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Abstract	
This	research	aims	to	analyze	the	Influence	of	Percieved	Value	and	eWOM	on	Brand	Image	and	Purchase	
Intention	on	local	skincare	brands.	Data	collection	was	carried	out	by	distributing	questionnaires	to	235	
respondents	via	Google	Form.	Data	collection	was	carried	out	by	distributing	questionnaires	to	235	female	
and	male	respondents	via	Google	Form.	The	data	collection	technique	was	purposive	sampling	with	the	
criteria	 of	 individual	 consumers	 who	 had	 purchased	 products	 from	 local	 skincare	 brands	 such	 as	
(Somethinc,	Scarlett,	Ms	Glow,	Avoskin,	White	Lab,	Azarine,	Wardah,	Erha,	Emina,	and	Bio	Beauty	Lab)	at	
least	twice	in	the	past	year.	The	analysis	tool	used	was	the	Structure	Equation	Model	(SEM)	using	JASP	
Software.	The	results	of	this	study	found	that	there	was	a	positive	influence	of	perceived	value	on	brand	
image,	there	was	a	positive	influence	of	eWOM	on	brand	image,	and	there	was	a	positive	influence	of	brand	
image	on	purchase	intention.	Suggestions	for	further	research	are	expected	to	analyze	other	variables	that	
can	increase	purchase	intention	such	as	customer	loyalty.	
Keywords:	Perceived	Value,	eWOM,	Brand	Image,	Purchase	Intention,	Customer	Loyalty.	
	

Abstrak	
Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 menganalisis	 Pengaruh	 Percieved	 Value	 dan	 eWOM	 terhadap	 Brand	
Image	 dan	 Purchase	 Intention	 pada	 brand	 skincare	 lokal.	 Pengumpulan	 data	 dilakukan	 dengan	
menyebarkan	kuesioner	kepada	235	responden	melalui	Google	Form.	Teknik	pengambilan	data	yaitu	
purposive	 sampling	 dengan	 kriteria	 individu	 konsumen	 yang	 pernah	 membeli	 produk	 dari	 brand	
skincare	lokal	seperti	(Somethinc,	Scarlett,	Ms	Glow,	Avoskin,	White	Lab,	Azarine,	Wardah,	Erha,	Emina,	
dan	Bio	Beauty	Lab)	minimal	sebanyak	dua	kali	dalam	kurun	waktu	satu	tahun	terakhir.	Alat	analisis	
yang	 digunakan	 adalah	 Sctruture	 Equation	Model	 (SEM)	 dengan	menggunakan	 Software	 JASP.	 Hasil	
penelitian	 ini	menemukan	 bahwa	 terdapat	 pengaruh	 positif	perceived	 value	 terhadap	brand	 image,	
terdapat	 pengaruh	 positif	 eWOM	 terhadap	 brand	 image,	 terdapat	 pengaruh	 positif	 brand	 image	
terhadap	 purchase	 intention.	 Saran	 untuk	 penelitian	 selanjutnya	 diharapkan	 dapat	 menganalisis	
variabel	lain	yang	dapat	meningkatkan	purchase	intention	seperti	customer	loyalty.	
Kata	kunci:	Perceived	Value,	eWOM,	Brand	Image,	Purchase	Intention,	Customer	Loyalty.	
	
	
1. Pendahuluan	

Saat	 ini,	 produk	 kecantikan	 baik	 lokal	 maupun	 impor	 semakin	 beragam	 di	
pasaran,	 memicu	 Saat	 ini,	 persaingan	 di	 industri	 skincare	 semakin	 ketat	 seiring	
bertambahnya	 produk	 lokal	 dan	 impor	 serta	 meningkatnya	 kesadaran	 akan	
perawatan	 kulit	 (Rahmani	 &	 Purnama,	 2024).	 Berdasarkan	We	 Are	 Social	 (2023),	
Indonesia	memiliki	213	juta	pengguna	internet	(77%	dari	populasi),	dengan	rata-rata	
penggunaan	7	jam	42	menit	per	hari,	mayoritas	melalui	ponsel.	Tingginya	penetrasi	
ini	memengaruhi	 cara	 konsumen	mencari	 dan	membeli	 produk	 skincare.	 Skincare	
adalah	perawatan	kulit	yang	dapat	dilakukan	oleh	siapa	saja	untuk	merawat	diri	dan	
meningkatkan	 kepercayaan	diri	 (Sadya,	 2022).	Minat	masyarakat	 terhadap	produk	



Santoso	&	Faisal	(2025) 

 2602	

skincare	 terus	 meningkat	 (Ba	 &	 Kwon,	 2021),	 seiring	 banyaknya	 brand	 yang	
menawarkan	bahan	aman,	berkualitas,	dan	kemasan	menarik.	 Jenis	produknya	pun	
beragam,	seperti	micellar	water,	facial	wash,	toner,	serum,	pelembap,	dan	sunscreen.	

Saat	 ini,	 sejumlah	 brand	 skincare	 lokal	 telah	 muncul	 dengan	 berbagai	
keunggulan	 masing-masing	 (Compas,	 2022).	 Meskipun	 konsumen	 seringkali	
menganggap	produk	luar	negeri	lebih	unggul,	merek	lokal	ternyata	lebih	mendominasi	
pasar	 (Compas,	 2022).	 Penjualan	 perusahaan	 skincare	 di	 platform	 e-commerce	
Indonesia	 menunjukkan	 tren	 yang	 positif	 dan	 terus	 meningkat	 (Compas,	 2022).	
Pertumbuhan	yang	signifikan	dalam	industri	skincare	di	Indonesia	dapat	dilihat	dari	
banyaknya	 brand	 produk	 perawatan	 kulit	 dan	 kecantikan	 yang	 bermunculan	
(Compas,	2022).	

	
Gambar	1.	Sepuluh		Brand	Skincare	Terlaris	di	E-Commerce	

Sumber:	Compas.co.id	(2022)	
	
Menurut	data	Compas	 (2022),	 Somethinc	menjadi	 skincare	 lokal	 terlaris	di	 e-

commerce	dengan	55,28%,	sementara	Bio	Beauty	Lab	berada	di	posisi	ke-10	dengan	
5,78%.	 Kesuksesan	 Somethinc	 didorong	 oleh	 pemilihan	NCT	Dream	 sebagai	 brand	
ambassador	dan	strategi	media	sosial.	Bio	Beauty	Lab	menggandeng	influencer	seperti	
Tasya	 Farasya	 dan	 aktif	 di	 event	 kecantikan,	 namun	 keterbatasan	 variasi	 produk	
menjadi	 tantangan.	 Banyak	 brand	 lain	 juga	 memanfaatkan	 media	 sosial	 untuk	
meningkatkan	 visibilitas.	 Persaingan	 produk	 skincare	 di	media	 sosial	 sangat	 ketat,	
sehingga	brand	perlu	menyajikan	konten	yang	relevan	dan	menarik.	Strategi	umum	
seperti	 kerja	 sama	 dengan	 influencer,	 giveaway,	 dan	 kontes	 efektif	 untuk	
meningkatkan	 jangkauan	 (Influentially,	 2024).	 Konsistensi	 posting	 dan	 respons	
terhadap	 interaksi	 juga	 penting.	 Menurut	 Market.us	 (2025),	 71%	 konsumen	
menemukan	produk	skincare	lewat	media	sosial,	dan	81%	mempertimbangkan	ulasan	
serta	rekomendasi	sebelum	membeli,	menunjukkan	besarnya	pengaruh	digital	dalam	
keputusan	pembelian.	

