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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

 

 = Dear Me, I’ll Make You Proud = 

 

 = Don’t Waste Your Time = 

 

 

= Karena tidak ada jawaban yang tepat dalam hidup. Yang ada hanya 

proses untuk membuat jawaban yang tepat = 
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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis pengaruh persepsi kualitas 

produk, daya tarik promosi dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian 

dengan brand image sebagai variabel intervening. 

Penelitian ini dilakukan kepada konsumen yang pernah melakukan pembelian 

pada kosmetik wardah, dimana respondennya adalah mahasiswi Fakultas Ekonomika 

dan Bisnis Universitas Diponegoro angkatan 2013-2016. Jumlah sampel dalam 

penelitian ini sebanyak 131 responden. Dengan metode pengumpulan data melalui 

kuesioner dan metode pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah non 

probability sampling dengan teknik purposive sampling. Penelitian ini menggunakan 

teknik analisis Partial Least Square, yang diestimasi dengan program SmartPLS 2.0.  

Kesimpulan dari penelitian ini bahwa persepsi kualitas produk, daya tarik 

promosi, brand ambassador dan brand image sebagai variabel intervening 

berpengaruh secara langsung dan secara tidak langsung terhadap keputusan 

pembelian. Faktor brand image merupakan faktor yang paling mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Sehingga semakin tinggi brand 

image suatu produk maka semakin tinggi keputusan pembelian konsumen pada 

produk tersebut. Manfaat yang dirasakan pada produk sangat mempengaruhi  

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian pada produk kosmetik Wardah. 

 

Kata kunci : Persepsi Kualitas Produk, Daya Tarik Promosi, Brand Ambassador, 

Brand Image, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

The purpose of this study was to analyze the influence of perception of  

product quality, attractiveness of promotions, and brand ambassador against 

purchasing decisions with the brand image as an intervening variable.  

This research was conducted to consumers who ever make a purchase in 

Wardah cosmetics, where the respondents in this study is the student of the Faculty of 

Economics and Business of the University of Diponegoro in the academic year of 

2013-2016. The number of samples in this research as much as 131 respondents. 

With the method of collecting data through questionnaires and sampling method in 

this research is non probability sampling with purposive sampling technique. This 

research uses the Partial Least Square analysis techniques, which are being 

estimated by the program SmartPLS 2.0.  

A Summary of this research in that the perception of  product quality, 

attractiveness of promotions, brand ambassador and brand image as an intervenning 

variable have an effect direcrly and indirectly against the purchasing decisions. 

Brand image is the factor that most affect consumers in making  purchasing 

decisions. So the higher the brand image of a product then the higher the purchasing 

decisions of consumers on such products. The perceived benefits of greatly influence 

consumer purchase decisions in conducting at Wardah cosmetic products. 

 

Keyword : perception of  product quality, attractiveness of the promotion, brand 

ambassador, brand image, and purchase decisions. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang Masalah 

Persaingan bisnis yang semakin kuat saat ini serta semakin banyaknya 

perusahaan pesaing yang bermunculan, menuntut perusahaan untuk semakin gencar 

dalam pemasarannya untuk menarik dan mempertahankan konsumen. Maka setiap 

perusahaan perlu menciptakan kekuatan dalam produk yang diproduksi, sehingga 

banyak produsen terlibat langsung dalam pemenuhan kebutuhan konsumennya. 

Menurut (Kotler & Keller, 2009), kebutuhan adalah syarat hidup dasar manusia. 

Kebutuhan manusia akan udara, makanan, air, pakaian, dan tempat tinggal untuk 

dapat bertahan hidup. Selain itu manusia juga memiliki kebutuhan akan rekreasi, 

pendidikan dan hiburan. Kebutuhan-kebutuhan ini akan menjadi keinginan ketika 

diarahkan ke objek tertentu yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut.  

Agar dapat memenangkan suatu pasar yang kompetitif pelaku bisnis harus 

dapat melakukan sesuatu yang lebih baik daripada pesaingnya. Dengan memberikan 

suatu yang penting kepada pelanggan, guna untuk membuat penjualan  berupa produk 

yang lebih baik, atau harga yang lebih rendah ataupun pelayanan yang lebih baik, 

atau apa saja yang berhubungan dengan pelanggan. Sehingga perusahaan harus dapat 

memahami bagaimana perilaku konsumen saat ini, dengan dapat mengerti perilaku 
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konsumen akan menjadi kunci keberhasilan untuk perusahaan dalam menyusun dan 

merencanakan strategi pemasaran yang paling tepat bagi perusahaan.  

