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ABSTRACT

The increasing awareness of the Indonesian people to preserve their facial skin has invite many brands of
skincare products to compete in the Indonesian market make the competition among them are increasingly
fierce. So to excel in the competition, it is necessary to build a consumer's purchase intention. There are
various factors that can lead to consumer purchase intentions, including country of origin, celebrity
endorsement, and electronic word of mouth (eWOM) which can also form a brand image. The purpose of
this study is to investigate the role of country of origin, celebrity endorsement, and electronic word of
mouth (eWOM) on purchase intention either directly or through brand image. The study used a quantitative
research design. Data collection used a cross sectional approach. A total of 192 respondents filled out a
online questionnaire through the google form that was sent to the respondents. The data were analyzed
using a structural equation model using Smart-PLS. The results showed that country of origin, celebrity
endorsement, and electronic word of mouth (eWOM) can positively predict purchase intention, but country
of origin cannot predict positively brand image, while celebrity endorsement and electronic word of mouth
(eWOM) can positively predict brand image. In addition, brand image can also positively predict purchase
intention. Country of origin and electronic word of mouth (eWOM) cannot positively predict purchase
intention through brand image, while celebrity endorsements can positively predict purchase intention
through brand image.
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ABSTRAK

Kesadaran masyarakat Indonesia yang semakin tinggi untuk merawat kulit wajah membuat banyak
merek produk skincare masuk bersaing di pasar Indonesia. Hal ini mengakibatkan persaingan semakin
ketat. Maka untuk unggul dalam persaingan maka perlu dibentuk keinginan atau niat beli konsumen.
Terdapat berbagai faktor yang dapat memunculkan niat beli konsumen, diantaranya country of origin,
celebrity endorsement, dan electronic word of mouth (eWOM) yang juga dapat membentuk brand image.
Tujuan dari penelitian ini untuk memprediksi country of origin, celebrity endorsement, dan electronic word
of mouth (eWOM) terhadap purchase intention baik langsung atau melalui brand image. Penelitian
menggunakan disain riset kuantitatif. Pengambilan data menggunakan pendekatan cross sectional.
Sebanyak 192 responden mengisi angket menggunakan kuesioner online dari google form yang dikirimkan.
Data dianalisis menggunakan model structutral equation model yang diolah dengan Smart-PLS.. Hasil dari
penelitian ini country of origin, celebrity endorsement, dan electronic word of mouth (eWOM) dapat
memprediksi secara positif purchase intention, namun country of origin tidak dapat memprediksi secara
positif brand image, sedangkan celebrity endorsement dan electronic word of mouth (eWOM) dapat
memprediksi secara positif brand image. Disamping itu, brand image juga dapat memprediksi secara positif
purchase intention. Country of origin dan electronic word of mouth (eWOM) tidak dapat memprediksi
secara positif purchase intention melalui brand image, sementara celebrity endorsement dapat memprediksi
secara positif purchase intention melalui brand image.
Kata Kunci: Country of Origin, Celebrity Endorsement, eWOM, Brand Image, Purchase Intention
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PENDAHULUAN

Iklim tropis dan meningkatnya kesadaran
masyarakat untuk menggunakan skincare
menciptakan peluang yang menguntungkan
dan menjanjikan bagi produsen perawatan
wajah. Selain produk-produk skincare lokal,
pasar produk perawatan di Indonesia juga
dibanjiri oleh produk-produk skin care impor
seperti dari Jepang, Amerika Serikat (AS),
Eropa, Australia, sampai Korea.

Korea Selatan menjadi negara
produsen  skincare terfavorit, dengan
persentase pasar sebesar 57,6% (ZAP
Beauty Index, 2020). Salah satu
penyebabnya karena fenomena korean wave
atau Hallyu yang melanda konsumen di
Indonesia. Momen ini dimanfaatkan oleh
merek produk perawatan wajah (skincare)
asal Korea Selatan untuk dapat dengan
mudah masuk dan bersaing di pasar
Indonesia.