Pasar	skincare	di	Indonesia	mengalami	perkembangan	yang	sangat	cepat	dengan	
banyaknya	brand	 lokal	yang	aktif	dan	diminati	oleh	konsumen.	Pada	kuartal	kedua	
tahun	 2022,	 penjualan	 produk	 skincare	 lokal	 di	 platform	 marketplace	 mencapai	
Rp292,4	 miliar	 dengan	 total	 transaksi	 sebanyak	 3,8	 juta,	 menunjukkan	 tingginya	
permintaan	 terhadap	 produk	 yang	 sesuai	 dengan	 kebutuhan	 kulit	 masyarakat	
Indonesia.	 Beberapa	 brand	 skincare	 lokal	 terlaris	 seperti	 Somethinc,	 Scarlett,	 MS	
Glow,	Avoskin,	Wardah,	Erha,	dan	Emina	mencatat	penjualan	miliaran	rupiah,	dengan	
Somethinc	mencapai	Rp53,2	miliar	(Compas,	2022).	Pada	awal	2025,	Shopee	mencatat	
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lebih	dari	12.900	merek	skincare	aktif,	dengan	pemain	unggulan	seperti	Skintific	dan	
MS	Glow	menguasai	2–7%	pangsa	pasar	(Compas,	2025).	Ini	menunjukkan	persaingan	
yang	sangat	ketat	dan	inovasi	yang	terus	berkembang,	didorong	oleh	meningkatnya	
kesadaran	 konsumen	 dan	 kemudahan	 akses	 lewat	 e-commerce.	 Pasar	 skincare	
Indonesia	 diprediksi	 terus	 tumbuh	 seiring	 tren	 kecantikan	 yang	 berkembang	
(MarkWide	Research,	2025).	

Penelitian	 ini	 relevan	 karena	 persaingan	 skincare	 lokal	 semakin	 ketat.	
Konsumen	kini	lebih	mempertimbangkan	nilai	produk,	bukan	hanya	harga	(Wang	et	
al.,	2023).	eWOM	lewat	media	sosial	berperan	besar	dalam	membentuk	kepercayaan	
dan	brand	image,	yang	pada	akhirnya	memengaruhi	niat	beli.	Faktor	seperti	kualitas	
produk,	 pengaruh	 influencer,	 dan	 preferensi	 terhadap	 produk	 lokal	 juga	 penting.	
Memahami	 hal	 ini	 membantu	 brand	 menyusun	 strategi	 pemasaran	 yang	 efektif.	
Banyak	 brand	 skincare	 lokal	memanfaatkan	media	 sosial	 sebagai	 strategi	 promosi	
yang	efektif	dan	hemat	biaya	untuk	meningkatkan	purchase	intention	(Tuten,	2023).	
Media	 sosial	memungkinkan	 interaksi	 langsung	dan	 cepat	dengan	konsumen,	 serta	
penyebaran	 ulasan	 secara	 real-time.	 Ulasan	 di	 e-commerce	 dan	 platform	 seperti	
Instagram	dan	TikTok	berperan	sebagai	electronic	word	of	mouth	 (Verma	&	Yadav,	
2021).	

Karena	banyak	 faktor	memengaruhi	purchase	 intention,	pendekatan	Theory	of	
Planned	Behaviour	(TPB)	dianggap	tepat.	TPB	menyatakan	niat	beli	dipengaruhi	oleh	
sikap,	 norma	 subjektif,	 dan	 persepsi	 kontrol	 (Ajzen,	 1991).	 Dalam	 penelitian	 ini,	
perceived	 value	 mencerminkan	 sikap	 positif	 terhadap	 produk,	 eWOM	
merepresentasikan	 norma	 subjektif	 dari	 pengaruh	 sosial,	 dan	 brand	 image	
menunjukkan	persepsi	kontrol	dalam	pengambilan	keputusan.	Dengan	demikian,	TPB	
membantu	menjelaskan	hubungan	antara	nilai	pribadi,	informasi,	dan	niat	beli	produk	
skincare	 lokal.	 Untuk	 mempertahankan	 keunggulan	 kompetitif,	 perceived	 value	
menjadi	 strategi	 penting	 (Kotler	 &	 Keller,	 2021).	 Jika	 produk	memenuhi	 harapan,	
konsumen	 cenderung	 meningkatkan	 purchase	 intention	 (Tang	 &	 Wu,	 2024).	
Menganalisis	 pengaruh	 perceived	 value	 membantu	 perusahaan	 memahami	 elemen	
yang	paling	memengaruhi	penilaian	konsumen	(Raja	&	Yuana,	2024).	Perceived	value	
yang	membentuk	brand	image	dipengaruhi	oleh	nilai	utilitarian,	hedonik,	dan	sosial	
(Ligaraba	et	al.,	2024).	

Electronic	Word	of	Mouth	(eWOM)	berperan	penting	dalam	membentuk	persepsi	
konsumen	 terhadap	 brand	 skincare.	 Ulasan	 dan	 testimoni	 di	media	 sosial	 serta	 e-
commerce	 sangat	 memengaruhi	 keputusan	 pembelian	 (Putra	 &	 Satria,	 2022).	
Penelitian	sebelumnya	(Agus	&	Iswara,	2017;	Napitu	et	al.,	2024)	juga	menunjukkan	
eWOM	berdampak	positif	pada	brand	image	dan	purchase	intention.	Konsumen	lebih	
percaya	pada	pengalaman	sesama	pengguna	dibanding	promosi	brand	(Nguyen	et	al.,	
2025).	 Brand	 image	 penting	 untuk	 membangun	 kepercayaan,	 loyalitas,	 dan	
mendorong	niat	beli	konsumen	(Yopilia	et	al.,	2024).	Penelitian	menunjukkan	bahwa	
brand	 image	 yang	 kuat	 dan	 eWOM	 yang	 efektif	 dapat	 memperkuat	 keputusan	
pembelian	(Agus	&	Iswara,	2017;	Rizkiyah	et	al.,	2025).	Reputasi	positif	mendorong	
konsumen	 memberikan	 rekomendasi	 dan	 meningkatkan	 purchase	 intention	
(Muharam	 &	 Hubbansyah,	 2024),	 sedangkan	 citra	 negatif	 justru	 berdampak	
sebaliknya	 (Li	&	Chen,	2022).	Purchase	 intention	adalah	keinginan	konsumen	untuk	
membeli	produk	berdasarkan	kebutuhan	dan	pertimbangan	tertentu	(Aldaan	&	Mudji,	
2012;	 Madahi	 &	 Sukati,	 2012).	 Sebelum	 membeli,	 konsumen	 mencari	 informasi	 dan	
membandingkan	produk	(Ismayanti	&	Santika,	2017).	Mereka	cenderung	percaya	pada	
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ulasan	pengguna	lain.	Perceived	value	dan	eWOM	berperan	penting	dalam	membentuk	
brand	image	dan	meningkatkan	purchase	intention,	terutama	di	industri	skincare	(Kala	
&	Chaubey,	2024).	

