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Abstract. Objective to find out Brand Image, Marketing Content and E-WOM in influencing Purchasing Decisions on Azarine 

Skincare Products in Sidoarjo Regency This study applies a quantitative methodology. The population in this study 

is 96 Azarine skincare consumers in Sidoarjo. The sample determination for this study applies the probability method. 

The research location is in Sidoarjo. From the data obtained, it will then be processed using the SmartPLS 4 program. 

The results of the study indicate that brand image on purchasing decisions on Azarine skincare in Sidoarjo, marketing 

content influences purchasing decisions on Azarine skincare in Sidoarjo and E-WOM influences purchasing decisions 

on Azarine skincare in Sidoarjo. 
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Abstrak. Tujuan untuk mengetahui Citra Merek, Konten Pemasaran Dan E-Wom dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Pada Produk Skincare Azarine di Kabupaten Sidoarjo Penelitian ini menerapkan metodologi kuantitatif. Populasi dalam 

penelitian ini ialah konsumen skincare azarine di Sidoarjo sejumlah 96 orang. Penentuan sampel untuk penelitian ini 

menerapkan metode probability Lokasi penelitian berada di sidoarjo. Dari data yang didapat selanjutnya akan diolah 

menggunakan program SmartPLS 4. Hasil dari penelitian membuktikan bahwa citra merek terhadap keputusan 

pembelian pada skincare azarine di Sidoarjo,konten pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

skincare azarine di Sidoarjo dan E-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada skincare azarine di Sidoarjo. 

Kata Kunci - Citra Merek; Konten Marketing; E-WOM; Keputusan Pembelian 

 

I Pendahuluan 

Pada masa kini, perawatan wajah telah menjadi prioritas utama bagi sebagian orang. Dalam beberapa tahun terakhir, 

berbagai produk perawatan wajah asing telah tersedia di IndonesiaInvalid source specified. Pada masa kini, industri 

perawatan kulit telah berkembang pesat, dan banyak merek lokal bersaing di pasaran dengan menawarkan banyak 

pilihan kandungan untuk segala jenis masalah kulit wajah. Perusahaan perawatan wajah terus bersaing untuk 

menawarkan keuntungan kepada pelanggan mereka untuk menarik pelangganInvalid source specified.. 

Skincare telah menjadi pasar kosmetik dan personal care terbesar setiap tahun 2023, menurut penelitian 

yang dilakukan oleh SAC (Science Art Communication) Indonesia, serta pasar kosmetik dan personal care 

menghasilkan US$ 5,502 juta dan pasar skincare US$2,022 juta. Kementrian Perindustrian, industri Kosmetik 

Indonesia diperkirakan meningkat sekitar 9% dan diproyeksi akan terus meningkat sebesar 7,2 persen per tahun hingga 

2023 Sumber: Kontan.co.id, n.d. Media Indonesia melaporkan bahwa Indonesia adalah salah satu pangsa pasar utama 

sektor tersebut. kecantikan, khususnya perawatan kulit dan skincare. Menurut laporan The Future Of Skincare dari 

Euromonitor International, Indonesia diproyeksikan menjadi negara kedua terbesar dalam pertumbuhan industri 

perawatan kulit di dunia. (Media indonesia.com,n.d.). 

kecantikan, khususnya perawatan kulit dan skincare. Menurut penelitian Euromonitor International yang 

disebut The Future Of Skincare, Indonesia diproyeksikan menjadi negara kedua terbesar dalam pertumbuhan industri 

perawatan kulit di dunia. pesat seiring dengan minat yang meningkat terhadap kosmetik. Banyak sekali merek 

kosmetik yang bermunculan di pasaran karena tingginya permintaan akan kosmetik. Di Indonesia ada beberapa brand 

kosmetik seperti Madam Gie, Azarine, Emina, Wardah, Sariayu dan Viva. Berbagai produk perawatan kecantikan 

yang dipasarkan menggunakan bahan-bahan yang cocok untuk semua jenis kulit. Diantara banyaknya perusahaan yang 

yang aktif dalam industri perawatan kecantikan salah satunya adalah merek kosmetik Azarine. Yang berkibar di bawah 

naungan PT Wahana Kosmetika Indonesia. 

Meskipun bisnis perawatan kecantikan dan skincare di Indonesia telah mengalami perkembangan pesat, 

terdapat tantangan besar dalam mempertahankan persaingan di pasar yang semakin ketatInvalid source specified.. 
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Merek-merek lokal dan internasional harus terus berinovasi dalam menawarkan produk dengan kandungan yang lebih 

aman dan efektif untuk berbagai jenis kulitInvalid source specified.. Selain itu, terdapat juga kekhawatiran mengenai 

keamanan dan keaslian produk skincare yang tersedia di pasaran, mengingat banyaknya produk palsu yang dapat 

merugikan konsumenInvalid source specified.. Oleh karena itu, penel itian ini akan memfokuskan pada strategi yang 

digunakan oleh merek-merek skincare dalam mengatasi tantangan-tantangan tersebut, serta mengeksplorasi 

bagaimana mereka dapat terus memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen dalam konteks pasar perawatan 

kecantikan yang dinamis di Indonesia. 

Citra merek memegang peranan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian pelangganInvalid 

source specified.. Ketika suatu merek memiliki citra positif, pelanggan cenderung lebih percaya dan loyal terhadap 

produk yang ditawarkannya. Merek yang terkenal dan dihormati dapat meningkatkan persepsi pelanggan terhadap 

kualitas dan nilai suatu produk serta mendorong pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang kuat 

merupakan elemen kunci dari strategi pemasaran yang efektif. 

