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ABSTRAK

Shafa, Alifia. 2025, SKRIPSI. Judul: “PENGARUH BRAND AWARENESS,
HALAL BRAND IMAGE DAN BRAND AMBASSADOR TERHADA PURCHASE
INTENTION PRODUK WARDAH (STUDI PADA GENERASI Z MUSLIM DI
KOTA MALANG)”

Pembimbing: Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Kata Kunci: Brand Awareness, Halal Brand Image, Brand Ambassador, Purchase
Intention

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia menunjukkan peningkatan
signifikan, terutama dalam minat konsumen terhadap produk kosmetik halal seiring
dengan kesadaran akan kehalalan produk yang mereka gunakan. Wardah sebagai
pelopor kosmetik halal lokal berhasil membangun brand awareness dan citra merek
yang kuat serta pemanfaatan brand ambassador terhadap strategi pemasarannya.
Ketiga faktor ini diyakini berpengaruh terhadap niat beli konsumen produk Wardah.
Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis sejauh mana brand
awareness, halal brand image, dan brand ambassador berpengaruh terhadap minat
beli produk Wardah.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan
populasi Generasi Z Muslim di Kota Malang. Jumlah sampel sebanyak 150
responden yang dipilih melalui teknik non-probability sampling dengan kriteria
mengetahui produk Wardah, berdomisili di Kota Malang, berusia 13—-27 tahun, dan
mengenal brand ambassador Wardah. Pengumpulan data dilakukan dengan
kuesioner melalui Google Form, dan analisis data dilakukan melalui uji validitas,
uji reliabilitas, asumsi klasik dan regresi linear berganda dengan alat bantu SPSS
versi 27.

Hasil penelitian menunjukan bahwa brand awareness, Halal brand Image
dan Brand ambassador berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap
purchase intention pada generasi Z muslim Kota Malang. Serta brand awareness,
halal brand Image, dan brand ambassador berpengaruh secara simultan terhadap
purchase intention pada generasi Z muslim Kota Malang.
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ABSTRACT

Shafa, Alifia. 2025, THESIS. Title: "THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS,
HALAL BRAND IMAGE, AND BRAND AMBASSADOR ON PURCHASE
INTENTION OF WARDAH PRODUCTS (A STUDY ON GENERATION Z
MUSLIMS IN MALANG CITY)"

Supervisor: Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Keywords: Brand Awareness, Halal Brand Image, Brand Ambassador, Purchase
Intention

The development of the cosmetics industry in Indonesia has shown significant
growth, especially in consumer interest in halal cosmetic products in line with awareness
of the halal status of the products they use. Wardah, as the pioneer of local halal cosmetics,
has succeeded in building a strong brand image that highlights brand awareness, halal
image, and the use of brand ambassadors. These three factors are believed to influence
purchase intention. Therefore, this research was conducted to analyze the extent to which
brand awareness, halal brand image, and brand ambassador influence purchase intention
for Wardah products.

This research uses a descriptive quantitative approach with the population of
Generation Z Muslims in Malang City. A sample of 150 respondents was selected using
non-probability sampling with the criteria: knowing Wardah products, residing in Malang
City, aged 13-27 years, and recognizing Wardah brand ambassador. Data collection was
conducted through a questionnaire via Google Form, and data analysis was performed
using SPSS version 27 with validity, reliability, classical assumption tests, and multiple
linear regression analysis.

The results of the study showed that brand awareness, halal brand image, and
brand ambassador have a partial and significant effect on purchase intention among
Generation Z Muslims in Malang City. Furthermore, brand awareness, halal brand image,
and brand ambassador simultaneously have an effect on purchase intention among
Generation Z Muslims in Malang City.
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BABI

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Industri kecantikan di Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang sangat
pesat dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini dipengaruhi oleh meningkatnya
kesadaran masyarakat akan pentingnya perawatan diri, serta inovasi produk yang
dilakukan oleh produsen kosmetik. Dilansir dari Katadata (2022), pendapatan di

sektor kecantikan diperkirakan terus mengalami kenaikan hingga tahun 2027.

Gambar 1.1
Perkiraan Pendapatan Produk Skincare dan Makeup di Indonesia

Sumber: databoks.katadata.co.id (2022)

Pada gambar di atas terlihat bahwa pada tahun 2023 pendapatan di sektor
kecantikan dan perawatan diri mencapai 7,95 miliar dolar AS atau setara dengan
Rp 126,52 triliun. Sektor kecantikan diperkirakan akan terus mengalami kenaikan

tahunan sebesar 5,81% selama periode 2022 hingga 2027 (databoks.katadata.co.id,



2022). Berdasarkan data yang diberikan, tren yang terlihat adalah adanya

peningkatan konsisten dalam pengeluaran untuk produk kecantikan di Indonesia.

Seiring dengan meningkatnya pengeluaran terhadap produk kecantikan,
kesadaran akan pentingnya menjaga kesehatan kulit bukan hanya tentang tren
kecantikan semata, tetapi juga terkait dengan kesehatan dan kepercayaan diri. Hal
ini terlihat terutama pada generasi muda, yang semakin memahami bahwa
perawatan kulit merupakan bagian dari gaya hidup. Fenomena ini mendorong
berbagai pertumbuhan inovasi dari merek lokal yang menekankan pada nilai-nilai

seperti kehalalan dan bahan alami (ekon.go.id, 2024).

Pasar kosmetik halal di Indonesia sendiri telah berkembang pesat, didukung
oleh regulasi pemerintah, seperti kewajiban sertifikasi halal untuk semua produk
mulai tahun 2026 (in-cosmetics connect.com, 2022). Branding halal sebagai
strategi pemasaran sangat relevan di Indonesia, mengingat negara ini memiliki
populasi Muslim terbesar di dunia, yaitu sekitar 237,53 juta orang (86,9% dari total
populasi) pada tahun 2021 (in-cosmetics connect.com, 2022). Fakta ini
menciptakan peluang pasar yang besar untuk produk bersertifikat halal, termasuk
skincare dan kosmetik. Kesadaran religius yang meningkat, terutama di kalangan
konsumen muda, mendorong pertumbuhan permintaan untuk produk halal

(euromonitor.com, 2023)

Menurut Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) niat beli dipengaruhi
oleh tiga faktor utama yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif dan kontrol

perilaku serta kombinasi dari ketiga faktor tersebut. Menurut Kotler (2016), minat



pembelian adalah timbulnya keinginan untuk membeli dan memiliki suatu produk
ketika konsumen menerima rangsangan terhadap produk tersebut. Dalam hal ini
niat membeli produk kecantikan, dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu brand
awareness yang dipengaruhi oleh cerminan sikap, brand ambassador (norma
subjektif) dan halal brand image (kontrol perilaku) serta kombinasi dari ketiga

faktor theory of planned behavior yaitu purchase intention.

Dalam penelitian ini, salah satu variabel yang akan dibahas adalah brand
awareness, yang merujuk pada sejauh mana konsumen mengenal dan mengingat
karakteristik produk, serta bagaimana hal tersebut memengaruhi minat pembelian
mereka. Menurut Kotler & Armstrong (2018) awareness adalah sejauh mana
pelanggan mendapatkan informasi tentang karekteristik produk, diikuti dengan
mencobanya, dan diingatkan untuk melakukan pembelian kembali. Kotler & Keller
(2016) juga menambahkan bahwa kesadaran merek yang tinggi meningkatkan
kemungkinan sebuah merek dimasukkan dalam "set pertimbangan" konsumen,
yaitu daftar merek yang dipertimbangkan saat konsumen akan melakukan
pembelian. Konsumen lebih cenderung membeli merek yang sudah mereka kenal

karena merasa lebih aman dan mengurangi risiko.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Christiana (2024) dengan tujuan
untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap purchase intention
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari brand awareness
terhadap meningkatkan niat beli, karena konsumen merasa lebih percaya diri saat
berbelanja dari merek yang mereka kenal. Hal ini sejalan dengan temuan Chen

(2024), yang menemukan bahwa semakin tinggi brand awareness, semakin besar



kemungkinan konsumen untuk mempertimbangkan membeli produk. Akan tetapi
penelitian dari Azzari & Pelissari (2020) menunjukkan bahwa bahwa brand
awareness tidak selalu memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention.
Mereka menemukan bahwa dalam beberapa kasus, meskipun konsumen memiliki
kesadaran tinggi terhadap suatu merek, hal tersebut tidak menjamin niat beli yang

kuat.

Selanjutnya, Halal Brand Image menurut Ali et al, (2018) merupakan
seperangkat persepsi merek dalam pikiran pelanggan yang terkait dengan
keyakinan umat Muslim, perhatian terhadap aspek halal, dan komitmen terhadap
prinsip-prinsip halal. Definisi ini menekankan hubungan erat antara citra merek
dengan nilai-nilai agama dan etika yang dianut oleh konsumen muslim. Selain itu
Saputro ef al (2021) menunjukkan bahwa pentingnya kesesuaian dengan nilai-nilai
etis juga diidentifikasi sebagai elemen penting dalam membangun halal brand
image agar dapat mempengaruhi niat beli. Halal branding sebagai salah satu strategi
marketing juga lebih dipercaya oleh konsumen muslim karena mereka yakin bahwa
produk tersebut memenuhi standar halal (Bashir, 2019). Dalam konteks ini, halal
brand image dapat mempengaruhi minat beli konsumen karena konsumen lebih
memperhatikan konsep halal dalam produk yang khususnya digunakan umat

muslim (Bashir, 2019).

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ali et a/ (2019) menunjukkan
bahwa citra halal berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian pada produk susu,
khususnya di kalangan konsumen Muslim. Hasil penelitian ini mengindikasikan

bahwa konsumen cenderung lebih percaya diri dalam melakukan pembelian ketika



produk tersebut memiliki persepsi halal yang positif. Selain itu, Purwanto et al
(2021) juga menemukan bahwa halal brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli terhadap produk makanan olahan halal. Namun,
menurut Ali et al, (2021) mengatakan bahwa halal brand image terhadap produk
susu halal tidak berdampak langsung terhadap niat pembelian konsumen.
Penemuan ini menyoroti perlunya perusahaan untuk menjaga kepuasan merek,

kepercayaan merek dan loyalitas merek agar tidak menurunkan niat beli konsumen.

Selain brand awareness dan halal brand image, niat beli konsumen juga
dapat dipengaruhi oleh brand ambassador. Menurut Kotler dan Keller (2018),
brand ambassador berperan dalam membangun kepercayaan dan kredibilitas
merek di mata konsumen, karena mereka adalah sosok yang dihormati dan dikenal
luas oleh target pasar. Mereka mampu menyampaikan pesan merek dengan cara
yang lebih personal dan relevan, membuat konsumen merasa lebih terhubung
dengan produk, sehingga brand ambassador sangat dibutuhkan khususnya pada

produk kecantikan.

Dampak brand ambassador dalam membentuk niat beli ini dijelaskan dalam
beberapa penelitian seperti penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Yunita et al,
(2019) menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh terhadap niat
beli secara langsung. Selain itu, Sugianto (2023) menemukan bahwa elemen seperti
visibilitas, daya tarik, dan kekuatan seorang brand ambassador memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat beli konsumen produk skincare, dimana hal tersebut

menunjukkan pentingnya pemilihan sosok yang sesuai dengan target pasar. Namun,



penelitian oleh Azzuhra & Adlina (2023) menunjukkan bahwa brand ambassador

tidak berpengaruh signifikan kepada purchase intention.

Seiring dengan meningkatnya pertumbuhan terhadap produk kecantikan,
penggunaan brand awareness, halal brand image, dan brand ambassador sebagai
strategi memasarkan produk kecantikan dipercaya dapat meningkatkan niat beli.
Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memahami hubungan antara Brand
Awareness, Halal Brand Image, dan Brand Ambassador terhadap Purchase

Intention agar dapat merancang strategi pemasaran yang efektif.

Sebagai objek penelitian, merek Wardah dipilih karena merek ini sudah
didirikan sejak tahun 1995 dan Wardah telah membangun reputasi yang kuat
sebagai pelopor kosmetik halal dan produk perawatan kulit di Indonesia (Statista,
2023). Dalam pasar yang semakin mengutamakan kehalalan produk, citra halal
yang kuat dapat meningkatkan kesadaran terhadap produk yang memiliki pengaruh

positif langsung terhadap niat beli.

Salah satu market leader atau brand kecantikan yang menguasai pasar di
Indonesia adalah Wardah, dengan jumlah total pendapatan Rp 13,4 miliar pada
tahun 2022 (Compas.co.id, 2022) Wardah memiliki daya tarik tinggi di pasar
Indonesia karena memiliki pendekatan unik Wardah dalam branding, yaitu

menonjolkan konsep halal beauty.



Gambar 1.2
Top 10 Beauty Brands in Southeast Asia

Sumber: campaignasia.com (2024)

Survei yang menempatkan Wardah sebagai merek kecantikan nomor satu di
Asia Tenggara pada tahun 2024 dilakukan oleh Campaign Asia-Pacific bekerja
sama dengan firma riset Milieu Insight. Hasil survei ini dipublikasikan dalam artikel
Top 10 Beauty Brands in Southeast Asia oleh Campaign Asia. Dalam survei
tersebut, Wardah meraih skor keseluruhan sebesar 64,25%, mengungguli merek-
merek global seperti Vaseline, Dove, dan Nivea. Survei ini mencakup enam negara
di Asia Tenggara: Indonesia, Malaysia, Filipina, Singapura, Thailand, dan Vietnam.
Evaluasi dilakukan berdasarkan sembilan atribut utama, termasuk kesadaran merek,
pengalaman pembelian, layanan pelanggan, kepercayaan, inovasi, dan tingkat
rekomendasi. Keberhasilan Wardah dalam survei ini menunjukkan kekuatan merek
lokal Indonesia dalam bersaing di pasar regional dengan fokus pada produk halal
dan  pemahaman mendalam terhadap kebutuhan  konsumen lokal
(campaignasia.com, 2024) Selain itu, Wardah berhasil memadukan kehalalan

dengan inovasi produk modern yang relevan bagi generasi muda, seperti sunscreen,



serum, dan rangkaian perawatan kulit lainnya (Ayu, 2017). Wardah menggunakan
brand ambassador seperti Yasmin Napper, Amanda Rawless, Ayana Moon, Dhini
Aminarti, dan Dian Ayu Lestari untuk memunculkan kesan kuat bahwa wardah

merupakan produk halal yang sangat sesuai untuk digunakan oleh muslimah.

Pemilihan subjek penelitian jatuh kepada Gen Z muslim. Hal ini
dikarenakan pangsa pasar skincare di indonesia mayoritas dikuasai oleh Gen Z
sebesar 28% dan disusul oleh milenial sebayak 26% (Kompas.id, 2024). Generasi
7Z menunjukkan ketertarikan yang kuat terhadap produk kecantikan karena
eksplorasi mereka terhadap tren dan inovasi terbaru pada kategori ini. Selain itu,
sebagai konsumen Muslim, aspek kehalalan produk menjadi pertimbangan penting
dalam niat pembelian mereka. Sebuah penelitian mengungkapkan bahwa Generasi
Z Muslim cenderung ragu untuk membeli produk skincare tanpa label halal, yang
menunjukkan pentingnya sertifikasi halal dalam mempengaruhi keputusan
pembelian mereka (Mansyuroh, 2019). Hal ini sejalan dengan temuan lain yang
menyatakan bahwa Generasi Z peduli dengan sertifikasi halal karena mereka

menghargai transparansi dan keaslian produk (Kompasiana.com, 2024).

Penelitian ini juga mengambil responden generasi Z di Jawa Timur tepatnya
di Kota Malang yang memiliki persentase jumlah generasi Z terbanyak di Jawa
Timur dengan jumlah sebanyak 213.800 jiwa atau 25,44% (Radarmalang.com,
2021). Dibandingkan kota lainnya, Kota Malang didominasi generasi Z sebanyak
25,44% dari jumlah 843.810 jiwa menunjukkan jumlah konsumen yang cukup

besar pada produk skincare (Radarmalang.com, 2021).



Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan mengenai pentingnya brand
awareness, halal brand Image, dan peran brand ambassador terhadap purchase
intention, khususnya dalam industri kecantikan halal, peneliti tertarik untuk
mengetahui lebih lanjut mengenai “Pengaruh Brand Awareness, Halal Brand
Image, dan Brand Ambassador terhadap purchase intention terhadap Produk
Wardah pada Generasi Z Muslim di Kota Malang”

1.2 Rumusan Masalah
Dari informasi latar belakang yang telah dipaparkan di atas, maka dapat

dipertimbangkan rumusan masalah yang akan dibahas yaitu sebagai berikut:

1. Apakah brand awareness berpengaruh secara parsial terhadap purchase
intention produk Wardah di kalangan Generasi Z Muslim Kota Malang?