Berdasarkan	uraian	latar	belakang	diatas,	maka	peneliti	ingin	mengetahui	lebih	
lanjut	tentang	bagaimana	pengaruh	perceived	value	dan	eWOM	terhadap	brand	image	
dan	purchase	intention.	Maka	peneliti	tertarik	untuk	melakukan	penelitian	mengenai	
“Pengaruh	 Perceived	 Value	 dan	 eWOM	 terhadap	 Brand	 Image	 serta	 dampaknya	
terhadap	Purchase	Intention	pada	brand	skincare	lokal”.		

	
2. Tinjauan	Pustaka		
Theory	of	Planned	Behavior	

Teori	Perilaku	Terencana	(Ajzen,	1991)	menjelaskan	bahwa	niat	dan	tindakan	
seseorang	 dipengaruhi	 oleh	 tiga	 elemen	 utama:	 sikap	 terhadap	 perilaku,	 norma	
subjektif	(tekanan	sosial	dari	lingkungan),	dan	persepsi	kontrol	perilaku	(keyakinan	
atas	kemampuan	melaksanakan	tindakan).	Ketiga	elemen	ini	berperan	penting	dalam	
membentuk	 niat	 beli	 produk	 skincare	 lokal,	 di	 mana	 norma	 subjektif	 berasal	 dari	
rekomendasi	teman,	keluarga,	dan	word	of	mouth	yang	signifikan	memengaruhi	niat	
pembelian	(N.	F.	Putri	&	Hayuningtias,	2024).	Semakin	tinggi	persepsi	kontrol	individu	
terhadap	 kemampuan	 dan	 kemudahan	 membeli	 produk	 skincare	 lokal,	 termasuk	
keyakinan	atas	ketersediaan	produk,	akses	informasi,	dan	kelancaran	transaksi,	maka	
semakin	 besar	 kemungkinan	mereka	 melakukan	 pembelian	 (Jinjiri	 &	 Andi,	 2019).	
Penelitian	 ini	menggunakan	Theory	 of	 Planned	 Behavior	 (TPB)	untuk	menganalisis	
pengaruh	perceived	value,	eWOM,	dan	brand	image	terhadap	purchase	intention	pada	
brand	 skincare	 lokal,	 guna	 memahami	 peran	 faktor	 psikologis,	 sosial,	 dan	 nilai	
keberlanjutan	dalam	keputusan	pembelian	konsumen.	

	
Perceived	Value	

Perceived	Value	adalah	manfaat	yang	diperoleh	dari	produk	atau	layanan	untuk	
memenuhi	 kebutuhan	 pada	waktu	 tertentu	 (Widokarti	 et	 al.,	 2019),	 serta	 evaluasi	
konsumen	yang	membandingkan	manfaat	dengan	pengorbanan	dalam	memperoleh	
produk	atau	layanan	(Trung	et	al.,	2018).	Maka	dari	itu	Perceived	Value	dapat	diukur	
melalui	 tiga	dimensi:	Utilitarian	Value,	Hedonic	Value,	dan	Social	Value	(Yum	&	Kim	
2024).	 Masalah	 tersebut	 terkait	 dengan	 Utilitarian	 Value,	 yaitu	 nilai	 berdasarkan	
kegunaan	dan	fungsi	praktis	produk	untuk	memenuhi	kebutuhan	(Singh	et	al.,	2020).	
Hedonic	 Value	 berkaitan	 dengan	 kepuasan	 emosional	 dan	 hasrat	 subjektif	 dalam	
menggunakan	produk	(Watanabe	et	al.,	2020).	Sedangkan	Social	Value	merujuk	pada	
citra	diri	yang	diperoleh	pelanggan	dari	produk	atau	jasa.	

Kemampuan	konsumen	menilai	nilai	produk	penting	karena	memengaruhi	niat	
loyalitas,	 dipengaruhi	 oleh	 rekomendasi	 positif	 melalui	 eWOM	 dan	 tingkat	
keterlibatan	konsumen	dengan	brand	(Molinillo	et	al.,	2020).	Dengan	berkembangnya	
industri	 skincare,	 konsumen	 semakin	 berhati-hati	 memilih	 produk	 dengan	
memperhatikan	 manfaat	 dibandingkan	 pengorbanan	 (Salsa	 &	 Muhartini,	 2025).	
Perceived	Value	atau	nilai	yang	dirasakan	menjadi	elemen	penting	bagi	perusahaan,	
karena	nilai	 tersebut	bersifat	subjektif	dan	dipengaruhi	oleh	kebutuhan,	preferensi,	
kondisi	keuangan,	serta	situasi	penggunaannya	(Widyartono,	2020).	

	
eWOM	
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Seiring	 dengan	 munculnya	 perangkat	 teknologi	 terbaru,	 eWOM,	 yang	 juga	
disebut	sebagai	tinjauan	online,	rekomendasi	online,	dan	pendapatan	online,	adalah	
jenis	 komunikasi	 pemasaran	di	mana	pelanggan	potensial,	 pelanggan,	 atau	mantan	
pelanggan	menyampaikan	pernyataan	positif	atau	negatif	tentang	suatu	produk	atau	
perusahaan	melalui	internet	dan	dapat	diakses	oleh	banyak	orang	(Hennig-thurau	et	
al.,	2004).	Maka	dari	itu	eWOM	dapat	diukur	melalui	tiga	dimensi:	eWOM	Credibility,	
eWOM	Quantity,	eWOM	Quality	(Nguyen	et	al.	2025).	Dengan	demikian,	ulasan	online	
dapat	berpengaruh	karena	banyak	pelanggan	menggunakan	ulasan	ini	untuk	menilai	
kualitas	barang	atau	jasa	sebelum	membeli	barang	tersebut.	eWOM	credibility	adalah	
faktor	penting	yang	memengaruhi	kepercayaan	konsumen	terhadap	informasi	online	
dari	konsumen	lain,	sehingga	berdampak	signifikan	pada	perilaku	konsumen	(Godes,	
2013).	Konsumen	percaya	eWOM	yang	akurat,	informatif,	dan	dapat	dipercaya.	eWOM	
Quantity	 mengacu	 pada	 jumlah	 ulasan	 online	 untuk	 produk	 atau	 layanan	 yang	
membantu	 mengurangi	 risiko	 pembelian	 (Bataineh,	 2015).	 eWOM	 Quality	 adalah	
tingkat	 keyakinan	 yang	 muncul	 dari	 kualitas	 informasi	 dalam	 komentar	 tersebut	
(Fang,	2014).	

eWOM	merupakan	 rekomendasi	 yang	 disebarkan	melalui	 internet	 dan	media	
sosial,	 yang	 terbukti	 efektif	 dalam	 mengurangi	 rasa	 ragu	 dan	 ketidakpastian	
konsumen	saat	memilih	produk	atau	layanan.	Hal	ini	secara	signifikan	memengaruhi	
minat	beli	konsumen	sebelum	mereka	memutuskan	untuk	membeli	(Ndraha,	2024).	
Semakin	luas	penyebaran	electronic	word	of	mouth	(eWOM)	di	media	sosial,	semakin	
besar	pula	pengaruh	informasi	tersebut	terhadap	konsumen.	Kepercayaan	konsumen	
yang	 kuat	 mendorong	mereka	membagikan	 pengalaman	 positif	 kepada	 orang	 lain	
(Verma	 &	 Yadav,	 2021).	 Akibatnya	 peningkatan	 ulasan	 positif	 memperkuat	 brand	
image	dan	signifikan	memengaruhi	keputusan	pembelian	konsumen	(Ramli	&	Sylvia,	
2024).	Oleh	karena	itu,	pengelolaan	eWOM	yang	efektif	menjadi	strategi	penting	dalam	
membangun	brand	image	dan	meningkatkan	purchase	intention.	

