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ABSTRACT 
The purpose of this study was to determine the effect of celebrity endorsement, brand image and price 
perception on purchace intention of Kahf (Person Care for Man) product in Pedurungan District, Semarang 
City. The number of samples in this study were 100 people. Sampling using purposive sampling technique. 
The analytical method used in this study was SPSS version 19. The results showed a partial positive and 
significant effect of celebrity endorsement, brand image and price perception on purchase intention of 
Kahf (Personal Care for Man) products in Pedurungan District, Semarang City, and simultaneously the 
influence of celebrity endorsement, brand image and price perception on purchase intention of Kahf 
(Personal Care for Man) products in Pedurungan District, Semarang City. 
Keywords: Celebrity Endorsement, Brand Image, Price Perception on Purchace Intention 
 
ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini adalah diketahuinya pengaruh celebrity endorsement, brand image dan price 
perception terhadap purchase intention produk Kahf (Personal Care for Man) di Kecamatan Pedurungan 
Kota Semarang. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 orang. Pengambilan sampel 
menggunakan teknik purposive sampling. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
SPSS versi 19. Hasil penelitian menunjukkan pengaruh secara parsial positif dan signifikan antara celebrity 
endorsement, brand image dan price perception terhadap purchase intention produk Kahf (Personal Care 
for Man) di Kecamatan Pedurungan Kota Semarang, serta secara simultan pengaruh celebrity 
endorsement, brand image dan price perception terhadap purchase intention produk Kahf (Personal Care 
for Man) di Kecamatan Pedurungan Kota Semarang.  
Kata Kunci: Endorsement, Brand Image, Price Oerception dan Purchase Intention. 
 
1. Pendahuluan 

Produk Kahf (Personal Care for Man) merupakan Produk Wardah khusus untuk laki-laki 
yang memiliki pangsa pasar tersendiri bagi kaum laki-laki, hal ini disebabkan pada zaman 
sekarang tidak hanya kaum hawa yang membutuhkan kecantikan, dalam perawatan kulit kaum 
laki-laki juga ingin merawat diri agar lebih bisa membawa diri dan akan lebih percaya diri. Situasi 
serupa ini tentunya digunakan benar oleh para produsen kosmetik. Alhasil keadaan itu berakibat 
pada kompetisi bidang usaha kosmetik serta skincare kian kencang para produsen bersaing buat 
memperoleh pangsa pasar. Salah satu buat memperoleh pangsa pasar ialah dengan inovasi biar 
pelanggan lebih memahami produk yang ditawarkan. Terpenting pada keadaan kini ini sudah 
mendorong para aktor pabrik pemeliharaan kulit (skin care) buat pembaruan beralih bentuk 
serta cepat buat menyesuaikan suatu yang terkini Terletak di keadaan kompetisi yang kencang 
ini, di mana memperoleh posisi di ruang pikiran pelanggan amat susah support dari celebrity 
memberi kelebihan tambahan buat perusahaan sebab menggenggam perhatian publik 
(Widyastuti & Said, 2017).  
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Pemakaian celebrity endorsement yang persisnya serta cocok dengan kepribadian 
produk iyang idi imeminta iakan imemudahkan iselebriti ibuat imenarik iperhatian ipara ipelanggan, 
ialhasil ipelanggan ilebih igampang idalam imelaksanakan iketetapan ipembelian. iBegitupun 
isesuatu iproduk iyang imemutuskan icelebrity iendorsement isebagai isuporter ipendukung ipromosi 
iperusahaan iakan imemperoleh iprofit idimana iproduk iitu iakan imenempel idi isi kepala publik 
sebab pemakaian celebrity yang kondang akan lebih gampang buat mempengaruhi (influence) 
wujud kelakuan serta tanggapan pelanggan (Usman & Aryani, 2019).  

Pelanggan iakan imenyelidiki iinformasi itambahan itentang iproduk idan iperusahaan iyang 
imenarik iminat imereka iuntuk imelakukan ipembelian, iselain idukungan iselebriti. iBrand iImage 
iadalah ipersepsi ikonsumen iterhadap isuatu imerek iberdasarkan iinformasi idan ipengalaman 
idengan imerek itersebut. iGambaran imental iatau ikonsep isuatu iobjek idalam ibentuk iindividu, 
iorganisasi, ikelompok, iatau ientitas ilain iyang itidak idiketahui idikenal isebagai icitra imerek 
(Wardiningsih & Susanti, 2014). 

