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ABSTRACT 

 

The recent rapid development in the beauty industry has had a significant impack 

on producers and businesses in this sector. The increasingly fierce competition encourages 

local producers in Indonesia to create new brands that are able to compete with other 

leading brands. Wardah has become on of the altenative beauty product choices for 

consumers. However, there are still many consumers who are confused in making 

purchasing decisions about Wardah product. Seeing these conditions, this study aims to 

analyze celebrity endorsement and brand image on purchasing decision making with self-

congruity as an intervening variable for Wardah consumers in Semarang. This stufy uses 

the self-congruity theory approach as the basis for research. In addition, there are 

inconsistencies in the results of previous research which is the reason this research was 

conducted. 

The population used in this study were Wardah consumers who live in Semarang, 

are at least 17 years old and who have purchased Wardah products at least once in the 

last 6 months. The number of samples used in this study were 150 respondents. The method 

of data collection is done through a questionnaire. The data obtained were then processed 

and analyzed using the Structure Equation Modeling (SEM) analysis techniques with 

AMOS 24 analysis tools. 

The results of this study indicate that self-congruity and celebrity endorsement have 

a positive and significant effect on purchasing decision making. Celebrity endorsement and 

brand image have a positive and significant effect on self-congruity. As well as the 

rejection of the effect of brand image on purchasing decision making and the mediating 

role of self-congruity in the relationship between celebrity endorsement and brand image 

and purchasing decision making. Based on these result, it leads to the conclusion that 

purchasing decision making can be improved through celebrity endorsement and self-

congruity. This research also has managerial implications and recommendations for future 

research. 

 
Keywords: Self-Congruity Theory, Celebrity Endorsement, Brand Image, Self-Congruity, 
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PENDAHULUAN 

Pengambilan keputusan pembelian merupakan proses integrasi yang dilakukan 

untuk menggabungkan pengetahuan guna mengevaluasi beberapa alternatif perilaku dan 

memilih salah satunya (Kotler & Keller, 2016). Menurut Dewi et al. (2020), keputusan 

pembelian terjadi ketika seseorang memutuskan untuk memilih satu alternatif setelah 

mempertimbangkan beberapa pilihan lainnya. Konsumen biasanya memiliki rencana untuk 

membeli barang yang mereka sukai dengan mempertimbangkan berbagai pilihan sebelum 
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membuat keputusan pembelian (Ardhana et al., 2022). Konsumen mengidentifikasi empat 

karakteristik konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, yaitu mencari informasi, 

menetapkan kriteria, mengevaluasi alternatif, dan menentukan pilihan terbaik. Oleh karena 

itu, perusahaan perlu menarik perhatian konsumen dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian melalui penawaran inovasi yang menarik dan sesuai dengan preferensi 

konsumen, sehingga dapat menjadi pilihan utama.  

Industri kosmetik di Indonesia berkembang pesat, mendorong perusahaan untuk 

berinovasi agar memenuhi harapan konsumen terhadap produk yang unggul. Dengan 

memberikan hasil yang diinginkan, perusahaan dapat menciptakan pelanggan loyal. Oleh 

karena itu, inovasi, pemenuhan kebutuhan konsumen, serta strategi pemasaran melalui 

pelayanan, citra merek, dan kepercayaan menjadi kunci keberhasilan. Wardah, merek 

kosmetik halal Indonesia di bawah PT. Paragon Technology and Innovation sejak 1995, 

sukses menarik perhatian konsumen dengan konsep kecantikan alami dan produk 

berkualitas. Merek ini memiliki posisi kuat di pasar, selaras dengan aspirasi konsumen, 

terutama di kota besar seperti Semarang. Menghadapi persaingan ketat dari perusahaan 

internasional dan startup kecantikan, Wardah terus mengembangkan strategi, termasuk 

menghadirkan produk perawatan kulit halal, berkualitas internasional, dan dengan harga 

terjangkau. 

Berdasarkan data dari Compas FMCG Report untuk semester 1 2024, terjadi 

pergeseran peringkat dalam kategori perawatan kecantikan dari tahun 2022 hingga 

semester 1 2024. Di tengah gerakan boikot, brand lokal seperti Wardah dan Somethinc 

semakin menguat, sementara brand global mengalami penurunan. Pada tahun 2022-2023 

Wardah menduduki posisi ketiga kategori top brand lokal terpopuler dalam kategori 

perawatan kecantikan, dan pada tahun 2024 Wardah berhasil menduduki posisi kedua. 