	
Brand	Image	

Brand	image	merupakan	keunggulan	kompetitif	perusahaan	yang	penting	dalam	
menciptakan	nilai	tambah	dan	memengaruhi	keputusan	konsumen	(Kotler	&	Keller,	
2021).	 Brand	 image	 yang	 kuat	 berperan	 penting	 dalam	 pemasaran	 dengan	
membangun	 kepercayaan	 dan	 loyalitas	 konsumen	 (Rizki	 &	 Dety,	 2023).	 Dengan	
merancang	 strategi	 yang	 efektif	 untuk	 membangun	 dan	 mempertahankan	 brand	
image	yang	positif,	perusahaan	dapat	meningkatkan	nilai	merek	secara	keseluruhan,	
yang	pada	gilirannya	dapat	mendorong	konsumen	untuk	melakukan	pembelian.	

Brand	 image	 yang	 kuat	 meningkatkan	 nilai	 proposisi	 merek	 dan	mendorong	
keputusan	pembelian	konsumen	(Mahatama	&	Wardana,	2022).	Untuk	membangun	
brand	image	yang	efektif,	diperlukan	konsistensi	dalam	penyampaian	pesan	di	seluruh	
saluran	 pemasaran	 serta	 penyediaan	 produk	 atau	 layanan	 berkualitas	 tinggi	 guna	
menciptakan	pengalaman	positif	bagi	konsumen	(Mahatama	&	Wardana	2022).	Selain	
itu,	 kualitas	 produk	 atau	 layanan	 yang	 dirasakan	 konsumen	 menjadi	 faktor	 kunci	
dalam	pembentukan	brand	image	dan	memengaruhi	persepsi	mereka	terhadap	mutu	
yang	ditawarkan	(Zeithaml	et	al.,	2020).	Brand	image	yang	sukses	membantu	merek	
membedakan	diri	dari	pesaing	dan	meningkatkan	motivasi	konsumen	untuk	memilih	
dan	membeli	merek	tersebut	(Zia	et	al.,	2021).	

Meningkatkan	 kesadaran	 konsumen	 terhadap	 produk	 dapat	 dicapai	 dengan	
membangun	 brand	 image	 yang	 kokoh.	 Brand	 image	 mencakup	 pengetahuan	 dan	
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persepsi	konsumen	tentang	merek	dan	karakteristik	produknya	(Fahmi	et	al.,	2020).	
Oleh	karena	itu,	perusahaan	perlu	memiliki	brand	image	yang	baik	karena	merupakan	
aset	 penting	 bagi	 kelangsungan	 bisnis	 (Albar	 &	 Iriani,	 2022).	 Citra	 positif	 ini	
cenderung	 mendorong	 konsumen	 untuk	 melakukan	 pembelian	 karena	 dapat	
membangun	rasa	percaya	dan	kenyamanan,	serta	keyakinan	bahwa	produk	tersebut	
akan	memenuhi	harapan	mereka	dengan	baik	(Salhab	et	al.,	2023)	

	
Purchase	Intention	

Purchase	 Intention	mencerminkan	 kecenderungan	 konsumen	 untuk	 membeli	
suatu	produk	atau	layanan	di	masa	yang	akan	datang	(Kotler	&	Keller	2021).	Purchase	
Intention	adalah	rangkaian	 langkah	konsumen	sebelum	memutuskan	mencoba	atau	
tidak	 suatu	 produk	 baru	 dan	 melanjutkan	 atau	 menghentikan	 penggunaannya	
(Loupiac	&	Emmanuelle,	2024).	Niat	beli	ini	terkait	erat	dengan	perilaku	konsumen	
dan	dipengaruhi	oleh	berbagai	faktor	seperti	harga,	kualitas,	dan	nilai	yang	dirasakan	
(Zeithaml	et	al.,	2020).	

Proses	pengambilan	keputusan	pembelian	dipengaruhi	oleh	perilaku	konsumen,	
persepsi	merek,	dan	gaya	hidup.	Minat	membeli	membantu	konsumen	menemukan	
dan	 mengevaluasi	 produk	 (Saputro	 &	 Sugiharto,	 2018).	 Purchase	 intention	 juga	
dipengaruhi	 oleh	 pengalaman	 orang	 terpercaya,	 promosi,	 dan	 kebutuhan	 produk	
(Siddiqui	 et	 al.,	 2021).	 Niat	 membeli	 bergantung	 pada	 persepsi	 manfaat	 dan	 nilai	
produk	 (Wang	&	Tsai,	2014)	 jika	manfaat	 lebih	besar	dari	pengorbanan,	keinginan	
membeli	meningkat,	sebaliknya	konsumen	akan	menolak	dan	mencari	alternatif	lain.	

Keinginan	 membeli	 mencerminkan	 ekspektasi	 konsumen	 untuk	
mempertimbangkan	pembelian	di	masa	depan,	menunjukkan	kesiapan	dan	harapan	
untuk	 keputusan	 serupa	 (Zhang	 et	 al.,	 2022;	 Wei	 et	 al.,	 2023).	 Niat	 beli	 adalah	
kecenderungan	 konsumen	 untuk	 membeli	 produk	 dalam	 situasi	 tertentu	 dan	
mengukur	motivasi	mereka,	 di	mana	 niat	 beli	 yang	 tinggi	menunjukkan	 dorongan	
lebih	besar	untuk	membeli	(Khan	et	al.,	2013;	Lee	et	al.,	2019).	