2. Apakah Halal Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap purchase
intention produk Wardah di kalangan Generasi Z Muslim Kota Malang?

3. Apakah brand ambassador berpengaruh secara parsial terhadap purchase
intention produk Wardah di kalangan Generasi Z Muslim Kota Malang?

4. Apakah Brand awareness, Halal Brand Image dan brand ambassador
berpengaruh secara simultan terhadap purchase intention produk Wardah di

kalangan Generasi Z Muslim Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian

Dari berbagai rumusan masalah yang telah dirangkai di atas, maka dari

itu tujuan adanya penelitian ini yaitu sebagai berikut:

1. Menganalisis pengaruh brand awareness terhadap purchase intention produk

Wardah di kalangan Generasi Z Muslim Kota Malang
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2. Menganalisis pengaruh Halal Brand Image terhadap purchase intention produk
Wardah di kalangan Generasi Z Muslim Kota Malang

3. Menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap purchase intention produk
Wardah di kalangan Generasi Z Muslim Kota Malang

4. Menganalisis pengaruh Brand awareness, Halal Brand Image dan brand
ambassador secara simultan terhadap purchase intention pada produk Wardah
di kalangan Generasi Z Muslim Kota Malang?

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada kajian
mengenai consumer behavior khususnya bagi dalam industri kecantikan,
Dengan memahami hubungan antara brand awareness, halal brand image, dan
brand ambassador terhadap purchase intention, penelitian ini diharapkan dapat
memperkaya pemahaman tentang dinamika konsumen di pasar yang semakin
kompetitif.

1.4.2 Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan akan memberikan wawasan bagi produsen
Wardah dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk
meningkatkan kesadaran merek dan niat beli konsumen. Dengan memahami
hubungan antara brand awareness, citra halal, dan peran brand ambassador,
perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasaran untuk menarik lebih
banyak konsumen, khususnya di Generasi Z. Temuan ini pun bermanfaat bagi
praktisi di bidang manajemen pemasaran dan branding sebagai referensi dalam

merancang kampanye pemasaran yang baik



BAB 11

KAJIAN PUSTAKA
2.1 Penelitian Terdahulu

Adapun hasil penelitian terdahulu yang berhubungan dengan penelitian ini,

yakni sebagai berikut:
Tabel 2.1
Tabel Penelitian Terdahulu
NO. | NAMA PENELITI | VARIABEL METODE HASIL
PENELITIAN
1. | Pengaruh Brand - Brand - Kuantitatif Menunjukkan bahwa
Awareness terhadap Awareness (desain terdapat pengaruh brand
Purchase Intention (X1) korelasional) awareness terhadap
produk Kosmetik - Purchase - Analisis purchase intention pada
Luxcrime di Shopee Intention regresi linear konsumen produk
Live Y) sederhana kosmetik Luxcrime di
(Christiana, 2024) - Voluntary Shopee live.
sampling
- Objek
penelitian
yaitu kosmetik
Luxcrime
2. | Understanding - Brand - Kuantitatif The results revealed that
purchase intention Awareness - Analisis data | brand awareness has a
of university (X1) menggunakan | positive influence on
students towards - Brand PLS-SEM consumers’purchase
skincare products Association - Non intention
(Lee et al, 2019) (X2) probability
- Perceived sampling
Quality (X3) | - Objek
- Brand penelitian
Loyalty (X4) yang
- Purchase digunakan
Intention yaitu produk
(Y) skincare
3. | Does Brand - Brand - Kuantitatif Brand Awareness tidak
Awareness Awareness - Analisis data | mempengaruhi minat beli
Influences Purchase (X1) menggunakan | secara langsung
Intention? The - Purchase PLS-SEM
Mediation Role of Intention - Non
Brand Equity (X2) probability
Dimensions - Brand sampling
(Azzari & Pelissari, Equity (7) - Objek
2020) penelitian
yang

11
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digunakan
yaitu
smartphone
Antecedents of - Brand Kuantitatif Halal brand image and
consumers’ Halal Equity (X1) Analisis data | play an important role to
brand purchase - Halal Brand menggunaka | influence consumers
intention: an Image (X2) n Structural purchase intentions
integrated - Halal Brand Equation
approach Satisfaction Modeling
(Ali et al., 2018) (X3) (SEM)
- Halal Brand Purposive
Trust (X4) sampling
- Halal Brand Objek
Loyalty (X5) penelitian
- Brand yang
Purchase digunakan
Intention yaitu produk
Y) susu halal
The Role of Brand - Brand Kuantitatif Brand image has a positive
Image, Food Safety, Image (X1) Analisis data | effect on purchase
Awareness, - Food Safety menggunakan | infention, which shows that
Certification on (X2) PLS-SEM halal food products with
Halal Food - Halal Voluntary brands and those that have
Purchase Intention: Awareness sampling been widely recognized
An Empirical Study (X3) Objek and considered good are
on Indonesian - Halal penelitian very strong factor
Consumers Certificate yang reflecting the image of
(Purwanto et al., (X4) digunakan brand.
2021) - Halal yaitu produk
Marketing makanan halal
(X5)
- Purchase
Intention
&)
Shaping Halal Into | - Brand Kuantitatif The empirical results show
a Brand? Factors Image (X1) Analisis data | that the brand image of a
Affecting - Brand menggunakan | halal milk brand is found
Consumers’ Halal Perceived Structural to directly and positively
Brand Purchase Quality (Z1) Equation affect consumer brand
Intention - Brand Modeling perceived quality, brand
(Alietal., 2021) Satisfaction (SEM) satisfaction, brand trust,
(Z2) snowball and brand loyalty except
- Brand Trust ) for consumer brand
sampling . .
(Z3) purchase intention.
method
- Brand Obijek
Loyalty (Z4) enelitian
- Brand p
Purchase ggng
. igunakan
Intention yaitu produk
(Y)

susu halal
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7. | Pengaruh Youtube Youtube - Kuantitatif Hasil penelitian
Advertising Advertising |- Analisis data | menunjukkan bahwa
terhadap Brand (X1) menggunakan | Brand Awareness
Awareness dan Brand Structural mempunyai pengaruh
Purchase Intention Awareness Equation terhadap Purchase
(Yunita et al., 2019) (Y1) Modeling Intention.

Purchase (SEM)
Intention - Purposive
(Y2) sampling
- Objek
penelitian
yang
digunakan
yaitu Youtube
Advertising

8. | Analisis Pengaruh Brand - Kuantitatif Hasil penelitian
Brand Ambassador Ambassador | - Regresi linear | menunjukkan bahwa
terhadap Minat Beli (X1) berganda visibility, attraction, dan
Konsumen Minat Beli |- Purposive power berpengaruh secara
(Sugianto, 2023) Konsumen sampling signifikan terhadap minat

(Y) - Objek beli pada produk skincare.
penelitian Sementara, credibility
yang tidak berpengaruh secara
digunakan signifikan terhadap minat
yaitu produk | beli pada produk skincare.
skincare

The Influence of - Brand - Kuantitatif brand ambassador has a
Brand Ambassador Ambassador |-  Analisis data | positive and significant
and Social Media (X1) menggunakan | effect on purchase
Marketing on - Brand SEM-PLS intention
Purchase Intention Image (X2) |_ Purposive
Through Brand - Purchqse sampling
Image (Study on Intention - Objek
Consumers "Sang Y) .\
Dewa Snack") penelitian
(Putri Sabella et al, yang
2022) digunakan
yaitu snack
Sang Dewa
The effects of Brand | - Brand - Kuantitatif This suggests that the
Ambassador, Social Ambassador asosiatif "brand ambassador"
Media Marketing, (X1) - Regresi linear | variable has a negative
and Advertising - Social berganda and non-significant effect
Campaign of Media - Purposive on "purchase intention.
Son;)ethlzc Product Marketing sampling
on Purchase ;
Intention (Study on (X2) ) Objek— :
S o - Advertising penelitian
omethm.c in Campign yang
?//I\ezi?lr}llglg)Adlina (X3) digunalan
’ Purchase yaitu pr'oduk

2023) . kosmetik

Intention .

(Y) Somethinc

Sumber: Diolah peneliti, 2024
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Berikut adalah perbedaan antara penelitian terdahulu dengan penelitian

yang dilakukan saat ini:

Tabel 2.2

Tabel Persamaan dan Perbedaan Penelitian

No. Judul penelitian,
Nama peneliti dan
Tahun penelitian

Persamaan

Perbedaan

1. | Pengaruh Brand
Awareness
terhadap Purchase
Intention produk
Kosmetik
Luxcrime di
Shopee Live
(Christiana, 2024)

e Pada penelitian terdahulu
menggunakan dua variabel
yang sama yaitu, brand
awareness sebagai variabel
independen dan purchase
intention sebagai variabel
dependen, sedangkan
penelitian saat ini
menggunakan tambahan dua
variabel independen halal
brand image dan brand
ambassador

e Jenis penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini sama-sama
menggunakan kuantitatif

e Pada penelitian terdahulu
tidak ada tambahan variabel
independen lainnya selain
brand awareness, sedangkan
pada penelitian saat ini
terdapat tambahan dua
variabel independen yaitu
halal brand image dan brand
ambassador
Pada penelitian terdahulu
objek penelitiannya
menggunakan produk
kosmetik Luxcrime,
sedangkan pada penelitian
saat ini menggunakan objek
produk Wardah
Pada penelitian terdahulu
subjek penelitiannya
konsumen yang menonton
shopee /ive Luxcrime,
sedangkan pada penelitian
saat ini subjek penelitiannya
yaitu generasi Z kota Malang
e Pada penelitian terdahulu
teknik pengambilan
sampelnya menggunakan
voluntary sampling,
sedangkan pada penelitian
saat ini menggunakan non
probability sampling
e Pada penelitian terdahulu
teknik analisis data yang
digunakan yaitu analisis
regresi linear sederhana,
sedangkan pada penelitian
saat ini menggunakan regresi
linear berganda

2. | Understanding
purchase intention
of university
students towards
skincare products

e Pada penelitian terdahulu
sama-sama menggunakan
variabel brand awareness
sebagai variabel independen

e Pada penelitian terdahulu, ada
tambahan variabel
independen yaitu Brand
Association, Perceived
Quality dan Brand Loyalty,
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(Lee et al, 2019)

dan purchase intention

sebagai variabel dependen
e Jenis penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini sama-sama
menggunakan kuantitatif
Teknik pengambilan sampel
yang digunakan pada
penelitian terdahulu dan saat
ini adalah non probability
sampling

sedangkan pada penelitian
saat ini variabel independen
yang ditambahkan berupa
halal brand image dan brand
ambassador

Pada penelitian terdahulu
objek yang digunakan yaitu
produk skincare, sedangkan
pada penelitian saat ini objek
yang digunakan adalah
produk Wardah

Pada penelitian terdahulu
subjek yang digunakan adalah
mahasiswa, sedangkan pada
penelitian saat ini subjek yang
digunakan ialah generasi Z
kota Malang

Pada penelitian terdahulu
analisis data menggunakan
PLS-SEM, sedangkan pada
penelitian saat ini
menggunakan regresi linear
berganda

Does Brand
Awareness
Influences
Purchase
Intention? The
Mediation Role of
Brand Equity
Dimensions
(Azzari &
Pelissari, 2020)

Pada penelitian terdahulu
sama-sama menggunakan
variabel independen berupa
brand awareness dan variabel
dependen purchase intention
¢ Jenis penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini sama-sama
menggunakan kuantitatif
Pada penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini sama-sama
menggunakan teknik
pengambilan sampel non
probability sampling

Pada penelitian terdahulu
terdapat tambahan variabel
mediasi yaitu brand equity,
sedangkan pada penelitian
saat ini tidak menggunakan
variabel mediasi, tetapi
menggunakan tambahan
variabel independen berupa
halal brand image dan brand
ambassador

Pada penelitian terdahulu
objek penelitian yang
digunakan adalah pengguna
smartphone, sedangkan pada
penelitian saat ini objek yang
digunakan produk Wardah
Pada penelitian terdahulu
subjek yang digunakan adalah
pengguna smartphone,
sedangkan pada penelitian
saat ini subjek yang
digunakan yaitu generasi Z
kota Malang

Pada penelitian terdahulu
teknik analisis data
menggunakan PLS-SEM,
sedangkan pada penelitian
saat ini teknik analisis data
menggunakan regresi linear
berganda

Antecedents of
consumers’ Halal

e Pada penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini

Pada penelitian terdahulu
terdapat tambahan empat
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brand purchase
intention: an
integrated
approach

(Ali et al., 2018)

menggunakan dua variabel
yang sama, yaitu pada
variabel independen Halal
Brand Image dan Variabel
Dependen Brand Purchase
Intention

e Jenis penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini sama-sama
menggunakan kuantitatif

variabel independen yang
berbeda berupa Brand Equity,
Halal Brand Satisfaction,
Halal Brand Trust dan Halal
Brand Loyalty, sedangkan
pada penelitian saat ini hanya
menambahkan dua variabel
independen berupa brand
awareness dan brand
ambassador

e Penelitian terdahulu

menggunakan teknik analisis
SEM, sedangkan penelitian
saat ini menggunakan regresi
linear berganda.

e Teknik pengambilan sampel

pada penelitian terdahulu
menggunakan purposive
sampling, sedangkan pada
penelitian saat ini
menggunakan non probability
sampling

e Pada penelitian terdahulu

objek penelitiannya berupa
produk susu halal, sedangkan
pada penelitian saat ini objek
penelitiannya berupa produk
Wardah

o Subjek penelitian terdahulu

adalah konsumen Muslim
secara umum, sedangkan
penelitian saat ini berfokus
pada Generasi Z di Kota
Malang.

The Role of Brand
Image, Food
Safety, Awareness,
Certification on
Halal Food
Purchase
Intention: An
Empirical Study on
Indonesian
Consumers
(Purwanto et al.,
2021)

e Pada penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini
menggunakan dua variabel
yang sama, yaitu brand image
sebagai variabel independen
dan purchase intention
sebagai variabel dependen

¢ Jenis penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini sama-sama
menggunakan kuantitatif

Penelitian terdahulu memiliki
tambahan variabel
independen berupa Food
Safety, Awareness, dan
Certification, sedangkan
penelitian saat ini
menambahkan Halal Brand
Image, brand awareness dan
brand ambassador sebagai
variabel independen.
Penelitian terdahulu fokus
pada produk makanan halal,
sedangkan penelitian saat ini
berfokus pada produk
Wardah.

