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ABSTRACT 

 

This research aims to determine the influence of influencer endorsement, e-WOM, and product quality on purchase 

decision for Skintific products which are mediated by brand image. The type of this research is a quantitative approach. 

The sample used in this research was 100 respondents who live in East Surabaya using purposive sampling techniques 

and data collection methods using questionnaires. This research analysis includes outer model, inner model, and 

bootstrapping. The results of this research show that 1) influencer endorsements have a significant effect on the brand 

image of Skintific products. 2) influencer endorsements have a significant influence on purchasing decisions for 

Skintific products. 3) e-WOM has a significant effect on the brand image of Skintific products. 4) e-WOM does not 

have a significant effect on purchasing decisions for Skintific products. 5) product quality has a significant effect on 

the brand image of Skintific products. 6) product quality has a significant influence on purchasing decisions for 

Skintific products. 7) brand image has no significant effect on purchasing decisions. 8) Brand image mediates the 

influence of influencer endorsement and does not have a significant effect on purchasing decisions for Skintific 

products. 9) brand image mediates the influence of e-WOM and does not have a significant effect on purchasing 

decisions for Skintific products. 10) Brand image mediates the influence of product quality and does not have a 

significant effect on purchasing decisions for Skintific products. The Q2 value is 0.74 or 74%, so the other 26% is 

explained by other factors not included in the study. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh influencer endorsement, e-WOM, dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian produk Skintific yang dimediasi oleh citra merek. Jenis penelitian yang digunakan adalah dengan 

pendekatan kuantitatif. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 orang responden yang berdomisili 

di Surabaya Timur dengan menggunakan teknik purposive sampling dan metode pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. Analisis riset ini meliputi outer model, inner model, dan bootstrapping. Hasil riset ini menunjukkan bahwa 

1)influencer endorsement berpengaruh signifikan terhadap citra merek produk Skintific. 2)influencer endorsement 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific. 3)e-WOM berpengaruh signifikan terhadap 

citra merek produk Skintific. 4)e-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific. 

5)kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap citra merek produk Skintific. 6)kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific. 7)citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 8)citra merek memediasi pengaruh influencer endorsement tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Skintific. 9) citra merek memediasi pengaruh e-WOM tidak berpengaruh 
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signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific. 10) citra merek memediasi pengaruh kualitas produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific. Nilai Q2 sebesar 0,74 atau 74%, sehingga 26% 

lainnya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam penelitian. 

 

Kata Kunci : Influencer Endorsemen;, e-WOM; Kualitas Produk; Citra Merek; Keputusan Pembelian 

 

 

A. PENDAHULUAN 

  Persaingan bisnis dapat diartikan sebagai fenomena yang tak terhindarkan 

dalam dunia usaha, di mana perusahaan-perusahaan bersaing untuk mendapatkan 

pangsa pasar, pelanggan, dan keuntungan (Grant & Robert, 2019). Industri bisnis kecantikan 

merupakan sektor yang terus berkembang pesat, menawarkan berbagai produk dan layanan yang 

berkaitan dengan perawatan kulit, rambut, dan kecantikan secara umum. 

 Seiring dengan itu, kompetisi di dalam industri kecantikan semakin ketat, mendorong 

perusahaan-perusahaan untuk terus berinovasi, mengikuti tren terbaru, dan memahami kebutuhan 

serta preferensi pelanggan guna mempertahankan dan memperluas pangsa pasar mereka (Cheong 

& Park, 2020). 

 Salah satu brand kecantikan yang menguasai pasar Indonesia pada awal 

tahun 2022 merupakan Skintific, Skintific diketahui sebagai brand asal China yang 

mulai menyalip brand lokal seperti Scarlett dan Ms Glow. Berdasarkan data dari 

Kumparan yang diolah dari sejumlah survei perdagangan online menunjukkan pada 2020, pangsa 

pasar produk kecantikan di Indonesia didominasi merek lokal sebanyak 94 persen dan merek China 

6 persen. Tapi hanya dalam waktu dua tahun yakni pada 2022, penguasaan pasarnya berbalik. 

