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ABSTRACT 

 

This research aimed to analyse the effect of halal label, celebrity endorser, 

and electronic word of mouth on purchase intention with brand image as the 

intervening variable (a study on Wardah cosmetic products in Semarang city). 

The variables is used in this study consisted of 3 independent variables such as 

halal label (X1), celebrity endorser (X2), and electronic word of mouth (X3), 

intervening variable is brand image (Y1), and dependent variable is purchase 

intention (Y2).  

The samples in this research are 160 respondents of women within age of 

15-54 years old who recognize Wardah brand, whether interested or not to buy 

Wardah cosmetic products in Semarang city. The sampling method used in this 

research is non-probability sampling method with purposive sampling technique. 

The method of data collection is conducted through questionnaires. This research 

uses analytical technique of Structural Equation Model (SEM) with AMOS 22.0 as 

the analysis instrument.  

The results of this research show that halal label has a positive and 

significant effect on brand image, celebrity endorser has a positive and significant 

effect on brand image, electronic word of mouth has a positive and significant 

effect on brand image, electronic word of mouth has  a positive and significant 

effect on purchase intention, and brand image has a positive and significant effect 

on purchase intention. 

 

Keywords: Halal Label, Celebrity Endorser, Electronic Word of Mouth, Brand 

Image, Purchase Intention 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh label halal, dukungan 

selebriti, dan ulasan melalui media elektronik terhadap minat beli dengan citra 

merek sebagai variabel intervening (studi pada produk kosmetik Wardah di Kota 

Semarang). Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari 3 variabel 

bebas yaitu label halal (X1), dukungan selebriti (X2), dan ulasan melalui media 

elektronik (X3), variabel perantara yaitu citra merek (Y1), dan variabel terikat 

yaitu minat beli (Y2). 

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 160 

responden yang merupakan wanita berusia 15-54 tahun yang mengenal merek 

Wardah, baik yang berminat ataupun tidak berminat melakukan pembelian produk 

kosmetik Wardah di Kota Semarang. Metode pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan metode non-probabilitas dengan 

teknik purposive sampling. Adapun metode pengumpulan data dilakukan melalui 

kuesioner. Penelitian ini menggunakan teknik analisis model persamaan struktural 

(MPS) dengan menggunakan alat analisis AMOS 22.0. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa label halal berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra merek, dukungan selebriti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra merek, ulasan melalui media elektronik berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap citra merek, ulasan melalui media elektronik 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, serta citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

 

Kata kunci: Label Halal, Dukungan Selebriti, Ulasan Melalui Media Elektronik, 

Citra Merek, Minat Beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di Indonesia, industri kosmetik telah mengalami perkembangan yang pesat 

dari tahun ke tahun. Telah terjadi pertumbuhan hingga mencapai 20% pada 

industri kosmetik nasional di tahun 2017 (Kementerian Perindustrian, 2018). 

Pertumbuhan tersebut terjadi karena adanya permintaan dalam jumlah besar dari 

pasar domestik dan juga kegiatan ekspor seiring dengan gaya hidup masyarakat 

yang mulai memposisikan berbagai produk perawatan tubuh sebagai kebutuhan 

pokoknya. Dalam Rencana Induk Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) tahun 

2015-2035, industri kosmetik juga telah ditetapkan sebagai sektor andalan oleh 

Kementerian Perindutrian. 

Jumlah produk kosmetik yang tercatat sampai dengan Bulan September 

2017 telah mencapai sebanyak 33.823 produk (BPOM RI, 2017). Angka ini telah 

menunjukkan adanya peningkatan sebesar 11,57% dibandingkan dengan tahun 

2016 pada periode yang sama. Saat ini semakin banyak jenis kosmetik dan 

produk-produk baru yang telah tercatat, terutama pada jenis produk kosmetik 

kategori perawatan dan dekoratif. Data tersebut telah menggambarkan semakin 

besarnya peluang pasar dan potensi yang ada pada industri kosmetik. Selain 

jumlah dan jenis produk kosmetik yang mengalami peningkatan pesat, jumlah 

perusahaan yang bergerak di industri kosmetik juga semakin bertambah. Di tahun 

2017, industri kosmetik nasional bertambah sebanyak 153 perusahaan, sehingga 

total perusahaan di tahun 2018 ini telah mencapai lebih dari 760 perusahaan. 



