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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived quality dan
brand image terhadap purchase intention yang dimediasi oleh electronic word of
mouth (e-WOM) pada produk MS Glow di Kota Semarang. Latar belakang ini
didasari oleh persaingan industry kosmetik yang semakin ketat serta adanya
penurunan posisi merek Ms Glow dalam persaingan pasar digital, sehingga
perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang dapat meningkatkan niat beli
konsumen. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Jenis penelitian
explanatory research. Sampel penelitian. berjumlah 160 responden pengguna
produk Ms Glow di Kota Semarang yang dikumpulkan melalui kuesioner online
menggunakan skala Likert dan dianalisis dengan metode Partial Least Square
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan SmartPLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Perceived guality berpengaruh signifikan terhadap
e-WOM, Perceived quality berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Brand
Image berpengaruh. signifikan dan positif terhadap e-WOM, Brand Image
berpengaruh  terhadap Purchase Intention, dan Electronic Word of Mouth
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Selain itu, perceived quality,
brand image, dan e-WOM juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas
yanglebih baik dan citra merek yang menguntungkan dapat mendorong munculnya
e-WOM vyang positif, yang selanjutnya meningkatkan ketertarikan minat beli
konsumen terhadap produk MS Glow.

Kata Kunci: Perceived Quality, Brand Image, Electronic Word of Mouth, Purchase

Intention.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of perceived quality and brand image
on purchase intention mediated by electronic word of mouth (e-WOM) for MS
Glow products in Semarang City. This background is based on increasingly fierce
competition in the cosmetics industry and the decline of the Ms Glow brand in the
digital market, requiring the company to understand the factors that can increase
consumer purchase intention. The research method used is quantitative. The type of
research is explanatory research. The research sample consisted of 160 respondents
who are users of Ms Glow products in Semarang City, collected through an online
questionnaire using a Likert scale and analyzed using the Partial Least Square
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method using SmartPLS. The results
show that perceived quality has a significant effect on e-WOM, perceived quality
has a positive effect on purchase intention. Brand tmage has a significant and
positive effect on e-WOM, brand image affects purchase intention, and electronic
word of mouth has a significant effect on purchase intention. In addition, perceived
quality, brand image, and e-WOM are also proven to have a positive and significant
effect on purchase intention. The results of this study indicate that better quality
improvement and a favorable brand image can encourage positive e-WOM, which in

turn increases consumer interest in purchasing MS Glow products.

Keywords: Perceived Quality, Brand Image, Electronic Word of Mouth, Purchase

Intention.
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BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar belakang

Di era sekarang polusi udara meningkat sebagai akibat dari pertumbuhan
masyarakat dan aktivitas masyarakat yang meningkat, terutama di daerah
perkotaan. Semua orang tahu bahwa polusi udara berbahaya bagi kesehatan. Salah
satunya adalah kulit yang sering terkena polusi udara dan sinar matahari, sehingga
kesehatan kulit akan menurun. Kulit adalah organ tubuh terluar yang melindungi
tubuh dari benda asing dan polusi udara (Indriani, Salim, and Husna 2025). Kulit
dapat dengan cepat mengalami kerusakan akibat paparan polusi yang berlebihan.
Berbagai penyakit sering muncul jika kulit terus-menurun terpapar polusi udara,
seperti kulit yang tampak kusam, munculnya jerawat, penuaan dini pada kulit dan
lainnya (Mauliddiyah 2021). Kesadaran akan pentingnya merawat kulit terutama
wajah sudah menjadi hal umum di era sekarang. Memakai produk perawatan kulit
secara teratur dapat menjadi cara untuk menjaga kulit tetep sehat (Indriani, Salim,
and Husna 2025).

Skincare adalah cara untuk merawat kulit dan menunjukkan kecantikan bagi
remaja kKhususnya putri. Untuk mendukung tampilan dan kesehatan kulit wajah
remaja putri, perawatan wajah merupakan bagian penting dari produk kecantikan.
Dengan perkembangan zaman dan kemajuan teknologi, media sosial menjadi
sumber utama informasi tentang perawatan wajah. Dengan berbagai ulasan produk
terbaru, yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian remaja (Dian Alfia

Purwandari and Achmad Nur Hidayaht 2024).Produk perawatan kulit seperti sabun



pencuci wajah, toner, serum, moisturizer, dan sunscren disebut skincare. Skincare
yang berfungsi sebagai pemutih kulit sangat disukai banyak orang. Oleh karena itu,
bahan-bahan yang data digunakan untuk kulit banyak diteliti dan dikembangkan.
Skincare yang aman adalah yang telah diizinkan oleh BPOM dan tidak mengandung
bahan berbahaya. Peraturan Menteri Kesehatan No. Dalam Notifikasi Kosmetik No.
1176/Menkes/Per/V111/2010, disebutkan bahwa produk kosmetik yang tidak
memiliki izin edar dari BPOM tidak aman untuk digunakan. Ini karena mereka tidak
menjalani uji laboratrium utnuk mendapatkan nomor izizn edar. Skincare yang
mengandung bahan berbahaya dapat menyebabkan kerusakan kulit atau penyakit
lainnya pada penggunanya (D. C. Safira J, D. Risky A. P, D.Maulani 2022).
Skincare adalah salah satu produk yang dapat membuat wanita merasa lebih
percaya diri di zaman sekarang. Setiap produk kosmetik dan perawatan kulit
dirancang untuk memenuhi kebutuhan kulit konsumen. Namun, perusahaan
skincare dituntut untuk lebih peka dan terus berinovasi dalam membuat kandungan
skincare yang sesuai dengan permintan konsumen yang semakin meningkat. Untuk
itu, konsumen memiliki risiko yang harus diperhatikan karena bahan kimia dalam
produk mungkin berdampak pada setiap orang (Kakiay and Wigiyanti 2022).
Industri kosmetik Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan pada
tahun 2022. Data menunjukkan bahwa jumlah perusahaan meningkat sebesar
21,9% dari 913 menjadi 1.010 pada pertengahan 2023. Dari jumlah perusahaan ini,
95% adalah industri kecil dan menengah di industri kosmetik nasional (Arianto
2022). Permintaan untuk kosmetik ramah lingkungan di seluruh dunia berkembang

pesat. Niali pasar untuk produk kecantikan alami dan organic secara global



diperkirakan mencapai sekitar USD 34,5 miliar pada tahun 2018 dan diprediksi
akan melesat menjadi USD 54,5 miliar pada tahun 2027 dengan tingkat
pertumbuhan tahunan gabungan sebesat 5,2% antara 2018 dan 2027. Di era
sekarang, pria dan wanita masing-masing menggunakan produk perawatan kulit
untuk memperbaiki penampilan mereka dan menjadi bagian dari gaya hidup. Oleh
karena itu, Ms. Glow merupakan produk skincare dan perawatan kulit yang sangat
diminati oleh berbagai kalangan karena telah mendapatkan izin dari BPOM serta
sertifikasi halal. Selain itu, Ms. Glow adalah perusahaan kosmetik yang memiliki
pengakuan global dengan penjualan yang melebihi 2 juta item di Indonesia (Fikri
Haikal Ramadhani Mubarok and Muhammad Sholahuddin 2023). Peningkatan ini
didorong oleh permintaan pasar yang besar, yang membuat kosmetik ini menjadi
salah satu kebutuhan yang penting.

Ketika kompetitor baru muncul di industri kosmetik, persaingan semakin
sengit akibatnya perusahaaan kosmetik harus terus mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif (Arianto 2022). Setiap bisnis harus mengetahui bagaimana
persaingan bisnis berubah dan mampu membuat produk yang lebih baik
dibandingkan pesaing di industri yang sama (Mohd Zaki et al. 2023). Di era digital,
kemajuan teknologi informasi telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dan
berkomunikasi dengan pelnggan. Komunikasi bisnis menjadi strategi untuk
mendorong minat beli konsumen. Konsumen masa kini memiliki akses lebih besar
ke informasi dan lebih banyak pilihan barang dan jasa. Oleh karena itu, untuk
menarik dan mempertahankan minat beli pelanggan, para pelaku bisnis harus dapat

menghadapi persaingan yang semakin ketat dalam strategi komunikasi bisnis.



Untuk mencapai tujuan mereka, bisnis membutuhkan pendekatan komunikasi yang
menggabungkan manajemen komunikasi dan perencanaan komunikasi (Azhary et
al. 2023).

Produsen produk skincare akan terus berinlvasi membuat berbagai macam
produk baru untuk menyelesaikan semua keluhan masalah kulit konsumen dan
memenuhi kebutuhan pelanggan dengan produk berkualitas tinggi dan terjangkau.
Kesuksesaan dalam menarik pelangan untuk minat beli produk bergantung pada
kualitas dan harganya. Faktor yang mampu mendorong pembeli untuk membeli
suatu produk adalah minat beli, yang didefinisikan sebagai keinginan pembeli untuk
membeli suatu produk dan menentukan jumlah yang diperlukan dalam jangka
waktu tertentu (Nopitasari and Murwanti 2025).

Oleh karena itu, perusahaan harus mengetahui minat beli pembeli agar
mereka dapat mendeskri konsumen yang yakin akan kualitas suatu produk
menyebabkan minat beli.

Ketika seseorang memutuskan untuk membeli atau menggunakan suatu
barang atau jasa tertentu, mereka disebut "minat beli”. Memiliki keinginan untuk
membeli membuat pelanggan tetap termotivasi dan berkembang menjadi keinginan
yang sangat kuat. Pada akhirnya, ketika mereka harus memenuhi kebutuhannya,
keinginan ini akan terwujud (Senen, Machmud, and Mendo 2025). Minat beli
adalah  ketika  pelanggan ~ membeli  suatu  merek  atau melakukan
tindakan terkait pembelian dan diukur dengan tingkat kemungkinan pembeli untuk

melakukannya. Kesadaran merek, asosiasi merek, dan persepsi



kualitas pengguna produk skincare adalah beberapa faktor tersebut (Milenia Ayu
Gusmintari 2023).

Penelitian terdahulu membahas minat beli produk pada perawatan kulit.
Variable kualitas produk, perceived quality, pengetahuan produk, Brand Image ,
dan etnosentrisme konsumen adalah pengaruh dalam minat beli produk (Laraswati
and Harti 2022).

Perceived quality adalah proses yang dilakukan olek konsumen untuk
menciptakan gambaran tentang kemampuan suatu produk (Mohd Zaki et al. 2023).
Perceived quality produk sangat penting bagi pelanggan untuk membuat keputusan
pembelian, terutama dalam industry skincare yang menuntut produk berkualitas
tinggi dan aman. Dalam persaingan pasar, kualitas produk sangat penting untuk
pembelian pertama konsumen. Ketika konsumen membeli prosuk, persepsi awal
mereka tentang kualitas yang sangat penting. Sebaliknya, jika konsumen atau
pelanggan tidak puas mereka mungkin tidak akan Kembali. Jika pelanggan puas
dengan kualitas produk, mereka mungkin akan kembali membeli lagi, sementara
pembelian ulang akan meningkatkan loyalitas (Studi et al. 2024). Konsumen
menyatakan bahwa menilai  keunggulan produk sebagai persepsi kualitas
(Pramudiya and Sudrajat 2021).

Brand atau merek menjadi identitas perusahaan, merek adalah komponen
penting dalam penjualan produk atau jasa. Disamping itu, Brand juga membantu
dalam mengartikan dan membedakan dari pesaing perusahaaan (Dairina 2022).
Brand Image (citra merek) adalah salah satu faktor yang sangat penting untuk

diperhatikan oleh perusahaan dimana menurut penelitian yang dilakukan oleh



Azmy et al. (2020), Brand Image (citra merek) memiliki pengaruh yang signifikan
dan positif terhadap keputusan konsumen untuk membeli barang-barang tertentu.
Brand Image mempunyai dampak besar dalam mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian. Brand Image dapat diartikan sebagai nama, frasa, symbol,
logo, atau kombinasi dari berbagai aspek yang ditunjukkan untuk mengenali produk
atau layanan dari penjual serta membedakannya dari produk yang ditawarkan oleh
pesaing (Marketing, Image, and Harga 2022).

Semakin baik Brand Image dari produk yang dijual, semakin baik keputusan
pembelian konsumen dan semakin banyak Word of Mouth yang mereka miliki
untuk menarik pelanggan (V. D. Aulia et al. 2023). Setelah masyarakat mulai
menggunakan internet, muncul Electronic Word Of Mouth (E-WOM), yang
menciptakan cara baru untuk berbagi pengalaman mereka melalui platfrom digital.
Dengan menggunakan jejaring social media, informasi akan tersebar dengan lebih
cepat dan mudah diakses oleh pribadi maupun publik. E-WOM saat ini dianggap
sangat penting sebagai salah satu media yang menghubungkan bisnis, pelanggan,
dan masyarakat umum. E-WOM membantu mendorong minat pelanggan untuk
menggunakan barang merek tertentu karena memberikan kesempatan kepada
pelanggan untuk dengan mudah mendapatkan informasi tentang produk yang akan
mereka beli (Setianingsih A 2021).

Hal ini dibuktikan adanya merek skincare local seperti Somethinc, Scarlett
Whitening, Emina, Wardah, Avoskin, Azarine, dan Ms Glow yang tersebar di
seluruh kota di Indonesia. Banyak pilihan membuat pelanggan harus

mempertimbangkan dan memilih produk skincare dari berbagai merek. Di antara



banyak skincare yang tersedia, merek atau Brand mana yang aman digunakan, tepat,
dan berkualitas. Konsumen telah menemukan bahwa hasil produk memengaruhi
keputusan mereka entang apa yang mereka beli (Rahmahyanti and Andriana 2023).
Ms Glow adalah salah satu produk kecantikan terbaru. Ms. Glow adalah produk
inovatif dalam industri kosmetik dan kecantikan. Produk ini berdiri dari tahun 2014
hingga sekarang, dengan nama yang semakin dikenal masyarakat luas, telah
menghasilkan milyaran dolar. Dalam survei covid-19 pada tahun 2020, produk
kecantikan Ms Glow dinobatkan sebagai merek terbaik dan diberi penghargaan oleh
SWA dan Lembaga riset MARS digital Indonesia IBBA. Selain itu, merek
Awareness Ms Glow dianggap sebagai merek yang paling diingat oleh konsumen,
yaitu perusahaan. Com (Arni and Nuraini 2022). Karena fenomena persaingan yang
ketat, Ms Glow harus lebih inventif untuk bersaing dengan merek lokal dan asing.
Akibatnya, perusahaan harus mampu menarik pelanggan untuk membeli produk
mereka. Pemilihan dari dua atau lebih opsi adalah salah satu faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sebelum memutuskan untuk
membeli suatu produk, konsumen harus mempertimbangkan banyak alesan. Produk
tertentu memiliki karakteristik unik yang membedakannya dari produk lainnya

(Rahmahyanti and Andriana 2023).