Konten Pemasaran juga memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelianInvalid source 

specified.. Konten yang menarik, informatif, dan relevan menarik perhatian calon pelanggan dan memberi mereka 

informasi yang mereka butuhkan untuk membuat keputusan yang tepat. Dengan menghadirkan konten yang menarik, 

perusahaan dapat membangun hubungan lebih dekat dengan pelanggan dan meningkatkan minat terhadap produknya. 

Konten pemasaran yang baik tidak hanya meningkatkan kesadaran merek tetapi juga mempengaruhi preferensi 

pelanggan dan pada akhirnya keputusan pembelian. 

E-WOM (electronic word ofmouth) merupakan faktor lain yang mempengaruhi keputusan 

pembelianInvalid source specified.. Review dan rekomendasi yang dibuat oleh pengguna lain melalui platform online 

dapat mempengaruhi persepsi dan kepercayaan calon pelanggan terhadap suatu produk. E-WOM positif meningkatkan 

citra produk Anda dan memberikan kepercayaan kepada calon pembeli untuk mencoba produk Anda. Di era digital 

saat ini, E-WOM telah menjadi salah satu sumber informasi terpenting yang dipertimbangkan konsumen sebelum 

melakukan pembelian, sehingga sangat mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menilai pengaruh citra merek, konten pemasaran, dan E-WOM terhadap 

keputusan pembelian. Dari fenomena diatas ditemukan kesenjangan penelitian yaitu Evidence Gap menggambarkan 

ketidak konsistenan dalam hasil penelitian sebelumnya atau bukti yang ditemukan dalam penelitian dan tidak sejalan 

dengan kenyataan saat ini Invalid source specified.. Karena perbedaan yang diterima, keragaman hasil, dan ketidak 

konsistenan, penelitian lebih lanjut tentang judul “Pengaruh Citra Merek, Konten Pemasaran Dan E-WOM 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Azarine di Kabupaten Sidoarjo”. 

 

Rumusan Masalah : Bagaimana Citra Merek, Konten Pemasaran Dan E-Wom dalam mempengaruhi 

Keputusan Pembelian Pada Produk Skincare Azarine di Kabupaten Sidoarjo. 

Tujuan Penelitian : Untuk mengetahui Citra Merek, Konten Pemasaran Dan E-Wom dalam mempengaruhi 

Keputusan Pembelian Pada Produk Skincare Azarine di Kabupaten Sidoarjo. 

 

Pertanyaan Penelitian: 

1. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian skincare azarine? 

2. Apakah konten pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian skincare azarine? 

3. Apakah e-wom berpengaruh terhadap keputusan pembelian skincare azarine? 

4.  

Kategori SDGs : SDGs atau Sustainable Development Goals adalah suatu kesepakatan global dan nasional yang 

mempunyai tujuan untuk dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Oleh karena itu kategori SDGs yang sesuai 

pada penelitian ini yakni SDGs 12 (Responsible Consumption and Production) yaitu mencita-citakan pola konsumsi 

dan produksi yang berkelanjutan. Hubungan penelitian ini dengan kategori SDGs 12 adalah perilaku konsumen dalam 

pembelian akan mempengaruhi pola konsumsi yang berkelanjutan. 

 

II Literatur Review 

Keputusan Pembelian (Y) 

Membeli merek yang paling disukai adalah keputusan pembelian, tetapi ada dua faktor yang bisa 

memengaruhi keputusan pembelian dan niat pembelian.Invalid source specified.. Sedangkan dari pandangan lain 

Konsumen mempertimbangkan masalah mereka, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu, dan 

mengevaluasi sebelum membuat keputusan pembelian. Seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat 

memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.Invalid source specified.. Dari 

definisi tersebut, maka diambil kesimpulan bahwa keputusan pembelian ialah proses di mana konsumen mengenali 

masalah, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu, mengevaluasi alternatif yang ada, dan akhirnya 

memilih merek yang paling disukai untuk memecahkan masalah tersebut. Keputusan Pembelian dapat diidentifikasi 

melalui indikator-indikator sebagai berikut.Invalid source specified.. 
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1. Harga: harga produk atau jasa adalah faktor utama yang dipertimbangkan oleh banyak pembeli. 

2. Kualitas: kualitas produk atau jasa sering kali menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian, pelanggan 

biasanya cenderung memilih produk yang memiliki reputasi baik. 

3. Rekomendasi: rekomendasi dari teman, keluarga, atau ulasan online juga mempengaruhi keputusan pembelian. 
Konsumen sering kali mempercayai pengalaman orang lain dalam menggunakan produk atau jasa tertentu. 

4. Pengalaman Konsumen: Pengalaman sebelumnya dengan merek atau produk tertentu dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian di masa depan. Pengalaman positif cenderung meningkatkan kesetiaan merek. 

 

Citra Merek (X1) 

Citra merek dapat didefinisikan sebagai bentuk gambar, nama, kata, huruf, angka, susunan warna, dan 

kombinasi elemen yang memiliki kemampuan untuk membedakan produk atau jasa dari yang lainInvalid source 

specified.. Sedangkan dari pandangan lain mendefinisikan Ciri merek adalah pandangan yang dimiliki pembeli 

tentang sebuah produk tertentuInvalid source specified.. Dari definisi tersebut, maka diambil kesimpulan bahwa citra 

merek ialah persepsi atau pendapat pelanggan terhadap perusahaan atau produknya. Citra merek dapat diidentifikasi 

melalui indikator-indikator sebagai berikut.Invalid source specified.. 

