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ABSTRACT.

This research evaluated the impact of brand awareness, image, and authenticity on Wardah
BB Cream purchasing decisions among 150 consumers. Using a quantitative approach and PLS-SEM
analysis, the study results showed that all three factors made a significant positive contribution.
Among the three, brand authenticity was found to be the most dominant factor driving consumers to
make a purchase. These findings indicate that strengthening authenticity values and consistent
brand image play a crucial role in driving purchasing decisions for halal cosmetic products.
Keywords: Brand Awareness, Brand Image, Brand Authenticity, Purchase Decision

ABSTRAK.

Penelitian ini mengevaluasi dampak kesadaran merek, citra, dan keaslian terhadap
keputusan pembelian Wardah BB Cream di antara 150 konsumen. Dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif dan analisis PLS-SEM, hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga faktor
tersebut memberikan kontribusi positif yang signifikan. Di antara ketiganya, keaslian merek
ditemukan sebagai faktor paling dominan yang mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa penguatan nilai keaslian dan citra merek yang
konsisten memainkan peran penting dalam mendorong keputusan pembelian produk kosmetik
halal.

Kata kunci: Kesadaran Merek, Citra Merek, Keaslian Merek, Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Industri kosmetik di Indonesia menunjukkan perkembangan tahunan yang stabil,
ditandai dengan meningkatnya permintaan akan produk kecantikan yang tidaak hanya
berfungsi untuk tujuan estetika tetapi juga mewakili nilai-nilai dan preferensi individu
pelanggan. BB Cream (Blemish Balm) adalah salah satu produk yang permintaannya
meningkat, yaitu produk kosmetik multifungsi yang menggabungkan manfaat perawatan
kulit dan riasan dalam satu formulasi, mulai dari meratakan warna kulit, menutupi noda,
melembapkan, hingga memberikan perlindungan terhadap sinar UV (Ismoyo etal., 2023).
Tren penggunaan BB Cream semakin kuat karena konsumen modern menginginkan
produk yang praktis, ringan, dan sesuai untuk penggunaan sehari-hari.
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Seiring dengan pertumbuhan tersebut, pasar kosmetik halal di Indonesia juga
berkembang pesat berkat meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap keamanan dan
kehalalan bahan, serta kepercayaan terhadap sertifikasi halal (Arisha et al., 2025;
Hasibuan, 2021). Sebagai perusahaan kosmetik halal pertama di Indonesia, Wardah telah
berhasil meraih kepercayaan pelanggan dan memegang pangsa pasar dominan di sektor
kosmetik regional (Hendri & Abror, 2023). BB Cream menjadi salah satu kategori produk
yang kompetitif, di mana berbagai merek lokal dan global saling bersaing dalam
menawarkan produk yang aman, efektif, dan sesuai dengan preferensi knsumen (Pradana
& Elisa, 2024). Namun demikian, di tengah persaingan tersebut, terdapat fenomena
penurunan performa merek berdasarkan data Top Brand Award, yang mengindikasikan
adanya perubahan preferensi konsumen dan meningkatnya tuntutan terhadap nilai
merek.

Tabel 1 Data Survei Pemasaran Produk BB Cream

Tahun 2022 Tahun 2023 Tahun 2024

No. Brand % | No. Brand % | No. Brand %
WARDAH 257 | 1 WARDAH 265| 1 GARNIER 23,5
GARNIER 16,3 | 2 GARNIER 14,5 | 2 WARDAH 16,7

MAYBELLINE | 13,2 | 3 | MAYBELLINE | 12,9 | 3 | MAYBELLINE | 12,2

OLAY 78 | 4 OLAY 61 | 4 OLAY 9,8
Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com), 2025

BlwN| Rk

Sementara Garnier mengalami peningkatan yang signifikan dalam kategori BB
Cream, Indeks Merek Teratas (TBI) Wardah menurun dari 26,5% pada tahun 2023
menjadi 16,7% pada tahun 2024. Fenomena ini menunjukkan perubahan preferensi
konsumen, di mana kesadaran merek yang tinggi bukan lagi elemen utama yang
memengaruhi keputusan pembelian jika tidak diimbangi oleh citra merek yang kuat dan
persepsi keaslian nilai merek. Selain itu, keputusan pembelian produk halal juga
dipengaruhi oleh keterlibatan dan pengetahuan konsumen mengenai isu kehalalan (Rose
& Rodhiah, 2023).

