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Abstract: The purpose of this study was to examine the effect of celebrity
endorsement and electronic word of mouth (ewom) on purchase decision with
brand awareness as a mediating variable. The population of this study were 183
Kahf consumers in DKI Jakarta. The purposive sampling method was used by
distributing online which was then analyzed using PLS-SEM. The results of this
study are celebrity endorsement and ewom have a positive and significant
influence on brand awareness. However, brand awareness does not have a
significant influence on purchase decision. In addition, celebrity endorsement
and ewom have a direct positive influence on purchase decision. Conversely,
celebrity endorsement and ewom have no influence on purchase decision
through brand awareness as a mediating variable.
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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh celebrity
endorsement dan electronic word of mouth (ewom) terhadap purchase decision
dengan brand awareness sebagai variabel mediasi. Populasi dari penelitian ini
adalah 183 konsumen Kahf di DKI Jakarta. Metode purposive sampling
digunakan dengan menyebarkan secara online yang kemudian dianalisis
menggunakan PLS-SEM. Hasil dari penelitian ini adalah celebrity endorsement
dan ewom memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.
Namun, brand awareness tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase
decision. Selain itu, celebrity endorsement dan ewom memiliki pengaruh positif
langsung terhadap purchase decision. Sebaliknya, celebrity endorsement dan
ewom tidak memiliki pengaruh terhadap purchase decision melalui brand
awareness sebagai variabel mediasi.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Industri kecantikan merupakan salah satu industri yang dinamis dan berinovasi,
harus selalu siap untuk mengikuti tren kecantikan yang berubah setiap tahun.
Perubahan ini menyebabkan munculnya banyak merek produk kecantikan baru.
Menteri Perindustrian Agus Gumiwang Kartasasmita menyampaikan, industri
kosmetik saat ini semakin menjanjikan. Dalam 3 tahun terakhir, jumlah pelaku industri
meningkat 43% dari 726 unit usaha pada 2020 menjadi 1.040 unit pada 2023 (sumber:
https://indonesia.go.id/kategori/editorial/7984/kinclong-industri-kosmetik-tanah-
air?lang=1 diakses pada 06 September 2024). Industri kosmetik nasional juga mampu
menembus pasar ekspor di mana secara kumulatif untuk periode Januari--November
2023 nilai ekspor untuk produk kosmetik, wewangian, dan essential oils tercatat
mencapai USD770,8 juta (sumber:
https://indonesia.go.id/kategori/editorial/7984/kinclong-industri-kosmetik-tanah-
air?lang=1 diakses pada 06 September 2024). Perkembangan bisnis kecantikan yang
pesat menghasilkan persaingan bisnis yang pesat dalam industri perawatan kulit.
Pelanggan akan memilih produk kecantikan yang mereknya sudah terkenal dan
memiliki reputasi yang baik.

Salah satu merek kosmetik baru yang muncul di Indonesia, Kahf, Produk
Wardah yang ditujukan untuk pria. Kahf adalah merek kosmetik halal untuk pria yang
resmi diluncurkan pada 9 Oktober 2020. Meskipun belum tergolong lama, pria di
Indonesia sangat tertarik dengan produk karena berasal dari PT. Paragon yang terkenal
dan menawarkan komposisi bahan yang ideal untuk setiap masalah wajah pria, salah
satu contohnya adalah Kahf Oil and Acne Care Face wash untuk kulit yang berminyak
dan Kahf Skin Energizing and Brightening Face wash untuk kulit kering. Selain itu,
Kahf telah meraih banyak penghargaan bergengsi, seperti Brand Choice 2021 dan Best



Growth Personal Care New Brand di Watson HWB AWARD 2021 (sumber: Instagram
Kahf dan Youtube Infobrand TV). Penghargaan ini menunjukkan bahwa, meskipun

baru, Kahf telah berhasil mendapatkan tempat di hati pelanggan pria Indonesia.

