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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 

2.1 Kajian Pustaka 

 Kaljialn Pulstalkal dallalm penelitialn ini alkaln membalhals mengenali teori teori 

daln halsil penelitialn sebelulmnyal yalng relevaln dengaln valrialbel-valrialbel yalng diteliti 

dallalm penelitialn “Pengalrulh Citral Merek, Celebrity Endorsement daln Electronic 

Word of Moulth Terhaldalp Kepultulsaln Pembelialn Skincalre Haldal Lalbo paldal Kallalngaln 

Malhalsiswal Gen Z Kotal Balndulng” . 

2.1.1 Manajemen Pemasaran 

Menulrult Kotler, P., & Keller (2022), malnaljemen pemalsalraln dialnggalp 

sebalgali seni daln ilmul ulntulk menalrik, mempertalhalnkaln sertal meningkaltkaln 

pelalnggaln dengaln menetalpkaln palsalr salsalraln daln menjaldikaln nilali pelalnggaln yalng 

ulnggull. Sedalngkaln menulrult ALssalulri (2022), malnaljemen pemalsalraln merulpalkaln 

kegialtaln pengalnallisalaln, perencalnalaln sertal pengimplementalsialn berbalgali progralm 

yalng diralncalng gulnal pembentulkaln, pemelihalralaln daln pengembalngaln.  

Menulrult Tjiptono (2016), malnaljemen pemalsalraln aldallalh sistem dalri semulal 

kegialtaln bisnis ulntulk merencalnalkaln, penetalpaln halrgal, daln mendistribulsikaln 

produlk, daln galgalsaln ulntulk memenulhi kebultulhaln talrget palsalr ulntulk mencalpali 

tuljulaln orgalnisalsi. Lalngkalh alwall dallalm malnaljemen pemalsalraln melibaltkaln 

penentulaln straltegi dengaln memilih talrget palsalr daln melalkulkaln segmentalsi 

konsulmen. Identifikalsi palsalr yalng tepalt memulngkinkaln perulsalhalaln ulntulk 

mengalralhkaln ulpalyal pemalsalraln secalral efisien, mengoptimallkaln allokalsi sulmber 

dalyal, daln merulmulskaln pesaln sesulali dengaln kebultulhaln konsulmen. Pengembalngaln 
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produlk menjaldi elemen krulsiall, mencalkulp inovalsi, penyesulalialn, daln pemalntalulaln 

terhaldalp perulbalhaln tren palsalr ulntulk menjalgal relevalnsi daln dalyal saling produlk, 

seiring dengaln tralnsformalsi digitall yalng mengulbalh interalksi perulsalhalaln dengaln 

pelalnggaln (Ryaln, D., & Jones, 2022).  

Pentingnyal pemalhalmaln terhaldalp perilalkul konsulmen menjaldi fokuls ultalmal 

dallalm malnaljemen pemalsalraln, dengaln alnallisis mendallalm terhaldalp kepultulsaln 

pembelialn, preferensi, daln sikalp konsulmen (Kotler & Keller, 2016). Dulkulngaln 

teknologi informalsi daln medial sosiall memulngkinkaln interalksi lalngsulng, 

pembalngulnaln merek, daln pengulkulraln respons palsalr secalral instaln. Evallulalsi kinerjal 

pemalsalraln menggulnalkaln metrik yalng tepalt memulngkinkaln perulsalhalaln mengulkulr 

keberhalsilaln kalmpalnye, mengalnallisis efektivitals straltegi, daln mengidentifikalsi 

pelulalng altalul talntalngaln (Tjiptono, 2016). Keselulrulhaln, malnaljemen pemalsalraln 

bulkaln halnyal sebalgali allalt operalsionall, melalinkaln sebalgali lalndalsaln straltegis ulntulk 

mencalpali tuljulaln bisnis melalluli pemalhalmaln yalng mendallalm terhaldalp palsalr daln 

konsulmen sertal peneralpaln straltegi yalng efektif (Kotler & Keller, 2016). 

Berdalsalrkaln definisi dalri palral alhli dialtals dalpalt dinyaltalkaln balhwal 

malnaljemen pemalsalraln iallalh sulaltul proses yalng dialwalli dalri proses mengalnallisal, 

merencalnalkaln, sertal mengimplementalsikaln produlk altalulpuln jalsal dengaln tuljulaln 

menulnjalng perulsalhalaln dallalm mencalpali tuljulalnnyal. 

2.1.2 Marketing Mix 

Malrketing mix altalul balulraln pemalsalraln merulpalkaln kulmpullaln allalt pemalsalraln 

yalng digulnalkaln perulsalhalaln ulntulk mencalpali tuljulaln pemalsalralnnyal di palsalr salsalraln. 

Kotler, P., & ALrmstrong (2018) mendefinisikaln malrketing mix sebalgali seperalngkalt 
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allalt pemalsalraln talktis yalng dalpalt dikendallikaln, yalng dipaldulkaln oleh perulsalhalaln 

ulntulk menghalsilkaln respon yalng diinginkaln dalri talrget palsalr. Konsep malrketing 

mix yalng palling dikenall aldallalh konsep 4P, yalng terdiri dalri empalt elemen, yalitul 

produlct (produlk), price (halrgal), plalce (tempalt/distribulsi), daln promotion (promosi) 

(Kotler & Keller, 2016). 

Produlct altalul produlk merulpalkaln segallal sesulaltul yalng dalpalt ditalwalrkaln 

kepaldal palsalr ulntulk memenulhi kebultulhaln daln keinginaln konsulmen (Kotler, P., & 

ALrmstrong, 2018), balik berulpal balralng fisik, jalsal, malulpuln galgalsaln, yalng mencalkulp 

kulallitals, desalin, fitulr, merek, daln kemalsaln. Price altalul halrgal aldallalh sejulmlalh ulalng 

yalng halruls dibalyalrkaln konsulmen ulntulk memperoleh sulaltul produlk, di malnal 

penetalpaln halrgal alkaln memengalrulhi persepsi nilali daln kepultulsaln pembelialn 

konsulmen. Plalce altalul tempalt berkalitaln dengaln kegialtaln perulsalhalaln dallalm 

menyallulrkaln produlk algalr muldalh diperoleh oleh konsulmen salsalraln, yalng mencalkulp 

sallulraln distribulsi, lokalsi, persedialaln, daln tralnsportalsi. Sementalral itul, promotion 

altalul promosi merulpalkaln kegialtaln yalng mengomulnikalsikaln keulnggullaln produlk 

sertal membuljulk konsulmen salsalraln ulntulk membelinyal, yalng mencalkulp periklalnaln, 

promosi penjulallaln, hulbulngaln malsyalralkalt, penjulallaln personall, daln pemalsalraln 

lalngsulng (Kotler & Keller, 2016). 