[ 3anuary 2022 - June 2024 @

Brand Lokal Wardah, Somethinc, dan Facetology
Naik Peringkat di Semester 1 Tahun 2024
Sementara Brand Global Seperti Maybelline Dan Garnier
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Gambar 1. 1 Penjualan Kosmetik

Berdasarkan data gambar diatas selama periode dari Januari 2022 hingga Juni
2024, Ms. Glow mengalami penurunan posisi secara bertahap dalam Top Brand
kategori kecantikan dan perawatandi Shopee dan Tokopedia. Dengan pemasaran
dan dukungan selebritis, Ms. Glow berada di puncak pada tahun 2022,
menunjukkan kekuatan merek local. Namun, pada tahun 2023, Ms. Glow turun ke
peringkat kedua dan digantikan oleh Skintific, yang meningkat pesat berkat strategi
pemasaran digital yang kuat dan inovasi produk berbasis sains. Ms. Glow Kembali
mengalami penurunan yang signifikan ke peringkat keempat Ketika semester
pertama tahun 2024 dimulai. penurunan ini disebabkan oleh brand lokal lainnya,
seperti Wardah, yang naik ke posisi kedua berkat citra halal dan terpercaya dan The

Originote yang naik dengan cepat ke posisii ketiga sebagai pendatang baru yang



inovatif dan murah. Ms. Glow kehilangan tiga peringkat dalam waktu satu tahun.
Ini menunjukkan bahwa perusahaan telah kehilangan daya saing sebagai akibat dari
perubahan proferensi pelanggan, yang sekarang lebih memilh merek dengan nilai
ilmiah, kualitas kontemporer, dan harga yang kompetitif. Penurunan ini mendorong
Ms. Glow untuk mempertimbangkan Kembali strategi bisnisnya, terutama dalam
hal inovasi produk, branding yang relevan, dan pasar digital yang lebih kuat untuk

kembali ke posisi teratas.

Top 10 Brand Perawatan dan Kecantikan Terbaik di
E-Commerce
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Gambar 1. 2 Brand Perawatan Kecantikan

Sumber: Goodstats

Pada tahun 2022, Ms Glow mencapai puncak popularitasnya dengan
menduduki posisi teratas dalam daftar sepuluh besar terkemuka. Keberhasilan
brand local ii didorong oleh inovasi produk yang konsisten serta strategi pemasaran
yang intensif dan efektif, sehingga mampu menarik perhatian dan kepercayaan

konsumen. Memasuki tahun 2023, terjadi pergeseran yang cukup mencolok dalam



persaingan industri kecantikan. Skintific, merek yang mengedepankan produk
perawatan kulit, berhasil merebut posisi teratas, sehingga mendorong Ms Glow
turun ke peringkat kedua. Sementara itu, pada tahun 2024, posisi Ms Glow Kembali
mengalami penurunan dengan menempati peringkat keempat dalam daftar
peringkat merek kecantikan.

Adanya hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh Purchase Intention
(minat beli), melalui Perceived quality (persepsi kualitas), dan Brand Image (citra
merek), dimediasi e-WOM, serta fenomena gap yang teridentifikasi pada produk
skincare Ms. Glow mendorong perlunya dilakukan penelitian lebih lanjut.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisi pengaruh Purchase Intention (minat
beli), melalui Perceived quality (persepsi kualitas), dan Brand Image (citra merek),
dimediasi E-WOM pada produk skincare Ms. Glow.

1.2 Rumusan masalah

Berdasarkan hasil penelitian Perceived quality secara individu mempunyai
pengaruh positif yang signifikan terhadap variable Purchase Intention (Efendi,
Setiyawan, and Astuti 2022). Variabel Brand Image berpengaruh negatif terhadap
minat beli (Y. R. Sari, Harliyani, and Sanjaya 2022).

Berdasarkan latar belakang diatas, menunjukkan bahwa ada penurunan dalam
penjualan produk Ms. Glow, maka untuk rumusan masalah pada penelitian ini
adalah “Bagaimana meningkatkan minat beli pada produk Ms. Glow?” kemudian
dengan pertanyaan sebagai berikut:

1 Bagaimana Perceived quality berpengaruh terhadap e-WOM?

2 Bagaimana Perceived quality berpengaruh terhadap Purchase Intention?
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3

4

5

Bagaimana Brand Image berpngaruh terhadap e-WOM?
Bagaimana Brand Image berpengaruh terhadap Purchase Intention?

Bagaimana E-WOM berpengaruh terhadap Purchase Intention?

1.3 Tujuan penelitian

1.4

1

Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh  Perceived quality
berpengaruh terhadap e-WOM

Mendeskripsikan dan menganalisisi  pengaruh  Perceived quality
berpengaruh terhadap Purchase Intention

Mendeskripsikan dan menganalisisi pengaruh Brand Image berpngaruh
terhadap e-WOM

Mendeskripsikan dan menganalisisi pengaruh Brand Image berpengaruh
terhadap Purchase Intentio

Mendeskripsikan dan menganalisisi pengaruh E-WOM berpengaruh

terhadap Purchase Intention

Manfaat penelitian

Berkaitan tujuan dala penelitian diatas, maka yang ingin dicapai oleh

penelitian yaitu :

1.4.1 Manfaat teoretis:
1 Penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi dan wawasan
bagi penulis.
2 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pacuan informasi pada
penelitian selanjutnya dan memperkuat penelitian selanjutnya.

1.4.2 Manfaat Praktis:

11



1 Penelitian ini bermanfaat untuk meningkatkan perceived quality dan
Brand Image yang positif akan mendorong e-WOM, yang pada
akhirnya akan meningkatkan Purchase Intention konsumen.

2 Peneltian ini diharapkan memberikan pemahaman yang lebih
mendalam tentang bagaimana perceived quality dan Brand Image
secara langsung mempengaruhi Purchase Quality konsumen, serta
peran penting E-WOM sebagai mediator yang memperkuat
hubungan.

3 Penelitian ini bermanfaat untuk meningkatkan perceived quality dan
Brand Image yang positif akan mendorong e-WOM, yang pada
akhirnya akan meningkatkan Purchase Intention konsumen.

4 Peneltian ini diharapkan memberikan - pemahaman yang lebih
mendalam tentang bagaimana perceived quality dan Brand Image
secara langsung mempengaruhi Purchase Quality konsumen, serta
peran penting E-WOM sebagai mediator yang memperkuat

hubungan.
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BAB 11
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.2 Variable Penelitian
2.1.1Purchase Intention

Proses yang dilakukan konsumen untuk mengevaluasi apa yang mereka
ketahui tentang suatu produk, membandingkannya dengan produk lain yang
sejenis, dan memilih untuk membelinya dikenal sebagai Purshace Intention.
Pelanggan memilih produk berdasarkan perilaku, hasil analisis, dan
kebiasaan. Purchase Intention adalah analisis pembelian dan saran pembelian
produk (Wicaksana, Paramastri, and Ardyanfitri 2021). Minat beli konsumen
biasanya berubah karena informasi tentang produk atau kualitasnya. Ini
adalah proses sebelum membuat keputusan yang sulit atau keinginan untuk
melakukan pembelian.(Romadhon and Nawawi 2024).

Minat terhadap suatu produk merupakan langkah awal konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Pleh karena itu, para pelakku bisnis dan
produsen, termasuk perusahaan kosmetik, sangat memperhatikan Purchase
Intention konsumen saat mengembangkan strategi pemasaran mereka.
Perusahaan kosmetik harus memiliki rencana dan kemampusan untuk

menarik minat konsumen agar membeli produk kecantikan.
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Minat beli adalah tentang bagaimana pelanggan berencana untuk membeli
barang atau jasa tertentu dan berapa banyak unit yang mereka butuhkan dalam
jangka waktu tertentu. Karakteristik perilaku konsumen dalam konsep konsumsi
termasuk kecenderungan responden untuk bertindak sebelum mengambil keputusan
membeli (Faidha 2023). Purchase Intention merupakan keinginan individu untuk
membeli sesuatu untuk memenuhi kebutuhannya dan ini dapat mempengaruhi
keinginan nereka untuk melakukan pembelian di kemudian hari. Minat beli dapat
didefinisikan sebagai keinginan seseorang untuk membeli sesuatu yang memiliki
nilai dan memenuhi kriterianya. membeli dengan tujuan adalah tindakan yang
dilakukan seseorang, seperti mengeluarkan tenaga, waktu, dan biaya berdasarkan
faktor-faktor yang telah dipertimbangkan untuk memenuhi keinginan dan
kebutuhannya (Purwanto et al. 2022). Pembelian mengacu pada keinginan
seseorang untuk membeli sesuatu yang akan memberikan niali tambah bagi
pembeli, sehingga minat beli adalah pertimbangan, keinginan, dan ketertarikan
konsumen terhadap suatu barang yang akan memotivasi mereka untuk melakukan
pembelian produk yang telah diinformasikan (Purwianti 2021). Berpendapat bahwa
Purchase Intention bentuk perilaku konsumen di mana seorang pelanggan
mempunyai keinginan untuk memilih, memakai, mengonsumsi, atau bahkan
menginginkan suatu produk tertentu yang ditawarkan (A. G. Sari and Aquinia
2024). Purchase Intention menggambarkan keinginan pelanggan untuk membeli
suatu produk. Niat membeli dapat berupa perencanaan yang didasari atau upaya
yang dilakukan oleh pelanggan saat melakukan pembelian (Annisa and Yusran

2022).
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Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Purchase Intention adalah Niat
pembelian adalah proses konsumen mengevaluasi pengetahuan mereka tentang
suatu produk, membandingkannya dengan produk serupa lainnya, dan memutuskan
untuk membelinya. Hal ini dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kinerja, analisis,
dan bias. Konsumen sering kali memiliki tingkat pengetahuan yang tinggi tentang
suatu produk, yang sangat penting bagi bisnis seperti toko kelontong untuk
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. Niat pembelian adalah keinginan
individu untuk membeli produk yang memenuhi kebutuhan mereka dan dapat
memengaruhi keinginan mereka untuk membelinya. Iniadalah faktor motivasi yang
memotivasi konsumen untuk membeli produk yang mereka ketahui.

Menurut pendapat (Purwanto et al. 2022) Indikator Purchase Intention
adalah sebagai berikut:

1. Memiliki keinginan untuk membeli produk

2. Memiliki rencana untuk membeli produk

3. Melakukan upaya untuk menemukan informasi tentang produk

sebelum membeli

4. berusaha mendorong orang fain untuk membeli produk tersebut.

Terdapat empat indikator purchase intention menurut (Kharisma and

Agmala 2024) adalah sebagai berikut:

1. Minat Transaksional, yang menunjukkan keinginan seseorang untuk
membeli barang
2. Minat Referensial, yang menunjukkan keinginan seseorang untuk

mereferensikan influencer kepada orang lain
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3. Minat Preferensial, yang menunjukkan perilaku seseorang yang

menyukai influencer tertentu

4. Minat Eksploratif, yang menunjukkan perilaku seseorang yang

informatif tentang sesuatu yang menarik.

Penelitian ini mengkonfirmasi penelitian (Jurnal et al. 2025) variabel
Purchase Intention (Z) mempunyai pengaruh signifikan pada keputusan
pembelian.

Sedangkan indikator dari Purchase Intention menurut (A. G. Sari and
Aquinia 2024) yaitu perhatian, minat, keinginan, dan Tindakan. Dalam studi
ini menggunakan tiga indakator yaitu minat keinginan membeli produk, minat
preferensial, dan tindakan.

Menurut hasil penelitian (Quality, Trust, and Azhar 2025) menyatakan
bahwa didapatkan hasil brand trust terhadap Purchase Intention pelanggan
berpengaruh positif

2.1.2Perceived quality (persepsi kualitas)

Perceived quality adalah kesan umum pelanggan terhadap kualitas
barang dan jasa, dimana kebutuhan ditentukan oleh pelanggan. Karena
tuntutan dan minat setiap pelanggan dalam memanfaatkan suatu produk
berbeda-beda, maka kesan kualitas bersifat subjektif dan berdasarkan
pengalaman klien. Perceived quality suatu produk di mata pelanggan akan
mempengaruhi keputusan pelanggan untuk membelinya (Anwar, Darpito,

and Nurrohim 2022). Menurut (Lutfi and Baehaqi 2022) perceived quality
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(persepsi kualitas) adalah persepsi konsumen terhadap kualitas umum suatu
produk atau layanan keunggulannya, dan hubungannya dengan pesaingnya.
Kemampuan untuk mentransmisikan kualitas barang dan jasa yang dilihat
pelanggan, menentukan mana yang memenuhi harapan dan mana yang tidak.
Jadi, Perceived quality dalam penelitian ini yaitu segala sikap dan perilaku
konsumen (pengguna skincare Ms. Glow) akan penilaian kualitas produk
sesuai harapan atau tidak. Kualitas adalah sesuatu yang dapat meningkatkan
nilai perusahaan. Karena konsumen dapat mengidentifikasi dan membedakan
antara produk perusahaan dan produk pesaingnya dengan menggunakan
merek sebagal asset-non harga, maka Perceived quality merupakan aspek
yang penting. Selain itu, nama merek memungkinkan pelanggan untuk
menetapkan tanggung Jjawab kepada produsen -atau distributor tertentu
sekaligus mengidentifikasi sumber atau pembuatan barang tersebut (Yohana,
Yulasmi, and Lusiana 2022).

Kualitas yang dipersepsikan adalah pendapat pelanggan tentang
kualitas dan keunggulan total suatu produk atau layanan dibandingkan dengan
para pesaingnya. Pelanggan dengan pemahaman terbatas tentang suatu
produk yang akan mereka beli biasanya menilai kualitas produk berdasarkan
reputasi merek, reputasi bisnis,harga, atau negara asal. Oleh karena itu,
kualitas yang dipersepsikn adalah persepsi pelanggan tentang apakah citra

merek atau reputasi suatu produk baik atau buruk (Lutfi and Baehaqi 2022).
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Kualitas yang dirasakan (Perceived quality) adalah persepsi
subjektivitas pelanggan tentang kualitas atau keunggulan keseluruhan suatu
produk atau layanan. Konsep kualitas yang dopersepsikan memperhitungkan
evaluasi konsumen yang didasarkan pada fator-faktor tak berwujud seperti
pengalaman masa lalu dan reputasi merek serta aspek-aspek nyata dari produk
atau layanan, seperti fitur atau fungsionalitas. Karena konsumen cenderung
membentuk  ekpektasi tentang kualitas suatu produk  sebelum
menggunakannya, kualitas yang dopersepsikan merupakan faktor penting
dalam memengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas merek (Andayani et
al. 2024).