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kesadaran merek dan citra merek
berperan krusial dalam meningkatkan Keputusan Pembelian, karena tingkat pengenalan
merek dan citra yang positif memengaruhi proses evaluasi konsumen hingga pada tahap
pengambilan keputusan pembelian(Chusnaini & Rasyid, 2022; Praditya & Purwanto,
2024). Opini dan sikap pelanggan terhadap Citra Merek tercermin dalam citra positifnya,
yang dapat memengaruhi pilihan mereka untuk membeli (Amron, 2018). Sementara itu,
penelitian lain menekankan pentingnya Keaslian Merek dalam membangun kepercayaan
dan pengambilan keputusan tentang kosmetik halal (Hendri & Abror, 2023; Sun et al,,
2024). Namun, sebagian besar penelitian tersebut belum menguji hubungan keaslian
merek secara langsung terhadap Keputusan Pembelian, dan belum mengintegrasikan
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ketiga variabel kesadaran merek, citra merek, dan keaslian merek dalam satu model
penelitian pada konteks produk BB Cream sebagai bagian dari industri kosmetik halal
lokal.

Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian tersebut, studi ini dilakukan
untuk menganalisis peran kesadran merek, citra merek, dan keaslian merek terhadap
keputusan pembelian pada produk BIB Cream Wardah. Tiga variabel ini dipilih karena
merepresentasikan proses kognitif, afektif, dan psikologis yang mendasari keputusan
pembelian konsumen dalam industri kosmetik halal.

LANDASAN TEORI
Kesadaran Merek

Kesadaran merek didefinisikan sebagai kecakapan pelanggan dalam mengenali
dan memanggil kembali ingatan mengenai sebuah merek di dalam Kklasifikasi produk
yang spesifik, yang menunjukkan tingkat kekuatan merek dalam ingatan konsumen dan
menjadi dasar pada proses pengambilan keputusan (Anand, 2025). Kesadaran merek
penting karelna menentlukan apakah sebuah merek masuk dalam evoked set saat
konsumen melakukan evaluasi pembelian (Chusnaini & Rasyid, 2022).

Dalam industri kosmetik halal, Kesadaran Merek sering kali terbentuk melalui
paparan digital branding, kredibilitas label halal, serta identitas religius dan gaya hidup
konsumen Muslim (Hendri & Abror, 2023; Khairani & Sriminarti, 2025).

Indikator Kesadaran Merek yang umum digunakan mencakup pengenalan merek,
daya ingat merek, posisi teratas dalam benak konsumen, dan keakraban merek (Aulia et
al, 2024). Tingklat kesadaran yang tinggi meningkatkan kemungkinan konsumen
mempertimbangkan Wardah BB Cream dibandingkan merek pesaing.

Citra Merek

Citra merek adalah persepsi konsumen akan atribut merek, karakteristik produk,
serta manfaat yang ditawarkan oleh suatu merek. Pandangan tersebut dikonstruksi
berdasarkan akumulasi pengalaman, paparan informasi, serta hubungan timbal balik
antara pelanggan dan brand, yang nantinya memberikan dampak dalam penilaian serta
sikap konsumen terhadap merek tersebut (Diniso, 2025). Sikap dan persepsi pelanggan
yang positif dibentuk oleh citra merek yang kuat, yang mendorong keputusan pembelian
produk (Amron, 2018).

Pada kosmetik halal, Citra Merek dibentuk melalui pesan pemasaran mengenai
keamanan bahan, kredibilitas sertifikasi halal, dan nilai estetika yang relevan dengan
identitas pengguna (Hendri & Abror, 2023).