	
Gambar	1.	Rerangka	Konseptual	

Sumber:	(Ligaraba	et	al.,	2024;	Nguyen	et	al.,	2025)	
	

Brand	 image	adalah	citra	merek	yang	tercermin	dari	 ingatan	dan	pengalaman	
konsumen.	 Produsen	 perlu	 memahami	 penilaian	 konsumen	 agar	 dapat	 menyusun	
strategi	 pemasaran	 tepat,	 karena	 interaksi	 dan	 pengalaman	 konsumen	 dengan	
skincare	lokal	membentuk	sikap	dan	keyakinan	terhadap	merek	tersebut.	Beberapa	
penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 perceived	 value	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	
brand	image,	seperti	yang	ditemukan	oleh	Rini	(2018)	pada	pelanggan	STIKOM	Bali,	

Perceived Value 

eWOM  

Brand Image 
Purchase 
Intention 

H1 

H2 

 

H3 
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García-Salirrosas	 et	 al.	 (2024)	pada	produk	healthy	 food,	 Indra	&	Nur	 (2023)	pada	
skincare	Lacoco	di	Surabaya,	Zulwarni	et	al.	(2022)	pada	Beauty	Clinic	Erha	di	Jambi,	
serta	 Syarifah	 et	 al.	 (2024)	 pada	 skincare	 pria	 di	 Jakarta.	 	 Oleh	 karena	 itu,	 kami	
mengajukan	hipotesis	sebagai	berikut:	

Hipotesis	1	 (H1):	Terdapat	pengaruh	positif	Perceived	Value	 terhadap	Brand	
Image.	

	
Brand	image	yang	positif	lebih	mudah	diingat	konsumen,	terutama	jika	didukung	

oleh	 komunikasi	 word	 of	 mouth	 yang	 baik.	 Sebaliknya,	 pesan	 negatif	 dapat	
menurunkan	 persepsi	 kualitas	 dan	 merusak	 citra	 merek	 (Erisca	 &	 Jalari,	 2024;	
Nugraha,	2023).	Di	era	digital,	word	of	mouth	berkembang	menjadi	electronic	word	of	
mouth	(eWOM)	yang	juga	berperan	penting	dalam	membentuk	brand	image.	

Beberapa	penelitian	mendukung	hal	ini,	seperti	Siddiqui	et	al.	(2021)	di	India,	
Zain	&	Vania	(2024)	pada	produk	Azarine	di	Malang,	Fahlevi	&	Aidnilla	(2024)	pada	
skincare	 lokal	di	kalangan	Gen	Z,	Agus	&	 Iswara	(2017)	pada	motor	Honda	ADV	di	
Tabanan,	 serta	 Semuel	&	 Lianto	 (2014)	 pada	 smartphone	 di	 Surabaya.	 Seluruhnya	
menunjukkan	 bahwa	 eWOM	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 brand	 image.	 Oleh	
karena	itu,	kami	mengajukan	hipotesis	sebagai	berikut:	

Hipotesis	2	(H2):	Terdapat	pengaruh	positif	eWOM	terhadap	Brand	Image.	
	
Brand	image	berperan	penting	dalam	memengaruhi	keputusan	konsumen.	Citra	

merek	yang	positif	mendorong	loyalitas,	kepercayaan,	dan	minat	beli	karena	dianggap	
mencerminkan	 kualitas	 produk.	 Sejumlah	 penelitian	 mendukung	 hal	 ini,	 seperti	
Zahara	&	Keni	(2021)	pada	produk	kecantikan	ramah	lingkungan,	Roshan	&	Sudiksa	
(2019)	pada	lipstick	Wardah,	Herjanto	et	al.	(2020)	pada	produk	fashion	di	Instagram,	
Residona	&	Yuniarinto	(2019)	pada	skincare	Wardah,	serta	Zain	&	Vania	(2024)	pada	
Azarine	Sunscreen.	Semua	menunjukkan	bahwa	brand	image	berpengaruh	signifikan	
terhadap	 purchase	 intention.	 Oleh	 karena	 itu,	 kami	 mengajukan	 hipotesis	 sebagai	
berikut:	

Hipotesis	3	 (H3):	Terdapat	pengaruh	positif	Brand	 Image	 terhadap	Purchase	
Intention.	

	
3. Metode	

Penelitian	 ini	menggunakan	pendekatan	kuantitatif	dengan	metode	hypothesis	
testing	 untuk	 menguji	 hubungan	 antar	 variabel	 (Sekaran	 &	 Bougie,	 2016).	 Dalam	
penelitian	 ini	 unit	 analisis	 yang	 digunakan	 adalah	 individu,	 yaitu	 konsumen	 yang	
pernah	membeli	 produk	 dari	brand	 skincare	 lokal	 seperti	 (Somethinc,	 Scarlett,	Ms	
Glow,	Avoskin,	White	Lab,	Azarine,	Wardah,	Erha,	Emina,	dan	Bio	Beauty	Lab)	minimal	
sebanyak	dua	kali	dalam	kurun	waktu	satu	tahun	terakhir.	Data	dikumpulkan	secara	
cross-sectional	 melalui	 kuesioner	 Google	 Form	 yang	 diisi	 secara	 mandiri	 oleh	
responden.	 Penelitian	 ini	 menggunakan	 data	 primer	 yang	 diperoleh	 langsung	 dari	
sumbernya.	 Pengumpulan	 data	 dilakukan	 melalui	 kuesioner	 yang	 dibuat	
menggunakan	Google	Form	dan	dibagikan	kepada	responden	yang	memenuhi.	

Dalam	penelitian	ini,	metode	pengambilan	sampel	yang	digunakan	adalah	non-
probability	sampling,	Teknik	sampling	yang	dipilih	adalah	purposive	sampling,	yakni	
pemilihan	 sampel	 berdasarkan	 kriteria	 khusus	 yang	 telah	 ditetapkan	 oleh	 peneliti	
(Sugiyono,	 2019)	 kriteria	 yang	 ditetapkan	 dalam	 penelitian	 ini.	 Penentuan	 jumlah	
sampel	mengacu	pada	Hair	et	al.	(2019),	yaitu	5–10	kali	jumlah	indikator.	Dengan	30	
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indikator,	 minimal	 dibutuhkan	 150	 responden.	 Namun	 Hair	 et	 al.	 (2019)	 juga	
merekomendasikan	 jika	 menggunakan	 analisis	 SEM	 sebaiknya	 jumlah	 respoden	
minimal	200.	Jumlah	responden	yang	berhasil	dikumpulakan	adalah	sebanyak	235	,	
dan	jumlah	tersebut	sudah	memenuhi	kriteria	minimal	yang	disampaikan	oleh	Hair	et	
al.	(2019).	

Penelitian	ini	menggunakan	metode	analisis	Statistical	Structual	Equation	Model	
(SEM)	dengan	bantuan	software	JASP.	Structual	Equation	Model	(SEM)	adalah	metode	
statistik	multivariant	 yang	 dirancang	 untuk	menganalisis	 struktur	 hubungan	 antar	
variabel	 secara	 simultan.	 Dengan	 metode	 SEM	 ini	 maka	 akan	 digunakan	 untuk	
menganalisis	 hubungan	 ganda	 antara	 dari	 sejumlah	 variabel	 bebas	 dan	 variabel	
terikat.	Dengan	menggunakan	SEM	peneliti	dapat	menguji	dan	memodelkan	hubungan	
yang	kompleks	diantara	variabel-variabel	tersebut	termasuk	pengaruh	langsung	dan	
tidak	langsung.	