Data penjualan menunjukkan Wardah meraih total penjualan sebesar Rp13,4 miliar di 

marketplace hanya dalam dua minggu. Hal ini mengukuhkan Wardah sebagai pelopor 

produk kecantikan halal di Indonesia. Keberhasilan Wardah tidak lepas dari strategi 

pemasaran yang efektif, seperti celebrity endorsement untuk meningkatkan brand 

awareness dan menarik minat konsumen. Strategi ini berkontribusi terhadap pertumbuhan 

industri kosmetik Indonesia yang semakin kompetitif. Kontribusi penjualan paket 

kecantikan Wardah mencapai 15% dari total penjualan, menunjukkan pemahaman yang 

baik terhadap pasar dan segmentasi produk yang jelas. Wardah menawarkan produk yang 

sesuai dengan berbagai kelompok usia, mulai dari remaja (15-20 tahun) dengan perawatan 

kulit ringan, dewasa (21-35 tahun) dengan makeup bold dan perawatan intensif, hingga 

dewasa menengah (36 tahun ke atas) dengan produk anti-aging. Untuk memperluas pasar 

dan meningkatkan keputusan pembelian, Wardah tidak hanya mengandalkan celebrity 

endorsement, tetapi juga membangun citra merek yang kuat melalui familiaritas, 

keunggulan, dan keunikan produk. Selain itu, kesesuaian diri (self-congruity) menjadi 

faktor yang memengaruhi hubungan antara citra merek dan keputusan pembelian, di mana 

konsumen cenderung memilih merek yang sesuai dengan identitas dan nilai pribadi 

mereka. 

Untuk memahami kondisi nyata terkait pengambilan keputusan pembelian produk 

Wardah di Semarang, dilakukan pra-survei penelitian menggunakan indikator pengambilan 

keputusan pembelian yang meliputi mencari informasi, membuat kriteria, mencari 

alternatif, dan membuat pilihan terbaik (Kepner & Tregoe, 1981). Pra-survei ini dilakukan 

dengan menyusun pernyataan berdasarkan indikator tersebut. Data dari pra-survei 

digunakan sebagai informasi pendukung untuk memperkuat latar belakang permasalahan. 
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Tabel 1 Hasil Pra-Survei Pengambilan Keputusan Pembelian Wardah di Semarang 

Indikator Pernyataan Jawaban 25 Responden 

Ya Tidak 

Mencari 

Informasi 

Saya mencari informasi yang cukup jelas 

pada produk Wardah sebelum 

memutuskan untuk membeli 

68% 32% 

Membuat 

Kriteria 

Saya menetapkan kriteria pada produk 

Wardah sebelum memutuskan untuk 

membeli 

44% 56% 

Mencari 

Alternatif 

Saya mengevaluasi beberapa alternatif 

produk lain sebelum memutuskan untuk 

membeli produk Wardah 

68% 32% 

Membuat 

Pilihan 

Terbaik 

Saya memutuskan untuk membeli produk 

Wardah karena produk Wardah 

merupakan pilihan terbaik untuk diri saya 

52% 48% 

Pengambilan Keputusan Pembelian  58% 42% 

Sumber: Data pra-survei yang diolah, 2024 

Hasil pra-survei terhadap 25 responden di Semarang menunjukkan bahwa 

pengambilan keputusan pembelian produk Wardah masih tergolong rendah. Banyak 

konsumen belum menetapkan kriteria dalam memilih produk Wardah atau belum 

menganggapnya sebagai pilihan terbaik, sehingga tidak melakukan keputusan pembelian. 

Selain itu, kurangnya informasi yang jelas dan evaluasi terhadap alternatif produk lain 

turut memengaruhi keputusan mereka. Berdasarkan empat indikator pengambilan 

keputusan pembelian, hanya 58% responden yang melakukan pembelian, sementara 42% 

lainnya belum. Rendahnya keputusan pembelian ini disebabkan oleh minimnya informasi, 

kurangnya variasi produk, serta ketidaksesuaian dengan kebutuhan konsumen. Untuk 

mengatasi masalah ini, diperlukan strategi yang efektif, seperti pendekatan celebrity 

endorsement, citra merek, dan kesesuaian diri. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut 

diperlukan untuk mengkaji konsep-konsep tersebut secara ilmiah. 

Tujuan dari penelitian ini adalah membentuk model konseptual penelitian yang 

menggambarkan bagaimana celebrity endorsement dan citra merek dapat meningkatkan 

pengambilan keputusan pembelian melalui variabel kesesuaian diri. 

.  

