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ABSTRACT 
This research aims to determine the extent of the influence of celebrity endorsers and product knowledge on 

the purchase decision of Maybelline cosmetic products, with brand image as an intervening variable in the 

city of Pekanbaru. The analysis method used in this study involved data collection through questionnaires 

filled out by female respondents in the city of Pekanbaru who purchased Maybelline cosmetic products.The 

results obtained from the Partial Test (t-test) are as follows: a) there is a significant influence of celebrity 

endorsers on brand image, b) there is a significant influence of product knowledge on brand image, c) there 

is no significant influence of celebrity endorsers on purchase decisions, d) there is a significant influence of 

product knowledge on purchase decisions, e) there is no significant influence of brand image on purchase 

decisions, f) brand image cannot mediate the influence of celebrity endorsers on purchase decisions, g) 

brand image cannot mediate the influence of product knowledge on purchase decisions.Through an Islamic 

approach, this research attempts to identify values that can be applied in the business context, such as 

honesty, halalness, and integrity in the marketing of cosmetic products. By integrating Islamic values into 

the analysis, it is hoped that this research can provide additional insights into how businesses can be 

conducted by considering ethical and moral aspects in the context of the cosmetic industry. 
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ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh celebrity endorser dan product 

knowledge terhadap purchase decision pada produk kosmetik maybeline dengan brand image sebagai 

variabel intervening di Kota Pekanbaru. Metode analisis yang digunakan adalah metode pengumpulan data 

pada penelitian ini dengan menggunakan kuesioner yang diisi oleh responden yaitu perempuan sekota 

Pekanbaru yang membeli produk kosmetik Maybeline. Hasil penelitian yang didapatkan berdasarkan Uji 

Parsial (Uji t) diperoleh: a) terdapat pengaruh signifikan celebrity endorser terhadap brand image, b) 

terdapat  pengaruh signifikan product knowledge terhadap brand image, c) tidak terdapat pengaruh 

signifikan celebrity endorser terhadap purchase decision, d) terdapat pengaruh signifikan product knowledge 

terhadap purchase decision, e) tidak terdapat pengaruh signifikan brand image terhadap purchase decision, 

f) brand image tidak dapat memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap purchase decision g) brand 

image tidak dapat memediasi pengaruh product knowledge terhadap purchase decision. Melalui pendekatan 

islami, penelitian ini mencoba mengidentifikasi nilai-nilai yang dapat diterapkan dalam konteks bisnis, 

seperti kejujuran, kehalalan, dan integritas dalam pemasaran produk kosmetik. Dengan mengintegrasikan 

nilai-nilai Islam dalam analisis, diharapkan penelitian ini dapat memberikan wawasan tambahan tentang cara 

bisnis dapat dijalankan dengan mempertimbangkan aspek etika dan moral dalam konteks industri kosmetik. 
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PENDAHULUAN 

Sampai sekarang, seiring nya waktu 

persaingan antara sektor bisnis pertimbangan 

individu dan perusahaan korektif semakin 

serius. Ini karena afiliasi sosial yang 

mengenali wanita dengan konsep kecantikan. 

Wanita sering berusaha untuk tetap memikat 

dalam situasi dan kondisi yang berbeda dan 

harus menjadi pusat perhatian di antara orang-

orang di sekitar mereka. Terlebih lagi, latihan 

wanita hari ini sebagian besar waktu di luar 

bergabung dengan debu dan matahari yang 

terik. Hal ini membuat wanita merasa mereka 

perlu melindungi diri mereka sendiri dengan 

menggunakan berbagai produk perawatan 

kecantikan yang sesuai. Ketika produk 

perawatan kecantikan yang ditemukan tepat 

untuk kulitnya, dia akan menggunakan 

produk tersebut terus-menerus. Dengan 

melimpahnya pilihan merek yang dapat 

diakses, produsen korektif telah menemukan 

cara untuk mengeksploitasi apa yang sedang 

terjadi. Dengan populasi lebih dari 255 juta, 

Indonesia telah menjadi sektor bisnis yang 

sangat menggembirakan bagi perusahaan 

produk kecantikan. Memperluas upah per 

kapita, perubahan cara hidup, dan 

memperluas perhatian terhadap penampilan 

individu telah mendorong perkembangan 

pesat dalam bisnis makeup di Indonesia. Salah 

satu brand restoratif yang sudah cukup lama 

tersedia dan terealisasi dengan baik di 

Indonesia adalah Maybelline.  