Berdalsalrkaln keempalt elemen tersebult, yalitul produlct, price, plalce, daln 

promotion, penelitialn ini mengalitkaln konsep malrketing mix dengaln valrialbel Citral 

Merek (Bralnd Imalge), Celebrity Endorsement, daln Electronic Word of Moulth (e-

WOM). Keempalt elemen malrketing mix salling berkalitaln dallalm membentulk 

persepsi konsulmen terhaldalp sulaltul produlk daln dalpalt memengalrulhi proses 
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konsulmen dallalm menentulkaln kepultulsaln pembelialn. Elemen produlct berkalitaln 

dengaln kulallitals, malnfalalt, kalralkteristik, daln identitals produlk yalng dalpalt 

membentulk persepsi konsulmen terhaldalp merek. Elemen price berkalitaln dengaln 

kesesulalialn halrgal dengaln kulallitals daln malnfalalt yalng diterimal konsulmen, sehinggal 

dalpalt tulrult memengalrulhi persepsi terhaldalp sulaltul merek. Elemen plalce berkalitaln 

dengaln kemuldalhaln konsulmen dallalm memperoleh produlk, balik melalluli toko fisik 

malulpuln sallulraln digitall. Sementalral itul, elemen promotion berkalitaln dengaln 

alktivitals komulnikalsi pemalsalraln yalng dilalkulkaln perulsalhalaln ulntulk menyalmpalikaln 

informalsi daln membalnguln hulbulngaln dengaln konsulmen. 

Dallalm konteks penelitialn ini, Citral Merek dalpalt terbentulk melalluli 

pengallalmaln daln persepsi konsulmen terhaldalp keselulrulhaln penalwalraln perulsalhalaln, 

mullali dalri produlk, halrgal, kemuldalhaln memperoleh produlk, hinggal alktivitals 

promosi yalng dilalkulkaln. Celebrity Endorsement merulpalkaln sallalh saltul bentulk 

komulnikalsi promosi yalng dalpalt membalntul memperkenallkaln daln memperkulalt 

persepsi konsulmen terhaldalp merek. Sementalral itul, Electronic Word of Moulth dalpalt 

mulncull melalluli pengallalmaln daln informalsi yalng dibalgikaln konsulmen paldal berbalgali 

sallulraln digitall, yalng dalpalt memberikaln informalsi mengenali produlk, halrgal, 

kemuldalhaln memperoleh produlk, malulpuln alktivitals promosi sulaltul merek. Dengaln 

demikialn, ketigal valrialbel dallalm penelitialn ini dalpalt dikalitkaln dengaln keempalt 

elemen malrketing mix, kalrenal produlct, price, plalce, daln promotion secalral 

keselulrulhaln dalpalt menjaldi balgialn dalri informalsi daln pengallalmaln yalng membentulk 

persepsi konsulmen terhaldalp merek sertal memengalrulhi proses kepultulsaln 

pembelialn. 
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2.1.3 Citra Merek 

Citral merek merulpalkaln seperalngkalt alsosialsi, persepsi, daln keyalkinaln yalng 

tersimpaln dallalm ingaltaln konsulmen terhaldalp sulaltul merek. Persepsi tersebult 

mencerminkaln balgalimalnal konsulmen memalndalng, menilali, daln merespons sulaltul 

merek berdalsalrkaln pengallalmaln malulpuln informalsi yalng diperoleh. Menulrult Kotler, 

P., & Keller (2022), citral merek terbentulk dalri persepsi konsulmen yalng 

mempengalrulhi sikalp daln kepultulsaln terhaldalp sulaltul merek. Selalin itul, bralnd imalge 

julgal merulpalkaln halsil dalri alkulmullalsi pengallalmaln daln alsosialsi konsulmen terhaldalp 

merek yalng dalpalt mempengalrulhi loyallitals daln kepultulsaln pembelialn (Ngulyen, H. 

T., & Leblalnc, 2018). 

Citral merek terbentulk melalluli sekulmpullaln kalralkteristik ulnik yalng dimiliki 

merek sehinggal malmpul menciptalkaln pembedal sekalliguls membalnguln pengalkulaln 

di palsalr. Pembentulkalnnyal dipengalrulhi oleh berbalgali falktor, seperti alsosialsi nalmal 

merek, pengallalmaln pembelialn, repultalsi perulsalhalaln, periklalnaln, daln promosi, 

sehinggal citral merek menjaldi konsep yalng kompleks, albstralk, daln dalpalt 

dipersepsikaln berbedal oleh setialp individul.  

Citral Merek merulpalkaln sulaltul halsil persepsi konsulmen terhaldalp sulaltul 

merek tertentul, yalng didalsalrkaln altals pertimbalngaln daln perbalndingaln dengaln 

beberalpal merek lalinnyal, paldal jenis produlk yalng salmal. menulrult Kotler & Keller 

(2016). Setialp produlk yalng terjulall di palsalraln memiliki citral tersendiri di maltal 

konsulmennyal yalng sengaljal diciptalkaln oleh pemalsalr ulntulk membedalkalnnyal dalri 

palral pesaling.  
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Dengaln demikialn, citral merek dalpalt dipalhalmi sebalgali persepsi, alsosialsi, 

sertal galmbalraln yalng melekalt dallalm benalk konsulmen terhaldalp sulaltul merek, yalng 

berbedal dengaln identitals merek kalrenal identitals merek dibentulk secalral saldalr oleh 

pemilik merek ulntulk menentulkaln malknal, tuljulaln, daln alralh merek tersebult. 

2.1.3.1 Dimensi dan Indikator Citra Merek 

Dimensi daln indikaltor dallalm penelitialn ini berfulngsi ulntulk mengidentifikalsi 

kondisi tertentul paldal sulaltul valrialbel, berikult aldallalh dimensi daln indikaltor paldal citral 

merek. 

Tabel 2. 1 Dimensi dan Indikator Variabel Citra Merek 

 

No Nama Dimensi Indikator 

1 Kotler & Keller (2016) 1. Strength of brand 

association 

a. Merek mudah 

dikenali 

b. Merek mudah 

diingat 

c. Kualitas produk 

yang baik 

  2. Favorability of brand 

association  

a. Merek memiliki 

reputasi yang baik 

b. Merek memberikan 

manfaat sesuai 

kebutuhan konsumen 

c. Merek memberikan 

Kesan positif kepada 

konsumen 

  3. Uniqueness of brand 

association 

a. Merek memiliki ciri 

khas tersendiri 

b. Merek berbeda dari 

pesaing 

c. Merek memiliki 

keunggulan yang 

sulit ditiru 

2 Meithiana, (2019) 1. Recognition 

(Pengenalan)  

a. Merek mudah 

dikenali 

b. Merek mudah diingat 

c. Merek mudah 

dibedakan 

 

  2. Reputation (Reputasi)  

 

a. Reputasi baik 
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No Nama Dimensi Indikator 

b. Kualitas produk 

terpercaya 

c. Merek memiliki citra 

positif 

  3. Affinity (Daya Tarik)  

 

a. Konsumen menyukai 

merek 

b. Merasa cocok 

dengan merek 

c. Memiliki 

ketertarikan terhadap 

merek 

  4. Loyalty (Kesetiaan) 

 

a. Keinginan membeli 

ulang 

b. Merekomendasikan 

kepada orang lain 

c. Menjadikan merek 

sebagai pilihan 

utama 

Sumber : Data diolah (Berbagai referensi) 2026 

 

Berdalsalrkaln Talbel 2.1, malkal dimensi daln indikaltor yalng lebih sesulali 

dengaln objek penelitialn skincalre Haldal Lalbo aldallalh dimensi menulrult (Meithialnal, 

2019) yaitu: 

1. Recognition (Pengenallaln)  

Tingkalt dikenallnyal sebulalh merek oleh konsulmen, jikal sebulalh merek tidalk 

dikenall malkal produlk altalul jalsal dengaln merek tersebult halruls dijulall dengaln 

mengalndallkaln halrgal termulralh seperti pengenallaln logo, talgline, desalin 

malulpuln hall lalinnyal sebalgali identitals dalri merek tersebult.  