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Self-Congruity Theory 

Teori kesesuaian diri (self-congruity theory) digunakan sebagai dasar dalam 

penelitian ini karena relevansinya yang kuat dalam pemasaran, mengingat peran penting 

konsep self-congruity dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Self-congruity merujuk 

pada sejauh mana citra produk sesuai dengan cara seseorang memandang dan merasakan 

diri sendiri (konsep diri) (Sirgy, 1985). Teori ini menjelaskan bahwa konsumen cenderung 

memiliki sikap positif terhadap objek yang dianggap konsisten dengan pandangan mereka 

terhadap diri mereka sendiri (Rather et al., 2018). 

Menurut teori self-congruity, kesesuaian antara konsep diri aktual dan ideal 

membentuk preferensi konsumen, di mana mereka cenderung memilih produk yang 

citranya sesuai dengan bagaimana mereka memandang diri sendiri atau ingin dilihat oleh 

orang lain (Joo et al., 2020). Konsumen termotivasi untuk menjaga konsep diri yang 

positif, yang tercermin dalam perilaku konsumsi mereka, seperti memilih merek tertentu 

(Chieng et al., 2022). Kesesuaian merek dengan konsep diri konsumen menciptakan rasa 
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aman dan menyenangkan, memperkuat citra merek, sementara ketidaksesuaian dapat 

menimbulkan ketidaknyamanan psikologis, menyebabkan konsumen beralih ke merek 

yang lebih sesuai (Goh & Litvin, 2000; Joo et al., 2020). Sirgy (2018) mengembangkan 

teori ini sejak 1982, dengan hasil penelitian yang konsisten menunjukkan bahwa self-

congruity memengaruhi perilaku konsumsi sebelum dan setelah pembelian. Konsumen 

yang merasa cocok dengan suatu merek cenderung mengembangkan sikap dan perilaku 

yang lebih positif terhadapnya. Selain itu, semakin besar kesesuaian antara merek dan 

konsep diri konsumen, semakin tinggi preferensi serta loyalitas mereka terhadap merek 

tersebut (Sirgy & Su, 2000). 

 

Kesesuaian Diri dan Hubungannya dengan Pengambilan Keputusan Pembelian 

Kesesuaian diri mengacu pada sejauh mana citra diri konsumen selaras dengan citra 

yang ditampilkan oleh merek atau produk. Produk tidak hanya memiliki fungsi praktis dan 

komersial, tetapi juga membawa makna tersendiri bagi konsumen, yang sering kali 

membeli produk berdasarkan citra diri mereka, menciptakan hubungan sosial antarindividu 

(Sirgy, 1985). Konsep self-congruity menjelaskan kesesuaian antara citra diri konsumen 

dengan preferensi mereka terhadap produk, merek, atau tempat, yang memengaruhi 

bagaimana individu mempertahankan dan memperkuat perilaku sesuai konsep diri mereka 

(Das, 2015; Sirgy, 1985). Dalam konsep ini, citra merek memberi isyarat tertentu kepada 

pengguna, seperti kesan mewah, seksi, trendi, atau up-to-date, yang membentuk hubungan 

antara perilaku konsumen dan merek (Sirgy & Su, 2000). Dengan demikian, kesesuaian 

diri merupakan proses di mana persepsi konsumen terhadap nilai suatu produk sesuai 

dengan konsep diri mereka. Ada beberapa peneliti sebelumnya yang telah meneliti 

hubungan antara kesesuaian diri dengan pengambilan keputusan pembelian, hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Shujaat et al. (2018); Raut et al. (2017); Schivinski et al. 

(2022) menunjukkan bahwa kesesuaian diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pengambilan keputusan pembelian. 

H1: Kesesuaian diri berpengaruh positif terhadap pengambilan keputusan 

pembelian. 

 

Celebrity Endorsement dan Hubungannya dengan Pengambilan Keputusan Pembelian 

Selebriti adalah individu yang dikenal luas oleh publik, memiliki kemampuan 

komunikasi relevan dengan bidangnya, dianggap dapat memberikan opini yang objektif, 

dan mampu memengaruhi masyarakat (Al Mamun et al., 2023). Dalam promosi, 

perusahaan sering menggunakan iklan yang melibatkan figur publik dengan kemampuan 

menyampaikan pesan secara efektif kepada konsumen potensial. Strategi celebrity 

endorsement telah menjadi salah satu metode yang banyak digunakan oleh pemasar untuk 

menarik perhatian konsumen melalui pesan positif dari selebriti yang disampaikan melalui 

rekomendasi merek (Chung & Cho, 2017). Salah satu alasan di balik popularitas dukungan 

selebriti yang meluas adalah karena dukungan ini memiliki pengaruh terhadap perilaku 

konsumen terhadap produk atau merek yang didukung dan keputusan pembelian produk 

(Tran et al., 2019). Terlebih lagi, ketika seorang selebriti mendukung suatu merek atau 

produk, selebriti tersebut mengasumsikan citra bahwa merek tersebut dapat dipercaya, dan 

popularitas selebriti tersebut menginspirasi orang untuk mempercayai merek (Tanaino et 

al., 2023). Ada beberapa penelitian terdahulu yang telah meneliti hubungan antara celebrity 

endorsement dengan pengambilan keputusan pembelian, hasil penelitian yang dilakukan 

oleh Lk et al. (2019); Akoglu and Özbek (2024); Tanaino et al. (2023) menunjukkan 

bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan 

keputusan pembelian. 