1. Corporate Image (Citra Pembuat) 

Mengacu pada persepsi konsumen terhadap perusahaan atau organisasi yang memproduksi atau 

mendistribusikan produk. Citra ini mencakup reputasi perusahaan, nilai-nilai yang dipegang, dan citra 

keseluruhan perusahaan di mata konsumen. 
2. User Image (Citra Pemakai) 

Mengacu pada persepsi konsumen terhadap pengguna atau pemakai produk. Bagaimana konsumen 

membayangkan orang-orang yang menggunakan produk tersebut dapat mempengaruhi citra merek secara 

keseluruhan. 
3. Product Image (Citra Produk) 

Mengacu pada penilaian konsumen terhadap produk itu sendiri. Citra ini mencakup kualitas, desain, fitur, 

dan manfaat dari produk yang dirasakan oleh konsumen. 

Citra merek merupakan persepsi terhadap suatu produk atau merek berdasarkan informasi dan pengalaman 

sebelumnyaInvalid source specified.. Citra merek menggambarkan sifat ekstrinsik dari produk atau layanan, 

termasuk cara-cara di mana merek berupaya memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial pelangganInvalid source 

specified.. Citra merek adalah penilaian dan keyakinan yang di pegang oleh konsumen terhadap suatu merek yaitu 

citra mereknya, yang merupakan cerminan dari asosiasi yang dimiliki konsumen dengan merek tersebut. Jenis asosiasi 

yang terjadi di benak konsumen ketika mereka mengingat merek tertentu disebut sebagai citra merek. Hal ini dapat 

dilihat dalam pemikiran dan citra terkait merek tertentu serta pemikiran lainnyaInvalid source specified.. Dari 

beberapa teori dapat disimpulkan bahwa citra merek adalah persepsi masyarakat terhadap citra merek yang 

dipengaruhi secara signifikan oleh popularitas merek dan kemampuan perusahaan dalam melayani dan memuaskan 

kebutuhan konsumen. Merek yang memiliki citra produk yang baik umumnya akan lebih dinikmati dan mudah 

diterima daripada merek yang memiliki citra buruk. Ketika seorang konsumen tidak memiliki pengalaman atau 

pengetahuan sebelumnya tentang suatu produk, mereka sering menggunakan citra merek sebagai referensi saat 

melakukan pembelianInvalid source specified.. Teori tersebut, searah dengan hasil observasi, brand ambassador 

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelianInvalid source specified.. Lalu berbanding lurus dengan 

riset lain, dikemukakan bahwa brand ambassador berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelianInvalid 

source specified.. Penelitian lain juga membuktikan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelianInvalid source specified.. 

 

Konten Pemasaran (X2) 

Konten pemasaran atau Content marketing adalah sebuah strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan 

dan distribusi konten yang relevan, berharga, dan konsisten untuk menarik dan mempertahankan khalayak tujuan 

bisnis.Invalid source specified.. Content marketing adalah salah satu cara pemasaran yang paling efektif untuk 

memasarkan sebuah bisnis. Hal ini, dikarenakan konten dapat berinteraksi secara langsung dengan para pelanggan, 

dapat meningkatkan nilai identitas sebuah produk yang dibagikan melalui konten tersebutInvalid source specified.. 

Dari definisi tersebut, maka diambil kesimpulan bahwa pada pemasaran digital, sangat penting bagi para pengusaha 

untuk konsisten dalam mengembangkan dan membagikan content yang menarik dan sesuai bagi para pelanggan, baik 

berupa video maupun teks. Content marketing dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut [24]. 

1. Reader Cognition (Pemahaman Pembaca) 
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Audiens memiliki cara beragam dalam mencerna konten, sehingga diperlukan keragaman dalam konten 

termasuk interaksi visual, suara, dan kinestetik untuk menjangkau semua pembaca. 
2. Sharing Motivation (Motivasi Berbagi) 

Berbagi informasi penting untuk memperluas jangkauan perusahaan. Audiens berbagi konten untuk 

meningkatkan nilai diri, menciptakan identitas daring, melibatkan diri dalam komunitas, memperluas 

jaringan, dan membawa kesadaran tentang suatu kejadian. 
3. Persuasion (Persuasi) 

Perusahaan membujuk audiens konten untuk berpindah dari satu pilihan ke pilihan lain dalam proses menjadi 

pelanggan. 
4. Decision Making (Pengambilan Keputusan) 

Keputusan dipengaruhi oleh kepercayaan, fakta, emosi, dan efisiensi. Konten yang seimbang dengan 

memperhatikan kriteria ini merupakan praktik terbaik. 
5. Factors (Faktor-faktor) 

putusan audiens dipengaruhi oleh teman, keluarga, dan lingkungan sosial, selain evaluasi pribadi terhadap 

konten. 

Content marketing yang menarik, relevan, dan konsisten mampu menciptakan pengalaman digital yang 

memengaruhi emosi dan persepsi konsumen. Ketika konsumen terpapar konten yang informatif sekaligus menarik 

secara visual, mereka cenderung merasa terlibat dan terdorong untuk membeli produk secara spontan, meskipun 

sebelumnya tidak memiliki niat untuk membeli. Hubungan ini dijelaskan melalui teori pemasaran digital yang 

menyatakan bahwa konten yang dirancang secara strategis dapat membangun hubungan emosional dengan konsumen. 