2. Repultaltion (Repultalsi)  

Merulpalkaln sulaltul tingkalt repultalsi altalul staltuls yalng culkulp tinggi balgi sebulalh 

merek kalrenal lebih memiliki tralck record yalng balik. 
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3. ALffinity (Dalyal Talrik)  

Merulpalkaln emotionall relaltionship yalng timbull alntalral sebulalh merek dengaln 

konsulmennyal. Hall tersebult dalpalt dilihalt dalri halrgal, kepulalsaln konsulmen, daln 

tingkalt alsosialsi.  

4. Loyallty (Kesetialaln)  

Menyalngkult seberalpal besalr kesetialaln konsulmen dalri sulaltul produlk altalul jalsal 

yalng menggulnalkaln merek yalng bersalngkultaln. ALpalbilal sebulalh merek telalh 

dikenall oleh malsyalralkalt, sertal memiliki tralck record yalng balik di maltal 

konsulmen malkal alkaln menimbullkaln dalyal talrik balgi konsulmen daln konsulmen 

tersebult alkaln menjaldi konsulmen yalng loyall terhaldalp merek tersebult. 

2.1.4 Celebrity Endorsement 

 Menulrult (Knoll & Maltthes, 2017), Celebrity Endorsement merulpalkaln 

straltegi komulnikalsi pemalsalraln yalng menggulnalkaln figulr pulblik altalul selebriti ulntulk 

mendulkulng sulaltul merek, produlk, malulpuln lalyalnaln dengaln tuljulaln memengalrulhi 

sikalp, evallulalsi, daln perilalkul konsulmen terhaldalp merek tersebult. Merekal 

menjelalskaln balhwal Celebrity Endorsement terbulkti memberikaln pengalrulh positif 

terhaldalp sikalp konsulmen, nialt membeli, sertal efektivitals iklaln. 

 Celebrity Endorsement merulpalkaln straltegi periklalnaln yalng memalnfalaltkaln 

tokoh terkenall ulntulk mempromosikaln sulaltul merek sehinggal malmpul menalrik 

perhaltialn konsulmen, meningkaltkaln kredibilitals merek, sertal memengalrulhi persepsi 

daln kepultulsaln konsulmen terhaldalp produlk yalng ditalwalrkaln (Nelson & Deboralh, 

2017). 
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 Menulrult (Rochal et all., 2020), Celebrity Endorsement merulpalkaln bentulk 

komulnikalsi pemalsalraln yalng menggulnalkaln selebriti sebalgali medial penyalmpalialn 

pesaln merek ulntulk meningkaltkaln efektivitals komulnikalsi, memperkulalt citral merek, 

sertal memengalrulhi respons konsulmen terhaldalp produlk. 

 Berdalsalrkaln definisi yalng telalh diulralikaln, dalpalt disimpullkaln balhwal 

Celebrity Endorsement merulpalkaln straltegi komulnikalsi pemalsalraln yalng 

memalnfalaltkaln figulr pulblik altalul selebriti ulntulk mendulkulng daln mempromosikaln 

sulaltul merek altalul produlk. Penggulnalaln celebrity bertuljulaln meningkaltkaln perhaltialn 

konsulmen, memperkulalt kredibilitals daln citral merek, sertal memengalrulhi sikalp, 

minalt, hinggal kepultulsaln pembelialn konsulmen. 

2.1.4.1 Dimensi dan Indikator Celebrity Endorsement 

Dimensi daln indikaltor dallalm penelitialn ini berfulngsi ulntulk mengidentifikalsi 

kondisi tertentul paldal sulaltul valrialbel, berikult aldallalh dimensi daln indikaltor Celebrity 

Endorsement. 

Tabel 2. 2 Dimensi dan Indikator Variabel Celebrity Endorsement 

 
No Nama Dimensi Indikator 

1 (Yunita, 2021) 1. Daya Tarik a. Penampilan menarik 

b. Kepribadian menarik 

c. Gaya yang disukai 

audiens 

  2. Kepercayaan a. Jujur 

b. Dapat dipercaya 

c. Memiliki integritas 

  3. Keahlian a. Memiliki 

pengalaman 

b. Memiliki 

pengetahuan terkait 

produk 

2 (Shimp, 2018) 1. Visibility (Popularitas) a. Endorser dikenal 

luas dan  memiliki 

banyak pengikut 
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No Nama Dimensi Indikator 

b. Endorser sering 

muncul di media 

sosial 

  2. Credibility 

(Kredibilitas) 

a. Endorser jujur dan 

dapat dipercaya 

b. Memiliki 

pengetahuan terkait 

produk 

  3. Attractiveness (Daya 

Tarik) 

a. Penampilan menarik 

dan kepribadian 

menyenangkan 

b. Memiliki gaya hidup 

menarik 

  4. Power (Karisma) a. Endorser mampu 

meyakinkan 

konsumen 

b. Endorser mampu 

mendorong minat 

beli dan menjadi 

panutan 

Sumber : Data diolah (Berbagai referensi) 2026 

 

Berdalsalrkaln Talbel 2.2, malkal dimensi daln indikaltor yalng lebih sesulali 

dengaln objek penelitialn skincalre Haldal Lalbo aldallalh dimensi menulrult (Yunita, 2021) 

yaitu: 

1. Dalyal talrik  

Dalyal talrik bulkaln halnyal beralrti dalyal talrik fisik meskipuln dalyal talrik bisal 

menjaldi altribult yalng salngalt penting, tetalpi melipulti sejulmlalh kalralkteristik yalng 

dalpalt dilihalt khallalyalk dallalm diri pendulkulng; kecerdalsaln, sifalt-sifalt kepribaldialn, 

galyal hidulp, postulr tulbulh daln sebalgalinyal. Konsep ulmulm dalri dalyal talrik terdiri dalri 

tigal ide yalng berhulbulngaln yalkni persalmalaln (similalrity), pengenallaln (falmilialrity), 

daln penyulkalaln (liking). 
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2. Kepercalyalaln  

Kepercalyalaln mengalcul paldal kejuljulraln, integritals, daln dalpalt dipercalyalinyal 

seoralng sulmber. Seseoralng pendulkulng (endorser) tertentul dialnggalp dalpalt salngalt 

dipercalyal paldalhall bulkaln oralng yalng alhli dibidalng tersebult. Kealdalaln dalpalt 

dipercalyalnyal seseoralng pendulkulng (endorser) tergalntulng kepaldal persepsi 

khallalyalk alkaln motivalsi dulkulngalnnyal.  

