 

satu yang banyak difavoritkan hingga posisi kesebelas secara berurutan yaitu 

Wardah dengan persentase sebesar 37,8%, Pixy dengan persentase sebesar 10,1%, 

Sari Ayu dengan persentase sebesar 8,7%, Viva dengan persentase sebesar 6,6%, 

Ponds dengan angka persentase yang sama yaitu 6,6%, Latulip dengan persentase 

sebesar 3,9%, Oriflame dengan persentase sebesar 3,6%, Maybeline dengan 

persentase sebesar 3,3%, Revlon dengan persentase sebesar 2,9%, Mustika Ratu 

dengan persentase sebesar 1,9%, dan yang terakhir Garnier dengan persentase 

sebesar 1,4%. Dari data di atas, dapat terlihat bahwa merek Wardah berhasil 
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menjadi merek yang paling diminati oleh konsumen dikarenakan adanya 

keunggulan dan kelebihan di mata konsumen yang membuat Wardah memiliki daya 

tarik lebih dibandingkan dengan produk-produk kosmetik yang lainnya.  

Alasan kosmetik Wardah dipilih untuk diteliti dalam penelitian ini, 

khususnya pada konsumen kosmetik Wardah di Semarang, karena saat ini Wardah 

lebih banyak digunakan oleh masyarakat baik kalangan bawah, menengah, dan 

kalangan atas. Sementara produk kecantikan saat ini sedang marak-maraknya di 

pasarkan oleh perusahaan kompetitor seperti Pixy, Laneige, Revlon, Maybelline, 

Sari Ayu dan lain sebagainya yang juga menggunakan strategi pemasaran yang 

sama. Namun dalam pemasarannya produk Wardah tetap menjadi Top Brand 

dibandingkan produk kompetitor lainnya. Hal ini menjadi menarik untuk lebih 

diteliti dan dikaji lebih dalam mengenai apa yang menjadi alasan konsumen 

memutuskan untuk membeli produk-produk kosmetik Wardah di Semarang. 

Disini yang menjadi objek penelitian yang membahas tentang pengaruh 

brand image, celebrity endorser, daya tarik iklan dan keahlian endorser terhadap 

keputusan pembelian produk wardah adalah mahasiswi asrama putri Universitas 

AKI yang pada umumnya adalah para remaja putri dengan kisaran usia 17-26 tahun. 

Dengan alasan bahwa sebagian besar mahasiswa asrama putri Universitas AKI 

banyak yang sudah mengenal dan menggunakan produk kosmetik Wardah. 

Keputusan pembelian sangat penting untuk diperhatikan karena 

keputusan pembelian merupakan hal yang digunakan oleh perusahaan untuk 

menciptakan strategi pemasaran yang dilakukan. Salah satu hal yang perlu 

diperhatikan oleh perusahaan dalam melakukan pemasaran produk yang akan dijual 
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adalah dengan memahami kebutuhan, keinginan dan selera konsumen Prasetyo 

(2016). Keputusan pembelian dapat disarikan sebagai suatu proses pemikiran awal 

dari konsumen yang dilakukan dalam upaya menetukan suatu keputusan dalam 

melakukan sebuah pembelian (Kotler dan Keller, 2012).  

Untuk memutuskan pembelian dan menggunakan produk Wardah, 

mahasiswa mempertimbangkan dalam segi kualitas produknya. Menurut Kotler & 

Amstrong (2017) definisi dari kualitas produk mencerminkan kemampuan produk 

untuk menjalankan tugasnya yang mencakup daya tahan, kehandalan atau 

kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam pengemasan dan reparasi produk dan ciri-

ciri lainnya. Wardah selalu memperbaharui produk lama produk lama dengan 

memunculkan produk-produk baru dan memperbaiki kualitasnya ke arah yang 

semakin baik. Suatu produk dikatakan berkualitas jika memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumennya. Masalah yang ada saat ini adalah bukan hanya mengenai 

bagaimana menghasilkan produk yang memenuhi kebutuhan konsumen, tetapi juga 

bagaimana caranya menghasilkan produk yang membuat konsumen berminat untuk 

memilki produk tersebut. Dengan adanya minat beli maka keputusan pembelian 

terhadap produk tersebut akan muncul di benak konsumen karena ingin memilki 

produk tersebut. 

Keputusan pembelian pembelian merupakan salah satu bagian dalam 

tahap-tahap proses pembelian konsumen. Menurut Kolter dan Amstrong (2016) 

dalam Lydia Geonadhi (2011) mendefinisikan keputusan pembelian merupakan 

bagian dari perilaku konsumen, perilaku konsumen yaitu studi tentang bagiamana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 
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bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Menurut Morissan (2010) keputusan pembelian adalah tahap 

selanjutnya stelah adanya niat untuk keinginan membeli. 

