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A. HELEN ANGELINA (115210145) 
B. THE INFLUENCE OF GENDER STEREOTYPES AND FEMALE 

ADVERTISING IN ADVERTISING ON PURCHASING DECISIONS 
THROUGH BRAND IMAGE IN BEAUTY PRODUCTS 

C. XVI + 66 pages + 33 tables + 4 figures + 17 attachments  

D. MARKETING 

E. Abstract: The purpose of this research is to determine 1) the effect of gender 

stereotypes on purchasing decisions, 2) the effect of female advertising on 

purchasing decisions, 3) the effect of brand image on purchasing decisions, 4) 

the effect of gender stereotypes on brand image, 5) the effect of female 

advertising on brand image, 6) the effect of brand image in mediating gender 

stereotypes on purchasing decisions, and 7) the effect of brand image in 

mediating female advertising with entrepreneurial intentions. The sampling 

technique used is non-probability sampling, with purposive sampling as the 

sample selection technique. Data collection was conducted using an online 

questionnaire via Google Forms, with a sample size of 201 respondents. The 

data analysis technique used is Structural Equation Modeling (SEM), and data 

processing was performed using SmartPLS. The sample in this study consists of 

Generation Z women in Jakarta. The results of this study indicate that 1) gender 

stereotypes have a positive effect on purchasing decisions, 2) female advertising 

has a positive effect on purchasing decisions, 3) brand image has a positive 

effect on purchasing decisions, 4) gender stereotypes have a positive effect on 

brand image, 5) female advertising has a positive effect on brand image, 6) 

brand image has a positive effect in mediating the influence of gender 

stereotypes on purchasing decisions, and 7) brand image has a positive effect in 

mediating the influence of female advertising on purchasing decisions. 
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PERIKLANAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI CITRA 
MEREK PADA PRODUK KECANTIKAN  

C. XVI + 66 halaman + 33 tabel + 4 gambar + 17 lampiran  
D. PEMASARAN 
E. Abstrak: tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 1) pengaruh 

stereotip jender terhadap keputusan pembelian, 2) pengaruh female advertising 

terhadap keputusan pembelian, 3) pengaruh citra merek terhadap keputusan 
pembelian, 4) pengaruh stereotip jender terhadap citra merek, 5) pengaruh 
female advertising terhadap citra merek, 6) pengaruh citra merek memediasi 
stereotip jender keputusan pembelian, 7) pengaruh citra merek memediasi 
female advertising dengan intensi berwirausaha. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan adalah non-probability sampling dan teknik pemilihan sampel 
yang digunakan adalah teknik purposive sampling. Pengambilan data 
menggunakan kuesioner online google form dengan jumlah sampel sebanyak 
201 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah Structural Equation 

Modeling (SEM). Pengolahan data dilakukan menggunakan SmartPLS. Sampel 
dalam penelitian ini merupakan wanita generasi-z di Jakarta. Hasil dari 
penelitian ini adalah 1) stereotip jender memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian, 2) female advertising memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian , 3) citra merek memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian, 4) stereotip jender memiliki pengaruh positif terhadap 
citra merek, 5) female advertising memiliki pengaruh positif terhadap citra 
merek, 6) citra merek memiliki pengaruh positif untuk memediasi stereotip 
jender terhadap keputusan pembelian, 7) citra merek memiliki pengaruh positif 
untuk memediasi female advertising terhadap keputusan pembelian. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 
 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah  

Industri kecantikan merupakan salah satu industri yang sedang 

berkembang sangat pesat di Indonesia.  Menurut laporan yang diperoleh dari 

Katadata.co.id, pada tahun 2022, industri kecantikan mencapai pendapatan 

sebesar USD 7,23 miliar atau Rp 111,83 triliun. Angka pendapatan ini 

diperkirakan akan terus meningkat sebesar 5,81% setiap tahunnya dari tahun 

2022-2027 (Sumber: https:// databoks.katadata.co.id /2022/12/05/ makin- 

meroket- pendapatan- produk- kecantikan- dan- perawatan- diri- di- ri-capai- 

rp11183- triliun- pada- 2022, diakses pada 10 September 2024). Pada tahun 

2022, Indonesia menghasilkan pendapatan sebesar US$25,90 per orang dari 

pasar kecantikan dan perawatan diri. Seperti yang disajikan pada gambar 

berikut:  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Perkiraan Pendapatan Produk Perawatan Diri dan 