Beragamnya merek produk perawatan
wajah (skincare) yang muncul meramaikan
pasar di Indonesia membuat persaingan antar
merek semakin ketat. Merek-merek produk
perawatan wajah (skincare) lokal banyak
bermunculan dan saling bersaing sehingga
konsumen memiliki beragam alternatif
produk-produk  skincare. Agar  dapat
meningkatkan kemampuan bersaing, penting
untuk dapat membangun purchase intention
kepada segmen konsumen sasaran.

Purchase intention merupakan tahap
evaluasi dimana  konsumen  memiliki
kecenderungan pada suatu merek kemudian
berujung pada niat beli (Hendro & Keni,
2020). Purchase intention juga menjadi
tinjauan penting bagi perusahaan untuk
memahami  kebutuhan konsumen yang
beragam (Kristinawati & Keni, 2020).
Dengan kata lain, purchase intention
memiliki peran dan pengaruh bagi konsumen
sehingga penting bagi perusahaan untuk
mengetahui berbagai faktor yang dapat
memunculkan niat dalam membeli sebuah
produk. Berbagai faktor yang menimbulkan
purchase intention diantaranya country of
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origin, celebrity endorsement, dan electronic
word of mouth (eWOM).

Country of origin adalah informasi
tentang negara asal sebuah produk. Citra
positif Negara asal sebuah produk akan
mendorong terjadinya purchase intention
demikian juga sebaliknya (Sopiyan &
Gumelar, 2019). Country of origin penting
untuk diamati karena pada dasarnya
konsumen akan menggunakannya sebagai
salah satu indikator dalam menilai suatu
produk (Putra & Suprapti, 2019). Penelitian
terdahulu menunjukkan hasil bahwa country
of origin dapat meningkatkan purchase
intention (Budiyanto & Wiwaha, 2021;
Khouaja, 2021; Nilasari & Handayani,
2021). Namun di beberapa penelitian lain
terdapat perbedaan hasil penelitian lainnya
bahwa tidak ada dampak yang diberikan
olen country of origin kepada purchase
intention (Le et al., 2017; Singh, Shailja, &
Shilpa, 2013).

Celebrity endorsement merupakan
penggunaan selebriti yang terkenal di
masyarakat luas untuk mempromosikan
sebuah produk atau jasa. Lebih lanjut,
Megayani dan Marlina (2019) menyebutkan
bahwa penggunaan celebrity endorsement
sebagai ikon sebuah produk dapat
mendorong terjadinya purchase intention.
Hal tersebut dikarenakan konsumen lebih
tertarik dengan adanya penggunaan celebrity
endorsement (Stephanie et al., 2013).
Penelitian terdahulu menyatakan bahwa
celebrity endorsement dapat menimbulkan
purchase intention (Ho, Phan, & Hoang,
2020; Aziz, Omar, & Arifin, 2019; Ningrat
& Yasa, 2019). Akan tetapi, hasil lainnya
membuktikan bahwa celebrity endorsement
tidak memiliki dampak langsung pada
purchase intention (Dey et al., 2021; Jamil
& Hassan, 2014).

Electronic word of mouth (eWOM)
merupakan  pemberian informasi  dari
pengguna sebelumnya baik positif maupun
negatif tentang suatu produk yang terjadi
secara online. Adanya informasi dari
pengguna sebelumnya terkait dengan barang



atau  jasa tertentu akan  menjadi
pertimbangan oleh konsumen dan dapat
terjadi purchase intention (Erkan, 2014).
Penelitian terdahulu memiliki hasil bahwa
electronic word of mouth (eWOM) dapat
membangkitkan purchase intention
(Hamdani & Maulani, 2018; Liew &
Falahat, 2019; Mehyar et al.,, 2020).
Sementara itu, terdapat perbedaan hasil
bahwa electronic word of mouth (eWOM)
tidak memiliki impak pada purchase
intention secara langsung (Kala & Chaubey,
2018).