2 
 

 
  

Salah satu faktor yang membuat para produsen kosmetik menilai Indonesia 

sebagai pasar yang tepat dan menjanjikan untuk pemasaran produknya adalah 

karena jumlah penduduk Indonesia yang terbilang besar. Jumlah penduduk 

Indonesia pada tahun 2018 tercatat sebanyak 265 juta jiwa (Bappenas, 2018). 

Jumlah tersebut terbagi atas 133,17 juta penduduk pria dan 133,88 juta penduduk 

wanita. Besarnya jumlah penduduk, terutama penduduk wanita merupakan hal 

yang penting untuk diperhitungkan, sebab pada dasarnya wanita adalah target 

utama dari industri kosmetik itu sendiri. 

Grafik 1.1 Data Jumlah Penduduk Wanita Menurut Usia Tahun 2018 

Sumber : Bappenas 2018, (data diolah). 
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Grafik 1.1 menunjukkan bahwa jumlah penduduk wanita di Indonesia 

sangat besar. Wanita dengan rentang usia 15-24 tahun terdapat 21.590.400 orang, 

rentang usia 25-39 tahun sebanyak 30.916.500 orang, dan rentang usia 40-54 

tahun sebanyak 25.745.100 orang. Berarti jumlah total wanita usia 15-54 tahun 

adalah 78.252.000 orang. Usia pengguna kosmetik umumnya yaitu wanita 

berumur 15-54 tahun. Dengan jumlah penduduk wanita sebesar itu, tidak heran 

jika industri kosmetik tumbuh secara pesat di Indonesia karena wanita adalah 

sasaran dari produk kosmetik itu sendiri. 

Berbagai peluang besar yang ada tentunya akan menarik minat para 

pengusaha untuk ikut terjun di bisnis kosmetik. Menghadapi persaingan yang 

semakin kompetitif, perusahaan dituntut untuk bisa menciptakan suatu keunikan 

tersendiri diiringi penanaman citra yang positif terhadap produk yang dikeluarkan 

agar bisa unggul diantara para pesaing. Selain itu, produsen juga harus tahu 

kosmetik seperti apa yang dibutuhkan wanita saat ini. Wardah adalah merek 

kosmetik dalam negeri hasil produksi PT Pustaka Tradisi Ibu yang didirikan pada 

28 Februari 1985, kemudian pada tahun 2011 telah berubah nama menjadi PT 

Paragon Technology and Innovation. Produk kosmetik Wardah memiliki lebih 

dari 65 jenis produk yang diciptakan untuk memenuhi kebutuhan wanita dalam 

hal kecantikan. Selain menawarkan keanekaragaman jenis produk.  
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Banyaknya merek kosmetik yang menjadi kompetitor Wardah, seperti Pixy, 

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

berupaya dalam menarik perhatian konsumen dan terus memberikan apa yang 

dibutuhkan konsumen agar tidak kalah saing dengan merek kosmetik lainnya 

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

konsumen yaitu dengan mengeluarkan berbagai macam produk kosmetik mulai 

dari lipstik, lip cream, bedak, cushion, krim BB, krim DD, cream blush, eye liner, 

concealer hingga foundation.  

Grafik 1.2 Merek Kosmetik Terfavorit di Indonesia Tahun 2016 

Sumber: www.markplusinc.com/halal-and-herbal-the-two-emerging-buzzwords-

in-indonesias-cosmetics-market/, diakses bulan Desember 2018 
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Grafik 1.2 menunjukkan bahwa ada 11 merek kosmetik yang paling 

digemari atau difavoritkan oleh konsumen di Indonesia. Merek kosmetik nomer 

satu yang banyak difavoritkan hingga posisi kesebelas secara berurutan yaitu 

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

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

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

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

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

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

sebesar 1,4%. Dari data di atas, dapat terlihat bahwa merek Wardah berhasil 

menjadi merek yang paling diminati oleh konsumen dikarenakan adanya 

keunggulan dan kelebihan di mata konsumen yang membuat Wardah memiliki 

daya tarik lebih dibandingkan dengan produk-produk kosmetik yang lainnya. 

Selain menjadi negara dengan jumlah penduduk terbanyak ke-4 di dunia, 

Indonesia juga merupakan negara dengan jumlah Muslim terbanyak di dunia. 

Peluang besar inilah yang telah ditangkap oleh Wardah sebagai produk kosmetik. 