Pangsa pasar merek China 57 persen dan merek lokal tinggal 43 persen. 

 Skintific menggunakan berbagai cara agar bisa menarik minat beli konsumen, mulai dari 

melakukan diskon besar besaran setiap live streaming di TikTok, menggunakan jasa influencer 

untuk menarik banyak konsumen. Konsumen dengan keinginan untuk membeli sesuatu produk 

tertentu menunjukkan tingkat pembelian aktual lebih tinggi daripada para pelanggan yang 

menunjukkan bahwa mereka tidak punya niat untuk membeli. 

 Influencer endorsement merupakan praktik di mana seorang individu yang memiliki 

pengaruh dan popularitas di media sosial, yang dikenal sebagai influencer, 

secara terbuka mendukung atau merekomendasikan produk atau layanan tertentu kepada pengikut 

mereka (Bae & Kim, 2018). Tujuannya untuk memanfaatkan basis penggemar dan kepercayaan 

yang 

dimiliki oleh influencer untuk memengaruhi pengikut mereka agar tertarik dan 

percaya pada produk atau layanan yang dipromosikan. Variabel yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian yaitu Electronic Word of Mouth (eWOM). 

 E-WOM merupakan fenomena di mana orang-orang menggunakan platform media sosial, 

situs web ulasan, atau berbagai saluran online untuk berbagi pendapat, pengalaman, atau 

rekomendasi tentang produk, layanan, merek, atau pengalaman mereka secara digital (Liu & Wu, 

2018). Dengan pertumbuhan pesat media sosial dan akses mudah ke platform online, e-WOM telah 
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menjadi kekuatan kuat dalam pengambilan keputusan konsumen, karena orang cenderung 

mempercayai rekomendasi dari sesama konsumen atau influencer digital lebih dari iklan 

tradisional. Selain e-WOM, variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu kualitas 

produk. 

 Kualitas Produk merupakan segala sesuatu yang berasal dari produsen dan 

dapat digunakan, dibeli, dan dikonsumsi oleh konsumen sesuai dengan kebutuhan 

mereka (Miguna & Nurhafifah, 2020). Kualitas produk yang tinggi merupakan 

salah satu aspek penting dalam menjaga kepercayaan dan kepuasan pelanggan, serta 

membangun citra positif merek. Selain variabel kualitas produk, citra merek juga mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

 Citra Merek merupakan persepsi dan kesan yang terbentuk di benak pelanggan ketika 

mereka memikirkan atau berinteraksi dengan sebuah merek atau perusahaan. Citra merek yang 

kuat dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, membedakan merek dari pesaing, dan membantu 

dalam membangun reputasi merek yang baik di pasar. Oleh karena itu, perusahaan seringkali 

berinvestasi dalam membangun dan memelihara citra merek yang positif sebagai bagian integral 

dari strategi pemasaran mereka. 

 

B. KAJIAN PUSTAKA 

1. Manajemen Pemasaran 

 Manajemenl pemasaran merupakanl proses yangl melibatkan lanalisis, 

lperencanaan, lpelaksanaan, danl pemantauan semua aktivitas dengan tujuan untuk 

mencapai pertukaran yang menguntungkan dengan konsumen target, sehingga 

organisasi dapat mencapai tujuannya (Ngatno, 2018) 

2. Influencer Endorsement 

 Influencerl lendorsement, merupakanl individu ataul figur dalaml media 

sosiall yang memilikil banyak pengikutl dan dapatl mempengaruhi perilakul pengikutnyal (Hariyanti, 

et al. 2018). Indikator untuk mengukur influencer endorsement antara lain attractiveness, 

trustworthiness, dan expertise (Heda, 2018). 