Kecantikan di Indonesia (2014-2027) 

              Sumber: Katadata, 2022 
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Berdasarkan Gambar 1.1, dapat diamati bahwa dari tahun 2014 hingga 

2021, industri ini relatif stabil meskipun terjadi sedikit fluktuasi. Mulai dari 

tahun 2021 hingga 2024, terlihat tren pertumbuhan yang diproyeksikan akan 

berlanjut hingga 2027, menandakan bahwa industri kecantikan di Indonesia 

dinamis dan akan terus berkembang. Oleh karena itu, penting untuk 

perusahaan dapat memahami perilaku konsumennya, meliputi preferensi 

serta karakteristik konsumen. Hal ini dikarenakan perilaku konsumen tersebut 

akan memengaruhi keputusan pembeliannya (Hanaysha, 2019). 

 Kotler, et al. (2021) mengartikan bahwa keputusan pembelian sebagai 

suatu proses pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen. Proses ini 

melibatkan beberapa langkah, antara lain pencarian informasi, pencarian 

beragam alternatif, pengambilan keputusan untuk membeli, dan evaluasi 

setelah pembelian. Ketika konsumen mencari beragam alternatif, konsumen 

akan mencapai suatu tujuan yaitu menentukan merek yang akan dibeli.  

Dalam menentukan suatu keputusan konsumen melibatkan pendekatan 

sederhana yaitu pendekatan heuristic (Kotler, et al., 2021). Pendekatan ini 

dilakukan karena adanya keterbatasan waktu. Selain keterbatasan waktu, 

pendekatan ini membantu mengurangi upaya kognitif konsumen dalam 

menentukan keputusan dan berfokus kepada hal-hal yang dianggap relevan 

oleh konsumen, misalnya persepsi konsumen terhadap suatu merek (Kotler, 

et al., 2021).  

Keputusan pembelian berbeda dengan intensi pembelian. Intensi 

pembelian merupakan niat atau rencana konsumen untuk membeli suatu 

produk setelah mempertimbangkan beragam alternatif (Kotler, et al., 2021). 

Sedangkan, keputusan pembelian dapat diartikan sebagai langkah aktual 

konsumen memilih suatu merek. Keputusan pembelian merupakan 

implementasi atau tindakan lanjutan dari intensi pembelian (Kotler, et al., 

2021). Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa intensi 

pembelian dan keputusan pembelian merupakan dua variabel yang berbeda.  
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Dalam proses menentukan keputusan, konsumen membutuhkan 

determinasi untuk mencari informasi yang relevan dan mengevaluasi 

berbagai alternatif yang dapat mendukung proses pengambilan keputusan 

(Siraj, et al., 2024). Studi sebelumnya menyatakan perusahaan perlu 

memahami kebutuhan konsumen. Hal ini merupakan hal yang krusial karena 

mereka perlu menentukan target pasar, memposisikan produk mereka di 

pasar, serta menggunakan strategi pemasaran yang sesuai agar konsumen 

dapat menentukan keputusan pembeliannya (Sung, 2021 dalam Siraj, et al., 

2024). 

Keputusan pembelian konsumen sering kali dipengaruhi oleh iklan. 

Iklan menjadi salah satu sarana yang paling efektif dalam membentuk 

persepsi konsumen terhadap sebuah merek, yang selanjutnya dapat 

memengaruhi keputusan mereka untuk membeli (Kotler, et al., 2021). Selain 

itu, Kotler menyatakan bahwa iklan yang efektif dapat memperkuat 

keputusan pembelian konsumen. Penelitian terdahulu menyatakan adanya 

pengaruh yang positif antara daya tarik iklan dan keputusan pembelian yang 

diambil oleh konsumen (Arief, et al., 2023). Menurut Kotler, et al. (2021), 

salah satu pesan yang dapat membuat iklan menjadi menarik adalah iklan 

yang dapat mengubah stereotip. Contohnya iklan Dove dalam kampanye 

“Real Beauty” yang berhasil menaikkan penjualan mereka sebesar $3,5 miliar 

dalam kurun waktu 15 tahun (Kotler, et al., 2021). 

