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[bookmark: _TOC_250024]2.1.1Definisi Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan dalam mengatasi permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus di hadapi untuk mencapai keinginan para konsumen atau langkah-langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya yang seefisien mungkin.
Menurut Solomon (2020:28) keputusan pembelian adalah kepada perilaku yang dilakukan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk barang dan produk jasa yang diharapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.
Menurut Kotler dan Keller (2019:170) keputusan pembelian dilakukan dengan cara evaluasi,dimana konsumen akan melakukan preferensi antara merek satu dengan yang lainnya kemudian dipilih berdasarkan kebutuhan dan merek yang paling disukai. Dalam melakukan proses keputusan pembelian, konsumen melakukan lima sub keputusan pembelian diantaranya adalah pilihan produk,pilihan merek, pilihan dealer, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan metode pembayaran.
Menurut Alma (2018: 96) keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya,
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produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan, process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan dibeli.


1.1.1. [bookmark: _TOC_250023]Tujuan Keputusan pembelian

Tujuan keputusan pembelian merupakan suatu proses dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan. konsumen sehingga konsumen tersebut dapat melakukan sejumlah sikap dan perilaku sebelum membuat keputusan membeli agar tepat sasaran dan mencapai target pembelian.
Menurut Hague dkk (2021:133) tujuan keputusan pembelian adalah :

a. Memahami pasar yaitu manfaat yang dicari konsumen ketika memutuskan membeli produk yang merupakan salah satu bentuk motivasinya membeli. Jadi, pasar bisa dibedakan menjadi segmen yang mencari kualitas, segmen mengutamakan pelayanan atau segmen menekankan aspek ekonomis.
b. Memahami pelanggan merupakan mengevaluasi pelanggan saat pasca pembelian yang akan menentukan apakah suatu produk atau merek yang telah dibeli kemungkinan akan dibeli kembali.
c. Pembelian dilakukan tergantung pada harapan konsumen tentang sejumlah nama suatu merek kemungkinan akan memuaskan kebutuhan. Sementara itu, konsumsi menentukan apakah harapan itu akhirnya terkonfirmasi atau tidak.
d. Memposisikan merek dan komunikasi yaitu suatu strategi yang dirancang untuk menempatkan suatu merek produk tertentu di benak konsumen relatif terhadap merek pesaingnya.
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1.1.2. [bookmark: _TOC_250022]Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Dalam faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, konsumen secara langsung dapat terlibat dalam pengambilan keputusan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. Adapun faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut para ahli sebagai berikut. Menurut Kotler dan Amstrong (2018:167) bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian sebagai berikut :
a. Faktor Budaya yaitu memberikan pengaruh yang luas dan mendalam pada perilaku konsumen. Pemasar perlu memahami peran yang dimainkan oleh budaya, subkultur, dan kelas sosial pembeli. Budaya merupakan penyebab paling mendasar dari keinginan dan perilaku seseorang, pemasar selalu berusaha melihat pergeseran budaya untuk menemukan produk baru yang mungkin diinginkan.
b. Sosial yaitu pemasar mencoba mengidentifikasi kelompok sosial dari pasar sasaran. Memaparkan seseorang pada perilaku dan gaya hidup baru, sangat mempengaruhi sikap dan konsep diri seseorang agar menciptakan tekanan untuk menyesuaikan diri yang dapat mempengaruhi produk dan merek seseorang pilihan.
c. Pribadi yaitu keputusan pembelian dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, ada beberapa karakteristik antara lain : gaya hidup dan valuenya, keadaan ekonomi, serta kepribadian dan konsep diri pembeli.
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d. Psikologis yaitu suatu pikiran, perasaan, dan perilaku individu yang dipengaruhi oleh kehadiran orang lain dan pengalaman manusia yang dipelajari dari pribadi yang dialaminya.