H2: Celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap pengambilan 

keputusan pembelian. 
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Celebrity Endorsement dan Hubungannya dengan Kesesuaian Diri 

Celebrity endorsement memiliki pengaruh terhadap kesesuaian diri konsumen 

ketika membeli produk atau jasa. Studi Sirgy (1982), menemukan adanya hubungan positif 

antara celebrity endorsement dan keselarasan diri. Studi tersebut menyatakan bahwa citra 

positif dari seorang celebrity endorser dapat memberikan pengaruh yang baik terhadap 

self-image penggemarnya. Hubungan ini diperkuat oleh teori self-congruity, yang terbukti 

mampu meningkatkan efektifitas celebrity endorsement secara signifikan (Lee et al., 

2017). Kepercayaan pada selebriti memengaruhi persepsi konsumen terhadap kredibilitas 

merek yang di promosikan. keahlian selebriti dalam bidang tertentu menciptakan asosiasi 

positif antara karakteristik selebriti dan keinginan konsumen untuk menyamakan diri 

mereka dengan selebriti tersebut, memperkuat hubungan dengan produk atau merek yang 

dipromosikan (Kardinah et al., 2023). Konsumen yang mengagumi daya tarik fisik selebriti 

sering kali menganggap produk yang dikampanyekan sebagai cara untuk meningkatkan 

citra diri mereka, menciptakan kesesuaian yang lebih kuat antara identitas ideal mereka 

dan merek tersebut (Liu et al., 2020). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Liu et al. 

(2020); Lee et al. (2022); Lee et al. (2017) menunjukkan bahwa celebrity endorsement 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesesuaian diri. 

H3: Celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap kesesuaian diri. 

 

Citra Merek dan Hubungannya dengan Pengambilan Keputusan Pembelian 

Kotler and Keller (2016) menjelaskan bahwa brand image adalah persepsi atau 

keyakinan yang dimiliki konsumen dan tertanam dalam pikiran konsumen. Brand image 

menjadi salah satu hal utama yang diingat oleh konsumen saat membeli produk atau 

menggunakan layanan dari suatu merek tertentu. Kotler and Keller (2016) juga 

menyebutkan bahwa citra merek mencerminkan karakteristik ekstrinsik suatu produk atau 

layanan, termasuk strategi perusahaan dalam menciptakan merek yang mampu memenuhi 

kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan. Untuk membangun citra merek yang kuat, 

perusahaan perlu menyediakan produk atau layanan berkualitas, memastikan ketersediaan 

sumber daya, menciptakan komunikasi yang menarik, serta menunjukkan kinerja yang 

konsisten dan dapat diandalkan. Ada beberapa penelitian terdahulu yang meneliti 

hubungan antara citra merek dengan pengambilan keputusan pembelian. Hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Mahri et al. (2023); Muzakki and Putri (2022); Sudaryanto et al. 

(2021) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pengambilan keputusan pembelian. 

H4: Citra merek berpengaruh positif terhadap pengambilan keputusan 

pembelian. 

 

Citra Merek dan Hubungannya dengan Kesesuaian Diri 

Citra merek memengaruhi kesesuaian diri konsumen. Sirgy (1982) mengemukakan 

teori self image/product image congruity, yang menjelaskan bahwa konsumen cenderung 

memilih produk yang citranya sesuai dengan self-congruity mereka. Ketika konsumen 

merasa familiar dengan brand, mereka cenderung lebih mudah untuk mengidentifikasi diri 

mereka dengan citra merek tersebut. Menurut Schembri et al. (2010), konsumen 

memanfaatkan keunikan merek sebagai sarana untuk mengungkapkan identitas mereka 

kepada orang lain. Citra merek berperan dalam meningkatkan citra diri konsumen, yang 

juga dikenal sebagai motivasi harga diri. Sebagai hasilnya, konsumen yang memiliki 

tujuan untuk meningkatkan diri cenderung memilih merek yang dapat mendukung citra 

ideal mereka. Ada beberapa penelitian terdahulu yang meneliti hubungan antara citra 

merek dengan kesesuaian diri. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Li et al. (2022); Yang 

et al. (2020); Kim (2023) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kesesuaian diri. 
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H5: Citra merek berpengaruh positif terhadap kesesuaian diri. 