Salah satu hal yang begitu menarik perhatian konsumen dari merek Wardah 

adalah label halal yang tertera pada kemasannya (Tubagus dan Tumbuan, 2018). 
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Label halal adalah keterangan tertulis halal yang tertera pada kemasan 

sebuah produk untuk menandakan bahwa produk tersebut halal. Lembaga yang 

memiliki wewenang untuk mengeluarkan sertifikat halal yaitu Majelis Ulama 

Indonesia (MUI), yang secara teknisnya diurus oleh Lembaga Pengkajian Pangan, 

Obat, dan Kosmetika (LPPOM), serta dikelola oleh Badan Pengawas Obat dan 

Makanan (BPOM). Tujuan dari sertifikasi halal yaitu untuk menentukan halal 

tidaknya suatu produk untuk menjamin kualitas dari produk tersebut (LPPOM 

MUI, 2014). 

Wardah merupakan merek kosmetik pertama di Indonesia yang 

mencantumkan label halal pada kemasannya. Wardah juga menjadi merek 

kosmetik yang paling menarik perhatian konsumen Muslim yang ada di 

Indonesia. Semua produk yang dikeluarkan Wardah dijamin terbuat dari bahan-

bahan alami, aman, halal, dan tidak menimbulkan efek samping pada kulit 

maupun tubuh. Merek Wardah telah terjamin kehalalannya yang diakui oleh 

Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) dan Lembaga Pengkajian Pangan, 

Obat, dan Kosmetika Majelis Ulama Indonesia (LPPOM MUI). Sertifikat halal 

tersebut diterima Wardah pada tahun 2002. Dengan predikat sebagai pelopor 

kosmetik halal di Indonesia dan didukung oleh penggunaan aktris Muslim sebagai 

model iklan telah memperkuat kepribadian merek Wardah, sehingga jika 

konsumen mencari produk kosmetik yang halal, maka merek pertama yang 

terbesit dalam benak konsumen adalah Wardah (Tubagus dan Tumbuan, 2018). 
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Laporan Asian Development Bank dalam liputan khusus tentang Muslim 

kelas menengah yang ada di Majalah Tempo Edisi Bahasa Inggris menyebutkan 

bahwa telah terjadi peningkatan pengeluaran untuk belanja sehari-hari pada 

kelompok sosial kelas menengah yang ada di Indonesia dengan perkiraan angka 

antara USD 2,50-25 (Perdana dan Cash, 2018). Dikatakan pula bahwa sebesar 

60% dari masyarakat kelas menengah yang ada di Indonesia adalah seorang 

Muslim. Dengan dominasi jumlah Muslim yang ada di Indonesia, maka para 

pelaku bisnis berlomba-lomba untuk memenuhi kebutuhan pasar yang besar. 

Kebutuhan dari konsumen Muslim tentu tidak hanya produk yang berkualitas 

tinggi, melainkan juga produk yang halal (Tajudin, dkk., 2014). 

Meski dikenal sebagai produk halal yang cocok untuk kebutuhan wanita 

Muslim, bukan berarti Wardah tidak bisa digunakan oleh wanita non-Muslim, 

melainkan Wardah dapat digunakan oleh semua wanita dari berbagai kalangan. 

Iklan kosmetik Wardah dibintangi oleh Zaskia Sungkar untuk produk eye shadow 

dan lip cream, Dewi Sandra untuk produk lipstik dan bedak, Tatjana Saphira 

untuk produk bedak dan lip cream, serta Raline Shah untuk produk cushion, 

cream blush, dan lip cream. Di antara 4 duta merek kosmetik Wardah yang ada, 

Tatjana Saphira dan Raline Shah merupakan duta merek yang tidak berhijab. Dari 

situlah Wardah seolah ingin menunjukkan bahwa produknya dapat digunakan 

oleh semua kalangan wanita, baik yang berhijab maupun yang tidak berhijab.  

Melalui dukungan selebriti yang ditampilkan, Wardah ingin menggambarkan 

bahwa produk kosmetik Wardah dapat memancarkan kecantikan para wanita dari 

berbagai latar belakang dan gaya yang berbeda-beda.  
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Penggunaan dukungan selebriti ditujukan untuk mempengaruhi perilaku 

konsumen secara maksimal. Melalui dukungan selebriti konsumen dapat 

mengenali produk secara lebih dalam melalui karakteristik yang digambarkan 

oleh selebriti tersebut. Pemilihan figur selebriti yang tepat akan menguntungan 

perusahaan guna menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat (Sari, 2017). 