Brand iImage iadalah ipersepsi ipelanggan iterhadap isuatu imerek iberdasarkan iinformasi 
idan ipengalaman idengan imerek itersebut. iPrediksi iatau idesain ipsikologis itentang itarget 
iseseorang, ientitas, isekelompok iorang, iatau iindividu itak idikenal ilainnya isebagai icitra imerek. 
iCitra imerek iberasal idari ipenyampaian inilai idan ikeyakinan iindividu iyang ikonkret, ipengamatan 
iatau itanggapan, idan iterjadinya iproses iagregasi. idari ikepercayaan iyang itelah idiberikan iorang 
ikepada imereka, ipada iakhirnya iakan imenemukan icara iuntuk imenciptakan ipandangan iaudiens 
iyang ilebih ibesar idan ilebih iabstrak i(Kotler 2016). iPelanggan iyang imemiliki iopini ipositif 
iterhadap isuatu imerek ilebih icenderung imelakukan ipembelian. i(Herliza iserta iSaputri, i2016).  

Pandangan imerek idikatakan isebagai ipandangan idan ikeyakinan iyang iterselubung 
idalam iisi ikepala ipelanggan isebagai ibayangan ifederasi iyang iterblokir idalam iingatan ipelanggan 
i(Kotler 2016). iUntuk imenciptakan icitra imerek iyang ipositif ibagi isuatu iproduk ibukanlah ihal iyang 
imudah, imeskipun iada ibeberapa imerek iyang imampu imeningkatkan ipenjualan idalam iwaktu 
isingkat, ihal iini itidak imenjamin iproduk itersebut iakan ibertahan ilama idi iminat ikonsumen, 
ifenomena iini idapat idigolongkan isebagai ikegagalan imembangun idan imempertahankan icitra 
imerek iatau ibrand iimage. 

Selain iBrand iimage, iaspek iyang ibisa imempengaruhi iketertarikan ibeli i(pusrchase 
iintention) iialah iprice iperception itanggapan iharga) iialah isebanyak iuang iyang idiberatkan iatas 
isesuatu iproduk iataupun ijumlah idari iangka iyang iditukar ipelanggan iatas imanfaat-manfaat 
imempunyai iserta imemakai iproduk iitu i(Kotler 2016). iBerdasarkan iHermann i(2007) iharga 
iadalah isalah isatu iaspek ipokok idalam ipembelian iyang dijalani pelanggan, alhasil menjadi akibat 
yang penting  bagi kebahagiaan pelanggan. Dalam keadaan ini, harga dapat pula diartikan 
sebagai sebanyak uang yang konsumen keluarkan buat memperoleh sesuatu produk ataupun 
pelayanan ataupun kombinasinya serta pula pelayanannya biar benda ataupun pelayanan itu 
bisa diukur nilainya (Reinaldo & Chandra, 2020).  

Kahf adalah produk kecantikan Wardah yang diperuntukkan perawatan diri untuk laki-
laki yang mempersiapkan setiap penggunaannya untuk menemukan dan membersihkan 
dampak positif ke sekitarnya seluruh badan. Melihat beragamnya brand ikecantikan ipada isaat 
iini imenunjukan ipersaingan iyang icukup iketat, iSalah isatu ibrand ikecantikan ikhususnya iuntuk 
ikaum ilaki-laki iyang imampu ibersaing imenguasai ipangsa ipasar idan idiminati ioleh imasyarakat 
iadalah produk Wardah merupakan produk kencantikan lokal Indonesia. Bedasarkan uraian di 
atas mengenai celebrity endorsement, brand image dan price perception di duga mampu 
mempengaruhi purchase intention (minat beli) karena dengan adanya keberagaman brand 
kecantikan khusus kaum laki-laki yang ada di Indonesia konsumen tidak hanya melihat dari segi 
yang mereka butuhkan, namun konsumen lebih melihat oleh siapa produk ini di promosikan, 
brand apa yang sedang di minati. Berdasarkan latar belakang tersebut dirumuskan bagaimana 
pengaruh baik secara parsial maupun simultan antara, celebrity endorsement, brand image dan 
price perception terhadap purchase intention produk Kahf (Personal Care for Man). 
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2. Tinjauan Pustaka 
Purchases Intention 