 

Berdasarkan landasan teori, penelitian terdahulu, dan pemaparan hipotesis, maka 

dapat disusun kerangka pemikiran dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

 

Gambar 2 Kerangka Pemikiran 

 
Sumber: Model yang dikembangkan untuk penelitian berdasarkan studi-studi dari Akoglu 

and Özbek (2024); Liu et al. (2020); Mahri et al. (2023); Tanaino et al. (2023) 

 

METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian 

Variabel Eksogen 

Variabel eksogen adalah variabel yang mempengaruhi atau menjadi penyebab perubahan 

pada variabel endogen, yang dapat memberikan dampak positif maupun negatif (Sugiyono, 

2013). Dalam penelitian ini, variabel eksogen yang digunakan adalah celebrity 

endorsement (X1) dan citra merek (X2). 

Variabel Intervening 

Variabel mediasi muncul ketika variabel bebas mulai mempengaruhi variabel terikat, 

berfungsi sebagai penghubung antara keduanya (Sekaran & Bougie, 2017). Ferdinand 

(2014) menyatakan bahwa variabel mediasi berfungsi untuk menghubungkan variabel 

bebas dan variabel terikat. Pada penelitian ini, variabel mediasi yang digunakan adalah 

kesesuaian diri (Y1). 

Variabel Endogen 

Variabel endogen adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat dari variabel bebas 

(eksogen) (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini, variabel endogen yang dijadikan fokus 

adalah pengambilan keputusan pembelian (Y2). 

Tabel 3 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator 

Pengambilan 

Keputusan 

Pembelian (Y2) 

1. Mencari Informasi (PKP1) 

2. Membuat Kriteria (PKP2) 

3. Mencari Alternatif (PKP3) 

4. Membuat Pilihan Terbaik (PKP4) 

(Kepner & Tregoe, 1981) 

Kesesuaian Diri 

(Y1) 

1. Kecocokan Diri (Matched with me) (KD1) 

2. Mewakili Identitas Diri (Represent me) (KD2) 

3. Mencerminkan konsistensi diri (Consistent with me) (KD3) 

(Kim, 2023; Lee & Jeong, 2014; Manthiou et al., 2018) 
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Celebrity 

Endorsement 

(X1) 

1. Trustworthiness (Kepercayaan) (CE1) 

2. Expertise (Keahlian) (CE2) 

3. Attractiveness (Daya Tarik Fisik) (CE3) 

(Al Mamun et al., 2023; Tanaino et al., 2023) 

Citra Merek (X2) 1. Akrab dibenak Konsumen (CM1) 

2. Keunggulan Merek (CM2) 

3. Keunikan Merek (CM3) 

(Khoironi et al., 2018; Mahri et al., 2023) 

Sumber: Berbagai sumber jurnal, 2024 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi yang digunakan adalah konsumen di Semarang yang pernah membeli 

produk Wardah, sehingga responden memiliki pengalaman dalam menggunakan produk 

tersebut. Penarikan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik nonprobability 

sampling dan metode purposive sampling. Kriteria yang digunakan adalah konsumen yang 

telah membeli produk Wardah minimal satu kali dalam enam bulan terakhir, berusia 

minimal 17 tahun, dan berdomisili di Semarang. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 150 responden. Menurut Hair et al. 

(2010),  untuk penelitian yang menggunakan metode SEM dengan teknik maximum 

likelihood estimation dan melibatkan lima variabel atau kurang, disarankan menggunakan 

sampel antara 100 hingga 200 responden. 

 

Jenis dan Sumber Data 

Data primer merujuk pada informasi yang diperoleh langsung dari sumber 

utamanya, yaitu individu atau responden penelitian (Ferdinand, 2014). Dalam penelitian 

ini, data primer berasal dari hasil pengisian kuesioner oleh 150 responden yang merupakan 

konsumen Wardah di Semarang.  

Data sekunder mengacu pada informasi yang sudah tersedia dan dikumpulkan dari 

sumber-sumber tidak langsung (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini, data sekunder 

diperoleh dari berbagai sumber, termasuk Artikel, jurnal, dan studi kepustakaan. 