Indikator Citra Merek meliputi atribut produk, manfaat emosional, nillai
simlbolis, daln asosliasi merek (Kumari et al., 2024) . Citrla ylang kuat aklan
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas Wardah BB Cream dan mendorong
Keputusan Pembelian.
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Keaslian Merek

Keaslian Merek merujuk pada persepsi bahwa merek memiliki kejujuran, keaslian
nilai, dan konsistensi terhadap identitas yang dikomunikasikannya (Sun et al., 2024).
Keaslian Merek merupakan cerminan dari kebenaran aktivitas, konsistensi identitas, dan
ketulusan keyakinan yang dikomunikasikan merek kepada pelanggan. Menurut (Deng et
al,, 2025) dan (Bargoni et al., 2023), pelanggan cenderung memandang merek sebagai
lebih terpercaya ketika keaslian ini dianggap kuat, yang memperkuat ikatan emosional
dan impuls pembelian. Keaslian dalam kosmetik halal mencakup kejujuran klaim produk,
keterbukaan bahan, penerapan ideal halal, dan integritas komunikasi merek (Hendri &
Abror, 2023).

Penelitian menunjukkan bahwa Keaslian Merek dapat memperkuat keyakinan
terhadap merek, keterikatan emosional, dan keputusan pembelian, meskipun kajian yang
menguji peran Keaslian Merek sebagai variabel independen terhadap Keputusan
Pembelian pada kosmetik halal masih terbatas (Hendri & Abror, 2023; Sun et al., 2024).
Dalam pasar yang kompetitif, keaslian merek (perceived Keaslian Merek) yang diukur
dari dlimensi komitmen kualitas, heriltage, dlan ketulusan, secara signifikan
mempengaruhi perilaku konsumen dan membentuk kecintaan terhadap merek (Safeer et
al,, 2023).

Indikator Keaslian Merek meliputi keaslian nilai merek, konsistensi identitas,
kredibilitas etis, serta kepercayaan terhadap klaim merek.

Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian merupakan fase akhir dari sikap konsumen yang
menyiratkan tindakan nyata dalam memilih dan membeli suatu produk setelah melalui
seleksi alternatif. Ketetapan ini termotivasi dari pertimbangan rasional dan emosional
konsumen terhadap kualitas, reputasi, serta kesesuaian merek dengan kebutuhan dan
nilai personal (Vanessa & Tjiptodjojo, 2024). Dengan demikian, keputusan pembelian
mencerminkan tingkat keyakinan konsumen terhadap merek yang dipilih.

Penelitian terdahulu memperlihatkan bahwa faktor branding seperti Kesadaran
Merek, Citra Merek, dan Keaslian Merek berkontribusi penting untuk membentuk
Keputusan Pembelian. Kesadaran merek memudahkan pengguna dalam menentukan dan
memilih produk, sementara citra merek yang positif serta persepsi keaslian merek
membangun keyakinan pengguna dan mengurangi keraguan dalam proses pembelian
(Hendri & Abror, 2023; Jeanita Tjaya & Iskandar, 2023). Pada konteks produk halal,
keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh kejujuran klaim produk dan integritas merek
dalam menerapkan nilai-nilai halal. Indikator Keputusan Pembelian mencakup
ketertarikan membeli, keinginan mencoba, mempertimbangkan pembelian, dan
kecenderungan membeli ulang (Panjaitan & Cahya, 2025).
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Hipotesis Penelitian

H1 = Kesadaran Merek berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.

H2 = Citra Merek berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

H3 = Keaslian Merek berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

METODE PENELITIAN

Dengan menggunakan metode kuantitatif dan desain penelitian asosiatif
deskriptif, studi ini bertujuan menentukan bagaimana variabel bebas meliputi,
Kesadaran Merek, Citra Merek, serta Keaslian Merek pada Keputusan Pembelian untuk
membeli Wardah BB Creaam. Penekanan studi pada evaluasi hipotesis berdasarkan fakta-
fakta yang dapat diukur secara statistik menyebabkan pemilihan metodologi kuantitatif
(Ivascu et al.,, 2022).