Niat ibeli imengacu ipada ikeinginan ikonsumen iuntuk imelakukan ipembelian. iAda 
ipeluang ibesar iuntuk iini, imeskipun ikonsumen iragu untuk imelakukan ipembelian (Safika & 
Raflah, 2021). Menurut Febriani & Khairusy (2020) merupakan Persepsi ikonsumen itentang 
imanfaat idan inilai imempengaruhi ikeputusan imereka iuntuk imelakukan ipembelian. idengan iniat 
ipelanggan iuntuk imembeli iproduk. i Kotler (2016) iyang imengatakan ibahwa iada ibeberapa ifaktor 
iyang mempengaruhi ipembelian ikonsumen : 
a. Sikap iorang ilain, iseberapa ipengaruh isikap iorang ilain imampu imeminimalisir ialternatif ihal 

iyang idi isukai. 
b. Faktor isituasi iyang itidak iterantisipasi, iFaktor iini imampu imengubah ipandangan ikonsumen 

idalam imelakukan ipembelian 
Menurut i(Ferdinand, i2006), iminat ibeli idapat idiidentifikasikan imelalui iindikator- 

iindikator isebagai iberikut: 
a. Minat itransaksional iyaitu ikeinginan iseseorang iuntuk imelakukan ipembelian ipada iproduk. 
b. Minat ireferensial iadalah ikeinginan iseseorang iuntuk imerekomendasikan isuatu iproduk 

ikepada iorang ilain. 
c. Minat ipreferensial iadalah iminat ikonsumen idalam imenjadikan isuatu iproduk isebagai ipilihan 

idalam ipembelian. 
d. Minat eksploratif merupakan minat yang menunjukkan keaktifan konsumen dalam menggali 

berbagai informasi tentang suatu produk. 
 
Celebrity Endorsment 

Celebrity iendorsement imerupakan ipenggunaan iselebriti idalam iiklan idengan itujuan 
imerekomendasikan ipenggunaan iproduk iyang idisponsori i(Clemente i2002) iSelain iitu i(Kotler 
2016) imenjelaskan ibahwa icelebrity iendorser imerupakan ipenggunaan seseorang yang 
mempunyai daya tarik tinggi di masyarakat dalam sebuah iklan, hal tersebut merupakan strategi 
untuk memikat perhatian masyarakat agar informasi yang termuat terlihat menarik dan mudah 
di ingat. Menurut (Muljani & Koesworo, 2019) celebrity endorser adalah seseorang yang 
memiliki pencapaian besar dan di kenal oleh publik selain dari pada produk yang di dukungnya, 
celebrity di pandang sebagai figure yang banyak di minati oleh masyarakat yang mempunyai 
keungulan pada di bidang ya masing-masing yang membedakan dari yang lain. 
Indikator Celebrity Endorsement menurut (Percy & Rossiter, 1997) yaitu : 
sebuah.  
a. Visibilitas, iseseorang iyang ikarakternya imemiliki ivisibilitas iyang icukup iuntuk idiperhatikan 

ioleh ipenonton. 
b. Kredibilitas: itingkat ikredibilitas iyang idimilikinya idapat imenentukan itingkat ikredibilitas iyang 

idimilikinya. 
c. Attraction: itingkat ikesukaan iaudiens i(likeability) idan itingkat ikemiripannya idengan 

ikepribadian iyang idiinginkan ipengguna iproduk. 
d. Kekuatan: iukuran inama iselebriti isangat imendukung ikarakter iini. 