	
4. Hasil	Dan	Pembahasan	

Tabel	1.	Hasil	Uji	Profil	Responden	
Profil Responden Karakteristik Jumlah 

Responden 
Persentase 

(%) 
Jenis Kelamin Laki-Laki 55 23.4% 

Perempuan 180 76.6% 
Total 235 100% 

Usia 17 - 21 Tahun 54 23% 
22 - 26 Tahun 75 31.9% 
27 - 31 Tahun 54 23% 
32 – 36 Tahun 41 17.4% 
> 36 Tahun 11 4.7% 
Total 235 100% 

Pendidikan 
Terakhir 

Sma/Smk 77 32.8% 

Diploma (D3/D4) 27 11.5% 
Sarjana (S1) 118 50.2% 
Pascasarjana (S2/S3) 13 5.5% 
Total 235 100% 

Pekerjaan Professional (Dokter, 
Dosen, Akuntan, Dll) 

14 6% 

Wirausaha 25 10.6% 
Pns 17 7.2% 
Pegawai Swasta 113 48.1% 
Pelajar/Mahasiswa 49 20.9% 
Ibu Rumah Tangga 17 7.2% 
Total 235 100% 

Pendapatan 
Perbulan 

< Rp 3.000.000 43 18.3% 

Rp 3.000.001 - Rp 
5.000.000 

84 35.7% 
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Rp 5.000.001 - Rp 
7.000.000 

66 28.1% 

Rp 7.000.001 - Rp 
9.000.000 

26 11.1% 

> Rp 9.000.001 16 6.8% 
Total 235 100% 

Pengeluaran Satu 
Tahun Untuk 
Belanja Skincare 

< Rp 1.000.000 149 63.4% 

Rp 1.000.001 - Rp 
3.000.000 

65 27.7% 

Rp 3.000.001 - Rp 
5.000.000 

15 6.4% 

Rp 5.000.001 - Rp 
7.000.000 

2 0.9% 

< Rp 7.000.000 4 1.7% 
Total 235 100% 

Brand Skincare 
Yang Pernah 
Dibeli 

Somethinc 79 33.6% 

Scarlett 28 11.9% 
Ms Glow 84 8.9% 
Avoskin 66 8.1% 
Whitelab 26 5.1% 
Azarine 19 8.1% 
Wardah 26 11.1% 
Erha 10 4.3% 
Emina 12 5.1% 
Bio Beauty Lab 9 3.8% 
Total 235 100% 

Sumber:	Hasil	pengolahan	data	JASP	(Terlampir)	
	
Penelitian	 ini	 menggunakan	 Structual	 Equation	 Model	 (SEM)	 karena	 dengan	

model	ini	yang	lebih	sederhana	dan	memungkinkan	adanya	fleksibilitas	dalam	asumsi	
yang	 akan	 digunakan.	 Sebelum	 analisis	 hipotesis	 dilakukan	 maka	 penting	 untuk	
menilai	keseluruhan	model	untuk	memastikan	bahwa	semua	hubungan	sebab-akibat	
relevan	tercakup	dengan	baik.	Sebelum	di	lakukan	uji	hipotesis	maka	penelitian	ini	di	
lakukan	uji	instrumen	(validitas	dan	reliablilitas)	dan	uji	goodness	of	fit.	

Uji	validitas	ini	bertujuan	untuk	memastikan	setiap	item	penelitian	benar-benar	
mengukur	variabel	yang	dimaksud	dengan	tepat	dan	akurat	(Sekaran	&	Bougie,	2016).	
Nilai	validitas	sebesar	0.7	menunjukan	bahwa	instrumen	penelitian	memiliki	validitas	
konvergen	yang	cukup	baik	menurut	Hair	et	al.	(2019).	

Uji	reliabilitas	merupakan	suatu	proses	untuk	mengukur	seberapa	konsisten	dan	
akurat	 antara	 satu	 indikator	 dalam	 satu	 variabel	 dengan	 variabel	 lainnya	 dengan	
penggunaan	alat	ukur	yang	dinamakan	Cronbach’s	alpha.	Menurut	Hair	et	al.	(2019)	
indikator	bisa	dianggap	reliabel	jika	nilai	cronbach’s	alpha	≥	0,6	dan	jika	<	0,6	maka	
dianggap	tidak	reliabel.	
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Tabel	2.	Validitas,	Reliabilitas,	dan	Statistic	Deskriptif	

Pernyataan	 Factor	
Loading	

Cronbac
h's	Alpha	

Mean	 Std.	
Deviation	

Perceived	Value	 	 0.960	 	 	
	

Saya	 Percaya	 Brand	 Skincare	 Lokal	 Ini	
Berkualitas	 Dan	 Layak	 Digunakan	 Secara	
Rutin.	

0.840	 	 	
3.88	

	
0.97	

Brand	Skincare	Lokal	Ini	Menyediakan	Produk	
Yang	Sesuai	Dengan	Kebutuhan	Saya.	

0.803	 	 3.86	 1.01	

Saya	 Merasa	 Brand	 Skincare	 Lokal	 Ini	 Cocok	
Untuk	Kulit	Saya	

0.825	 	 3.85	 0.98	

Saya	Merasa	Puas	Dengan	Brand	Skincare	Lokal	
Yang	Saya	Gunakan.	

0.889	 	 3.86	 1.03	

Menggunakan	 Skincare	 Ini	 Secara	 Rutin	 Kulit	
Lebih	Terasa	Ada	Perubahannya.	

0.871	 	 3.88	 1.02	

Saya	Menyukai	Bentuk	Packaging	Yang	Lucu.	 0.822	 	 3.86	 1.12	
Saya	 Senang	 Membagi	 Pengalaman	 	 kan	
Penggunaan	Brand	Skincare	Lokal	Ini.	

0.885	 	 3.82	 1.07	

Dengan	Adanya	Brand	 Skincare	 Lokal	 Ini	 Kita	
Bisa	Memperoleh	Informasi	Akan	Manfaat	Dari	
Produknya.	

0.845	 	 3.88	 1.11	

Dengan	Menggunakan	Brand	Skincare	Lokal	Ini	
Membuat	 Saya	 Ingin	 Mencoba	 Lagi	 Produk	
Lokal	Lainnya.	

0.821	 	 3.85	 1.05	

Menurut	 Saya	Dengan	Adanya	Brand	 Skincare	
Lokal	Ini	Memunculkan	Rasa	Ingin	Berintraksi	
Untuk	Berbagi	Pengalaman	Saat	Penggunaan.	

0.808	 	 3.80	 1.06	

Ewom	 	 0.969	 	 	
Saya	 Merasa	 Yakin	 Berdiskusi	 Dengan	
Pengguna	 Lain	 Secara	 Online	 Akan	 Brand	
Skincare	Ini	

0.770	 	 3.84	 1.07	

Menurut	 Saya	 Pengguna	 Lain	 Akan	 Brand	
Skincare	Ini	Dapat	Dipercaya.	

0.866	 	 3.79	 1.08	

Review	Secara	Online	Akan	Brand	Skincare	Ini	
Dapat	Dipercaya.	

0.828	 	 3.79	 1.08	

Review	Secara	Online	Akan	Brand	Skincare	Ini	
Bersifat	Jujur.	

0.856	 	 3.79	 1.10	

Saya	 Bisa	 Percaya	 Akan	 Pengguna	 Brand	
Skincare	Ini	Di	Social	Media	Saya.	