Keseluruhan objek yaitu mereka yang pernah menggunakan Wardah BB Cream.
Pengambilan sampel bertujuan digunakan untuk memperoleh sampel sebanyak 150
responden. Penentuan total sampel tersebut mengarah pada pendapat (J. F. Hair et al,,
2019) yang mengungkapkan dalam statistik multivariat, ukuran sampel yang disarankan
adalah minimal 5-10 kali total indikator yang digunakan. Demikian pula, (Tajik et al.,
2024) menyebutkan kalau ukuran sampel antara 100-200 responden sudah memadai
untuk penelitian bisnis dan perilaku konsumen berbasis survei. Oleh karena itu, jumlah
sampel 150 responden dinilai cukup representatif dan layak untuk dianalisis lebih lanjut.
Riset ini menetapkan batasan responden: (1) berusia minimal 18 tahun dan (2) pernah
menggunakan produk Wardah BB Cream. Penghimpunan data dikerjakan dengan
kuesioner online menggunakan Google Forms.
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Instrumen penelitian terdiri dari 20 butir pernyataan yang mewakili empat
variabel penelitian dengan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju sampai 5 = sangat
setuju). Data yang telah terhimpun nantinya dianalisis memakai aplikasi SmartPLS
dengan pendekatan PLS-SEM. Penggunaan SmartPLS didasarkan pada kemampuannya
untuk menganalisis hubungan antara konstruk laten secara sistematis dan akurat,
khususnya pada penelitian kuantitatif yang berpusat pada pengujian pengaruh antar
variabel (]. F. Hair et al,, 2024). Metode pengolahan data yang dipakai meliputi pengujian
outer model melewati uji convergent validity, discriminant validity, dan uji reliabilitas,
serta pengujian inner model untuk menilai kekuatan dan signifikansi pengaruh variabel
independen pada Keputusan Pembelian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Karakeristik responden pada penelitian yaitu: jenis kelamin, usia, dan pernah
menggunakan produk BB Cream Wardah.
Tabel 2 Deskripsi Krakteristik Responden

No. Karakteristik Kategori Jumlah Presentase
1. Usia 18 - 22 tahun 63 42%
23 -28tahun 45 30%
> 28 tahun 42 28%
Total 150 100%
2. Jenis Kelamin Laki - laki 29 19%
Perempuan 121 81%
Total 150 100%
3. Pernah menggunakan BB Cream Ya 150 100%
Wardah
Total 150 100%

Sumber : Data diolah 2026
Analisis data karakteristik responden dari Tabel 2 menunjukkan bahwa survei ini
mencakup total 150 orang. Secara demografi usia, kelompok terbesar adalah mereka
yang berusia 18-22 tahun (mencapai 42%), diikuti oleh rentang usia 23-28 tahun (30%),
dan mereka yang berusia di atas 28 tahun (28%). Dalam hal jenis kelamin, terlihat
ketidakseimbangan  yang signifikan, di mana mayoritas responden
adalah perempuan (mencapai 81% atau 121 orang), sementara laki-laki hanya
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menyumbang 19% (29 orang). Hasil ini juga menyoroti bahwa 100% dari sampel
responden telah memiliki pengalaman menggunakan produk BB Cream Wardah.
Hasil Pengujian Outer Model

Uji Convergent Validity
Tabel 3 Uji Convergent Validity

Indikator Original Sample Extimate Keterangan
Kesadaran Merek
X1.1 0.898 Valid
X1.2 0.907 Valid
X1.3 0.905 Valid
X1.4 0.884 Valid
X1.5 0.901 Valid
Citra Merek
X2.1 0.850 Valid
X2.2 0.889 Valid
X2.3 0.898 Valid
X2.4 0.849 Valid
X2.5 0.891 Valid
Keaslian Merek
X3.1 0.790 Valid
X3.2 0.805 Valid
X3.3 0.756 Valid
X3.4 0.816 Valid
X3.5 0.826 Valid
Keputusan Pembelian
Y1 0.784 Valid
Y2 0.811 Valid
Y3 0.840 Valid
Y4 0.832 Valid
Y5 0.825 Valid