3. Electronic Word of Mouth 

 Electronicl Word ofl Mouthl (le-WOM) merupakanl fenomena dil mana individul 

menggunakan platforml ldigital, sepertil media lsosial, ulasanl lonline, ataul forum ldiskusi, untukl 

berbagi lpendapat, lpengalaman, ataul rekomendasi mengenail lproduk, llayanan, lmerek, ataul topik 

tertentul dengan audiensl online merekal (Liu, et al. 2019). Indikator untuk mengukur e-WOM 

antara lain minat repeat order, minatl preferensi danl minat eksploratifl (Nurrohman, 2018). 

4. Kualitas Produk 

 Produk yang berkualitas tinggi cenderung memberikan nilai tambah, ketahanan, dan 

pengalaman positif, sementara produk yang berkualitas rendah dapat menyebabkan ketidakpuasan, 

retur, atau kerusakan reputasi merek (Kotler, 2021). Indikatorl untuk mengukurl kualitas produkl 

antara lainl lperformance, lfeatures, lreliability, conformancel to lspecification, ldurability, 

lserviceability, laesthetic, ldan, perceivedl qualityl (Supit, 2019). 
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5. Citra Merek 

 Citra merek mengacu pada pandangan umum tentang merek, serta informasi dan 

pengalaman dimasa lalu (Firmansyah, 2019). Hall ini mencakupl aspek-aspekl seperti lreputasi, 

lkualitas, lnilai, kesanl lemosional, danl atribut lainl yang terkaitl dengan merekl ltersebut. Citral merek 

memainkanl peran kuncil dalam mempengaruhil preferensi pembelianl lkonsumen, loyalitasl lmerek, 

danl persepsi nilail produk ataul layanan yangl ditawarkan olehl merek ltersebut. Indikatorl untuk 

mengukurl citra merekl antara lainl corporate limage, userl image danl product imagel (Faza, 2018). 

6. Keputusan Pembelian 

 Menurutl Babin &l Harrisl (l2018), keputusanl pembelian konsumenl merupakan 

prosesl di manal konsumen memahamil masalah merekal dan mencaril informasi 

tentangl produk ataul merek tertentul  Proses inil melibatkan beberapal ltahap, termasukl pengenalan 

kebutuhanl atau lkeinginan, penelusuranl informasi tentangl produk ataul layanan yangl ltersedia, 

evaluasil berbagai pilihanl yang lada, pengambilanl lkeputusan, danl tindakan lpembelian. Faktor-

faktor seperti harga, kualitas, merek, ulasan pelanggan, pengalaman sebelumnya, dan faktor 

emosional dapat memengaruhi keputusan pembelian. Indikator untuk mengukur keputusan 

pembelian antara lain 

minat transaksional, minat refrensial dan minat preferensial, (Faza, 2018). 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

 Berdasarkanl model hipotesisl ltersebut, makal dirumuskan hipotesisl sebagai lberikut: 

lH1 : Influencerl Endorsement berpengaruhl signifikan terhadapl Citra Merekl pada produkl Skintific 

dil Surabaya lTimur. 

lH2 : Influencerl Endorsement berpengaruhl signifikan terhadapl Keputusan Pembelianl pada produkl 

Skintific dil Surabaya lTimur. 

lH3 : Electronicl Word ofl Mouth berpengaruhl signifikan terhadapl Citra Merekl terhadap Keputusan l 

Pembelian padal produk Skintificl di Surabayal lTimur. 

lH4 : Electronicl Word ofl Mouth berpengaruhl signifikan terhadapl Keputusan Pembelianl pada 

produkl Skintific dil Surabaya lTimur. 

lH5 : Kualitasl Produk berpengaruhl signifikan terhadapl Citra Merekl pada produkl Skintific dil 

Surabaya lTimur. 
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lH6 : Kualitasl Produk berpengaruhl signifikan terhadapl Keputusan Pembelianl pada produkl 

