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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Celebrity 
Endorsement, Price, dan Brand Awareness terhadap Purchase Intention 
produk Kahf pada masyarakat Kota Pontianak. Metode yang digunakan 
adalah kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal, dan data 
diperoleh melalui kuesioner berbasis skala Likert yang disebarkan secara 
daring kepada 204 responden yang dipilih secara purposive. Analisis 
dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan software SmartPLS 4.0. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Brand Awareness, Price, dan Celebrity 
Endorsement berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, baik 
secara langsung maupun tidak langsung. Brand Awareness juga 
berperan sebagai mediator dalam hubungan antara variabel harga dan 
dukungan selebriti terhadap niat beli konsumen. Temuan ini menegaskan 
pentingnya kekuatan merek dan strategi promosi melalui selebriti serta 
penentuan harga yang sesuai untuk meningkatkan minat beli masyarakat 
terhadap produk lokal seperti Kahf. 

 
ABSTRACT  

This study aims to analyze the influence of Celebrity Endorsement, Price, 
and Brand Awareness on Purchase Intention of Kahf products among the 
residents of Pontianak City. The research employs a quantitative method 
with a causal associative approach, and data were collected through an 
online questionnaire using a Likert scale, distributed to 204 purposively 
selected respondents. The analysis was conducted using the Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with 
SmartPLS 4.0 software. The results indicate that Brand Awareness, Price, 
and Celebrity Endorsement have a significant effect on Purchase 
Intention, both directly and indirectly. Brand Awareness also acts as a 
mediator in the relationship between Price and Celebrity Endorsement 
and consumers’ Purchase Intention. These findings highlight the 
importance of brand strength, celebrity-based promotional strategies, and 
appropriate pricing in enhancing consumer interest in local products such 
as Kahf.  
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PENDAHULUAN 

Dengan berkembangnya industri kecantikan secara signifikan, perawatan kulit telah menjadi 
elemen krusial dalam praktik perawatan diri individu. Produk perawatan kulit (skincare) menawarkan 
berbagai fungsi, antara lain meredakan iritasi, memperbaiki kondisi kulit, meningkatkan kualitas kulit, 
serta memberikan perlindungan terhadap berbagai faktor eksternal (Buduri & Habib, 2023). Salah satu 
merek skincare yang menunjukkan peningkatan popularitas di kalangan pria adalah Kahf. Merek ini 
merupakan bagian dari PT. Paragon Technology, sebuah perusahaan kosmetik ternama di Indonesia, 
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yang secara resmi meluncurkan Kahf pada tahun 2020. Berdasarkan data penjualan, produk Kahf untuk 
pria mencatatkan angka sebesar 23,4 ribu unit pada tahun 2021. Namun, pada tahun berikutnya, yaitu 
2022, angka tersebut mengalami penurunan menjadi 22,4 ribu unit (Firmansyah, 2024). 

Kahf merupakan produk perawatan kulit khusus pria yang hadir dengan inovasi yang disesuaikan 
dengan kebutuhan kulit pria masa kini. Produk ini dirancang untuk mengatasi berbagai permasalahan 
kulit sesuai dengan karakteristik masing-masing jenis kulit. Rangkaian produk Kahf meliputi pembersih 
wajah, sabun untuk rambut dan tubuh, parfum eau de toilette, perawatan jenggot, serta deodoran (Ellyta 
Rahma, 2020). Keberagaman merek perawatan diri di pasaran memberikan konsumen lebih banyak opsi 
sebelum mengambil keputusan pembelian. Di sisi lain, konsumen menjadi semakin selektif dalam 
memilih produk yang dianggap relevan dan bermanfaat bagi kondisi kulit mereka (Ramadhani et al., 
2019). Saat ini, pria pun mulai menunjukkan kepedulian terhadap kesehatan kulit wajah mereka dan 
menyadari pentingnya perawatan yang tepat. Kulit wajah yang sehat, bersih, serta bebas dari gangguan 
dermatologis menjadi tujuan ideal baik bagi pria maupun wanita. Perubahan pola pikir ini membuka 
peluang untuk menarik minat konsumen baru yang sebelumnya ragu menggunakan skincare, sehingga 
mendorong mereka untuk mulai mencoba dan beralih ke produk-produk dari Kahf. 

Niat beli (purchase intention) merujuk pada tingkat kecenderungan seorang konsumen untuk 
melakukan pembelian terhadap suatu produk atau layanan dalam waktu yang relatif dekat (Herjanto et 
al., 2020). Keterlibatan selebriti dalam kegiatan pemasaran sebuah merek atau produk memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap terbentuknya niat beli konsumen. Faktor-faktor seperti daya tarik personal, 
kekuatan pengaruh, serta citra positif yang dimiliki selebriti dapat meningkatkan minat konsumen 
terhadap produk yang diiklankan, mengingat banyak penggemar cenderung mempercayai dan mengikuti 
rekomendasi dari tokoh publik tersebut (Finthariasari et al., 2022). Azzari dan Pelissari (2020) juga 
menegaskan bahwa niat beli memainkan peran penting dalam menentukan keberhasilan strategi 
pemasaran yang menggunakan selebriti, sekaligus berkontribusi pada peningkatan kesadaran merek 
secara keseluruhan. 