Stereotip jender sudah sejak lama memiliki sejarah yang panjang dalam 

periklanan, Dalam studi yang dilakukan Eisend (2019, dalam Akestam, et al., 

2020) menunjukkan bahwa efek negatif muncul dari kedua jender ketika 

stereotip jender digunakan dalam iklan. Menurut Prihatiningsih & Mudrikah 

(2020), sikap feminin dalam perempuan membuat mereka digambarkan untuk 

berperan selayaknya di sektor domestik saja. Sebaliknya, pria dengan citra 

maskulinnya dianggap lebih tangguh maka banyak dari pria yang berperan di 

sektor publik. Studi yang dilakukan oleh Salem (2020) menyatakan bahwa 

umumnya dalam iklan, perempuan digambarkan secara stereotipikal sebagai 

pengasuh atau objek seks.  
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Budaya yang sudah mengakar ini mendorong lahirnya sebuah 

pergerakan yang dinamakan feminisme untuk memperjuangkan kembali 

kesetaraan jender dan menghilangkan stereotip jender. Salah satu bentuk dari 

gerakan feminisme adalah female advertising (Sternadori & Abitbol, 2019). 

Menurut Stenadori & Abitbol (2019), penggunaan female advertising pada 

umumnya menampilkan wanita yang berorientasi pada karir dan berprestasi 

secara profesional, bagaimanapun, ada kemungkinan gambaran ini tidak 

beresonansi dengan penonton yang tidak setuju dengan wanita yang bekerja 

di luar rumah.  

Nilai-nilai dan keyakinan yang dianut oleh konsumen cenderung 

memengaruhi preferensi untuk iklan tertentu (Sternadori & Abitbol, 2019). 

Jika female advertising berhasil menyampaikan pesan positif dan 

membangun citra merek perusahaan dan menarik perhatian konsumen, 

kemugnkinan besar konsumen akan berminat untuk mencoba atau membeli 

produk. Oleh karena itu, citra merek akan berpengaruh secara positif terhadap 

minat konsumen untuk membeli produk tersebut (Kotler, et al., 2021). 

Pandangan atau persepsi yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu 

merek, yang dibentuk dari pengalaman atau informasi yang mereka terima 

terkait merek tersebut disebut juga sebagai citra merek (Kotler, et al., 2021). 

Menurut Kotler, et al. (2021), citra merek memengaruhi loyalitas dan 

keputusan pembelian konsumen. Pernyataan tersebut dibuktikan dengan studi 

yang dilakukan oleh Anwar (2020) menunjukkan adanya relasi yang positif 

antara citra merek dengan keputusan pembelian konsumen. Citra merek 

positif tersebut dapat dibentuk melalui female advertising, yang dapat 

membantu menghilangkan stereotip jender.  

Studi yang mendukung dilakukan oleh Tsichla (2020), iklan yang 

menampilkan female advertising dan berhasil menentang stereotip jender 

mendorong konsumen untuk memiliki citra yang lebih positif terhadap merek, 

dibandingkan dengan iklan-iklan tradisional lainnya. Citra merek yang positif 

memberikan dampak kepada perusahaan berupa peningkatan penjualan dan 

pertumbuhan keseluruhan perusahaan dalam jangka panjang (Sternadori & 



 

 
5 

Abitbol, 2019). Oleh karena itu, citra merek menjadi variabel mediasi antara 

stereotip jender dan female advertising dengan keputusan pembelian dalam 

penelitian ini. 

Namun, dari studi terdahulu masih sedikit sumber yang meneliti tentang 

daya tarik female advertising yang dapat memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Daya tarik iklan dalam studi-studi sebelumnya, lebih menekankan 

kepada pada daya tarik fisik dalam sebuah iklan (Arief, et al., 2023). Lutfie 

dan Marcellino (2021, dalam Arief, et al., 2023) menyatakan bahwa indikator 

tersebut dapat berupa isi konten yang informatif serta desain yang menarik.  