 

Metode Analisis 

 Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation 

Modeling (SEM) yang dioperasikan melalui program Analysis of Moment Structure 

(AMOS) 24. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Tabel 4 Gambaran Umum Responden Penelitian 

Kelompok Item Jumlah (n=150) Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 

Perempuan 

22 

128 

14.7% 

85.3% 

Usia  17-22 Tahun 

23-28 Tahun 

29-34 Tahun 

35-40 Tahun 

>40 tahun 

132 

15 

1 

1 

1 

88% 

10% 

0.7% 

0.7% 

0.7% 

Jenis 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 

Karyawan Swasta 

Wiraswasta 

Ibu Rumah Tangga 

136 

9 

3 

2 

90.7% 

6% 

2% 

1.3% 
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Pengeluaran 

Perbulan 

≤Rp1.000.000 

Rp1.000.001 – Rp2.000.000 

Rp2.000.001 – Rp3.000.000 

Rp3.000.001 – Rp4.000.000 

Rp4.000.001 – Rp5.000.000 

>Rp5.000.000 

68 

62 

13 

4 

1 

2 

45.3% 

41.3% 

8.7% 

2.7% 

0.7% 

1.3% 

Frekuensi 

Pembelian 

1-5 Kali 

6-10 Kali 

>10 Kali 

100 

29 

21 

66.7% 

19.3% 

14% 

Penggunaan 

Media Sosial 

untuk 

Mengikuti 

Endorser 

Instagram 

Tiktok 

Youtube 

X 

Facebook 

Lainnya 

75 

68 

4 

2 

0 

1 

50% 

45.3% 

2.7% 

1.3% 

0 

0.7% 

Tipe Transaksi 

Pembelian 

Online/E-commerce 

Offline/Datang langsung ke toko 

Lainnya 

118 

30 

2 

 

78.7% 

20% 

1.3% 

Sumber: Hasil Pengolahan Penelitian, 2024 

 

Structure Equation Modeling (SEM) 

Gambar 4.3 Hasil Full Model SEM 

 
Sumber: Hasil Pengolahan Penelitian, 2024 

 

Tabel 5. Hasil Goodness of Fit CFA Full Model 

Goodness of fit 

Index 

Cut-off Value Hasil Evaluasi Model 

Chi-Square ≤77,930 69,301 Good Fit 

Significance 

Probability 

≥0.05 0,169 Good Fit 

CMIN/DF ≤2.0 1,175 Good Fit 

GFI >0.90 0,942 Good Fit 



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT  Vol. 14, No. 2, Thn. 2025, Hal. 365-379 

373 

 

AGFI ≥0.90 0,911 Good Fit 

TLI ≥0.90 0,981 Good Fit 

CFI ≥0.90 0,986 Good Fit 

RMSEA ≤0.08 0,034 Good Fit 

Sumber: Hasil Pengolahan Penelitian, 2024 

 

Hasil analisis model lengkap SEM beserta hasil goodness of fit dapat dilihat bahwa 

nilai chi-square yang diperoleh adalah 69,301, yang lebih kecil dari chi-square tabel yang 

bernilai 77,930 (df=59 dengan signifikansi 0,05). Nilai probabilitas 0,169 menunjukkan 

kriteria yang baik karena lebih besar dari 0,05. Kriteria CMIN/DF, GFI, AGFI, TLI, CFI, 

dan RMSEA juga menunjukkan bahwa model ini layak dan sesuai. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Construct Reliability dan Variance Extracted 

Indi 

kator 

Standard 

Loading 

Standar 

Loading

^2 

Measure 

ment 

Error  

(1-Std 

Loading^ 

2 

(Σ 

Standar 

Loading) 

^2 

Construct 

Reliability 

Variance 

Extracted 

Celebrity Endorsement 

CE1 0,731 0,534 0,466 

4,533 0,753 0,505 
CE2 0,657 0,432 0,568 

CE3 0,741 0,549 0,451 

Total 2,129 1,515 1,485 

Citra Merek 

CM1 0,819 0,671 0,329 

5,350 0,815 0,596 
CM2 0,750 0,563 0,438 

CM3 0,744 0,554 0,446 

Total 2,313 1,787 1,213 

Kesesuaian Diri 

KD1 0,667 0,445 0,555 

4,533 0,753 0,505 
KD2 0,729 0,531 0,469 

KD3 0,733 0,537 0,463 

Total 2,129 1,514 1,486 

Pengambilan Keputusan Pembelian 

PKP1 0,674 0,454 0,546 

8,088 0,804 0,507 

PKP2 0,737 0,543 0,457 

PKP3 0,664 0,441 0,559 

PKP4 0,769 0,591 0,409 

Total 2,844 2,030 1,970 

Sumber: Hasil Pengolahan Penelitian, 2024 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai construct reliability untuk seluruh 

indikator variabel berada diatas 0,70 (>0,70) dan pada nilai variance extracted untuk 

seluruh elemen juga lebih besar dari 0,50 (>0,50). Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa 

semua indikator variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel. 
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Hasil uji validitas menunjukkan valid dikarenakan nilai signifikansi pada seluruh 

indikator berada di nilai 0,00 dan nilai loading factor pada seluruh indikator berada di atas 

≥ 0,50. Uji validitas ini telah memenuhi kriteria yang telah ditentukan. 