Celebrity endorsement merupakan salah satu strategi pemasaran yang memanfaatkan ketenaran 
individu publik untuk mendukung dan memperkenalkan suatu produk melalui media iklan (Adiba et al., 
2020). Vidyanata (2019) menyatakan bahwa pendekatan ini telah digunakan sejak lama dalam industri 
periklanan dan tetap relevan sebagai bagian integral dari praktik pemasaran kontemporer. Strategi ini 
melibatkan tokoh terkenal yang dipercaya untuk merekomendasikan produk yang mereka dukung dalam 
berbagai bentuk kampanye promosi (Manggalania & Soesanto, 2021). Selebriti yang dipilih sebagai 
endorser umumnya memiliki citra positif serta pengaruh yang kuat di kalangan pengikut atau komunitas 
target dari suatu merek. Mereka memanfaatkan ketenarannya secara strategis untuk menarik perhatian 
publik dan membangun ketertarikan konsumen terhadap produk yang dipromosikan (Nguyen & LeBlanc, 
2021). Mubarak (2018) mendefinisikan celebrity endorsement sebagai suatu pendekatan bisnis yang 
mengaitkan figur publik dengan produk atau layanan tertentu dalam rangka memperkuat kesadaran 
merek di kalangan konsumen. 

Harga (price) merupakan salah satu elemen kunci yang memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen terhadap suatu produk. Menurut Wantara dan Tambrin (2019), harga berperan dalam 
menentukan sejauh mana konsumen merasa memperoleh manfaat yang sebanding dengan biaya yang 
mereka keluarkan. Sebelum melakukan pembelian, konsumen cenderung menilai apakah harga yang 
ditawarkan tergolong wajar atau sesuai dengan anggaran dan ekspektasi mereka. Penilaian ini menjadi 
dasar dalam membentuk niat untuk membeli suatu produk. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa 
persepsi harga, tingkat kesadaran konsumen terhadap harga, serta persepsi keadilan dalam penetapan 
harga berkontribusi signifikan terhadap terbentuknya niat beli (Suhud et al., 2020). Lebih lanjut, ketika 
harga suatu produk dinilai sebanding dengan kualitas yang ditawarkan, konsumen tidak hanya cenderung 
melakukan pembelian ulang, tetapi juga berpotensi merekomendasikan produk tersebut kepada orang 
lain (Albari & Kartikasari, 2019).  

Brand awareness merujuk pada sejauh mana konsumen mampu mengenali dan mengingat suatu 
merek dalam berbagai konteks (Du et al., 2022). Keller dan Swaminathan (2020) menjelaskan bahwa 
konsep ini menunjukkan tingkat pengenalan merek oleh konsumen, yang dapat dilihat dari kemampuan 
mereka dalam mengidentifikasi merek tersebut di antara berbagai pilihan yang tersedia. Tingkat 
kesadaran terhadap merek dapat dimanfaatkan oleh perusahaan sebagai sarana untuk menyampaikan 
informasi yang memperkenalkan produk serta memperkuat pemahaman konsumen terhadapnya. Dalam 
era digital, evaluasi efektivitas strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian menjadi aspek penting, 
khususnya di media sosial. Pemasaran digital berperan signifikan dalam meningkatkan brand awareness, 
yang pada gilirannya dapat memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen (Hien & Nhu, 2022). 
Semakin tinggi tingkat kesadaran terhadap suatu merek, semakin besar pula kemungkinan konsumen 
untuk mempertimbangkan dan memilih merek tersebut saat melakukan pembelian (Yulian & Andjarwati, 
2018). 
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Penelitian ini memiliki signifikansi tinggi karena bertujuan untuk menganalisis sejauh mana peran 
Celebrity Endrosement, dan Price khususnya melalui platform media sosial, dapat memengaruhi niat beli 
konsumen terhadap produk Kahf. Kesadaran merek menjadi elemen kunci dalam memahami dampak 
Celebrity Endrosement terhadap keputusan pembelian. Studi yang dilakukan oleh Hameed et al. (2023) 
menunjukkan bahwa tingkat kesadaran merek yang diperkuat oleh promosi selebriti dapat menciptakan 
sikap positif yang berkontribusi pada peningkatan niat beli konsumen. Oleh sebab itu, penelitian ini 
menempatkan kesadaran merek sebagai variabel mediasi guna memahami peran pentingnya dalam 
memperkuat pengaruh endorsement selebriti terhadap minat konsumen dalam membeli produk Kahf. 
 

LANDASAN TEORI 
 
Celebrity Endorsement 

Celebrity endorsement merupakan strategi promosi yang melibatkan individu terkenal yang 
menggunakan popularitasnya untuk memperkenalkan atau merekomendasikan suatu produk dalam 
konteks periklanan (Adiba et al., 2020). Menurut Winterich et al. (2018), pendekatan ini melibatkan 
penggunaan figur publik yang memiliki reputasi baik guna meningkatkan daya tarik produk atau layanan, 
khususnya melalui pengaruh mereka di media sosial, yang secara tidak langsung dapat memengaruhi 
intensi pembelian konsumen.  

Daya tarik selebriti tidak hanya terbatas pada aspek fisik semata, melainkan juga mencakup 
karakteristik kepribadian dan nilai-nilai yang dapat menarik perhatian konsumen (Liu et al., 2020). 
Penelitian yang dilakukan oleh Osei-Frimpong et al. (2019) menunjukkan bahwa selebriti dengan 
penampilan menarik, kredibilitas tinggi, dan tingkat popularitas yang luas berpotensi meningkatkan 
peluang konsumen untuk memilih produk yang mereka promosikan. Selain itu, Park dan Yang (2010) 
menekankan bahwa adanya keterkaitan yang kuat antara selebriti dan merek yang mereka dukung dapat 
mendorong kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Nguyen dan LeBlanc (2021) juga 
menambahkan bahwa elemen-elemen seperti daya tarik visual, kepercayaan, popularitas, keahlian, 
kesesuaian antara endorser dan merek, serta penggunaan lebih dari satu selebriti dalam suatu 
kampanye, semuanya memberikan kontribusi positif terhadap niat beli konsumen. 