Tinjauan hukum Islam terhadap 

keputusan untuk membeli atau dalam konteks 

ini, fiqh al-bay'u (hukum jual beli) melibatkan 

beberapa prinsip dasar dalam Islam. 

Sementara itu, status hukum produk kosmetik 

Maybelline perlu dilihat dari sudut pandang 

kehalalan atau kesesuaian dengan prinsip-

prinsip syariah. Fiqh al-Bay'u (Hukum Jual 

Beli) dalam Islam: Ada'i (Kesesuaian): 

Barang yang dijual dan dibeli harus sesuai 

dengan deskripsi yang disepakati. Pembeli 

memiliki hak untuk mengetahui dengan jelas 

tentang barang yang dibelinya. Qabd 

(Penyerahan): Penyerahan barang harus jelas 

dan pasti. Pembeli harus menerima barang 

yang dibelinya sesuai dengan kesepakatan. 

Thaman (Harga): Harga harus jelas dan 

disepakati oleh kedua belah pihak. Gharar 

(ketidakpastian atau spekulasi) dalam harga 

harus dihindari. Tawarruq (transaksi yang 

melibatkan pembelian dan penjualan): 

Transaksi semacam ini memerlukan 

ketentuan-ketentuan yang memastikan 

kejelasan dan kesesuaian dalam penyerahan 

dan pembayaran. 

Adapun status Hukum Produk 

Kosmetik Maybelline: Bahan-bahan hukum 

(Ingredients) perlu diperiksa apakah bahan-

bahan yang digunakan dalam produk 

kosmetik tersebut halal atau haram. Bahan 

yang berasal dari babi, alkohol, atau bahan 

haram lainnya bisa menjadikan produk 

tersebut tidak halal. Uji coba pada hewan, 

beberapa produk kosmetik mungkin diuji 

pada hewan, dan ini menjadi kontroversial 

dalam Islam. Beberapa ulama mungkin 

memandang hal ini sebagai tidak 

diperbolehkan. Kegunaan dan pengaruh pada 

kesehatan, jika produk tersebut aman 

digunakan dan tidak membahayakan 

kesehatan, dapat dianggap sesuai dengan 

prinsip-prinsip kesehatan dalam Islam. 

Peraturan negara, jika ada regulasi atau 

standar negara terkait keamanan dan 

kelayakan produk kosmetik, hal ini juga harus 

diperhatikan. 

Konsep kehalalan dalam kehidupan 

masyarakat Indonesia telah menjadi akrab dan 

umumnya telah diterapkan, terutama di 

kalangan umat Islam. Hukum halal berlaku 

untuk semua yang baik dan bersih yang 

dikonsumsi atau dimakan oleh manusia sesuai 

dengan prinsip syariah Islam. Allah telah 

menegaskan dalam al-quran surat Al-maidah 

ayat 3: “Diharamkan bagimu (memakan) 

bangkai, darah, daging babi” (QS. 5:3). Ayat 

tersebut mengajarkan bahwa "memakan" 
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tidak hanya merujuk pada tindakan 

mengonsumsi melalui mulut, tetapi juga 

mencakup penggunaan produk olahan babi, 

termasuk dalam konteks kosmetik. Selain itu 

pada alquran surat Al-Nahl ayat 114 juga 

dijelaskan: “Maka makanlah yang halal lagi 

baik dari rezeki yang telah diberikan allah 

kepadamu; dan syukurilah nikmat Allah jika 

kamu hanya kepada-Nya saja menyembah” 

(QS.16:114). pada ayat tersebut, Allah 

memerintahkan manusia untuk mengonsumsi 

makanan yang halal, dan hal ini dapat 

diterapkan pada produk selain makanan, 

termasuk kosmetik dan produk perawatan 

kulit yang digunakan oleh konsumen 

Muslim." 

Menurut Authors & Gunawan (2017) 

Kosmetik menjadi produk yang istimewa 

karena tidak hanya mampu memenuhi 

kebutuhan dasar kecantikan wanita, tetapi 

juga memiliki karakteristik yang 

khas.Penelitian ini akan menggunakan 

Maybelline, salah satu kosmetik yang berdiri 

di Indonesia sejak tahun 1979. Di antara 

merek kosmetik, Maybelline kini adalah ahli 

dalam mendorong keterlibatan media sosial 

yang menjadikannya unggul di media sosial. 