¢ Subjek penelitian yang
digunakan oleh penelitian
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terdahulu yaitu konsumen di
Indonesia, sedangkan pada
penelitian saat ini subjeknya
yaitu generasi Z kota Malang
Teknik analisis yang
digunakan pada penelitian
terdahulu adalah PLS-SEM,
sedangkan penelitian saat ini
menggunakan regresi linear
berganda

Teknik pengambilan sampel
yang digunakan pada
penelitian terdahulu yaitu
voluntary sampling,
sedangkan pada penelitian
saat ini menggunakan non
probability sampling

Shaping Halal Into
a Brand? Factors
Affecting
Consumers’ Halal
Brand Purchase
Intention (Ali et
al.,2021)

e Menggunakan dua variabel
yang sama, yaitu brand image
sebagai variabel independen
dan purchase intention
sebagai variabel dependen

e Jenis penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini sama-sama
menggunakan kuantitatif

Pada penelitian terdahulu
terdapat tambahan variabel
mediasi berupa Brand
Perceived Quality, Brand
Satisfaction, Brand Trust,
serta Brand Loyalty,
sedangkan pada penelitian
saat ini hanya menanmbahkan
variabel independen berupa
brand awareness dan brand
ambassador

Objek penelitian pada
penelitian terdahulu yaitu
produk susu halal, sedangkan
objek penelitian saat ini
adalah produk Wardah
Subjek penelitian yang
digunakan oleh penelitian
terdahulu berupa konsumen
pembeli produk susu,
sedangkan penelitian saat ini
subjeknya adalah generasi Z
kota Malang

Teknik pengambilan sampel
pada penelitian terdahulu
menggunakan snowball
sampling, sedangkan pada
penelitian saat ini
menggunakan teknik non
probability sampling

Pada penelitian terdahulu
teknik analisis data yang
digunakan adalah analisis
regresi linear sederhana,
sedangkan pada penelitian
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saat ini menggunakan regresi
linear berganda

Pengaruh Youtube
Advertising
terhadap Brand
Awareness dan
Purchase Intention
(Yunita et al.,
2019)

e Penelitian terdahulu dan

penelitian saat ini
menggunakan dua variabel
yang sama yaitu Brand
awareness dan Purchase
Intention sebagai variabel
dependen

e Jenis penelitian terdahulu dan

saat ini sama-sama
menggunakan kuantitatif

Pada penelitian saat ini
terdapat tambahan dua
variabel independen yaitu
halal brand image dan brand
ambassador

Pada penelitian terdahulu
objek yang digunakan adalah
Youtube Advertising,
sedangkan pada penelitian
saat ini objek yang digunakan
yaitu Wardah

Subjek penelitian yang
digunakan oleh penelitian
terdahulu yaitu pengguna
aplikasi Youtube dan
pengguna yang menonton
iklan pada Youtube,
sedangkan pada penelitian
saat ini subjek yang
digunakan berupa generasi Z
kota Malang

Teknik pengambilan sampel
yang digunakan oleh
penelitian terdahulu yaitu
purposive sampling,
sedangkan pada penelitian
saat ini menggunakan teknik
non probability sampling
Pada penelitian terdahulu,
teknik analisis data yang
digunakan yaitu SEM,
sedangkan pada penelitian
saat ini menggunakan regresi
linear berganda

Analisis Pengaruh
Brand Ambassador
terhadap Minat
Beli Konsumen
(Sugianto, 2023)

e Penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini
menggunakan dua variabel
yang sama yaitu brand
ambassador dan minat beli
sebagai variabel dependen

e Jenis penelitian terdahulu dan

saat ini sama-sama
menggunakan kuantitatif

e Teknik analisis data yang

digunakan oleh penelitian
terdahulu dan saat ini sama-
sama menggunakan regresi
linear berganda

Pada penelitian saat ini
terdapat tambahan variabel
independen berupa halal
brand image dan brand
awareness

Penelitian terdahulu berfokus
ke item yang digunakan pada
brand ambassador, yaitu daya
tarik, visibilitas dan kekuatan,
sedangkan pada penelitian
saat ini berfokus pada brand
ambassador

Objek yang digunakan pada
penelitian terdahulu berupa
produk skincare, sedangkan
objek yang digunakan pada
penelitian saat ini yaitu
produk Wardah
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¢ Subjek yang digunakan oleh
penelitian terdahulu yaitu
pengguna produk skincare,
sedangkan pada penelitian
saat ini subjeknya berupa
generasi Z kota Malang
Teknik pengambilan sampel
yang digunakan pada
penelitian terdahulu berupa
purposive sampling,
sedangkan pada penelitian
saat ini menggunakan non
probability sampling

The Influence of
Brand Ambassador
and Social Media
Marketing on
Purchase Intention
Through Brand
Image (Study on
Consumers "Sang
Dewa Snack")
(Putri Sabella et al,
2022)

e Penelitian terdahulu dan

penelitian saat ini sama-sama
menggunakan dua variabel
yang sama yaitu brand
ambassador sebagai variabel
independen dan purchase
intention sebagai variabel
dependen

e Jenis penelitian terdahulu dan

saat ini sama-sama
menggunakan kuantitatif

Pada penelitian terdahulu
terdapat tambahan variabel
mediasi yaitu brand image
dan tambahan variabel
independen berupa social
media marketing, sedangkan
pada penelitian saat ini
terdapat tambahan variabel
independen berupa halal
brand image dan brand
awareness

Pada penelitian terdahulu
objek yang digunakan yaitu
makanan ringan “sang dewa”
sedangkan objek yang
digunakan pada penelitian
saat ini yaitu produk Wardah
Subjek yang digunakan oleh
penelitian terdahulu yaitu
konsumen makanan ringan
“sang dewa” sedangkan pada
penelitian saat ini subjeknya
berupa gen Z kota Malang
Teknik pengambilan sampel
yang digunakan pada
penelitian terdahulu berupa
purposive sampling,
sedangkan pada penelitian
saat ini menggunakan non
probability sampling

Pada penelitian terdahulu
teknik analisis data
menggunakan PLS-SEM,
sedangkan pada penelitian
saat ini teknik analisis data
menggunakan regresi linear
berganda

10.

The effects of
Brand Ambassador,
Social Media
Marketing, and

e Penelitian terdahulu dan
penelitian saat ini
menggunakan dua variabel
yang sama yaitu brand

Pada penelitian saat ini
terdapat tambahan variabel
independen berupa halal
brand image dan brand
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Advertising
Campaign of
Somethinc Product
on Purchase
Intention (Study on
Somethinc in
Medan City)
(Azzuhra &
Adlina, 2023)

awareness sebagai variabel
independen dan purchase
intention sebagai variabel
dependen

e Jenis penelitian yang
digunakan yaitu penelitian
kuantitatif

o Teknik analisis data yang
digunakan oleh penelitian

awareness, sedangkan pada
penelitian terdahulu terdapat
dua variabel independen yang
berbeda yaitu, social media
marketing dan advertising
campaign

Objek penelitian yaitu produk
kosmetik Somethinc

Subjek penelitiannya berupa

konsumen Somethinc di kota
Medan

terdahulu dan penelitian saat
ini adalah regresi linear
berganda

e Teknik pengambilan sampel
pada penelitian terdahulu dan
saat ini sama-sama
menggunakan purposive
sampling

Sumber: Diolah peneliti, 2024

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Brand Awareness
2.2.1.1 Pengertian Brand Awareness

Brand awareness (kesadaran merek), menunjukan kesanggupan konsumen
(atau calon pembeli) dalam mengingat kembali (recognize) atau mengenali (recall)
bahwa suatu merek merupakan suatu bagian dari kategori produk tertentu”.
Rangkuti (2004) mengatakan bahwa brand awareness merupakan kemampuan
seorang pelanggan untuk mengingat suatu merek tertentu atau iklan tertentu secara
spontan atau setelah dirangsang dengan kata-kata kunci. Sedangkan menurut Aaker
(1991) kesadaran merek yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali atau
mengingat kembali sebuah merek dan mengaitkannya dengan satu kategori produk
tertentu. Kesadaran merek ini adalah langkah awal bagi setiap konsumen untuk
bergerak menuju produk atau brand baru yang ditawarkan melalui iklan. Aspek

terpenting dari brand awareness yakni bentuk informasi dalam memori.

Definisi dari para ahli mengenai brand awareness dapat disimpulkan bahwa

brand awareness merupakan tujuan dari komunikasi pemasaran, dengan adanya
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brand awareness yang tinggi diharapkan kapanpun kebutuhan konsumen akan
suatu kategori, brand yang diingat akan muncul di ingatan dan dijadikan alternatif
dalam pengambilan keputusan. Brand awareness menunjukkan pengetahuan
konsumen terhadap eksistensi suatu brand.
2.2.1.2 Tingkatan Brand awareness

Menurut Aaker (1991) tingkatan atau piramida Brand Awareness memiliki

beberapa tingkatan, dari tingkatan tertinggi hingga tingkatan terendah

Gambar 2.1
Piramida Brand awareness

Top of Mind

/ Brand Recall \
/ Brand Recognition \

Unaware of Brand

Sumber: Aaker (1997)

1. Top of mind (puncak pikiran), apabila seseorang yang secara langsung
tanpa diberi bantuan atau pengingat dan orang tersebut dapat menyebutkan
satu nama merek, maka merek yang paling banyak disebutkan pertama kali
merupakan top of mind atau merek tersebut merupakan merek utama dari

berbagai merek yang ada di dalam pikiran konsumen
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2. Brand Recall (pengigatan kembali merek), yaitu ingatan ketika seseorang

menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. Hal ini diistilahkan
dengan pengingatn kembali tanpa adanya bantuan, karena berbeda dengan
pengenalan merek, konsumen tidak perlu dibantu dalam mengingat merek.
Brand Recognition (pengenalan terhadap merek), yaitu tingkatan
minimal dari brand awareness. Hal ini penting pada saat seorang pembeli
memilih suatu merek pada saat melakukan pembelian.

Unaware of brand (tidak mengenali merek), merupakan tingkat yang
paling rendah dalam piramida brand awareness, dimana konsumen tidak

menyadari akan adanya suatu merek.

2.2.1.3 Indikator Brand Awareness

Ada empat indikator yang dapat digunakan untuk mengetahui seberapa jauh

konsumen sadar akan suatu merek (Kotler, 2016), antara lain sebagai berikut:

1

Sadar akan eksistensi produk, Konsumen mengetahui bahwa suatu
produk atau merek ada di pasaran. Ini merupakan tingkat kesadaran paling
dasar, di mana konsumen hanya menyadari keberadaan merek tersebut tanpa
memiliki informasi mendalam.

Mengetahui produk, Konsumen memiliki pengetahuan dasar tentang
produk atau service yang ditawarkan oleh merek tersebut. Ini termasuk
mengetahui jenis produk, manfaat utamanya, atau atribut yang menonjol.
Mengenali tanpa bantuan, Konsumen dapat mengenali merek ketika

diberi bantuan atau petunjuk, seperti logo, slogan, atau ciri khas lainnya. Ini
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menunjukkan tingkat kesadaran yang lebih tinggi dibandingkan hanya
mengetahui produk.

4  Top of Mind, Ini adalah tingkat kesadaran tertinggi, di mana merek menjadi
pilihan pertama yang muncul di pikiran konsumen ketika memikirkan

kategori suatu produk tertentu.

Dalam Islam, konsep brand awareness dapat dikaitkan dengan prinsip
penting yang diajarkan dalam Al-Qur'an, yaitu bagaimana sebuah produk, jasa,
atau usaha dikenal oleh masyarakat dengan cara yang benar, jujur, dan sesuai
dengan nilai-nilai etika. Kesadaran merek (brand awareness) adalah langkah awal
untuk membangun hubungan yang baik antara produsen dan konsumen

(sunandesigns.com, 2024)

Surah Al-Mutaffifin (83:1-3) mengingatkan bahwa kepercayaan adalah
dasar dari semua hubungan bisnis. Dalam branding, hal ini berarti bahwa agar
sebuah merek diingat dan dipercaya oleh konsumen, merek tersebut harus

mencerminkan kualitas dan konsistensi:

TR L CU I T T L U P N S P TR A St
Oomad 22 3355 5 aa 3K 135 (58 5a (W) e 1 5IESHIA) A Cpseladll g

Artinya: "Celakalah bagi orang-orang yang curang, yaitu mereka yang apabila
menerima takaran dari orang lain, mereka meminta dipenuhi. Tetapi apabila mereka

menakar atau menimbang untuk orvang lain, mereka mengurangi.”

Ini menunjukkan bahwa ketidakjujuran dapat menghancurkan citra merek
di mata konsumen. Dengan memberikan kualitas yang konsisten dan memenuhi
janji kepada konsumen, sebuah merek akan lebih mudah dikenali dan diingat.

Dalam istilah modern, ini membangun fop-of-mind awareness, di mana merek
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menjadi yang pertama muncul dalam pikiran konsumen saat memikirkan kategori
produk tertentu (sunandesigns.com, 2024).
2.2.2 Halal Brand Image

2.2.2.1 Pengertian Brand Image

Brand image atau citra merek didefinisikan sebagai rangkaian asosiasi yang
dimiliki konsumen terhadap suatu merek, yang terdiri dari berbagai karakteristik
seperti kualitas yang dipersepsikan, kepribadian merek, dan keunikan merek. Brand
image membantu membedakan merek dari pesaing dan membangun loyalitas
pelanggan (Aaker, 2016). Sedangkan menurut Kotler (2016) brand image sebagai
persepsi konsumen terhadap suatu merek, yang dibentuk melalui pengalaman,
interaksi, dan komunikasi dengan merek tersebut. Brand image mencerminkan
bagaimana merek tersebut dipandang di pasar dan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Brand Image juga dapar diartikan sebagai sekumpulan
asosiasi yang terkait dengan merek yang ada dalam memori konsumen (Keller,
2013). Aaker (2016) menyatakan bahwa brand image terbentuk dari berbagai
asosiasi yang dimiliki konsumen terhadap merek, yang mencakup atribut produk,
manfaat yang dirasakan, dan kepribadian merek. Faktor-faktor ini menciptakan
persepsi dan sikap konsumen terhadap merek. Menurut Aaker, komunikasi
pemasaran yang efektif dan pengalaman konsumen yang positif adalah kunci dalam
membentuk brand image yang kuat.
2.2.2.2 Pengertian Halal Brand Image

Halal brand image sangat penting bagi pemasar untuk membentuk persepsi
konsumen. Citra merek merujuk pada merek yang tertanam dalam ingatan

konsumen, yang mencakup sertifikat halal sebagai jaminan (Ali ef al., 2020). Citra
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merek juga didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap merek tertentu terkait
dengan keyakinan Muslim dan komitmen mereka terhadap produk halal (Khan et
al., 2022). Citra merek halal tidak hanya mencerminkan aspek kualitas produk,
tetapi juga menggambarkan hubungan antara nilai-nilai agama dan komitmen
terhadap kehalalan. Dalam konteks halal, penting untuk mendapatkan sertifikat
halal sebagai jaminan yang dapat memperkuat citra merek. Citra merek halal
penting bagi merek untuk membentuk kesan positif di benak konsumen. Sejalan
dengan Suroso & Prasodjo (2015), citra merek halal adalah alat strategis yang dapat
menciptakan daya tarik yang kuat bagi konsumen. Pemahaman yang mendalam
tentang elemen-elemen yang membentuk citra merek halal sangat menarik bagi
konsumen. Ini karena konsumen telah mempertimbangkan aspek halal dalam

keputusan yang mereka buat (Shakil, 2018).

2.2.2.3 Indikator Halal Brand Image

Menurut Salere et al (2019)Halal Brand Image memiliki beberapa indikator utama,

yaitu:

1. Citra Halal Terhadap Produk, Sikap dan perilaku konsumen terhadap suatu
produk sangat dipengaruhi oleh citra produk tersebut. Sebuah produk dengan
citra yang positif akan membentuk persepsi yang baik di benak konsumen, yang
pada gilirannya akan memengaruhi tindakan dan keputusan mereka terhadap
produk tersebut. Dengan kata lain, bagaimana konsumen memandang sebuah
merek atau produk akan mempengaruhi bagaimana mereka merespons dan
berinteraksi dengan produk tersebut di masa depan. Citra produk yang baik juga

dapat meningkatkan minat beli.
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2. Citra halal terhadap perusahaan, Citra perusahaan merujuk pada cara
pandang masyarakat terhadap produk atau layanan yang ditawarkan oleh
perusahaan. Persepsi ini dapat terbentuk dari berbagai faktor, termasuk nama
bisnis, variasi produk yang dihasilkan, desain fisik atau arsitektur perusahaan,
budaya organisasi, ideologi yang dijunjung, serta kesan kualitas yang tercermin
dari interaksi antara perusahaan dan kliennya. Semua elemen ini berperan
penting dalam membentuk gambaran positif atau negatif yang akan
mempengaruhi keputusan dan perilaku konsumen terhadap perusahaan tersebut.

3. Citra halal terhadap pelayanan, Jasa merujuk pada berbagai tindakan atau
kegiatan yang diberikan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya
tidak berbentuk fisik dan tidak menghasilkan hak kepemilikan. Jasa yang
berkualitas dapat memberikan nilai lebih bagi kepuasan pelanggan. Dengan
memberikan pelayanan yang optimal, perusahaan dapat memperkuat citranya di
benak pelanggan, menciptakan kesan positif yang penting dalam mempengaruhi

keputusan konsumen untuk memilih produk atau layanan yang ditawarkan.

Dalam Islam, konsep kehalalan tidak hanya berkaitan dengan apa yang
dikonsumsi, tetapi juga dengan proses yang mendukungnya, seperti bagaimana
barang diproduksi, didistribusikan, dan dipasarkan. Citra halal mencerminkan
kepercayaan konsumen bahwa produk yang mereka gunakan memenuhi standar
syariat dan etika Islam. Surah Al-Baqarah (2:168) memberikan pedoman mendasar
tentang pentingnya mengonsumsi sesuatu yang halal (permissible) dan thayyib
(baik), mengingatkan manusia agar menjauhi tindakan-tindakan yang bertentangan

dengan aturan Allah (Salere et al, 2018)
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Artinya: "Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal lagi baik yang terdapat
di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh, setan itu musuh
yang nyata bagimu."