Herjanto et al. (2020) menyatakan bahwa endorsement oleh selebriti merupakan bentuk dukungan 
atau pengakuan yang diberikan oleh figur publik dengan tujuan untuk meningkatkan daya tarik sebuah 
merek di mata konsumen. Menurut Mubarak (2018), strategi pemasaran yang melibatkan selebriti 
bertujuan untuk memperkenalkan produk atau layanan kepada publik, sekaligus memperkuat brand 
awareness melalui keterlibatan tokoh terkenal. Du et al. (2022) menekankan bahwa elemen-elemen 
seperti kredibilitas, daya tarik, pengetahuan, tingkat kepercayaan, dan kesesuaian antara selebriti dan 
produk, memiliki peran penting dalam membentuk kesadaran merek secara efektif. Setiap aspek tersebut 
memberikan kontribusi terhadap meningkatnya pengenalan merek di tengah persaingan pasar. Lili et al. 
(2022) juga menyebutkan bahwa endorsement dari selebriti yang memiliki daya tarik tinggi mampu 
membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk, khususnya ketika terdapat kesamaan 
karakteristik antara selebriti dan brand yang mereka wakili. Sejalan dengan itu, Tian et al. (2022) 
menggarisbawahi adanya hubungan erat antara penggunaan selebriti dalam strategi promosi dan 
peningkatan brand awareness.  

Temuan serupa dikemukakan oleh Rahman (2018), yang menunjukkan bahwa figur publik yang 
terkenal, menarik secara fisik, populer, memiliki kepribadian positif dan reputasi yang baik, serta mampu 
menambah nilai bagi merek, secara signifikan berpengaruh dalam membangun kesadaran merek. Hal ini 
diperkuat oleh Kim et al. (2018) yang menyatakan bahwa celebrity endorsement memberikan kontribusi 
nyata dalam memperkuat pengenalan merek di kalangan konsumen. Sampurno et al. (2019) juga 
membuktikan bahwa penggunaan selebriti sebagai endorser berdampak besar dan signifikan terhadap 
peningkatan kesadaran merek. 

 
Price 

Kurniawan (2022) menyatakan bahwa harga merupakan komponen dalam bauran pemasaran 
yang memiliki fleksibilitas tinggi dan memainkan peran strategis dalam upaya perusahaan untuk 
memperoleh keunggulan pasar. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk menawarkan produk 
dengan kualitas yang sebanding dengan nilai yang diberikan kepada konsumen. Melalui penciptaan 
produk yang memiliki nilai diferensiasi serta penerapan strategi pemasaran yang kreatif, banyak 
perusahaan mampu menghindari persaingan harga rendah. Sebaliknya, mereka justru berhasil menarik 
konsumen untuk membeli produk dengan harga yang lebih tinggi karena dinilai memiliki nilai tambah 
yang jelas. 

Dalam proses pengembangan produk baru, perusahaan perlu menetapkan harga awal dengan 
mempertimbangkan posisi produk dari segi kualitas dan harga, terutama ketika produk tersebut 
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diluncurkan ke pasar atau saluran distribusi yang baru (Rasjid & Laksono, 2022). Konsumen umumnya 
melakukan perbandingan harga antar berbagai penyedia sebelum mengambil keputusan pembelian. 
Selain itu, harga juga berfungsi sebagai indikator nilai produk yang dapat memengaruhi tingkat kepuasan 
konsumen dalam transaksi tersebut. 
Brand Awareness 

Kesadaran merek merupakan elemen krusial bagi organisasi atau perusahaan karena 
memungkinkan konsumen untuk dengan mudah mengenali dan mengidentifikasi merek yang 
berhubungan dengan entitas tersebut. Utari (2022) menjelaskan bahwa kesadaran merek mencerminkan 
tingkat pengenalan konsumen terhadap suatu merek tertentu. Kusuma et al. (2020) menambahkan 
bahwa fungsi utama dari sebuah merek tidak hanya sebatas memperkenalkan produk, tetapi juga 
mengukur sejauh mana konsumen mengetahui dan mengingat keberadaan merek tersebut. Penelitian Ali 
et al. (2018) mengungkapkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh langsung dan signifikan 
terhadap niat beli konsumen. Selanjutnya, Hameed et al. (2023) menegaskan bahwa kesadaran merek 
dapat mempengaruhi niat beli, di mana kedua variabel ini menjadi fokus utama dalam penelitian mereka. 
Temuan ini didukung oleh Pratama et al. (2023), yang juga menyatakan adanya hubungan positif yang 
kuat antara kesadaran merek dan niat beli konsumen. 

Selain itu, kesadaran merek juga memiliki hubungan yang positif dan signifikan dengan niat 
pembelian ulang konsumen (Razak et al., 2019). Namun, Azzari dan Pelissari (2020) berargumen bahwa 
kesadaran merek saja belum cukup untuk mendorong niat beli secara langsung. Mereka menyatakan 
bahwa pengaruh kesadaran merek terhadap niat beli menjadi signifikan apabila terdapat variabel mediasi 
dalam kerangka ekuitas merek berbasis konsumen (CBBE), seperti asosiasi merek, loyalitas merek, dan 
persepsi kualitas. Dabbous dan Barakat (2020) menemukan korelasi positif yang kuat antara kesadaran 
merek dan niat beli, yang juga didukung oleh hasil penelitian Akbar et al. (2023) yang menunjukkan 
pengaruh signifikan kesadaran merek terhadap niat beli. Lebih jauh, keberhasilan dalam membangun 
kesadaran merek di benak konsumen memungkinkan mereka untuk lebih mudah mengenali dan 
mengingat produk yang ditawarkan. Temuan serupa diperoleh dari penelitian Tania et al. (2023), yang 
menyimpulkan bahwa kesadaran merek memberikan pengaruh positif terhadap niat beli produk. 