 
Brand Image 

Seperangkat ikeyakinan ikonsumen itentang imerek itertentu idikenal isebagai icitra imerek. 
iPelanggan ibertanggung ijawab iuntuk imembentuk icitra imerek iperusahaan. iMenurut i(Lee, idkk, 
i2011), ikonsumen iyang imemiliki ipersepsi ipositif iterhadap isuatu imerek imenunjukkan ibahwa 
ipesan imerek itersebut ilebih ikuat idibandingkan idengan ipesaing. iMenurut i(Kotler 2016), icitra 
iyang iefektif imelakukan itiga ihal iuntuk isuatu iproduk, iyaitu : 
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a. Mengkomunikasikan isatu ipesan iyang imendefinisikan ikarakter iproduk idan iproposisi inilai. 
b. Kirim ipesan idengan icara iyang iberbeda iagar itidak itertukar idengan ipesan idari ipesaing iyang 

imirip idengan iAnda. 
c. Kekuatan iemosional idikirim iuntuk imembangkitkan iminat icustom. 

(Shimp, i2010), imenyebutkan ibeberapa idimensi idalam ibrand iimage iterdiri idari: 
a. Sincerity (kejujuran), dimensi ini meliputi merek yang diangap benar dan natural dimana 

semua sesuai dengan keadaan secara aslinya. 
b. Excitement (kegembiraan) merek yang dianggap sebagai merek yang percaya diri, antusias, 

inovatif dan selalu ada gagasan terbaru. 
c. Competence (kompeten) yaitu merek dianggap cakap, berpengetahuan, dan berkembang. 
d. Sophistication (kekaguman) yaitu merek yang dianggap berkelas,         berkualitas 

dan mewah 
 
Price Perception 

Price Perception/Tanggapan terhadap harga ialah bagaimana informasi harga dipahami 
selengkapnya serta memberikan arti yang dalam buat pelanggan. Price Perception jadi satu buah 
evaluasi pokok buat pelanggan mengenai analogi besarnya dedikasi dengan apa iyang iakan 
idiperoleh idari iproduk iserta ipelayanan i(Zeithaml, i1988). iBerdasarkan iSchiffman iserta (Suryani 
et al., 2022) Price Perception ialah pengamatan ataupun tanggapan tentang harga oleh 
konsumen. 

Menurut iKotler (2016) ipersepsi iharga idapat idiukur imelalui ibeberapa iindikator iyang 
iterdiri idari: 
1. Kesesuaian harga dengan kualitas produk. 
2. Kesesuaian harga dengan manfaat. 
3. Harga bersaing. 
 
3. Metode Penelitian 
Obyek Penelitian 

Produk iWardah imenjadi isubyek iinvestigasi iini. iPenelitian iini idilakukan idi iKecamatan 
iPedurungan idengan iresponden iyang imerupakan ipembeli iberbagai iproduk iwardah. iSkala iLikert 
imerupakan iskala ipengukuran iyang idigunakan idalam ipenelitian iini. iMenurut i(Sugiono, i2011), 
iskala iLikert idigunakan iuntuk imengukur isikap, ipendapat, idan ipersepsi i(seseorang iatau 
ikelompok iterhadap ifenomena isosial. iPenelitian iini iakan imenggunakan ivariabel-variabel 
iberikut: iY, ivariabel iterikat: iNiat iMembeli, iVariabel iBebas i(X): iPersepsi iHarga, iCitra iMerek, idan 
iDukungan iSelebriti. 
 
Uji Instrumen Penelitian 

khususnya iuji ivalidasi ianalisis ifaktor iyang idigunakan idalam ipenelitian iini. iTes iKaiser-
Meyer-Olkin i(KMO) idilakukan isebelum ianalisis ifaktor. iAnalisis ifaktor idimungkinkan ijika inilai 
iKMO ilebih ibesar idari i0,5, itetapi itidak imungkin ijika inilai iKMO ikurang ii0,5 i(Ghozali, i2018). iSelain 
iitu, inilai iloading ifactor idapat idigunakan iuntuk imenentukan ivalid iatau itidaknya isuatu iindikator. 
iJika inilai iloading ifactor ikurang idari i0,4, imaka iindikator iyang idimaksud itidak ivalid. iHasil iuji 
ivaliditas isemua imemenuhi ikriteria iKMO i> i0,5, idan isemua iindikator imemiliki inilai ivaliditas ilebih 
ibesar idari i0,4. 