Misalnya, Maybelline telah berkolaborasi 

dengan gigi hadid sebagai celebrity endorser 

mereka selama beberapa tahun. Gigi Hadid 

sering memposting tentang konten 

Maybelline ke akun instagramnya dengan 

lebih dari 79 juta pengikut dan menyebut 

Maybelline dalam komentar dan tag yang 

merupakan strategi dalam membantu 

mendorong pengikutnya ke Maybelline. 

Setelah ia mengumumkan penjualan online 

pertamanya di website, hanya butuh waktu 90 

menit hingga produknya terjual habis 

(Schiffer, 2017). Produk Maybelline di 

Indonesia memilih Pevita Pearce sebagai 

celebrity endorser mereka dengan lebih dari 

18 juta pengikut yang sering dia bagikan 

tentang Maybelline dan kedua selebriti 

tersebut menjadi model di video produk 

Maybelline dan membawakan image yang 

baik. 

Menurut Sari & Sitompul (2023), 

Menggunakan tokoh terkenal sebagai 

Celebrity Endorser adalah strategi kreatif 

dalam periklanan, dimana hal tersebut 

bertujuan untuk menarik perhatian yang lebih 

besar dan meningkatkan daya ingat terhadap 

pesan yang disampaikan. Terdapat 

kesenjangan pengetahuan yang substansial 

mengenai produk perawatan kulit dan 

kosmetik yang ramah lingkungan, yang dapat 

disebabkan oleh ketidakefektifan dan 

ketidakefisien komunikasi pemasara. Selain 

itu, penelitian sebelumnya sebagian besar 

menguji bagaimana endorser memengaruhi 

persepsi dan niat konsumen untuk membeli 

barang yang direkomendasikan dan hanya 

beberapa penelitian yang dilakukan tentang 

bagaimana celebrity endorser terkenal dapat 

memengaruhi kesediaan konsumen untuk 

membayar harga premium (Al Mamun et al., 

2023). 

Menurut Annissa & Paramita (2021) 

di Indonesia sendiri celebrity endorsement 

digunakan untuk mendapatkan perhatian 

konsumen. Banyak brand yang memanfaatkan 

selebriti sebagai cara pemasarannya dan 

menggunakan media sosial sebagai platform 

pemasaran digital. Model selebriti adalah 

selebriti yang bukan hanya dikenal karena 

prestasi mereka di dunia hiburan, tetapi juga 

karena integritas, moralitas, dan perilaku 

positif mereka di luar panggung. Mereka di 

anggap sebagai teladan (role model) oleh 

banyak individu, terutama generasi muda, 

yang mencari inspirasi dan panduan dalam 

hidup mereka. 

Latar belakang masalah ini muncul 

karena ada perdebatan yang berkembang 

tentang sejauh mana peran model selebriti 
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dalam endorsmen produk dapat 

mempengaruhi persepsi konsumen dan 

keputusan pembelian. Beberapa penelitian 

telah mengindikasikan bahwa penggunaan 

model selebriti dapat meningkatkan citra 

merek dan penjualan, sementara yang lain 

mengemukakan bahwa hal tersebut dapat 

memicu kontroversi dan menciptakan risiko 

reputasi bagi merek tersebut. 

Pengiklan dan pemasar telah lama 

menyadari pentingnya menggunakan selebriti 

untuk mendukung produk dan layanan 

mereka. Keyakinan yang mendasarinya 

adalah bahwa pesan iklan yang disampaikan 

oleh selebriti lebih efektif dalam 

membangkitkan perhatian dan mengingat 

pesan dibandingkan dengan yang 

disampaikan oleh non-selebriti (Lee & Park, 

2014). Memahami besarnya investasi yang 

diperlukan untuk mengontrak seorang 

selebriti sebagai endorser, menjadi krusial 

bagi manajer pemasaran dan periklanan untuk 

menjalin keterkaitan antara kualitas endorser 

dan nilai merek yang mereka dukung. Hal ini 

bertujuan untuk memvalidasi pengalokasian 

dana yang dilakukan untuk kampanye 

periklanan bersama selebriti (Dwivedi et al., 

2015).  