Penelitian yang dilakukan oleh Hameed et al. (2023) menunjukkan bahwa ketika suatu merek 
dipromosikan oleh seorang selebriti, hal ini dapat meningkatkan pengenalan merek serta menciptakan 
sikap positif yang pada akhirnya mempengaruhi niat beli konsumen. Sementara itu, Lili et al. (2022) 
mengonfirmasi bahwa dukungan dari selebriti dalam suatu promosi berdampak pada peningkatan niat 
beli. 

Selain itu, Hien & Nhu (2022) menemukan bahwa kesadaran merek hanya berperan sebagai 
moderator dalam hubungan antara sikap dan niat beli. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Al-Mu’ani et 
al. (2023), terdapat bukti yang mendukung gagasan bahwa penggunaan selebriti sebagai endorser 
memiliki dampak signifikan terhadap kesadaran merek serta niat beli konsumen. Lebih lanjut, penelitian 
tersebut juga menunjukkan bahwa pengaruh selebriti terhadap niat beli dimediasi oleh kesadaran merek. 
 
Purchase Intention 

Niat beli merujuk pada kecenderungan atau probabilitas seorang konsumen untuk melakukan 
pembelian suatu produk, yang sering digunakan sebagai indikator utama dalam menganalisis perilaku 
konsumen (Engidaw, 2020). Besarnya niat beli dapat diukur melalui tingkat keinginan konsumen 
terhadap produk tersebut; semakin tinggi intensitas niat beli, semakin besar pula kemungkinan konsumen 
untuk melakukan transaksi pembelian. Dalam konteks perdagangan sosial (social commerce), niat beli 
tidak hanya berperan sebagai prediktor perilaku konsumen, tetapi juga menjadi ukuran penting untuk 
menilai efektivitas strategi perdagangan sosial dalam membangun kepercayaan dan meningkatkan minat 
konsumen terhadap produk (Dincer & Dincer, 2023). 
 
Hubungan Celebrity Endorsement terhadap Brand Awareness 

Hasil dari penelitian dari Paramita et al. (2023) terdapat pengaruh antara celebrity endorsement 
dengan brand awareness. Hasil tersebut juga ditunjukkan oleh Setiawan (2018) Terdapat  pengaruh  
Celebrity  Endorsement terhadap  Brand  Awareness pada  masyarakat yang  pernah  melihat  
Advertising  Celebrity  Endorsement  produk  green tea Esprecielo  Allure  di Social media Instagram. 
Sementara itu, Sururi et al. (2019) menunjukkan bahwa variabel Celebrity Endorsement memberikan 
pengaruh positif terhadap variabel Brand Awareness artinya semakin baik variabel Celebrity 
Endorsement akan memberikan dampak semakin baik variabel Brand Awareness. 
 
Hubungan Price terhadap Brand Awareness 

Dalam penelitian Muhidin & Ariandi (2025) menunjukkan bahwa Price memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand awareness. Berdasarkan analisis deskriptif, mayoritas menjawab sangat 
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setuju sebanyak 38 (47,5%) responden pada pernyataan “Harga produk Chevrolet sesuai dengan 
manfaat yang saya dapatkan”. Artinya, semakin kompetitif harga yang ditawarkan, semakin tinggi brand 
awareness Chevrolet. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Fariza et al. 
(2023) price menunjukkan bahwa berpengaruh dan signifikan terhadap brand awareness. Konsumen 
merasa bahwa harga  yang  tertera  di  Mall UKM   itu   memiliki   keterjangkauan   harga   yang   menarik   
bagi   para   konsumen.   Dengan keterjangkauan  harga  tersebut  konsumen  akan  lebih  mudah  
mengenal  sehingga  semakin  banyak masyarakat yang memutuskan untuk berkunjung dan membeli 
produk di Mall UKM. Hasil penelitian Ryandaru et al. (2024) menunjukan bahwa secara positif dan 
signifikan variabel Price berpengaruh terhadap brand awareness konsumen rumah makan waroeng redjo 
Kediri. Dari data responden menunjukkan bahwa price merupakan salah satu faktor penting dalam 
meningkatkan brand awareness. 
 
Hubungan Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention 

Menurut Setini et al.  (2020) celebrity endorsement berpengaruh signifikan terhadap purchase 
intention. Hasil tersebut juga ditunjukkan oleh Divya & Evanita (2021) yang meneliti 100 masyarakat di 
Padang yang memiliki ketertarikan terhadap kuliner yang menunjukkan bahwa celebrity endorsement 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Sementara itu, Siregar et al. (2019) 
menunjukkan bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
purchase intention dengan melakukan penelitian terhadap 100 responden. Celebrity endorsement dapat 
meningkatkan purchase intention, terlebih jika selebriti tersebut dikenal dengan baik oleh masyarakat dan 
informasi yang disampaikan oleh selebriti tersebut dipersepsikan sebagai informasi yang kredibel. Selain 
itu, konsumen yang merupakan penggemar selebriti tersebut memiliki kecenderungan yang tinggi untuk 
melakukan pembelian ketika mengetahui bahwa suatu produk dipromosikan oleh selebriti tersebut. 
 