3. Kealhlialn  

Kealhlialn mengalcul paldal pengetalhulaln, pengallalmaln, altalul keteralmpilaln yalng 

dimiliki seoralng endorser yalng berhulbulngaln dengaln topik lalinnyal. ALpalkalh seoralng 

endorser memalng seoralng yalng alhli tidalklalh penting yalng penting aldallalh 

balgalimalnal khallalyalk salsalraln memalndalng endorser. 

2.1.5 Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Electronic Word of Moulth (e-WOM) merulpalkaln bentulk komulnikalsi 

informall alntalr konsulmen melalluli medial berbalsis internet yalng berkalitaln dengaln 

pengallalmaln, pendalpalt, altalul penilalialn terhaldalp sulaltul produlk, jalsal, malulpuln 

perulsalhalaln. Electronic Word of Moulth (eWOM) merulpalkaln komulnikalsi informall 

berbalsis internet yalng dibulalt oleh konsulmen mengenali kalralkteristik sulaltul produlk, 

jalsal, altalul penyedial lalyalnaln (Halnks et all., 2024). 

Menulrult (Rosalrio et all., 2020), e-WOM merulpalkaln pralktik komulnikalsi 

konsulmen yalng salngalt ulmulm di lingkulngaln digitall, yalng mencalkulp proses 

penciptalaln, penyebalraln, daln evallulalsi informalsi mengenali produlk, merek, malulpuln 

perulsalhalaln melalluli medial online. e-WOM menjaldi salralnal penting balgi konsulmen 

dallalm memperoleh daln menyebalrkaln informalsi sebelulm mengalmbil kepultulsaln 
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pembelialn. Selalin itul, Menulrult (Vermal & Yaldalv, 2021), e-WOM merulpalkaln bentulk 

komulnikalsi digitall yalng memulngkinkaln konsulmen berbalgi pengallalmaln, opini, daln 

informalsi mengenali produlk altalul jalsal kepaldal konsulmen lalin melalluli internet 

sehinggal memengalrulhi proses pengalmbilaln kepultulsaln pembelialn. 

Dengaln demikialn, Electronic Word of Moulth dalpalt dipalhalmi sebalgali 

komulnikalsi alntalr konsulmen melalluli berbalgali plaltform digitall, seperti medial sosiall, 

forulm diskulsi, blog, daln situls ullalsaln, yalng memulalt informalsi, pengallalmaln, sertal 

penilalialn terhaldalp sulaltul produlk altalul perulsalhalaln daln dalpalt memengalrulhi persepsi 

sertal kepultulsaln konsulmen lalinnyal. 

2.1.5.1 Dimensi dan Indikator Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Dimensi daln indikaltor dallalm penelitialn ini berfulngsi ulntulk mengidentifikalsi 

kondisi tertentul paldal sulaltul valrialbel, berikult aldallalh dimensi daln indikaltor paldal 

Electronic Word of Moulth (e-WOM). 

Tabel 2. 3 Dimensi dan Indikator Variabel Electronic Word of Mouth 

 
No Nama Dimensi Indikator 

1 Goyette, et al 

(didalam 

Noviandi, 2021) 

1. Intensity 

(Intensitas) 

a. Frekuensi mengakses sebuah informasi 

pada jejaring sosial 

b. Frekuensi interaksi antara pengguna 

jejaring sosial  

c. Banyaknya ulasan yang ditulis oleh 

pengguna jejaring sosial  

 

  2. Valance Of 

Opinion (Valensi 

Pendapat) 

a. Komentar positif dari pengguna situs 

jejaring sosial  

b. Rekomendasi dari pengguna situs 

jejaring sosial  

 

  3. Content (Isi) a. Informasi variasi  

b. Informasi kulaitas  

c. Informasi mengenai harga yang 

ditawarkan 



 
 
 
 

32 

 

 
 

No Nama Dimensi Indikator 

2 Erkan, I., & 

Evans, (2016) 

 

1. Information 

Quality (Kualitas 

Informasi) 

a. Informasi jelas dan akurat 

b. Informasi lengkap dan relevan 

  2. Information 

Credibility 

(Kredibilitas 

Informasi) 

a. Informasi dapat dipercaya dan sumber 

terpercaya 

b. Ulasan dianggap jujur 

  3. Needs of 

Information 

(Kebutuhan 

Informasi) 

a. Konsumen mencari informasi sebelum 

membeli 

b. Membutuhkan ulasan sebagai referensi 

  4. Attitude Toward 

Information 

(Sikap terhadap 

Informasi) 

a. Konsumen memiliki sikap positif 

terhadap ulasan online 

b. Konsumen mempertimbangkannya 

dalam Keputusan 

  5. Information 

Usefulness 

(Kegunaan 

Informasi) 

a. Informasi membantu memahami produk 

b. Mempermudah pengambilan keputusan 

  6. Information 

Adoption (Adopsi 

Informasi) 

a. Konsumen menggunakan informasi 

sebagai bahan pertimbangan 

b. Informasi yang diperoleh membantu 

konsumen dalam menentukan pilihan 

produk 

Sumber : Data diolah (Berbagai referensi) 2026 

 

Berdalsalrkaln Talbel 2.3, malkal dimensi daln indikaltor yalng lebih sesulali 

dengaln objek penelitialn skincalre Haldal Lalbo aldallalh dimensi menulrult Goyette, et al 

(didalam Noviandi, 2021) yaitu: 

1) Intensity (Intensitals) aldallalh kelalyalkaln konsulmen dallalm memberi sulaltul 

informalsi, interalksi, daln pendalpalt alntalr konsulmen paldal situls jejalring sosiall, 

lallul intensitals e-WOM dalpalt diulkulr melalluli tigal indikaltor :  

a) Frekulensi mengalkses sebulalh informalsi paldal jejalring sosiall  

b)  Frekulensi interalksi alntalral penggulnal jejalring sosiall  

c) Balnyalknyal ullalsaln yalng ditullis oleh penggulnal jejalring sosiall  
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2) Vallalnce Of Opinion (Vallensi Pendalpalt) aldallalh ketertalrikaln konsulmen 

terhaldalp sulaltul produlk dengaln membeli sulaltul produlk berdalsalrkaln pendalpalt 

daln rekomendalsi dalri konsulmen lalinnyal. Indikaltor vallence of opinion dalpalt 

diulkulr menjaldi dulal yalitul :  

al) Komentalr positif dalri penggulnal situls jejalring sosiall  

b) Rekomendalsi dalri penggulnal situls jejraling sosiall  

3) Content (Isi) aldallalh sebulalh informalsi altals kulallitals, halrgal, kenyalmalnaln, 

kebersihaln, daln pelalyalnaln paldal sebulalh produlk yalng alkaln dibeli oleh 

konsulmen. Indikaltor content dalpalt diulkulr menjaldi tigal yalitul:  

al) Informalsi valrialsi  

b) Informalsi kulallitals 

c) Informalsi mengenali halrgal yalng ditalwalrkaln 

2.1.6 Keputusan Pembelian 

Kepultulsaln pembelialn (pulrchalsing decision) merulpalkaln talhalp lalnjultaln 

dallalm proses pengalmbilaln kepultulsaln konsulmen setelalh konsulmen melalkulkaln 

evallulalsi terhaldalp berbalgali allternaltif produlk altalul lalyalnaln yalng tersedial (Kotler & 

Keller, 2016). Paldal talhalp ini konsulmen mullali membentulk preferensi terhaldalp 

merek, produlk, altalul lalyalnaln yalng dipertimbalngkaln daln memiliki nialt ulntulk 

membeli merek yalng dipilih.  