Skintific dil Surabaya lTimur. 

llH7 : Citral Merek berpengaruhl signifikan terhadapl Keputusan Pembelianl pada produkl Skintific dil 

Surabaya lTimur. 

lH8 : Citral merek berpengaruhl signifikan memediasil influencer endorsementl 

terhadap keputusanl pembelian padal produk Skintificl di Surabayal lTimur. 

lH9 : Citral merek berpengaruhl signifikan memediasil le-WOMl terhadap 

keputusanl pembelian padal produk Skintificl di Surabayal lTimur. 

lH10 : Citral merek berpengaruhl signifikan memediasil kualitas produkl terhadap 

keputusanl pembelian padal produk Skintificl di Surabayal lTimur 

 

C. METODE PENELITIAN 

 Jenisl penelitian inil menggunakan pendekatanl lkuantitatif, penelitianl dilakukan dengan l 

memakai objekl produk lSkintific. Respondenl dalam penelitianl berjumlah 100l responden yangl 

diperoleh daril rumus lemeshowl karena jumlahl populasi tidakl ldiketahui.  

 Teknikl pengambilan samplel menggunakan teknikl purposive samplingl dengan 

memperhatikanl kriteria respondenl yang berusial lebih daril 17 tahunl dan pernahl membeli 

setidaknyal sekali produkl lSkintific, responden yang dapat mengisi hanya responden yang 

berdomisili di Surabaya Timur. 

 Penyebaran kuesioner dilakukan melalui gform dengan menyebarkan melalui media sosial. 

Skala pengukuran jawaban responden menggunakan skala likert. Analisisl data yangl digunakan 

menggunakanl metode SEMl dengan analisisl outer lmodel, innerl model danl pengujian hipotesisl 

menggunakan lbootstrapping. 

 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Outer Model (Uji Validitas) 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas FLC 

 

Sumber : Output SmartPLS, 2023 

 

 Berdasarkanl tabel l1. diketahuil bahwa setiapl variaebel memilikil nilai FLCl 

terbesar padal konstruk latennyal sendiri dibandingkanl nilai FLCl pada konstrukl laten 

llainnya. Sehinggal dapat disimpulkanl bahwa indikatorl – indikatorl yang digunakanl 
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dalam penelitianl ini memilikil discriminant validityl yang baikl dalam membentukl 

variabelnya lmasing – lmasing. 

 

 

 

Outer Model (Uji Reliabilitas) 

Tabel 2. Hasil construct validity & reliability 

 

Sumber : Output SmartPLS, 2023 

 

 Dalaml analisis lSEM-PLS, suatul konstruk dapatl dikatakan reliabell apabila memilikil nilai 

compositel reliabilitly > l0.7, sertal nilai cronbarch’sl alphal > l0.6. Dapatl dilihat padal tabel l2. semual 

konstruk memilikil nilai compositel reliability > l0.7l 

dan cronbach’sl alphal > l0.6 sehinggal semua konstrukl dinyatakan lreliabel. 

 

Inner Model (Q2) 

Tabel 3. Hasil Uji Q2 

 
Sumber : Output SmartPLS, 2023 

 

 Hasil pengujian Q2 diperoleh total 0,74. Sehinggal hasil tersebutl dapat dikatakanll bahwa 

modell penelitan inil sebesar l74%. Sedangkanl 26% lainnyal dijelaskan olehl faktor lainl yang beradal 

diluar modell penelitian lini. Denganl ldemikian, modell penelitian inil dinyatakan memenuhil syarat 

modell lfit. 
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Bootstrapping (Direct Effect) 

Tabel 4. Hasil Bootstrapping Direct Effect 

 
Sumber : Output SmartPLS, 2023 

 

 Hasil bootstrapping digunakan untuk mengetahui pengaruh atau pembuktian dari hipotesis 

yang diajukan. Berdasarkan hasil bootstrapping menunjukkan bahwa: 

1) Influencerl Endorsement berpengaruhl signifikan terhadapl Citra Merekl produk Skintificl di 

Surabayal lTimur. Hasill tersebut ditunjukkanl pada hasill bootstrapping besarnyal nilai lp-valuel 

adalah l0.018<0.1, sehinggal semakin tinggil nilai X1l maka Zl akan semakinl meningkat ljuga. 