Persuasi yang muncul dari konten kreatif mampu memengaruhi keputusan pembelian secara instan tanpa 

pertimbangan rasional yang mendalamInvalid source specified.. Teori tersebut, searah dengan hasil observasi, 

Content marketing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelianInvalid source specified.. Lalu 

berbanding lurus dengan riset lain, dikemukakan bahwa Content marketing berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelianInvalid source specified.. Penelitian lain juga membuktikan bahwa Content marketing memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan pembelianInvalid source specified.. 

 

E-Wom (X3) 

E-WOM Pelanggan potensial, pelanggan aktual, dan mantan pelanggan membuat pernyataan positif atau 

negatif tentang produk atau perusahaan melalui internetInvalid source specified.. Sedangkan dari pandangan lain 

electronic word of mouth adalah Komunikasi online informal yang bersifat non komersial tentang pendapat suatu 

layanan atau barang, yang terjadi secara langsung, melalui telepon, email, atau metode komunikasi lainnyaInvalid 

source specified.. Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa. E-Wom ialah bentuk komunikasi 

daring, baik positif maupun negatif, yang dilakukan oleh pelanggan potensial, pelanggan aktual, atau mantan 

pelanggan mengenai suatu produk atau perusahaan. Komunikasi ini mencakup saluran informal dan nonkomersial 

melalui metode seperti langsung, telepon, email, atau bentuk komunikasi lainnya. Electronic word of mouth dapat 

diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikutInvalid source specified.. 

1. Intensity: tingkat seberapa sering dan seberapa banyak pesan atau ulasan tentang suatu produk atau layanan 

dibagikan secara 

2. online. 

3. Positive Valance: Nilai positif dari ulasan atau pesan yang dibagikan, mencerminkan kepuasan dan 

rekomendasi pengguna terhadap produk atau layanan. 

4. Content: Informasi dan detail yang terkandung dalam pesan atau ulasan yang dibagikan, termasuk 

kualitas, fitur, dan pengalaman pengguna dengan produk atau layanan. 

 

E-WOM menjadi sarana penting bagi konsumen untuk mendapatkan informasi tentang kualitas produk dan 

layanan. Semakin banyak E-WOM yang dilakukan oleh perusahaan kepada konsumen, semakin besar minat 

beli.Invalid source specified.. E-WOM sangat memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian pelangganInvalid 

source specified.. Hubungan ini dijelaskan melalui teori Kepercayaan Informasi dan Pengaruh Sosial. Teori 

kepercayaan informasi menyatakan bahwa informasi yang diterima melalui E-WOM dianggap lebih dapat dipercaya 

karena berasal dari pengalaman nyata pengguna lain, bukan dari iklan yang mungkin bersifat bias. Ini meningkatkan 

keyakinan konsumen terhadap produk atau merek yang dibicarakan. Sementara itu, teori pengaruh sosial 

mengemukakan bahwa konsumen cenderung mengikuti rekomendasi atau pendapat dari orang-orang dalam jaringan 

sosial mereka. Pengaruh sosial ini dapat berupa norma sosial atau tekanan dari kelompok untuk mengikuti tren atau 

rekomendasi tertentu, yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian konsumenInvalid source specified.. 

Teori tersebut, searah dengan hasil observasi, E-WOM berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelianInvalid source specified.. Lalu berbanding lurus dengan riset lain, dikemukakan bahwa E-WOM 
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berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelianInvalid source specified.. Penelitian lain juga 

membuktikan bahwa E-WOM memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelianInvalid source specified.. 

 

 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Kerangka Konseptual 

 

Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut : 

H1  : Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

H2  : Konten Pemasaran berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

H3  : E-WOM berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

 

III METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan kuantitatif merupakan 

metode penelitian yang mendasar pada filsafat positivisme (data konkrit), yang digunakan meneliti pada populasi atau 

sample tertentu Invalid source specified.. Populasi dalam penelitian ini ialah konsumen skincare azarine di 

Sidoarjo.Sample adalah suatu bagian kecil anggota populasi yang dapat diambil dalam prosedur tertentu sehingga 

dapat mewakili populasinya. Dalam penelitian ini, sampel dipilih dengan metode purposive, yang merupakan metode 

non-probability sampling. Non probabability sampling adalah Metode pengambilan sampel tidak membagi peluang 

yang sama terhadap setiap komponen populasi atau individu. Sedangkan purposive sampling ialah metode 

pengambilan sampel yang menggunakan pertimbangan khusus Invalid source specified.. Kriteria sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini yakni jenis kelamin laki –laki dan perempuan yang pernah membeli minimal satu kali 

pembelian dan. Untuk mengetahui jumlah responden peneliti menggunakan rumus Lemeshow menentukan ukuran 

sample yang diperlukan karena jumlah total konsumen skincare azzarine di Sidoarjo tidak diketahui secara pasti 

Invalid source specified.. 

n = z2 P(1 - P)  
d2 

 

n = 1,962 . 0,5 (1 – 0,5) 

0,12 

n = 3,8416 . 0,5 (0,5)  

0,01 

Citra Merek 

(X1) 

H1 

H2 

Konten 

Pemasaran (X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

H3 

E-WOM (X3) 
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n = 0,9604  

0,01 

n = 96,04 

 