Pengetahuan produk mengacu pada 

informasi apapun yang dimiliki konsumen 

terkait dengan sekelompok produk yang 

memiliki sifat umum, sedangkan pengetahuan 

merek secara spesifik dalam suatu kategori 

produk (Kurniawati et al., 2023). Dalam 

Buntoro et al., (2023) Pengetahuan mengenai 

produk memiliki peran krusial dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Seorang 

konsumen harus memahami karakteristik 

produk serta informasi terkait untuk membuat 

keputusan pembelian yang akurat dan sesuai, 

Sedangkan dalam Pamungkas et al., (2021) 

Orang yang berminat pada suatu produk, 

khususnya kosmetik dan makanan, umumnya 

akan mencari informasi lebih lanjut mengenai 

merek dan komposisi produk tersebut. Aspek 

yang paling penting untuk diketahui adalah 

apakah produk tersebut dianggap halal atau 

tidak, terutama bagi konsumen yang 

menganut agama Islam. 

Menurut Sumarwan (2003) Product 

Knowledge merupakan Seluruh informasi 

akurat yang tercatat dalam ingatan konsumen 

dapat menjadi pertimbangan penting untuk 

mengambil keputusan selanjutnya 

(Ayuningsih & Maftukhah, 2020). Menurut 

Corral de Zubielqui et al. (2019) Kualitas 

pengetahuan mencerminkan kesesuaian 

pengetahuan dengan tugas yang ada, hanya 

ketika pengetahuan dapat diterapkan pada 

tugas inovasi saat ini, pengetahuan tersebut 

dapat mendorong peningkatan kinerja inovasi 

(Darmatama & Erdiansyah, 2021). 

Kotler (2002) mengatakan bahwa 

keputusan pembelian adalah Partisipasi 

konsumen dalam memutuskan apakah akan 

membeli suatu produk atau tidak melibatkan 

pertimbangan terhadap kualitas, harga, dan 

tingkat ketenaran produk di masyarakat. 

Faktor-faktor tersebut memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen (Savitri & 

Erdiansyah, 2019). Dalam Pelleg (2019) 

Keputusan yang diambil oleh konsumen 

berhubungan dengan penentuan pilihan terkait 

produk dan layanan. Proses ini dapat 

dijelaskan sebagai langkah-langkah 

mengumpulkan dan memproses informasi, 

mengevaluasinya, dan memilih opsi terbaik 

untuk mengatasi masalah atau melakukan 

keputusan pembelian. Perkembangan cepat 

produk kosmetik di pasar memiliki dampak 

pada sikap seseorang terkait pembelian dan 

penggunaan barang. Penggunaan kosmetik di 

Indonesia mengalami pertumbuhan yang 

signifikan, seperti tercermin dari peningkatan 

konsumsi kosmetik setiap tahunnya (Fahira et 

al., 2019). 
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Menurut Alma (2016: 96) Purchase 

Decision merupakan Sebuah keputusan 

pembeli dapat dipengaruhi oleh berbagai 

faktor, termasuk kondisi keuangan, teknologi, 

politik, harga, lokasi, dan promosi. Semua 

faktor ini bersama-sama membentuk sikap 

konsumen terhadap pengelolaan informasi, 

yang pada akhirnya memunculkan keputusan 

atau tanggapan terhadap produk yang akan 

dibeli (Saputra & M Ridho Mahaputra, 2022). 

Keputusan pembelian melibatkan Sebelum 

melakukan pembelian, konsumen membuat 

sejumlah keputusan yang dimulai saat mereka 

merasa perlu memenuhi kebutuhan tertentu. 

Keputusan-keputusan ini mencakup pilihan 

tempat pembelian, preferensi merek, model 

yang diinginkan, jumlah barang yang akan 

dibeli, waktu pembelian, besaran uang yang 

akan dikeluarkan, dan metode pembayaran. 

(Hanaysha, 2018).  

Orang yang sering menggunakan suatu 

merek umumnya menunjukkan kesetiaan 

terhadap merek tersebut (Amalia Probosini et 

al., 2021). Citra merek adalah dasar dari 

identitas merek, sehingga perusahaan perlu 

mengaitkan atribut yang relevan dengan citra 

merek untuk membentuknya. Dengan kata 

lain, citra merek mencerminkan kekuatan dan 

inti dari merek tersebut (Hedman, 2018). 