Perceived quality menurut merupakan perspektif pembeli tentang
kualitas produk berdsarkan fitur yang mereka anggap penting, seperti
kemasan dan kompisisi bahan yang digunakan untuk perawatan kulit. Konsep
utama dalam pemasaran adalah kepuasan pelanggan. Produk yang dibuat
dengan buruk atau tidak memenuhi kebutuhan konsumen tidak dapat dijual
oleh departemen pemasaran. Pengiriman produk dan layanan berkualitas
tinggi adalah alat penting bagi bisnis untuk menciptakan nilai pelanggan yang
unggul dan mempertahankan daya saing di pasar. Kualitas berdampak pada
profitabilitas perusahaan karena nilai dan kepuasan pelanggan (Fauzan et al.
2023).

Dari devinisi diatas dapat disimpulkan bahwa Perceived quality adalah
persepsi umum tentang suatu produk atau layanan berdasarkan kualitas dan

nilai yang dipersepsikan oleh konsumen. Ini mempengaruhi keputusan
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konsumen untuk membeli atau tidak membeli suatu produk. Kualitas yang
dipersepsikan sangat penting bagi konsumen untuk mengidentifikasi dan
membedakan antara produk dan nilainya bagi perusahaan. Persepsi kualitas
juga penting bagi konsumen untuk membuat keputusan yang tepat tentang
pembelian dan loyalitas terhadap suatu produk. Persepsi kualitas juga
merupakan perspektif subjektif tentang kualitas suatu produk atau layanan
berdasarkan faktor-faktor seperti pengalaman pelanggan, reputasi, harga, atau
reputasi bisnis. Persepsi kualitas juga penting bagi bisnis untuk menciptakan
basis pelanggan yang setia dan meningkatkan keuntungan.

Menurut penelitian yang dilakukan (Lutfi and Baehaqi 2022) indikator
Perceived quality adalah sebagai berikut:

1 Kinerja

2 Pelayanan

3 Ketahanan

4 Keandalan

5 Karakteristik

6 Karakteristik produk

7 Kesesuaiaan dengan spesifikasi

8 Hasil.

Menurut (Maulana, Alwie, and Kartikowati 2021) indikator Perceived
quality antara lain:

1 Kualitas yang bagus (Good Quality)

2 Aman (Security)
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3 Kemampuan untuk memberikan pencapaian (A sense of
accomplishment).

Selain itu menurut (Rika Widianita 2023) indikator Perceived quality

sebagai berikut:

1 Kualitas yang baik, Konsumen memiliki keyakinan bahwa barang
atau jasa yang dijual memiliki kualitas yang baik.

2 Kualitas yang konsisten, Produk atau jasa tidak mengalami
penurunan kualitas dari waktu ke waktu.

3 Produk yang dapat diandalkan, Produk dapat memenuhi ekspektasi

pelanggan.

Dalam studi ini menggunakan tiga indikator yaitu Kinerja, kualitas, dan
keandalan. Menurut hasil penelitian (Muhammad Faisal and Febsri Susanti
2023) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara Perceived quality
terhadap Brand Loyalty.

2.1.3Brand Image

Brand Image adalah bagian penting dari rencana pemasaran perusahaan
secara keseluruhan, karena citra merek menggambarkan pandangan dan
kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu (Senen, Machmud, and
Mendo 2025). Merek adalah simbol atau identitas dari perusahaan. Merek
juga mencerminkan pandangan atau konsep yang dipegang oleh individu
mengenai suatu produk atau layanan. Ketika hama perusahaan atau produk
disebut, orang sering kali memiliki beragam asosiasi yang muncul dalam

pikiran mereka, dan hal ini dikenal sebagai Brand Image
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. Untuk menyampaikan nilai-nilai yang dimiliki kepada public, sebuah merek
memerlukan Brand Image yang kuat. Sebagian besar target pasar ditentukan
berdasarkan citra yang sudah ada dalam pikiran orang-orang. Oleh karena itu,
perusahaan di industri yang sama mungkin tidak memiliki persepsi konsumen
yang sama. Brand Image sekarang menjadi acuan bagi konsumen dalam
proses pengambilan keputusan (Wulandari, Priyoni, and Saraswati 2023).
Brand Image adalah salah satu faktor kunci yang berkontribusi pada
peningkatan nilai dari produk atau jasa yang ditawarkan. Hal ini juga
berfungsi sebagai strategi pemasaran yang penting bagi perusahaan dalam
mencapai pertumbuhan ekonomi berkelanjutan dan menciptakan posisi
dominan di pasar. Brand Image (citra merek) telah menjadi faktor utama
dalam membentuk persepsi subjektif konsumen dalam mengenali merek,
yang sangat berpengaruh terhadap proses pengambilan keputusan pembelian.
Ini berate bahwa, citra merek di benak konsumen akan mempengaruhi cara
pandang mereka mengenai nilai yang berimbas pada keputusan untuk
melakukan pembelian (Wicaksana, Paramastri, and Ardyanfitri 2021).
Merek membantu membedakan produk dari produsen lain. Menurut
American Marketing Association (AMA), Merek adalah sebuah kata, frasa,
tanda, simbol, atau kombinasi dari keduanya yang digunakan untuk
mengidentifikasikan produk dan jasa dari seorang penjual atau sekelompok
penjual dan membedakan mereka dari yang lain (Handayani 2022). Brand
Image mengungkapkan bahwa representasi merek yng berasal dari ingatan

pelanggan. Selain itu, persepsi konsumen mengenai Brand Image baik
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melalui barang maupun layanan. Dengan begitu banyak pilihan produk yang
ada, konsumen perlu mempertimbangkan pilihan lain saat menentukan
keputusan mereka. Salah satu pertimbangan tersebut adalah ulasan atau
masukan dari pelanggan lain tentang produk tersebut (Fatya, Ramadhanti, and
Gunaningrat 2024).

Brand Image diharapkan berperan dalam meningkatkan pembelian
(Maro’ah and Rosyidi 2024). Loyalitas pelanggan terhadap merek berkorelasi
positif dengan bagaimana merek dikenal oleh mereka. Tentu saja, tujuan
utama menjaga reputasi merek adalah untuk mempertahankan hubungan yang
kuat antara pelanggan dan perusahaan (Firdaus et al. 2024). Kemampuan
suatu merek untuk membedakan diri dari pesaing sangat dipengaruhi oleh
Brand Image nya. Perusahaan dengan reputasi buruk kan menghdapi tantangn
dalam mendapatkan pelanggan baru serta menjaga pelanggan yang sudah ada
(Jurnal and Mea 2024).

Brand Imaage yaitu persepsi tentang suatu merek sebagaimana
tercemin dalam ingantan mereka tentang merek tersebut. Dapat disimpulkan
bahwa Brand Image merupakan pemahaman konsumen mengenai suatu
brand secara keseluruhan dengan kepercayaan dan pandangan terhadap suatu
brand (Syahputra, Kresnamurti, and Prabumenang 2025). Sedangkan menrut
(Figihta, Kuraesin, and Muniroh 2020), Brand Image adalah persepsi yang
dimiliki konsumen tentang sebuah merek. Yang melibatkan respons
emosional dan rasional berdasarkan informasi yang mereka terima dari

pengalaman pribadi mereka sendiri dan dari komunikasi dari pihak lain.
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Brand Image harus akurat, jelas, serta menunjukkan keunggulan
dibandingkan kompotitornya.

Dari devinisi diatas dapat disimpulkan bahwa Brand Image adalah
Citra Merek merupakan aspek penting dari strategi perusahaan, karena
memengaruhi persepsi dan sikap konsumen terhadap produk atau layanan.
Citra merek merupakan simbol atau identitas perusahaan dan dapat
memengaruhi persepsi terhadap produk atau layanan. Citra merek juga
memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli atau menjual produk atau
layanan. Citra merek membantu mengidentifikasi produk dan layanan dari
merek perusahaan dan membantu konsumen membuat keputusan yang tepat.
Citra merek juga memengaruhi loyalitas konsumen dan kesetiaan terhadap
perusahaan. Citra merek sangat penting bagi konsumen untuk memahami
merek dan nilainya. Ini adalah persepsi subjektif terhadap suatu merek, yang
dipengaruhi oleh pengalaman pribadi dan komunikasi dari pihak lain. Citra
merek harus jelas, akurat, dan sejalan dengan tanggung jawab perusahaan.

Indikator dari Brand Image (Syahputra, Kresnamurti, and
Prabumenang 2025) sebagal berikut:

1 Recognition (Pengenalan), tingkat di mana suatu merek dikenal oleh
pelanggan dengan ciri-ciri, kemampuan untuk mengingat merek,
keterkaitan dengan jenis produk, dan slogan.

2 Reputation (Reputasi), reputasi yang dibangun atas dasar catatan

yang positif. Indikatornya kekuatan merek dalam memciptakan
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merek, prestise pada pengguna, dan keyakinan terhadap kuaitas
merek.

3 Affinity (Daya Tarik), keterkaitan emosional yang terjalin antara
merek dan konsumennya. Indikatornya hubungan baik dengan
merek, kesesuaian, dan keterlibatan emosional atau perasaaan
terhadap merek.

4 Loyalty (Kesetiaan), menunjukkan sejauh mana pelanggan tetap
setia kepada produk dengan indikator keinginan untuk melakukan
pembelian Kembali, komitmen terhadap merek, dan saran kepada
orang lain.

Penelitian yang dikutip oleh (Figihta, Kuraesin, and Muniroh 2020)

Ekuitas merek dapat diukur melalui salah satu dari tujuh indikator berikut:

1 Kepemimpinan: Kemapuan untuk mengendalikan pasar melalui
penerapan model harga atau elemen di luar harga.

2 Stabilitas: Kemampuan untuk menjaga kesetiaan pelanggan.

3 Pasar: Kemampuan merek untuk memperbaiki efektivitas saluran
distribusi.

4 Internasionalitas: Kemapuan merek untuk menjelasan ketempat
baru.

5 Tren: Pentingnya merek di industri yang bersangkutan,

6 Dukungan: Jumlah uang yang dikeluarkan oleh merek unuk
memberikan pesan kepada pelanggan.

7 Perlindungan: Perlindungan merek melalui hak-hak hukum.
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Brand Image dapat diukur dengan indikator sebagai berikut:

1 Kekuatan Asosiasi Merek (strength of brand association)

2 Keuntungan dari asosiasi merek (Favorability of Brand

Associations)
3 keunikan dari asosiasi merek (Uniqueness of Brand Associations)
(Anwar, Darpito, and Nurrohim 2022).

Dalam studi ini menggunakan tiga indikator yaitu reputasi, tren, dan
keunikan. Oleh karena itu, Brand Image berdampak positif pada persepsi
pelanggan tentang konsistensi, kualitas, dan kesetiaan produk Garnier Sakura
Glow (Jurnal and Mea 2024).

2.1.4E-WOM

E-WOM - merupakan sarana komuniksi yang menggunakan dasar
elektronik. E-Word of Mouth atau E-WOM adalah ulasan yang dapat bersifat
baik atau buruk, yang dibuat oleh calon pembeli, konsumen yang sedang
bertransaksi, atau seseorang yang telah berbelanja, terkait suatu produk yang
disebarluaskan melalui survei. Dengan dasar tersebut, promosi secara berani
akan menjadi lebih mudah, seperti melakukan iklan atau bahkan promosi
digital melalui Instagram dan platfrom sejenis. Pelayanan yang diberikan
melalui media elektronik dikenal sebagai kualitas pelayanan elektonik.
Dalam menciptakan kualitas layanan elektronik berkualitas, perusahaan
memberikan kepuasan kepada pelanggannya melalui penilaian pelanggan
secara keseluruhan berbasis eletronik yang digunakan untuk pembelian atau

pengiriman produk dan jasa secara efektif dan efisien. Kualitas layanan
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memegang peranan penting bagi perusahaan dalam memenuhi kkepuasan
pelanggan agar pesaing tidak beralih ke prusahaan lain (Soeleha, Putri, and
Rosa 2025).

Word-of-Mouth secara tradisional adalah cara bisnis untuk berbicara
tentang merek atau produk secara langsung. Dengan perkembangan internet
yang sangat pesat saat ini, kata-kata mulut menjadi elektronik, yang kemudian
dikenal sebagai Electronic Word-of- Mouth (eWOM). Promosi ini
mencangkup berbagai jenis platfrom seperti jaringan social, blog, forum
komunitas, situs ulasan, grup berita, dan platfrom e-commerce (Fikri Haikal
Ramadhani Mubarok and Muhammad Sholahuddin 2023). Electronic word
of mounth merupakan pendapat positif atau negatif tentang barang atau jasa
yang dipasarkan oleh perusahaan melalui internet (Taebenu et al. 2023).

Proses pertukaran informasi tentang merek, barang, bisnis, dan layanan
antara pelanggan lama dan baru, yang tersebar luas di internet dan dapat
diakses oleh semua orang. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
Electronik Word of Mouth adalah percakapan dan komunikasi yang terjadi
antara berbagai pihak melalui media elektronik. Oleh karena itu, penelitian
ini menunjukkan bahwa hasil dari elektronik dari mulut ke mulut
mempengaruhi minat beli (Azhari, Indayani, and Pebrianggara 2025). E-
WOM merupakan pernyataan yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual,
atau sebelumnya tentang suatu produk atau perusahaan. E-WOM memiliki
peran yang signifikan dalam mendorong pelanggan untuk membeli secara

Impulsive. Salah satu metode promosi yang dianggap berhasil oleh
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perusahaan adalah pendekatan dengan cara menjaga citra dan komunikasi
suatu barang, di mana komentar atau evaluasi berfungsi sebagai referensi bagi
calon pembeli untuk memutuskan apakah akan membeli produk atau tidak
(Fadila, Susilowati, and Sumarmi 2025).

Penelitian menurut E-WOM merupakan proses di mana individu
memperoleh pengetahuan mengenai suatu produk, baik melalui interaksi
sosial maupun pengalaman konsumsi yang mereka alami diteruskan ke orang
lain. E-WOM dapat berupa testimoni, rekomendasi, atau ulasan yang
diberikan oleh pelanggan kepada orang lain melalui komunitas online,
platfrom media sosial, atau platfrom untuk berbagi ulasan. E-WOM memiliki
dampak besar terhadap pemilihan produk melalui internet karena informasi
sangat penting bagi konsumen dalam proses memilih produk (Produk et al.
2025). Oleh karena itu, E-WOM merupakan alat penting untuk meningkatkan
loyalitas dan kepuasan pelanggan (Hamza et al. 2025).