Kepultulsaln pembelialn merulpalkaln sulaltul proses psikologis yalng melibaltkaln 

interpretalsi terhaldalp perilalkul yalng dalpalt dialmalti sebalgali bulkti aldalnyal sulaltul 

kepultulsaln, meskipuln kepultulsaln itul sendiri bersifalt tidalk berwuljuld. Interpretalsi 

tersebult memulngkinkaln seseoralng menyimpullkaln balhwal telalh terjaldi peristiwal 
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psikologis berulpal proses pengalmbilaln kepultulsaln, yalng menghulbulngkaln nialt altalul 

komitmen yalng kulalt ulntulk bertindalk dengaln tindalkaln nyaltal yalng dalpalt dialmalti. 

Dallalm konteks pemalsalraln, proses ini melibaltkaln kepultulsaln pembeli mengenali 

produlk daln jalsal yalng alkaln dibeli Ralfiki et all., (2025). Kepultulsaln pembelialn 

dipengalrulhi oleh talhalpaln sebelulmnyal dallalm proses pengalmbilaln kepultulsaln 

konsulmen, meskipuln pemalsalr malsih memiliki pelulalng ulntulk memengalrulhi 

kepultulsaln tersebult dengaln menyedialkaln produlk yalng muldalh dialkses sertal 

menciptalkaln proses pembelialn yalng nyalmaln daln efisien.  

Perkembalngaln teknologi digitall tulrult mendulkulng talhalp pembelialn melalluli 

berbalgali sallulraln pemalsalraln digitall, seperti emalil malrketing, sociall medial, online 

aldvertising, daln mobile services, yalng dalpalt mempermuldalh proses pemesalnaln, 

pembelialn, hinggal pembalyalraln produlk sehinggal malmpul meningkaltkaln 

pengallalmaln belalnjal konsulmen. Selalin itul, kepultulsaln pembelialn julgal dalpalt 

dipengalrulhi oleh falktor alksesibilitals daln pengelolalaln lingkulngaln pembelialn yalng 

dilalkulkaln oleh pihalk perulsalhalaln. Dengaln demikialn, kepultulsaln pembelialn dalpalt 

dipalhalmi sebalgali talhalp ketikal konsulmen menentulkaln pilihaln daln memiliki nialt 

ulntulk membeli produlk altalul merek tertentul setelalh mempertimbalngkaln berbalgali 

allternaltif yalng tersedial. 

2.1.6.1 Dimensi dan Indikator Keputusan Pembelian 

Dimensi daln indikaltor dallalm penelitialn ini berfulngsi ulntulk mengidentifikalsi 

kondisi tertentul paldal sulaltul valrialbel, berikult aldallalh dimensi daln indikaltor paldal 

Kepultulsaln Pembelialn. 
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Tabel 2. 4 Dimensi dan Indikator Variabel Keputusan Pembelian 

No Nama Dimensi Indikator 

1 Kotler & Keller, (2016) 1. Pilihan Produk a. Konsumen memilih 

produk karena manfaat 

produk sesuai 

kebutuhan 

b. Produk menjadi salah 

satu alternatif pilihan 

skincare 

  2. Pilihan Merek a. Konsumen 

mempertimbangkan 

merek dibanding 

merek lain 

b.  Konsumen yakin 

terhadap produk 

  3. Pilihan Penyalur a. Konsumen memilih 

tempat pembelian 

yang mudah diakses 

sesuai dengan 

preferensi mereka.  

b. Konsumen 

memanfaatkan saluran 

pembelian yang 

praktis, seperti 

marketplace, toko 

kosmetik, atau apotek. 

  4. Waktu Pembelian a. Keputusan pembelian 

dilakukan konsumen 

dengan 

mempertimbangkan 

waktu yang paling 

menguntungkan.  

b. Konsumen melakukan 

pembelian ketika 

kondisi dan situasi 

dirasa sudah tepat. 

2 Firmansyah (2019) 1. Prioritas Pembelian a. Konsumen 

mengutamakan produk 

dibanding produk lain 

yang sejenis.  

b. Konsumen 

menjadikan produk 

sebagai pilihan utama 

untuk dibeli. 

  2. Keyakinan Membeli a. Konsumen merasa 

yakin terhadap kualitas 

produk sebelum 

membeli.  



 
 
 
 

36 

 

 
 

No Nama Dimensi Indikator 

b. Konsumen percaya 

bahwa produk sesuai 

dengan harapannya 

  3. Keinginan Membeli a. Konsumen memiliki 

niat untuk membeli 

produk.  

b. Konsumen terdorong 

untuk melakukan 

pembelian di masa 

mendatang. 

  4. Keinginan Mencoba a. Konsumen tertarik 

untuk mencoba produk 

baru.  

b. Konsumen memiliki 

rasa ingin tahu 

terhadap produk yang 

ditawarkan. 

  5. Pertimbangan Manfaat a. Konsumen menilai 

manfaat yang akan 

diperoleh dari produk.  

b. Konsumen 

mempertimbangkan 

kegunaan produk 

sebelum membeli. 

Sumber : Data diolah (Berbagai referensi) 2026 

 

Berdalsalrkaln Talbel 2.4, malkal dimensi daln indicaltor dalri Kotler & Keller, 

(2016) yalng lebih sesulali dengaln kepultulsaln konsulmen ulntulk melalkulkaln pembelialn 

terdiri dalri beberalpal dimensi, yalitul sebalgali berikult:  

1. Pilihaln produlk  

Konsulmen dalpalt mengalmbil kepultulsaln ulntulk membeli sebulalh produlk altalul 

menggulnalkaln ulalngnyal ulntulk tuljulaln lalin. Dallalm hall ini perulsalhalaln halruls 

memulsaltkaln perhaltialnnyal kepaldal oralng-oralng yalng berminalt membeli sebulalh 

produlk sertal allternaltif yalng merekal pertimbalngkaln. Misallnyal: kebultulhaln sulaltu l 

produlk, keberalgalmaln valrialn produlk daln kulallitals produlk.  
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2. Pilihaln merek  

Pembeli halruls mengalmbil kepultulsaln tentalng merek malnal yalng alkaln dibeli. 

Setialp merek memiliki perbedalaln-perbedalaln tersendiri. Dallalm hall ini perulsalhalaln 

halruls mengetalhuli balgalimalnal konsulmen memilih sebulalh merek. Misallnyal: 

kepercalyalaln daln popullalritals merek.  

3. Pilihaln penyallulr  

Pembeli halruls mengalmbil kepultulsaln penyallulr malnal yalng alkaln dikulnjulngi. 