Ayat ini juga memperingatkan umat manusia agar tidak terpengaruh oleh
godaan setan yang mendorong mereka melanggar prinsip-prinsip halal dan etika.
Hal ini relevan dalam konteks modern, di mana perusahaan atau merek diharapkan

menjaga transparansi dan integritas agar dapat membangun citra halal yang kuat di

mata konsumen (salere et al, 2018)

2.2.3 Brand Ambassador
2.2.3.1 Pengertian Brand Ambassador

Brand Ambassador adalah individu yang menjalin hubungan dengan sebuah
perusahaan untuk menyampaikan informasi tentang produk atau layanan kepada
kelompok masyarakat (Kotler & Amstrong, 2018). Menurut Lea-Greenwood
(2012) brand ambassador merupakan sebuah alat yang dipakai perusahaan untuk
membuat suatu hubungan dengan masyarakat. Sedangkan menurut Royan (2004)
brand ambassador merupakan simbol ataupun identitas yang berfungsi sebagai alat
pemasaran, merepresentasikan pencapaian individualisme, penghargaan seseorang,
serta proses komersialisasi suatu produk. Menurut Mahliza et al (2021)Brand
ambassador is a person who supports a brand from various famous public figures,
apart from popular society can also be supported by ordinary people. Brand
ambassadors are cultural icons or identities, where they act as marketing tools that

represent the achievement of human individualism and the commodification and
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commercialization of a product. “Brand ambassador atau duta merek adalah orang
yang mendukung merek dari berbagai figur publik terkenal, dari masyarakat
populer, juga dapat didukung oleh masyarakat biasa. Brand ambassador atau duta
merek adalah ikon budaya atau identitas, di mana mereka bertindak sebagai alat
pemasaran yang mewakili pencapaian individualisme manusia dan komodifikasi

dan suatu produk komersial”.

Dari definisi yang diungkapkan oleh para ahli terkait brand ambassador,
maka dapat disimpulkan bahwa brand ambassador merupakan individu yang
berperan sebagai perwakilan perusahaan dalam menyampaikan informasi produk
atau layanan, membangun hubungan strategis dengan masyarakat, sekaligus
merepresentasikan identitas dan nilai produk yang dipasarkan. Peran ini mencakup
aspek komunikasi, pemasaran, dan citra produk.
2.2.3.2 Peranan Brand Ambassador

Seorang brand ambassador akan dipilih oleh perusahaan sebagai pemasar
citra produk. Duta merek yang terpilih biasanya memiliki popularitas yang baik di

mata konsumen. Menurut Royan (2004) peranan brand ambassador, yaitu:

1. Memberi testimoni, peranan sebagai kesaksian pada kualitas atau manfaat dari
produk atau merek tertentu.

2. Memberikan tekanan dan kuatan (endorsement), Selebriti sebagai bintang iklan
tidak memiliki keahlian dalam bidang yang di iklankan.

3. Berperan menjadi aktor dalam sebuah iklan yang diperankannya, Bagian dalam
promosi produk atau merek yang berperan sebagai bintang iklan pada program

tayangan.
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4. Sebagai juru bicara produk yang di promosikan, Brand Ambassador dalam kurun
waktu tertentu dapat termasuk dalam kelompok peran spokeperson yang
mewakili perusahaan. Penampilan Brand Ambassador akan diasosiasikan
dengan merek atau produk yang diwakili.

Menurut Lea-Greenwood (2012) dimensi brand ambassador antara lain
yaitu:

1. Transference, yaitu ketika seorang selebritas mendukung sebuah merek atau
brand yang terkait dengan profesinya.

2. Congruence, yaitu konsep kunci dari brand ambassador yaitu, memastikan
bahwa ada kecocokan (kesesuaian) antara merek atau brand dengan selebriti.

3. Kredibilitas, yaitu tingkatan dimana konsumen melihat brand ambassador
memiliki pengetahuan, keahlian dan pengalaman yang relevan dan brand
ambassador dapat dipercaya untuk memberikan informasi yang objektif dan
tidak biasa.

4. Daya tarik, adalah tampilan non fisik yang menarik dan dapat menunjang suatu
produk ataupun iklan.

5. Power, adalah kharisma yang dipancarkan oleh duta merek untuk mempengaruhi
konsumen agar konsumen terpengaruh untuk membeli maupun menggunakan

produk.

2.2.3.3 Indikator Brand Ambassador
Menurut Royan (2004) terdapat empat indikator yang dibutuhkan oleh

brand ambasador. Keempat indikator ini terdiri dari:
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1. Visibillity (Kepopuleran), merupakan sejauh mana seorang brand ambassador
dikenal oleh publik. Seorang brand ambassador yang populer akan lebih mudah
diingat dan diakui, sehingga dapat memberikan dampak yang besar terhadap
pemasaran.

2. Credibillity (Kredibiltas), merupakan sejauh mana seseorang dianggap dapat
dipercaya atau otoritas dalam bidang terkait dengan produk atau layanan yang
mereka promosikan

3. Attraction (Daya Tarik), merupakan daya tarik pribadi yang dimiliki oleh brand
ambassador. Ini bisa berupa penampilan fisik, kepribadian, atau cara mereka
berinteraksi

4. Power (Kekuatan), merupakan pengaruh atau kemampuan seorang brand
ambassador untuk mempengaruhi perilaku. Seorang brand ambassador yang
memiliki kekuatan dapat menggerakan orang untuk membeli produk, mengikuti

tren, bahkan mmengubah pandangan mereka tentang produk tertentu.

Dalam Islam, setiap individu diharapkan memiliki tanggung jawab untuk
menyampaikan kebaikan dan mendorong perilaku yang positif di tengah
masyarakat. Hal ini juga berlaku dalam konteks promosi produk atau jasa melalui
seorang duta merek (brand ambassador), yang perannya tidak hanya memasarkan,
tetapi juga merepresentasikan nilai-nilai yang mencerminkan kebaikan dan manfaat
bagi konsumen.

OB B ol 5® K e (s im0l LRl D 65 el i (&
Artinya: "Dan hendaklah di antara kamu ada segolongan umat yang menyeru kepada

kebajikan, menyuruh kepada yang makruf, dan mencegah dari yang mungkar..."
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Surah Ali Imran (3:104) menekankan pentingnya etika bisnis yang jujur,
transparansi, dan memiliki tanggung jawab sosial. Praktik pemasaran, termasuk
penggunaan duta merek, harus mencerminkan nilai-nilai ini untuk memastikan
bahwa promosi produk tidak hanya berfokus pada peningkatan penjualan tetapi juga

pada kesejahteraan konsumen dan masyarakat secara keseluruhan (Ali, 2014)

2.2.4 Purchase intention
2.2.4.1 Pengertian Purchase intention

Menurut Kotler (2016), minat pembelian adalah timbulnya keinginan untuk
membeli dan memiliki suatu produk ketika konsumen menerima rangsangan
terhadap produk tersebut. Penilaian konsumen terhadap produk sangat dipengaruhi
oleh tingkat pengetahuan mereka mengenai informasi dan fungsi produk tersebut.
Jika konsumen mulai merasa tertarik dan memberikan respons positif terhadap
produk yang ditawarkan oleh penjual, maka dapat disimpulkan bahwa minat
pembelian mereka telah terbentuk. Afifah (2018) menyatakan bahwa minat
pembelian merupakan faktor internal yang dapat mempengaruhi perilaku
konsumen. Selama proses pembelian, motif konsumen untuk menggunakan dan
membeli produk sangat terkait erat dengan munculnya minat pembelian dalam
pikiran mereka. Selain itu, penilaian konsumen terhadap produk juga bergantung
pada pengetahuan dan informasi yang mereka miliki mengenai fungsi produk
tersebut. Jika konsumen memiliki minat untuk membeli suatu produk, minat
tersebut akan dipengaruhi oleh informasi yang mereka terima. Proses terjadinya
minat beli juga dapat berubah seiring dengan perubahan faktor internal maupun

faktor eksternal pada konsumen.
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2.2.4.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi Purchase Intention

Menurut Kotler (2016), faktor — faktor yang mempengaruhi Purchase intention
yang dimiliki konsumen, antara lain:

1. Persepsi Nilai (Perceived Value), Konsumen mengevaluasi manfaat yang
mereka dapatkan dari suatu produk dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan. Jika nilai yang dirasakan lebih tinggi daripada harga yang harus
dibayar, minat beli akan meningkat.

2. Kualitas Produk (Product Quality), Produk yang memiliki kualitas baik
cenderung membangun kepercayaan konsumen. Faktor seperti daya tahan,
keandalan, dan kinerja memengaruhi bagaimana konsumen memutuskan untuk
membeli.

3. Citra Merek (Brand Image), Merek yang dikenal baik dan memiliki reputasi
positif di benak konsumen dapat meningkatkan minat beli. Citra merek
memainkan peran penting dalam menciptakan hubungan emosional antara
merek dan konsumen.

4. Promosi (Promotion), Strategi pemasaran seperti diskon, iklan, dan penawaran
khusus dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Komunikasi yang
efektif dengan konsumen dapat memperkuat niat beli.

5. Kepercayaan (Trust), Kepercayaan konsumen terhadap merek atau perusahaan,
baik dari segi produk maupun layanan, menjadi faktor penting. Konsumen lebih
cenderung membeli dari merek yang mereka percayai.

6. Pengalaman Sebelumnya (Past Experience), Konsumen yang memiliki
pengalaman positif dengan suatu produk lebih cenderung memiliki niat untuk

membelinya kembali di masa depan.
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7. Faktor Psikologis (Psychological Factors), Termasuk sikap, motivasi, persepsi,

dan kepribadian konsumen. Misalnya, keinginan untuk meningkatkan status
sosial dapat memengaruhi minat beli pada produk premium.

Pengaruh Seosial (Social Influence), Pendapat dari keluarga, teman, atau
masyarakat sekitar dapat memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli.
Dalam beberapa kasus, ulasan atau rekomendasi dari orang yang mereka

percayai juga memainkan peran.

2.2.4.3 Indikator Purchase intention

Ferdinand (2014) menyatakan bahwa purchase intention dapat diukur dengan

empat indikator utama:

1.

Transactional Interest (Minat Transaksional), Kecenderungan pelanggan
untuk membeli produk atau layanan. Ini mencakup kecendrungan yang konsisten
untuk melakukan pembelian atau berhubungan dengan merek tertentu. Faktor-
faktor eperti kepuasan sebelumnya, preferensi merek dan promosi dapat
mempengaruhi minat transaksional seseorang.

Preferential Interest (Minat Preferensial), Pilihan utama pelanggan terhadap
produk atau layanan tertentu dibandingkan alternatif lain. Preferensi ini menajdi
pilihan yang dominan dan sulit diganti kecuali ada perubahan signifikan pada
produk tersebut. Ini mengindikasikan tingkat loyalitas konsumen yang tinggi
terhadap produk tertentu.

Referential Interest (Minat Referensi), minat atau perhatian yang dimiliki

seseorang terhadap produk tertentu yang dipengaruhi oleh referensi atau
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rekomendasi orang lain, seperti teman, keluarga selebriti, atau tokoh
berpengaruh lainnya.
Exploratory Interest (Minat Eksploratif), Minat pelanggan untuk mencari
informasi lebih lanjut tentang produk atau layanan yang diminati. Individu yang
memiliki minat eksploratif cenderung mencari segala jenis informasi yang
berhubungan dengan produk yang akan dipilihnya, individu atau konsumen
biasanya berusaha memahami kelebihan dan kekurangan produk serta manfaat
dari sebuah produk melalui sumber-sumber yang tersedia. Minat eksploratif juga
dapat memperkuat kesadaran kosumen akan berbagai pilihan yang tersedia di
pasaran sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli produk tersebut.

Islam menekankan pentingnya integritas, keadilan, dan niat yang benar
dalam setiap aktivitas ekonomi. QS. Al-Baqarah: 188 menyoroti larangan untuk

mengambil keuntungan dengan cara yang tidak adil atau merugikan pihak lain.

AL G J5al G g 1RE AR I Gy 1505 (Ll A o050 15K v
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Artinya: "Dan janganlah sebagian kamu memakan harta sebagian yang lain di antara
kamu dengan jalan yang batil, dan janganlah kamu membawa (urusan) harta itu kepada
hakim, supaya kamu dapat memakan sebagian daripada harta benda orang lain itu

dengan (jalan berbuat) dosa, padahal kamu mengetahui."”

— (QS. Al-Bagarah: 188)

Dalam konteks purchase intention, ayat ini mengingatkan pelaku bisnis untuk
memberikan informasi yang jujur dan bertanggung jawab kepada konsumen,
sehingga niat untuk membeli dapat tumbubh atas dasar kepercayaan dan kejelasan

transaksi. Panduan ini menunjukkan bagaimana prinsip-prinsip Islam dapat
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diintegrasikan ke dalam praktik bisnis modern untuk menciptakan transaksi yang
berkah dan berkelanjutan (Quranicacademy.io, 2024)
2.3 Hubungan antar Variabel
2.3.1 Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase intention
Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali
atau mengingat sebuah merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu
(Aaker, 1991). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Christiana (2024)
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap
purchase intention menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan dari brand awareness terhadap meningkatkan niat beli, karena
konsumen merasa lebih percaya diri saat berbelanja dari merek yang mereka
kenal. Hal ini sejalan dengan temuan Chen (2024), yang menemukan bahwa
semakin tinggi brand awareness, semakin besar kemungkinan konsumen
untuk mempertimbangkan membeli produk. Akan tetapi penelitian dari
Azzari & Pelissari (2020) menunjukkan bahwa bahwa brand awareness tidak
selalu memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Mereka
menemukan bahwa dalam beberapa kasus, meskipun konsumen memiliki
kesadaran tinggi terhadap suatu merek, hal tersebut tidak menjamin niat beli

yang kuat.

2.3.2 Pengaruh Halal Brand Image terhadap Purchase intention
Halal Brand Image menurut Ali et al, (2018) merupakan seperangkat
persepsi merek dalam pikiran pelanggan yang terkait dengan keyakinan umat

Muslim, perhatian terhadap aspek halal, dan komitmen terhadap prinsip-
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prinsip halal. Definisi ini menekankan hubungan erat antara citra merek
dengan nilai-nilai agama dan etika yang dianut oleh konsumen muslim. Selain
itu Saputro et a/ (2021) menunjukkan bahwa pentingnya kesesuaian dengan
nilai-nilai etis juga diidentifikasi sebagai elemen penting dalam membangun
halal brand image agar dapat mempengaruhi niat beli. Penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Ali et al/ (2019) menunjukkan bahwa citra halal
berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian pada produk susu, khususnya
di kalangan konsumen Muslim. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa
konsumen cenderung lebih percaya diri dalam melakukan pembelian ketika
produk tersebut memiliki persepsi halal yang positif. Selain itu, Purwanto et
al (2021) juga menemukan bahwa halal brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli terhadap produk makanan olahan halal.
Namun, menurut Ali et al, (2021) mengatakan bahwa halal brand image
terhadap produk susu halal tidak berdampak langsung terhadap niat
pembelian konsumen. Penemuan ini menyoroti perlunya perusahaan untuk
menjaga kepuasan merek, kepercayaan merek dan loyalitas merek agar tidak

menurunkan niat beli konsumen.

2.3.3 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Purchase intention

Brand Ambassador adalah individu yang menjalin hubungan dengan
sebuah perusahaan untuk menyampaikan informasi tentang produk atau
layanan kepada kelompok masyarakat (Keller & Amstrong, 2018) beberapa
penelitian seperti penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Yunita et al,

(2019) menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh terhadap
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niat beli secara langsung. Selain itu, Sugianto (2023) menemukan bahwa
elemen seperti visibilitas, daya tarik, dan kekuatan seorang brand
ambassador memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen
produk skincare, dimana hal tersebut menunjukkan pentingnya pemilihan
sosok yang sesuai dengan target pasar. Namun, penelitian oleh Azzuhra &
Adlina (2023) menunjukkan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian.

2.4 Kerangka Konseptual

Berikut gambar kerangka konseptual penelitian ini adalah sebagai berikut:

Gambar 2.2
Kerangka Konseptual

HI

H2

H3

H4

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Keterangan :
— Hubungan Simultan

------ » Hubungan Parsial
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2.5 Hipotesis

H1: Brand Awareness berpengaruh secara parsial terhadap Purchase intention

H2: Halal Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap Purchase intention
H3: Brand Ambassador berpengaruh secara parsial terhadap Purchase intention
H4: Brand Awareness, Halal Brand Image dan Brand Ambassador berpengaruh

secara simultan terhadap Purchase intention



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan
deskriptif. Sugiyono (2021) mengatakan penelitian deskriptif yaitu, penelitian yang
dilakukan untuk mengetahui nilai variabel mandiri, baik satu variabel atau lebih
(independen) tanpa membuat perbandingan, atau menghubungkan dengan variabel
yang lain. Menurut Sugiyono (2021) menyatakan metode kuantitatif dapat diartikan
sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan
untuk meneliti pada populasi atau sampel tertetu, pengumpulan data menggunakan
instrumen penelitian, analisis bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk
mengambarkan dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Pendekatan kuantitatif
dipilih karena memungkinkan untuk mengukur pengaruh variabel-variabel bebas
(Brand awareness, Halal Brand Image dan Brand Ambassador) terhadap variabel
terikat (purchase intention) secara objektif terukur (Malhotra, 2010).