2022 50400

2021 25200 Unit

2020 37800

Gambar 1.1 Penjualan Kahf 2020-2022
Sumber: Kompasiana https://www.kompasiana.com diakses pada 11 September
2024

Penjualan produk facial wash Kahf (Gambar 1.1) mengalami dinamika yang
menarik dari tahun 2020 hingga 2022. Pada tahun 2020, Kahf mencatat penjualan
sebesar 37.800 unit, menandakan awal yang cukup baik di pasar. Namun, pada tahun
2021, penjualan menurun menjadi 25.200 unit, yang bisa disebabkan oleh
meningkatnya persaingan atau kurangnya inovasi pemasaran. Meskipun ada penurunan
tersebut, Kahf berhasil bangkit pada tahun 2022 dengan peningkatan penjualan yang
signifikan mencapai 50.400 unit. Hal ini menunjukkan pemulihan yang kuat dan
keberhasilan strategi pemasaran yang lebih efektif, termasuk peningkatan brand
awareness. Dalam konteks pasar perawatan wajah pria di Indonesia, produk face wash
menjadi segmen yang terus berkembang. Persaingan antar hrand semakin ketat, namun
Kahf mampu mempertahankan pertumbuhan berkat strategi pemasaran yang

memanfaatkan celebrity endorsement dan Electronic Word of Mouth (ewom), yang



berperan penting dalam menarik minat konsumen baru.
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Gambar 1.2 Keluhan dan Komentar Konsumen

Sumber: mediakonsumen.com diakses pada 11 September 2024

Adapun selain tantangan tahunan dalam penjualan, brand Kahf juga
dihadapkan pada masalah terkait persepsi pelanggan yang dapat membahayakan
reputasi merek. Sebuah keluhan yang dapat dilihat di gambar 1.2 mengungkapkan
bahwa pelanggan merasa tidak puas karena promosi "belanja Kahf dapat hadiah", yang
dianggap hanya sebagai gimmick. Pelanggan mengatakan bahwa mereka tidak puas
karena mereka berharap mendapatkan hadiah setelah membeli produk Kahf dengan
harapan mendapatkan hadiah, tetapi hadiah tersebut tidak sesuai dengan harapan atau
bahkan tidak diterima sama sekali. Ketika konsumen merasa tidak puas dengan
pengalaman mereka, terutama selama promosi yang dianggap menyesatkan atau tidak
jujur, hal ini dapat menyebabkan ewom negatif. Pelanggan yang merasa dirugikan
cenderung membagikan pengalaman buruk mereka di media sosial atau platform
ulasan, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi persepsi pelanggan lainnya. Ewom

negatif ini dapat pada akhirnya mengurangi kepercayaan pelanggan terhadap Kahf,



menurunkan kesadaran merek, dan mengurangi loyalitas pelanggan. Selain itu,
keyakinan bahwa Kahf menggunakan gimmick promosi untuk menarik pelanggan
tanpa memberikan nilai tambah yang sebenarnya dapat merusak upaya perusahaan
untuk membangun hubungan pelanggan yang baik. Persepsi ini juga dapat
menyebabkan pelanggan menjadi skeptis terhadap kampanye pemasaran lainnya Kahf,
yang pada gilirannya akan mengurangi tingkat keberhasilan strategi pemasaran
berikutnya. Untuk menyelesaikan masalah ini, Kahf harus memastikan promosi mereka
jelas dan memberikan nilai yang dijanjikan kepada pelanggan, serta menanggapi kritik

dan keluhan untuk menjaga reputasi merek yang baik.
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Ricky Harun Diduga Terlibat Skandal
Pencucian Uang Rafael Alun Trisambodo
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Gambar 1.3 Skandal Ricky Harun

Sumber: insertlive.com diakses pada 11 September 2024

Adapun penggunaan celebrity endorsement seperti Ricky Harun oleh Kahf
bertujuan untuk meningkatkan brand awareness dan menarik minat konsumen.
Namun, risiko dari celebrity endorsement adalah potensi skandal yang dapat merusak
citra merek. Pada tahun 2023, Ricky Harun diduga terlibat dalam skandal pencucian
uang Rafael Alun Trisambodo, seperti gambar 1.3 diatas. Meskipun keterlibatannya

belum terbukti, rumor ini dapat memicu persepsi negatif di kalangan konsumen. Jika



masalah ini terus berlarut-larut, Kahf berisiko menghadapi penurunan kepercayaan
konsumen, yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan pembelian produk
mereka.

Dalam memasarkan produk, perusahaan harus memahami kebutuhan
pelanggan agar tercipta keputusan pembelian dan kepuasan yang optimal (Taofano et
al,. 2022). Purchase decision diartikan sebagai proses pemikiran seseorang untuk
mempertimbangkan berbagai pilihan dan memilih yang terbaik dari berbagai jenis
produk yang tersedia (Yusuf, 2021 dalam Dewi dan Prabowo, 2023). Menurut Tjiptono
(2014) Purchase decision adalah perilaku konsumen terdiri dari tindakan yang secara
langsung terlibat dalam proses memperoleh, menentukan produk dan jasa, serta proses
pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut.