Brand image adalah keyakinan dan
kognisi suatu merek. Selain itu, Seo et al.
(2020) mengemukakan bahwa semakin
positif ~ citra merek, semakin  besar
kemungkinan kesediaan dari konsumen
dalam melakukan pembelian. Hal tersebut
selaras oleh penelitian terdahulu kan bahwa
brand image memiliki dampak pada
purchase intention (Siddiqui et al., 2021;
Dewi & Rastini, 2020; Putera & Warmika,
2020). Selain itu, brand image dipilih
sebagai variabel mediasi dalam penelitian ini
karena konsumen memiliki kecenderungan
untuk menjadikan brand image sebagai
acuan atau pertimbangan ketika ingin
membeli suatu produk (Mokhtar, 2020).

Melihat adanya permasalahan
menjadikan dasar dilakukannya penelitian
ini. Adapun pencapaian pada penelitian ini
yaitu untuk memprediksi secara empiris
country of origin, celebrity endorsement, dan
electronic word of mouth (eWOM) terhadap
purchase intention baik langsung atau
melalui brand image. Kiranya hasil akan
memiliki manfaat, yaitu dapat memberikan
pengetahuan dan pemahaman mengenai
country of origin, celebrity endorsement, dan
electronic word of mouth (eWOM) untuk
memprediksi  purchase intention baik
langsung maupun melalui brand image.
Penelitian ini diharapkan menjadi tambahan
informasi bagi perusahaan untuk
menetapkan strategi dalam menumbuhkan
purchase intention.
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Theory Reasoned Action (TRA)
digunakan sebagai acuan pada penelitian ini.
Teori yang diperkenalkan oleh Ajen dan
Fisbein (1975) tersebut mengasumsikan
bahwa seorang individu bertindak dengan
berkesadaran dan meninjaukan segala
informasi yang ada. Kaitan antara Theory
Reasoned Action (TRA) dengan penelitian
ini adalah seorang individu melakukan
perilaku dengan cara yang sadar berdasarkan
atas keinginan dan niat untuk merawat kulit
wajah.

Dari penjabaran sebelumnya, maka
hipotesis dalam penelitian ini yaitu:

Hla : Country of origin dapat
memprediksi  secara  positif
purchase intention.

Hlb : Celebrity endorsement dapat
memprediksi  secara  positif
purchase intention.

Hlc : Electronic word of mouth
(eWOM) dapat memprediksi
secara positif purchase intention.

H2a : Country of origin  dapat
memprediksi secara positif brand
image.

H2b : Celebrity endorsement dapat
memprediksi secara positif brand
image.

H2c : Electronic word of mouth
(eWOM) dapat memprediksi
secara positif brand image.

H3 : Brand image dapat memprediksi
secara positif purchase intention.

H4a : Country of origin  dapat
memprediksi  secara  positif
purchase intention melalui brand
image.

H4b : Celebrity endorsement dapat
memprediksi ~ secara  positif
purchase intention melalui brand
image.

H4c : Electronic word of mouth
(eWOM) dapat memprediksi
secara positif purchase intention
melalui brand image.
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Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain
deskriptif dengan pemilihan sampel adalah
non probability sampling dan teknik
convenience  sampling. Sampel yang
terkumpul dan memenuhi Kriteria sebesar
192 sampel. Pada operasionalisasi variabel
country of origin, penelitian ini mengacu
pada penelitian terdahulu oleh Le et al.
(2017) dan Singh et al. (2013). Selanjutnya,
celebrity endorsement diadaptasi dari Akbar
et al. (2021) serta Nangrat dan Yasa (2019).
Lebih lanjut, electronic word of mouth
(eWOM) bersumber dari penelitian terdahulu
oleh Liew dan Falahat (2019) serta Jalilvand
dan Samiei (2012). Kemudian,
operasionaliasi  variabel brand image
mengacu dari penelitian terdahulu oleh
Rahman et al. (2020) dan Evgeniy et al.
(2019). Terakhir, operasionaliasi variabel
purchase intention pada penelitian ini
mengacu pada penelitian terdahulu oleh
Khouaja (2021), Ho et al. (2021), dan
Evgeniy et al. (2019). Pengambilan data
berupa kuesioner secara online dengan skala
likert lima poin. Metode analisis
menggunakan Structural Equation
Modelling (SEM) dengan software Smart
PLS.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Outer Model