Perkembangan dinamika usaha yang semakin menantang, membuat para 

pelaku bisnis harus dapat menghadapi tantangan pasar, serta memanfaatkan tantangan 

tersebut menjadi suatu peluang guna untuk terus dapat bertahan dimasa yang akan 

datang. Produk yang sukses dipasar adalah produk yang mampu mempertahankan 

pelanggan yang ada serta mampu untuk terus memperluas pangsa pasar dan jumlah 

pelanggan. 

 Kebutuhan yang dimiliki oleh setiap individu manusia pastilah berbeda-beda, 

terlebih untuk tampil menarik dengan menggunakan berbagai macam jenis 

kosmetika. Khususnya pada wanita yang selalu ingin tampil cantik dan menarik. Bagi 

seorang wanita untuk tampil menarik khususnya di kecantikan itu sangat penting 

sehingga para wanita akan selalu melalukan berbagai usaha agar penampilan mereka 

terlihat lebih cantik dan menarik dari yang lain, salah satunya dengan menggunakan 

produk kosmetik. Kosmetik merupakan salah satu produk yang ditawarkan untuk 

memenuhi kebutuhan mendasar wanita akan kecantikan, seiring dengan 

perkembangan zaman sekarang ini kosmetik tidak hanya menjadi kebutuhan sekunder 

saja, tetapi sudah menjadi kebutuhan primer bagi sebagian kaum hawa yaitu wanita.  
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Sehingga konsumen harus dapat selektif dalam pemilihan merek kosmetik 

yang sesuai dengan kebutuhan, mengingat banyak produk kosmetik mengandung 

bahan-bahan kimia yang terkadang tidak sesuai dengan kebutuhan kulit setiap orang. 

 Saat ini telah banyak macam jenis produk kosmetik yang tersebar luas dipasar 

mulai dari bedak, blush on, lipstick, body lotion, foundation, deodorant dan masih 

banyak jenis produk kosmetik dengan berbagai macam merk yang memenuhi akan 

kebutuhan para konsumennya. Persatuan Perusahaan Kosmetik di Indonesia, 

memperkirakan pada tahun-tahun kedepannya penjualan kosmetik akan naik sekitar 

15% dari penjualan pada tahun 2012. Hal ini diperkuat dengan meningkatnya 

permintaan khususnya untuk konsumen kalangan menengah sehingga akan 

menjadikan peluang untuk perusahaan dalam memaanfaatkan keadaan tersebut. Serta 

saat ini pertumbuhan penjualan kosmetik juga didorong oleh penggunaan kosmetik 

bagi kaum pria.  

Dari data Kementerian Perindustian bahwa Perkembangan Kinerja Industri 

Bahan Kosmetik dan Kosmetik Termasuk Pasta Gigi, menjelaskan bahwa dari tahun 

2011 sampai 2013 jumlah unit usaha dalam perkembangan Kinerja Industri Kosmetik 

selalu mengalami kenaikan, yaitu sebanyak 69 unit ditahun 2011, 71 unit di tahun 

2012, dan pada tahun 2013 sebanyak 88 unit usaha. Perkembangan kinerja industri 

bahan kosmetik dan kosmetik termasuk pasta gigi, dijelaskan pada tabel berikut ini: 

 



 

4 
 

Tabel 1.1 

Perkembangan Kinerja Industri Bahan Kosmetik dan Kosmetik, 

Termasuk Pasta Gigi 

Indikator 2011 2012 2013 

Jumlah Unit Usaha 

(Unit) 

69 71 88 

Nilai Produksi 

(Ribuan Rp) 

10,115,072,949 5,734,429,585 10,229,291,691 

Jumlah Tenaga 

Kerja (Orang) 

23,126 17,352 19,820 

Nilai Input (Ribuan 

Rp) 

5,554,289,023 2,021,348,293 4,710,035,836 

Nilai Output 

(Ribuan Rp) 

12,146,653,459 5,819,701,647 10,535,277,849 

Nilai Tambah 

(Ribuan Rp) 

6,592,364,436 3,798,353,354 5,825,242,013 

Sumber: BPS, Diolah Pusdatin Kementerian Perindustrian,2017 

 Saat ini semakin kuatnya persaingan yang terjadi menuntut perusahaan untuk 

selalu dapat mengembangkan strategi yang tepat untuk mencapai tujuannya. 

Menciptakan berbagai macam produk yang dapat menjadi alternatif bagi para 

konsumen dalam memilih produk sesuai dengan kebutuhannya.  