3.2 Lokasi Penelitian
Menurut Sugiyono (2021) lokasi penelitian adalah tempat atau area
tertentu di mana peneliti melakukan kegiatan pengumpulan data. Lokasi penelitian
dipilih di Kota Malang karena kota ini memiliki persentase Generasi Z tertinggi
di Jawa Timur, yaitu sebesar 25,44% dari total populasi. Hal ini menjadikan Kota
Malang lokasi yang relevan untuk memahami perilaku Generasi Z Muslim
terhadap purchase intention produk Wardah, khususnya mengingat posisi Wardah

sebagai salah satu merek kosmetik halal yang populer di kalangan generasi muda.
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Lokasi pada penelitian ini dilakukan di kota Malang yang tersebar di beberapa
kecamatan, seperti Kecamatan Lowokwaru, Kecamatan Klojen, Kecamatan
Blimbing, Kecamatan Kedungkandang dan Kecamatan Sukun.
3.3 Populasi dan Sampel
1. Populasi
Menurut Sugiyono (2021) populasi adalah wilayah umum yang terdiri dari
objek dan subyek yang memiliki sifat dan ciri tertentu sehingga dipilih untuk
diteliti peneliti. Sesuai dengan judul penelitian, populasi pada penelitian ini adalah
Generasi Z Muslim kota Malang yang mengetahui merek Wardah.
2. Sampel
Sampel menurut Sugiyono (2021) adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa sampel merupakan bagian dari populasi yang nantinya akan diteliti. Dalam
menentukan ukuran sampel, Ferdinand (2014) menyebutkan bahwa penentuan
sampel dapat dilakukan dengan mengalikan jumlah indikator dengan 10. Sehingga
peneliti memiliki 15 indikator, maka sampel ditentukan sebanyak 15 x 10 = 150
responden
3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan pendekatan non-
probability sampling, di mana tidak seluruh anggota populasi memiliki kesempatan
yang setara untuk masuk dalam sampel (Hikmawati, 2020). Lebih spesifiknya
teknik sampling yang digunakan adalah Purposive sampling, menurut Hikmawati

(2020) purposive sampling dilakukan dengan cara mengambil sampel bukan
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didasarkan strata atau acak melainkan berdasarkan tujuan dan pertimbangan
tertentu. Dengan ini, peneliti menetapkan kriteria sampel dalam penelitian ini

sebagai berikut:

1. Mengenal atau mengetahui produk Wardah (baik skincare maupun makeup)
2. Berdomisili di Kota Malang (Kecamatan Lowokwaru, Kecamatan Klojen,
Kecamatan Kedungkandang, Kecamatan Sukun, Kecamatan Blimbing)
3. Berusia 13-27 Tahun (sesuai dengan minimal usia ketentuan penggunaan produk
Wardah)
4. Mengetahui Brand Ambassador Wardah antara lain Yasmin Napper, Amanda
Rawless, Ayana Moon, Dhini Aminarti, dan Dian Ayu Lestari
3.5 Data dan Jenis Data
Data adalah sekumpulan keterangan mengenai keadaan, fenomena, maupun
gejala tertentu, baik yang berupa angka maupun yang tidak (Wirawan, 2014).

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber yang diberikan
oleh peneliti (Sugiyono, 2021). Data primer dalam penelitian ini adalah
penyebaran kuesioner kepada responden.

b. Data Sekunder
Data Sekunder menurut Sugiyono (2021) adalah sumber data yang tidak
memberikan data secara langsung kepada pengumpul data. Dalam penelitian ini
data sekunder terdiri dari data-data yang didapatkan dari jurnal, buku, website,

dan lain sebagainya.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknikl survey
melalui penyebaran kuesioner. Pengumpulan data menggunakan kuesioner
dilakukan dengan mengajukan daftar pertanyaan kepada responden dengan tujuan
memperoleh respon atas pertanyaan-pertanyaan terkait (Noor, 2011). Kuesioner ini
disebarkan secara online memalui media google form. Kuesioner yang digunakan
untuk membuat sebuah data kuantitatif, maka akan digunakan Skala Likert. Skala
likert digunakan dengan tujuan mengukur sikap, pendapat dan persepsi dari
individua tau sekelompok orang tentang suatu fenomena (Sugiyono, 2021) Skala
likert terdiri dari urutan jawaban yang menggambarkan sikap responden tentang

item yang ditanyakan, urutan jawaban pada Skala Likter dapat dilihat pada tabel

berikut:
Tabel 3.1
Skala Likert
Jawaban Nilai/Bobot/Skor

Sangat Setuju 5

Setuju 4

Netral 3

Tidak Setuju 2

Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: (Sugiyono, 2021)

3.7 Definisi Operasional Variabel

Definisi Operasional Variabel pada penelitian ini, adalah:

Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel
Variabel Indikator Item

Brand Awareness X1.1 Sadar akan X1.1.1 Saya menyadari bahwa produk
(Kotler, 2016) (X1) | eksistensi produk Wardah ada

X1.2 Mengetahui X1.2.1 Saya dapat mengidentifikasi

produk produk Wardah hanya dengan

melihatnya




Lanjutan tabel 3.2

X1.3 Mengenali
tanpa bantuan

X1.3.1 Saya bisa mengenali produk
Wardah tanpa bantuan atau petunjuk
untuk mengidentifikasi produk

X1.4 Top of Mind

X1.4.1 Saya ingat Produk Wardah saat
pertama kali melihatnya.

Halal Brand Image
(Salere, et al, 2019)
(X2)

X2.1 Citra halal
terhadap produk

X2.1.1 Saya berniat membeli produk
Wardah karena adanya citra baik
terhadap produk yang dikeluarkan
X2.1.2 Kosmetik Wardah merupakan
merek kosmetik halal

X2.1.3 Saya merasa aman memilih
produk Wardah karena label halal MUI

X2.2 Citra halal
terhadap perusahaan

X2.2.1 saya berniat membeli produk
Wardah karena adanya citra baik dalam
perusahaan

X2.3 Citra halal
terhadap pelayanan

X2.3.1 Saya berniat membeli produk
Wardah karena adanya citra baik pada
layanan dan manfaat yang diberikan
dari produk

Brand Ambassador
(Sagia dan
Situmorang, 2018)
(X3)

X3.1 Visibility
(Kepopuleran)

X3.1.1 Brand ambassador Wardah
memiliki banyak penggemar
X3.1.2 Brand ambassador Wardah
dikenal oleh banyak orang

X3.2 Credibility
(Kredibilitas)

X3.2.1 Brand ambassador Wardah
dapat dipercaya sebagai duta

merek

X3.2.2 Brand ambassador Wardah
memiliki karakter yang dapat mewakili
Wardah

X3.3 Attraction

X3.3.1 Brand ambassador Wardah

(Daya tarik) mampu menarik perhatian konsumen
X3.3.2 Brand ambassador Wardah
memiliki pesona

X3.4 Power X3.4.1 Brand ambassador Wardah

(kekuatan) mampu mengajak konsumen untuk

membeli produk Wardah

X3.4.2 Brand ambassador Wardah
memiliki kekuatan untuk
mempengaruhi konsumen

Purchase intention
(Ferdinand, 2014)

(Y)

Y.1 Transactional
Interest

Y.1.1 Saya secara sadar akan membeli
produk Wardah

Y.2 Preferential
Interest

Y.2.1 Saya akan menjadikan Wardah
sebagai pilihan utama

Y.3 Referential

Y.3.1 Saya berniat merekomendasikan

Interest kepada kerabat untuk menggunakan
produk Wardah

Y.4 Exploratory Y.4.1 Saya selalu mencari informasi

Interest terbaru mengenai produk Wardah

Sumber: diolah peneliti, 2024

43
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3.8 Uji instrumen
3.8.1 Uji Validitas

Untuk memastikan apakah suatu instrumen yang ada pada penelitian ini
dapat diukur variabel penelitiannya, maka uji validitas diperlukan agar suatu
instrumen dapat dikatakan valid. Menurut Arikunto (2006), validitas merupakan
ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan suatu instrumen. Instrumen dengan
validitas tinggi dianggap mampu mengukur apa yang seharusnya diukur secara
akurat, sedangkan instrumen dengan validitas rendah kurang dapat memenuhi
tujuan tersebut. Dalam penelitian ini, validitas instrumen diuji menggunakan
perangkat lunak statistik SPSS 26 dengan metode Korelasi Pearson Product
Moment. Hasil uji validitas akan dibandingkan antara nilai r hitung dan r tabel. Jika
nilai r hitung lebih besar dari r tabel, maka butir pertanyaan dianggap valid.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Untuk memastikan konsistensi instrumen yang digunakan dalam penelitian
ini, diperlukan uji reliabilitas. Arikunto (2006) menjelaskan bahwa instrumen yang
reliabel adalah alat ukur yang mampu memberikan hasil pengukuran dengan tingkat
keyakinan yang memadai. Instrumen yang andal dan terpercaya akan menghasilkan
data yang dapat diandalkan pula. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan
menggunakan metode Alpha Cronbach’s, dengan dasar pengambilan keputusan
mengacu pada kriteria yang dijelaskan oleh Sujarweni (2014) sebagai berikut:

1. Apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 maka variabel dinyatakan reliabel atau
konsisten.
2. Sebaliknya, apabila nilai Cronbachs Alpha < 0,60 maka variabel tersebut

dinyatakan tidak konsisten
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3.9 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan langkah yang dilakukan untuk memastikan
bahwa analisis regresi linier berganda memenuhi asumsi-asumsi dasar, sehingga
persamaan regresi yang dihasilkan bebas dari bias. Oleh karena itu, diperlukan
pengujian untuk mendeteksi kemungkinan adanya pelanggaran terhadap asumsi-
asumsi tersebut (Suharyadi & K, 2016).

1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menentukan apakah nilai residual memiliki
distribusi yang normal atau tidak. Pengujian ini dapat dilakukan menggunakan
metode Kolmogorov-Smirnov. Dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05, kriteria
pengujian yang digunakan adalah sebagai berikut (Santoso, 2013):
a. Apabila nilai Sig. > 0,05 maka data disebut terdisitribusi secara normal
b. Apabila nilai Sig. < 0,05 maka data tidak terdistribusi dengan normal.
2. Uji Multikolinieritas
Dalam regresi linier berganda, multikolinearitas tidak boleh terjadi, yaitu
adanya hubungan yang sangat kuat atau sempurna antara dua atau lebih variabel
independen. Hal ini disebabkan karena multikolinearitas dapat menyebabkan
koefisien variabel bebas tidak dapat dihitung secara akurat, dan standar error
menjadi tak terhingga. Salah satu cara untuk mendeteksi adanya
multikolinearitas adalah dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF).
Jika nilai VIF < 10 atau folerance > 0,10, maka dapat disimpulkan bahwa model

regresi bebas dari multikolinearitas (Suharyadi & K, 2016).



46

3. Uji Heteroskedasitisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah varian dari nilai
residual  (Y)  Dbersifat sama  (homoskedastisitas) atau  berbeda
(heteroskedastisitas). Jika heteroskedastisitas terjadi, terdapat beberapa dampak
negatif, yaitu: pertama, koefisien regresi tetap efisien, tetapi varian menjadi tidak
efisien; kedua, interval kepercayaan untuk koefisien regresi menjadi lebih lebar
sehingga mengurangi kekuatan uji signifikansi; ketiga, jika metode OLS
digunakan, maka uji F dan uji t tidak dapat berfungsi sebagaimana mestinya.
Menurut Sudana dan Setianto (2018), heteroskedastisitas dapat dideteksi
menggunakan Metode Scatterplots, dengan merumuskan dua hipotesis sebagai
berikut:
1. Ho = Tidak ada gejala heteroskedastistas apabila pada grafik tidak
menunjukkan adanya pola tertentu (titik titik menyebar)
2. Ha=Terdapat gejala heterokedastistas apabila ada pola tertentu yang teratur
3.10 Analisis Data

3.10.1 Analisis Data Deskriptif

Analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis statistik
deskriptif. Statistik deskriptif adalah teknik yang digunakan untuk menganalisis
data dengan cara menggambarkan atau menjelaskan data yang telah terkumpul
sebagaimana adanya tanpa membuat kesimpulan umum atau generalisasi
(Sugiyono, 2018). Selain itu, metode statistik yang digunakan untuk menyajikan
dan meringkas data numerik lebih mudah dipahami. Penyajian dapat dilakukan
dalam bentuk tabel, diagram, atau perhitungan ukuran seperti rata-rata, median,

modus, dan standar deviasi (Sudjana, 2005).
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3.10.2 Analisis Regresi Linier Berganda

Regresi adalah teknik untuk menganalisis hubungan antara dua variabel atau

lebih, terutama yang memiliki hubungan sebab akibat, yaitu antara variabel terikat

dan variabel bebas. Menurut Putri dan Fajrianthi (2012) persamaan regresi linear

berganda sebagai berikut:

Y=0+pX1+ X2+ X3+ €

Dimana:
o Y : Purchase intention
o X : Brand Awareness
e X5 : Halal Brand Image
o X; : Brand Ambassador
e a : Konstanta
o BB B3 . Koefisien Regresi
o € : Error

3.10.3 Uji Hipotesis
1. Uji Signifikansi Parsial (Uji T)

Uji-t pada prinsipnya digunakan untuk mengetahui sejauh mana
masing-masing variabel independen berpengaruh secara individual terhadap
variabel dependen (Imam Ghozali, 2006). Metode ini dilakukan dengan
membandingkan nilai t-hitung dengan t-tabel, dengan kriteria pengujian
sebagai berikut:

a) Hipotesis statistik:
Ho: bi = 0 artinya variabel independen tidak berpengaruh terhadap
variabel dependen.
Ha: bi > 0 artinya variabel independen berpengaruh signifikan secara

parsial terhadap variabel dependen.
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b) Menentukan tingkat signifikansi (pada penelitian ini tingkat
signifikansi (o) adalah 5%
¢) Menentukan daerah keputusan, dimana apabila nilai signifikansi < 0,05

maka HO ditolak dan H1 diterima

2. Uji Simultan (Uji F)

Untuk mengetahui aoakah masing-masing variabel independen yakni
Brand Awareness (X1), Halal Brand Image (X2), dan Brand Ambassador
(X3) memiliki pengaruh yang simultan terhadap variabel dependen atau
Purchase intention (Y). maka perlu dilakukan uji statistik F. adapun
pengujiannya dapat dilakukan sebagai berikut:

a) HO: Bl = 0, mengartikan bahwa dari masing-masing variabel
independen secara bersamaan tidak berpengaruh signifikan terhadap
variabel dependen

b) HO: Bl # 0, mengartikan bahwa masing-masing variabel independen
secara bersamaan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

Kfriteria yang dibutuhkan dalam pengambilan keputusan:

a) Apabila F hitung lebih kecil daripada F tabel pada tingkat signifikansi
o = 5% atau nilai signifikan (p-value) > 0,05, maka HO diterima.

b) Apabila F hitung lebih besar daripada F tabel pada tingkat signifikansi
o = 5% atau nilai signifikan (p-value) < 0,05, maka HO ditolak dan Ha
diterima.

3. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien Determinasi adalah satuan ukuran yang digunakan
untuk mengevaluasi sejauh mana hubungan antara variabel independen

dan variabel dependen dalam model regresi. Semakin tinggi nilai
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Koefisien Determinasi, semakin baik kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai R? berkisar antara 0 hingga 1,
di mana R*> = 1 menunjukkan bahwa variabel independen mampu
menjelaskan variabel dependen secara sempurna. Koefisien Determinasi

dianggap kuat jika nilainya lebih besar dari 0,5 (Suharyadi dan K, 2016).