Outer model mencakup pengujian
validitas dan reliabilitas. Validitas terbagi
menjadi convergent validity dan
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discriminant validity. Penelitian ini melihat
dari hasil loading factor dan Average
Variance Extracted (AVE) untuk mengukur
convergent validity. Pada loading factor,
Ghozali (2015) menyatakan bahwa nilai
diatas 0,6 dapat disebut valid. Selain itu,
Hair et al. (2014) berpendapat bahwa nilai
Average Variance Extracted (AVE) harus
diatas 0,5 pada nilai. Selanjutnya,
discriminant validity diukur dari cross
loading dan Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT). Hair et al. (2014) menyatakan
bahwa cross loading pada tiap indikator
variabel harus mempunyai hasil yang lebih
tinggi dari indikator lainnya dalam satu
baris. Selain itu, Henseler et al. (2015)
menyatakan bahwa nilai  Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) lebih dari 0,9.

Cronbach’s alpha dan composite
reliability dipakai dalam pemenuhan kriteria
reliabilitas. Menurut Hair et al. (2014), nilai
0,7 dari cronbach’s alpha dan composite
reliability dikatakan reliabel.

Pada penelitian ini, semua data telah
memenuhi syarat yang telah ditentukan.
Dengan demikian, penelitian ini memiliki
data yang valid dan reliabel.

Hasil Uji Inner Model
Hasil uji inner model disajikan berikut
ini:

Tabel 1. Analisis Uji R-Square (R?)

Variabel R-Square R-Square Keterangan

Adjusted
Brand 0,610 0,603 Sedang
Image
Purchase 0,717 0,711 Sedang
Intention

Data diolah dengan Smart-PLS
Hasil Tabel 1 menunjukkan nilai R-

Square adjusted pada purchase intention
adalah 0,711 atau 71,1%. Artinya, 71,1%
dari perubahan variabel purchase intention
dapat dijelaskan oleh country of origin,
celebrity endorsement, dan electronic word
of mouth (eWOM), sedangkan sisanya
dipaparkan oleh variabel lain diluar
penelitian.



Tabel 2. Analisis Uji Q-Square (Q?)

Variabel Q-Square
Brand image 0,383
Purchase intention 0,425

Data diolah dengan Smart-PLS

Berdasarkan Ghozali (2014), model
yang memiliki nilai Q? lebih dari 0
mengartikan model memiliki relevansi yang
baik. Begitupun sebaliknya jika Q? tidak
lebih dari 0. Hasil pengolahan data
menunjukkan bahwa nilai Q-Square > 0
sehingga mempunyai relevansi yang baik
pada model.

Tabel 3. Analisis Uji Effect Size ()
Variabel F-Square Keterangan
Country of 0,061 Lemah
origin >
purchase
intention
Celebrity 0,081 Lemah

endorsement >
purchase
intention
eWOM > 0,065 Lemah
purchase
intention
Brand image > 0,133 Lemah
purchase
intention
Country of 0,018
origin - brand
image
Celebrity 0,439 Kuat
endorsement >
brand image
eWOM > 0,022 Lemah
brand image
Data diolah dengan Smart-PLS

Diabaikan

Dari hasil pengolahan data, dapat
diketahui bahwa celebrity endorsement
mempunyai efek yang kuat terhadap brand
image, sementara country of origin tidak
memiliki efek sehingga dapat diabaikan.
Sisanya memiliki efek yang lemah.

Analisis Goodness of Fit
Analisis menggunakan rumus sebagai
berikut:

Gof = VAVE x R?