Sebuah pengambilan keputusan pembelian memiliki faktor-faktor 

pendorong serta mempengaruhi terjadinya hal tersebut diantaranya faktor 

kebudayaan, faktor sosial, faktor pribadi serta faktor-faktor peikologis (Kotler dan 

Keller, 2012). Selain faktor-faktor yang mempengaruhi, juga terhadap jenis-jenis 

atau tipe pengambilan keputusan pembelian yang meliputi pencarian alternatif 

ketika berbagai produk yang ditawarkan belum sesuai dengan selera konsumen, 

selanjutnya tipe pengambilan keputusan ketika konsumen telah melakukan 

beberapa seleksi dari semua alternatif dan menentukan beberapa produk pilihan, 

serta yang terakhir yaitu proses pemecahan masalah yang berulang terhadap 

pengalaman dari produk yang akan di belinya (Sumarwan, 2014). 

Bran image menurut Tjiptono dalam Manullang (2020) yaitu deskripsi 

tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Semakin kuat 

brand image di benak pelanggan maka senakin kuat pula rasa percaya diri 

pelanggan untuk tetap loyal atau setia, terhadap produk yang dibelinya sehingga hal 

tersebut dapat mengantar sebuah perusahaan untuk tetap mendapatkan keuntungan 

dari waktu ke waktu. Menurut MC. Maryati dalam Manullang (2020) hanya produk 

yang memilki brand image yang kuat yang tetap mampu bersaing dan mampu 

menguasai pasar. 

Menurut Tjiptono (2015) “citra merek adalah deskripsi asosiasi dan 

keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek (brand image) 
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merupakan kepercayaan yang digenggam oleh konsumen, seperti yang dicerminkan 

di ingatan konsumen. Dalam menghadapi persaingan saat ini harus dapat 

membangun kekuatan. Kekuatan tersebut adalah berupa brand image yang positif 

di benak konsumen. Brand image atau citra merek merupakan variabel yang 

dikontribusikan oleh dimensi peng  enalan merek, reputasi merek sebagai variabel 

manifesnya.  

Citra dapat mempengaruhi pelanggan dengan pemilihan merek atau 

barang tertentu sesuai dengan prefensi merek. Citra merek didefinisikan sebagai 

persepsi atau kesan tentang suatu merek yang direfleksikan oleh sekumpulan 

asosiasi yang menghubungkan pelanggan dengan mereka dalam ingatannya ( 

Sitinjak dan Tumpal dalam Aditya dan Setyo, 2011). Citra merek yang baik akan 

secara permanen membentuk mendset pelanggan menjadi barang dengan merek  

yang sesuai dan memperkuat merek dengan merek yang bersaing untuk produsen 

dengan citra merek yang baik. Faktor lain yang mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah celebriti endorser, daya tarik iklan dan keahlian endorser 

memasarkan produk. 

Berdasarkan penelitian terdahulu telah dilakukan akan tetapi penelitian-

penelitian mengenai variabel diatas masih terdapat berbagai perbedaan pendapat 

atau masalah seperti penelitian yang dilakukan oleh Anandita dkk, (2019) dalam 

penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhdap 

keputusan pembelian, selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Dara dkk, (2019) 

dalam penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk wardah. Bertolak dari penelitian tersebut, 
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Perengkuan dkk, (2014) menunjukan bahwa brand image tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Menurut penelitian Febrianty dan Wahyuati (2016) celebrity endorser 

memilki pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Melakukan 

kegiatan pemasaran dengan memanfaatkan celebrity endorser juga dilakukan oleh 

produk kosmetik Wardah. Wardah merupakan satu-satunya produk kosmetik yang 

muncul di Indonesia dan menggunakan banyak nama celebrity papan atas sebagai 

ikon produknya. Wardah mempromosikan produknya melalui iklan yang 

ditayangkan di televisi, majalah, media sosial, dan di media lainnya, dengan 

demikan Dewi Sandra, Dian Pelangi, Inneka Koesherawati, Analisa 

Widyaningrum, Chelsea Island, Ntasha Rizky, hingga Zaskia Sungkar sebagai 

celebrity endorser. Celebrity endoser dapat diartikan sebagai individu ataupu 

kelompok yang dikenal oleh masyarakat secara luas (bitang televisi, youtuber 

dengan jutaan subscriber, akun instagram dengan jutaan followers, dll) yang dapat 

memberikan pengaruh terhadap terhadap sikap serta prilaku konsumen dalam 

mengenal produk yang didukungnya (Shimp dan Andrew, 2013). 