Hubungan Price terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan pengujian yang dilakukan Lionitan & Firdausy (2023), diketahui bahwa variabel harga 
memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase intention. Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa 
persepsi harga dapat memprediksi secara positif terhadap purchase intention produk Mixue di Cibubur. 
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Al Rizky (2023), Price memiliki 
pengaruh yang positif terhadap purchase decision skin care merek The Body Shop di lingkungan 
mahasiswi UNSIA. Hasil  pengujian dalam penelitian Akbar & Suwitho (2019) menunjukkan  variabel  
harga  memiliki  pengaruh signifikan  dan  positif  terhadap  minat  beli  pada  produk  Persebaya  Store. 
Yang membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan antara harga dan purchase intention. 
 
Hubungan Brand Awareness terhadap Purchase Intention. 

Hasil penelitian Fadlansyah & Handrito (2023) menunjukkan bahwa brand  awareness 
berpengaruh secara signfikan terhadap purchase intention, sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin  
tinggi brand  awareness yang  ditawarkan Big Buster Burger maka akan mempengaruhi peningkatan 
purchase intention Big Buster Burger. Di sisi lain, terdapat pula hubungan yang signifikan pada brand 
awareness terhadap purchase intention, yang ditunjukkan oleh penelitian dari Amitay et al. (2020), serta 
Shamsudin et al. (2020). Selain itu, hasil penelitian Kholifah et al. (2023) juga menunjukkan adanya 
pengaruh positif dan signifikan antara Brand Awareness  dengan purchase intention. Semakin tinggi 
tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Es Teh Indonesia, semakin meningkat pula kecenderungan 
mereka untuk membeli produk tersebut. 
 
Hubungan Celebrity Endrosement terhadap Purchase Intention melalui peran mediasi Brand 
Awareness. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Paramhita & Purnami (2018) menyatakan  bahwa brand  
awareness mampu  memediasi pengaruh celebrity   endorser terhadap purchase   intention calon   
pengguna Bukalapak.com.  Penelitian yang dilakukan oleh Paramhita & Purnami  (2018) menggunakan 
teknik analisis yang sama yaitu path analysis serta uji sobel. Hasil penelitian  yang  sama  juga  
diungkapakan  oleh Setiawan (2018) yang  menyatakan bahwa brand awareness mampu memediasi 
pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention pada produk Green Tea Esprecielo. 
Wijayaningrum et al. (2018) juga  menyatakan hal  yang  sama  bahwa brand  awareness mampu  
memediasi pengaruh celebrity  endorser terhadap purchase  intention Oppo  Smartphone  di Malang. 
H6: Celebrity Endrosement berdampak positif secara signifikan terhadap Purchase Intention melalui 
peran mediasi Brand Awareness. 
 
Hubungan Price terhadap Purchase Intention melalui peran mediasi Brand Awareness. 

Menurut penelitian Chusna & Mustofa (2024), pengaruh harga terhadap minat beli (purchase 
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intention) adalah perilaku konsumen dimana harga suatu produk yang mempengaruhi sejauh mana 
konsumen memiliki niat untuk membeli produk. Hal tersebut harga adalah faktor penting dalam 
memainkan peran sentral dalam proses pengambilan keputusan konsumen dalam membeli produk 
kosmetik halal. Elastisitas harga juga mencerminkan sejauh mana perubahan harga akan mempengaruhi 
permintaan produk. Konsumen dengan anggaran terbatas mungkin lebih rentan terhadap perubahan 
harga. Harga yang lebih rendah atau diskon dapat menjadi faktor penentu dalam meningkatkan minat beli 
konsumen (Isnaini & Harsono, 2015). Hal tersebut seperti diskon atau promosi dengan harga yang 
khusus dapat meningkatkan minat beli yang menjadikan konsumen tergoda oleh promosi yang 
mengurangi harga produk. 
 

Conceptual Framework 

 
Gambar 1. Research Framework 

 

METODE PENELITIAN 

Metode Analisis  

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis Partial Least Squares - 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Pendekatan 

kuantitatif dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian yang ingin menguji hubungan antar variabel 
secara sistematis dan terukur. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dengan 
teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebar kepada responden melalui Google 
Form. Menurut Sugiyono (2018), pendekatan kuantitatif digunakan untuk meneliti populasi atau sampel 
tertentu, dengan teknik pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, serta analisis data bersifat 
statistik guna menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Bentuk kuesioner penelitian menggunakan skala 
likert dengan skor 1 sampai 5 dengan teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 
sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan 
penelitian. Sesuai dengan pendapat Sugiyono (2018), purposive sampling adalah teknik sampling 
berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Dengan kriteria responden 
sebagai berikut: 
 Responden telah berusia minimal 17 tahun. 
1. Responden pernah menyimak iklan Kahf beserta bintang iklannya dalam kurun waktu 3 bulan terakhir. 