Sumber: Data diolah 2026

Dari table tersebut, diketahui keseluruhan indikator variabel dalam penelitian ini
mempunyai nilai > 0,70, sehingga data dinyatakan valid dan masuk ke dalam kriteria
validitas konvergen.
Uji Discriminant Validity

Menurut (Ivascu et al.,, 2022), validitas diskriminan dinyatakan terpenuhi apabila
kuadrat dari AVE suatu konstruk lebih besar dibandingkan nilai korelasi antarkonstruk.

Tabel 4 Uji Discriminant Validity
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Indikator Kesadaran CitraMerek Keaslian Keputusan
Merek Merek Pembelian

X1.1 0.898

X1.2 0.907

X1.3 0.905

X1.4 0.884

X1.5 0.901

X2.1 0.850

X2.2 0.889

X2.3 0.898

X2.4 0.849

X2.5 0.891

X3.1 0.790

X3.2 0.805

X3.3 0.756

X3.4 0.816

X3.5 0.826

Y1 0.784

Y2 0.811

Y3 0.840

Y4 0.832

Y5 0.825

Sumber : Data diolah 2026
Berdasarkan tabel, didapatkan seluruh variabel penelitian memiliki nilai cross
loading lebih dari 0,7, yang mengindikasikan bahwa indikator penelitian ini sudah
memenuhi persyaratan.
Uji Reliabilitas
Berdasarkan (J. Hair & Alamer, 2022), sebuah variabel dinilai reliabel jika hasil
uji Cronbach's Alpha dan Composite Reliability menunjukkan nilai di atas 0,70.
Tabel 5 Uji Reliabilitas

Indikator Cronbach's Composite Composite Average

alpha reliability reliability variance

(rho_a) (rho_c) extracted
(AVE)
Kesadaran Merek 0.941 0.942 0.955 0.808
Citra Merek 0.924 0.925 0.943 0.767
Keaslian Merek 0.858 0.861 0.898 0.638
Keputusan Pembelian 0.877 0.879 0.910 0.670

Sumber : Data diolah 2026
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Hasil uji reliabilitas membuktikan bahwa seluruh variabel penelitian mempunyai
tingkat konsistensi internal yang tinggi karena semua nilai Cronbach's Alpha berada di
atas batas minimal 0,70. Secara spesifik, Kesadaran Merek (0,941), Citra
Merek (0,924), Keaslian Merek (0,858), dan Keputusan Pembelian (0,877) semuanya
terbukti reliabel dan memenubhi kriteria yang ditetapkan.
Hasil Pengujian Inner Model

Analisis inner model dikerjakan guna menentukan pengaruh antarvariabel sesuai
hipotesis menggunakan prosedur bootstrapping.

Gambar 2 inner model
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Sumber : Data diolah 2026
Dari model tersebut, semua variabel yang diuji terbukti memiliki pengaruh
signifikan satu sama lain, didukung oleh nilai P-value yang memenuhi Kkriteria
signifikansi(< 0,05).

R-Square
Tabel 6 R-Square
Indikator R-square R-square Adjusted
Keputusan Pembelian 0.704 0.698

Sumber : Data diolah 2026
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Dari table menunjukkan nilai R-Square sebesar 0,704, yang menyatakan bahwa
Kesadaran Merek, Citra Merek dan Keaslian Merek secara simultan berkontribusi
terhadap Keputusan Pembelian sebesar 70,4%. Kelebihannya sebesar 29,6% dipengaruhi
oleh factor-faktor lain di luar penelitian.