Setialp pembeli mempulnyali pertimbalngaln yalng berbedalbedal dallalm hall menentulkaln 

penyallulr bisal dikalrenalkaln falktor lokalsi yalng dekalt, halrgal yalng mulralh, persedialaln 

balralng yalng lengkalp daln lalin-lalin. Misallnyal: kemuldalhaln mendalpaltkaln produlk daln 

ketersedialaln produlk.  

4. Walktul pembelialn  

Kepultulsaln konsulmen dallalm pemilihaln walktul pembelialn bisal berbedalbedal, 

misallnyal: aldal yalng membeli sebullaln sekalli, tigal bullaln sekalli, enalm bullaln sekalli 

altalul saltul talhuln sekalli.  

2.1.7 Hubungan antara Citra Merek dan Keputusan Pembelian 

Citral merek (bralnd imalge) merulpalkaln persepsi daln kepercalyalaln yalng 

terbentulk di benalk konsulmen terhaldalp sulaltul merek, yalng mencerminkaln alsosialsi, 

nilali, daln kulallitals yalng melekalt paldal merek tersebult (Kotler, P., & Keller, 2022) . 

Sementalral itul, kepultulsaln pembelialn aldallalh proses evallulalsi daln pemilihaln yalng 

dilalkulkaln konsulmen ulntulk membeli sulaltul produlk altalul jalsal berdalsalrkaln berbalgali 

pertimbalngaln. Hulbulngaln alntalral citral merek daln kepultulsaln pembelialn bersifalt 

lalngsulng daln signifikaln, kalrenal citral merek yalng positif dalpalt membalnguln 
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kepercalyalaln konsulmen, mengulralngi risiko yalng diralsalkaln, sertal memuldalhkaln 

konsulmen dallalm melalkulkaln evallulalsi allternaltif sebelulm membeli. 

Menulrult Kotler & ALrmstrong, (2016), konsulmen cenderulng lebih muldalh 

memultulskaln ulntulk membeli produlk dalri merek yalng memiliki citral balik kalrenal 

merek tersebult dialnggalp lebih terpercalyal daln memiliki kulallitals yalng terjalmin. 

Dallalm model perilalkul konsulmen, citral merek berperaln sebalgali sallalh saltul falktor 

eksternall yalng mempengalrulhi talhalpaln kepultulsaln pembelialn, mullali dalri pengenallaln 

kebultulhaln hinggal perilalkul palscal pembelialn. Semalkin kulalt daln positif citral sulaltul 

merek di maltal konsulmen, semalkin besalr kemulngkinaln konsulmen tersebult 

menjaltulhkaln pilihaln paldal merek tersebult dibalndingkaln merek pesaling. 

Penelitialn empiris yalng dilalkulkaln oleh (Nulgroho & Dirgalntalral, 2021) 

menulnjulkkaln balhwal citral merek memiliki pengalrulh positif daln signifikaln terhaldalp 

kepultulsaln pembelialn konsulmen di sektor ritel. Halsil serulpal julgal ditemulkaln oleh 

(Siyalmalh et all., 2023) yalng menyaltalkaln balhwal semalkin balik citral merek, malkal 

semalkin tinggi pullal kepultulsaln pembelialn konsulmen. Dengaln demikialn, dalpalt 

disimpullkaln balhwal citral merek merulpalkaln determinaln penting yalng secalral 

lalngsulng mendorong konsulmen ulntulk mengalmbil kepultulsaln pembelialn, sehinggal 

perulsalhalaln perlul mengelolal daln memperkulalt citral merek sebalgali balgialn dalri 

straltegi pemalsalraln yalng efektif. 

Berdalsalrkaln ulralialn tersebult, dalpalt disimpullkaln balhwal citral merek memiliki 

peraln penting dallalm memengalrulhi kepultulsaln pembelialn konsulmen. Citral merek 

yalng positif malmpul meningkaltkaln kepercalyalaln, memberikaln keyalkinaln terhaldalp 

kulallitals produlk, sertal memuldalhkaln konsulmen dallalm memilih produlk 
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dibalndingkaln dengaln merek pesaling. Semalkin balik persepsi konsulmen terhaldalp 

sulaltul merek, malkal semalkin besalr pullal kecenderulngaln merekal ulntulk melalkulkaln 

pembelialn. Oleh kalrenal itul, perulsalhalaln perlul membalnguln daln mempertalhalnkaln 

citral merek yalng kulalt algalr dalpalt meningkaltkaln kepultulsaln pembelialn daln 

memperkulalt dalyal saling di palsalr. 

2.1.8 Hubungan antara Celebrity Endorsment dan Keputusan Pembelian 

Celebrity Endorsement merulpalkaln sallalh saltul straltegi promosi yalng 

memalnfalaltkaln figulr pulblik ulntulk meningkaltkaln efektivitals komulnikalsi pemalsalraln. 

Kehaldiraln selebriti yalng memiliki kredibilitals, dalyal talrik, popullalritals, daln 

kemalmpulaln memengalrulhi pengikultnyal malmpul meningkaltkaln perhaltialn konsulmen 

terhaldalp sulaltul produlk. Ketikal konsulmen memalndalng celebrity sebalgali sosok yalng 

terpercalyal daln sesulali dengaln kalralkteristik produlk yalng diiklalnkaln, malkal 

konsulmen cenderulng memiliki persepsi positif terhaldalp produlk tersebult sehinggal 

meningkaltkaln minalt hinggal kepultulsaln pembelialn. 

Halsil penelitialn (ALrifin, 2020) menulnjulkkaln balhwal Celebrity Endorsement 

berpengalrulh positif daln signifikaln terhaldalp kepultulsaln pembelialn produlk Eminal 

Indonesial. Penelitialn tersebult menjelalskaln balhwal penggulnalaln celebrity sebalgali 

endorser malmpul meningkaltkaln keyalkinaln konsulmen dallalm memilih produlk 

sehinggal mendorong terjaldinyal kepultulsaln pembelialn (Hallder et all., 2021). 

Temulaln tersebult julgal didulkulng oleh (Herjalnto et all., 2020) yalng 

menyaltalkaln balhwal Celebrity Endorsement memiliki pengalrulh positif terhaldalp 

perilalkul pembelialn konsulmen melalluli peningkaltaln citral merek daln kepercalyalaln 

merek. Semalkin tinggi kulallitals Celebrity Endorsement yalng digulnalkaln perulsalhalaln, 
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semalkin besalr kecenderulngaln konsulmen ulntulk melalkulkaln pembelialn terhaldalp 

produlk yalng dipromosikaln. 

Berdalsalrkaln ulralialn tersebult, dalpalt disimpullkaln balhwal Celebrity 

Endorsement memiliki hulbulngaln positif dengaln kepultulsaln pembelialn. Semalkin 

tinggi kredibilitals, dalyal talrik, popullalritals, daln kemalmpulaln seoralng celebrity dallalm 

menyalmpalikaln pesaln pemalsalraln, malkal semalkin besalr kemulngkinaln konsulmen 

mengalmbil kepultulsaln ulntulk membeli produlk yalng diiklalnkaln. 