1.1.3. [bookmark: _TOC_250021]Indikator Keputusan Pembelian

Adapun indikator sebuah keputusan pembelian yang merupakan suatu proses dalam mencapai suatu tujuan agar dapat mengkonsumsi suatu produk dengan merek tertentu. Adapun indikator keputusan pembelian menurut Sangadji dan Sopiah (2018:36) adalah sebagai berikut :
a. Pengenalan masalah : ketika konsumen melakukan pembelian berdasar pada kebutuhan atau keperluan pada masa kini atau masa datang, kebutuhan atau keperluan tersebut akan berhadapan pada masalah dan kepentingan yang dihadapi, untuk itu pengenalan masalah terlebih dahulu akan menjadi landasan bagi konsumen untuk mengetahui produk mana yang harus dibeli.
b. Pencarian informasi : setelah mengetahui pengenalan masalah akan konsumen akan berlanjut untuk aktif mencari informasi bagaimana cara penyelesaiannya. Ketika mencari sumber, referensi ataupun informasi, konsumen dapat melakukannya dari diri sendiri (internal) ataupun dari orang lain (eksternal) melalui masukan berbagai pengalaman.
c. Mengevaluasi alternatif : setelah mendapatkan berbagai jenis referensi dan bermacam informasi yang diperlukan, maka selanjutnya yang akan dilakukan oleh konsumen adalah mengevaluasi berbagai alternatif keputusan atas seluruh informasi dan referensi yang diperoleh. Hal ini penting dilakukan agar ketika
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melakukan keputusan pembelian terhadap produk diharapkan produk yang didapat sesuai dengan apa yang diharapkan.
d. Keputusan pembelian : tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian sampai konsumen benar-benar membeli produk. Biasanya keputusan pembelian konsumen (Purchase decision) adalah pembelian merek yang paling disukai.
e. Evaluasi pasca pembelian : proses lanjutan yang biasanya terjadi setelah melakukan keputusan pembelian adalah mengevaluasi pembelian tersebut. Evaluasi mencakup pertanyaan mendasar seperti apakah barang tersebut sudah sesuai dengan yang diharapkan, Dapat digunakan sesuai kebutuhan dan tidak mengecewakan. Evaluasi ini akan menimbulkan sikap puas dan ketidakpuasan oleh konsumen.


1.2. [bookmark: _TOC_250020]Beauty Vlogger Marketing

1.2.1. Pengertian Beauty Vlogger Marketing

Beauty Vloger membantu memberikan informasi mengenai kecantikan kepada masyarakat yang melihat dan menonton vlog yang ada sehingga dapat memahami isi konten yang ada dan terpengaruh untuk menggunakannnya. Adapun pengertian Beauty Vloger adalah
Menurut Widodo dan Mawardi (2017:64) beauty vlogger adalah seseorang yang membuat serta mengunggah video mengenai kecantikan, termasuk diantaranya adalah skincare, makeup, atau alat kecantikan lainnya dengan tujuan untuk merekomendasikan, serta mengulas tentang kecantikan juga produk yang ia gunakan.
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Menurut Cahyani dan Zahara (2021:21) beauty vlogger adalah vlogger yang berfokus pada bidang kecantikan, perannya adalah memberikan informasi atau mereview mengenai produk sehingga menyarankan tempat pembelian produk baik dari toko online maupun konter-konter yang ada di departemen store.
Menurut Pangalila dkk (2021:1126) beauty vlogger merupakan seorang beauty influencer yang berbagi informasi yang mengajarkan keterampilan tertentu dan mengilustrasikan cara melakukan sesuatu dengan konten melalui klip video yang kemudian diposting di platform media.
Menurut Putri (2022:85) beauty vlogger merupakan sebuah profesi seseorang yang memberikan informasi kecantikan dalam bentuk video atau vlog dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian orang lain terhadap suatu hal baik secara langsung maupun tidak langsung.
Menurut Wati (2022:143) beauty vlogger adalah bentuk kampanye atau strategi pemasaran yang digunakan oleh merek, perusahaan, atau organisasi nirlaba yang menggunakan status sosial atau ketenaran mereka untuk membantu mempromosikan produk, layanan atau bahkan meningkatkan kesadaran tentang masalah lingkungan atau sosial.


1.2.2. Indikator Beauty Vlogger Marketing

Adapun indikator Beauty Vlogger yang merupakan suatu bentuk kegiatan influencer untuk mempengaruhi penonton supaya dapat menggunakan produk yang tayangkan. Adapun tersebut menurut Shimp (2014:251-253) adalah sebagai berikut
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1. Trustworthiness.