Menurut hasil perhitungan tersebut yang didapatkan dari perhitungan ini, jumlah minimal sampel yang diperlukan 

adalah 96 berdasarkan teori diatas maka jumlah sampel yang ditetapkan sebanyak 100 responden. Untuk menentukan 

jumlah sampel ini disebut layak berlandaskan atas prinsip dari Roscoe yang menjelaskan mengenai parameter 

sampel yang ekuivalen pada suatu penelitian adanya diantara 30 hingga 500 sampel.Sumber data yang dimanfaatkan 

untuk penelitian ini didapat dari data primer. Data primer sebagai informasi yang didapatkan secara langsung dari 

peneliti yang berhubungan terhadap variabel yang relavan dengan penelitian, yang bertujuan untuk menjelaskan 

jawaban atas pertanyaan penelitian. Proses pengumpulan data dilaksanakan dengan menyebarluaskan kuesioner online 

dengan Google Forms kepada responden, menggunakan daftar pernyataan yang terorganisir secara sistematis 

berdasarkan skala Likert/skala lima poin 

Data primer adalah sumber data yang dipergunakan dalam penelitian ini. Data primer iala suatu informasi yang 

dikumpulkan langsung oleh peneliti yang berhubungan antara variabel yang relevan dengan penelitian, yang bertujuan 

untuk menjelaskan jawaban atas pertanyaan penelitian. Proses pengambilan data yang dilakukan menyebarluaskan 

kuesioner online melalui Google Forms kepada responden, menggunakan daftar pernyataan yang terorganisir secara 

sistematis berdasarkan skala Likert/skala lima poin. Dalam pernyataan ini menggunakan penilaian: sangat tidak setuju 

(1), tidak setuju (2), netral (3), setuju (4), dan sangat setuju (5). Skala pengukuran ini membantu peneliti 

mengumpulkan data dari responden dan membantu mereka menjawab kuesioner. 

Analisis data menggunkan teknik analisis Structural Equation Model (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) 

yang dibantu dengan aplikasi Smart PLS 4.0. Analisis Data atau Pengumpulan data menggunakan skala Likert. Skala 

Likert digunakan untuk mengukur persepsi, pemahaman, dan kesadaran masyarakat terhadap fenomenaInvalid source 

specified.. Dalam analisis ini ada dua hal pengujian yang dapat dilakukan yaitu uji model pengukuran (outer model) 

dan uji struktual (inner model). 

Outer Model ialah pengukuran yang memiliki hubungan antara indikator dan konstruk dalam spesifikasi. Ini 

menghasilkan residual variance dari variable dependen. Penilaian validitas dan reliabilitas diambil dari hasil evaluasi 

model pengukuran untuk menetapkan bahwa indikator ini dikatakan valid serta dapat diandalkan untuk kuantifikasi 

variabel laten. Indikator dianggap menunjukkan validitas konvergen ketika faktor pemuatan melebihi 0,7 dan nilai 

Average Variance Extracted (AVE) melebihi 0,5. Proses penilaian reliabilitas menggunakan ukuran keandalan 

konsistensi internal, memeriksa nilai-nilai seperti Cronbach's Alpha (CA), Composite Reliability (CR), dan Rho_a, 

yang masing-masing harus melebihi ambang 0,7 

Analisis inner model dapat menggunakan Bootstrapping dengan menggunakan dua keluaran koefisien Jalur dan 

efek tidak langsung. Koefisien jalur adalah ukuran kekuatan hubungan atau pengaruh konstruk laten. Sebaliknya, efek 

tidak langsung bertujuan untuk menganalisis beberapa efek signifikan dari satu variabel terhadap variabel lain, baik 

endogen maupun eksogen 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dilakukan untuk melihat apakah variable mempunyai pengaruh langsung 

berdasarkan nilai P-Value dan nilai T-Statistic. Apabila P-Value < 0,05 dan nilai T-Statistic > 1,96 maka hipotesis 

dianggap diterima dan sebaliknya jika nilai P-Value > 0,05 dan nilai T-Statistic < 1,96 maka hipotesis dianggap tidak 

diterima. Proses ini biasanya dilakukan menggunakan teknik bootstrapping 

 

IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Bersarkan presentase karakteristik responden menunjukkan bahwa kelompok usia 23-38 tahun 

mendominasi dengan persentase 44%, diikuti oleh kelompok usia 17-22 tahun sebesar 32%, serta kelompok usia 29- 

34 tahun sebesar 12%. Sementara itu, kelompok usia 35-40 tahun memiliki jumlah paling sedikit, yakni hanya 8% 

dari total 96 responden. 

Data ini mengindikasikan bahwa mayoritas responden berada dalam rentang usia produktif, yang dapat 

berpengaruh terhadap pola pikir, preferensi, serta keputusan pembelian mereka terhadap produk skincare Azarine. 

Kelompok usia 25-34 tahun yang mendominasi kemungkinan memiliki daya beli lebih tinggi dan lebih aktif dalam 

mencari produk perawatan kulit yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

berdasarkan jenis kelamin menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan, dengan persentase 

sebesar 79%, sedangkan laki-laki hanya 17% dari total 96 responden. Data ini mengindikasikan bahwa produk 

skincare Azarine lebih banyak digunakan oleh perempuan dibandingkan laki-laki. Hal ini sejalan dengan tren industri 

kecantikan, di mana perempuan cenderung lebih aktif dalam menggunakan produk perawatan kulit. Meskipun 
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persentase laki-laki lebih kecil, kehadiran mereka sebagai konsumen tetap signifikan, menunjukkan bahwa minat 

terhadap perawatan kulit semakin berkembang di kalangan laki-laki. 