0.869	 	 3.83	 1.09	

Brand	Skincare	Lokal	Banyak	Di	Review	Dan	Di	
Rekomendasikan	Di	Online	Platforms.	

0.911	 	 3.86	 1.06	
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Sumber:	Output	JASP	(terlampir)	
	

Pengujian	 hipotesis	 bertujuan	 mengevaluasi	 hubungan	 antara	 variabel	
independen	dan	dependen	(Sekaran	&	Bougie,	2016).	Dalam	penelitian	ini,	pengujian	
dilakukan	 menggunakan	 metode	 SEM	 melalui	 software	 JASP.	 Keputusan	 hipotesis	
ditentukan	 dengan	membandingkan	 p-value	 terhadap	 tingkat	 signifikansi	 5%	 (α	 =	
0,05).	Berikut	ini	adalah	dasar	untuk	pengambilan	keputusan	yang	berkaitan	dengan	
hipotesis:	
a. Jika	p	–	value	≤	0.05	maka	Ho	ditolak,	maka	menunjukkan	ada	hipotesis	didukung	
yang	 berarti	 terdapat	 pengaruh	 positif	 dari	 kedua	 variabel	 dapat	 disimpulkan	
“Hipotesis	didukung”.	

b. Jika	p	–	value	>	0.05	maka	Ho	diterima,	maka	menunjukkan	adanya	hipotesis	tidak	
didukung	 yang	 berarti	 tidak	 adanya	 pengaruh	 positif	 dari	 kedua	 variabel	 dapat	
disimpulkan	“Hipotesis		tidak	didukung”.		

Semakin	Banyak	Review	Akan	Brand	Skincare	
Lokal	 Maka	 Akan	 Banyak	 Konsumen	 Yang	
Tertarik	Untuk	Membeli.	

0.876	 	 3.87	 1.11	

Dengan	Adanya	Review	Yang	Meningkat	Maka	
Akan	 Bisa	 Membuktikan	 Kredibilitas	 Dan	
Keamanan	Produk.	

0.847	 	 3.89	 1.18	

Menurut	Saya	Dengan	Belanja	Skincare	Secara	
Online	Dapat	Menghemat	Waktu.	

0.853	 	 3.94	 1.08	

Menurut	Saya	Dengan	Belanja	Skincare	Secara	
Online	 Dapat	 Dilakukan	 Dimana	 Saja	 Dan	
Kapan	Saja	

0.834	 	 3.92	 1.09	

Menurut	 	 Saya	 	 Belanja	 	 Secara	 	 Online	 	 Ada	
Manfaatnya	Juga.	

0.831	 	 3.87	 1.15	

Menurut	Saya	Dengan	Membeli	Skincare	Secara	
Online	 Tidak	 Buat	 Malu	 Jika	 Tidak	 Menjadi	
Membelinya.	

0.865	 	 3.80	 1.11	

Brand	Image	 	 0.943	 	 	
Brand	Skincare	Lokal	Dapat	Diandalkan	 0.843	 	 3.85	 1.07	
Brand	Skincare	Lokal	Yang	Di	Review	Akan	
Menambah	Image	Baik	Akan	Produknya	

0.874	 	 3.89	 1.09	

Dengan	 Adanya	 Review	 Brand	 Skincare	 Lokal	
Maka	Bisa	Menambah	Dikenal	Banyak	Orang	

0.907	 	 3.85	 1.10	

Konsumen	 Lebih	 Menyukai	 Brand	 Skincare	
Lokal	 Yang	 Di	 Review	 Secara	 Online	 Karena	
Memudahkan	Untuk	Dilihat,	

0.859	 	 3.84	 1.10	

Ulasan	Yang	Diberikan	Mengenai	Produk	Ini	
Selalu	Konsisten.	

0.882	 	 3.79	 1.06	

Purcahse	Intention	 	 0.918	 	 	
Suatu	 Saat	 Nanti	 Saya	 Akan	 Membeli	 Brand	
Skincare	 Lokal	 Setelah	 Saya	 Melihat	 Review	
Nya.	

0.896	 	 3.89	 1.11	

Saya	 Akan	 Lebih	 Hati-Hati	 Untuk	 Membeli	
Brand	 Skincare	 Lokal	 Setelah	 Saya	 Melihat	
Review	Nya.	

0.899	 	 3.85	 1.10	

Saya	Bisa	Merekomendasi	Kepada	Orang	Lain	
Untuk	Membeli	Brand	Skincare	Lokal	Ini	

	
0.869	

	 3.81	 1.09	
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Hasil	pengujian	hipotesis	disajikan	dalam	tabel	di	bawah	ini:		
Tabel	3.	Hasil	Pengajuan	Hipotesis	

Hipotesis	 Estimate	 p-value	
	

Keputusan	

H1:	Terdapat	pengaruh	positif	Perceived	
Value	terhadap	Brand	Image.	

0.192	 0.045	 H1	didukung	

H2:	 Terdapat	 pengaruh	 positif	 eWOM	
terhadap	Brand	Image.	

0.757	 0.000	 H2	didukung	

H3:	 Terdapat	 pengaruh	 positif	 Brand	
Image	terhadap	Purchase	Intention.	

0.971	 0.000	 H3	didukung	

Sumber:	Output	JASP	
	

Pembahasan	Hasil	Penelitian		
Hipotesis	1	

Hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	Perceived	Value	berpengaruh	positif	dan	
signifikan	terhadap	Brand	Image.	Hal	ini	berarti	semakin	besar	nilai	yang	dirasakan	
(Perceived	Value)	konsumen	dari	sebuah	produk	atau	brand,	semakin	kuat	pula	citra	
positif	yang	terbentuk	terhadap	brand	tersebut.	Temuan	ini	sejalan	dengan	teori	yang	
menyatakan	 bahwa	 Perceived	 Value	 adalah	 proses	 penilaian	 konsumen	 terhadap	
manfaat	 yang	 mereka	 dapatkan	 dibandingkan	 dengan	 harga	 yang	 harus	 dibayar.	
Ketika	 konsumen	 merasa	 produk	 memberikan	 nilai	 yang	 memuaskan,	 mereka	
cenderung	membangun	persepsi	 positif	 terhadap	brand,	 yang	pada	 akhirnya	dapat	
meningkatkan	 loyalitas	 dan	 kepercayaan	mereka.	Temuan	 studi	 ini	 selaras	 dengan	
studi	Ligaraba	et	al.	(2024)	dimana	temuannya	memperlihatkan	ada	pengaruh	positif		
Perceived	Value	terhadap	Brand	Image.		