2. Responden mengetahui harga pada produk Kahf. 

 
 Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Pontianak. Jumlah sampel dalam penelitian 

ini ditentukan berdasarkan perhitungan pendekatan rumus lemeshow, )  dikarenakan total 

populasi yang tidak dapat diketahui secara pasti, sehingga dalam penelitian ini membutuhkan minimal 
100 responden sebagai sample penelitian (Slamet & Aglis, 2020). 
 Data dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan software Smart PLS 4.0 untuk menganalisis pengaruh variabel independen (X) terhadap 
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variabel dependen (Y) dalam penelitian. Model pengukuran (outer model) dilakukan dengan uji validitas 
untuk menguji layak atau tidaknya item pernyataan yang dijadikan instrument penelitian dengan melihat 

nilai apabila nilai loading factor  0,70 maka instrumen penelitian dapat dikatakan valid, untuk reliabilitas 

dilihat dari Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 dan Cronbach's Alpha (CA) > 0,7, uji Reliabilitas 
dilakukan untuk menguji alat analisis yang digunakan terhadap instrument penelitian (Hair et al., 2021). 
Menguji Model Struktural (Inner Model) dengan evaluasi Model Fit Analysis untuk melihat kelayakan 
model penelitian yang di bangun, R-square untuk melihat seberapa besar pengaruh variabel X terhadap 
variabel Y dengan kriteria > 0,75 substansial, 0,50 – 0,75 moderat, 0,25 – 0,50 lemah dan < 0,25 sangat 
lemah (Hair et al., 2021). Uji hipotesis melalui evaluasi t-Statistic dan P-Value, hipotesis diterima apa bila 
nilai T-Statistic > 1,96 atau nilai P-Value < 0,05. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
 
Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatktan 204 responden untuk uji hipotesis penelitian. Adapun karakteristik 
responden penelitian ini sebagai berikut: 

Kategori Item Frekuensi (N=204) Persentase 

(%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 

Perempuan 

190 

14 

93.14% 

6.86% 

Usia 17 – 20 Tahun 
21 – 24 Tahun 
25 – 27 Tahun 

27 – 29 Tahun 
Diatas 29 Tahun 

3 
20 
165 

15 
1 

1.47% 
9.80% 

80.88% 

7.35% 
0.49% 

Pendidikan Terakhir SD Sederajat 
SMP Sederajat 
SMA/SMK Sederajat 

Sarjana/Diploma (S1) 
Pasca Sarjana (S2/S3) 

9 
62 
58 

68 
7 

4.41% 
30.39% 
28.43% 

33.33% 
3.43% 

Pekerjaan Guru 
Pelajar 

Pegawai Swasta 
Mahasiswa 
PNS 

Pengusaha 
Polisi/TNI 
BUMN 

34 
18 

48 
66 
18 

4 
6 

10 

16.66% 
8.82% 

23.52% 
32.35% 
8.82% 

1.96% 
2.94% 
4.90% 

Pendapatan ≤ Rp 1.000.000 
Rp. 1.000.000 – Rp. 1.500.000 

Rp. 1.500.000 – Rp. 2.000.000 
Rp. 2.000.000 – Rp. 3.000.000 
Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000 

> Rp 4.000.000 

23 
37 

95 
23 
9 

17 

11.27% 
18.13% 

46.56% 
11.27% 
4.41% 

8.33% 

 
Berdasarkan tabel karakteristik responden yang berjumlah 204 orang, mayoritas responden 

berjenis kelamin laki-laki (93,14%) dengan hanya 6,86% perempuan, menunjukkan dominasi responden 
pria dalam penelitian ini. Dari segi usia, kelompok usia 25–27 tahun merupakan yang terbanyak 
(80,88%), mencerminkan populasi yang berada dalam rentang usia produktif awal. Pendidikan terakhir 
responden sebagian besar adalah SMA/SMK sederajat (28,43%) dan Sarjana/Diploma (33,33%), 
mengindikasikan latar belakang pendidikan menengah hingga tinggi.  

Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden merupakan mahasiswa (32,35%) dan pegawai 
swasta (23,52%), yang menunjukkan partisipasi tinggi dari kalangan akademisi dan profesional muda. 
Dalam hal pendapatan, responden terbanyak memiliki pendapatan antara Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 
(26,47%), diikuti oleh kelompok dengan pendapatan Rp 1.500.000 – Rp 2.000.000 (22,54%), yang 
mencerminkan tingkat ekonomi menengah ke bawah dari mayoritas responden. Data ini memberikan 
gambaran umum bahwa responden didominasi oleh laki-laki berusia muda, berpendidikan menengah 
hingga tinggi, bekerja sebagai mahasiswa atau karyawan swasta, dan memiliki penghasilan yang 
cenderung moderat.  
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Model Pengukuran (Outer Model) 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Validitas data dilihat dari hasil loading factor, apabila nilai loading factor  0,7 maka instrumen 
penelitian dapat dikatakan valid (Hair et al., 2021), untuk reliabilitas dilihat dari AVE > 0,5 dan CR > 0,7. 
Terdapat 15 item pernyataan dalam penelitian ini dengan hasil loading factor sebagai berikut: 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel 
Kode 
Item 

Item 
Uji Validitas Uji Reliabilitas 

LF Ket CA AVE Ket 

Celebrity 
Endorsement 

CE1 Menurut saya produk Kahf 
disponsori oleh selebriti 
karena memberikan kesan 

jujur dan tulus. 

0,907 Valid 

0,980 0,850 Reliabel 

CE2 Saya merasa Produk yang 

dipromosikan oleh selebriti 
terpercaya dan berkualitas. 

0,943 Valid 

CE3 Saya merasa selebriti 
memiliki pengetahuan dan 

pengalaman dalam memilih 
produk perawatan kahf. 

0,977 Valid 

CE4 Saya merasa penjelasan 
yang disampaikan oleh 
selebriti endorser tentang 

kahf terdengar meyakinkan. 