Setiap perusahaan akan berusaha agar strategi pemasaran yang mereka 

terapkan dapat menjangkau sasaran tujuan yang seefektif mungkin dengan menyusun 

dan mendesain stategi yang sesuai dengan tujuan perusahaan. Setiap strategi 

dilengkapi dengan alat-alat pemasaran yang dapat mendukung tujuan perusahaan 

yaitu dengan strategi bauran pemasaran. 
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Strategi bauran pemasaran terdiri dari produk, harga, distribusi dan promosi. 

Dalam strategi produk, salah satu yang dapat dilaSkukan oleh perusahaan yaitu 

menciptakan brand yang kuat dari produk. Dalam memutuskan pembelian, brand 

menjadi salah satu faktor yang diperhatikan konsumen dalam mempertimbangkan 

sebelum melakukan pembelian pada sebuah produk. Brand tidak hanya sebagai 

identitas tambahan dari sebuah produk yang menjadi pembeda dengan produk 

pesaing, namun merupakan janji produsen atau nilai kepercayaan dari produsen ke 

konsumen dengan menjamin sebuah produk akan dapat menyampaikan nilai yang 

diharapkan konsumen pada suatu produk. Brand image mencerminkan tentang suatu 

produk, yang menjadi salah satu unsur penting untuk mendorong konsumen 

melakukan pembelian. Semakin baik brand image yang melekat pada suatu produk 

maka konsumen akan semakin tertarik untuk memperoleh dan mengkonsumsi produk 

tersebut. Proses pengambilan keputusan dalam membeli merupakan pemecahan 

masalah oleh konsumen mengenai produk atau jasa yang hendak mereka beli.  

Menurut (Kotler & Keller, 2009), bahwa keputusan pembelian terdiri dari 

lima tahap yaitu: pengenalan masalah,  pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, perilaku pascapembelian. Konsumen tidak selalu melalui lima 

tahap pembelian produk itu seluruhnya, mereka mungkin akan melewatkan atau 

membalik beberapa tahap sebelum melakukan pembelian. Pada umumnya keputusan 

pembelian diarahkan pada pemilihan alternatif terhadap merek tertentu.  
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Menurut Kotler (2008), ada dua faktor yang dapat mempengaruhi maksud 

pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah pendirian orang lain, 

sejauh mana pendirian orang lain untuk mempengaruhi alternatif yang disukai 

seseorang. Faktor yang kedua situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan 

mengubah niat pembelian. Tingginya tingkat keputusan pembelian konsumen 

terhadap suatu produk akan membawa pengaruh baik untuk pertumbuhan perusahaan. 

Kualitas produk menjadi salah faktor untuk konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian serta meningkatkan citra yang baik pada produk.  Menurut 

(Kotler & Amstrong, 2008), kualitas produk merupakan karakteristik produk atau jasa 

yang bergabung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan, yang 

dinyatakan atau diimplementasikan.  

Menurut Halim (2002), dalam jurnal manajemen Indonesia menjelaskan 

bahwa kualitas produk menjadi faktor dominan dalam membentuk afeksi merek dan 

kepercayaan akan merek produk, ini juga berdampingan dengan keunikan dan 

ketersediaan pada produk. Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi konsumen 

dalam pengambilan keputusan pembelian adalah pada produk yang memiliki citra 

merek yang baik. Produk dengan merek yang terkenal akan mendapatkan perhatian 

yang lebih dari konsumen untuk dijadikan pertimbangan dalam memutuskan 

pembelian sebuah produk. Citra merek dipengaruhi oleh beberapa hal, salah satunya 

promosi yang dilakukan memiliki daya tarik tersendiri bagi konsumen.  
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Bauran promosi yang dilakukan perusahaan akan menciptakan suatu penilaian 

tersendiri pada pikiran konsumen sehingga penilaian konsumen terhadap promosi 

produk secara langsung maupun tidak langsung akan menciptakan image terhadap 

suatu produk. Melalui sebuah promosi atau iklan, produsen menyatakan keberadaan 

merek produk tersebut dan membujuk para konsumen untuk membelinya dengan 

mengatakan bahwa merek produk tersebut memiliki atribut yang bervariasi. 

Promosi juga merupakan salah satu faktor penentu dalam keberhasilan 

program pemasaran.  Sehingga betapapun baiknya kualitas suatu produk, apabila 

konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan 

berguna untuk mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.  