	
Hipotesis	2	

Temuan	di	uji	hipotesis	2	ini	memperlihatkan	eWOM	memiliki	pengaruh	positif	
terhadap	Brand	Image.	eWOM,	yang	merupakan	bentuk	komunikasi	informal	secara	
online,	berperan	penting	dalam	membentuk	pandangan	konsumen	terhadap	sebuah	
brand.	Ulasan,	 rekomendasi,	dan	komentar	positif	dari	konsumen	 lain	memberikan	
informasi	yang	dipercaya	dan	relevan,	sehingga	dapat	memperkuat	Brand	Image	di	
mata	calon	pembeli.	Semakin	banyak	eWOM	positif	yang	beredar,	semakin	kuat	pula	
kesan	positif	yang	terbentuk	tentang	brand	tersebut.	Temuan	ini	menegaskan	betapa	
pentingnya	pengelolaan	reputasi	digital	dan	penggunaan	strategi	pemasaran	di	media	
sosial	untuk	memperkuat	Brand	Image.	Studi	ini	juga	sejalan	dengan	penelitian	yang	
dilakukan	oleh	Nguyen	et	al,	(2025)	yang	memperlihatkan	ada	pengaruh	positif	eWOM	
terhadap	Brand	Image.	

		
Hipotesis	3	

Temuan	di	uji	hipotesis	3	ini	memperlihatkan	Brand	Image	memiliki	pengaruh	
positif	terhadap	Purchase	Intention.	Menunjukan	bahwa	brand	image	yang	baik	dapat	
meningkatkan	niat	konsumen	untuk	melakukan	pembelian	produk	tersebut.	Temuan	
ini	 sejalan	 dengan	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 menyatakan	 bahwa	 konsumen	
cenderung	 membeli	 produk	 dari	 brand	 yang	 memiliki	 citra	 positif	 karena	 mereka	
menganggap	brand	tersebut	dapat	memenuhi	harapan	dan	kebutuhan	mereka	dengan	
baik.	Oleh	karena	itu,	perusahaan	perlu	terus	membangun	dan	menjaga	brand	image	
agar	dapat	meningkatkan	Purchase	Intention	Studi	ini	juga	mendukung	hasil	penelitian	
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dari	Nguyen	et	al,	 (2025)	yang	menunjukkan	adanya	pengaruh	positif	Brand	Image	
terhadap	Purchase	Intention.	
	
5. Simpulan	

Berdasarkan	hasil	penelitian	dan	pembahasan	yang	telah	di	uraikan	sebelumnya,	
maka	dapat	diberi	kesimpulan	sebagai	berikut:	
a. Terdapat	 pengaruh	 positif	 Perceived	 Value	 terhadap	 Brand	 Image.	 Artinya	 jika	
meningkat	nilai	yang	dirasakan	dari	produk	maka	dapat	membantu	meningkatkan	
Brand	Image	pada	skincare	lokal.	

b. Terdapat	 pengaruh	 positif	 eWOM	 terhadap	 Brand	 Image.	 Maka	 dari	 itu	 dapat	
disimpukan	 jika	 meningkat	 ulasan	 yang	 diberikan	 secara	 online	 maka	 dapat	
membantu	meningkatkan	Brand	Image	pada	skincare	lokal.	

c. Terdapat	pengaruh	positif	Brand	Image	terhadap	Purchase	Intention.	Maka	dari	itu	
dapat	 disimpukan	 jika	 meningka	 Brand	 Image,	 maka	 dapat	 membantu	
meningkatkan	Purchase	Intention	pada	skincare	lokal.	
Bedasarkan	simpulan	diatas	 terdapat	pengaruh	positif	antara	Perceived	Value,	

serta	eWOM,	terhadap	Brand	Image	yang	dapat	meningkatkan	Purchase	Intention	yang	
dapat	membuat	konsumen	semakin	tertarik	terhadap	produk	skincare	lokal	yang	ada.		

Berdasarkan	hasil	penelitian	yang	dilakukan	dapat	memberikan	saran	kepada	
manajer	yaitu	untuk	dapat	meningkatkan	purchase	intention	maka	dapat	di	lakukan	
dengan	cara:	
a. Untuk	 meningkatkan	 perceived	 value,	 perusahaan	 dapat	 meningkatkan	 kualitas	
produk	dengan	bahan	bersertifikasi	dan	aman	untuk	berbagai	jenis	kulit.	Menjaga	
efektivitas	 produk,	 desain	 kemasan	 yang	 menarik,	 serta	 menyediakan	 ruang	
interaksi	 di	media	 sosial	 dapat	memperkuat	 loyalitas	 dan	 daya	 tarik	 konsumen.	
Selain	itu,	konten	edukatif	seperti	video	penggunaan	dan	testimoni	pengguna	dapat	
membantu	meningkatkan	kepercayaan	dan	memperluas	jangkauan	melalui	word-
of-mouth.	

b. Untuk	meningkatkan	 eWOM,	manajer	 pemasaran	 dapat	 membangun	 komunitas	
online,	memanfaatkan	 testimoni	 terpercaya,	 serta	mengelola	 review	secara	 jujur	
dan	transparan.	Program	review	berhadiah	dan	kerja	sama	dengan	influencer	juga	
dapat	memperkuat	reputasi	brand.	Selain	itu,	proses	belanja	online	yang	mudah,	
cepat,	dan	didukung	edukasi	serta	kebijakan	retur	yang	jelas	akan	meningkatkan	
kenyamanan	dan	kepercayaan	konsumen.	

c. Untuk	 meningkatkan	 brand	 image,	 manajer	 pemasaran	 dapat	 secara	 aktif	
mengumpulkan	dan	membagikan	ulasan	positif	pelanggan	melalui	media	sosial	dan	
situs	 e-commerce.	 Misalnya,	 menampilkan	 testimoni	 pelanggan	 dalam	 bentuk	
video	singkat	atau	kutipan	di	Instagram	dan	TikTok	brand.	Selain	itu,	manajer	juga	
perlu	 terus	menjaga	 kualitas	 produk	 agar	 kepercayaan	 konsumen	 tetap	 terjaga.	
Lalu	perusahaan	bisa	merespons	ulasan	negatif	dengan	cepat	dan	solutif,	serta	rutin	
melakukan	 quality	 control	 untuk	 memastikan	 produk	 yang	 diterima	 konsumen	
tetap	sesuai	harapan.		
Berdasarkan	hasil	penelitian	yang	telah	dijabarkan	sebelumnya,	dapat	diketahui	

keterbatasan	pada	penelitian	ini	antara	lain:	
1. Variabel	yang	dianalisis	dalam	penelitian	ini	masih	terbatas.	Penelitian	ini	hanya	
menguji	 3	 variabel,	 yaitu	 Perceived	 Value,	 eWOM,	 Brand	 Image,	 yang	 dapat	
mempengaruhi	Purchase	Intention.	
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2. Objek	penelitian	dalam	penelitian	ini	terbatas	yaitu	hanya	meneliti	terhadap	satu	
industri	yaitu	Brand	Skincare	lokal.	
Berdasarkan	keterbatasan	penelitian	yang	telah	dijabarkan	sebelumnya,	adapun	

saran	yang	digunakan	oleh	peneliti	selanjutnya	ialah:	
1. Untuk	 penelitian	 selanjutnya	 dapat	meneliti	 dapat	menambahkan	 variabel	 baru	
yang	 relevan	 untuk	meningkatkan	 Purchase	 Intention	 seperti	 variabel	 Customer	
Loyalty	(Khan,	2021).	

2. Untuk	penelitian	selanjutnya,	disarankan	untuk	dapat	meneliti	pada	industri	 lain	
sehingga	hasil	penelitian	lebih	di	generalisasi.	
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