2) Influencerl Endorsement berpengaruhl signifikan terhadapl Keputusan Pembelianl produk 

Skintificl di Surabayal lTimur. Hasill tersebut ditunjukkanl pada hasill bootstrapping besarnyal nilai 

lp-valuel adalah l0.038<0.1, sehinggal semakin tinggil nilai X1l maka Yl akan semakinl meningkat 

ljuga. 

3) Electronicl Word ofl Mouth berpengaruhl signifikan terhadapl Citra Merekl produk Skintificl di 

Surabayal lTimur. Hasill tersebut ditunjukkanl pada hasill bootstrapping besarnyal nilai lp-valuel 

adalah l0.000<0.1, sehinggal semakin tinggil nilai X2l maka Zl akan semakinl meningkat ljuga. 

4) Electronicl Word ofl Mouth tidakl berpengaruh signifikanl terhadap Keputusanl Pembelian produkl 

Skintific dil Surabaya lTimur. Hasill tersebut ditunjukkanl pada hasill bootstrapping besarnyal nilai 

lp-valuel adalah l0.227<0.1. Berdasarkanl analisis bahwal ulasan positifl yang diberikanl oleh 

konsumenl di medial sosial tidakl memberikan pengaruh terhadapl keputusan pembelianl karena 

konsumenl sudah mengetahuil akan keunggulanl dari produkl Skintific tanpal perlu melihatl ulasan 

positifl yang diberikanl oleh konsumenl llainnya. 

5) Kualitasl Produk berpengaruhl signifikan terhadapl Citra Merekl produk Skintificl di Surabayal 

lTimur. Hasill tersebut ditunjukkanl pada hasill bootstrapping besarnyal nilai lp-valuel adalah 

l0.000<0.1, sehinggal semakin tinggil nilai X3l maka Zl akan semakinl meningkat ljuga. 

6) Kualitasl Produk berpengaruhl signifikan terhadapl Keputusan Pembelianl produk Skintificl di 

Surabayal lTimur. Hasill tersebut ditunjukkanl pada hasill bootstrapping besarnyal nilai lp-valuel 

adalah l0.001<0.1, sehinggal semakin ltinggi nilail X3 makal Y akanl semakin meningkatl ljuga. 

7) Citral Merek tidakl berpengaruh signifikanl terhadap Keputusanl Pembelian produkl Skintific dil 

lSurabaya. Hasill tersebut ditunjukkanl pada hasill bootstrapping besarnyal nilai lp-valuel adalah 

l0.344<0.1. Berdasarkanl analisis bahwal citra merekl yang tinggil tidak membuatl konsumen inginl 

membeli karenal ada faktorl lain yangl menjadi pertimbanganl yaitu lharga. Hargal yang ditawarkanl 
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oleh produkl Skintific cukupl mahal dibandingkanl dengan merekl llokal, sehinggal hal tersebutl 

menjadi salahl satu faktorl variabel citral merek tidakl berpengaruh terhadapl keputusan lpembelian. 

 

 

Bootstrapping (Indirect Effect) 

Tabel 5. Hasil Bootstrapping Indirect Effect 

 

Sumber : Output SmartPLS, 2023 

 

 Pada hasil bootstrapping untuk mengetahui efek mediasi dari variabel citra merek maka 

didapatkan hasil sebagai berikut: 

1) Peran citra merek memediasi pengaruh Influencer Endorsement tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Surabaya Timur. Hasil tersebut ditunjukkan 

pada hasil bootstrapping mendapatkan hasil nilai p-value adalah 0.352>0.1. Berdasarkan hasil 

analisis peran influencer sebagai media promosi produk Skintific sudah cukup mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian, konsumen merasa citra merek produk Skintific tidak 

memainkan peran penting karena produk Skintific sudah terkenal akan keunggulan 

yang diberikan dibandingkan merek lainnya. 