Path Coefficient

Penelitian ini menerapkan bootstrapping untuk menguji koefisien jalur, dengan

parameter signifikansi berupa nilai T-statistik > 1,96 dan P-value < 0,05.
Tabel 7 Path Coefficient

Indikator Original Sample Standard T statistics P
sample mean (M) deviation (|O/STDEV]|) values
(0) (STDEV)

Kesadaran Merek -> 0.332 0.331 0.068 4915 0.000

Keputusan

Pembelian

Citra  Merek -> 0.309 0.310 0.082 3.787 0.000

Keputusan

Pembelian

Keaslian Merek -> 0.374 0.374 0.089 4.200 0.000

Keputusan

Pembelian

Sumber : Data diolah 2026

PEMBAHASAN
Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa Kesadaran Merek berpengaruh
polsitif dlan signifiklan terhladap Keputusan Pembelian, dibluktikan denglan P-Values
0.000 < 0.05 sehingga H1 dliterima. Haslil ilni menlunjukkan balhwa pelanggan lebih
cenderung membeli Wardah BB Cream jika mereka lebih familiar dengan merek tersebut.
Terutama di bidang kosmetik di mana terdapat banyak pilihan, konsumen biasanya
mempertimbangkan produk yang sudah mereka kenal dan dapat mereka ingat.

Hasil ini searah dengan temuan penelitian sebelumnya yang membuktikan bahwa
strategi pemasaran media sosiall dapat mengoptimalkan kesadaran merek, yang pada
akhirnya berakibat positif pada keputusan pembelian konsumen (Khairani & Sriminarti,
2025). Temuan ini juga didukung oleh penelitian (Chusnaini & Rasyid, 2022) dan
(Praditya & Purwanto, 2024), yalng menunjukkan bahwa kesadaran merek berperan
krusial dalam memposisikan merek dalam pertimbangan pelanggan. Teori Ekuitas Merek
Berbasis Pelanggan (Jannah, 2024) juga menekankan bahwa kesadaran merek
merupakan fondasi utama untuk mengembangkan keputusan pembelian. Oleh karena itu,
peningkatan eksposur merek melalui kampanye digital dan aktivitas pemasaran yang
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konsisten dapat membantu Wardah mempertahankan dan meningkatkan keputusan
pembelian konsumen.
Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan penelitian ini, diketahui bahwa Citra Merek memiliki pengaruh
posltif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai P-Values 0.000 < 0.05,
sehingga H2 diterima. Pengaruh positlif inli mengindikasikan bahlwa semakin baik citra
yang melekat pada BB Cream Wardah baik dari segi kualitas, kehalalan, maupun relevansi
dengan kebutuhan konsumen maka makin tinggi peluang atau kecenderungan pelanggan
untuk membeli produk tersebut.

Hasil ini selaras dengan penelitian oleh (Sun et al,, 2024) dan (Putri & Utami,
2024), yang menunjukkan bahwa, khususnya di sektor kosmetik halal, citra merek yang
kuat akan meningkatkan kepercayaan, persepsi kuallitas, dan preferensi pembelian.
Penelitian oleh (Jannah, 2024) dan (Amron, 2018), yang memperlihatkan kalau Citra
Merek berperan krusial dalam mendorong keputusan pembelian, mendukung temuan
yang mengutarakan bahwa Citra Merek sangat berimbas pada keputusan pembelian.
Wardah memiliki keunggulan fungsional dan emosional yang menarik bagi konsumen
Indonesia karena reputasinya sebagai merek halal yang modern, aman, dan terjangkau.
Oleh karena itu, peningkatan Citra Merek melalui produk inovatif, komunikasi visual, dan
pesan pemasaran yang Kkonsisten dapat menaikkan keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Pengaruh Keaslian Merek terhadap Keputusan Pembelian

Implikasi memperlihatkan bahwa Keaslian Merek berpengaruh positif daln
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dibuktikan melalui nilai P-Values 0.000 < 0.05,
sehingga H3 diterima. Hal ini memperlihatkan bahwa pelanggan lebih cenderung
membeli Wardah BB Cream jika mereka percaya bahwa Wardah adalah merek yang asli,
transparan, dan konsisten dalam prinsip-prinsipnya. Studi oleh (Safeer et al., 2023), yang
menyoroti pentingnya aspek otentisitas, seperti komitmen terhadap kualitas dan
ketulusan merek, dalam menciptakan perilaku konsumen yang menguntungkan, sejalan
dengan hubungan positif antara otentisitas merek dan keputusan pembelian.