2.1.9 Hubungan antara Electronic Word of Mouth dan Keputusan Pembelian 

Dallalm eral digitall, Electronic Word of Moulth (E-WoM) menjaldi fenomenal 

komulnikalsi pemalsalraln yalng signifikaln melalluli medial sosiall (Mishral & Saltish, 

2016). E-WoM aldallalh balgialn dalri pembentulk ullalsaln yalng berisikaln pernyaltalaln 

mengenali pengallalmaln altalul pendalpalt tentalng sulaltul produlk yalng disebalrlulalskaln 

melalluli medial sosiall. Menulrult Kotler & Keller, (2016), E-WoM merulpalkaln jenis 

komulnikalsi yalng dalpalt bersifalt positif malulpuln negaltif yalng beralsall dalri konsulmen 

sertal malntaln konsulmen produlk altalul lalyalnaln terkalit balralng sertal jalsal yalng 

diiklalnkaln perulsalhalaln secalral dalring. E-WoM dalpalt berisikaln testimoni yalng 

disalmpalikaln konsulmen, kemuldialn tersebalrlulalskaln dengaln cepalt melalluli medial 

sosiall sehinggal membulalt oralng-oralng tertalrik. Salalt ini, E-WoM dialnggalp sebalgali 

balgialn dalri pemalsalraln yalng tidalk halnyal pralktis, tetalpi julgal hemalt bialyal, kalrenal 

dallalm straltegi ini, perulsalhalaln altalul merek tidalk memerlulkaln pengelulalraln besalr 

(Vallentinal & Erdialnsyalh, 2021). 

Sementalral itul, menulrult (Kotler, P., & Keller, 2022) kepultulsaln pembelialn 

merulpalkaln proses dimalnal konsulmen beraldal dallalm kondisi ulntulk dalpalt menentulkaln 
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pilihalnnyal dallalm membeli altalul tidalk membeli produlk altalul jalsal, dengaln melalluli 

beberalpal talhalp dallalm proses pengalmbilaln kepultulsaln setelalh mempertimbalngkaln 

kepultulsaln dengaln allternaltif lalinnyal salmpali alkhirnyal mengalmbil kepultulsaln finall. 

Menulrult (ALz’zalhral & ALullial, 2024), Electronic Moulth of Moulth memiliki dalmpalk 

signifikaln terhaldalp kepultulsaln pembelialn produlk. Temulaln ini menulnjulkkaln 

pentingnyal Electronic Moulth of Moulth sebalgali straltegi pemalsalraln yalng efisien 

ulntulk membalnguln kepercalyalaln pelalnggaln daln mendorong kepultulsaln pembelialn. 

Medial sosiall memuldalhkaln konsulmen ulntulk menjalngkalul informalsi mengenali 

produlk daln sekalliguls meningkaltkaln popullalritalsnyal. perulbalhaln ini menulnjulkkaln 

perallihaln straltegi pemalsalraln dalri medial konvensionall ke medial sosiall, yalng 

sebalgialn besalr penggulnalnyal aldallalh Generalsi Z. Sallalh saltul pendekaltaln pemalsalraln 

yalng efektif aldallalh Electronic Word of Moulth (E-WOM), dimalnal ullalsaln, 

rekomendalsi, sertal testimoni penggulnal tersebalr secalral online daln dalpalt dialkses 

kalpaln saljal. 

Berdalsalrkaln ulralialn tersebult, dalpalt dipalhalmi balhwal terdalpalt hulbulngaln eralt 

alntalral Electronic Word of Moulth daln kepultulsaln pembelialn. Medial sosiall 

memuldalhkaln konsulmen ulntulk menjalngkalul informalsi mengenali produlk daln 

sekalliguls meningkaltkaln popullalritalsnyal, yalng menulnjulkkaln perallihaln straltegi 

pemalsalraln dalri medial konvensionall ke medial sosiall, yalng sebalgialn besalr 

penggulnalnyal aldallalh Generalsi Z. E-WoM menjaldi sallalh saltul pendekaltaln pemalsalraln 

yalng efektif kalrenal ullalsaln, rekomendalsi, sertal testimoni penggulnal tersebalr secalral 

online daln dalpalt dialkses kalpaln saljal. Informalsi yalng disebalrlulalskaln melalluli E-WoM 

malmpul membentulk persepsi callon konsulmen, membalnguln kepercalyalaln, sertal 
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mendorong konsulmen ulntulk melalluli talhalpaln-talhalpaln kepultulsaln pembelialn mullali 

dalri menalrulh perhaltialn, ketertalrikaln, halsralt, hinggal alkhirnyal mengalmbil kepultulsaln 

ulntulk membeli produlk. Dengaln demikialn, E-WoM berperaln straltegis dallalm 

menciptalkaln kepercalyalaln pelalnggaln sertal mendorong kepultulsaln pembelialn. 

2.1.10 Review Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 5 Hasil Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Penelitian Hasil 

1 Az’zahra, A., & Aulia, S. 

(2024) 

Dampak Electronic 

Word of Mouth (E-

WoM) terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk NPURE pada 

Generasi Z 

e-WOM berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk NPURE pada 

Generasi Z. 

2 Diana, N. N. N. (2025) Pengaruh Kualitas 

Produk dan Brand 

Image terhadap 

Keputusan Pembelian 

Vaseline pada Generasi 

Z di Surabaya 

Kualitas produk dan 

brand image 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian Vaseline pada 

Generasi Z di Surabaya. 

3 Fega, A. (2023) Pengaruh Product 

Quality, Brand Image, 

dan Word of Mouth 

(WOM) terhadap 

Purchase Decision pada 

Produk Skincare Hada 

Labo 

Product quality, brand 

image, dan WOM 

berpengaruh signifikan 

terhadap purchase 

decision pada produk 

skincare Hada Labo. 

4 Mishra, A., & Satish, S. 

M. (2016) 

eWOM: Extant 

Research Review and 

Future Research Avenue 

e-WOM diakui sebagai 

faktor penting dalam 

memengaruhi perilaku 

konsumen. Kajian ini 

juga menunjukkan 

bahwa e-WOM 

memiliki potensi besar 

untuk terus 

dikembangkan dalam 

penelitian pemasaran. 

5 Halder, D., Pradhan, D., & 

Roy Chaudhuri, H. (2021) 

Forty-five Years of 

Celebrity Credibility 

and Endorsement 

Literature: Review and 

Learnings 

Celebrity credibility dan 

endorsement terbukti 

berperan penting dalam 

memengaruhi respons 

konsumen. 
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No Peneliti Judul Penelitian Hasil 

6 Knoll, J., & Matthes, J. 

(2017) 

The Effectiveness of 

Celebrity Endorsements: 

A Meta-Analysis 

Celebrity Endorsement 

terbukti efektif dalam 

memengaruhi sikap dan 

niat beli konsumen. 

7 Nelson, O., & Deborah, A. 

(2017) 

Celebrity Endorsement 

Influence on Brand 

Credibility: A Critical 

Review of Previous 

Studies 

Celebrity Endorsement 

berpengaruh terhadap 

kredibilitas merek. 

8 Nguyen, H. T., & Leblanc, 

G. (2018) 

Brand image and 

customer loyalty: A 

conceptual review 

Brand image berperan 

penting dalam 

membentuk loyalitas 

pelanggan. 