Trustworthiness mengarah pada kemampuan sumber yang dilihat memiliki kejujuran, integritas dan dapat dipercaya. Influencer yang dipercaya dapat mempengaruhi audience meskipun memiliki kemampuan yang biasa-biasa saja.
2. Expertise

Expertise mengarah pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang dimiliki oleh seorang influencer yang dapat dikaitkan dengan merek yang sedang di iklan-kan.
3. Attractiveness.

Attractiveness yaitu mengarah kepada diri yang menurut audience dianggap memiliki daya tarik fisik yang menarik. Karakteristik influencer harus sesuai dengan produk yang mereka bawakan. audience merasa Jika tertarik dengan influencer, hal tersebut dapat mempersuasi dengan mudah melalui ketertarikan dari influencer tersebut.
4. Respect

Respect yaitu kualitas yang dihargai atau digemari sebagai akibat pencapaian personal. Beauty Influencer karena akan dipilih cenderung mempengaruhi minat konsumen terhadap produk. Kualitas dihargai yang dimaksud dalam penelitian ini yaitu mengacu pada seorang Beauty Influencer yang dikagumi dan dihormati oleh khalayak karena kualitas pribadinya maupun prestasi yang telah dicapai.
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5. Similarity

Similarity yaitu kesamaan kesamaan dengan audience. Kesamaan merupakan dimensi yang paling penting karena akan lebih mempermudah khalayak untuk berhubungan dengan Beauty Influencer apabila memiliki karakteristik yang sama. Dalam penelitian ini mengacu pada kesamaan antara Beauty Influencer dengan audience dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, status sosial dan sebagainya.


1.3. [bookmark: _TOC_250019]Brand Awareness

1.3.1. Pengertian Brand Awareness

Brand awereness adalah kesadaran merek agar dapat menciptakan merek yang berkualitas sehingga merek tersebut ada dalam ingatan konsumen. Sehingga konsumen tertarik akan merek tersebut. Brand awereness salah satu strategi yang digunakan perusahaan untuk mendapatkan posisi yang diinginkan dalam pemikiran calon pelanggan. Ada beberapa pendapat yang dikemukakan oleh beberapa para ahli.
Menurut Kotler dan Keller (2019:246) Brand awereness adalah untuk menciptakan nilai pelanggan dan pengalaman merek yang harus yang lengkap dan memuaskan. Merek dapat mengidentifikasi dan membedakan merek. Merek meliputi nama dan slogan, logo, kemasan, bahkan warna yang digunakan secara konsisten.
Menurut Kotler dan Armstrong (2018:256) Brand awereness adalah strategi untuk membangun merek yang kuat agar menciptakan hubungan baik dengan
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pelanggan, pemasar harus membangun dan mengelola produk dengan merek yang terhubung dengan pelanggan. Merek mempunyai dimensi untuk membedakan barang atau jasa itu dengan barang atau jasa para pesaing lainnya. Oleh karena itu, suatu merek merupakan suatu produk yang mempunyai dimensi yang berbeda dengan produk yang lain, untuk memuaskan kebutuhan yang sama.
Berdasarkan dari kesimpulan penjelasan diatas brand awereness merupakan dukungan kesadaran merek untuk membantu produk melalui kekuatan yang terdapat pada suatu merek dan membangun keunggulan bersaing dari posisi merek di pasar.


1.3.2. Tujuan Brand Awareness

Tujuan brand awereness adalah agar mempertahankan nilai atau ekuitas merek dari produk perusahaan yang akan dapat membantu konsumen atau pelanggan dalam mengorganisir pengetahuannya mengenai produk berupa barang atau jasa. Adapun tujuan brand awereness menurut para ahli sebagai berikut.
Menurut Kotler dan Armstrong (2019:264) Tujuan dari Brand Awereness
yaitu :
a. Konsumen dapat merasakan untuk memenuhi kebutuhan mereka sendiri, pengetahuan seberapa banyak konsumen tahu tentang merek.
b. Dengan merek yang kuat tingkat ekuitas menjadi tinggi. Dalam membangun ekuitas merek perlu dilakukan penciptaan struktur pengetahuan merek yang tepat, kepada para konsumen atau para pelanggan yang menjadi sasaran.
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Keadaan ini tercermin pada harga, pangsa pasar dan profitabilitas, yang diarahkan merek pada perusahaan.
c. Merek harus berbeda dengan yang lain agar konsumen tidak akan memiliki alasan untuk memilih ke merek lain.