0545 +0L604 + 0,506 + 0641 +0,610 .
AVE = . = 0.,6012
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RZ

= BEORT _ 9,6635

GoF =,/ 0.6012 x 0,6635
GoF =0,6316
Perhitungan disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Analisis Uji Goodness of Fit

Variabel AVE R? Goodness
of Fit
Brand Image 0,645 0,610
Celebrity 0,604 -
Endorsement
Country of 0,506 - 0,6316
Origin
e-WOM 0,641 -
Purchase 0,610 0,717
intention

Rata-Rata 0,6012 0,6635

Menurut Wetzels et al. (2009), 0,1
termasuk kategori kecil, 0,25 termasuk
kategori sedang, 0,36 termasuk Kkategori
besar. Pada penelitian ini, dapat disimpulkan
bahwa GoF termasuk Kkategori besar
dikarenakan memiliki hasil > 0,36 dan
model memiliki tingkat kecocokan dan
kesesuaian yang baik.

Kriteria pengujian hipotesis adalah t-
statistic diatas 1,96 (Murniati, 2013) dan p-
values dibawah 0,05 (Garson, 2016). Dari
pengolahan data, dapat diketahui bahwa Hla
tidak ditolak. Sejalan dengan Budiyanto dan
Wiwaha (2021) bahwa country of origin
memiliki keterkaitan terhadap purchase
intention.

Selain itu, Nilasari dan Handayani
(2021)  juga  mengemukakan  bahwa
konsumen memiliki keinginan yang tinggi
untuk membeli sebuah produk didasarkan
pada negara asal suatu produk tersebut
dibuat. Ditambah lagi, penelitian terdahulu
olen Khouaja (2021) menyatakan bahwa
konsumen memiliki sebuah niat untuk
membeli suatu produk ketika memiliki
stereotip yang positif terhadap negara dari
produk tersebut berasal.
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Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis

Keterangan t- p-
statistic ~ values

Country of 3,193 0,001 Tidak
origin > Ditolak
purchase
intention
Celebrity 3,598 0,000 Tidak
endorsement Ditolak
-> purchase
intention
Electronic 2,720 0,007 Tidak
word of Ditolak
mouth
(eWOM) >
purchase
intention
Country of 1,675 0,095 Ditolak
origin >
brand image
Celebrity 7,701 0,000 Tidak
endorsement Ditolak
- brand
image
Electronic 2,097 0,036 Tidak
word of Ditolak
mouth
(eWOM) >
brand image
Brand 5,218 0,000 Tidak
image > Ditolak
purchase
intention
Country of 1,502 0,134 Ditolak
origin >
brand image
- purchase
intention
Celebrity 4,525 0,000 Tidak
endorsement Ditolak
- brand
image >
purchase
intention
Electronic 1,766 0,078 Ditolak
word of
mouth
(eWOM) >
brand image
- purchase
intention

Keterangan

Pengujian juga dilakukan untuk H1b.
Dari hasil pengolahan data, dapat dikatakan
bahwa  celebrity = endorsement  dapat
memprediksi  secara  positif  purchase
intention atau H1b tidak ditolak. Hasil
tersebut didukung oleh Ho et al. (2020) yang
menyatakan celebrity endorsement
memainkan peran penting pada purchase
intention. Dengan demikian, dapat dikatakan
bahwa penggunaan celebrity endorsement
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dinilai efektif dalam menciptakan niat beli
konsumen. Lebih lanjut, Aziz et al. (2019)
juga  menjelaskan  bahwa  celebrity
endorsement membantu menciptakan niat
konsumen untuk melakukan pembelian.
Selain itu, umumnya konsumen memiliki
keinginan untuk menggunakan produk yang
dipakai atau diendorse oleh seorang
selebriti. Terlebih ketika selebriti tersebut
telah dikenal luas oleh masyarakat atau
selebriti yang menjadi idola. Bahkan, dengan
hanya kesukaan konsumen terhadap selebriti
yang melakukan endorsement  dapat
mengarah pada timbulnya sebuah niat untuk
melakukan pembelian terhadap produk yang
diendorse selebriti tersebut. Penelitian
terdahulu oleh Ningrat dan Yasa (2019) juga
menunjukkan bahwa semakin baik dukungan
dari seorang selebriti, maka akan tinggi juga
keinginan untuk membeli dari konsumen.