Selain iitu, iuji istatistik iCronbach iAlpha i(α) idapat idigunakan iuntuk imengukur ireliabilitas 
iuntuk iuji ireliabilitas. iMenurut iGhozali i(2018), isuatu ikonstruk iatau ivariabel idikatakan ireliabel 
ijika inilai iCronbach iAlpha i(α) ilebih ibesar idari i0,70. iSelain iitu, ikeempat ivariabel ipenelitian iini 
isemuanya imemiliki inilai iCronbach iAlpha i(α) ilebih ibesar idari i0,70, imemungkinkan iuntuk 
ianalisis idata ilanjutan. 
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Analisis Regresi Linear Berganda 
Tabel 1. Hasil Uji Regresi 

Model Variabel Independen Standardized Coefisien Beta Sig Keterangan 
 Celebrity Endorsement 0.286 0.002 Diterima 

Persamaan Brand Image 0,332 0,001 Diterima 
X1,X2,X3 Price Perception 0.292 0.000 Diterima 
Terhadap Y Variabel Dependen : Purchase Intention 
 Adjusted R Square (R2) = 0,546 
 F = 40,472,  Sig = 0.000 

Persamaan regresi: 
Y = 0,286X1 + 0,332X2 + 0,292X3 + e 

Dari ketiga hasil uji regresi linear berganda tersebut menunjukkan bahwa variabel 
independen yang mempunyai pengaruh besar terhadap variabel dependen yaitu variabel Brand 
image dengan nilai 0,332, sedangkan variabel independen yang mempunyai pengaruh paling 
kecil terhadap variabel dependen adalah variabel Celebrity endorsement yang ditunjukan 
koefisien beta dengan nilai 0,286. 

Berdasarkan pada Tabel Hasil Regresi perhitungan hasil regresi F sebesar 40,472 dengan 
probabilitas signifikan 0,000 jauh dari nilai signifikan 0,05 (5%) yang berarti bahwa secara 
bersama-sama variabel independen (X) berpengaruh terhadap variabel dependen (Y). 

Berdasarkan pada Tabel Hasil Regresi nilai AdjustedR2 adalah 0,546. Hal tersebut 
menunjukan bahwa hasil penelitian ini 54,6 persen variabel purchase intention dapat dijelaskan 
oleh variabel celebrity endorsement, brand image, price perception, sedangkan sisanya 45,4 
persen dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 

Uji t (Uji Hipotesis) pada dasarnya digunakan untuk menunjukan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Jika nilai Sig. uji t < 0,05 maka variabel independen (celebrity endorsement, brand 
image, price perception) memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen (purchase 
intention). 
a. Uji hipotesis pertama,  pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention 

Diketahui angka signifikan dari pengaruh Celebrity Endorsement (X1) terhadap Purchase 
Intention (Y) sebesar 0,002 < 0,05 maka hipotesis pertama diterima, artinya Celebrity 
Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention terhadap 
Produk Kahf (Personal Care for Man) di Kecamatan Pedurungan. 

b. Uji hipotesis kedua pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention  
Diketahui angka signifikan dari pengaruh Brand Image (X2) terhadap Purchase Intention (Y) 
sebesar 0,001 < 0,05 maka hipotesis diterima, artinya Brand Image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Purchase Intention terhadap Produk Kahf (Personal Care for Man) di 
Kecamatan Pedurungan 

c. Uji hipotesis ketiga pengaruh Price perception terhadap Purchase Intention  
Dikethui angka signifikan dari pengaruh Price perception (X3) terhadap Purchase Intention (Y) 
sebesar 0,000 < 0,05 maka hipotesis diterima, artinya Price perception berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Produk Kahf (Personal Care for Man) di Kecamatan Pedurungan. 