 

 

 

HASIL 

1. Analisis Model Luar 

Pengujian model pengukuran (outer model) dilakukan untuk mengetahui spesifikasi memiliki hubungan antar 

variabel laten dan variabel manifesnya. Pengujian ini meliputi validitas konvergen, validitas diskriminan, serta 

reliabilitas. 

Validitas Konvergen dari model pengukuran ini indikator reflektif bisa dilihat dari korelasi antar skor 

item/indikator dengan skor konstruknya. Indikator individu juga dianggap reliabel apabila memiliki nilai korelasi 

diatas 0.70. Akan tetapi, dalam tahap pengembangan skala penelitian, loadings antara 0.50 dan 0.60 masih dapat 

diterima. Model struktural dalam penelitian ini disajikan dalam gambar berikut: 

Gambar 2. Pemuatan Luar SmartPLS 4 

 

 

 

Tabel 1. Outer Loadings SmartPLS 4 

 

Indikator Citra 

Merek 

Konten 

Pemasaran 

E-WOM 
(X3) 

Keputusan 

Pembelian 

 (X1) (X2)  (Y) 

Citra Merek (X1.1) 0.903    

Citra Merek (X1.2) 0.909    

Citra Merek (X1.3) 

Konten Pemasaran (X2.1) 

0.898  

0.927 

  

Konten Pemasaran (X2.2)  0.864   

Konten Pemasaran (X2.3)  0.874   

Konten Pemasaran (X2.4)  0.866   

Konten Pemasaran (X2.5) 

E-WOM (X3.1) 

 0.927  

0.881 

 

E-WOM (X3.2)   0.875  

E-WOM (X3.3)   0.881  

Keputusan Pembelian (Y1)    0.859 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Output SmartPLS (2025) 
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Keputusan Pembelian (Y2) 0.873 

Keputusan Pembelian (Y3) 0.861 

Keputusan Pembelian (Y4) 0.855 

 

Sumber: Output SmartPLS (2025) 

Berdasarkan tabel 1 di atas menunjukan nilai outer loading untuk semua indikator dari variabel Citra 

merek(X1), Konten pemasarn(X2), E-WOM (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) adalah> 0.7, yang menunjukkan 

bahwa semua nilai indikator untuk variabel laten adalah valid. 

Metode lain untuk mengukur Validitas Konvergen adalah dengan memeriksa akar kuadrat dari varians rata-rata 

yang diekstraksi (AVE). Nilai yang direkomendasikan adalah di atas 0,5 untuk mendapatkan model yang baik. 

Pengujian berikutnya melibatkan reliabilitas komposit dari suatu blok indikator yang dapat mengukur konstruk. 

Sebuah konstruk dianggap reliabel jika nilai reliabilitas komposit di atas 0.60. Selain itu, reliabilitas konstruk dan 

variabel laten yang diukur dapat dinilai dengan melihat nilai Cronbach's alpha dari blok indikator yang mengukur 

konstruk tersebut. Sebuah konstruk dianggap reliabel jika nilai Cronbach's alpha di atas 0,7. 

Tabel di bawah ini menampilkan nilai beban untuk konstruksi variabel penelitian yang diperoleh dengan 

menjalankan program SmartPLS pada tabel berikut: 

 

Tabel 2. Reliabilitas Komposit SmartPLS 4 

 

Variabel Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 
(AVE) 

Citra 0.887 0.888 0.930 0.816 

Merek    
(X1)    
Kontenn 0.935 0.936 0.951 0.795 

Pemasaran    
(X2)    
E-WOM 0.853 0.853 0.911 0.773 

(X3)    
Keputusan 0.885 0.886 0.921 0.744 

Pembelian 

(Y)  
Sumber: Output SmartPLS (2025) 

Berdasarkan tabel 2 di atas menyajikan nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel, yaitu 

citra merek, konten pemasaran dan E-WOM terhadap keputusan pembelian adalah > 0,5. Hal ini menunjukkan 

bahwa nilai-nilai dari variabel-variabel tersebut adalah reliabel. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa setiap 

variabel memiliki validitas discriminant yang tinggi. 

Nilai Composite Reliability (ρc) digunakan untuk mengukur konsistensi dari kumpulan indikator. Disarankan 

agar nilai Composite Reliability (ρc) lebih besar dari 0,6. Hasil ini menunjukkan yang dimana setiap variabel telah 

memiliki kriteria Composite Reliability. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa secara umum variabel memiliki 

tingkat keandalan yang tinggi. 

Pada tabel 2 di atas, nilai Cronbach's alpha untuk masing-masing variabel menampilkan nilai konstruk > 0.70. 

Oleh karena itu, hasil ini menunjukkan bahwa setiap variabel penelitian sudah memenuhi syarat untuk nilai 

Cronbach's alpha. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa masing-masing variabel menunjukkan tingkat reliabilitas 

yang tinggi. 