Dari devinisi diatas dapat disimpulkan bahwa E-WOM (e-word of
mouth) merupakan salah satu bentuk komunikasi yang menggunakan media
elektronik untuk menyebarkan informasi tentang suatu produk atau jasa yang
digunakan oleh konsumen, E-WOM dapat memberikan pengaruh positif
maupun negatif bagi konsumen, dan dapat digunakan untuk mempromosikan
suatu produk atau jasa. Proses promosi informasi tentang suatu produk atau
jasa melalui media elektronik sangat penting bagi para pelaku bisnis untuk
menjaga kepercayaan konsumen dan memastikan mereka tidak menyesatkan

pihak lain. E-WOM merupakan alat yang ampuh bagi konsumen untuk
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menyampaikan pendapat dan opini mereka tentang suatu produk atau jasa,
karena memberikan informasi yang berharga bagi konsumen selama proses
pembelian. Oleh karena itu, penting bagi para pelaku bisnis untuk
memanfaatkan E-WOM secara efektif guna memastikan produk mereka
diterima dan laku di pasaran.
Penelitian (Azhari, Indayani, and Pebrianggara 2025) menyebutkan
bahwa indikator yang digunakan untuk mengukur E-WOM adalah :
1 Intensitas, konsumen dapat memberikan banyak komentar dan
tanggapan di media sosial.
2 Valence of opinion, adanya pendapat tentang merek, barang, atau
Jasa tertentu di situs jejaring soaial.
3 Content, konten yang berist detail mengenai merek, solusi, atau
layanan, serta barang yang disampaikan melalui platfrom sosial.
Penelitian (Rofiqoh et al. 2025) terdapat indikator yaitu:
1 Information
2 Knowledge
3 Answer
4 Reliability.
Dalam studi ini menggunakan tiga indikator yaitu Intensitas,
Information, dan Content. Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pemilih (Aghitsni and Busyra 2022).
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2.3 Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Hipotesis
2.2.1Pengaruh Perceived quality terhadap E-WOM

Persepsi kualitas yang baik meningkatkan kepuasan pelanggan,
sehingga pelanggan cenderung memberikan ulasan yang baik dan
merekomendasikan barang atau jasa elektronik. Ini meningkatkan E-WOM
yang positif dan mungkin mendorong pelanggan lain untuk membeli barang
(Ismoyo, Dwi, and Wahyuningsih 2025).

Sedangkan menurut tingginya persepsi terhadap kualitas (Perceived
quality) turut berperan dalam membangun kepercayaan terhadap merek, yang
berfungsi sebagai mediator utama yang berkaitan dengan E-WOM (Aditya
2024).

Dengan demikian, penelitian ini mengajukan hipotesis berdasarkan
uraian tersebut yaitu:

H1: Perceived quality berpengaruh signifikan terhadap e-WOM.
2.2.2Pengaruh Perceived quality terhadap Purchase Intention

Kualitas produk menjadi dominan dalam membentuk minat beli
konsumen di TikTok Shopp. Di tengah persaingan yang semakin ketat dan
gencarnya promosi digital, persepsi konsumen terhadap kualitas produk
berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian, karena dapat
membangun kepercayaan srta mengurangi rasa ragu saat bertransaksi secara
online (Rachmadhani, Pinandito, and Purnomo 2025).

Hasil penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Perceived

quality memiliki pengaruh dan signifikan terhadap Purchase Intention
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(Khohar and Hermanto 2024). Oleh sebab itu, hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini adalah:
H2: Perceived quality berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.
2.2.3Pengaruh Brand Image terhadap e-WOM

Penelitian terhadap penggunaan tiktok shop di Jakarta Selatan
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini secara tidak langsung mengindikasikan
adanya keterkaitan yang kuat antara citra merek dan electronic Word of Mouth
(e-WOM) sebagai salah satu faktor yang mendukung pengambilan keputusan
tersebut (Khairunnisa and Setyarko 2025).

Dengan demikian, penelitian ini mengajukan hipotesis berdasarkan
uraian tersebut yaitu:
H3: Brand Image berpengaruh signifikan dan positif terhadap e-WOM

2.2.4Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Penelitian terdahulu mengenai Brand Image merupakan faktor strategis
yang mempengaruhi Purchase Intention, Brand Image yang kuat dan positif
menciptakan persepsi nilai yang tinggi, memperkuat hubungan emosional,
dan menumbuhkan kepercayaan terhadap merek, yang secara langsung
meningkatkan minat konsumen untuk membeli atau terlibat lebih jauh dengan
merek tersebut (Laraswati and Harti 2022).

Sedangkan menurut variabel Brand Image dan user experience terbukti
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen dalam

melakukan pembelian suatu produk (Merek and Dan 2025).

30



Dengan demikian, penelitian ini mengajukan hipotesis berdasarkan
uraian tersebut yaitu:

H4: Brand Image berpengaruh terhadap Purchase Intention.
2.2.5Pengaruh E-WOM terhadap Purchase Intention

E-WOM memiliki fungsi penting dalam mempengaruhi minat beli
konsumen, khususnya untuk produk fashion seperti Niasoo Women. Saat ini,
keputusan yang diambil konsumen tidak hanya bergantung pada promosi
resmi dari Brand, melainkan pengalaman nyata dari pengguna lain yang
ditemukan secara online. Oleh karena itu, membangun Electronic Word of
Mouth berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen Niasoo Women
mouth (Putri et al. 2024).

Sedangkan Penelitian yang dilakukan oleh (Mei, Politeknik, and
Malang 2025) mengemukakan bahwa terdapat pengaruh positif antara word
of mouth terhadap minat beli konsumen.

Dengan demikian, penelitian ini mengajukan hipotesis berdasarkan
uraian tersebut yaitu:

H5: Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap Purchase

Intention.
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2.4 Kerangka Pemikir
Berdasarkan kajian Pustaka yang lengkap dan mendalam. maka Purchase
Intentioon dipengaruhi Perceived quality, dan Brand Image yang dimediasi

electronik word of mouth. Maka model empirik dari penelitian ini sebagai berikut:
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BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian
Jenis penelitian ini ekplanatori, artinya penelitian eksplanatory sequential
mencangkup pengumpulan dan evaluasi data kuantitatif pada langkah pertama.
Pengumpulan dan evaluasi data kualitatif pada langkah kedua, dan analisis data
secara menyeluruh sebelum membuat kesimpulan (Iskamto, Hidayah, and Putri
2024). Variable tersebut adalah Purchase Intention, Purchase Quality, Brand
Image, dan Electronic Word of Mouth.
3.2 Populasi & Sampel
3.2.1Populasi
Populasi dipahami sebagai sekumpulan objek maupun subjek yang
memiliki- karakteristik dan jumlah tertentu, yang dapat dikenali serta
dijadikan dasar untuk penarikan kesimpulan (Fauziyyah 2024). Sebuah
wilayah generalisasi di mana kualitas karakteristik dan suatu objek atau
subjek ditetapkan oleh peneliti dan kemudian dipelajari untuk menghasilkkan
kesimpulan (Veronica 2025).
3.2.2Sampel
Sampel merupakan bagian dari populasi yang diambil untuk tujuan
penelitian dan dijadikan sebagai sumber data. Sampel diharapkan mampu
merepresentasikan keseluruhan populasi, baik dari segi jumlah maupun

karakteristik yang dimilikinya (Hayuni and Elsandra 2025).
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3.3

3.4

Sumber Data
3.2.3Data primer
Data primer merupakan informasi utama yang diperoleh langsung oleh
peneliti dari sumber aslinya selama proses penelitian. Data ini dikumpulkan
dari individua tau pihak yangmemiliki kaitan langsung dengan variabel yang
diteliti. Bentuk data primer bisa berupa hasil wawancara, pengamatan secara
langsung, maupun pengisian kuesioner oleh responden. Contoh pengumpulan
data primer antara lain melakukan wawancara dengan pertisipan penelitian,
observasi langsung di lokasi, serta penyebaran angket kepada responden
(Rukhmana 2021).
3.2.4Data sekunder
Data sekunder adalah informasi yang dukumpulkan oleh pennulis dari
berbagai referensi yang sudah tersedia. Sumber data ini dapat berasal dari
buku, artikel ilmiah, laporan perusahaan, maupun situs web di internet
(Aisyah 2022).
Metode pengumpulan Data

Metode pengumpulan data menggunakan metode kuesioner. Kuesioner

merupakan serangkaian pertanyaan atau pernyataan yang dirancang untuk

mengumpulkan data atau informasi dari responden dalam rangka mendukung

pelaksanaan suatu penelitian. Kuesioner memegang peranan dalam memastikan

keakuratan data yang diperoleh dalam suatu penelitian, di mana tingkat kebenaran

data tersebut sangat bergantung pada mutu instrument yang digunakan (Rosita,
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Hidayat, and Yuliani 2021). Kuesioner berisi Purchase Intention, Perceived

quality, Brand Image dan Electronik Word of Mouth serta jumlah 100 responden.

3.5 Variabel dan Indikator

Variabel dalam penelitian ini adalah Purchase Intentioon, Perceived quality,

Brand Image dan Electronik Word of Mouth dengan definisi variabel masing-

masing dijelaskan pada tabel 3.1

Tabel 3. 1 Variabel dan Indikator Penelitian

dengan produk serupa lainnya,
dan memutuskan untuk
membelinya. Hal ini dipengaruhi
oleh faktor-faktor seperti Kkinerja,
analisis, dan bias. Konsumen
sering kali memiliki tingkat

pengetahuan yang tinggi tentang

No. Variabel Indikator Sumber
o Minat
1. | Purchase Intentioon (Purwanto et
keinginan
Purchase Intention adalah Niat al. 2022)
membeli
pembelian adalah proses
produk (Kharisma and
konsumen mengevaluasi e Minat
Agmala 2024)
pengetahuan mereka tentang suatu preferensial
produk, membandingkannya e Tindakan. (A. G. Sari and

Aquinia 2024)
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suatu produk, yang sangat penting
bagi bisnis seperti toko kelontong
untuk mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif. Niat
pembelian  adalah  keinginan
individu untuk membeli produk
yang  memenuhi  kebutuhan
mereka dan dapat memengaruhi
keinginan mereka untuk
membelinya. Ini adalah faktor
motivasi  yang memotivasi
konsumen untuk membeli produk

yang mereka ketahui.

Perceived quality

Perceived quality adalah persepsi
umum tentang suatu produk atau
layanan berdasarkan kualitas dan
nilai yang dipersepsikan oleh
konsumen. Ini  mempengaruhi
keputusan ~ konsumen  untuk

membeli atau tidak membeli suatu

Kinerja
Kualitas

Keandalan

(Lutfi and

Baehagi 2022)

(Maulana,
Alwie, and
Kartikowati

2021)
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produk. Kualitas yang
dipersepsikan sangat penting bagi
konsumen untuk mengidentifikasi
dan membedakan antara produk
dan nilainya bagi perusahaan.
Persepsi kualitas juga penting
bagi konsumen untuk membuat
keputusan yang tepat tentang
pembelian dan loyalitas terhadap
suatu produk. Persepsi kualitas
juga  merupakan  perspektif
subjektif tentang kualitas suatu
produk atau layanan berdasarkan
faktor-faktor seperti pengalaman
pelanggan, reputasi, harga, atau
reputasi bisnis. Persepsi Kualitas
juga penting bagi bisnis untuk
menciptakan  basis  pelanggan
yang setia dan meningkatkan

keuntungan.

(Rika
Widianita

2023)
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Brand Image

Brand Image adalah Citra Merek
merupakan aspek penting dari
strategi  perusahaan,  karena
memengaruhi persepsi dan sikap
konsumen terhadap produk atau
layanan. Citra merek merupakan
simbol atau identitas perusahaan
dan dapat memengaruhi persepsi
terhadap produk atau layanan.
Citra merek juga memengaruhi
keputusan - konsumen  untuk
membeli atau menjual produk
atau layanan. Citra merek
membantu mengidentifikasi
produk dan layanan dari merek
perusahaan dan  membantu
konsumen membuat keputusan
yang tepat. Citra merek juga
memengaruhi loyalitas konsumen
dan kesetiaan terhadap

perusahaan. Citra merek sangat

Reputasi
Tren

keunikan

Syahputra,
Kresnamurti,
and
Prabumenang

(2025)

(Figihta,
Kuraesin, and
Muniroh 2020)
(Anwar,
Darpito, and
Nurrohim

2022).
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penting bagi konsumen untuk
memahami merek dan nilainya.
Ini adalah persepsi subjektif
terhadap suatu merek, yang
dipengaruhi oleh pengalaman
pribadi dan komunikasi dari pihak
lain. Citra merek harus jelas,
akurat, dan sejalan dengan

tanggung jawab perusahaan.

Electronik Word of Mouth

E-WOM (e-word - of mouth)
merupakan salah satu bentuk
komunikasi yang menggunakan
media elektronik untuk
menyebarkan informasi tentang
suatu produk atau jasa Yyang
digunakan oleh konsumen, E-
WOM dapat memberikan
pengaruh positif maupun negatif
bagi konsumen, dan dapat

digunakan untuk mempromosikan

Intensitas

Information

Content

(Azhari,
Indayani, and
Pebrianggara

2025

(Rofigoh et al.

2025)
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suatu produk atau jasa. Proses
promosi informasi tentang suatu
produk atau jasa melalui media
elektronik sangat penting bagi
para pelaku bisnis untuk menjaga
kepercayaan  konsumen  dan
memastikan mereka tidak
menyesatkan pihak lain. E-WOM
merupakan alat yang ampuh bagi
konsumen untuk menyampaikan
pendapat dan opini mereka
tentang suatu produk atau jasa,
karena memberikan  informasi
yang berharga bagi konsumen
selama proses pembelian. Qleh
karena itu, penting bagi para
pelaku bisnis untuk
memanfaatkan E-WOM secara
efektif guna memastikan produk
mereka diterima dan laku di

pasaran.
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Dalam penelitian ini, pengambilan data yang diperoleh melalui kuesioner
dilakukan dengan menggunakan pengukuran Interval dengan ketentuan skornya
adalah sebagai berikut:

Tabel 3. 2 Tabel Nilai Kuesioner

Sangat 1 2 3 4 5 Sangat
Tidak Setuju
Setuju

Skala ini menggunakan 5 kategori yaitu :
3.5.2  Sangat Tidak Setuju
3.5.3  Tidak Setuju
3.5.4  Netral
355  Setuju
3.5.6  Sangat Setuju
Nilai tersebut  merupakan jawaban dari masing-masing pertanyaan

(kuesioner) dengan skor tertinggi 5 (lima) dan terendah 1 (satu).
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3.6 Teknik Analisis Data

Metode analisis yang diterapkan dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji
hipotesis dengan menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS) melalui
bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. PLS merupakan merupakan salah satu
alternatif dari Structural Equation Modeling (SEM) yang digunakan untuk
menganalisis hubungan antarvariabel yang bersifat kompleks, khususnya pada
penelitian dengan jumlah sampel yang relatif terbatas. Menurut Haryono dalam
Astamega (2020), PLS termasuk dalam model SEM yang berlandaskan pada
pendekatan berbasis komponen atau varians (Emita, Siregar, and Sugeng 2022).
Dalam proses ini menggunakan dua tahap Analisis yaitu:

1) Measurement Model (Outer model)

Outer model merupakan model pengukuran yang menggambarkan keterkaitan
antara konstruk atau variabel laten dengan indikator-indikator yang digunakan
sebagai variabel terukur.