1.3.3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Awereness

Dalam faktor-faktor yang mempengaruhi brand awereness yaitu timbulnya kesadaran merek dalam pencapaian ekuitas merek suatu produk, tentu mendapatkan perhatian dari perusahaan dalam memasarkan produk dan merek. Adapun faktor yang mempengaruhi Brand Awereness menurut para ahli sebagai berikut. Menurut Kotler dan Armstrong (2018:251) Faktor-faktor yang mempengaruhi brand awereness yaitu :
a. Kemasan, melibatkan perancangan dan pembuatan wadah atau pembungkus untuk merek dari suatu produk tertentu. Fungsi utama dari kemasan agar konsumen dapat mengenali merek.
b. Label dan logo, merek dapat mendukung posisi merek dan menambah kepribadian merek. Label dan logo menjadi elemen penting dalam hubungan merek sangat melekatdan logo sebagai simbol merek yang diwakili.
c. Layanan dukungan produk, bagian penting dari pengalaman merek pelanggan.



1.3.4. Indikator Brand Awereness
Dalam indikator brand awereness merupakan kesadaran merek salah satu atribut utama dari sebuah produk. Merek dapat menambah nilai suatu produk yang
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dapat membedakannya dari produk perusahaan lain dengan identitas khusus, konsumen yang akan memudahkan perusahaan dalam membeli ulang produk. Adapun indikator brand awereness yaitu :
Menurut Firmansyah (2019:40) indikator yang digunakan untuk mengukur

brand awereness sebagai berikut :

1. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja yang diingat.
2. Recognition yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk dalam kategori tertentu.
3. Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk/layanan.
4. Consumption yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing


1.4. [bookmark: _TOC_250018]Word of Mouth

1.4.1. Definisi Word of Mouth
Word of mouth adalah kegiatan komunikasi antar konsumen dengan melakukan beberapa pujian kepada suatu produk yang diceritakan pada konsumen lain.
Menurut Kotler dan Amstrong (2018:126) word of mouth adalah komunikasi pribadi tentang sebuah produk antara pembeli sasaran dan tetangga, teman-teman, anggota keluarga, dan rekan.
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Menurut Hasan (2015:32) word of mouth merupakan pujian,rekomendasi dan komentar pelanggan sekitar pengalaman mereka atas layanan jasa dan produk yang betul - betul mempengaruhi keputusan pelanggan atau perilaku pembelian mereka.
Sedangkan Kotler & Keller (2019) mendefinisikan word of mouth sebagai suatu kegiatan pemasaran yang dilakukan antar masyarakat melalui perantara orang ke orang baik itu secara lisan, tulisan, maupun lewat alat komunikasi elektronik yang terhubung internet yang didasari oleh pengalaman mereka ketika membeli atau menggunakan suatu produk atau jasa.
Sedangkan menurut Sernovitz (2012:5) word of mouth adalah pembicaraan yang terjadi secara alami antar orang-orang, dimana terjadi dengan sendirinya secara spontan, namun juga bisa menjadi suatu strategi kampanye dan promosi yang baik


1.4.2. Manfaat Word of Mouth

Ada beberapa manfaat yang diperoleh dari kegiatan word of mouth, adapun manfaat tersebut menurut Kotler dan Keller (2019) adalah bahwa ada dua manfaat dari WOM diantaranya sebagai berikut:
1. Komunikasi dari mulut ke mulut meyakinkan: Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan satu-satunya metode promosi yang berasal dari konsumen, untuk konsumen dan oleh konsumen. Konsumen yang merasa puas terhadap sebuah produk tidak hanya akan membeli ulang tetapi juga akan mempromosikannya kepada konsumen lain.
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2. Komunikasi dari mulut ke mulut berbiaya yang rendah: Bisnis hanya akan mengeluarkan biaya yang relative rendah kepada pelanggan yang merasa puas terhadap produk dengan menjadikan mereka sebagai penyedia informasi.