 Selebriti adalah tokoh (aktor, penghiburan atau atlet) yang dikenal 

masyarakat karena prestasinya didalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan 

produk yang didukung. Selebriti secara definisi adalah orang-orang yang dikenal 

secara luas oleh masyarakat, baik itu seorang bintang film, penyanyi, atlit, 

maupunmodel. Adapun lima dimensi celebrity endorser menurut Shimp (dalam 

Aqmarima, 2016) yaitu dapat dipercaya (trustworthiveness), keahlian (expertise), 
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daya tarik (attraworveness), kualitas dihargai (respect), dan kesamaan dengan 

audience yang dituju (similary).  

Celebrity endorser ini digunakan untuk mendukung penyampaian iklan, 

maka digunakan endorser dalam iklan. Selain itu, celebrity bisa juga digunakan 

sebagai alat yang tepat untuk mewakili segmen pasar yang dibidik. Menurut Shimp 

(2014), endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang 

iklan untuk mendukung suatu produk. Sedangkan selebrity adalah tokoh (aktor, 

penghibur atau atlet) yang dikenal karena prestasinya didalam bidang-bidang yang 

berbeda dari produk yang didukungnya. Shimp (2014) berpendapat bahwa celebrity 

endorser adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-media, mulai 

dari media cetak, media sosial, maupun televisi.  

Menurut Hendri, Novitasari dan Ahmad (2018) dengan celebrity 

endorser yang menarik, diharapkan dapat mempengaruhi prilakun konsumen untuk 

berminat melakukan pembelian.   Menurut Belch & Belch, (2016), celebrity 

endorser dapat menarik perhatian atas pesan iklan ditengah banyaknya iklan lain. 

Endorser sering disebut sebagai sumber langsung, yaitu seorang pembicara yang 

mengantarkan sebuah pesan dan memperagakan sebuah produk atau jasa yang di 

iklankan. Pemakian celebrity endorser harus melalui beberapa pertimbangan, 

diantaranya adalah tingkat popularitas selebriti dengan permasalahan apakah 

selebriti yang dipilih dapat mewakili karakter produk yang sedang diklankan. 

Karakteristik endorser mencangkup daya tarik, kepercayaan, dan keahlian. 

Berdasarkan penelitian terdahulu telah dilakukan akan tetapi penelitian-

penelitian mengenai variabel diatas masih terdapat berbagai perbedaan pendapat 
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atau masalah seperti penelitian yang dilakukan oleh, Habibah dkk, (2018) dalam 

penelitiannya menarik kesimpulan bahwa celebrity endorser memberikan pengaruh 

secara signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian, selanjutnya penelitian 

yang dilakukan oleh, Luh De Ayuningrum Ratna Pertiwi (2019) menyatakan bahwa 

terdapat pengaruh yang signifikan positif celebrity endorser pada keputusan 

pemebelian produk wardah Exclusive Matte Lipcream. Bertolak dari penelitian 

tersebut , Padmantyol dkk, (2017) menunjukkan bahwa celebrity endorser tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Manfaat iklan terhadap produk adalah membawa pesan produsen yang 

ingin disampaikan kepada konsumen. Daya tarik iklan menjadi hal yang sangat 

penting agar iklan mampu berkomunikasi dengan konsumen, dapat membujuk dan 

membangkitkan serta mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang 

ditawarkan. Daya tarik dalam iklan menjadi hal yang sangat penting agar dapat 

membujuk dan membangkitkan serta mempertahankan ingatan konsumen akan 

produk yang ditawarkan. Hal inilah yang menguatkan hubungan antara media iklan 

dengan keputusan konsumen dalam memberi suatu produk. Dalam membuat iklan 

perlu memahami dengan baik tujuan langsung iklan tersebut, yaitu menciptakan 

efek komunikasi.  

Tjiptono (2012) mendefinisikan iklan sebagai suatu proses persuasi yang 

tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang kelebihan suatu produk yang 

disusun sedemikian rupa sehingga menimbulakan rasa menyenangkan yang akan 

merubah pikiran orang untuk melakukan tindakan atau pembelian sehingga 

menurut penulis yang dimaksud daya tarik iklan adalah daya tarik iklan yang dibuat 
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oleh seseorang ataupun sekelompok orang untuk mempengaruhi dan mengarahkan 

pikiran orang lain, pada suatu tujuan tertentu seperti pesan pada iklan dengan 

menggunakan media tertentu.  