Temuan ini memperkuat penelitian (Hendri & Abror, 2023) dan (Sun et al., 2024)
yang mengungkapkan bahwa keaslian merek meningkatkan kepercayaan, keterikatan
emosional, dan keputusan pembelian, Kkhususnya pada produk berorientasi nilai
misalnya kosmetik halal. Autentisitas Wardah tercermin melalui komitmen terhadap nilai
“Halal, Aman, dan Menginspirasi” serta konsistensi dalam sertifikasi dan komunikasi
merek. Oleh karena itu, menjaga transparansi bahan, kejelasan klaim, dan konsistensi
identitas merek menjadi langkah penting bagi Wardah agar tetap dipercaya dan dipilih
konsumen di tenglah perlsaingan industri kosmetik ylang semlakin kompletitif.

Secara keseluruhan, ketiga variabel Kesadaran Merek, Citra Merek, dan Keaslian
Merek terbukti memberikan pengaruh signifikan pada Keputusan pembelian pada
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produk BB Cream Wardah. Temuan ini memperkuat teori ekuitas merek bahwa
pengenalan mereK, citra, serta keaslian identitas adalah faktor penting dalam membentuk
keputusan pembelian konsumen (Jannah, 2024). Untuk meningkatkan keputusan
pembelian, Wardah perlu memperkuat eksposur merek melalui kampanye digital,
menjaga citra sebagai kosmetik halal yang aman dan modern, serta memastikan
konsistensi nilai kehalalan dan transparansi produk guna mempertahankan kepercayaan
konsumen (Gunawan, 2022; Hendri & Abror, 2023). Upaya ini penting untuk
mempertahankan posisi kompetitif Wardah di tengah ketatnya persaingan dan
penurunan Top Brand Indeks dalam dua tahun terakhir.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengujian pada penelitian tentang peran Kesadaran Merek,
Citra Merek, dan Keaslian Merek terhadap Keputusan Pembelian pada produk BB Cream
Wardah, diperoleh kesimpulannya sebagai berikut:

1. Kesadaran Merek memegang dampak yang menguntungkan dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian, menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung membeli Wardah
BB Cream jika mereka semakin familiar dengan merek tersebut.

2. Citra Merek membawa pengaruh yang menguntungkan dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian, menunjukkan bahwa citra merek yang kuat sebagai produk
kosmetik kontemporer, halal, dan unggul dapat meningkatkan minat konsumen untuk
melakukan pembelian.

3. Keaslian Merek memperlihatkan bahwa konsistensi nilai merek, terutama terkait
sertifikasi halal dan keaslian produk menjadi faktor fundamental yang berdampak pada
Keputusan Pembelian pelanggan. Hal ini juga memiliki dampak yang menguntungkan dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Keseluruhan temuan penelitian mengindikasikan ketiga faktor branding ini
secara signifikan memengaruhi Keputusan Pembelian untuk membeli kosmetik halal,
khususnya Wardah BB Cream.

Saran

Penelitian ini diasumsikan dapat menjadi rujukan untuk Wardah dalam
mengembangkan efektivitas prosedur pemasaran produk BB Cream dengan memperkuat
kesadaran merek, citra merek, serta keaslian nilai merek sebagai positioning utama
kosmetik halal. Perusahaan perlu menjaga konsistensi kualitas produk serta transparansi
nilai merek untuk meningkatkan keputusan pembelian pelanggan di pasar yang semakin
proaktif. Peneliti selanjutnya yang mengkaji Keputusan Pembelian pada produk kosmetik
halal diharapkan memperluas variabel dan sasaran penelitian, agar dapat memberikan
temuan yang semakin komprehensif dan dapat dimanfaatkan sebagai dasar pengambilan
keputusan strategis pada industri kecantikan halal di Indonesia.
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