Tabel 3. Cross Loading SmartPLS 4 
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Indikator Citra 
Merek 

Konten 
Pemasaran 

E- 
WOM 

Keputusan 
Pembelian 

 (X1) (X2) (X3) (Y) 

Citra 0.903 0.874 0.726 0.752 

Merek     
(X1.1)     
Citra 0.909 0.866 0.781 0.767 

Merek     
(X1.2)     
Citra 0.898 0.927 0.752 0.802 

Merek     
(X1.3)     
Konten 0.898 0.927 0.752 0.802 

Pemasaran     
(X2.1)     
Konten 0.788 0.864 0.774 0.828 

Pemasaran     
(X2.2)     
Konten 0.903 0.874 0.726 0.752 

Pemasaran     
(X2.3)     
Konten 0.909 0.866 0.781 0.767 

Pemasaran     
(X2.4)     
Konten 0.898 0.927 0.752 0.802 

Pemasaran     
(X2.5)     
E-WOM 0.717 0.725 0.881 0.785 

(X3.1)     
E-WOM 0.722 0.743 0.875 0.768 

(X3.2)     
E-WOM 0.760 0.772 0.881 0.772 

(X3.3)     
Keputusan 0.786 0.792 0.785 0.859 

Pembelian     
(Y1)     
Keputusan 0.725 0.764 0.805 0.873 

Pembelian     
(Y2)     
Keputusan 0.671 0.711 0.696 0.861 

Pembelian     
(Y3)     
Keputusan 0.770 0.790 0.749 0.855 

Pembelian     
(Y4)     

Sumber: Output SmartPLS (2025) 

Berdasarkan tabel 3 di atas dapat dilihat bahwa setiap indikator memiliki faktor loading yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan metode lainnya. Dengan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator pada 

variabel penelitian ini telah memenuhi syarat kriteria validitas diskriminan, dengan hasil analisis > 0,6. 

Langkah selanjutnya adalah mencapai validitas diskriminan, yang dapat dilakukan dengan membandingkan 

AVE (akar kuadrat dari rata-rata varians yang diekstraksi) untuk setiap hasil untuk menentukan hubungan antara 

hasil berbasis model serta hasil lainnya. Setiap model bisa dianggap memenuhi kriteria validitas diskriminan jika 

akar kuadrat dari AVE lebih besar dari korelasi antar konstruknya. 
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Tabel 4. Nilai AVE kriteria Fornell-Larcker 

 

 

Variabel Citra 

Merek 

Konten 

Pemasaran 

E- 

WOM 

Keputusan 

Pembelian 

 (X1) (X2) (X3) (Y) 

Citra 0.903    
Merek     
(X1)     
Konten 0.985 0.892   
Pemasaran     
(X2)     
E-WOM 0.834 0.849 0.879  
(X3)     
Keputusan 0.857 0.887 0.882 0.862 

Pembelian     
(Y)     

Sumber: Output SmartPLS (2025) 

Berdasarkan tabel 6 diatas menunjukan bahwa setiap nilai indikator diagonal pada kriteria Fornell-Larcker 

lebih besar daripada hasil nilai korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya. Oleh karena itu, perhitungan 

tersebut mengindikasikan bahwa indikator-indikator dari variabel citra merek (X1), konten pemasaran (X2), E- 

WOM (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

2. Analisis Model Dalam (Inner Model) 

Evaluasi model struktural (inner model) dievaluasi untuk memastikan stabilitas dan keakuratan model struktural 

yang dibangun. Tahapan analisis yang dilakukan dalam hal model struktural diamati melalui beberapa indikator, 

yakni koefisien determinasi (R2). Berdasarkan pengolahan data yang dilaksanakan dengan memakai program 

SmartPLS, nilai R Square yang diperoleh adalah sebagai berikut: 

Tabel 5. Nilai R-Square SmartPLS 4 

 

Variabel R-square R-square adjusted 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

0.854 0.849 

Sumber: Output SmartPLS (2025) 

Berdasarkan tabel 5 di atas, terlihat bahwa nilai R-Square untuk variabel laten keputusan pembelian dapat 

dijelaskan dengan baik oleh pengaruh citra merek, konten pemasaran, dan E-WOM, yaitu sebesar 0,854. Hasil ini 

menunjukkan bahwa 85,4% keputusan pembelian dapat dijelaskan, sedangkan sisanya sebesar 14,6% dipengaruhi 

oleh variabel lain. 

PENGUJIAN HIPOTESIS 

Tabel 6. Pengujian Hipotesis SmartPLS 4 
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Variabel Original Sample mean Standard T statistics P values 

sample (O) (M) deviation (|O/STDEV|)  

  (STDEV)   
Citra Merek (X1) -> -0.505 -0.502 0.248 2.036 0.042 

Keputusan Pembelian     
(Y)     
Konten Pemasaran 0.998 0.994 0.266 3.755 0.000 

(X2) ->Keputusan     
Pembelian (Y)     
E-WOM (X3) -> 0.455 0.457 0.088 5.167 0.000 

Keputusan 

Pembelian(Y) 

Sumber: Output SmartPLS (2025) 

Berdasarkan hasil tabel 6 diatas, pengujian inner model dapat di simpulkan bahwa variabel citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai T-statistics sebesar 2,036 > 1,65, 

dan juga nilai P-values sebesar 0,042 < 0,05.konten pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, dengan nilai T-statistics sebesar 3,755>1,65 dan juga nilai P-values sebesar 0.000<0,05.E- 

WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai T-statistics sebesar 2,036 > 

1,65, dan juga nilai P-values sebesar 0,042 < 0,05. 

 

PEMBAHASAN 

H1 : Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa citra merek berpengaruh terhadap Keputusan 

pembelian adapun pengaruhnya positif dan signifikan. Artinya citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap 

suatu merek yang terbentuk melalui kekuatan, keunggulan, serta keunikan yang ditinggalkan oleh produk tersebut. 