Menurut Karamoy (2022), Brand 

image merupakan Salah satu faktor yang turut 

berperan signifikan dalam memengaruhi 

keputusan konsumen adalah persepsi positif 

terhadap suatu merek, yang dapat mendorong 

mereka untuk memilih dan membeli produk 

tersebut.Kuantitas merek yang melonjak di 

kota Pekanbaru, membawa organisasi 

memiliki sistem yang berbeda dari organisasi 

restoratif lainnya. Sehingga melanjutkan dari 

kekhasan ini, ada sesuatu yang menarik untuk 

digali, khususnya perluasan pilihan pembelian 

di kalangan individu Pekanbaru pada produk 

kosmetik Maybelline. Fenomena celebrity 

brand ambassador dan product knowledge 

yang mempengaruhi persepsi brand dan 

keputusan pembelian produk Maybelline. Hal 

ini menjadi konteks kajian tim peneliti," 

Pengaruh Celebrity Endorser Dan Product 

Knowledge Terhadap Purchase Decision Pada 

Produk Kosmetik Maybelline Dengan Brand 

Image Sebagai Variabel Intervening Di Kota 

Pekanbaru ". 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam analisis ini, dilakukan 

pendekatan deskriptif dengan strategi 

kuantitatif, sebagaimana dinyatakan oleh 

Sugiyono (2019). Strategi kuantitatif ini 

bersumber dari paradigma positivisme, 

digunakan untuk mengamati populasi dan uji 

tertentu. Prosedur pengujian beragam 

dilakukan tanpa pemilihan yang khusus. 

Berbagai informasi diperoleh melalui 

instrumen penelitian, dan pemeriksaan 

informasi kuantitatif dilakukan untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan pada populasi 

tertentu. Populasi yang menjadi fokus 

penelitian adalah wanita yang membeli 

produk perawatan kecantikan Maybelline di 

Kota Pekanbaru. Populasi ini bersifat tidak 

diketahui, sehingga jumlah penduduk atau 

populasi yang spesifik tidak pasti. Untuk 

menentukan ukuran sampel, penelitian 

mengacu pada Sugiyono (2019). 

Metode penelitian yang diterapkan 

adalah non probabilitas, khususnya 

menggunakan teknik purposive sampling. 

Non Probability Sampling adalah teknik di 

mana setiap unsur atau anggota populasi tidak 

memiliki peluang yang sama untuk terpilih 

sebagai sampel. Teknik purposive sampling 

ini dilakukan dengan pertimbangan tertentu. 

Kriteria penentuan responden melibatkan 

perempuan yang melakukan pembelian 

produk kosmetik Maybelline lebih dari satu 

kali di Kota Pekanbaru. Dalam penelitian ini, 
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responden dijelaskan secara menyeluruh 

dengan mempertimbangkan atribut seperti 

usia, orientasi, dan gaji. Jumlah responden 

yang terlibat dalam penelitian mencapai 100 

orang. 

Pendekatan pengujian spekulasi 

pemeriksaan dilaksanakan menggunakan 

metode Structural Equation Model (SEM) 

yang beralih ke Partial Least Square (PLS). 

PLS merupakan model persamaan struktural 

(SEM) yang bersandar pada aspek atau 

varian. SEM merupakan suatu bidang studi 

statistik yang mampu menguji perkembangan 

rangkaian hubungan yang relatif sulit diukur 

secara simultan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengujian Outer Model (Model 

Pengukuran) 

Hasil pengumpulan data dimasukkan 

dan diuji kelayakan indikatornya dengan 

menggunakan Aplikasi Smart PLS versi 3 

sebelum dilakukan Evaluasi Model 

Pengukuran. Langkah pertama peneliti 

mengevaluasi nilai setiap item pernyataan 

yang dihasilkan untuk mengukur indikator 

reflektif. Output hasil pengolah uji validitas 

menggunakan Smart PLS 3.0 loading factor 

pada diagram path algorithm yang 

memberikan hasil sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber: Hasil Olahan Data Smart PLS 3.0, 2023 

 

Hasil Uji Covergent Validity 

Tabel  1. Loading Factor 

 
Source: Processed Data, 2023 

 

Setelah dilakukan pemuatan faktor, 

nilai pembebanan menunjukkan bahwa kuat 

indikator mempunyai nilai di atas >0,7 

(sangat baik), selanjutnya analisis data 

selanjutnya dilihat validitasnya nilai masing-

masing variabel (AVE) pada konstruk 

Reliability dan Validity sebagai berikut: 