Pada produk barang atau jasa, baik itu dalam penamaan, pengemasan, 

penetapan harga dan distibusinya, semua tercermin dalam kegiatan periklanan yang 

menjadi kehidupan dalam suatu organisasi ataupun perusahaan. Menurut Tjiptono 

(2008), iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari oleh informasi 

tentang keunggulan dan keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa 

sehingga dapat menimbulkan rasa menyenangkan yang mengubah pikiran seseorang 

untuk melakukan pembelian. Menurut (Kotler & Amstrong, 2008) tujuan periklanan 

memiliki tiga kategori, yaitu memberikan informasi (to inform), membujuk (to 

persuade), mengingatkan (to remind). Dalam periklanan sebaiknya ada pesan yang 

disampaikan kepada konsumen dengan karakterisik, bermakna (meaningful), 

berbeda/unik (distinctive), dan dapat dipercaya (believable).  
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Salah satu yang dapat mendukung penyampaian iklan dan juga pembentukan 

citra produk, yaitu dengan menggunakan seseorang yang memiliki dampak dan dapat 

menyampaikan produk kekonsumen dengan baik, seperti menggunakan brand 

ambassador. Brand Ambassador dimasudkan untuk mewujudkan identitas 

perusahaan dalam penampilan, sikap, nilai-nilai dan etika.  Pada intinya kunci dari 

brand ambassador terletak pada kemampuan mereka untuk menggunakan strategi 

promosi yang akan memperkuat pelanggan dan mempengaruhi penonton untuk 

membeli suatu produk lebih banyak lagi. Hal itu digunakan untuk mengukuhkan 

posisi produk ditengah kalangan masyarakat.  

Dengan menggunakan brand ambassador diharapkan dapat meningkatkan 

minat dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Brand Ambassador/ endoser 

merupakan sebagai kanal yang akan menghubungkan antara produk dan konsumen, 

sehingga kanal tersebut harus baik supaya produk bisa diterima dengan baik oleh 

konsumen. Seorang yang ditugaskan menjadi brand ambassador dari suatu produk, 

dikenal sebagai pembicara positif yang menunjukkan hal-hal positif dari suatu merek 

yang ditunjukkan sebagai bagian internal dan eksternal bertugas untuk menciptakan 

kenaikan dalam penjualan suatu merek berupa produk dan jasa.  

Semua kegiatan promosi pada hakekatnya dimaksudkan untuk penyampaian 

mengkomunikasikan suatu produk atau jasa kepada pasar sasaran untuk memberikan 

informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting adalah tentang 

keberadaan produk sehingga akan mendorong konsumen membeli produk. Beberapa 
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penelitian yang telah dilakukan, seperti Pamudyaning (2016), membuktikan bahwa 

brand ambassador mempunyai pengaruh yang paling tinggi terhadap minat beli 

melalui daya tarik iklan dan brand image sebagai variabel intervening. Hal itu 

menandakan bahwa brand ambassador mempengaruhi daya tarik iklan, sehingga dari 

daya tarik iklan akan menimbulkan brand image dari merek tersebut dan akan 

berpengaruh terhadap minat beli. 

Hal ini membuktikan bahwa semakin baik dari brand ambassador yang 

dipakai suatu produk akan dapat mempengaruhi brand image dari produk tersebut, 

begitu pula dengan daya tarik promosi yang dapat menarik perhatian konsumen akan 

dapat meningkatkan brand image produk tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh 

(Sari & Listyorini, n.d.) juga menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik Wardah.  

Pertumbuhan pasar kosmetik nasional semakin meningkat setiap tahunnya. 

Berdasarkan survey yang dilakukan oleh BIZTEKA, pada tahun 2015 pasar kosmetik 

nasional diperkirakan akan tumbuh sebesar 8,3% dengan nilai mencapai Rp. 13,9 

triliun. Mengalami peningkatan dibandingkan tahun sebelumnya, sebesar Rp. 12,8 

triliun ditahun 2014. Selama periode 2010-2015 rata-rata peningkatan pasar industri 

kosmetik nasional mencapai 9,67% per tahunnya. Berikut perkembangan pasar 

industry kosmetik di Indonesia pada tahun 2010-2015: 
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Tabel 1.2 

Perkembangan Pasar Industri Kosmetik di Indonesia 2010-2015 

Tahun Market Kenaikan 

(Rp. Milyar) (%) 

2010 8,900 - 

2011 8,500 -4.49 

2012 9,760 14.82 

2013 11,200 14.75 

2014 12,874 14.95 

2015
*
) 13,943 8.30 

Kenaikan Rata-Rata, % per tahun 9,67 
*
) Angka

 
Sementara 

Sumber: Survey Bizteka –CCI  

(http://cci-indonesia.com/2016/06/17/perkembangan-pasar-

industri-kosmetik-di-indonesia-2010-2015/) 

 

Hasil survey yang dilakukan Bizteka, dapat dilihat bahwa saat ini pasar 

industri kosmetik Indonesia memiliki potensial sangat besar, sehingga persaingan di 

industri kosmetik menjadi semakin ketat. Berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 

14 Tahun 2015 tentang Rencana Induk Pengembang Industri Nasional (RIPIN) Tahun 

2015-2035, industri kosmetik menjadi salah satu industri Andalan, yaitu industri 

prioritas yang berperan besar sebagi penggerak utama (prime over) perekonomian 

(www.swa.co.id ).  