Intinya adalah daya tarik iklan lebih menekankan pada upaya 

perusahaan untuk memberikan pengaruh kepada responden sehingga dapat 

mendorong keputusan pembelian (Cvirka, et al., 2021 dalam Arief, et al., 

2023). Dengan demikian, gap dalam penelitian yang akan diteliti adalah 

aspek menyeluruh dari sebuah iklan meliputi elemen visual dan naratifnya. 

Merujuk kepada latar belakang yang telah dipaparkan, tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengkaji bagaimana stereotip jender dan female 

advertising dalam iklan memengaruhi citra merek yang diterima oleh 

konsumen, dan efeknya terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini 

berfokus pada sektor produk kecantikan (seperti produk tata rias, perawatan 

rambut, dan perawatan kulit) dengan judul “Pengaruh Stereotip Jender dan 

Female Advertising dalam Periklanan terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen melalui Citra Merek pada Produk Kecantikan.” 

 

2. Identifikasi Masalah  

Dengan mengacu pada latar belakang masalah yang telah dijelaskan, 

berikut adalah permasalahan yang teridentifikasi dalam penelitian ini: 

a. Perbedaan gambaran stereotip perempuan dalam suatu iklan memengaruhi 

pola pikir masyarakat. 

b. Dalam periklanan, seringkali peran perempuan digambarkan inferior 

terhadap peran laki-laki. 
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c. Penggambaran jender memengaruhi citra merek dan keputusan pembelian 

konsumen.  

 

3. Batasan Masalah 

Pembatasan masalah dilakukan untuk memfokuskan objek penelitian 

dan memperkecil ruang lingkup permasalahan. Penentuan Batasan masalah 

melibatkan beberapa aspek berikut: 

a. Subjek dalam penelitian ini dibatasi pada konsumen yang memiliki dan 

menggunakan produk kecantikan dari kalangan usia 12-27 tahun (usia 

produktif). Pembatasan subjek dilakukan agar proses pengumpulan data 

lebih efektif dan efisien. 

b. Dalam penelitian ini, variabel yang akan diteliti adalah stereotip jender, 

female advertising, citra merek dan keputusan pembelian. 

c. Ruang lingkup pada penelitian ini terbatas pada konsumen yang memiliki 

dan menggunakan produk kecantikan di Jakarta. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan mengenai latar belakang masalah, identifikasi 

masalah, dan batasan masalah yang telah disampaikan, berikut rumusan 

masalah dalam penelitian ini: 

a. Apakah stereotip jender berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk kecantikan? 

b. Apakah female advertising berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk kecantikan? 

c. Apakah pengaruh stereotip jender terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk kecantikan dimediasi oleh citra merek? 

d. Apakah pengaruh female advertising terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk kecantikan dimediasi oleh citra merek? 
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B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Sesuai dengan rumusan masalah yang telah dipaparkan, maka tujuan 

penelitian sebagai berikut:  

a. Untuk menganalisis pengaruh stereotip jender terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk kecantikan. 

b. Untuk menganalisis pengaruh female advertising terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk kecantikan.  

c. Untuk menganalisis pengaruh stereotip jender terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk kecantikan dimediasi oleh citra merek.  

d. Untuk menganalisis pengaruh female advertising terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk kecantikan dimediasi oleh citra merek. 

 

2. Manfaat 

a. Manfaat Teoritis 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memperkaya referensi penelitian 

mengenai pengaruh stereotip jender dan female advertising terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk kecantikan yang dimediasi 

oleh citra merek. 

b. Manfaat Praktis 

Bagi pemasar produk kecantikan, penelitian ini dapat digunakan untuk 

merancang strategi periklanan dan promosi yang efektif untuk menarik 

target konsumen dengan mengetahui pengaruh stereotip jender dan female 

advertising terhadap keputusan pembelian melalui citra merek. 
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