BAB 1V
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Wardah merupakan salah satu merek kosmetik lokal Indonesia yang berada
di bawah naungan PT Paragon Technology and Innovation. Didirikan sejak tahun
1995, Wardah telah membangun reputasi sebagai pelopor kosmetik halal di
Indonesia. Filosofi yang diusung oleh Wardah adalah “halal, natural, and modern”
yang mencerminkan komitmen merek terhadap produk yang aman, berkualitas, dan
sesuai dengan prinsip syariah (Wardahbeauty.com, 2023)

Gambar 4.1
Logo Wardah

Sumber: Google.com (2023)

Logo Wardah yang sederhana namun elegan mencerminkan citra brand yang
bersih, modern, dan profesional. Penggunaan warna biru muda melambangkan
kesegaran, kelembutan, dan kepercayaan, yang sejalan dengan identitas Wardah
sebagai merek kosmetik halal dan terpercaya di Indonesia. Selain itu, Salah satu
kunci keberhasilan Wardah dalam dunia branding yaitu kemampuannya untuk
menciptakan identitas merek yang jelas dan melekat di hati konsumen. Merek
Wardah dikenal dengan ciri khasnya yang unik, kecantikan yang alami dan

keberagaman yang merayakan setiap warna kulit dalam setiap kampanye branding

50



51

dan desain produknya, Wardah selalu menonjolkan pesan ini. Mereka
menggunakan gambar-gambar yang mencerminkan kecantikan alami dan produk-
produk yang sesuai dengan berbagai jenis kulit. Warna-warna yang digunakan
dalam kemasan produknya juga mencerminkan keragaman etnis dan warna kulit

yang ada di Indonesia (bithourproduction.com, 2023)

Sebagai brand kecantikan lokal, Wardah menawarkan berbagai produk
perawatan kulit dan kosmetik yang dirancang khusus untuk memenuhi kebutuhan
masyarakat Indonesia, terutama konsumen Muslim. Produk-produk yang
ditawarkan meliputi skincare (seperti sunscreen hingga serum), bodycare (seperti
shampoo dan parfume) hingga rangkaian makeup yang semuanya telah tersertifikasi
halal oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI) (Paragon-inovation.com, 2023)

Gambar 4.2
Contoh Lini Produk Perawatan Kulit dan Kosmetik Wardah

Sumber: X.com/Wardahbeauty (2022)
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Wardah juga meraih penghargaan dalam ajang LPPOM MUI Halal Award
2023 sebagai salah satu merek halal favorit berdasarkan hasil penilaian dan voting
konsumen. Penghargaan ini menegaskan komitmen Wardah dalam menjaga
kehalalan produk serta kualitasnya, yang sejalan dengan nilai-nilai syariah dan
kebutuhan konsumen Muslim (halalmui.org, 2022). Selain itu, Wardah juga
termasuk dalam daftar merek yang menunjukkan kontribusi sosial terbaik dalam
ekosistem halal, sebagaimana tercantum dalam laporan resmi LPPOM MUL
Pengakuan ini mencerminkan upaya Wardah dalam mengedukasi masyarakat
tentang pentingnya produk halal dan peran aktifnya dalam mendukung industri
halal di Indonesia. Dengan pencapaian tersebut, Wardah tidak hanya memperkuat
posisinya sebagai pelopor kosmetik halal di Indonesia, tetapi juga menunjukkan
bahwa strategi pemasaran yang mengedepankan nilai-nilai religius dan kualitas
produk dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen, khususnya di
kalangan Generasi Z Muslim (halalmui.org, 2022).

Dalam upaya memperkuat posisi merek di pasar, Wardah juga secara aktif
menggandeng brand ambassador dari kalangan selebritas dan influencer yang
memiliki kedekatan dengan target pasar. Beberapa brand ambassador yang pernah
digunakan antara lain Yasmin Napper, Amanda Rawles, Ayana Moon, Dhini
Aminarti, dan Dian Ayu Lestari. Para brand ambassador ini dinilai mampu
merepresentasikan karakter Wardah sebagai merek yang modern, Islami, dan dekat

dengan nilai-nilai yang dijunjung oleh konsumen Gen Z Muslim.
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Gambar 4.3
Brand Ambassador Wardah

Sumber: Paragon-inovation.com (2023)

Wardah tercatat sebagai salah satu merek skincare lokal paling populer di
Indonesia. Berdasarkan data dari YPC (2023), sebanyak 26% responden menyebut
Wardah sebagai merek perawatan kulit lokal favorit. Hal ini menunjukkan kekuatan
brand Wardah dalam menjangkau pasar, khususnya di kalangan anak muda.
Pemilihan Wardah sebagai objek penelitian dilatarbelakangi oleh citra halal yang
kuat, strategi komunikasi yang relevan, serta pendekatan pemasaran yang adaptif

terhadap nilai dan preferensi konsumen muda Muslim.

4.1.2 Deskripsi Umum Responden

Dalam penelitian ini responden merupakan generasi Z muslim di kota Malang
yang tersebar di kecamatan Lowokwaru, kecamatan Kedungkandang, kecamatan
Blimbing, kecamatan Sukun serta kecamatan Klojen. Dalam penelitian ini jumlah
sampel yang diambil yaitu 150 responden dimana keseluruhan responden telah
mengenal dan mengetahui produk Wardah, berusia di antara 13 hingga 27 tahun

serta mengetahui salah satu brand ambassador Wardah.



Hasil dari riset yang telah dilakukan pada sampel menunjukan hasil sebagai

berikut:

Tabel 4.1 Distribusi Jawaban Responden Bedasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase
1 Laki-laki 72 48%
2 Perempuan 78 52%
Total 150 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Data yang terdapat pada tabel 4.1 menunjukkan bahwa sebagian besar

responden adalah perempuan dengan jumlah sebanyak 78 responden (52%),

sedangkan jumlah responden laki-laki sebanyak 72 responden (48%).

Tabel 4.2 Distribusi Jawaban Responden Bedasarkan Usia

No Usia Jumlah Responden Persentase
1 13-15 tahun 19 12.7%
2 16-18 tahun 47 31.3%
3 19-24 tahun 47 31.3%
4 25-27 tahun 37 24.7%
Total 150 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Sementara itu, data yang terdapat pada tabel 4.2 menunjukkan bahwa sebaran
usia responden didominasi oleh kelompok usia 1618 tahun dan 19-24 tahun
sebesar 31.3%, diikuti oleh kelompok usia 25-27 tahun sebesar 24.7%. Kelompok
usia 16-18 tahun dan kelompok usia 19-24 tahun menyumbang masing-masing
31.3%, sementara kelompok usia 13—15 tahun merupakan yang paling sedikit, yaitu
sebesar 12,7%. Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas responden berada dalam

rentang usia remaja hingga dewasa awal.

Tabel 4.3
Distribusi Jawaban Responden Bedasarkan
Domisili di Kota Malang
No Domisili Jumlah Responden Persentase
1 Lowokwaru 30 20%
2 Sukun 30 20%
3 Blimbing 30 20%
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Lanjutan tabel 4.3
4 Klojen 30 20%
5 Kedungkandang 30 20%
Total 150 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Data yang terdapat pada tabel 4.3 menunjukkan bahwa sebaran penelitian ini
dibagikan pada lima titik kecamatan di kota Malang yaitu Kecamatan Lowokwaru,
Kecamatan sukun, Kecamatan Blimbing, Kecamatan Klojen, dan Kecamatan
Kedungkandang secara merata dan mendapatkan 30 responden (20%) pada masing-

masing lokasinya.

Tabel 4.4
Distribusi Jawaban Responden Bedasarkan Pekerjaan
No Pekerjaan Jumlah Responden Persentase

1 Mabhasiswa 58 38.7%
2 Pelajar 25 16.7%
3 PNS/BUMN 17 11.3%
4 Pegawai Swasta 26 17.3%
5 Wiraswasta 24 16%
6 Belum bekerja 0 0%

Total 150 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Data yang terdapat pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa sebaran pekerjaan
responden didominasi oleh mahasiswa sebesar 38,7%. Selanjutnya, pelajar dan
wiraswasta masing-masing menyumbang 16.7% dan 16% dari total responden.
Pegawai swasta berada di urutan berikutnya dengan persentase 17.3%, diikuti oleh
PNS/BUMN sebesar 11,3%. Sementara itu, tidak ada responden yang belum
bekerja, dengan persentase sebesar 0%. Hal in1 mengindikasikan bahwa mayoritas
responden merupakan kalangan produktif dari lingkungan pendidikan dan dunia

kerja, khususnya mahasiswa.
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Tabel 4.5
Distribusi Jawaban Responden Bedasarkan Budget Skincare/makeup
perbulan
Budget
No Skincare/makeup per Jumlah Responden Persentase
bulan
1 Rp50.000-Rp100.000 41 27.3%
2 Rp101.000-Rp300.000 56 37.3%
3 Rp301.000-Rp500.000 46 30.7%
4 >Rp500.000 7 4.7%
Total 150 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Data yang terdapat pada tabel 4.5 menunjukkan bahwa sebagian besar
responden memiliki budget skincare/makeup per bulan pada kisaran Rp100.000—
Rp300.000, yaitu sebesar 37.3%. Kelompok berikutnya adalah responden dengan
budget Rp300.000—Rp500.000 sebesar 30,7%, kemudian diikuti oleh responden
dengan budget Rp50.000—Rp100.000 sebesar 27.3%. Sementara itu, hanya 4,7%
responden yang memiliki budget lebih dari Rp500.000 per bulan. Hal ini
mengindikasikan bahwa mayoritas responden cenderung mengalokasikan dana
skincare/makeup dalam rentang harga menengah, yang menunjukkan tingkat
konsumsi yang cukup tinggi namun masih dalam batas wajar.

Tabel 4.6
Distribusi Jawaban Responden Bedasarkan Mengenal dan

Mengetahui Produk Wardah
Mengenal dan
No Mengetahui Produk Jumlah Responden Persentase
Wardah
1 Ya 150 100%
2 Tidak 0 0%
Total 150 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Data yang terdapat pada tabel 4.6 menunjukkan bahwa seluruh responden,
yaitu sebanyak 100%, mengaku mengenal dan mengetahui produk Wardah. Tidak

terdapat satupun responden yang menjawab tidak. Hal ini mengindikasikan bahwa
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brand awareness terhadap produk Wardah di kalangan responden sangat tinggi,

yang menunjukkan bahwa Wardah telah berhasil membangun citra dan pengenalan

merek yang kuat di benak konsumen.

Tabel 4.7
Distribusi Jawaban Responden Bedasarkan Produk
Wardah yang Dikenal
No Produk \"Vardah yang Jumlah Responden Persentase
dikenal

1 Skincare 50 33,3%
2 Makeup 45 30%
3 Skincare dan Makeup 55 36.7%

Total 150 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Data yang terdapat pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa mayoritas
responden, yaitu sebesar 36,7%, mengenal produk Wardah dalam kategori Skincare
dan Makeup. Selanjutnya, sebanyak 33.3% responden hanya mengenal produk
Skincare, sedangkan 30% lainnya mengenal produk Makeup saja. Hal ini
mengindikasikan bahwa sebagian besar responden memiliki pengetahuan yang
cukup luas terhadap variasi produk Wardah, baik dalam kategori perawatan kulit

maupun tata rias.

Tabel 4.8
Distribusi Jawaban Responden Bedasarkan Brand Ambassador
Wardah yang diketahui
No ngl'::l(: )ﬁl:;?isii(i(:gfnui Jumlah Responden Persentase
1 Amanda Rawles 35 23.3%
2 Yasmin Napper 31 20.7%
3 Ayana Moon 27 18%
4 Tatjana Saphira 27 18%
5 Dian Pelangi 30 20%
Total 150 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan data pada Tabel 4.8, diketahui bahwa brand ambassador

Wardah yang paling banyak dikenal oleh responden adalah Amanda Rawles dengan
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persentase sebesar 23,3% atau sebanyak 35 responden. Disusul oleh Yasmin Napper
yang dikenal oleh 20,7% responden, dan Dian Pelangi sebanyak 20%. Sementara
itu, Ayana Moon dan Tatjana Saphira diketahui oleh 18% responden. Temuan ini
menunjukkan bahwa Amanda Rawles memiliki tingkat pengenalan tertinggi di

antara brand ambassador Wardah lainnya dalam kalangan responden.

4.2 Uji Instrumen
4.2.1 Uji Validitas

Definisi validitas yaitu memastikan apakah suatu instrumen yang ada pada
penelitian ini dapat diukur variabel penelitiannya, maka uji validitas diperlukan
agar suatu instrumen dapat dikatakan valid. Menurut Arikunto (2006), validitas
merupakan ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan suatu instrumen.
Instrumen dengan validitas tinggi dianggap mampu mengukur apa yang seharusnya
diukur secara akurat, sedangkan instrumen dengan validitas rendah kurang dapat
memenuhi tujuan tersebut. Hasil uji validitas akan dibandingkan antara nilai r

hitung dan r tabel. Jika nilai r hitung lebih besar dari r tabel, maka butir pertanyaan

dianggap valid.
Tabel 4.9
Hasil Uji Validitas
. Hasil Uji
Variabel Ttem  hitung +tabel Keterangan
X1.1.1 0.766 0.1603 Valid
Brand X1.2.1 0.845 0.1603 Valid
Awareness (X1) X1.3.1 0.821 0.1603 Valid
X1.4.1 0.770 0.1603 Valid
X2.1.1 0.825 0.1603 Valid
X2.1.2 0.775 0.1603 Valid
Halal f(rg;l X2.13 0.784 0.1603 Valid
8 X2.2.1 0.826 0.1603 Valid
X2.3.1 0.816 0.1603 Valid
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Lanjutan tabel 4.9

X3.1.1 0.855 0.1603 Valid
X3.1.2 0.827 0.1603 Valid

X3.2.1 0.817 0.1603 Valid

Amif, ‘;’s'f dor X3.2.2 0.851 0.1603 Valid
X3) X3.3.1 0.803 0.1603 Valid
X3.3.2 0.809 0.1603 Valid

X3.4.1 0.768 0.1603 Valid

X3.4.2 0.831 0.1603 Valid

Y.1.1 0.821 0.1603 Valid

Purchase Y.2.1 0.835 0.1603 Valid
Intention (Y) Y3.1 0.863 0.1603 Valid
Y.4.1 0.862 0.1603 Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Data pada tabel 4.9 menunjukkan bahwa koefisien korelasi yang dihitung
atau (r hitung) lebihi besar dari nilai korelasi yang ditentukan yaitu (r tabel =
0,1603) untuk setiap variabel yang diamati meliputi brand awareness, halal brand
image, brand ambassador dan purchase intention. Hal tersebut menunjukkan
adanya korelasi pearson product moment yang signifikan dengan tingkat
kepercayaan kurang dari 0,05 atau 5%. Kesimpulannya, jika nilai korelasi antara
item instrumen data melebihi angka 0,1603 maka instrumen tersebut dapat

dianggap valid.

4.2.2 Uji Reliabilitas

Arikunto (2006) menjelaskan bahwa instrumen yang reliabel adalah alat
ukur yang mampu memberikan hasil pengukuran dengan tingkat keyakinan yang
memadai. Instrumen yang andal dan terpercaya akan menghasilkan data yang dapat
diandalkan pula. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan menggunakan
metode Alpha Cronbach's, dengan dasar pengambilan keputusan mengacu pada
kriteria yang dijelaskan oleh Sujarweni (2014), Apabila nilai Cronbach'’s Alpha >

0,60 maka variabel dinyatakan reliabel atau konsisten. Sebaliknya, apabila nilai
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Cronbach's Alpha < 0,60 maka variabel tersebut dinyatakan tidak konsisten.

Bedasarkan hasil uji reliabilitas maka ditemukan hasil sebagai berikut:ZZZZ

Tabel 4.10
Hasil Uji Reliabilitas Variabel
No Variabel Cronbach Alpha Kesimpulan
1 Brand Awareness (X1) 0.805 Reliabel
2 Halal Brand Image (X2) 0,864 Reliabel
3 Brand Ambassador (X3) 0,930 Reliabel
4 Purchase Intention (Y) 0,866 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Pada tabel 4.10 diperoleh Variabel brand awareness (X1) memiliki cronbach

alpha sebesar 0,805, variabel Halal Brand Image (X2) memiliki cronbach alpha

sebesar 0,864, dan variabel Brand Ambassador (X3) memiliki cronbach alpha

sebesar 0,930 serta variabel Purchase Intention (Y) memiliki cronbach alpha

sebesar 0,866. Maka, dapat diseluruh variabel dalam penelitian ini memiliki alat

ukur yang reliabel.

4.3 Analisis Data

4.3.1 Distribusi Jawaban Responden

Analisis deskriptif adalah teknik yang digunakan untuk menganalisis data

dengan cara menggambarkan atau menjelaskan data yang telah terkumpul

sebagaimana adanya tanpa membuat kesimpulan umum atau generzalisasi

(Sugiyono, 2018).

Tabel 4.11
Distribusi Jawaban Responden Variabel Brand Awareness

Jawaban Responden

Ttem ™ srg TS N S sS Total | Mean
F| % |F| % |F|% |F| % |F| % | F | %

X101 2 | 133% | 3 | 2% |3 |2% | 69| 46% |73 |48.67% | 150 | 100% | 439

X121 |5 333% | 1]0.67% | 0| 0% | 65 | 43.33% | 79 | 52,67% | 150 | 100% | 4.41

X131 | 1]0.67% | 5| 3.33% | 3 | 2% | 61 | 40.67% | 80 | 53.33% | 150 | 100% | 4.43

X141 |5 |333% | 9| 6% |0]0%]|63| 42% |73|49.67% | 150 | 100% | 427

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan Tabel 4.11, dapat diketahui bahwa nilai mean dari indikator
variabel Brand Awareness berada pada kategori tinggi. Nilai mean terendah sebesar
4,27 terdapat pada item X1.4.1 dengan pernyataan “Saya ingat produk Wardah saat
pertama kali melihatnya.” sedangkan nilai mean tertinggi sebesar 4,43 terdapat pada
item X1.3.1 dengan pernyataan “Saya bisa mengenali produk Wardah tanpa bantuan
atau petunjuk untuk mengidentifikasi produk.” Hal ini menunjukkan bahwa tingkat
kesadaran merek terhadap produk Wardah di kalangan responden cukup kuat.