Hasil pengujian selanjutnya adalah
H1c tidak ditolak. Penelitian terdahulu oleh
Mehyar et al. (2020) menerangkan bahwa
electronic word of mouth (eWOM) dapat
memunculkan purchase intention. Review
atau ulasan yang baik dari pengguna
sebelumnya dapat mendorong terjadinya niat
untuk melakukan pembelian pada konsumen
lainnya. Lebih lanjut, umumnya konsumen
juga mencari terlebih dahulu informasi
mengenai produk yang ingin dibelinya. Hal
ini sama halnya oleh Liew dan Falahat
(2019) bahwa konsumen mempunyai
kecenderungan untuk membaca ulasan atau
review vyang diberikan dari pengguna
sebelumnya dalam menghadirkan sebuah
niat untuk melakukan pembelian. Ditambah
lagi, penelitian oleh Hamdani dan Maulani
(2018) juga menunjukkan bahwa konsumen
lebih  mempercayai  informasi  yang
disampaikan lewat electronic word of mouth
(eWOM) dalam menimbulkan niatnya untuk
melakukan pembelian.

Dalam pengujian hipotesis, dapat
dilihat bahwa H2a ditolak. Hasil penelitian
ini dapat terjadi karena brand image pada
umumnya terbentuk dari perusahaan atau
merek itu sendiri, bukan dari faktor diluar



perusahaan atau merek seperti negara asal.
Dengan arti lain, negara asal hanya menjadi
faktor pendukung, bukan faktor utama
pembentuk brand image. Hal tersebut
berdasarkan pernyataan oleh Keller (2013)
yang mengemukakan bahwa terdapat
berbagai faktor yang dapat membentuk
brand image, yaitu keunggulan pada produk
itu sendiri, kekuatan merek, dan keunikan
merek itu sendiri.

Penelitian ini juga menguji H2b.
Berdasarkan hasil pengolahan data, H2b
tidak ditolak atau dapat diartikan bahwa
celebrity endorsement secara positif dapat
memprediksi brand image. Penelitian oleh
(Akbar et al. (2021) juga mengungkapkan
bahwa dukungan seorang selebriti terhadap
sebuah produk akan menciptakan brand
image di dalam benak konsumen. Lebih
lanjut, Adiba et al. (2020) juga
menghasilkan bahwa celebrity endorsement
dan brand image saling  memiliki
keterikatan.  Lebih  lanjut,  penelitian
terdahulu oleh Ahmad et al. (2019) juga
menunjukkan bahwa celebrity endorsement
dan brand image memiliki keterkaitan.
Tentunya, dukungan dari selebriti yang
melakukan endorsement akan meningkatkan
brand image. Misalnya, selebriti yang
berbicara mengenai hal positif saat
melakukan  endorsement secara tidak
langsung selebriti tersebut juga
meningkatkan brand image dari produk yang
diendorsenya.

Pengujian juga dilakukan terhadap
H2c. Berdasarkan hasil yang didapatkan,
dapat dilihat bahwa H2c tidak ditolak.
Review atau ulasan positif yang terdapat
pada forum online secara tidak langsung
meningkatkan brand image. Terlebih lagi,
pemberian ulasan atau review positif yang
tidak sedikit pada forum online menjadikan
hal tersebut turut membangun brand image.
Hasil ini sama halnya dengan Evgeniy et al.
(2019); Jalilvand dan Samiei (2012);
Rahman et al. (2020).