 

Hasil Uji Average Variance Extrated 

(AVE) 

Tabel 2. Hasil AVE 

 

 

 

 

 

 

Source: Processed Data, 2023 
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Analisis hasil uji validitas pada tabel 

diatas menunjukkan bahwa Rata-rata Nilai 

Variance Extracted (AVE) berada diatas >0,5 

untuk seluruh konstruk yang terdapat pada 

model penelitian. Hasil konstruk AVE 

keempat variabel di atas juga memenuhi 

syarat konvergen keabsahan. 

 

Hasil Uji Reliabilitas/Reliability Construct 

Tabel 3. Hasil Composite Reliability 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Processed Data, 2023 

Selanjutnya uji reliabilitas dilihat dari 

hasil nilai reliabilitas komposit pada tabel 4. 

Nilai reliabilitas komposit di atas >0,7 berarti 

konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% 

dari varians indikator. Semua konstruk dalam 

model estimasi memenuhi kriteria validitas 

diskriminan. Nilai Composite Reliability 

terendah sebesar 0,949 pada purchase 

decision. Uji reliabilitas diperkuat dengan 

Cronchbach’s Alpa pada Smart PLS Versi 3 

output dengan nilai yang disarankan >0,6, 

pada tabel di atas menunjukkan nilai Alpa 

Cronchbach untuk semua konstruksi >0,6. 

Nilai konstruk terendah pada purchase 

decision sebesar 0,939. 

Pengujian Inner Model (Model Struktural) 

Hasil Uji Analisis Variant (R
2
) atau R 

square 

Analis Variant (R
2
) adalah untuk 

menentukan sejauh mana dampak variabel 

independen (celebrity endorser dan product 

knowledge) terhadap variabel dependen 

(purchase decision) tersebut, nilai dari 

koefisien determinasi dapat ditampilkan pada 

tabel 4:  

Tabel 4. Hasil Uji R-Square 

 
Source: Processed Data, 2023 

Dapat dilihat bahwa nilai R-square 

untuk variabel purchase decision sebesar 

0.758 yang dapat diuraikan oleh brand image 

terhadap purchase decision adalah 75.8% 

sedangkan sisanya yaitu 24.2% masuk akal 

oleh berbagai faktor diluar ulasan ini.. 

Kemudian untuk Nilai R-square pada variabel 

Brand Image sebesar 0.733 yang menyiratkan 

bahwa 73.3% variabel brand image 

dipengaruhi oleh variabel celebrity endorser 

dan product knowledge sedangkan sisanya 

sebesar 26.7% dipengaruhi oleh berbagai 

faktor diluar ulasan ini. 

Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Processed Data, 2023 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan, maka peneliti dapat 

mengimplementasikan hal-hal sebagai 

berikut: 

1. Terdapat Pengaruh Celebrity Endorser 

Terhadap Brand Image 

Celebrity Endorser berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Image pada 

produk kosmetik Maybelline. Dimana 

dilihat bahwa nilai original sample sebesar 
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0.661 dengan nilai t-statistik lebih besar 

dari 1.66 atau (6.998 > t-tabel 1.66) pada 

nilai p-value lebih kecil dari alpha (0.000 

< 0.05) maka hal ini dapat diperoleh H0 

ditolak Ha diterima. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Amalia et al. (2019). Berdasarkan 

penelitian sebelumnya yang menghasilkan 

temuan serupa, dapat disimpulkan bahwa 

daya tarik tersebut memainkan peran 

krusial dalam memengaruhi citra merek 

Selebriti sering memiliki daya tarik visual 

dan emosional yang kuat. Ketika mereka 

digunakan sebagai endorser, ini dapat 

memicu respon emosional positif pada 

konsumen yang kemudian terhubung 

dengan produk Maybelline, hal ini  dapat 

membantu menciptakan brand image 

yang positif.  

2. Terdapat Pengaruh Product Knowledge 

Terhadap Brand Image 

Product Knowledge berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand 

Image pada produk kosmetik Maybelline. 

Dimana terlihat bahwa nilai original 

sample sebesar 0.265 dengan nilai t-

statistik lebih besar dari 1.66 atau (2.842 > 

t-tabel 1.66) pada nilai p-value lebih kecil 

dari alpha (0.005 < 0,05) maka hal ini 

dapat diperoleh H0 ditolak Ha diterima. 