Untuk memasarkan sebuah produk, memang diperlukan strategi yang 

matang, tepat, dan sesuai dengan kondisi yang ada. Di zaman yang serba canggih 

sekarang ini, ternyata produsen juga harus mempertimbangkan efek dari internet 

yang sudah menjadi sumber segala informasi yang dibutuhkan konsumen. Di 

Indonesia sendiri, pengguna internet jauh lebih banyak dibandingkan dengan yang 

tidak menggunakan internet. Oleh karena itu, produsen harus memaksimalkan 

media internet agar memberikan pengaruh positif pada pemasaran produknya. 

Internet telah membuat hampir semua orang menjadi ketergantungan olehnya, hal 

ini dibuktikan oleh terus bertambahnya pengguna internet di Indonesia dari tahun 

ke tahun. 
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Grafik 1.3 Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia pada 

Tahun 2013-2017 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 2018, (data diolah). 

 

Grafik 1.3 menunjukkan angka pertumbuhan pengguna internet di Indonesia 

dalam lima tahun terakhir yang terus mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. 

Pada tahun 2013, pengguna internet di Indonesia berjumlah 82 juta orang, tahun 

2014 sebanyak 88,1 juta orang, tahun 2015 sebanyak 110,2 juta orang, tahun 2016 

sebanyak 132,7 juta orang, dan tahun 2017 sebanyak 143,26 juta orang. Dengan 

angka sebanyak itu, maka dapat dikatakan bahwa internet dapat menjadi pintu dari 

peluang yang besar untuk menyampaikan segala informasi, termasuk informasi 

terkait produk kita agar sampai ke konsumen dengan cara yang lebih efektif dan 

efisien, namun hal itu dapat terjadi jika penggunaan internet dimaksimalkan 

secara baik dan benar.  
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  Salah satu media yang dapat mendukung pemasaran sebuah produk di 

zaman yang serba canggih ini yaitu ulasan melalui media elektronik (electronic 

word of mouth). Saat ini konsumen memiliki kebiasaan baru sebelum membeli 

sebuah produk, yaitu mencari rekomendasi suatu produk yang akan dibeli melalui 

media sosial, terutama Youtube. Melalui ulasan dari influencer terkait informasi 

positif maupun negatif dari sebuah produk, maka konsumen akan terbantu, karena 

lewat itulah mereka dapat mendapatkan gambaran tentang produk tersebut 

sebelum memutuskan untuk membelinya. Dengan begitu, ulasan melalui media 

elektronik akan dengan mudah meningkatkan kepercayaan konsumen karena 

dapat mengurangi berbagai ketidakpastian yang berkaitan dengan produk (Chu 

dan Kim, 2018). Penyampaian ulasan produk melalui media elektronik dianggap 

efektif karena data menunjukkan bahwa media sosial adalah layanan kedua yang 

paling banyak diakses di Indonesia pada tahun 2017.  

Grafik 1.4 Lima Layanan Internet yang Paling Banyak diakses di 

Indonesia pada Tahun 2017 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 2018, (data diolah). 
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Grafik 1.4 menunjukkan angka persentase lima layanan yang paling banyak 

diakses pada tahun 2017. Layanan pertama yaitu chatting dengan persentase 

sebesar 89,35%, lalu media sosial sebesar 87,13%, lowongan pekerjaan sebesar 

74,84%, lihat gambar/foto sebesar 72,79%, dan yang terakhir mengunduh video 

sebesar 70,23%. Media sosial yang merupakan media penyampaian ulasan produk 

berada posisi kedua yang banyak diakses, sehingga produsen harus lebih 

memperhatikan efek yang akan ditimbulkan dari ulasan melalui media elektronik 

dengan pengaruh angka sebesar itu. 

Wardah sebagai salah satu merek kosmetik yang mempunyai nama besar di 

Indonesia juga tidak lepas dari pengaruh ulasan melalui media elektronik. Banyak 

produk kosmetik yang diulas secara lengkap oleh para influencer di media sosial, 

termasuk juga Wardah. Oleh karena itu, hal ini juga menjadi tugas baru bagi 

Wardah untuk memperhatikan komentar terhadap produknya untuk bahan 

evaluasi ke depannya. 