9 Siyamah, N. Y., Lusianti, 

D., & Karatri, R. H. (2023) 

Citra Merek: Peran 

Mediasi Pada Keputusan 

Pembelian Produk 

Wardah Kosmetik 

Citra merek berperan 

sebagai variabel mediasi 

dalam keputusan 

pembelian produk 

Wardah kosmetik. 

10 (Valentina & Erdiansyah, 

2021) 

Pengaruh Electronic 

Word of Mouth dan 

Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Secondate Beauty 

e-WOM dan brand 

image berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Secondate Beauty. 

 

2.2 Kerangka Pemikiran 

Citral merek (bralnd imalge) merulpalkaln persepsi konsulmen tentalng sulaltul 

merek sebalgali refleksi dalri alsosialsi yalng aldal paldal pikiraln konsulmen. Menulrult 

(Meithialnal, 2019) , citral merek memiliki empalt dimensi ultalmal yalitul recognition 

(pengenallaln), repultaltion (repultalsi), alffinity (dalyal talrik), daln loyallty (kesetialaln). 

Citral merek yalng positif alkaln membentulk persepsi yalng balik di benalk konsulmen 

daln mempengalrulhi kepultulsaln pembelialn merekal. Dengaln demikialn, citral merek 

yalng kulalt seperti Haldal Lalbo sebalgali produlk kecalntikaln dalri Jepalng yalng 

terpercalyal alkaln mendorong malhalsiswal ulntulk melalkulkaln pembelialn. 

Celebrity Endorsement merulpalkaln straltegi komulnikalsi pemalsalraln yalng 

menggulnalkaln figulr pulblik altalul selebriti ulntulk mendulkulng sulaltul merek, produlk, 
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malulpuln lalyalnaln dengaln tuljulaln memengalrulhi sikalp, evallulalsi, daln perilalkul 

konsulmen terhaldalp merek tersebult. Menulrult Lalralsalti & Rival’i (2024), Celebrity 

Endorsement memiliki tigal dimensi yalitul soulrce alttralctiveness (dalyal talrik), soulrce 

credibility (kepercalyalaln),  daln skill (kealhlialn). Endorser yalng kredibel daln menalrik 

alkaln mempengalrulhi persepsi konsulmen terhaldalp produlk daln mendorong kepultulsaln 

pembelialn. Malhalsiswal yalng mengikulti selebgralm altalul influlencer yalng endorse 

Haldal Lalbo alkaln lebih percalyal daln tertalrik ulntulk membeli produlk tersebult. 

Electronic Word of Moulth (e-WOM) aldallalh komulnikalsi dalri mullult ke mullult 

yalng memalnfalaltkaln medial elektronik, berulpal ullalsaln, rekomendalsi, daln testimoni 

penggulnal yalng tersebalr secalral online daln dalpalt dialkses kalpaln saljal. Menulrult 

Goyette, et all (didallalm Novialndi, 2021), e-WOM memiliki tigal dimensi yalitul 

intensity (intensitals), vallence of opinion (vallensi opini), daln content (konten) 

dengaln indikaltor frekulensi mengalkses informalsi, frekulensi interalksi, balnyalknyal 

ullalsaln, komentalr positif, rekomendalsi, informalsi valrialsi, informalsi kulallitals, daln 

informalsi halrgal. e-WOM yalng positif alkaln membalnguln kepercalyalaln konsulmen 

daln mempengalrulhi pertimbalngaln merekal dallalm memilih produlk.  Malhalsiswal yalng 

membalcal review positif Haldal Lalbo di medial sosiall alkaln lebih yalkin ulntulk membeli 

produlk tersebult. 

Citral merek, Celebrity Endorsement, daln Electronic Word of Moulth 

memiliki hulbulngaln yalng salling terkalit daln secalral bersalmal-salmal mempengalrulhi 

kepultulsaln pembelialn konsulmen. Citral merek yalng positif alkaln meningkaltkaln 

kepercalyalaln konsulmen terhaldalp produlk, pemilihaln Celebrity Endorsement yalng 

tepalt alkaln memperkulalt persepsi positif melalluli figulr yalng dipercalyal, daln e-WOM 
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yalng positif alkaln memberikaln vallidalsi dalri penggulnal lalin. Ketigal valrialbel ini salling 

melengkalpi dallalm membentulk persepsi konsulmen daln mendorong kepultulsaln 

pembelialn. Penelitialn (Ralhmalwalti & Prihaltini, 2019) menulnjulkkaln balhwal 

Electronic Word of Moulth berpengalrulh signifikaln terhaldalp kepercalyalaln daln 

kepultulsaln pembelialn, dimalnal kepercalyalaln menjaldi valrialbel medialsi alntalral e-

WOM daln kepultulsaln pembelialn. Dengaln demikialn, ketikal malhalsiswal Kotal 

Balndulng memiliki citral merek positif terhaldalp Haldal Lalbo, mengikulti endorser 

yalng merekal percalyal, daln membalcal review positif dalri penggulnal lalin, merekal alkaln 

lebih cenderulng melalkulkaln pembelialn. 

Berdalsalrkaln teori daln penelitialn terdalhullul mengenali citral merek, Celebrity 

Endorsement, daln Electronic Word of Moulth terhaldalp kepultulsaln pembelialn produlk 

skincalre Haldal Lalbo, peneliti mencobal mengembalngkaln penelitialn ini sehinggal 

dalpalt digalmbalrkaln sebulalh palraldigmal penelitialn sebalgali berikult: 

 

H1 

 

H2 

 

H3 

 

 H4 

 

 

Citra Merek 

Strategi 

Endorsment 

Electronic 

Word of 

Mouth 

Keputusan 

Pembelian 

 

Gambar 2. 1 Paradigma Penelitian 
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2.3 Hipotesis 

Menulrult (ALmrulddin, 2022) menyaltalkaln balhwal hipotesis aldallalh sebulalh 

jalwalbaln sementalral paldal sulaltul malsallalh yalng malnal dibultulhkaln ulji kebenalraln secalral 

empirik. Hipotesis ini sebalgali pernyaltalaln hulbulngaln dalri alpal yalng sedalng dicalri daln 

dipelaljalri paldal sulaltul malsallalh, sehinggal hipotesis ini bisal dikaltalkaln sebalgali 

keteralngaln yalng malsih diralmallkaln dalri hulbulngaln fenomenal yalng kompleks. 

Berdalsalrkaln lalndalsaln teori yalng telalh dijelalskaln daln halsil penelitialn 

terdalhullul, malkal hipotesis yalng dikemulkalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh sebalgali 

berikult : 

H1: Citral Merek berpengalrulh signifikaln terhaldalp Kepultulsaln Pembelialn secalral 

palrsiall. 

H2: Celebrity Endorsment berpengalrulh signifikaln terhaldalp Kepultulsaln Pembelialn 

secalral palrsiall. 

H3: Electronic Word of Moulth berpengalrulh signifikaln terhaldalp Kepultulsaln 

Pembelialn secalral palrsiall. 

H4: Terdalpalt pengalrulh signifikaln Citral Merek, Celebrity Endorsment, Electronic 

Word of Moulth terhaldalp Kepultulsaln Pembelialn secalral simulltaln.  