 

Pengujian Hipotesis Penelitian 

Uji hipotesis dilakukan dengan melihat critical ratio dan signifikansi P-value. 

Dimana kriteria hipotesis diterima adalah nilai CR > 1,96 dan P ≤ 0,05. Hasil pengujian 

dapat dilihat pada tabel berikut ini. 

 

Tabel 7.  Standarized Regression Weight dan Regression Weight Full Model 

   Standard 

Estimate 
Estimate S.E. C.R. P 

Kesesuaian_

Diri 
<--- Citra_Merek ,308 ,299 ,128 2,340 ,019 

Kesesuaian_

Diri 
<--- 

Celebrity_ 

Endorsement 
,457 ,395 ,118 3,356 *** 

Pengambilan

_Keputusan_

Pembelian 

<--- 
Kesesuaian_

Diri 
,317 ,305 ,131 2,326 ,020 

Pengambilan

_Keputusan_

Pembelian 

<--- 
Celebrity_ 

Endorsement 
,402 ,334 ,119 2,810 ,005 

Pengambilan

_Keputusan_

Pembelian 

<--- Citra_Merek ,173 ,161 ,109 1,467 ,142 

Sumber: Hasil Pengolahan Penelitian, 2024 

 

H1: Pengaruh Kesesuaian Diri terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, variabel kesesuaian diri terbukti 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian. Hal 

ini terlihat dari nilai C.R. sebesar 2,326 yang lebih besar dari 1,96 dan signifikansi yang 

bernilai 0,020, yang lebih kecil atau sama dengan 0,05. Dengan demikian, hipotesis 

pertama yang menyatakan bahwa kesesuaian diri (Y1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pengambilan keputusan pembelian (Y2) dapat diterima. 

 

H2: Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, variabel celebrity endorsement 

terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan 

pembelian. Hal ini tercermin dari nilai C.R. yang sebesar 2,810, lebih besar dari 1,96, dan 

nilai signifikansi yang berada pada 0,005, yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, 

hipotesis kedua yang menyatakan bahwa celebrity endorsement (X1) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian (Y2) dapat diterima. 

 

H3: Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Kesesuaian Diri 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, variabel celebrity endorsement 

terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kesesuaian diri. Hal ini 

tercermin dari nilai C.R. sebesar 3,356, yang lebih besar dari 1,96, dan nilai signifikansi 

sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis ketiga yang 
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menyatakan bahwa celebrity endorsement (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kesesuaian diri (Y1) dapat diterima. 

 

H4: Pengaruh Citra Merek terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan, variabel citra merek tidak 

menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian, 

karena nilai C.R. yang diperoleh adalah 1,467 < 1,96, dan nilai signifikansi 0,142, yang 

lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis keempat yang menyatakan bahwa citra 

merek (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian 

(Y2) ditolak. 

H5: Pengaruh Citra Merek terhadap Kesesuaian Diri 

Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan, variabel citra merek menunjukkan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel kesesuaian diri. Hal ini terlihat dari nilai 

C.R. yang mencapai 2,340, lebih besar dari 1,96, dan signifikansi sebesar 0,019, yang lebih 

kecil dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis kelima yang menyatakan bahwa citra merek 

(X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesesuaian diri (Y1) diterima. 

 

KESIMPULAN  

Masalah yang ada dalam penelitian ini yaitu pengambilan keputusan pembelian 

konsumen Wardah di Semarang masih tergolong rendah. Berdasarkan penjelasan mengenai 

pengujian hipotesis, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1,2,3, dan 5 diterima dengan 

pengaruh positif dan signifikan, sementara hipotesis 4 ditolak dengan hasil tidak 

signifikan. Sehingga hasil analisis terhadap lima hipotesis yang diajukan dalam penelitian 

ini dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

Kesesuaian diri berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan 

pembelian yang artinya semmakin tinggi kesesuaian diri yang dimiliki oleh konsumen 

Wardah maka semakin tinggi pengambilan keputusan pembelian konsumen Wardah di 

Semarang. Dapat disimpulan bahwa Hipotesis 1 dalam penelitian ini diterima.  

Celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan 

keputusan pembelian. Semakin baik celebrity endorsement yang digunakan Wardah maka 

semakin tinggi pengambilan keputusan pembelian konsumen Wardah di Semarang. Dapat 

disimpulan bahwa Hipotesis 2 dalam penelitian ini diterima.  

Celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesesuaian diri 

yang artinya semakin baik celebrity endorsement yang digunakan Wardah maka semakin 

tinggi kesesuaian diri konsumen Wardah di Semarang. Dapat disimpulkan bahwa Hipotesis 

3 dalam penelitian ini diterima. 

Citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap pengambilan keputusan 

pembelian. Semakin baik citra merek yang dimiliki Wardah, tidak dapat meningkatkan 

pengambilan keputusan pembelian secara signifikan. Dapat disimpulkan bahwa Hipotesis 4 

dalam penelitian ini ditolak. 

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesesuaian diri yang 

artinya semakin baik citra merek yang dimiliki Wardah maka semakin tinggi kesesuaian 

diri konsumen Wardah di Semarang. Dapat disimpulkan bahwa Hipotesis 5 dalam 

penelitian ini diterima. 

Implikasi Manajerial 

Implikasi manajerial diharapkan memberikan wawasan bagi Wardah dalam 

merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif, terutama dalam memperkuat citra 

merek agar lebih melekat di benak konsumen. Perusahaan perlu memastikan keunggulan 

dan keunikan produknya dikomunikasikan secara jelas melalui berbagai saluran pemasaran 

untuk meningkatkan pengenalan merek dan memperkuat asosiasi positif konsumen. 
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Strategi komunikasi yang konsisten, menarik, dan memberikan nilai tambah sesuai 

kebutuhan konsumen akan membantu menciptakan loyalitas merek, mendorong keputusan 

pembelian, dan meningkatkan pangsa pasar. Selain itu, pemilihan celebrity endorser yang 

sesuai dengan nilai, citra, dan target produk sangat penting untuk meningkatkan 

kredibilitas serta kepercayaan konsumen. Wardah perlu memilih endorser yang memahami 

dan menggunakan produk secara aktif agar dapat memberikan ulasan yang jujur dan 

meyakinkan. Selebriti dengan pengetahuan atau pengalaman di dunia kecantikan akan 

lebih berpengaruh karena dianggap kompeten dalam memberikan rekomendasi. Daya tarik 

fisik selebriti yang sesuai dengan nilai kecantikan Wardah juga memperkuat ikatan 

emosional dengan konsumen. Oleh karena itu, pemilihan selebriti yang selaras dengan visi 

dan misi perusahaan diharapkan dapat memperkuat pengaruhnya dalam mendorong 

keputusan pembelian, meningkatkan rasa keterhubungan dan kesesuaian diri konsumen, 

serta memperluas pasar Wardah. 

 

Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, di antaranya responden yang terlibat 

dalam penelitian ini hanya berasal dari Semarang, sehingga hasil yang diperoleh mungkin 

tidak dapat diaplikasikan secara luas pada daerah lain. Ukuran sampel yang digunakan 

tergolong kecil, yaitu hanya 150 responden, yang membatasi kemampuan dalam 

menggeneralisasi temuan penelitian ini. Sebagian besar responden berasal dari kalangan 

mahasiswa atau pelajar, sehingga hasil penelitian kurang mencerminkan kebutuhan 

konsumen dengan latar belakang yang lebih beragam. Selain itu, terdapat keterbatasan 

dalam literatur yang digunakan untuk mendasari hubungan yang tidak signifikan antara 

citra merek dan pengambilan keputusan pembelian, yang dapat mempengaruhi pemahaman 

terhadap hasil penelitian ini. 

 

Saran untuk Penelitian Mendatang 

Beberapa saran dapat diajukan untuk penelitian mendatang agar dapat lebih 

mendalam dalam mengkaji topik yang telah dibahas. Pertama, jangkauan responden 

sebaiknya diperluas dengan mencakup wilayah yang lebih besar, sehingga memungkinkan 

pengujian SEM dengan sampel yang lebih besar dan meningkatkan keakuratan hasil 

penelitian. Selain itu, metode penyebaran kuesioner secara langsung dapat 

dipertimbangkan guna mempercepat dan mempermudah proses pengisian oleh responden. 

Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk menambahkan variabel atau indikator lain 

yang dapat memengaruhi pengambilan keputusan pembelian, seperti persepsi kualitas, 

kepercayaan merek, loyalitas merek, harga, dan brand experience, agar analisis menjadi 

lebih komprehensif. Selain itu, mengkaji perusahaan yang berbeda namun tetap dalam 

industri yang sama dapat memberikan perbandingan hasil dan wawasan yang lebih luas 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi pengambilan keputusan pembelian konsumen. 
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