Faktor pertama yang mempengaruhi purchase decision adalah celebrity
endorsement (Dewi & Prabowo, 2023). Celebrity endorsement adalah promosi produk
oleh seseorang yang dikenal publik dan menggunakan ketenarannya untuk
mempromosikan merek atau produk (Wei and Wu, 2013). Menurut (Dewi & Prabowo,
2023; Sholikha & Soliha, 2024; Angelina & Kaban, 2022; dan Jayanti, 2024), celebrity
endorsement memiliki pengaruh terhadap purchase decision. Namun di sisi lain,
penelitian Pratama & Sudarmiatin (2024) mengungkapkan bahwa celebrity
endorsement tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase decision.

Faktor kedua yang mempengaruhi purchase decision adalah Electronic Word
of Mouth (Mandasari et al., 2023). Menurut Lee ef al,. (2014), ewom adalah proses
pertukaran informasi yang terus berkembang tentang barang, jasa, merek, atau
perusahaan di antara konsumen potensial, saat ini atau masa lalu. Ewom semakin
penting di era digital karena orang sering mencari dan mempertimbangkan pendapat
orang lain sebelum membuat keputusan pembelian (Rania, 2018). Menurut (Sholikha
& Soliha, 2024); Wardani & Indayani, 2021; Pasharibu & Nurhidayah, 2021;
Mandasari et al., 2023; dan Angelina & Kaban, 2022), ewom memiliki pengaruh
terhadap purchase decision. Namun di sisi lain, penelitian Nurniati et al/, (2023)

mengungkapkan bahwa ewom tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase



decision.

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi purchase decision adalah brand
awareness (Identiti, 2022). Menurut Nugraha et al., (2018) Brand awareness adalah
kemampuan calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali merek tertentu
sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu. Brand awareness juga sangat
penting karena mempengaruhi purchase decision tentang apa yang mereka beli dan niat
mereka (Shahid et al., 2017). Banyak bisnis menggunakan sosial media sebagai alat
untuk meningkatkan kesadara merek (Ardiansyah & Sarwoko, 2020). Menurut
(Kodrat, 2021; Ramadayanti, 2019; Identiti, 2022), brand awareness memiliki
pengaruh terhadap purchase decision.

Celebrity endorsement dimaksudkan untuk menarik perhatian publik dan
meningkatkan brand awareness (Jain, 2011). Untuk mencapai tujuan pemasaran,
perusahaan harus memilih celebrity yang sesuai dengan visi dan misi mereka serta
target pasar produk mereka. Usia, jenis kelamin, citra selebriti yang dipilih harus
dipertimbangkan untuk tujuan pemasaran (Trinanda, 2023). Dengan teknik celebrity
endorsement akan menciptakan asosiasi positif terhadap produk dan mengubah cara
konsumen melihatnya, pemikiran atau gambaran tertentu yang terkait dengan suatu
produk atau merek disebut asosiasi produk (Sidik, 2010). Menurut (Ningrat & Yasa,
2019 dan Trinanda, 2023), celebrity endorsement memiliki pengaruh terhadap brand
awareness.

Ewom memiliki potensi untuk membangun brand awareness pada konsumen
dan membuatnya lebih mudah untuk mengingat dan membedakan suatu merek dari
merek lain, sehingga konsumen dapat lebih mudah membuat purchase decision
(Widayat & Widjaya, 2022). Hal ini berarti semakin baik penerimaan konsumen dari
ewom dan semakin tinggi brand awareness yang mereka miliki, mampu
mempengaruhi keputusan pembelian (Sintiya & Praharjo, 2023). Menurut (Widayat &
Widjaya, 2022 dan Citrasumidi & Pasaribu, 2023), brand awareness memiliki
pengaruh pada Electronic Word of Mouth dengan purchase decision.

Celebrity endorsement dan Electronic Word of Mouth membantu konsumen



lebih mudah mengenali dan mengingat produk, meningkatkan brand awareness secara
signifikan, yang pada akhirnya berperan dalam mempengaruhi purchase decision
konsumen serta mendorong peningkatan penjualan produk (Dewi & Prabowo, 2023).
Endorserment yang memiliki keahlian dan reputasi baik dapat meyakinkan konsumen,
meningkatkan brand awareness, dan membuat produk lebih familiar dibandingkan
merek lain, sehingga memudahkan purchase decision (Gandhioda & Tanjung, 2024).
Menurut (Gandhioda & Tanjung, 2024 dan Dewi & Prabowo, 2023), brand awareness
memiliki pengaruh pada celebrity endorsement dengan purchase decision.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh celebrity
endorsement dan electronic word of mouth terhadap Purchase decision yand dimediasi

oleh brand awareness pada brand Kahf.