(Novizal & Rizal, 2020) menyatakan 

product knowledge menjadi Petunjuk 

yang sangat signifikan bagi konsumen 

ketika mengevaluasi produk sebelum 

membelinya adalah faktor kritis yang 

harus dipertimbangkan. Konsumen yang 

memiliki pemahaman produk yang lebih 

mendalam cenderung memiliki 

kemampuan pengenalan, analisis, dan 

logika yang lebih baik dibandingkan 

dengan mereka yang memiliki 

pengetahuan produk yang terbatas. Oleh 

karena itu, konsumen yang merasa 

memiliki pemahaman produk yang lebih 

baik cenderung lebih mengandalkan 

panduan intrinsik dalam menilai kualitas 

produk, karena mereka menyadari betapa 

pentingnya informasi mengenai suatu 

produk.Maka hipotesis kedua dalam 

penelitian ini terbukti bahwa “terdapat 

pengaruh product knowledge terhadap 

brand image” 

3. Tidak Terdapat Pengaruh Celebrity 

Endorser Terhadap Purchase Decision 

Celebrity Endorser tidak 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision pada produk 

Maybelline. Dimana terlihat bahwa nilai 

original sample sebesar 0.121 dengan nilai 

t-statistik lebih kecil dari 1.66 atau (1.420 

< t-tabel 1.66) pada nilai p-value lebih 

besar dari alpha (0.156 > 0.05) maka 

dapat diperoleh H0 diterima dan Ha 

ditolak. Hasil penelitian ini berbeda 

dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Sam & Manado, 2019) yang mana hasil 

penelitiannya menunjukkan adanya 

pengaruh positif selebriti endorser 

terhadap keputusan pembelian. Jika 

selebriti endorser tidak memiliki relevansi 

yang kuat dengan produk atau merek yang 

di iklankannya, konsumen mungkin tidak 

melihat hubungan yang jelas antara 

selebriti tersebut dan produk tersebut. Ini 

dapat mengurangi dampak positif dari 

endorser selebriti terhadap keputusan 

pembelian.  

4. Terdapat Pengaruh Product Knowledge 

Terhadap Purchase Decision 

Product Knowledge berpengaruh 

signifikan terhadap purchase decision 

pada produk kosmetik Maybelline. 

Dimana terlihat bahwa nilai original 

sample sebesar 0.648 dengan nilai t-

statistik lebih besar dari 1.66 atau (5.739 > 

t-tabel 1.66) pada nilai p-value lebih kecil 



Al-Hikmah: Jurnal Agama dan Ilmu Pengetahuan P-ISSN 1412-5382 

Vol. 20 No. 2, Oktober 2023  E-ISSN 2598-2168 

 
172 

Pimpy Utami Lubis, Devi Kurniawati: 

Pengaruh Celebrity Endorser Dan Product Knowledge Terhadap Purchase Decision Pada Produk Kosmetik  

Maybelline Dengan Brand Image Sebagai Variabel Intervening Di Kota Pekanbaru 

dari alpha (0.000 < 0.05) maka hal ini 

dapat diperoleh H0 ditolak dan Ha 

diterima. Penelitian ini selaras dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Product et 

al., 2018) yang mana hasil penelitiannya 

adalah product knowledge memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Berdasarkan studi 

sebelumnya yang menghasilkan temuan 

serupa dengan penelitian ini, dapat 

disimpulkan bahwa pemahaman yang baik 

tentang produk dapat memengaruhi cara 

konsumen menilai nilai suatu produk. 

Konsumen mungkin memandang produk 

Maybelline sebagai pilihan investasi yang 

menguntungkan jika mereka memiliki 

pengetahuan yang memadai tentang 

manfaatnya. Hal ini dapat berkontribusi 

pada pengambilan keputusan pembelian 

yang lebih positif, terutama jika produk 

dianggap memberikan nilai tambah yang 

signifikan. 

5. Tidak Terdapat Pengaruh Brand Image 

Terhadap Purchase Decision 

Brand Image tidak berpengaruh 

signifikan terhadap purchase decision 

pada produk kosmetik Maybelline. 