 

http://cci-indonesia.com/2016/06/17/perkembangan-pasar-industri-kosmetik-di-indonesia-2010-2015/
http://cci-indonesia.com/2016/06/17/perkembangan-pasar-industri-kosmetik-di-indonesia-2010-2015/
http://www.swa.co.id/
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Data yang diperoleh dari Badan Pusat Statistik di tahun 2015, tentang pola 

konsumsi non makanan menunjukkan bahwa dari rata-rata pengeluaran per kapita 

sebulan dan komposisi konsumsi penduduk kota Semarang  yaitu sebesar 1.297.895 

ribu rupiah atau 66,29% pengeluaran penduduk kota Semarang untuk konsumsi non 

makanan. Pengeluaran yang relatif besar yaitu pengeluaran untuk aneka barang dan 

jasa yang terdiri dari pengeluaran kesehatan, pendidikan, perawatan kecantikan, 

transportasi maupun jasa lainnya, yaitu mencapai 29,41 % dari pengeluaran konsumsi 

non makanan (Badan Pusat Statistik Kota Semarang, 2017). 

PT. Paragon Technology and Innovation dengan nama awal PT Pusaka 

Tradisi Ibu berdiri pada tanggal 28 Februari 1985. Pada tahun 2011, perusahaan ini 

berganti nama menjadi PT Paragon Technology and Innovation. Perusahaan  ini 

memproduksi produk-produk kosmetik ternama, seperti Wardah, Make Over dan 

Putri. Dalam penelitian ini digunakan studi kasus produk kosmetik dengan merek 

Wardah, karena wardah merupakan brand lokal dari PT Paragon Technology and 

Innovation. Paragon Technology Innovation (PTI) telah mendapatkan sertifikat GMP 

(Good Manufacturing Practice) dengan kapasitas produksi yang besar dan formulasi 

kosmetik yang unggul. PTI telah membawa wardah sebagai brand lokal terbesar di 

Matahari Departmen Store terbesar di Indonesia. Sampai sekarang PTI juga terus 

mengembangkan brand-brand unggulan lainnya seperti Make Over, Putri, IX, Vivre, 

Hair Addict, Nusilk. ( www.pti-cosmetics.com ). 

 

http://www.pti-cosmetics.com/
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Wardah kosmetik merupakan kosmetik yang memiliki kualitas baik dengan 

semua item produk Wardah telah memiliki sertifikat halal dari LP POM MUI, dan 

kosmetik yang terjamin dari segi kualitas dan keamanan, yang telah terdaftar secara 

resmi dalam badan pengawasan obat dan makanan (BPOM). Kosmetik Wardah yang 

mengusung produk kosmetik dengan berlabel halal dan melakukan daya tarik 

promosi dengan  menggunakan wanita-wanita muslimah berhijab sebagai brand 

ambassador. Brand Ambassador yang digunakan oleh Wardah seperti Inneke 

Koesherawati, Dewi Sandra, Zaskia Sungkar. Wardah menggunakan brand 

ambassador yang berbeda yaitu wanita berhijab dengan make up yang natural 

sehingga terlihat moderen. Bertemakan muslimah lebih memudahkan bagi konsumen 

untuk menginggat suatu produk dengan konsep pemasaran yang dilakukan oleh 

Wardah. 

Data top brand index, dari tahun 2015 sampai sekarang menampilkan 

peningkatan performa dari produk kosmetik Wardah. Top Brand adalah penghargaan 

yang diberikan kepada merek-merek terbaik pilihan konsumen, dengan penilaian 

didasarkan atas riset terhadap konsumen Indonesia. Pemilihan konsumen ini 

dilakukan melalui survei dari Frontier Consulting Group dari beberapa kota besar di 

Indonesia (www.topbrand-award.com) . Berikut ini disajikan tingkat pertumbuhan 

penjualan produk kosmetik Wardah berdasarkan hasil data dari top brand index: 

 

http://www.topbrand-award.com/
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Tabel 1.3 

Produk Lipstick 

 