1. Uji Validasi

Uji validasi digunakan untuk menentukan validitas kuesioner.

Uji Validasi Diskriminan
Validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa indikator yang
digunakan dalam suatu konstruk tidak memiliki korelasi yang tinggi dengan
konstruk lain. Penilaian validitas diskriminan dilakukan dengan melihat nilai cross
loading dan korelasi antar variabel laten, di mana setiap indikator diharapkan
memiliki nilai yang lebih tinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan

dengan konstruk lainnya. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa indikator
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tersebut lebih tepat dalam merepresentasikan konstruk yang bersangkutan (Usman
et al. 2025)
Uji Converegent validity

Converegent validity pada model pengukuran dengan indikator reflektif
dievaluasi berdasarkan tingkat korelasi antara skor item atau skor komponen yang
diestimasi menggunakan perangkat lunak PLS. Suatu indikator dinyatakan
memiliki reliabilitas yang baik apabila nilai loading factor melebihi 0,7. Meskipun
demikian, pada penelitian yang berada pada tahap pengembangan skala, nilai
loading factor dalam rentang 0,5 hingga 0,6 masih dapat diterima. Penilaian nilai
tersebut dapat dilihat dengan mengacu pada tabel Outer Loading yang dihasilkan
oleh SmartPLS (Adrika Putra, Zefriyenni, and Lusiana 2022).
Uji Reabilitas

(Niszar BungaKusuma and Waluyo 2023) Uji reliabilitas dilakukan
terhadap pertanyaan atau pernyataan yang telah dinyatakan valid. Pengujian ini
bertujuan untuk menilai tingkat konsistensi hasil pengukuran apabila pengukuran
dilakukan berulang kali terhadap objek yang sama dengan menggunakan instrumen
yang sama. Suatu variabel dinyatakan memiliki reliabilitas yang baik apabila nilai
Cronbach’s Alpha mencapai atau melebihi 0,600. Pengujian reliabilitas instrumen
dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan koefisien Alpha Cronbach.

Rumus Alpha Cronbach sebagai berikut:

43



r= |1 - B2 @
[ - 2]

at?

o? =Exz_£2£)f 3
—_—
n

Keterangan:
k = Banyaknya butir pertanyaan
> 62 = Jumlah varian butir
o t2 = Varian total
n = jumlah responden
2) Pengujian model pengukuran (Inner model)
a) Uji R-Square
R-Square merupakan ukuran awal yang digunakan untuk
mengevaluasi model dalam Partial Least Square (PLS) pada setiap
variabel laten dependen. Interpretasi koefisien determinasi (R-Square)
dalam konteks ini sejalan dengan prinsip pada analisis regresi, yaitu
sebagai indikator sejauh mana variabel bebas menjelaskan variabilitas
variabel terikat. Perubahan nilai R-Square mencerminkan pengaruh
yang dimiliki oleh variabel laten eksogen terhadap konstruk laten
endogen. Nilai R-Square sebesar 0,75 dikategorikan sebagai model
dengan kemampuan prediksi yang tinggi, nilai 0,50 menunjukkan
kemampuan prediksi sedang, sedangkan nilai mendekati 0,25
menggambarkan model dengan kemampuan prediksi rendah. Hasil R-
Square dari PLS menunjukkan jumlah varians yang dapat dijelaskan

oleh konstruk dalam model (Yang et al. 2025).
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b) Q-Square

Pengujian ini bertujuan untuk menilai kemampuan model dalam
memprediksi variabel endogen. Nilai Q? yang lebih besar dari O
menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif, sedangkan
nilai Q2 yang mendekati atau kurang dari 0 mengindikasikan bahwa
model tidak memiliki kemampuan prediksi yang memadai (Smart, Dan,
and Teknologi 2025).

3) Uji Hipotesis

Menurut (Yang et al. 2025) Uji hipotesis mengenai pengaruh variabel
pelatihan dan pelayanan terhadap kepuasan pelanggan dilakukan dengan
menggunakan uji t secara parsial. Dalam penelitian ini, digunakan Kriteria
signifikansi sebesar 5% (0,05) dengan membandingkan nilai t-hitung dan t-

tabel, sebagaimana dijelaskan berikut:

1 Jika nilai £ jinog < 7 be;: berarti Ho diterima dan Hj ditolak
2 Jika nilai ¢ inng > ¢ abel: berarts Ho ditolak dan Hi diterima
Adapun untuk menentukan besaraya nilas t 2« dicar: dengan menggunakan rumus sebagai
benkut: 1.5 = to_df (TarafAlpha x Degree of Fraedom)
o = tarif nyata 5%
df = (a-2), maka dipercleh (40-2) = 3§, maka pabel = 2.02439
Kriteria dikatakan signifikan jika nilai / Aitung=t iabel atau vaiue < Sig 0,05
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Lampiran |: Daftar pernyataan

1. Profil Responden
a) Nama Lengkap
b) Jenis Kelamin
) Usia:
d) Pekerjaan
e) Domisili Semarang

2. Daftar pertanyaan

Petunjuk pengisian kuesioner

Keterangan:

1) STS: Sangat Tidak Setuju

2) TS: Tidak Setuju
3) R: Ragu-Ragu
4) S: Setuju

5) SS: Sangat Setuju

Berikut penilaian Bapak/lbu/Saudara yang menggunakan produk Ms Glow

dalam kehidupan sehari-hari.

Tabel 3. 3 Pengisian kuesioner

Sangat
tidak 1 2
setuju

Sangat
setuju
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Purchase Intention

Tabel 3. 4 Purchase Intention Score

No Scale Score

1 Saya merasa mempunyai minat STS 12345 SS

keinginan membeli produk Ms Glow.

2 Saya merasa berminat preferensial STS 12345 SS

terhadap produk Ms Glow.

2 Saya merasa ~ Tindakan membeli STS 12345 SS

produk Ms Glow lebih dari satu kali

A. Perceived Quality

Tabel 3. 5 Perceived Quality Score

No Scale Score

1 Kinerja produk Ms Glow sesuai STS 12345 SS

dengan ekspetasi saya

2 Saya merasa puas dengan kualitas STS 12345 SS

kemasan produk Ms Glow.
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3

Saya merasa Keandalan produk Ms STS 12345 SS

Glow untuk mengatasi masalah kulit

seperti yang diklaim.

B. Brand Image

Tabel 3. 6 Brand Image Score

No

Scale

Score

Saya percaya bahwa Ms Glow
memiliki Repurasi yang baik di

kalangan konsumen.

Saya membeli produk Ms Glow karena

sedang Tren di media sosial.

Saya memilih Ms Glow karena
Keunikannya dibandingkan produk

sejenis.

SIS 12345 SS

SIS 12345 SS

SIS 12345 SS
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C. Electronik Word of Mouth

No Scale Score

1 Intensitas saya dalam menggunakan STS 12345
Ms Glow lebih tinggi dibandingkan SS

merek lain.

12345
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BAB 4
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Deskripsi Hasil Penelitian
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna skincare Ms Glow pada
masyarakat Kota Semarang dengan total responden 160 orang. Gambaran umum
responden ini kemudian dikelompokan berdasarkan jenis, yaitu sebagai nerikut:

41.1 Responden berdasarkan jenis kelamin

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin Jumlah Persentase

1 | Perempuan 92 57,5%
2 Laki-laki 68 42,5%
Total 160 100%

Sumber: Data Primer, 2026

Berdasarkan Tabel 4.1 mengenai karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin, diketahui bahwa dari total 160 responden, mayoritas responden adalah
perempuan, yaitu sebanyak 92 orang atau 57,5%. Sementara itu, responden laki-
laki berjumlah 68 orang atau sebesar 42,5%.

Hasil ini menunjukkan bahwa partisipasi responden perempuan dalam
penelitian ini lebih dominan dibandingkan responden laki-laki. Dominasi
responden perempuan dapat disebabkan oleh beberapa faktor, antara lain tingginya
minat perempuan terhadap topik penelitian atau kemudahan akses dalam pengisian

kuesioner. Komposisi responden yang didominasi oleh perempuan ini memberikan
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gambaran bahwa persepsi dan penilaian dalam penelitian ini lebih banyak
merepresentasikan sudut pandang responden perempuan.

Meskipun demikian, keterlibatan responden laki-laki yang mencapai lebih
dari sepertiga jumlah responden menunjukkan bahwa data penelitian tetap
mencerminkan keberagaman jenis kelamin, sehingga hasil penelitian masih dapat
digunakan sebagai gambaran umum sesuai dengan karakteristik responden yang
diteliti.

4.1.2 Responden berdasarkan Usia

Tabel 4. 2 berdasarkan Usia

Umur (Tahun) Frekuensi (Orang) Presentase

18 6 3,8%

19 7 4,4%

20 8 5%

21 12 7,5%

22 12 5,6%

23 7 4,4%

24 19 19,9%
25 10 6,3%

26 20 12,5%
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27 6 3,8%
28 18 11,3%
29 4 2,5%
30 23 14,4%
31 3 1,93%
32 3 1,9%
33 a 1,3%
34 (| 0,6%
35 p 1,3%
Jumlah 160 100%

Sumber: Data Primer, 2026

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi usia responden, diketahui bahwa
jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 160 orang (100%) dengan rentang
usia 18 hingga 35 tahun. Data menunjukkan bahwa responden tersebar pada

berbagai kelompok usia, namun dengan proporsi yang berbeda-beda.

Responden berusia 18 tahun berjumlah 6 orang (3,8%), usia 19 tahun
sebanyak 7 orang (4,4%), dan usia 20 tahun sebanyak 8 orang (5%). Selanjutnya,

responden berusia 21 tahun berjumlah 12 orang (7,5%) dan usia 22 tahun juga
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sebanyak 12 orang (5,6%). Pada usia 23 tahun, jumlah responden tercatat sebanyak

7 orang (4,4%).

Jumlah responden meningkat pada usia 24 tahun yaitu sebanyak 19 orang
(19,9%), kemudian pada usia 25 tahun sebanyak 10 orang (6,3%) dan usia 26 tahun
sebanyak 20 orang (12,5%). Responden berusia 27 tahun berjumlah 6 orang (3,8%),
sedangkan usia 28 tahun tercatat sebanyak 18 orang (11,3%). Pada usia 29 tahun,
jumlah responden menurun menjadi 4 orang (2,5%), kemudian kembali meningkat
pada usia 30 tahun dengan jumlah 23 orang (14,4%). Selanjutnya, responden
berusia 31 dan 32 tahun masing-masing berjumlah 3 orang (1,9%), usia 33 tahun
sebanyak 2 orang (1,3%), usia 34 tahun sebanyak 1 orang (0,6%), dan usia 35 tahun

sebanyak 2 orang (1,3%).

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa responden dalam
penelitian ini didominasi oleh kelompok usia dewasa awal, khususnya pada rentang
usia 24 hingga 30 tahun, yang memiliki jumlah dan persentase tertinggi

dibandingkan kelompok usia lainnya.

4.1.3 Responden berdasarka pekerjaan

Berdasarkan data yang diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada 160
responden yang merupakan pengguna Ms Glow di Kota Semarang, dapat diketahui

karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, yaitu sebagai berikut
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Tabel 4. 3 berdasarkan Pekerjaan

Jabatan Frekuensi (orang) Presentase
Mahasiswa/pelajar 52 32,5%
Karyawan 61 38,1%
Wirausaha 47 29,4%
Jumlah 160 100%

Sumber Data: Data diolah di PLS, 2026

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel di atas, karakteristik responden
dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi tiga kategori utama, VYaitu
Mahasiswa/Pelajar, Karyawan, dan Wirausaha dengan total responden sebanyak
160 orang.

Kelompok responden terbesar berasal dari kategori Karyawan, yaitu
sebanyak 61 orang atau sebesar 38,1%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas
partisipan dalam penelitian ini adalah individu yang telah bekerja atau berada dalam
lingkungan profesional.

Selanjutnya, responden dengan latar belakang Mahasiswa/Pelajar
menempati posisi kedua dengan jumlah 52 orang atau sebesar 32,5%. Sementara
itu, kelompok Wirausaha merupakan kelompok dengan proporsi terkecil
dibandingkan kategori lainnya, yakni sebanyak 47 orang atau sebesar 29,4%.

Secara keseluruhan, distribusi data menunjukkan proporsi yang cukup
berimbang di antara ketiga kategori jabatan tersebut. Hal ini menandakan bahwa

responden penelitian memiliki latar belakang aktivitas yang beragam, sehingga data
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yang diperoleh dapat merepresentasikan berbagai sudut pandang dari kelompok
masyarakat produktif yang berbeda-beda..