1.4.3. Faktor-Faktor Word of Mouth

Ada pun faktor-faktor yang mempengaruhi word of mouth yaitu

Menurut Sutisna (2014:185) faktor yang dapat dijadikan dasar motivasi bagi konsumen untuk membicarakan sebuah produk yaitu sebagai berikut :
1. Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud membricarakan mengenai hal itu dengan orang lain sehingga terjadi proses word of mouth.
2. Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada orang lain. Dalam hal ini word of mouth dapat menjadi alat untuk menanamkan kesan kepada orang lain, bahwa kita mempunyai pengetahuan dan keahlian tertentu.
3. Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin saja karena ada dorongan atau keinginan bahwa orang lain tidak boleh salah dalam memilih barang atau jasa dan jangan menghabiskan waktu untuk mencari informasi mengenai suatu merek produk.
4. Word of mouth merupakan suatu cara untuk mengurangi ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada teman, keluarga, tetangga, atau kerabat terdekat lain,
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informasinya lebih dapat dipercaya, sehingga akan mengurangi penelusuran dan evaluasi merek.


1.4.4. Indikator Word of Mouth

Adapun Indikator dari word of mouth adalah

Kemudian Hasan (2015:32) untuk mengukur word of mouth dengan indikator sebagai berikut:
1. Keinginan konsumen dalam membicarakan hal-hal positif dan pengalaman kepada orang lain.
2. Rekomendasi produk kepada orang lain.

3. Dorongan terhadap teman atau relasi terhadap produk.

4. Komunikasi dengan media promosi kepada orang lain.

Sedangkan menurut Babin dkk (2005) indikator word of mouth adalah

1. Menceritakan

Konsumen akan memberikan informasi terkait suatu produk yang diaketahui kepada orang lain misalnya saja keluarga atau teman bisa dalam bentuk informasi positif maupun negatif.
2. Merekomendasikan
Konsumen yang memiliki pendapat positif terkait suatu barang akan merekomendasikan produk kepada orang lain agar bisa menjadi pilihan utama dalam memilih sebuah produk.
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3. Mengajak

Konsumen yang puas terhadap suatu produk akan mengajak orang lain agar juga menggunakan produk tersebut karena sudah dirasakan manfaat atau keunggulannya.


1.5. [bookmark: _TOC_250017]Penelitian Terdahulu

Adapun penelitian terdahulu dari penelitian yang berkaitan dengan penelitian ini ada sebagai berikut
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
	No
	Judul Penelitian
	Variabel
	Hasil Penelitian

	1.
	Pengaruh Word Of Mouth, Brand Image Dan Brand Awareness	Terhadap
Keputusan Pembelian Lipstik Pixy
	Word Of Mouth, Brand Image, Brand Awareness	dan Keputusan Pembelian
	Adanya pengaruh positif Word of Mouth, citra merek dan kesadaran merek terhadap keputusan pembelian, Word of Mouth, Brand Image dan Brand Awareness secara simultan	mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap		keputusan pembelian, secara parsial Word of Mouth, Brand Image dan Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,

	
	(Puspasari et al., 2023)
	
	

	2
	Pengaruh Brand Image, Word Of Mouth Dan Beauty Vlogger Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Bedak Padat Wardah Di Kebumen
	Brand Image, Word Of Mouth Dan Beauty Vlogger
	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap	keputusan pembelian, word of mouth berpengaruh	 signifikan
terhadap	keputusan pembelian, dan beauty vloger
review	berpengaruh

	
	(Wahyuningrum, 2022)
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	No
	Judul Penelitian
	Variabel
	Hasil Penelitian

	
	
	
	signifikan dan secara simultan berpengaruh	terhadap keputusan pembelian produk bedak padat wardah

	3
	Pengaruh	Celebrity
Endorser,		Brand Awareness Dan Brand Image	Terhadap
Keputusan Pembelian Produk	Scarlett Brightening Pada Platform E- Commerce
(Stefany, 2023)
	Celebrity Endorser, Brand Awareness Brand Image dan Keputusan pembelian
	Tidak adanya pengaruh Celebrity Endorser secara parsial terhadap Keputusan Pembelian, pada variable Brand Awareness ditemukan adanya pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian, Brand Image ditemukan adanya pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian dan pada uji Simultan ditemukan adanya pengaruh Celebrity Endorser, Brand Awareness dan Brand Image terhadap keputusan pembelian secara bersama-sama.