Karena skincare azarine dikenal sebagai brand skincare yang memiliki reputasi baik, sehingga selalu diingat oleh 

konsumen. Selain itu, skincare yang dijual memiliki keunggulan yang tidak dimiliki oleh brand skincare lain yang 

ada dipasaran saat ini. Akibatnya, konsumen lebih memilih untuk membeli parfum skincare azarine daripada brand 

skincare lainya yang membuat skincare azarine selalu teringat pada persepsi konsumen. 

Hasil ini sebanding dengan teori yang menyatakan bahwa citra merek berperan penting untuk meningkatkan 

keputusan pembelian. Hal tersebut dikarenakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang memengaruhi 

keputusan pembelian, terutama saat konsumen kurang informasi tentang produkInvalid source specified.. Dengan 

ini menunjukkan bahwa merek yang punya citra baik dianggap lebih terpercaya dan menarik, sehingga lebih sering 

dipilih dibandingkan merek yang kurang dikenal atau memiliki citra buruk. 

Hasil penelitian konsisten pada hasil penelitian terdahulu yang juga menjelsakan bahwa citra merek 

berpengaruh terhadap keputusan pembelianInvalid source specified.. Penelitian lain juga menjelaskan bahwa 

variabel citra merek mempengaruhi keputusan pembelian Invalid source specified.. Lalu penelitian terdahulu 

menjelaskan bahwa citra merek memberi pengaruh positif signifikan pada keputusan pembelianInvalid source 

specified.. 

 

H2: Konten Pemasaran berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa konten pemasaran berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian adapun pengaruhnya positif dan signifikan. Artinya Content marketing merupakan strategi pemasaran yang 

berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang bernilai, relevan, dan konsisten baik berupa video maupun teks 

dengan tujuan menarik serta mempertahankan audiens dan menghasilkan keuntungan bisnis. Pendekatan ini adalah 

salah satu metode pemasaran digital paling efektif karena kontennya memungkinkan interaksi langsung dengan 

pelanggan dan meningkatkan citra serta identitas produk melalui penyampaian informasi yang menarik. 

Hasil ini sebanding dengan teori yang menyatakan konten pemasaran berperan penting dalam meningkatkan 

penjualan salah satu cara pemasaran yang paling efektif untuk memasarkan sebuah bisnis. Hal ini, dikarenakan konten 
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dapat berinteraksi secara langsung dengan para pelanggan, dapat meningkatkan nilai identitas sebuah produk yang 

dibagikan melalui konten tersebut Invalid source specified.. 

Sedangkan penelitian terdahulu pada jurnal studi menunjukkan bahwa konten pemasaran dipengaruhi secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian,Invalid source specified. .lalu dengan penilitian yang dilakukan oleh 

Invalid source specified.bahwa konten pemasaran memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian. Lalu 

penelitian terdahulu menjelaskan bahwa konten pemasaran memberi pengaruh positif signifikan pada keputusan 

pembelianInvalid source specified. 

 

H3 : E-Wom berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis membuktikan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian adapun pengaruhnya positif dan signifikan.Artinya E-WOM adalah pertukaran pendapat, ulasan, atau 

rekomendasi baik positif maupun negatif tentang produk atau perusahaan yang dibagikan secara daring melalui 

berbagai media elektronic seperti media sosial, situs ulasan, blog, forum, atau e-mail. Bentuk komunikasi ini dianggap 

lebih terpercaya daripada iklan karena berasal dari pengalaman konsumen nyata, memiliki jangkauan luas, dan dapat 

menyebar dengan cepat melalui internet 

Hasil ini sebanding dengan teori yang menyatakan E-WOM berperan penting dalam meningkatkan penjualan 

salah satu cara pemasaran yang paling efektif untuk memasarkan sebuah bisnis.Invalid source specified. Hal ini, 

dikarenakan electronic word of mouth adalah Komunikasi online informal yang bersifat non komersial tentang 

pendapat suatu layanan atau barang, yang terjadi secara langsung, melalui telepon, e-mail, atau metode komunikasi 

lainnya 

Hasil penelitian konsisten pada hasil penelitian terdahulu yang juga menjelsakan bahwa citra merek 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.Invalid source specified. Penelitian lain juga menjelaskan bahwa 

variabel citra merek mempengaruhi keputusan pembelian Invalid source specified.. Lalu penelitian terdahulu 

menjelaskan bahwa citra merek memberi pengaruh positif signifikan pada keputusan pembelianInvalid source 

specified. 

 

V KESIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan di atas dapat disimpulkan bahwa bahwa Citra Merek, Konten Pemasaran, dan E- 

WOM berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Azarine. Citra merek berperan dalam 

membangun persepsi konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas produk. Dengan citra yang kuat, konsumen merasa 

lebih percaya dan cenderung memilih produk Azarine dibandingkan kompetitor. Selanjutnya, konten pemasaran 

berfungsi sebagai media komunikasi yang efektif dalam menyampaikan informasi, meningkatkan kesadaran merek, 

dan mendorong pembelian. Strategi pemasaran yang tepat, seperti penggunaan visual, interaksi langsung, serta 

penyampaian informasi yang kredibel, dapat meningkatkan minat konsumen terhadap produk Terakhir, E-WOM 

berkontribusi secara signifikan dalam membentuk opini publik terhadap produk melalui ulasan dan rekomendasi dari 

pengguna lain. Informasi yang tersebar luas secara digital meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat 

keputusan pembelian. Kombinasi dari ketiga faktor ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif sangat 

penting dalam meningkatkan daya tarik dan loyalitas konsumen terhadap produk skincare Azarine. 
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