Dimana terlihat bahwa nilai original 

sample sebesar 0.175 dengan nilai t-

statistik lebih kecil dari 1.66 atau (1.529 < 

t-tabel 1.66) pada nilai p-value lebih besar 

dari alpha (0.127 > 0.05) maka hal ini 

dapat diperoleh H0 diterima Ha ditolak. 

Hasil penelitian ini berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Miati, 

2020) dimana hasil penelitiannya citra 

merek (brand image) memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap pengambilan 

keputusan. Apabila pelanggan mengalami 

pengalaman yang kurang menyenangkan 

dengan produk atau layanan suatu merek, 

mungkin citra merek tersebut tidak 

memiliki kekuatan yang cukup untuk 

mengatasi pengalaman negatif tersebut. 

Pelanggan lebih cenderung memberi 

prioritas pada pengalaman pribadi mereka 

dibandingkan dengan citra merek. 

 

Inderect Effect 

Tabel 6. Inderect Effect 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source: Processed Data, 2023 

 

6. Tidak Terdapat Pengaruh Celebrity 

Endorser Terhadap Purchase Decision 

Melalui Brand Image 

Celebrity Endorser tidak berpengaruh 

signifikan terhadap purchase decision 

melalui brand image pada produk 

kosmetik Maybelline. Dimana terlihat 

bahwa nilai original sample sebesar 0.116 

dengan nilai t-statistik lebih kecil dari 

1.66 atau (1.485 < t-tabel 1.66) pada nilai 

p-value lebih besar dari alpha (0.138 > 

0.05) maka hal ini dapat diperoleh H0 

diterima Ha ditolak. Jika selebriti 

endorser tidak memiliki relevansi yang 

kuat dengan merek atau produk yang 

diiklankannya, citra merek mungkin tidak 

mengalami perubahan signifikan. 

Mungkin konsumen tidak dapat dengan 

jelas mengidentifikasi keterkaitan antara 

selebriti dan merek, sehingga 

pengaruhnya terhadap citra merek 

menjadi terbatas. Jika sebelumnya merek 

tidak begitu dikenal oleh konsumen 

sebelum kampanye iklan dengan selebriti, 

maka endorser tersebut mungkin tidak 
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berpengaruh signifikan pada citra merek 

atau keputusan pembelian. 

7. Tidak Terdapat Pengaruh Product 

Knowledge Terhadap Purchase Decision 

Melalui Brand Image 

Product Knowledge tidak 

berpengaruh signifikan terhadap purchase 

decision melalui Brand Image pada 

produk kosmetik Maybelline. Dimana 

bahwa nilai original sample sebesar 0.046 

dengan nilai t-statistik lebih kecil dari 

1.66 atau (1.231 < t-tabel 1.66) pada nilai 

p-value lebih besar dari alpha (0.219 > 

0.05) maka hal ini dapat diperoleh H0 

diterima dan Ha ditolak. Terkadang, 

keputusan pembelian dapat dipengaruhi 

oleh faktor-faktor situasional atau 

emosional yang berlaku pada saat 

pembelian. Ini bisa mengurangi dampak 

pengetahuan pada produk dan brand 

image pada purchase decision, terutama 

jika   konsumen memutuskan impulsif. 

Meskipun mereka memiliki pengetahuan 

produk yang sangat baik dan citra merek 

yang bagus, Apabila produk tersebut tidak 

memenuhi kebutuhan atau preferensi 

mereka, kemungkinan besar mereka tidak 

akan memutuskan untuk melakukan 

pembelian 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan hasil analisis 

pada penelitian yang telah dilakukan, maka 

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 1) 

Celebrity Endorser berpengaruh signifikan  

terhadap Brand Image pada produk 

Maybelline, 2) Product Knowledge 

berpengaruh signifikan  terhadap Brand 

Image pada produk Maybelline, 3) Celebrity 

Endorser tidak berpengaruh signifikan   

terhadap Purchase Decision pada produk 

Maybelline, 4) Product Knowledge 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Decision pada produk Maybelline, 5) Brand 

Image tidak berpengaruh signifikan  terhadap 

Purchase Decision pada produk Maybelline, 

6) brand Image tidak dapat memediasi 

pengaruh Celebrity Endorser terhadap 

purchase decision pada produk Maybelline, 

7) brand Image tidak dapat memediasi 

pengaruh Product Knowledge terhadap 

purchase decision pada produk Maybelline. 
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