Sumber: (http://www.topbrand-award.com), 2017 

Tabel 1.4 

Produk Foundation 

Merek 2015 2016 2017 

TBI TOP TBI TOP TBI TOP 

Revlon 17,5% TOP 12.8% TOP 11,9% TOP 

La Tulipe 12.0% TOP 3,8%  5,1%  

Wardah 9,2%  26,9% TOP 23,1% TOP 

Sariayu 6,4%  11,4%  6,1%  

Sumber: (http://www.topbrand-award.com), 2017 

Tabel 1.5 

Produk Blush On 

Merek 2015 2016 2017 

TBI TOP TBI TOP TBI TOP 

Revlon 17.5% TOP 15,1% TOP 12,1% TOP 

Oriflame 13.5% TOP 13,6%  10,2%  

Wardah 12.8%  23,0% TOP 21,3% TOP 

Sariayu 10.3%  14,6%  7,1%  

Maybelline 5.4%  3,6%  6,3%  

Sumber: (http://www.topbrand-award.com), 2017 

 

 

Merek 2015 2016 2017 

TBI TOP TBI TOP TBI TOP 

Wardah 14.9% TOP 22,3% TOP 25,0% TOP 

Revlon 12.8% TOP 13,3% TOP 12,7% TOP 

Pixy 11.0%  9,3%  9,6%  

Oriflame 7.7%  6,5%  5,7%  

Sariayu 7.6%  7,7%  7,5%  

http://www.topbrand-award.com/
http://www.topbrand-award.com/
http://www.topbrand-award.com/
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Dari data yang disajikan top brand index dapat dilihat bahwa kosmetik 

wardah, khususnya produk lipstick terus mengalami peningkatan dari tahun 2015 

yaitu dengan top brand index (TBI) sebesar 14,9% dan mengalami peningkatan yang 

signifikan di tahun 2016, sebesar 22,3%. Walaupun produk Lipstick wardah selalu 

mendapatkan posisi top, tetapi dapat dilihat pada tahun 2017, hasil survey TBI 

menyajikan bahwa kenaikan yang didapat sebesar 25.0% dan hanya mengalami 

peningkatan 2,7% dari tahun sebelumnya. Hasil ini harus menjadi perhatian wardah 

untuk mempertahankan posisi mereka pada produk Lipstick agar selalu menjadi 

pilihan konsumennya.  

Sedangkan untuk produk Foundation, wardah mengalami penurunan pada 

tahun 2017 yaitu sebesar 3,8% dari tahun sebelumnya, yang tahun 2016 mendapatkan 

hasil TBI sebesar 26,9%. Dan untuk produk wardah Blush On juga mengalami 

penurunan di tahun 2017, yang mana hasil TBI menyajikan sebesar, 21, 3%, yang 

pada sebelumnya sebesar 23,0%. Walaupun dua produk unggulan dari wardah ini 

yaitu Foundation dan Blush on masih berada diposisi top, tapi hal ini harus 

diwaspadai dan  menjadi perhatian lebih untuk perusahaan.  

Berbeda halnya dengan survey top brand index,  berikut ini data dari 

Indonesia Best Brand Index tahun 2015 dan 2016 dengan menampilkan persaingan 

beberapa merek produk menurut TOM Brand.  



 

15 
 

Top of Mind (TOM) adalah nama suatu brand atau merek yang disebutkan 

pertama kali oleh seseorang, berada pada posisi yang istimewa. Dimana merek 

tersebut telah melekat dalam pikiran konsumen, sehingga ketika orang menyebutkan 

nama umum produk maka yang ingat adalah brand tersebut. Berdasarkan  hasil survei 

Indonesian Best Brand Award (IBBA) 2016,  menunjukkan bahwa produk unggulan 

kosmetik Wardah yaitu lipstick dan foundation unggul dibandingkan dengan produk-

produk merek lain. Sehingga merek Wardah bisa digolongkan sebagai merek yang 

prospektif.  