Berdasarkan penelitian terdahulu telah dilakukan akan tetapi penelitian-

penelitian mengenai variabel diatas masih terdapat berbagai perbedaan pendapat 

atau masalah seperti penelitian yang dilakukan oleh, Tampi dkk, (2016) 

Menunjukkan bahwa daya tarik iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh, Rahmadhani dkk, (2019) Menunjukkan 

bahwa daya tarik iklan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk wardah. Bertolak dari penelitian tersebut, Yulistiana dkk, (2019) 

Menunjukkan bahwa daya tarik iklan tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian.   

Keahlian adalah mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau 

ketrampilan yang dimiliki oleh seorang endorser yang berhubungan dengan topik  

iklannya (Susanti dan Saino, 2014). Keahlian seorang endorser sangat dibutuhkan 

dalam penyampain sebuah produk yang akan di iklankan. Penggunaan selebriti 

sebagai figur dalam iklan sering disebut sebagai endorsement. Endorserment 

bersala dari endorser. Jika diterjemahkan secara sempit pengertian endorserment 

adalah mendukung atau memberi saran.  

Keahlian yang dimiliki oleh selebriti dengan merek produk yang 

dilakukan haruslah relevan. Perfoma, citra, dan kepopuleran selebriti dapat lebih 

menarik perhatian target audience untuk menyaksikan iklan yang dapat 

mempengaruhi persepsi mereka untuk membuat keputusan dalam melakukan 
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pembelian (Sugiyarto, 2016). Seorang endorser yang diterima sebagai seorang yang 

ahli pada mereka yang didukungnya akan sangat lebih persuasif dalam menarik 

audience, dari pada endorser yang tidak diterima sebagai seorang ahli.  

Keahlian adalah mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau 

ketrampilan yang dimiliki oleh seorang endorser yang berhubungan dengan topik 

iklannya (Susanti dan Saino, 2014) Keahlian seorang endorser sangat dibutuhkan 

dalam penyampain sebuah produk yang akan di iklankan. Penggunaan selebriti 

sebagai figur dalam iklan ser ing disebut sebagai endorsement. Keahlian adalah hal 

yang mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan yang dimiliki 

seorang endorser (beauty vlogger) yang berkaitan dengan merek yang didukung 

(Shimp, 2014). 

Berdasarkan penelitian terdahulu telah dilakukan akan tetapi penelitian-

penelitian mengenai variabel diatas masih terdapat berbagai perbedaan pendapat 

atau masalah seperti penelitian yang dilakukan oleh Nopiyanti dkk, (2015) 

Menunjukkan bahwa keahlian berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh, Ariningsih dkk, (2020) 

Menyatakan bahwa  keahlian berpengarh positif terhadap keputusan pembelian. 

Bertolak dari penelitian tersebut, Ningsih dkk (2020)  Menunjukkan bahwa 

keahlian endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Research Gap hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh brand 

image, celebrity endorser, daya tarik iklan, keahlian endorser terhadap keputusan 

pembelian. Demikian pula terdapat perbedaan hasil yang ditunjukkan oleh peneliti 

terdahulu, yaitu: 



13 
 

 
 

Tabel 1. 1  

Reserch Gap 
Variabel  

Dependen 

Variabel 

 Independen 
Pengaruhnya 

Nama Peneliti / 

Tahun 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

 

 

 

Brand image 

Positif dan Signifikan Afri Dary Anandita, 

H. Rusdan, Baiq 

Handayani 

Risnuastuti (2019) 

Positif dan Signifikan Ayu Laksmi Dara, 

Apriatni Endang 

Prihatini (2019) 

Tidak Berpengaruh Valentine 

Perengkuan, Alt 

Jetumbel, dan Rudy 

Wenas (2014) 

 

 

 

Celebrity 

endorser 

Positif dan Signifikan Habibah, Ikhwan 

Hamdani, Santi 

Lisnawati (2018) 

 

Positif dan Signifikan Luh De 

Ayuningrum Ratna 

Pertiwi (2019) 

Tidak Berpengaruh Sri Padmantyol, 

Lilis Tri Handayani 

(2017) 

 

 

 

Daya tarik iklan 

Positif dan Signifikan 

 

Daniel Tampi, Agus 

Supandi Soegoto, 

Jacky S. B. 