Tabel 4.12
Distribusi Jawaban Responden Variabel Halal Brand Image

Jawaban Responden
frem ™ grs TS N S sS Total | Mean
F % F % F % F % F % F %
X2111110,67% | 6| 4% 1]0,67% | 82 | 54,67% | 60 | 40% | 150 | 100% | 4.29
X2.1.2 | 2| 1,33% |2 | 1,33% | 3| 2% |80 53,33% | 63| 42% | 150 | 100% | 4.33
X2.1.3 |2 | 1,33% | 4 | 2,67% | 2 | 1,33% | 80 | 53,33% | 62 | 41,33% | 150 | 100% | 4.31
X221 (3| 2% |4]267%|1]0,67% |69 | 46% | 73 | 48,67% | 150 | 100% | 4.37
X231 12 11,33% | 3| 2% |3 | 2% |73]|48,67% |69 | 46% | 150 | 100% | 4.36

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan Tabel 4.12, dapat diketahui bahwa nilai mean dari indikator
variabel Halal Brand Image berada pada kategori tinggi. Nilai mean terendah
sebesar 4,29 terdapat pada item X2.1.1 dengan pernyataan “Saya berniat membeli
produk Wardah karena adanya citra baik terhadap produk yang dikeluarkan,”
sedangkan nilai mean tertinggi sebesar 4,36 terdapat pada item X2.2.1 dengan
pernyataan “Saya berniat membeli produk Wardah karena adanya citra baik dalam
perusahaan.” Hal ini menunjukkan bahwa citra halal produk Wardah di kalangan

responden cukup kuat.



Tabel 4.13
Distribusi Jawaban Responden Variabel Brand Ambassador
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Jawaban Responden

Ttem ™ grg TS N S SS Total | Mean
F| % |F| % |F| % |F| % |F| % | F | %
X301 16| 4% |0| 0% |5 |3.33%]|67|4467% | 72| 48% | 150 | 100% | 4.33
X312 3 067% | 3| 2% | 3| 2% |68 4533% | 73 | 48.67% | 150 | 100% | 437
X321 | 2 | 133% | 5 | 333% | 2 | 133% | 81| 54% | 60| 40% | 150 | 100% | 4.28
X322 5| 0% |0]267%|4|2.67% | 78| 52% |63| 42% | 150 100% | 4.29
X330 |2 | 133% | 7 | 133% | 2 | 2.67% | 76 | 52.67% | 63 | 42% | 150 | 100% | 427
X332 |3 | 2% |4 |2.67% |3 | 2% |73 | 48.67% | 67 | 44.67% | 150 | 100% | 431
X341 | 1| 0.67% | 5 | 333% | 4 | 2.67% | 73 | 48.67% | 67 | 44,67% | 150 | 100% | 433
X342 | 3| 133% | 5 | 1.33% | 2 | 1.33% | 73 | 48.67% | 67 | 44.67% | 150 | 100% | 431

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.13, dapat diketahui bahwaZ nilai mean dari indikator

variabel Brand Ambassador berada pada kategori tinggi. Nilai mean terendah

sebesar 4,27 terdapat pada item X3.3.1 dengan pernyataan “Brand ambassador

Wardah mampu menarik perhatian konsumen,” sedangkan nilai mean tertinggi

sebesar 4,37 terdapat pada item X3.1.2 dengan pernyataZan “brand ambassador

Wardah dikenal oleh banyak orang” Hal ini menunjukkan bahwa persepsi

responden terhadap peran brand ambassador Wardah cukup positif.

Tabel 4.14
Distribusi Jawaban Responden Variabel Purchase Intention

Jawaban Responden

Ttem ™ grg TS N S SS Total | Mean
F| % |F| % |F|] % |F| % |F| % | F | %

Y11 | 1] 0.67% | 5| 3.33% | 4 | 2.67% | 87 | 58% | 53 | 35.33% | 150 | 100% | 424

Y20 |3 | 2% | 6] 4% |0| 0% |79 52.67% | 62 | 41,33% | 150 | 100% | 4.27

Y30 |5 333% | 1| 0.67% | 5| 333% | 78 | 52% | 61 | 40.67% | 150 | 100% | 4.26

Y41 |5 333% | 4| 2.67% | 3| 2% |73 | 48.67% | 65 | 43.33% | 150 | 100% | 4.26

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.14, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator

variabel Purchase Intention mendapatkan respons positif dari para responden,

ditunjukkan oleh nilai mean yang semuanya berada di atas 4,00. Nilai mean
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tertinggi adalah 4,27, yang terdapat pada item Y2.1, yaitu pernyataan “Saya akan

2

menjadikan Wardah sebagai pilihan utama.” Hal ini mencerminkan bahwa
responden memiliki kecenderungan niat pembelian yang kuat terhadap produk
Wardah. Sementara itu, nilai mean terendah adalah 4,24 pada item Y1.1, yaitu
pernyataan “Saya secara sadar akan membeli produk Wardah.” hasil ini
mengindikasikan bahwa Purchase Intention terhadap produk Wardah cukup tinggi.
4.3.2 Regresi Linear Berganda

Metode regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis hubungan
antara variabel independen dan variabel dependen. Teknik ini memungkinkan
peneliti untuk mengidentifikasi keterkaitan linier antara dua atau lebih variabel.
Melalui analisis ini, dapat diketahui apakah pengaruh yang ditimbulkan bersifat

positif atau negatif terhadap variabel yang diteliti

Tabel 4.15
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
Std.
B Beta
Error

(Constant) | 0.934 1.058 - 0.882 0.379
X1 0.352 0.103 0.336 3.404 <.001
X2 0.273 0.093 0.297 2.953 0.004
X3 0.117 0.040 0.223 2.900 0.004
Dependent variabel: Y

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Y=o+ X1+ poXo+ B3Xs + €
Y =0,934+0,352X1+0,273X2+0,117X3+¢

Berdasarkan persamaan regresi pada tabel 4.12 dapat dijelaskan bahwa:
1. Nilai konstanta sebesar 0,934 menunjukkan bahwa jika seluruh variabel

independen, yaitu Brand Awareness (X1), Halal Brand Image (X2), dan
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Brand Ambassador (X3), tidak mengalami perubahan atau tetap, maka
variabel dependen Purchase Intention akan bernilai sebesar 0,934

2. Koefisien regresi variabel Brand Awareness (X1) sebesar 0,352
menunjukkan adanya pengaruh positif dari variabel tersebut terhadap
Purchase Intention. Artinya, apabila variabel Brand Awareness meningkat
satu satuan, maka Purchase Intention akan meningkat sebesar 0,352,
dengan asumsi variabel lainnya tetap.

3. Koefisien regresi variabel Halal Brand Image (X2) sebesar 0,273
menunjukkan pengaruh positif terhadap Purchase Intention. Artinya,
peningkatan satu satuan pada persepsi halal brand image akan
meningkatkan Purchase Intention sebesar 0,273.

4. Koefisien regresi variabel Brand Ambassador (X3) sebesar 0,117
menunjukkan pengaruh positif terhadap Purchase Intention. Artinya,
apabila persepsi terhadap Brand Ambassador meningkat satu satuan, maka

Purchase Intention akan meningkat sebesar 0,117.

4.3.3 Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data pada variabel
independen dan dependen memiliki sebaran yang mengikuti distribusi normal.
Jika titik-titik data tersebar secara merata di sepanjang garis diagonal serta
mengikuti pola diagonal tersebut, maka data dianggap memenuhi asumsi
normalitas. Namun, apabila penyebaran titik data berada di luar garis diagonal

atau tidak membentuk pola diagonal, maka dapat disimpulkan bahwa data tidak
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berdistribusi normal. Dalam penelitian ini, pengujian normalitas dilakukan
dengan menggunakan perangkat lunak IBM SPSS, dan hasil pengujiannya
disajikan sebagai berikut:

Gambar 4.4
Uji Normalitas Data

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Pada gambar 4.1 tersebut menunjukkan plot normalitas dari residual
regresi terstandarisasi. Titik-titik data pada grafik terlihat menyebar mengikuti
dan mendekati garis diagonal secara konsisten. Hal ini mengindikasikan bahwa
data residual dalam model regresi menyebar secara normal, atau dengan kata
lain, asumsi normalitas terpenuhi. dapat disimpulkan bahwa model regresi
linear dalam penelitian ini memenuhi syarat normalitas, yang berarti distribusi
data tidak menyimpang secara signifikan dari distribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas
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Menurut Ghozali (2018), uji multikolinearitas bertujuan untuk
mengidentifikasi adanya hubungan antar variabel independen dalam model
regresi. Pengujian ini dilakukan dengan menilai nilai 7olerance dan Variance
Inflation Factor (VIF). Suatu model dikatakan bebas dari gejala
multikolinearitas apabila nilai 7olerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF

kurang dari 10.

Tabel 4.16
Hasil Uji Multikolinearitas
. Collinearity Statistics
No Variabel Tolerance VIF
1 Brand Awareness (X1) 0,058 3,765
2 Halal Brand Image (X2) 0,066 3,924
3 Brand Ambassador (X3) 0,079 2.297

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Nilai Tolerance seluruh variabel berada di atas 0,1 dan nilai VIF seluruh
variabel di bawah 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat masalah multikolinearitas di antara variabel independen dalam model
regresi ini. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel bebas tidak
mengalami korelasi yang terlalu tinggi satu sama lain, sehingga model layak
untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

3. Uji Heterokedastisitas

Menurut Ghozali (2018), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji
apakah dalam model regresi terdapat perbedaan varian residual antar
pengamatan. Dalam pelaksanaan uji ini, terdapat beberapa kriteria dalam
pengambilan keputusan. Pertama, jika ditemukan pola tertentu seperti titik-titik
yang membentuk gelombang atau pola yang menyempit dan melebar, maka hal

tersebut menunjukkan adanya gejala heteroskedastisitas. Kedua, jika sebaran



67

titik-titik residual terlihat acak dan tersebar di atas maupun di bawah angka 0
pada sumbu Y tanpa membentuk pola tertentu, maka dapat disimpulkan bahwa
tidak terjadi heteroskedastisitas.

Gambar 4.5
Hasil Uji Heterokedastisitas

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan scatterplot pada Gambar 4.13, terlihat bahwa sebaran titik-
titik residual berada secara acak di atas dan di bawah garis horizontal nol, tanpa
membentuk pola tertentu yang jelas, seperti pola menyerupai kipas atau pola
mengerucut. Titik-titik data juga tersebar merata, tidak hanya terkonsentrasi
pada satu sisi saja. Selain itu, terlihat bahwa penyebaran data tidak membentuk
pola tertentu seperti corong yang melebar atau menyempit. Titik-titik tersebar
secara acak di sekitar sumbu nol. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model regresi ini, sehingga

model layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

4.3.4 Uji Hipotesis

1. Uji Signifikansi Parsial (Uji T)
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Uji-t pada dasarnya menunjukkan sejauh mana pengaruh variabel
independen dapat dikaitkan secara individual dengan variasi variabel dependen
(Imam Ghozali, 2006). Metode uji t terdiri dari membandingkan t-hitung
dengan t-tabel menentukan tingkat signifikansi, pada penelitian ini tingkat

signifikansi (o) adalah 5%.

Tabel 4.17
Hasil Uji T (Parsial)
No Variabel Bebas T hitung | T tabel Sig Kesimpulan

1 Brand Awareness 3404 1.976 <0,001 H1p0t(?s1s 1
diterima

2 | Halal Brand Image 2953 1.976 0,004 H1p0t(?s1s 2
diterima

3 Brand Ambassador 2900 1,976 0.004 Hlpot§s1s 3
diterima

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

1. Berdasarkan output regresi linear berganda, secara parsial, Brand
Awareness, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention
pada konsumen produk Wardah di kalangan generasi Z muslim kota
Malang. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 3,404 >t tabel 1,976,
dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05.

2. Hasil regresi menunjukkan bahwa secara parsial, Halal Brand Image juga
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini ditunjukkan
oleh nilai t hitung sebesar 2,953 > t tabel 1,976 serta tingkat signifikansi
0,004 < 0,05.

3. Dari hasil uji regresi linear berganda, diketahui bahwa secara parsial, Brand
Ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase
Intention. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 2,900 > t tabel

1,976 dan tingkat signifikansi 0,004 < 0,05.
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2. Uji Simultan (Uji F)

Untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen
yakni Brand Awareness (X1), Halal Brand Image (X2), dan Brand
Ambassador (X3) memiliki pengaruh yang simultan terhadap variabel

dependen atau Purchase intention (Y). maka perlu dilakukan uji statistik F.

Tabel 4.18
Hasil Uji F (Simultan)
ANOVA?

Model Sum of squares df Mean square F Sig.
Regression 715.397 3 238.466 80,326 | <,001°
Residual 433.436 146 2.969
Total 1148.833 149
a. Dependent variabel: Y
b. Predictors: (Constant), X3 X1 X2

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Dari hasil uji F (simultan), diperoleh nilai F sebesar 80,326 lebih besar

daripada F tabel sebesar 2,66, serta nilai signifikansi sebesar < 0,001 lebih
kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa secara simultan
variabel Brand Awareness, Halal Brand Image, dan Brand Ambassador
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Maka, Hipotesis 4
diterima.

. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi berfungsi sebagai indikator penting dalam
menilai sejauh mana suatu model regresi mampu menjelaskan variasi yang
terjadi pada variabel dependen. Menurut Ghozali (2018), nilai koefisien
determinasi berada dalam rentang antara 0 hingga 1 (0 < R? < 1). Ketika
nilai R? rendah, hal ini mengindikasikan bahwa kemampuan model dalam

menjelaskan variasi variabel terikat masih terbatas. Sebaliknya, jika nilai R?
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mendekati angka satu, maka model dianggap mampu memberikan
gambaran yang lebih kuat mengenai kontribusi variabel independen secara

simultan dalam menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel

dependen.
Tabel 4.19
Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model R R Square Adjusted R Std. Errlor of The
Square Estimate
1
,7892 ,623 ,615 1.723

b. Predictors: (Constant), X3 X2 X1

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square
sebesar 0,623. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness, Halal
Brand Image, dan Brand Ambassador mampu menjelaskan variasi dari
variabel Purchase Intention sebesar 62,3%, sedangkan sisanya sebesar
37,7% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini.

4.4 Pembahasan
4.1.1 Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention Generasi Z
Muslim Kota Malang

Hasil Penelitian menunjukan variabel brand awareness secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap variabel purchase intention produk Wardah pada
generasi z muslim Kota Malang. Artinya hipotesis 1 diterima. Dari hasil
penelitian diindentifikasi bahwa respondedn generasi Z muslim di Kota Malang
dapat dengan mudah mengenali dan mengidentifikasi produk Wardah karena
produk ini sudah familiar bagi mereka, jika diidentifikasi lebih lanjut, Wardah
tidak pernah mengganti logonya dari sejak berdiri sampai sekarang, sehingga hal

tersebut menjadikan salah satu alasan produk Wardah mudah dikenali, merujuk
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pada gambar 4.2 bahwa produk Wardah memiliki kemasan yang minimalis dengan
label logo yang cukup besar dan terlihat, hal tersebutlah yang membuat mayoritas
konsumen yakni generasi Z muslim di Kota Malang mudah mengenali produk
Wardah.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Christiana (2024) dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh brand
awareness terhadap purchase intention yang menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan dari brand awareness dalam meningkatkan niat
beli, karena konsumen merasa lebih percaya diri saat berbelanja dari merek yang
mereka kenal. Hal ini sejalan dengan temuan Chen (2024), yang menemukan
bahwa semakin tinggi brand awareness, semakin besar kemungkinan konsumen

untuk mempertimbangkan membeli produk.

S a1t ot ol ok ohie (e Tokere - R T fefiEg) (Rl 2ouf) Lestfosit s
Oomad 22 3355 5 aa 3K 135 (58 50a (W) e 1 5IESH1A) A Cpseladll g

Artinya: "Celakalah bagi orang-orang yang curang, yaitu mereka yang apabila
menerima takaran dari orang lain, mereka meminta dipenuhi. Tetapi apabila mereka

menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka mengurangi."