Dalam majalah SWA edisi XXXII tahun 2016, menjelaskan bahwa merek-

merek yang tergolong prospektif memiliki masa depan yang cerah dilihat dari 

beberapa aspek. Pertama, merek tersebut mempunyai gain index positif, yaitu dimana 

jumlah pelanggan baru akan lebih banyak atau tinggi dibandingkan pelanggan lama 

yang akan keluar atau meninggalkan produk tersebut. Kedua, yaitu merek yang telah 

memiliki paling sedikit 50 % dari brand share merek menempati posisi satu 

dikategori yang sama. Yang terakhir, merek yang telah mempunyai posisi dan 

peringkat yang bagus. Berdasarkan hasil survey Indonesian Prospective Brands  

diperoleh  merek kosmetik Wardah di kategori Lipstick pada tahun 2016 berada 

diperingkat pertama, yang pada tahun 2015 berada diperingkat kedua. Sedangkan 

untuk kategori Foundation, Wardah belum masuk sebagai merek prospektif karena 

masih tergolong baru, sehingga ini menjadi kesempatan  wardah untuk tetap 

mempertahankan dan meningkatkan posisi mereka disemua kategori produk. 
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Pada tabel dibawah menunjukkan produk Wardah pada kategori Lipstick dan 

Foundation terus menunjukkan brand yang dapat menguasai pasar, dengan TOM 

brand pada tahun 2016 sebesar 23,6% untuk produk Lipstick. Di tahun 2016 produk 

Foundation, Wardah mengalami kenaikan sebesar 5,5% dari 9,4% ditahun 2015, 

walaupun belum mendapatkan TOM brand pertama dikategori Foundation, Wardah 

perlahan-lahan terus membayangi merek pesaing dengan terus meningkatkan citra 

baik produk. Berikut ini data Indonesia best brand indeks pada tahun 2015-2016: 

Tabel 1.6 

Data Indonesia Best Brand Index Tahun 2015-2016 

Lipstick Foundation 

Tahun 2015 Tahun 2016 Tahun 2015 Tahun 2016 

Merek TOM 

Brand 

(%) 

Merek TOM 

Brand 

(%) 

Merek TOM 

Brand 

(%) 

Merek TOM 

Brand 

(%) 

Viva 17,9 Wardah 23,6 Viva 20,7 Viva 21,6 

Wardah 14,7 Viva 12,7 Sariayu 16,9 Sariayu 18,7 

Pixy 11,3 Pixy 10,2 Pond’s 10,3 Wardah 14,9 

Revlon 8,9 Sariayu 8,7 Wardah 9,4 Pond’s 8,9 

Sariayu 7,7 Revlon 8,7 Pixy 6,0 Mustika 

Ratu 

5,3 

Sumber: SWA 20/XXXI/17-29 September 2015, SWA 18/XXXII/1-14 September 

2016 
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Semakin beragamnya merek kosmetik yang berada dipasaran menjadikan 

problem yang harus dihadapi oleh perusahaan saat ini akan semakin kompleks. 

Sehingga banyaknya masyarakat yang ingin mencoba memakai setiap merek 

kosmetik, guna untuk mempercantik penampilannya. Tanpa mempertimbangkan 

apakah produk tersebut mempunyai pengaruh terhadap kulit dan akan mempengaruhi 

perkembangan biologisnya. Tidak menutup kemungkinan seorang konsumen 

khususnya para remaja putri untuk mencoba setiap merek kosmetik yang ada. Saat ini 

banyak remaja putri yang tergiur menggunakan produk kosmetik, dikarenakan dapat 

memutihkan kulit dengan cepat.  

Sehingga muncullah sebuah tren dalam produk kosmetik dengan menekankan 

pada kosmetik yang halal, yang memberikan suatu jaminan kepada konsumennya 

akan kualitas bahan dan proses pembuatan produk yang telah dijamin oleh lembaga 

berwenang atas produk tersebut. Kosmetik Wardah dapat menjadi pilihan untuk 

wanita muslimah mulai dari remaja hingga dewasa dalam memilih  kosmetik yang 

aman dan terpercaya. 

Brand atau merek merupakan sarana yang digunakan perusahaan untuk 

menarik pelanggan. Dengan merek sebuah produk/jasa yang diproduksi, perusahaan 

menjadi dikenal pelanggan. Oleh karena itu penting bagi perusahaan untuk terus 

meningkatkan kualitas produk/jasa mereka dan mengkomunikasikan kekuatan merek 

yang dimilikinya kepada khalayak.  
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Tujuannya agar mereka memiliki ekuitas yang tinggi di mata pelanggan. 

Sebuah merek dapat dikatakan memiliki ekuitas yang tinggi jika pelanggan memiliki 

persepsi positif. Pelanggan akan merasa bahwa merek tersebut adalah bagian dari 

aktivitas keseharian mereka. (www.marketing.co.id ,2017). 

Berdasarkan pada uraian latar belakang masalah yang terjadi diatas maka 

dapat diajukan sebuah penelitian dengan judul: Pengaruh Persepsi Kualitas 

Produk, Daya Tarik Promosi, dan Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian dengan Brand Image sebagai Variabel Intervening (Studi Pembelian 

Produk Kosmetik Wardah pada Mahasiswi FEB Universitas Diponegoro Semarang). 