4.1.4 Responden berdasarkan wilayah semarang

Berdasarkan data yang diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada 160
responden yang merupakan pengguna Ms Glow di Kota Semarang, dapat diketahui
karakteristik responden berdasarkan wilayah, yaitu sebagai berikut:

Tabel 4. 4 berdasarkan Wilayah Semarang

Wilayah Semarang Frekuensi Presentase
Semarang Timur 32 20%
Semarang Barat 32 20%

Semarang Tengah % v 20%
Semarang Selatan 31 19,4%
Semarang Utara 68 20,6%

Jumlah 160 100%

Sumber Data: Data diolah di PLS, 2026

Berdasarkan tabel distribusi wilayah responden, diketahui bahwa jumlah
responden dalam penelitian ini adalah 160 orang (100%) yang tersebar di lima
wilayah administratif Kota Semarang, yaitu Semarang Timur, Semarang Barat,

Semarang Tengah, Semarang Selatan, dan Semarang Utara.
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Hasil analisis menunjukkan bahwa distribusi responden relatif merata di
seluruh wilayah. Responden yang berasal dari Semarang Utara memiliki jumlah
paling banyak, yaitu 33 orang (20,6%). Sementara itu, responden dari Semarang
Timur, Semarang Barat, dan Semarang Tengah masing-masing berjumlah 32 orang
(20%). Adapun responden dari Semarang Selatan berjumlah 31 orang (19,4%),
yang merupakan proporsi terendah, meskipun selisihnnya tidak signifikan

dibandingkan wilayah lain

Berdasarkan analisis distribusi wilayah responden, dapat disimpulkan
bahwa responden dalam penelitian ini tersebar secara merata di seluruh wilayah
Kota Semarang dengan proporsi yang hampir seimbang. Hal ini menunjukkan
bahwa data yang diperoleh cukup representatif untuk menggambarkan kondisi

populasi penelitian berdasarkan aspek wilayah

4.2 Analisis Deskriptif

Pada bagian ini dijelaskan hasil analisis statistik deskriptif berdasarkan data
kuesioner yang telah dikumpulkan oleh peneliti dari 160 responden. Data penelitian
diperoleh melalui penyebaran kuesioner yang disusun menggunakan skala Likert,
dengan skor tertinggi sebesar 5 dan skor terendah sebesar 1. Analisis statistik
deskriptif bertujuan untuk memberikan gambaran umum mengenai karakteristik
data penelitian, sehingga memudahkan peneliti dalam memahami dan menafsirkan
hasil pengukuran pada setiap indikator variabel yang diteliti. Untuk menentukan

kategori penilaian, digunakan perhitungan rentang skala, yang diperoleh dari selisih
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antara nilai tertinggi dan nilai terendah dibagi dengan jumlah kategori jawaban,
sebagai berikut:
Rentang skala = (Nilai tertinggi — Nilai terendah) / Jumlah kategori
=(5-1)/3
=1,33

Hasil perhitungan rentang skala tersebut digunakan sebagai dasar dalam
menginterpretasikan nilai rata-rata dari setiap indikator penelitian. Berdasarkan
hasil perhitungan tersebut, kategori penilaian indeks rata-rata dapat diklasifikasikan

sebagai berikut:

1. Indeks dengan nilai antara 1,00 - 2,33 dikategorikan sebagai rendah.
2. Indeks dengan nilai antara 2,34 — 3,67 dikategorikan sebagai sedang.

3. Indeks dengan nilai antara 3,68 — 5,00 dikategorikan sebagai tinggi.

Klasifikasi ini  digunakan sebagai  acuan dalam menganalisis dan
menginterpretasikan tingkat penilaian responden terhadap masing-masing variabel

penelitian
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42.1

Analisis Deskriptif Variabel Purchase Intention

Tabel 4. 5 Hasil VVariabel Purchase Intention

No

Indikator

Jawaban Responden

Jumlah

Responden

Rata-rata

Saya
merasa
mempunyai
minat
keinginan
membeli
produk Ms

Glow.

17

10,6%

o1 87

3,1% | 0% | 31,9% | 54,4%

160

4,20

Saya
merasa
berminat
preferensial
terhadap
produk Ms

Glow.

10

6,3%

12 0 51 87

75% | 0% | 31,9% | 54,4%

160

4,21

Saya

merasa

3.1%

17 0 57 81

10,6% | 0% | 35,6% | 50,6%

160

4,20
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Tindakan
membeli
produk Ms
Glow lebih
dari satu

kali

Sumber Data: Data diolah di PLS, 2026

Berdasarkan tabel tersebut, dapat diketahui bahwa variabel Purchase
Intention terhadap minat beli produk Ms Glow diukur melalui tiga indikator, yaitu
minat keinginan membeli, minat preferensial, dan tindakan pembelian ulang.

Pada indikator pertama, yaitu minat keinginan membeli produk Ms Glow,
diperoleh nilai rata-rata sebesar 4,20. Nilai ini-menunjukkan bahwa mayoritas
responden cenderung setuju memiliki keinginan untuk membeli produk Ms Glow.
Hal ini mengindikasikan adanya ketertarikan yang cukup tinggi terhadap produk
tersebut.

Indikator kedua, yaitu minat preferensial terhadap produk Ms Glow,
memiliki nilai rata-rata sebesar 4,21. Hasil ini menunjukkan bahwa responden
memiliki preferensi yang baik terhadap produk Ms Glow dibandingkan produk
sejenis, sehingga produk ini menjadi pilihan utama bagi sebagian besar responden.

Selanjutnya, indikator ketiga yaitu tindakan membeli produk Ms Glow lebih
dari satu kali memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,20. Hal ini

menunjukkan bahwa responden cenderung melakukan pembelian ulang, yang
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mencerminkan tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen terhadap produk Ms Glow.

Secara keseluruhan, hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa minat beli
konsumen terhadap produk Ms Glow berada pada kategori tinggi, ditandai dengan
nilai rata-rata seluruh indikator yang mendekati angka 4 pada skala Likert. Hal ini
menandakan bahwa Ms Glow memiliki daya tarik yang kuat di kalangan responden

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Perceived Quality

Tabel 4. 6 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Perceived Quality

No Indikator Jawaban Responden Jumlah | Rata-

Respon | rata

den
il 2 3 4 5
1 | Kinerja produk 7 16 0 72 65 160 4,07
Ms Glow sesuai- | 44% | 10% | 0% | 45% | 40,6
dengan ekspetasi %
saya
2 | Saya merasa 8 13 1 73 65 160 4,09
puas dengan 5% | 8,1% | 0,6% | 45,6% | 40,6
kualitas kemasan %
produk Ms
Glow.
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3 | Saya merasa 10 11 1 74 64 160 4,05
Keandalan 6,3% | 6,9% | 0,6% | 46,3% | 40%
produk Ms Glow
untuk mengatasi
masalah kulit
seperti yang

diklaim

Sumber Data: Data diolah di PLS, 2026

Indikator pertama menerima nilai rata-rata sebesar 4,07. Sebagian besar
orang yang memberikan nilai positif; 45% dari responden (72 orang) memberikan
skor 4 dan 40,6% dari responden (65 orang) memberikan skor 5. Hal ini
menunjukkan bahwa produk dapat memenuhi harapan sebagian besar pelanggan.
Indikator kedua menunjukkan nilai tertinggi dari rata-rata, yaitu 4,09. Data
menunjukkan bahwa 86,2% orang yang menjawab yang memiliki skor gabungan 4
dan 5 merasa puas dengan fitur visual dan fungsionalitas kemasan produk. Hal ini
menunjukkan bahwa daya tarik fisik atau kemasan adalah salah satu faktor utama
dalam menentukan persepsi pelanggan tentang kualitas.

Nilai rata-rata untuk indikator ketiga adalah 4,05, yang merupakan nilai
terendah di antara tiga indikator, tetapi nilai ini masih termasuk dalam kategori
tinggi. Sebanyak 46,3% dari orang yang menjawab setuju, dan 40% dari mereka
sangat setuju bahwa produk ini benar-benar membantu mengatasi masalah kulit.
Kesimpulannya nilai rata-rata variabel Kualitas Persepsi adalah 4,07. Hasil

menunjukkan bahwa responden sangat percaya kualitas produk Ms Gkoq.
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4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Brand Image

Tabel 4. 7 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Brand Image

No Indikator Jawaban Responden Jumlah Rata-rata
Responden
1 2 3 4 5

1 | Saya percaya bahwa 9 13 0 64 74 160 4,13
Ms Glow memiliki 56% |81% | 0% | 40% | 46,3%
Repurasi yang baik
di kalangan
konsumen.

2 | Saya membeli produk B 14 0 64 74 160 4,12
Ms Glow karena 6,9% | 69% | 0% | 40% | 46,3%
sedang Tren di media
sosial

3 | Saya memilih Ms 18 8 1 68 70 160 4,06
Glow karena 11,3% | 1,9% | 0,6% | 42,5% | 43,8%

Keunikannya
dibandingkan produk

sejenis.

Sumber Data: Data diolah di PLS, 2026

Indikator pertama memperoleh skor rata-rata tertinggi sebesar 4,13. Data

menunjukkan bahwa sebanyak 46,3% responden menyatakan "Sangat Setuju” dan
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40% "Setuju”. Hal ini membuktikan bahwa Ms Glow telah berhasil membangun
kredibilitas yang kuat di mata konsumennya, di mana kepercayaan menjadi fondasi
utama citra merek tersebut.

Indikator kedua berkaitan dengan pengaruh tren di media sosial sebagai
alasan pembelian, dengan perolehan skor rata-rata 4,12. Menariknya, distribusi
jawaban pada indikator ini hampir identik dengan indikator reputasi, di mana total
86,3% responden memberikan penilaian positif (skor 4 dan 5). Ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran digital Ms Glow sangat efektif dalam mengikuti
dinamika pasar dan memposisikan produknya sebagai produk yang relevan dengan
perkembangan zaman.

Indikator ketiga mengenai keunikan produk dibandingkan kompetitor
sejenis memperoleh rata-rata 4,06. Meskipun merupakan yang terendah di antara
ketiga indikator, angka ini tetap berada dalam kategori tinggi. Sebanyak 160
responden (43,8%) merasa sangat setuju bahwa Ms Glow memiliki diferensiasi
yang jelas. Hal ini menunjukkan bahwa keunikan produk merupakan daya tarik
tambahan yang memperkuat posisi merek di pasar kosmetik yang kompetitif.

Dari pernyataan tersebut secara kumulatif, dominasi jawaban pada skala 4
dan 5 di seluruh indikator menunjukkan bahwa Brand Image Ms Glow memiliki
konsistensi yang baik. Perusahaan tidak hanya mengandalkan popularitas di media

sosial, tetapi juga didukung oleh persepsi keunikan produk di mata pelanggan.
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4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel E-WOM

Tabel 4. 8 Hasil Analisis Deskriptif Variabel E-WOM

No Indikator Jawaban Responden Jumlah Rata-
Responden rata
1 2 3 4 5

1 | Intensitas saya dalam 17 4 1 61 77 160 4,11
menggunakan Ms 10,5% | 2,5% | 0,65 | 38,1% | 48,1%
Glow lebih tinggi
dibandingkan merek
lain.

2 | Saya merasa 14 7 1 69 69 160 4,09
Information tentang 8,8% | 4,4% | 0,6% | 43,1% | 43,1%
produk Ms Glow
mudah diakses

3 | Saya sering melihat 16 4 2 78 60 160 4,01
content Ms Glow di 10% | 2,5% | 1,3% | 48,8% | 37,5%

media sosial.

Sumber Data: Data diolah di PLS, 2026

Intensitas Penggunaan (4,11): Responden menunjukkan loyalitas yang kuat, di

mana penggunaan Ms Glow dinilai lebih tinggi dibandingkan merek pesaing.

Kemudahan Akses (4,09): Informasi mengenai produk Ms Glow sangat mudah

ditemukan oleh konsumen, yang menunjukkan transparansi informasi yang baik.
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Konten (4,01): Konsumen secara aktif dan sering terpapar oleh konten-konten Ms
Glow di media sosial, memperkuat eksistensi merek secara digital.

Kesimpulannya Strategi E-WOM Ms Glow berhasil karena informasi produk
tidak hanya mudah diakses, tetapi juga mampu menciptakan interaksi yang intens
dengan pengguna di media sosial.

4.3 Pengujian Persyaratan Analisis Data

Teknik pengolahan data yang digunakan dalam penelitian ini dilakukan dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.0.2. Analisis data dilaksanakan
melalui dua tahapan utama, yaitu perancangan model pengukuran (outer model)
dan perancangan model struktural (inner model). Kedua tahapan tersebut
dilakukan secara sistematis untuk memastikan keakuratan dan validitas hasil
analisis. Adapun tahapan pengolahan data dalam penelitian ini dijelaskan sebagai
berikut:

4.3.1 Pengujian Model Measurement (Outer Model)

Teknik dalam pengujian ini bertujuan untuk melihat hubungan antara
variable kontruk dengan indikator-indikatorornya memiliki hubungan yang valid
dan realiabel.

4.3.1.1  Uji Validasi

Tabel 4. 9 Nilai Uji Validitas

Variabel Indikator | Loading Factor AVE
Purcheived Quality PQ1 0,925 0,856
PQ2 0,922
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PQ3 0,928

Brand Image Bl 0,937 0,867
B2 0,914
B3 0,943

Electronic Word of Mouth EWOM1 0,939 0,883
EWOM2 0,943
EWOM3 0,937

Purchase Intention PI1 0,945 0,890
PI2 0,946
PI3 0,938

Sumber: Data Primer, 2026

Indikator sangat Valid: Nilai faktor penambahan semuanya di atas 0,91,
jauh melampaui standar minimal 0,70. Ini berarti bahwa setiap kuesioner, atau
indikator, memiliki kemampuan untuk menentukan variabelnya dengan sangat
akurat.

Nilai AVE untuk setiap variabel berada di atas 0,85 yang merupakan standar
minimum 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa variabel tersebut mengandung lebih
dari 85% informasi indikator yang berhasil.

Variabel Unggulan: Variabel Tujuan Pembelian memiliki nilai validitas tertinggi
(AVE 0,890), yang menunjukkan bahwa indikatornya paling konsisten

dibandingkan dengan variabel lain.
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4.3.1.2  Uji Validitas Konvergen

Gambar 4. 1 Outer Model
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Sumber: Data Primer, 2025

Uji validitas konvergen ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap
indikator dari variabel konstruk dapat dihitung dengan benar. Average Variance
Extracted (AVE) digunakan untuk mendinginkan validitas konvergen. Faktor
laoding dapat menunjukkan indikator memenuhi validitas jika data kurang lebih
0,7.

Gambar 4.1 menunjukkan bahwa variabel Kualitas Persepsi (X1) memenubhi
validitas konvergen dengan menggunakan pengolahan data SmartPLS. Variabel ini
memiliki nilai penekanan luar pada setiap indikator (PQ1, PQ2, dan PQ3) yang
memiliki nilai total yang lebih besar dari 0,7.