0,890 Valid 

CE5 Menurut saya penggunaan 
selebriti dalam iklan Kahf 
membuat iklan lebih menarik 

dan memikat calon 
konsumen. 

0,911 Valid 

CE6 Saya merasa lebih percaya 
diri membeli produk Kahf 
karena selebriti yang 

mempromosikan nya 
berpenampilan menarik. 

0,954 Valid 

CE7 Menurut saya dukungan 
selebriti terhadap produk 

Kahf mencerminkan reputasi 
mereka, karena pilihan 
merek turut membentuk 

persepsi publik terhadap 
integritas dan gaya hidup 
sang selebriti. 

0,903 Valid 

CE8 Saya merasa selebriti kerap 
menjadi figur panutan bagi 

masyarakat, sehingga 
dukungan mereka terhadap 
suatu merek, seperti Kahf, 

dapat memengaruhi persepsi 
dan keputusan konsumen. 

0,915 Valid 

CE9 Menurut saya citra dan 
atribut merek lokal, seperti 

Kahf, sejalan dengan nilai 
dan kepribadian selebriti 
yang mendukungnya, 

sehingga menciptakan 
kolaborasi yang autentik dan 
meyakinkan bagi konsumen. 

0,912 Valid 

CE10 Menurut saya kecocokan 
antara selebriti dan merek 

0,905 Valid 
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menciptakan kesan positif 
yang mendorong pembelian 

Price PR1 Menurut saya harga produk 

Kahf terjangkau. 

0,895 Valid 

0,937 0,841 Reliabel 

PR2 Saya merasa harga produk 

Kahf sebanding dengan 
kualitas yang ditawarkan. 

0,922 Valid 

PR3 Saya merasa harga produk 
Kahf cukup kompetitif jika 

dibandingkan dengan merek 
lain di pasar. 

0,938 Valid 

PR4 Saya merasa harga produk 
Kahf sesuai dengan manfaat 
yang akan didapatkan.   

0,914 Valid 

Brand 

Awareness 

BA1 Saya merasa dapat dengan 

cepat mengenali merek Kahf 
dibanding merek pesaing 
lainnya. 

0,903 Valid 

0,939 0,845 Reliabel 

BA2 Saya merasa merek Kahf 
cukup familiar bagi saya. 

0,926 Valid 

BA3 Saya merasa mengetahui 

bahwa Kahf adalah merek 
produk perawatan pria. 

0,940 Valid 

BA4 Saya merasa iklan dan 
promosi Kahf cukup efektif 
dalam meningkatkan 

kesadaran saya terhadap 
merek tersebut.   

0,907 Valid 

Purchase 
Intention 

PI1 Saya merasa memiliki 
keinginan untuk membeli 

produk dari Kahf. 

0,896 Valid 

0,934 0,834 Reliabel 

PI2 Saya merasa ingin membeli 

produk Kahf karena saya 
percaya Kahf memiliki citra 
yang positif dan memiliki 

kualitas baik. 

0,924 Valid 

PI3 Menurut saya promosi Kahf, 
seperti diskon, bundling, 
atau penggunaan artis 

terkenal, mendorong saya 
untuk ingin membeli 
produknya. 

0,928 Valid 

PI4 Saya merasa tertarik untuk 
membeli produk Kahf karena 

tampilannya menarik dan 
maskulin.  

0,905 Valid 

 
Dari hasil loading factor pada tabel 2, hasil pengujian outer loading menggunakan SmartPLS 4, 

seluruh indikator pada variabel Celebrity Endorsement, Price, Brand Awareness, dan Purchase Intention 
memiliki nilai loading factor di atas 0,70, yang menunjukkan bahwa masing-masing indikator memiliki 
validitas konvergen yang baik. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha (CA) pada semua variabel juga melebihi 
batas minimum 0,70, yang menandakan bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini memiliki 
reliabilitas yang sangat baik. Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk masing-masing variabel juga 
melebihi 0,50, yang berarti bahwa lebih dari 50% varians dari indikator dapat dijelaskan oleh konstruknya. 
Secara keseluruhan, hasil ini mengindikasikan bahwa instrumen penelitian telah memenuhi syarat 
validitas dan reliabilitas, sehingga layak digunakan untuk analisis lebih lanjut dalam menguji hubungan 
antar variabel dalam model struktural. 

 
Model Struktural (Inner Model) 
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Model Fit Analysis dan Evaluasi R-square 
Model Fit Analysis dilihat dari evaluasi Standardized Root Mean Residual (SRMR) dan Normed Fit 

Index (NFI), SRMR dapat diterima apabila memiliki nilai  0,08, NFI dapat diterima apabilai memiliki nilai 
≥ 0,8 dan evaluasi R-square untuk melihat seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel 
terikat dengan kriteria > 0,75 substansial, 0,50 – 0,75 moderat, 0,25 – 0,50 lemah dan < 0,25 sangat 
lemah (Hair et al., 2021). Hasil pengujian R-square sebagai berikut: 
 
Tabel 3. Model Fit Analysis dan Evaluasi R-square 

Evaluasi Nilai Kriteria 

SRMR 0,044 diterima 

NFI 0,749 Baik 

 

Variabel R-square R-square adjusted  

Brand Awareness (Z) 0,986 0,986 Moderat 

Purchase Intention (Y) 0,988 0,988 Substansial 

 
Tabel 3 menampilkan hasil evaluasi model fit menggunakan SmartPLS 4, nilai Standardized Root 

Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,044 menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesesuaian 
yang baik dan dapat diterima, karena berada di bawah ambang batas 0,08. Selain itu, nilai Normed Fit 
Index (NFI) sebesar 0,749 juga mengindikasikan bahwa model memiliki kecocokan yang baik secara 
keseluruhan. Dari sisi kemampuan prediktif model, nilai R-square untuk variabel Brand Awareness 
sebesar 0,986 termasuk dalam kategori moderat, sedangkan untuk Purchase Intention sebesar 0,988 
tergolong substansial. Hal ini menandakan bahwa model memiliki daya jelas yang sangat kuat dalam 
menjelaskan variabel-variabel endogen, sehingga dapat digunakan untuk menginterpretasikan hubungan 
kausal secara akurat dalam penelitian ini.  