1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan hasil survey yang dilakukan BIZTEKA bahwa selama periode 

tahun 2010 – 2015 rata-rata peningkatan pasar industri kosmetik nasional mencapai 

9,67 % per tahunnya. Pasar industri kosmetik saat ini memiliki potensial yang sangat 

besar dan menjadi salah satu industri andalan yang berperan besar sebagai penggerak 

utama perekonomian. Berdasarkan tabel 1.4 dan tabel 1.5 terjadinya penurunan untuk 

kategori Foundation dan Blush On, walaupun tidak terlalu signifikan tetapi hal ini 

harus sangat diwaspadai,  mengingat pertumbuhan industry kosmetik di Indonesia 

saat ini sangatlah potensial. Selain itu, hal ini juga dapat menjadi peluang untuk 

produk kosmetik merek lain, untuk meningkatkan performa produk mereka 

khususnya dikategori foundation dan Blush On.  

http://www.marketing.co.id/
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Wardah harus selalu dapat mempertahankan dan terus meningkatkan pembelian 

konsumen mereka akan produk kosmetik, sehingga diharapkan pelanggan lama akan 

tetap setia pada merek Wardah dan jumlah pelanggan baru akan terus meningkat 

kedepannya. Untuk itu dirumuskan suatu masalah yaitu, bagaimana persepsi kualitas 

produk, daya tarik promosi dan brand ambassador berpengaruh pada brand image 

yang berdampak pada keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan uraian dan identifikasi yang telah disajikan diatas, maka penelitian 

yang akan dikaji dalam penelitian ini dapat dirumuskan dengan pertanyaan penelitian 

sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh positif antara persepsi kualitas produk terhadap 

brand image? 

2. Apakah terdapat pengaruh positif antara daya tarik promosi terhadap brand 

image? 

3. Apakah terdapat pengaruh positif antara brand ambassador terhadap brand 

image? 

4. Apakah terdapat pengaruh positif antara brand image terhadap keputusan 

pembelian ? 

5. Apakah terdapat pengaruh positif antara persepsi kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian? 

6. Apakah terdapat pengaruh positif antara brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka tujuan dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Menguji  dan menganalisis pengaruh langsung antara perpsepsi kualitas 

produk terhadap brand image. 

2. Menguji  dan menganalisis pengaruh langsung antara daya tarik promosi 

terhadap brand image. 

3. Menguji  dan menganalisis pengaruh langsung antara brand ambassador 

terhadap brand image. 

4. Menguji  dan menganalisis pengaruh langsung antara brand image terhadap 

keputusan pembelian. 

5. Menguji  dan menganalisis pengaruh langsung antara perpsepsi kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian. 

6. Menguji  dan menganalisis pengaruh langsung antara brand ambassador 

terhadap keputusan pembelian. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan ilmu khususnya 

dibidang pemasaran. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau 

rujukan bagi penelitian lain yang sejenis dimasa yang akan datang dan 

menyempurnakan kelemahan dalam penelitian ini. 

2. Manfaat Praktis 

 Kegunaan bagi perusahaan objek peneliti adalah perusahaan dapat mengetahui 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian produk mereka, sehingga jika 

faktor tersebut semakin ditingkatkan maka diharapkan dapat meningkatkan penjualan 

perusahaan. 

1.5 Sistematika Penulisan 

 Sistematika ini berguna untuk memberikan gambaran yang jelas dari pokok 

permasalahan, secara sistematis susunan skripsi ini adalah sebagai berikut: 

Bab I  : Pendahuluan yang berisi latar belakang munculnya masalah 

penelitian, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian 

dan sistematika penelitian. 
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Bab II : Tinjauan Pustaka, dalam bab ini akan diuraikan landasan teori yang 

berkaitan dengan penelitian, hasil penelitian terdahulu yang relevan 

dengan penelitian, kerangka pemikiran penelitian dan hipotesis. 

Bab III : Metodologi Penelitian, dalam bab ini akan diuraikan tentang jenis 

dan sumber data, definisi operasional, populasi dan sampel, metode 

pengumpulan data dan teknik analisis. 

Bab IV : Hasil dan Pembahasan, pada bab ini terdiri dari deskriptif objek 

penelitian, analisis data, dan pembahasan dari data 

Bab V  : Penutup, bab ini menyajikan secara singkat kesimpulan yang 

diperoleh dari pembahasan dan juga memuat saran-saran bagi pihak 

yang berkepentingan untuk pengembangan penelitian lebih lanjut. 

 

 

 

 

 

 

 