2. Identifikasi Masalah

a. Celebrity endorsement berpengaruh terhadap brand awareness

b. Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap brand awareness

c. Brand awareness berpengaruh terhadap purchase decision

d. Celebrity endorsement tidak selalu berpengaruh terhadap purchase decision

e. Electronic Word of Mouth tidak selalu berpengaruh terhadap purchase decision
f.  Brand awareness memediasi pengaruh antara celebrity endorsement dengan

purchase decision

g. Brand awareness memediasi pengaruh antara Electronic Word of Mouth dengan
purchase decision

h. Brand image berpengaruh terhadap purchase decision

1. Social Media Marketing berpengaruh terhadap purchase decision

3. Batasan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah yang ditetapkan, diperlukan adanya
pembatasan masalah untuk memperoleh hasil penelitian yang tepat berdasarkan pada

fokus yang terukur. Adapun Batasan masalah yang menjadi fokus utama selama



penelitian ini berlangsung adalah:

a.

Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen Kahf di wilayah DKI Jakarta,
yang pernah menggunakan produk Kahf.

Objek dalam penelitian ini mencakup variabel yang dianggap mempengaruhi
dan memediasi terjadinya purchase decision konsumen Kahf, yakni variabel
independen dalam penelitian ini adalah celebrity endorsement dan electronic
word of mouth, sedangkan variabel dependen adalah purchase decision, dengan

brand awareness sebagai variabel mediasi.

Rumusan Masalah

Apakah Celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap Brand awareness
pada produk Kaht?

Apakah FElectronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Brand
awareness pada produk Kahf?

Apakah Brand awareness berpengaruh positif terhadap Purchase decision pada
produk Kahf?

Apakah Celebrity Endorsement berpengaruh positif terhadap Purchase decision
pada produk Kahf?

Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Purchase
decision pada produk Khat?

Apakah Brand awareness memediasi pengaruh Celebrity endorsement terhadap
Purchase decision pada produk Kahf?

Apakah Brand awareness memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth

terhadap Purchase decision pada produk Kahf?

Tujuan dan Manfaat Penelitian
Tujuan Penilitian

Untuk menguji pengaruh Celebrity endorsement terhadap Brand awareness



pada produk Kahf.

b. Untuk menguji pengaruh Electronic word of mouth terhadap Brand awareness
pada produk Kahf.

c. Untuk menguji pengaruh Brand awareness terhadap Purchase decision pada
produk Kahf.

d. Untuk menguji pengaruh Celebrity endorsement terhadap Purchase decision
pada produk Kahf.

e. Untuk menguji pengaruh Electronic word of mouth terhadap Purchsae Decision
pada produk Kahf.

f.  Untuk menguji apakah Brand awareness memediasi pengaruh Celebrity
endorsement terhadap Purchase decision pada produk Kahf.

g.  Untuk menguji apakah Brand awareness memediasi pengaruh Electronic word

of mouth terhadap Purchase decision pada produk Kahf.

2. Manfaat Penilitian
a. Manfaat Teoritis

Penelitian ini memperkaya literatur pemasaran dengan mengungkap pengaruh
celebrity endorsement dan electronic word of mouth terhadap purchase decision, serta
peran brand awareness sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan Theory
of Reasoned Action menjelaskan bagaimana niat untuk bertindak memengaruhi
perilaku manusia. Niat seseorang dapat diprediksi dari perilakunya, yang dipengaruhi
oleh sikap terhadap perilaku dan norma subjektif (Ajzen dan Fishbein, 1980). Gap
dalam penelitian ini terletak pada inkonsistensi temuan, di mana celebrity endorsement
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase decision, dan electronic word of
mouth juga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase decision. Hal ini
bertentangan dengan beberapa penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa kedua

variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase decision.



b. Manfaat Praktis
Hasil penelitian memberikan rekomendasi bagi merek Kahf untuk
meningkatkan strategi pemasaran melalui celebrity endorsement dan electronic word
of mouth, dengan fokus pada peningkatan brand awareness guna purchase decision

konsumen.
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