	4
	Pengaruh Brand Image, Ewom dan Brand Awareness Terhadap keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah Batam
(Dasopang dan Sunargo, 2023)
	Brand Image, Ewom, Brand Awareness dan keputusan Pembelian
	citra merek dan kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap	keputusan pembelian, sedangkan ewom tidak berpengaruh signifikan terhadap	keputusan pembelian

	5
	The Influence Of Beauty Influencers, Brand Image, And Word Of Mouth On Skintific Skincare Purchasing Decisions In Batam
(Susanti dan Wage, 2024)
	Beauty Influencers, Brand Image, Word Of Mouth and Purchasing Decisions
	Beauty influencer mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, brand image mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dan

	
	
	
	word of mouth mempunyai
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	No
	Judul Penelitian
	Variabel
	Hasil Penelitian

	
	
	
	pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, peneliti menunjukkan bahwa beauty influencer, brand image, dan word of mouth secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian

	6
	The Influence of Beauty Vloggers on
Purchasing Decisions Involving Skin Care
	Beauty Vloggers dan Purchasing Decisions
	beauty vlogger berpengaruh signifikan mempengaruhi keputusan membeli produk perawatan kulit.

	
	Products
	
	

	
	(Nurvia dan Sarasati, 2020)
	
	

	7
	The Influence of Viral Marketing, Celebrity Endorse, and Brand Awareness on the Purchase Decision of Something Cosmetic Products
(Usman dan Zuhurif,
2022)
	viral	marketing,
Celebrity Endorse, Brand Awareness dan Keputusan pembelian
	viral marketing, Celebrity Endorse, dan Brand Awareness secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Somethinc,


Sumber Penelitian 2024

Setelah melihat hasil pelitian yang ada pada tabel 2.1 bahwa ketujuh penelitian diatas masing-masing ada memiliki variable penelitian yang sama dengan penelitian yang akan diteliti yaitu ”Pengaruh Beauty Vlogger, Brand Awareness dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian produk Pink Flash (studi kasus pada masyarakat Delitua)”, tetapi penelitian yang akan diteliti ini memiliki perbedaan yaitu belum ada penelitian yang sama pada ketiga variabel
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penelitian ini, sehingga penelitian ini merupakan penelitian yang belum diteliti dengan ketiga variabel yang ada.


1.6. [bookmark: _TOC_250016]Kerangka Konseptual

Menurut Sarmanu (2017:34) Kerangka konseptual adalah berisi tentang variabel yang diteliti, dapat berisi pengaruh atau hubungan antara variabel satu dengan variabel lainnya. Sedangkan kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah beauty vlogger marketing (X1), brand awareness (X2), word of mouth (X3) dan Keputusan pembelian (Y) sebagai variabel terikat. Berikut ini adalah gambaran kerangka konseptual dalam penelitian.Beauty vlogger
1. Trustworthiness
2. Expertise
3. Attractiveness
4. Respect
5. Similarity

Sumber: Shimp (2014:251-253)

Brand awareness
1. Recal
2. Recognition
3. Purchas
4. Consumption

Sumber Firmansyah (2019:40)
Sumber : Sangadji dan Sopiah, 2018:36)Keputusan Pembelian
1. Pengenalan masalah.
2. Pencarian informasi.
3. Mengevaluasi alternatif.
4. Keputusan Pembelian.
5. Evaluasi Pasca Pembelian.

Word of mouth
1. Menceritakan
2. Merekomendasikan
3. Mengajak

Sumber Babin dkk (2005)

Gambar 2.1
Pengaruh Beauty Vlogger, Brand Awareness dan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
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1.7. Hipotesis Penelitian

Menurut Djaali (2021:13) bahwa hipotesis adalah suatu dugaan sementara, suatu tesis sementara yang harus dibuktikan kebenarannya melalui penyelidikan ilmiah. Hipotesis dapat juga dikatakan kesimpulan merupakan suatu konstruk (construct) yang masih perlu dibuktikan, suatu kesimpulan yang belum teruji kebenarannya.
Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian yang telah diuraikan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H1 : Diduga Beauty Vlogger Marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk pink flash (studi kasus pada masyarakat Delitua Timur)
H2 : Diduga Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk pink flash (studi kasus pada masyarakat Delitua Timur)
H3 : Diduga Word of Mouth memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk pink flash (studi kasus pada masyarakat Delitua Timur)
H4  : Diduga Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness dan Word of Mouth secara simultan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk pink flash (studi kasus pada masyarakat Delitua Timur)
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