Jika dengan berbagai keunggulannya telah berhasil membuat Wardah 

mendapat posisi sebagai produk kosmetik nomor 1 yang paling digemari oleh 

konsumen di Indonesia pada tahun 2016, maka akan lebih baik jika dapat 

mengetahui bagaimana posisi Wardah di mata konsumen pada lingkup yang lebih 

kecil yaitu di salah satu kota yang ada di Indonesia. Kota Semarang sebagai salah 

satu kota metropolitan yang ada di Indonesia menjadi tempat yang tepat untuk 

memberikan gambaran sekaligus mewakili dari keseluruhan kota yang ada di 

Indonesia. 
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Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Lutfie, dkk (2015) membuktikan 

bahwa sebuah produk yang telah berlabel halal menunjukkan produk tersebut 

memiliki kekuatan dan keunggulan dibandingkan dengan produk yang lain. 

Kekuatan dan keunggulan akan membangun citra merek yang positif. Citra merek 

yang positif akan melekat di benak konsumen, sehingga produk tersebut memiliki 

posisi yang kuat di pasar.  

Penelitian yang dilakukan oleh Chan, Ng, dan Luk (2013) membuktikan 

bahwa dukungan selebriti berpengaruh positif terhadap citra merek. Penelitian 

yang dilakukan oleh Fleck, Korchia, dan Roy (2012) membuktikan bahwa 

disukainya selebriti serta keselarasan antara selebriti dengan merek iklan yang 

dibintanginya harus selalu diperhatikan, sebab pada akhirnya hal tersebut akan 

mempengaruhi sikap terhadap merek dan niat pembelian. Penelitian lain yang 

dilakukan oleh Lomboan (2013) menunjukkan bahwa dukungan selebriti memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. 

Penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand dan Samiei (2012) membuktikan 

bahwa ulasan melalui media elektronik berpengaruh positif terhadap citra merek. 

Sedangkan penelitian lain yang dilakukan oleh Kazmi dan Mehmood (2016) 

menunjukkan bahwa ulasan melalui media elektronik berpengaruh signifikan 

terhadap citra merek. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Alrwashdeh, Emeagwali, dan Aljuhmani 

(2019) membuktikan bahwa ulasan melalui media elektronik berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. Namun sebaliknya, penelitian yang dilakukan 

oleh Torlak, dkk (2014) membuktikan bahwa ulasan melalui media elektronik 

berpengaruh negatif terhadap minat beli. 

Penelitian yang dilakukan Torlak, dkk (2014) membuktikan bahwa citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Namun sebaliknya, 

penelitian yang dilakukan oleh Alrwashdeh, Emeagwali, dan Aljuhmani (2019) 

membuktikan bahwa citra merek berpengaruh negatif terhadap minat beli. 

Berdasarkan uraian di atas, Penulis akan melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Label Halal, Dukungan Selebriti, dan Ulasan Melalui Media 

Elektronik terhadap Minat Beli dengan Citra Merek sebagai Variabel Intervening 

(Studi pada Produk Kosmetik Wardah di Kota Semarang).”  

1.2 Rumusan Masalah 

Dengan melihat kondisi persaingan di industri kosmetik yang semakin ketat, 

Wardah harus memperkuat keunggulan maupun strategi pemasarannya agar tidak 

kalah saing dengan produk lainnya. Jika dilihat dari grafik 1.2 yang telah 

menunjukkan bahwa merek Wardah berada di posisi pertama sebagai merek 

kosmetik terfavorit di Indonesia pada tahun 2016, maka produsen Wardah harus 

menyiapkan strategi secara terus-menerus, sebab para kompetitor Wardah akan 

terus bergerak agar dapat menggantikan posisi Wardah sebagai merek kosmetik 

terfavorit di Indonesia.  