Hasil dari riset ini membuktikan bahwa celebrity endorsement berakibat positif serta 
penting terhadap purchase intention. Keadaan ini memperlihatkan anggapan yang sebelumnya 
ditetapkan jiks konsumen selebriti yang di ingat oleh publik besar sebab kelebihan di bidangnya 
masing-masing yang di percayai perusahaan untuk menyampaikan opini dari produk khusus 
yang di kemas dalam wujud promosi tidak benar pada riset ini. Penelitian ini tidak sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleHH (Sellvi & Bambang, 2021). Hal tersebut terjadi karena public 
figure tidak mendorong konsumen selalu menggunakan Produk Kecantikan Produk Kahf 
(Personal Care for Man) Produk Kahf (Personal Care for Man), Dimas Seto tidak mampu 
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menciptakan penjualan brand Produk Kahf  menjadi lebih baik. Akan tetapi konsisten dengan 
penelitian oleh (Muhani, 2022), yang menjelaskan bahwa Celebtity Endorsement dapat 
meningkatkan purchase intenstion. 

Hasil dari riset ini membuktikan brand image berakibat positif serta penting kepada 
purchase intention. Brand image / citra merk adalah salah satu aspek yang dapat mempengaruhi 
ketertarikan seorang melaksanakan pembelian. Brand image adalah satu buah tanggapan 
seorang dalam memandang serta menilai pada sesuatu merk sehingga dari itu informasi yang di 
mengerti oleh pelanggan akan di jadikan sebagai determinan kelakuan pelanggan kepada 
sesuatu merk (Simmora, 2004). Brand image yang memiliki opini yang bagus di mata pelanggan 
akan menolong produk buat konsisten bertahan di pasar dan dapat mempengaruhi 
kesinambungan perusahaan itu kedepan. Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh (Sellvi & Bambang, 2021) yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap purchase intention. (San Sabillah, 2022) menunjukkan bahwa 
brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. (Yosua Prawira, 2019) 
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Brand 
yang telah dikenal masyarakat secara luas terbukti dapat mempengaruhi niat beli (purchase 
intention) konsumen produk Produk Kahf . Diharapkan Produk Kahf  mempertahankan nama 
besar brand nya dengan memberikan pelayanan dan produk yang berkualitas sesuai dengan 
kebutuhan dan selera konsumen agar dapat mempertahankan niat beli (purchase intention). 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa price perceptionberpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh (Muhani, 2022),  (Yosua Prawira, 2019), (Anik Purwanti, Anas Hidayat, 
2020), menunjukkan bahwa price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
purchase intention. Ulasan dari  pelanggan lain bisa membuat keyakinan  bagi masyarakat 
untuk memastikan pilihannya dan membantu meningkatkan niat beli masyarakat. Bagi Produk 
Kahf (Personal Care for Man) di Kecamatan Pedurungan, diharapkan dapat menjaga kepatuhan 
pelanggannya dengan menjaga keterangan positif hal produknya serta lekas menindaklanjuti 
bila harga bisa terjangkau oleh pelanggan. Keadaan itu dijalani bagi melindungi kebahagiaan 
pelanggan agar perusahaan dapat menjaga pemasaran produk ataupun terlebih senantiasa 
menambah pemasaran Produk Kahf. 
 

5. Penutup 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara 

Celebrity endorsement terhadap purchase intention. Produk Kahf (Personal Care for Man) di 
Kecamatan Pedurungan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa ada pengaruh yang positif dan 
signifikan antara variabel brand image terhadap variabel purchase intention. Hasil pengujian 
menunjukkan bahwa ada pengaruh antara variabel price perception terhadap purchase intention 
Produk Kahf (Personal Care for Man). 

Dari penelitian ini maka dapat diberikan saran : 1) Meningkatkan purchase intention 
dengan menggunakan artis sebagai celebrity endorsement yang sekarang baru trend misalnya, 
Arya Saloka (Artis Ikatan Cinta) karena sekarang masing trending. 2) Meningkatkan brand image 
dengan banyaknya promosi di media social, televise, agar masyarakat lebih dapat mendapatkan 
informasi tentang produk Kahf. (Personal Care for Man), karena produk ini masih belum banyak 
yang tahu. 3) Price perception, harga merupakan pertimbangan konsumen dalam menentukan 
untuk memutuskan untuk membeli produk, maka membutuhkan informasi harga dengan 
memberikan perbandingan harga dengan produk yang dibeli. 4) Menambah outlat, agar 
masyarakat lebih dekat dengan Produk Kahf (Personal Care for Man). Dan juga dipasarkan di 
toko-toko yang mudah di dapat oleh konsumen. 
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