Selain itu, variabel gambar merek (X2) menunjukkan nilai beban luar pada
setiap indikator (B1, B2, dan B3) yang melebihi 0,7. Nilai ini menunjukkan bahwa
indikator-indikator tersebut valid dan mampu menampilkan konstruk gambar

merek dengan baik. Seluruh indikator (EWOM1, EWOMZ2, dan EWOMB3) dari
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variabel Electronic Word of Mouth (EWOM) sebagai variabel mediasi (Z) memiliki
nilai beban luar di atas 0,7. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel
EWOM memenubhi kriteria validitas konvergen dan dinilai stabil. Selain itu, variabel
niat pembelian (Y) menunjukkan bahwa semua indikator (P1, P2, dan P3) memiliki
nilai beban luar melebihi 0,7. Dengan demikian, indikator-indikator ini dianggap
valid untuk mengukur niat pembelian konsumen.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel konstruk dalam
model penelitian ini memenuhi validitas konvergen dan bahwa konstruk dan
indikatornya memiliki hubungan yang valid dan stabil satu sama lain

4.3.1.3 Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan dapat dilakukan dengan melihat nilai cross loading
dan Fornell-Larcker Criterion. Suatu indikator dinyatakan valid apabila memiliki
nilai korelasi tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan
konstruk lainnya. Validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa setiap
konstruk dalam model benar-benar memiliki perbedaan yang jelas dengan konstruk
lain. Adapun hasil pengujian cross loading dalam penelitian ini diperoleh melalui
analisis menggunakan SmartPLS sebagai berikut

Tabel 4. 10 Uji Validitas Diskriminan

Brand Perceived Purchase

EWOM
Image Quality Intention
B1 0.937 0.868 0.867 0.865
B2 0.914 0.888 0.894 0.879
B3 0.943 0.909 0.890 0.898
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EWOM1 0.892 0.939 0.870 0.904
EWOM2 0.889 0.943 0.867 0.888
EWOM3 0.909 0.937 0.869 0.885
P1 0.920 0.907 0.899 0.945
P2 0.890 0.905 0.881 0.946
P3 0.866 0.876 0.878 0.938
PQ1 0.874 0.841 0.925 0.863
PQ2 0.887 0.859 0.922 0.867
PQ3 0.873 0.867 0.928 0.878

Sumber: Data Primer, 2026
Berdasarkan Tabel 4.10, hasil pengujian cross loading menunjukkan bahwa
setiap indikator pada masing-masing konstruk memiliki nilai korelasi yang lebih
tinggi dibandingkan dengan nilai korelasi indikator tersebut terhadap konstruk
lainnya. Hal ini mengindikasikan bahwa seluruh indikator telah mampu
merepresentasikan konstruk yang diukur secara tepat dan memenuhi Kriteria

validitas diskriminan.
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4.3.1.4  Reliabilitas (Composite Reliability dan Cronbach’s

Alpha)

Tabel 4. 11 Nilai Uji Reliabilitas

Jenis Variabel Cronbach's Composite Keterangan
alpha reliability
(rho_a)
Brand Image 0,923 0,924 Reliabel
EWOM 0,934 0,934 Reliabel
Perceived Quality | 0,916 0,916 Reliabel
Purchase Intention | 0,938 0,938 Reliabel

Sumber: Data Primer, 2026

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai tingkat konsistensi instrumen
penelitian dalam mengukur konstruk yang diteliti. Pengujian reliabilitas pada
penelitian ini menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
(rho_a), dengan ketentuan bahwa suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila

memiliki nilai di atas 0,70.

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.11, seluruh variabel
penelitian memenubhi kriteria reliabilitas. Variabel Brand Image, EWOM, Perceived
Quality, dan Purchase Intention masing-masing memiliki nilai Cronbach’s Alpha

dan Composite Reliability yang melebihi batas minimum yang ditetapkan. Hal ini

70



menunjukkan bahwa seluruh indikator pada setiap variabel memiliki tingkat

konsistensi internal yang baik.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian yang
digunakan telah andal dan layak untuk digunakan pada tahap pengujian model

selanjutnya

4.3.2 Pengujian Inner Model

Tujuan dari pengujian ini adalah untuk mengetahui seberapa signifikan
pengaruh antara variabel independen dan variabel dependen satu sama lain. Selain
itu, pengujian dalam model digunakan untuk menentukan arah pengaruh hubungan
variabel, yaitu positif atau negatif, dan kekuatan hubungan antar variabel. variabel
konstruk (signifikan, signifikan, atau tidak signifikan). Oleh karena itu, analisis ini

akan digunakan sebagai dasar untuk melakukan uji hipotesis antar variabel.
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Gambar 4. 2 Path Coefficient

Dari gambar diatas menjelaskan bahwa nilai R-Square E-WOM sebesar
0,914 mengindikasikan bahwa variabel Brand Image dan Perceived Quality mampu

menerangkan sebesar 91,4% perubahan pada E-WOM. Hal ini menunjukkan bahwa
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Brand Image serta kualitas yang dirasakan konsumen memiliki pengaruh yang
sangat kuat dalam membentuk E-WOM. Semakin positif Brand Image dan semakin
tinggi kualitas yang dirasakan, maka kecenderungan terbentuknya eWOM juga akan
semakin meningkat. Selanjutnya, nilai R-square pada variabel Purchase Intention
sebesar 0,931 menunjukkan bahwa kombinasi Brand Image, Perceived Quality, dan
eWOM mampu menjelaskan 93,1% variasi niat beli konsumen. Selain itu, hasil uji
signifikansi menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel memiliki nilai p-
value sebesar 0,000, yang berarti hubungan tersebut signifikan secara statistik.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Image dan Perceived Quality
berpengaruh signifikan terhadap eWOM, serta eWOM memiliki peran penting
dalam mendorong meningkatnya Purchase Intention.

4.3.2.1. Uji R-Square

Uji R - Square (R2) digunakan untuk mengukur seberapa baik variabel
independen, atau variabel bebas, memiliki kemampuan untuk menjelaskan variabel
dependen, atau variabel keterikatan, dalam model struktural. Nilai R2 yang lebih
besar menunjukkan seberapa baik model menjelaskan hubungan tersebut. Nilai R2
biasanya diinterpretasikan sebagai berikut dalam PLS-SEM:

e R2=0,75 — Model kuat
e R2=0,50 — Model moderat

e R2=0,25 — Model lemah
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Tabel 4. 12 Nilai R=Square

R-Square R-adjusted Keterangan
EWOM 0,914 0,913 Kuat
Purchase Intention | 0,931 0,929 Kuat

Sumber: Data Primer, 2026

Berdasarkan hasil uji R-Square, variabel eWOM memiliki nilai R-Square
0,914, yang menunjukkan bahwa variabel Brand Image dan Perceived Quality
bertanggung jawab atas 91,4% eWOM, dan 8,6%. Nilai R-Square ini termasuk
dalam kategort kuat, hal ini menunjukkan bahwwa Brand Image dan Perceived
Quality ~ memiliki. pengaruh  yang signifikan  terhadap Ewom. Selain
itu, variabel Purchase Intention memiliki nilai R-Square 0,931. Artinya, variabel
Brand Image, Perceived Quality, dan eWOM dapat menjelaskan 93,1% niat
membeli konsumen, sementara 6,9% lainnya dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak diteliti. Selain itu, nilai ini berada dalam kategori yang kuat, menunjukkan
bahwa model penelitian dapat dengan baik menjelaskan niat membeli konsumen.

Dapat disimpulkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan
penjelasan yang sangat baik. Di mana Brand Image dan Perceived Quality berperan
penting dalam membentuk eWOM, serta eWOM bersama variabel lainnya

berpengaruh besar terhadap Purchase Intention.
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4.3.2.2. Uji Q-Square

Dengan menggunakan nilai relevansi prediktif (Q2), pengujian Goodness of
Fit Model Struktural pada Inner Model. Nilai Q-Square yang lebih besar dari O (nol)
menunjukkan nilai relevansi prediktif ditunjukkan oleh hasil uji Q-Square
penelitian ini (Alexandro, Elfiswandi, and Yulasmi 2022):
e Nilai Q-Square < 0 model kurang atau tidak memiliki predictive
relevance
¢ Nilai Q-Square > 0 model mempunyai nilai predictive relevance
e Rentang nilai Q-Square 0-Square < Q2 <1 semakin mendekati 1
berati model semakin naik.

Tabel 4. 13 Nilai Uji Q-Square (Q2)

Q?predict RMSE MAE
EWOM 0.915 0.301 0.246
Purchase Intention 0.913 0.303 0.254

Sumber: Data Primer, 2026

Hasil pengujian predictive relevance menunjukkan bahwa nilai Q2 untuk
variabel EWOM sebesar 0,915 dan Purchase Intention sebesar 0,913. Kedua nilai
tersebut lebih besar dari nol dan mendekati satu, sehingga dapat disimpulkan bahwa
model memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik terhadap kedua variabel

tersebut.

Selain itu, tingkat kesalahan prediksi yang diukur melalui RMSE dan MAE

menunjukkan nilai yang relatif rendah. Nilai RMSE berada pada kisaran 0,301—
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0,303, sedangkan nilai MAE berkisar antara 0,246-0,254. Rendahnya nilai
kesalahan ini mengindikasikan bahwa perbedaan antara nilai prediksi dan data
aktual sangat kecil. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa model
struktural dalam penelitian ini memiliki akurasi dan kemampuan prediksi yang

sangat baik.

4.3.3 Uji Hipotesis

Hipotesis pada penelitian ini diuji melalui estimasi model menggunakan
aplikasi SmartPLS dengan metode bootstrapping berupa nilai t-statistic parsial serta
nilai probabilitas. Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, dapat diketahui tingkat
signifikansi masing-masing hipotesis yang diajukan dalam penelitian berikut:

Tabel 4. 14 Path Coefficient

. . iginal -
Hipotesis A W Star?dz.:lrd T statistics P Keterangan
sample mean deviation values
Perceived
H1 Quality -|  0.195 0.198 0.074 2.633 H1
0.008 .
> Diterima
EWOM
Perceived
uality -
H2 Q S y 0.334 0.334 0.070 4,770 0.000 H2
’ Diterima
Purchase
Intention
Brand H3
H3 Image -> 0.769 0.766 0.071 10.766 0.000 o
EWOM
Brand
H4 Image -> 0.191 0.187 0.082 2.335 H4
0.020 .
Purchase Diterima
Intention

75




EWOM -

> 0.459 0.463 0.068 6.718 0.000 HS
Purchase ' Diterima
Intention

Sumber: Data Primer, 2026

1. Pada model Perceived Quality (X1) terhadap EWOM, terlihat hasil dari
boostrapping p = 0.195; T = 2.633; p = 0.008, yang dimana t stat > 1,96 dan
p < 0.05. Hal tersebut membuktikan bahwa User Generated Content (X1)
berpengaruh positif signifikan terhadap EWOM artinya semakin kuat user
Perceived Quality maka semakin meningkatkan EWOM, sehingga H1
diterima.

2. Pengujian hipotesis H2 (diduga harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention). Dapat dilihat bahwa p-value sebesar 0.000
dant parsial atau t-value sebesar 4.770. Karena t parsial > 1.96 dan p-value
< 0.05, maka H2 diterima. Jadi Perceived Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention.

3. Variabel Brand Image (X2) terhadap EWOM dalam bostrapping memiliki
nilai p =0.769; T = 10,766; p = 0.000, yang dimana terlihat t stat > 1,96 dan
p < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Image (X2) memiliki
pengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan EWOM, sehingga H3
diterima.

4. Variabel Brand Image (X2) terhadap Purchase Intention (Z) dalam
perhitungan bostrapping f = 0.191; T = 2.335; p = 0.020, yang dimana

terlihat t stat > 1,96 dan p < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand
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Image (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan
(2), sehingga H4 diterima.

5. Pengujian hipotesis H5 (diduga harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention). Dapat dilihat bahwa p-value sebesar 0.000
dan t parsial atau t-value sebesar 6,718. Karena t parsial > 1.96 dan p-value
< 0.05, maka H2 diterima. Jadi EWOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention.

4.3.4 Uji Mediasi

Tabel 4. 15 Hasil Uji Hubungan Tidak Langsung

O TSR] ST s
©) M) (STDEV) (|OISTDEV|) | values
B->
EWOM - 0.353 0.353 0.056 6.276 0.000
> P
PQ ->
EWOM - 0.089 0.092 0.040 2.239 0.025
>P

Sumber: Data Primer, 2026

Hasil analisis menunjukkan bahwa jalur B — E-WOM — P memiliki nilai
t-statistic sebesar 6,276, yang melampaui nilai ambang 1,96, serta nilai signifikansi
(p-value) sebesar 0,000, yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Temuan

tersebut menegaskan bahwa pengaruh tidak langsung yang terbentuk bersifat
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signifikan, sehingga E-WOM terbukti berperan sebagai mediator dalam hubungan

antara variabel B dan variabel P.

Selain itu, jalur PQ — E-WOM — P juga menunjukkan signifikansi statistik
dengan nilai t-statistic sebesar 2,239 dan nilai p-value sebesar 0,025, yang masing-
masing memenuhi Kriteria pengujian. Hal ini mengindikasikan bahwa E-WOM

mampu menjadi variabel perantara dalam pengaruh PQ terhadap P.

Berdasarkan keseluruhan hasil pengujian tersebut, dapat disimpulkan
bahwa E-WOM memiliki peran mediasi yang signifikan dalam hubungan
antara variabel Brand Image dan Perceived Quality terhadap variabel P,

sehingga hipotesis mediasi yang diajukan dalam penelitian ini dinyatakan diterima.

4.4 Pembahasan

4.4.1. Pengaruh Perceived quality terhadap e-WOM.

Hasil studi menunjukkan bahwa Perceived quality yang Dipersepsikan
memberikan dampak positif dan signifikan terhadap Electronic Word of Mouth
(EWOM) terkait produk MS Glow. Ini menunjukkan bahwa saat konsumen melihat
MS Glow sebagai produk yang aman, efektif, dan memenuhi kebutuhan perawatan
kulit mereka, maka mereka lebih cenderung untuk membagikan pengalaman
tersebut secara online. Persepsi tentang kualitas yang tinggi membuat konsumen
merasa puas dan percaya diri untuk merekomendasikan MS Glow kepada orang lain
melalui media sosial, ulasan di internet, atau platform digital lainnya.

Dalam industri kecantikan seperti MS Glow, kualitas dianggap penting oleh

konsumen sebab mereka memperhatikan hasil pemakaian, keamanan produk, dan
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kecocokan dengan jenis kulit mereka. Para konsumen yang merasakan manfaat
yang nyata cenderung memberikan ulasan dan testimoni positif secara sukarela,
yang berfungsi sebagai EWOM dan memengaruhi calon konsumen lainnya melalui
platform digital.

Semakin tinggi pandangan konsumen terhadap kualitas MS Glow, semakin
besar juga EWOM yang muncul. EWOM positif dapat memperbaiki reputasi merek
serta meningkatkan kepercayaan konsumen, sehingga MS Glow harus terus
menjaga mutu produknya agar tetap bisa bersaing di dunia skincare.

Hal ini sejalan dengan penelitian (Lucky and Pramadanti 2024) dalam studi
mereka bahwa Perceived quality memiliki dampak positip pada electronic word of
mouth. Dalam penelitian ini, mereka mengungkapkan bahwa peningkatan mutu
barang biasanya berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan. Pelanggan yang
merasa yakin tentang kualitas yang mereka beli lebih cenderung memberikan ulasan
positif mengenai merek tersebut di berbagai platform electronic word of mouth.
Apabila mutu produk mendapatkan banyak komentar positif, ini dapat mendorong
orang lain untuk mencoba produk itu, yang selanjutnya mendukung pertumbuhan
electronic word of mouth yang baik.