 
Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM) untuk menguji pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) baik secara 
langsung maupun hubungan tidak langsung antar variabel. Terdapat 7 hipotesis pada penelitian ini 
dengan hasil uji sebagai berikut: 
 
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Original 
Sample 

Standar 
Deviation 

t-Statistic P-Value Keterangan 

Direct Effect      

H1 (+) BA→ PI 0,432 0,097 4,468 0,000 Diterima 

H2 (+) PR → BA 0,768 0,078 9,827 0,000 Diterima 

H3 (+) PR → PI 0,332 0,097 3,416 0,001 Diterima 

H4 (+) CE → BA 0,228 0,078 2,919 0,004 Diterima 

H5 (+) CE → PI 0,234 0,106 2,219 0,027 Diterima 

Indirect Effect      

H6 (+) 
PR → 

BA→ PI 
0,331 0,082 4,061 0,000 Diterima 

H7 (+) 
CE → 

BA→ PI 
0,098 0,041 2,4518 0,016 Diterima 

 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Awareness (BA) memiliki pengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention (PI) dengan nilai koefisien sebesar 0,432 dan nilai p sebesar 0,000, yang 
berarti semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap merek, maka semakin besar pula niat mereka 
untuk membeli produk. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Fadlansyah & Handrito (2023), 
Amitay et al. (2020) dan Kholifah et al. (2023) yang menyatakan bahwa brand awareness merupakan 
faktor kunci dalam proses pengambilan keputusan konsumen dan dapat meningkatkan niat beli. Temuan 
ini menegaskan bahwa kekuatan merek memainkan peran penting dalam membentuk preferensi dan 
loyalitas konsumen terhadap produk. 

Lebih lanjut, variabel Price (PR) berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness (koefisien = 
0,768; p = 0,000) dan Purchase Intention (koefisien = 0,332; p = 0,001). Hasil ini sejalan dengan 
penelitian oleh Muhidin & Ariandi (2025), Fariza et al. (2023) dan Ryandaru et al. (2024) yang 
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mengemukakan bahwa persepsi harga yang wajar dan konsisten dapat meningkatkan persepsi nilai serta 
menciptakan kesadaran merek yang lebih tinggi, yang pada akhirnya mendorong niat beli. Selain itu, 
Celebrity Endorsement (CE) juga terbukti berpengaruh terhadap BA (koefisien = 0,228; p = 0,004) dan PI 
(koefisien = 0,234; p = 0,027), yang mendukung temuan dari Paramhita & Purnami (2018), Setiawan 
(2018), dan Wijayaningrum et al. (2018) bahwa kehadiran selebriti dalam strategi promosi mampu 
membangun asosiasi positif terhadap merek dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Pada analisis efek tidak langsung, ditemukan bahwa PR memiliki pengaruh signifikan terhadap PI 
melalui mediasi BA (koefisien = 0,331; p = 0,000), begitu pula SE terhadap PI melalui BA (koefisien = 
0,098; p = 0,016). Hasil ini sejalan dengan penelitian oleh Chusna & Mustofa (2024) dan Isnaini & 
Harsono (2015) yang menunjukkan bahwa BA berperan sebagai mediator penting dalam menjembatani 
pengaruh faktor eksternal terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian 
ini mengonfirmasi bahwa BA tidak hanya berfungsi sebagai prediktor langsung dari niat beli, tetapi juga 
sebagai jalur mediasi penting dalam pengaruh tidak langsung dari harga dan selebriti terhadap keputusan 
konsumen. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada masyarakat Kota Pontianak, dapat disimpulkan 

bahwa Brand Awareness, harga, dan celebrity endorsement secara signifikan memengaruhi Purchase 
Intention. Para pengguna Kahf menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran mereka terhadap 
merek Kahf, semakin besar pula niat mereka untuk melakukan pembelian ulang maupun mencoba 
produk baru. Selain itu, persepsi harga yang dianggap sepadan dengan kualitas produk turut 
memperkuat motivasi konsumen dalam melakukan pembelian. Dukungan dari selebriti juga terbukti 
mampu meningkatkan citra merek Kahf di mata konsumen, yang pada akhirnya mendorong keputusan 
pembelian produk tersebut. 

Lebih lanjut, Brand Awareness berperan sebagai mediator yang kuat dalam menjembatani 
pengaruh harga dan celebrity endorsement terhadap niat beli konsumen Kahf. Dengan kata lain, 
meskipun harga dan endorsement selebriti memiliki dampak langsung terhadap niat beli, kekuatan merek 
tetap menjadi faktor penting yang memperkuat efek tersebut. 

 
Saran  

Oleh karena itu, disarankan agar manajemen Kahf terus memperkuat strategi branding melalui 
promosi yang konsisten, edukasi produk, serta kolaborasi dengan figur publik yang relevan dengan citra 
merek untuk meningkatkan loyalitas dan minat beli konsumen secara berkelanjutan. 
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