14 
 

 
  

Berdasarkan penelitian Kazmi dan Mehmood (2016) yang dilakukan di 

antara mahasiswa Universitas Haripur menunjukkan hasil bahwa ulasan melalui 

media elektronik dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. Dalam penelitian ini, peneliti memperluas variabel yang digunakan 

oleh penelitian sebelumnya dengan menambah dua variabel yaitu label halal dan 

dukungan selebriti, sebab hingga saat ini belum terdapat penelitian yang 

membahas pengaruh label halal, dukungan selebriti, ulasan melalui media 

elektronik, terhadap minat beli yang menggunakan citra merek sebagai variabel 

perantara. 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan variabel minat beli sebagai 

variabel terikat. Beberapa variabel yang berperan sebagai variabel bebas, yaitu 

label halal, dukungan selebriti, dan ulasan melalui media elektronik. Peneliti juga 

menggunakan variabel perantara yang menghubungkan antara variabel bebas dan 

variabel terikat yaitu citra merek. Alasan peneliti menggunakan citra merek 

sebagai variabel perantara adalah karena berminat dan tidaknya seseorang untuk 

membeli produk sebelumnya didasari oleh citra yang dimiliki oleh produk 

tersebut. Citra merek yang baik akan semakin memperkuat minat seseorang untuk 

membeli sebuah produk, sebaliknya seseorang tidak akan berminat untuk membeli 

produk dengan citra merek yang buruk.  

 Berdasarkan masalah tersebut, maka dapat dirumuskan beberapa 

pertanyaan penelitian sebagai berikut: 



15 
 

 
  

1. Apakah label halal dapat mempengaruhi citra merek produk kosmetik Wardah 

di Kota Semarang? 

2. Apakah dukungan selebriti dapat mempengaruhi citra merek produk kosmetik 

Wardah di Kota Semarang? 

3. Apakah ulasan melalui media elektronik dapat mempengaruhi citra merek 

produk kosmetik Wardah di Kota Semarang? 

4. Apakah ulasan melalui media elektronik dapat mempengaruhi minat beli 

produk kosmetik Wardah di Kota Semarang? 

5. Apakah citra merek dapat mempengaruhi minat beli produk kosmetik Wardah 

di Kota Semarang? 

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disusun, penelitian ini dibuat 

dengan tujuan-tujuan sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh label halal terhadap citra merek 

produk kosmetik Wardah di Kota Semarang. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dukungan selebriti terhadap 

citra merek produk kosmetik Wardah di Kota Semarang. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh ulasan melalui media elektronik 

terhadap citra merek produk kosmetik Wardah di Kota Semarang. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh ulasan melalui media elektronik 

terhadap minat beli produk kosmetik Wardah di Kota Semarang. 
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5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh citra merek terhadap minat beli 

produk kosmetik Wardah di Kota Semarang. 

1.3.2 Kegunaan Penelitian 

Penulis berharap bahwa penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi 

pihak-pihak yang membutuhkan, seperti perusahaan, ilmu pengetahuan, dan 

peneliti sendiri. 

1. Bagi peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pembelajaran serta pedoman untuk 

membandingkan sekaligus menerapkan teori yang telah diperoleh di dunia 

perkuliahan maupun di kehidupan sehari-hari, terutama teori tentang label 

halal, dukungan selebriti, ulasan melalui media elektronik, minat beli dan juga 

citra merek perusahaan kosmetik Wardah di Kota Semarang, serta untuk 

menambah pengetahuan peneliti mengenai perubahan perilaku konsumen 

seiring dengan perkembangan teknologi. 

2. Bagi penelitian selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang positif sebagai 

sumber informasi dalam pengembangan ilmu pengetahuan, terutama yang 

berkaitan dengan konsentrasi pemasaran. 

3. Bagi perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi perusahaan 

terutama perusahaan yang bergerak di industri kosmetik dalam mengenali 

perubahan perilaku konsumen seiring dengan perkembangan teknologi. 
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1.4 Sistematika Penulisan 

Penulisan skripsi ini disusun secara sistematis dan terbagi dalam lima bab, 

yaitu: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini berisikan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan 

manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II : TELAAH PUSTAKA 

Bab ini berisikan landasan teori dan penelitian terdahulu, kerangka 

pemikiran, dan hipotesis. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bab ini berisikan definisi operasional dari variabel yang digunakan dalam  

penelitian, populasi dan sampel dalam penelitian, serta metode pengumpulan data 

dan analisis yang digunakan. 

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisikan hasil dan analisis penelitian yang dijabarkan mengenai 

penjelasan pemilihan sampel, data yang digunakan, pengolahan, dan hasil dari 

analisis data. 
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BAB V : PENUTUP 

Bab ini berisikan kesimpulan dan saran, yang terdiri dari kesimpulan 

analisis data yang telah dilakukan, keterbatasan penelitian, dan saran yang 

diajukan pada penelitian selanjutnya. 

 

  