Dalam Surah Al-Mutaffifin (83:1-3) mengingatkan bahwa kepercayaan
adalah dasar dari semua hubungan bisnis. Dalam branding, hal ini berarti sebuah
merek diingat dan dipercaya oleh konsumen, merek harus mencerminkan kualitas
dan konsistensi. Sama halnya dengan yang sudah dilakukan dengan Wardah yaitu
konsisten dalam kualitas produk dan memenuhi janji kepada konsumen, oleh
sebab itu Wardah lebih mudah dikenali dan diingat. Maka dari itu wajar apabila
Wardah menjadi salah satu merek yang menjadi fop-of-mind awareness di mata

konsumen.
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4.1.2 Pengaruh Halal Brand Image terhadap Purchase Intention Generasi Z
Muslim Kota Malang

Hasil penelitian menunjukkan variabel Halal Brand Image secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk Wardah pada generasi
z muslim Kota Malang. Artinya hipotesis 2 diterima. Wardah yang memiliki citra
baik yakni dengan sertifikasi halal produk, karena hal itulah menjadi alasan kuat
untuk membangun niat beli konsumen generasi z muslim di Kota Malang.

Hasil penelitian ini didukung oleh Purwanto et a/ (2021) yang menemukan
bahwa halal brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
terhadap produk makanan olahan halal, selain itu penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Ali et a/ (2019) juga menunjukkan bahwa citra halal berpengaruh
signifikan terhadap niat pembelian pada produk susu, khususnya di kalangan
konsumen Muslim. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa konsumen
cenderung lebih percaya diri dalam melakukan pembelian ketika produk tersebut

memiliki persepsi halal yang positif.

Gk 3o 040 Gl o phl 15 Y 5 Sl a5 8 L 15K G GG

Artinya: "Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal lagi baik yang terdapat
di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh, setan itu musuh
yang nyata bagimu."
Dalam Islam, konsep kehalalan tidak hanya berkaitan dengan apa yang
dikonsumsi, tetapi juga dengan proses yang mendukungnya, seperti bagaimana

barang diproduksi, didistribusikan, dan dipasarkan. Citra halal mencerminkan

kepercayaan konsumen bahwa produk yang mereka gunakan memenuhi standar
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syariat dan etika Islam. Surah Al-Baqarah (2:168) memberikan pedoman
mendasar tentang pentingnya mengonsumsi sesuatu yang halal (permissible) dan
thayyib (baik), mengingatkan manusia agar menjauhi tindakan-tindakan yang
bertentangan dengan aturan Allah (Salere et al, 2018), Ayat ini juga
memperingatkan umat manusia agar tidak terpengaruh oleh godaan setan yang
mendorong mereka melanggar prinsip-prinsip halal dan etika. Hal ini relevan
dengan apa yang telah dimplementasikan oleh produk Wardah di mana
perusahaan Wardah menjaga transparansi dan integritas citra halal yang kuat.
4.1.3 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Purchase Intention Generasi Z

Muslim Kota Malang

Hasil penelitian menunjukkan variabel brand ambassador berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap variabel purchase Intention produk Wardah pada
generasi z muslim Kota Malang. Artinya hipotesis 3 diterima. Brand ambassador
Wardah yang dikenali oleh banyak orang menjadi alasan meningkatnya niat beli
generasi Z muslim di kota Malang, beberapa brand ambassador Wardah yang
paling dikenal oleh generasi Z muslim di kota Malang yaitu Amanda Rawless,
Yasmin Napper dan Tatjanna Saphira yang artinya brand ambassador yang telah
digunakan Wardah mampu untuk meningkatkan keinginan dalam membeli produk
Wardah yang lebih kuat.

Hasil penelitian ini didukung oleh Sugianto (2023) menemukan bahwa
elemen seperti visibilitas, daya tarik, dan kekuatan seorang brand ambassador
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen produk skincare, selain

itu penelitian yang dilakukan oleh Yunita et al, (2019) menunjukkan bahwa brand
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ambassador memiliki pengaruh terhadap niat beli secara langsung, dimana hal

tersebut menunjukkan pentingnya pemilihan sosok yang sesuai dengan target pasar

PP et L% el%- s ose LY 7 oossfo. ez} T| 7 es 0% Hat JE2. o gat.
b el ® KAl e Gselns cashaall G545 LAl ) (3 ad) a8 (Sl
(:)”Y-)n

Artinya: "Dan hendaklah di antara kamu ada segolongan umat yang menyeru
kepada kebajikan, menyuruh kepada yang makruf, dan mencegah dariyang mungkar..."

Dalam Islam, setiap individu diharapkan memiliki tanggung jawab untuk
menyampaikan kebaikan dan mendorong perilaku yang positif di tengah

masyarakat. Hal ini juga berlaku dalam konteks promosi produk

atau jasa melalui seorang duta merek (brand ambassador), yang perannya
tidak hanya memasarkan, tetapi juga merepresentasikan nilai-nilai yang
mencerminkan kebaikan dalam perusahaan Wardah dan manfaat bagi konsumen.
Surah Ali Imran (3:104) menekankan pentingnya etika bisnis yang jujur,
transparansi, dan memiliki tanggung jawab sosial. Praktik pemasaran, termasuk
penggunaan duta merek, harus mencerminkan nilai-nilai ini untuk memastikan
bahwa promosi produk tidak hanya berfokus pada peningkatan penjualan tetapi juga
pada kesejahteraan konsumen dan masyarakat secara keseluruhan (Ali, 2014)
4.1.4 Pengaruh Brand Awareness, Halal Brand Image dan Brand Ambassador
terhadap Purchase Intention Generasi Z Muslim Kota Malang
Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa variabel brand awareness,
halal brand image, dan brand ambassador secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention Produk Wardah Gen Z Muslim di Kota Malang. Hal ini

dibuktikan dengan nilai R Square sebesar 62,3%, yang berarti ketiga variabel
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tersebut mampu menjelaskan 62,3% variabel purchase intention, sementara sisanya
sebesar 37,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat brand awareness, halal brand
image, dan brand ambassador, maka semakin tinggi pula keinginan generasi Z
Muslim di Kota Malang untuk niat membeli produk Wardah.

Sesuai dengan teori Kotler (2016) yang menyatakan bahwa brand
awareness memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan
konsumen karena kesadaran akan merek dapat meningkatkan rasa percaya diri
konsumen terhadap produk. Selain itu, hasil ini juga didukung oleh penelitian
Salere et al. (2019) yang menemukan bahwa halal brand image memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention, terutama pada konsumen Muslim yang sangat
mempertimbangkan aspek kehalalan produk. Peran brand ambassador yang kuat
juga diperkuat oleh temuan Sagia dan Situmorang (2018), yang menunjukkan
bahwa kehadiran figur publik yang sesuai dengan nilai dan karakteristik target pasar

dapat meningkatkan ketertarikan dan minat beli konsumen.



BAB YV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Pada penelitian ini dapat disimpulkan:

1.

Variabel brand awareness berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap
purchase intention produk Wardah Generasi Z Muslim di Kota Malang.
Kemudahan mengenali produk Wardah dari identifikasi dan membedakan
produk Wardah dari merek lain terbukti dapat meningkatkan niat beli
konsumen.

Variabel halal brand image berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap
purchase intention produk Wardah Generasi Z Muslim di Kota Malang.
Adanya citra baik terhadap perusahaan menjadikan alasan Wardah memiliki
persepsi yang positif terhadap citra halal yang ada di benak konsumennya.
Karena hal itulah menjadi alasan kuat untuk membangun niat beli konsumen
generasi Z muslim di Kota Malang.

Variabel brand ambassador berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap
purchase intention produk Wardah Generasi Z Muslim di Kota Malang. Brand
ambassador yang digunakan Wardah terbukti mampu meningkatkan
ketertarikan terhadap niat beli produk Wardah.

Variabel brand awareness, halal brand image, dan brand ambassador
berpengaruh secara simultan terhadap purchase intention produk Wardah
Generasi Z Muslim di Kota Malang. Besarnya pengaruh ketiga variabel

tersebut terhadap purchase intention adalah sebesar 62,3%, yang menunjukkan

76



77

bahwa ketiganya secara bersama-sama memberikan kontribusi signifikan
dalam membentuk keinginan beli responden terhadap produk Wardah.
5.2 Saran
Peneliti menyadari bahwa terdapat sejumlah keterbatasan dalam penelitian
ini. Oleh karena itu, peneliti memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat
menjadi bahan evaluasi dan masukan untuk penelitian selanjutnya yang berfokus
pada variabel-variabel serupa, yaitu brand awareness, halal brand image, dan brand
ambassador dalam kaitannya dengan purchase intention.
1. Bagi peneliti selanjutnya
Disarankan pada penelitian berikutnya untuk memperhatikan
keterbatasan yang ada dalam penelitian ini, baik dari variabel yang digunakan,
metode penelitian, dan jumlah sampel serta objek penelitian. Harapannya
penelitian berikutnya dapat mempertimbangkan penggunaan variabel
independen lain yang relevan, karena terdapat lebih dari 30% faktor-faktor lain
di luar variabel yang diteliti yang mampu untuk meningkatkan atau
mempengaruhi niat beli. Selain itu penelitian selanjutnya dapat menggunakan
metode penelitian yang berbeda, seperti menggunakan metode penelitian mix
method untuk dapat memperkaya kajian penelitian.
2. Bagi Perusahaan
Adapun beberapa saran dari penelitian ini untuk Wardah yaitu, sebagai
berikut:
a) Wardah perlu mempertahankan identitas produknya karena konsumen saat

ini terutama generasi Z dapat dengan mudah mengenali dan
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78

mengidentifikasi produk Wardah, salah satunya dengan mempertahankan
logo Wardah yang saat ini digunakan, serta tetap mempertahankan gaya
packaging yang minimalis. Sementara itu untuk meningkatkan fop of mind
awareness Wardah juga dapat mempertimbangkan lokasi yang strategis
dalam penjulanan di toko ritel agar konsumen lebih mengingat produk
Wardah ketika akan melakukan pembelian.

Setelah itu pada Halal brand image, Wardah perlu mempertahankan citra
baik dalam perusahaan agar sesuai dengan konsep citra halal yang dibangun
oleh Wardah khususnya transparansi dalam komposisi produk yang
digunakan. erus memperbarui sertifikasi halal dan uji kehalalan produk
dikarenakan konsumen masih mempertimbangkan efektifitas terhadap
produk yang dikeluarkan sehingga Wardah juga perlu mempertahankan citra
baik dalam konsistensi efektifitas terhadap produk yang akan dikeluarkan
agar citra baik tetap terjaga untuk konsumen.

Wardah juga perlu mempertahankan brand ambassador yang sesuai dengan
filosofi Wardah yaitu “halal, natural, and modern” agar duta merek Wardah
selalu relevan dengan citra yang dibangun oleh perusahaan untuk mengajak

konsumen dalam membeli dan menggunakan produk wardah.
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Lampiran 2. Kuisioner Penelitian
Lembar Kuisioner

Nama saya Alifia Shafa, mahasiswa Program Studi Manajemen di UIN
Malang. Saat ini, saya sedang melakukan penelitian sebagai bagian dari tugas akhir
skripsi saya yang berjudul: "Pengaruh Brand Awareness, Halal Brand Image dan
Brand Ambassador terhadap Purchase Intention Produk Wardah (studi pada
Generasi Z Muslim Kota Malang)"

Kriteria Responden:

1. Mengenal atau mengetahui produk Wardah (baik skincare maupun makeup)
2. Berdomisili di Kota Malang (Kecamatan Lowokwaru, Kecamatan Klojen,
Kecamatan Kedungkandang, Kecamatan Sukun, Kecamatan Blimbing)

3. Berusia 13-27 Tahun (sesuai dengan minimal usia ketentuan penggunaan

produk Wardah)
4. Mengetahui brand ambassador Wardah antara lain Amanda Rawles,
Yasmin Napper, Ayana Moon, Tatjana Saphira dan Dian Pelangi.

Jika Anda memenuhi kriteria tersebut, saya sangat mengharapkan
partisipasi Anda dalam penelitian ini. Kuesioner ini terdiri dari beberapa bagian
yang berisi pertanyaan terkait pengalaman dan persepsi Anda terhadap produk
Wardah. Partisipasi Anda sangat penting dan data yang Anda berikan akan
dirahasiakan sepenuhnya. Semua informasi yang diperoleh hanya akan digunakan
untuk kepentingan akademis dan dianalisis secara anonim.

Dalam kuesioner ini, Anda akan diminta untuk menilai pernyataan-pernyataan
menggunakan skala Likert. Berikut adalah penjelasan skala yang digunakan:

1. Sangat Tidak Setuju (STS)
2 Tidak Setuju (TS)
3 Netral (N)

4. Setuju (S)

5 Sangat Setuju (SS)

Estimasi waktu untuk menyelesaikan kuesioner ini sekitar 7-8 menit. Mohon
menjawab setiap pertanyaan dengan jujur dan sesuai dengan pengalaman Anda.

Jika ada pertanyaan lebih lanjut terkait penelitian ini, Anda dapat menghubungi
saya melalui Whatsapp, Terima kasih atas partisipasi dan bantuan Anda dalam
penelitian ini.



A. Identifikasi Responden

Nama/Inisial

Usia

. 13-15 Tahun

. 16-18 Tahun

. 19-24 Tahun

. 25-27 Tahun

Domisili Kota Malang

. Kecamatan Lowokwaru
. Kecamatan Klojen

. Kecamatan Kedungkandang
. Kecamatan Sukun

. Kecamatan Blimbing
Pekerjaan

. Pelajar

. Mahasiswa

. PNS/BUMN

. Pegawai Swasta
. Wiraswasta

. Belum bekerja

. other

Budget skincare/makeup per bulan
. Rp50.000-Rp100.000

. Rp 100.000-Rp300.000

. Rp300.000-Rp500.000

. > Rp500.000
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Apakah kamu mengenal dan mengetahui produk Wardah
. Ya
. Tidak

Apa Produk Wardah yang anda kenal?

. skincare
. makeup
. skincare dan makeup

Dari Brand Ambassador Wardah berikut ini manakah yang paling kamu
kenal?

. Yasmin Napper

. Amanda Rawless
. Ayana Moon

. Tatjana Saphira

. Dian Pelangi

B. Daftar Pertanyaan
Brand Awareness (X1)

Pilihan J b
No Pernyataan ilihan Jawaban

STS| TS | N S | SS

1 Saya menyadari produk Wardah ada

Saya dapat mengidentifikasi produk Wardah hanya
dengan melihatmya

3 | Saya bisa mengenali produk Wardah tanpa bantuan
atau petunjuk untuk mengidentifikasi produk

4 | Saya ingat produk Wardah saat pertama kali saya
melihatnya

Halal Brand Image (X2)

Pilihan Jawaban

N Pernyat
° ernyataan STS[ TS| N | S | SS

1 | Produk yang dikeluarkan Wardah memiliki citra baik

Kosmetik Wardah merupakan merek kosmetik halal

3 Produk Wardah aman karena label halal MUI
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Produk Wardah memiliki citra baik dalam

4

perusahaannya
5 Layanan dan manfaat yang diberikan Wardah

memiliki citra baik.

Brand Ambassasor (X3)
Pilihan Jawaban
No Pernyataan STST TS T N S 3S

1 Brand ambassador Wardah memiliki banyak

penggemar
5 Brand ambassador Wardah dikenal oleh banyak

orang
3 Brand ambassador Wardah dapat dipercaya sebagai

duta merek
4 Brand ambassador Wardah memiliki karakter yang

dapat mewakili Wardah
5 Brand ambassador Wardah mampu menarik

perhatian konsumen
6 | Brand ambassador Wardah memiliki pesona
. Brand ambassador Wardah mampu mengajak

konsumen untuk membeli produk Wardah
3 Brand ambassador Wardah memiliki kekuatan untuk

mempengaruhi konsumen

Purchase Intention (Y)
No Pernyataan Pilihan Jawaban
STS| TS | N S | SS

1 | Saya secara sadar akan membeli produk Wardah
2 | Saya akan menjadikan Wardah sebagai pilihan

utama.
3 | Saya berniat merekomendasikan kepada kerabat

untuk menggunakan produk Wardah
4 | Saya selalu mencari informasi terbaru mengenai

produk Wardah
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Lampiran 3. Jawaban Responden

Brand Awareness (X1)
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Halal Brand Image (X2)
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Brand Ambassador (X3)
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Purchase Intention (Y)
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Lampiran 4. Hasil Olah data

Uji Reliabilitas
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Uji Reliabilitas

Uji Normalitas

Uji Multikolinearitas
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Uji Heterokedastisitas

Regresi Linear Berganda

Uji Tdan Uji F

Koefisien Determinasi
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Lampiran 5. Rekap Bimbingan
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Lampiran 6. Surat Bebas Plagiarisme
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