4.4.2. Perceived quality berpengaruh signifikan terhadap Purchase

Intention

Pengujian hipotesis H2 dilakukan untuk mengetahui Perceived quality apakah
terhadap keinginan pembelian pada produk perawatan kulit MS Glow. Hasil
pengujian statistik menunjukkan nilai p-value sebesar 0,000 dan nilai t parsial

sebesar 4,770. Nilai t parsial lebih besar dari batas kritis 1.96 dan nilai p-value
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kurang dari tingkat signifikansi 0.05. Hasil ini menunjukkan bahwa Perceived
quality yang dilihat terhadap keinginan pembelian bersifat signifikan secara statistic
pada Purchase Intention.

Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa Perceived Quality memberikan
pengaruh positif yang signifikan terhadap Purchase Intention pada produk MS
Glow. Jika konsumen memiliki persepsi yang lebih baik tentang kualitas produk
MS Glow, seperti keamanan bahan, keefektifan produk, dan reputasi merek, maka
kemungkinan minat konsumen untuk membeli akan semakin meningkat. Hal ini
membuktikan bahwa kualitas yang dirasakan oleh konsumen berperan penting
dalam mendorong niat beli terhadap produk MS Glow, sehingga perusahaan perlu
terus memperhatikan dan meningkatkan kualitas produk untuk menjaga serta
meningkatkan minat beli konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Rahmawati, Farida, and Ngatno
2023) Perceived quality berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention.
Dengan demikian, kualitas yang dirasakan konsumen menjadi faktor kunci dalam
meningkatkan Purchase Intention terhadap produk MS Glow

4.4.3. Pengaruh Brand Image terhadap EWOM

Pengujian hipotesis 3 dilakukan untuk mengetahui Brand Image (X2) terhadap
EWOM dalam bostrapping memiliki nilai B = 0.769; T = 10,766; p = 0.000, yang
dimana terlihat t stat > 1,96 dan p < 0,05.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Citra Merek memiliki dampak yang baik
terhadap peningkatan EWOM untuk produk MS Glow. Citra merek yang solid,

seperti anggapan sebagai produk berkualitas tinggi, aman untuk digunakan, serta
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memiliki nama baik di mata konsumen, mendorong pengguna MS Glow untuk
membagikan pengalaman positif melalui media sosial, ulasan daring, dan
rekomendasi kepada orang lain. Semakin positif pandangan konsumen tentang citra
merek MS Glow, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk memberikan
ulasan positif secara online.

Dengan demikian, hipotesis H3 dapat diterima, yang berarti Brand Image (X2)
memiliki pengaruh positif yang signifikan dalam meningkatkan EWOM untuk
produk MS Glow. Perusahaan Ms Glow yang memiliki manajemen Brand Image
yang konsisten dan positif sebagai strategi utama bagi MS Glow untuk mendukung
penyebaran EWOM yang menguntungkan serta memperkuat kepercayaan dari
konsumen. Penelitian ini didukung ( et al. 2025) brand image Is strongly influenced

by eWOM.

4.4.4, Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Pengujian hipotesis H4 dilakukan untuk memahami dampak Brand Image (X2)
terhadap Purchase Intention dalam produk MS Glow. Hasil dari analisis
bootstrapping menunjukkan nilai koefisien 3 sebesar 0. 191, nilai t-statistic 2. 335,
dan p-value 0. 020. Karena nilai t-statistic yang melebihi 1. 96 dan p-value yang
kurang dari 0. 05, ini mengindikasikan bahwa pengaruh Brand Image terhadap
Purchase Intention adalah signifikan secara statistik.

Besarnya pengaruh Citra Merek memiliki dampak positif terhadap Purchase
Intention konsumen MS Glow. Pandangan konsumen mengenai citra positif MS

Glow reputasi yang baik serta kepercayaan pada kualitas dan keamanan produknya
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meningkatkan keinginan konsumen untuk berbelanja. Dengan kata lain, semakin
baik citra merek MS Glow, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk
membeli dan menggunakan produknya.

Berdasarkan hasil yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H4
diterima, yang menunjukkan bahwa Citra Merek (X2) memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian (Z) untuk produk MS Glow. Hal ini
mengindikasikan bahwa usaha perusahaan dalam menciptakan dan
mempertahankan citra merek yang baik adalah faktor strategis untuk meningkatkan
minat beli konsumen secara berkelanjutan. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang terdapat pada tinjauan penelitian relevan, yaitu penelitian yang
dilaku kan oleh (Krisnawan and Jatra 2021).

4.4.5. Pengaruh EWOM terhadap Purchase Intention

EWOM adalah salah satu faktor penting yang memengaruhi Purchase Intention
konsumen, terutama di industri perawatan kulit. EWOM mencakup berbagai tipe
ulasan, komentar, dan saran dari konsumen yang disampaikan melalui platform
digital seperti media sosial, pasar daring, dan situs ulasan online. Informasi yang
diperoleh dari EWOM sering dijadikan acuan oleh konsumen sebelum mereka
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, termasuk MS Glow.

Hasil analisis statistik menunjukkan bahwa EWOM memiliki dampak positif
dan signifikan terhadap niat beli konsumen untuk produk MS Glow. Ulasan yang
baik, testimoni dari pengguna, dan saran yang tersebar secara daring dapat

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk MS Glow. Semakin banyak
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informasi positif yang diterima konsumen lewat EWOM, maka semakin besar pula
minat mereka untuk melakukan transaksi pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (V. Aulia et
al. 2024) e-WOM memiliki dampak signifikan terhadap keberhasilan suatu merek
karena berhubungan dengan Purchase Intention. Di era digital saat ini, electronic
word of mouth atau e-WOM muncul sebagai salah satu indikator yang kuat dalam
memicu Purchase Intention, mengingat bahwa Purchase Intention itu sendiri
adalah faktor psikologis yang berperan besar dalam mempengaruhi sikap dan
perilaku konsumen saat mereka berniat untuk membeli sebuah produk. Sebelum
memutuskan untuk melakukan pembelian

4.4.6. Pengaruh Brand Image terhadap E-WOM melalui Purchase

Intention sebagai variabel mediasi

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effect), B — E-
WOM — P memiliki nilai t-statistic sebesar 6,276, yang melampaui nilai ambang
1,96, serta nilai signifikansi (p-value) sebesar 0,000, yang berada di bawah tingkat
signifikansi 0,05. Temuan tersebut menegaskan bahwa pengaruh tidak langsung
yang terbentuk bersifat signifikan, sehingga E-WOM terbukti berperan sebagai
mediator dalam hubungan antara variabel Brand Image dan variabel Purcahe
Intention.

Hasil menunjukkan bahwa Brand Image MS Glow yang positif, serta
reputasinya sebagai produk perawatan kulit yang aman dan berkualitas, mendorong

pelanggan untuk berbagi pengalaman mereka melalui media sosial, ulasan online,
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dan platform online lainnya, sehingga meningkatkan E-WOM dan Purcahe
Intention.

EWOM vyang berasal dari pengalaman positif pelanggan MS Glow
berkontribusi pada pengaruh pada calon pelanggan. Rekomendasi dan ulasan
elektronik meningkatkan kepercayaan dan minat beli pelanggan terhadap produk
MS Glow. Oleh karena itu, EWOM berfungsi sebagai penghubung penting yang
menghubungkan niat membeli konsumen dengan citra merek.

Hasilnya menunjukkan bahwa E-WOM berfungsi sebagai variabel mediasi
dalam hubungan antara Purcahe Intention.dan Brand Image pada produk MS Glow.
Hal ini menunjukkan bahwa upaya perusahaan untuk membangun Brand Image
yang positif harus disertai dengan pengelolaan EWOM yang baik, karena keduanya
saling berkontribusi- untuk meningkatkan Purcahe Intention konsumen secara
konsisten.

4.4.7. Pengaruh Percheived Quality terhadap E-WOM melalui

Purchase Intention sebagai variabel mediasi

Selain itu, jalur PQ — E-WOM — P juga menunjukkan signifikansi statistik
dengan nilai t-statistic sebesar 2,239 dan nilai p-value sebesar 0,025, yang masing-
masing memenuhi Kkriteria pengujian. Hal ini mengindikasikan bahwa E-WOM

mampu menjadi variabel perantara dalam pengaruh PQ terhadap P.

Hal tersebut menunjukkan bahwa pandangan konsumen mengenai Percheived
Quality produk MS Glow, termasuk efektivitas penggunaan, keamanan bahan, dan

hasil yang dirasakan, mendorong mereka untuk berbagi pengalaman secara daring.
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EWOM vyang positif selanjutnya berdampak pada calon konsumen lainnya dalam
membangun kepercayaan dan ketertarikan untuk membeli produk MS Glow. Oleh
karena itu, kualitas produk yang dialami konsumen tidak hanya mempunyai
dampak langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui EWOM dalam

meningkatkan Purchase Intention.

&
UNISSULA
\\ e/l £58ilelnola

85



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diambil
simpulan sebagai berikut:

1. Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-WOM
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap E-WOM. Ini menunjukkan bahwa ketika pelanggan
melihat MS Glow sebagai produk yang berkualitas, aman, dan efektif,
mereka cenderung membagikan pengalaman positif mereka melalui berbagai
platform online. Perceived Quality yang tinggi mendorong pelanggan untuk
memberikan ulasan dan rekomendasi secara sukarela, yang pada pasangan
meningkatkan E-WOM yang positif.

2. Perceived Quality juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention
Konsumen yang memiliki keyakinan terhadap kualitas produk MS Glow
lebih cenderung untuk membeli produk tersebut. Hasilnya menunjukkan
bahwa kualitas yang dirasakan adalah faktor utama yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen di industri perawatan kulit.

3. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-WOM
Brand Image MS Glow yang positif, termasuk reputasi yang baik,
kepercayaan pada keamanan produknya, dan pandangan sebagai merek

berkualitas, mendorong pelanggan untuk membagikan pengalaman baik
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mereka secara online. Semakin kuat Brand Image yang ada, semakin tinggi
pula peluang untuk terbentuknya E-WOM.

. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention
Brand Image yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan dan keyakinan dari
pelanggan, yang mendorong niat membeli mereka untuk produk MS Glow.
Oleh karena itu, pengelolaan Brand Image adalah strategi penting untuk
meningkatkan Purchase Intention jangka panjang pelanggan terhadap
produk MS Glow.

. E-WOM terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention

E-WOM telah terbukti memberikan dampak yang positif dan signifikan
terhadap Purchase  Intention. Informasi, ulasan, dan saran Yyang
disebarluaskan secara online berfungsi sebagai referensi bagi konsumen
sebelum mereka membuat keputusan untuk membeli. E-WOM yang bersifat
positif dapat meningkatkan kepercayaan serta mengurangi kekhawatiran
konsumen terhadap produk MS Glow.

. Pengaruh Brand Image terhadap E-WOM melalui Purchase Intention sebagai
variabel mediasi

Dalam analisis tidak langsung menunjukkan bahwa E-WOM berfungsi
sebagai variabel mediasi dalam Brand Image dan Purchase Intention, serta

antara Perceived Quality. Ini berarti bahwa citra merek dan kualitas yang
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dirasakan tidak hanya berdampak langsung pada minat beli, tetapi juga
berpengaruh tidak langsung melalui terbentuknya E-WOM yang positif.
7. Pengaruh Percheived Quality terhadap E-WOM melalui Purchase Intention
sebagai variabel mediasi
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Quality terhadap Purchase
Intention melalui E-WOM memiliki pengaruh yang signifikan. Hal ini berarti
bahwa E-WOM yang positif kemudian membantu membangun kepercayaan
calon konsumen dan meningkatkan minat beli. Dengan demikian, kualitas
produk tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap niat pembelian,
tetapi juga secara tidak langsung melalui peran E-WOM.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diperoleh, maka
penelitian memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat memberikan manfaat
baik secara praktis maupun akademis, sebagai berikut:
I.  Saran bagi Perusahaan (Ms Glow)
1. Meningkatkan dan menjaga Perceived Quality produk
MS ~Glow disarankan untuk terus mempertahankan dan
meningkatkan kualitas produknya, terutama yang berkaitan dengan
keamanan bahan, efektivitas penggunaan, dan hasil yang dirasakan
konsumen. Kualitas yang konsisten akan meningkatkan kepuasan
pelanggan dan mendorong terbentuknya E-WOM positif, yang pada
akhirnya berpengaruh pada peningkatan Purchase Intention.

2. Memperkuat Brand Image secara berkelanjutan
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Perusahaan harus menjaga Brand Image yang baik dengan
mempertahankan reputasi merek yang positif dengan menunjukkan
nilai merek dan keunggulan produk. Pendekatan branding yang
konsisten dan dapat dipercaya akan memperkuat kepercayaan
konsumen serta meningkatkan minat untuk membeli dalam jangka
panjang.

3. Mengelola E-WOM secara strategis dan akif
MS Glow harus lebih banyak mengawasi, memperhatikan, dan
menanggapi ulasan konsumen di berbagai platform digital. Dengan
mendorong pelanggan untuk memberikan testimoni dan review yang
positif, serta konten tentang pengalaman penggunaan produk, E-
WOM dapat menjadi media promosi yang efektif.

4. Optimalisasi pemasaran digital dan media sosial
Optimalisasi pemasaran digital dan media sosial Karena peran E-
WOM vyang signifikan dalam mempengaruhi niat pembelian.
Perusahaan harus memaksimalkan strategi pemasaran digital
mereka dengan menggunakan media sosial untuk meningkatkan
pelanggan melalui konten yang menarik, informatif, dan interaktif.

Il.  Saran bagi penelitian selanjutnya

1. Menambahkan variabel penelitian
Studi berikutnya disarankan agar memasukkan variabel-variabel
tambahan yang dapat berdampak pada Niat Pembelian, seperti

harga, kepercayaan merek, kepuasan pelanggan, dukungan selebriti,
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atau pemasaran media sosial, sehingga hasil penelitian menjadi lebih
menyeluruh.

Memperluas objek dan wilayah penelitian

Penelitian ini hanya dilaksanakan pada konsumen MS Glow yang
berada di Kota Semarang. Dengan demikian, peneliti berikutnya
diharapkan mampu memperluas area studi atau melakukan
perbandingan dengan merek skincare yang berbeda agar hasil
penelitian dapat diterapkan lebih luas.

Menggunakan metode penelitian yang beragam

Penelitian yang akan datang bisa menggabungkan pendekatan
kuantitatif dan kualitatif, misalnya dengan melakukan wawancara
atau diskusi. kelompok fokus (FGD), agar dapat mendapatkan
wawasan yang lebih komprehensif terkait pandangan dan tingkah

laku konsumen.
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