Sumarauw (2016) 

Positif dan Signifikan 

 

Andina Nur 

Rahmadhani, Siti 

Masitoh (2019) 
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Variabel  

Dependen 

Variabel 

 Independen 
Pengaruhnya 

Nama Peneliti / 

Tahun 

 

 

 

Keputusan Pembelian 

 

 

 

Keahlian endorser 

Positif dan Signifikan 

 

Nopiyanti, Dini 

Pratiwi, H. Zakaria 

Ismail (2015) 

 

Positif dan Signifikan 

 

Endah Pri Ariningsih, 

Fitri Rahmawati 

(2020) 

 Tidak Berpengaruh Tessa Surya Ningsih, 

Siska Lusia Putri 

(2020) 

Sumber : dari berbagai jurnal 

 

Berdasarkan kajian tersebut penelitian tentang keputusan pembelian 

telah banyak dilakukan. Namum hasil penelitian menunjukkan adanya reserch gap. 

Sehingga peneliti tertarik untuk melakukan penelitian ini dengan judul: 

“PENGARUH  BRAND IMAGE, CELEBRITY ENDORSER, DAYA TARIK 

IKLAN, KEAHLIAN ENDORSE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK KOSMETIK WARDAH (Studi Kasus Pada Konsumen Kosmetik 

WARDAH di SEMARANG)” 
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan diatas, maka dapat dirumuskan 

beberapa masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

kosmetik wardah? 

2. Apakah celebrity endorser memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian kosmetik wardah? 

3. Apakah daya tarik iklan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

kosmetik wardah? 

4. Apakah keahlian endorser memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pemebelian kosmetik wardah? 

 

1.3 Batasan Masalah 

Agar peneliti ini tidak terlau luas dan lebih terarah, maka penelitian perlu 

membuat masalah, yaitu meliputi: 

1. Dalam penelitian ini variabel-v  ariabel yang digunakan dibatasi dengan 

variabel independen yaitu variabel, antara lain : brand image (X1), celebrity 

endorser (X2), daya tarik iklan (X3), keahlian endoser (X4) sedangkan 

variabel dependen adalah variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y). 

2. Objek penelitian yang diambil adalah konsumen produk Wardah di kota 

Semarang. 

3. Kuesioner akan dibagikan kepada para konsumen produk Wardah di kota 

Semarang. 
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1.4 Tujuan Penelitian 

Sesuai deangan latar belakang dan rumusan masalah, maka tujuan penelitian 

ini adalah : 

1. Menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Wardah di kota Semarang. 

2. Menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Wardah di kota Semarang. 

3. Menganalisis pengaruh daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Wardah di kota Semarang. 

4. Menganalisis pengaruh keahlian endorser terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Wardah di kota Semarang. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

Dalam penelitian ini ada beberapa manfaat yang dapat diperoleh, yaitu: 

1. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan masukan dan tambahan informasi 

yang dapat dipertimbangkan oleh perusahaan sehingga dapat digunakan dalam 

menentukan kebijakan. 

2. Bagi Mahasiswi di Universitas AKI 

Sebagai bahan bacaan yang dapat memperluas wawasan, sekaligus dapat 

menerapkan teori-teori dan konsep yang berkaitan dengan strategi pemasaran 

yang diperoleh dari perkuliahan, khususnya mengenai brand image, celebrity 

endorser, daya tarik iklan, keahlian dan keputusan pembelian. 
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3. Bagi Penulis 

Penelitian ini sebagai sarana aktualisasi diri, menambah pengetahuan dan 

wawasan serta dapat mengaplikasikan teori yang didapatkan selama bangku 

kuliah, terutama di bidang pemasaran. 

 

1.6 Sistematika Penulisan 

Penulisan skripsi ini dibagi dalam beberapa bab pembahasan sebagai 

berikut : 

BAB I :  PENDAHULUAN  

Pada bab ini meliputi latar belakang penelitian, perumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian serta sistematika penulisan 

skripsi. 

BAB II  : LANDASAN TEORI 

Bab ini membahas mengenai landasan teori dan penelitian terdahulu, 

kerangka pemikiran, serta hipotesis penelitian. 

BAB III : METODE PENELITIAN  

Pada bab ini dibahas tentang variabel penelitian beserta definisi 

operasionalnya, penentuan populasi dan sampel, jenis dan sumber 

data penelitian, matode pengumpulan data, dan metode yang  

digunakan untuk menganalisis data.  

BAB IV  :  GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN  

Bab ini berisi uraian tentang sejarah singkat perusahaan, visi dan 

misi perusahaan dari analisis data. 
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BAB V : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini membahas mengenai deskripsi objek penelitian, analisis 

data dan pembahasan dari analisis data. 

BAB VI : PENUTUP  

Berisi tentang kesimpulan dari seluruh hasil penelitian yang telah 

dianalisi serta saran yang dapat dijadikan masukan bagi masalah 

yang teliti.
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