2) Peran citra merek memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Surabaya Timur. Hasil tersebut ditunjukkan 

pada hasil bootstrapping mendapatkan hasil nilai p-value adalah 0.355>0.1. Berdasarkan hasil 

analisis bahwa ulasan positif yang diberikan oleh konsumen melalui media sosial mengenai produk 

Skintific sudah cukup 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian karena tingginya 

citra merek produk Skintific membuat masyarakat enggan membeli produk 

Skintific karena adanya faktor lain salah satunya harga yang diberikan cukup 

mahal. 

3) Peran citra merek memediasi pengaruh kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Skintific di Surabaya Timur.. Hasil tersebut 

ditunjukkan pada hasil bootstrapping mendapatkan hasil nilai p-value adalah 

0.347>0.1. Berdasarkan analisis bahwa kualitas produk yang berkualitas sudah cukup memberikan 

pengaruh dalam keputusan pembelian konsumen produk 
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Skintific. Konsumen tidak memerlukan citra merek karena konsumen mementingkan akan kualitas 

produk yang dapat mengatasi permasalah kulit wajah setiap konsumen. 

 

E. KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Kesimpulan 

 Berdasarkanl hasil danl pembahasan dalaml lpenelitian, makal kesimpulan 

dalaml penelitian inil yaitu sebagail lberikut: 

1. Pengaruhl Influencer Endorsementl terhadap Citral Merek terbuktil berpengaruh lsignifikan 

2. Pengaruhl Influencer Endorsementl terhadap Keputusanl Pembelian terbuktil berpengaruh 

signifikanl 

3. Pengaruhl Electronic Wordl of Mouth terhadapl Citra Merekl terbukti berpengaruhl signifikanl 

4. Pengaruhl Electronic Wordl of Mouthl terhadap Keputusanl Pembelian terbuktil tidak berpengaruhl 

signifikanl 

5. Pengaruhl Kualitas Produkl terhadap Citral Merek terbuktil berpengaruh signifikanl 

6. Pengaruhl Kualitas Produkl terhadap Keputusanl Pembelian terbuktil berpengaruh signifikanl 

7. Pengaruhl Citra Merekl terhadap Keputusanl Pembelian terbuktil tidak berpengaruhl signifikanl 

8. Citral Merek memediasil pengaruh Influencerl Endorsement terhadapl keputusan pembelianl 

terbukti tidakl berpengaruh signifikanl 

9. Citral Merek memediasil pengaruh Electronicl Word ofl Mouth terhadapl 

keputusan pembelianl terbukti tidakl berpengaruh signifikanl 

10. Citral Merek memediasil pengaruh Kualitasl Produk terhadapl keputusan pembelianl terbukti 

tidakl berpengaruh signifikanl 

 

2. Saran 

 Berdasarkanl keterbatasan lpenelitian, makal saran yangl dapat diberikanl dari penelitil 

sebagai lberikut: 

1. Untukl peneliti selanjutnyal supaya dapatl meneliti variabell lain yangl mempunyai kaitanl dengan 

variabell dependen danl lintervening, seperti harga, kualitas pelayanan, dan diferensiansi produk. 

2. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan dapat menganalisis dengan teknik 

analisa data yang lain seperti menggunakan uji cross loading atau menggunakan software SPSS 

3. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas domisili responden, tidak hanya 

berfokus pada salah satu bagian Surabaya, namun seluruh kota Surabaya atau kota lain dimana 

asal peneliti selanjutnya. 
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