Pengujian juga menghasilkan bahwa
H3 tidak ditolak atau brand image dapat
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memprediksi  secara  positif  purchase
intention. Hasil tersebut sama dengan
Siddiqui et al. (2021), Putera dan Warmika
(2020) yang menunjukkan bahwa brand
image yang positif dapat dengan mudah
mendapatkan daya tarik yang lebih besar
sehingga  memicu terjadinya purchase
intention. Selain itu, Dewi dan Rastini
(2020) juga menjelaskan brand image
memiliki dampak yang berarti karena
memberikan kontribusi kepada konsumen
dalam menentukan pilihan sebuah merek.
Konsumen menjadikan brand image sebagai
bahan  pertimbangan  sehingga  dapat
membangkitkan purchase intention pada
merek yang dikiranya memiliki image paling
positif.

Penelitian ini  juga melakukan
pengujian pada H4a. Hasil pengolahan data
menunjukkan bahwa H4a ditolak. Hal
tersebut karena pada umumnya, masyarakat
Indonesia memiliki anggapan bahwa produk
luar negeri mempunyai kesan mewah dan
mahal. Disamping itu, banyak konsumen
yang mengkaitkan atau melihat dari sisi
lainnya jika dilihat dari negara asal seperti
manfaat yang dapat dirasakan (perceived
value), kualitas produk (product quality),
dan lainnya.

Hasil pengujian juga menunjukkan
bahwa H4b tidak ditolak. Hasil ini selaras
dengan Ors & Alawadhi (2020). Umumnya,
konsumen memiliki ketertarikan dengan apa
yang dipakai atau diendorse oleh seorang
selebriti. Hal tersebut memunculkan niat
untuk  melakukan pembelian terhadap
produk yang dipakai dan diendorse selebriti.
Ditambah lagi, selebriti yang mengatakan
hal positif ketika melakukan endorsement
dapat membangun brand image dari produk
yang didukungnya.

Terakhir, pengolahan data
menunjukkan bahwa H4c ditolak. Hasil ini
terjadi dikarenakan terdapat juga review atau
informasi negatif dengan jumlah yang tidak
sedikit pada forum online sehingga dapat
menurunkan brand image dan purchase
intention.
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SIMPULAN

Skincare menjadi salah satu produk
kosmetik wajah yang menguntungkan dan
menjanjikan, terutama di Indonesia. Hal
tersebut karena masyarakat yang mulai
menyadari untuk menggunakan produk
perawatan wajah (skincare) dan telah
menjadi salah satu kebutuhan. Melihat
peluang yang begitu potensial menjadikan
produk perawatan wajah (skincare) bersaing
di pasar Indonesia, salah satunya dari Korea
Selatan.

Namun, persaingan Yyang tajam
menjadikan perusahaan harus memahami
apa saja yang dapat memunculkan purchase
intention. Dari hasil yang didapatkan, maka
disimpulkan bahwa country of origin,
celebrity endorsement, dan electronic word
of mouth (eWOM) dapat memprediksi secara
positif purchase intention. Lebih lanjut,
country of origin tidak dapat memprediksi
secara positif brand image, sedangkan
celebrity endorsement dan electronic word
of mouth (eWOM) dapat memprediksi secara
positif brand image. Disamping itu, brand
image juga dapat memprediksi secara positif
purchase intention. Terakhir, country of
origin dan electronic word of mouth
(eWOM) tidak dapat memprediksi secara
positif purchase intention melalui brand
image, sementara celebrity endorsement
dapat memprediksi secara positif purchase
intention melalui brand image.

Implikasi praktis dari penelitian ini
kiranya dapat menjadi sumber informasi
tambahan dalam menentukan strategi yang
tepat dan menjadi bahan evaluasi dalam
meningkatkan purchase intention. Selain itu,
implikasi  teoritis dari  penelitian ini
diharapkan dapat memberikan pengetahuan
dan pemahaman mengenai country of origin,
celebrity endorsement, dan electronic word
of mouth (eWOM) untuk memprediksi
purchase intention baik secara langsung
maupun secara tidak langsung melalui brand
image.

Saran  yang  dapat  dilakukan
perusahaan adalah mengedepankan
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informasi mengenai country of orgin,
menggencarkan  penggunaan  celebrity
endorsement, dan lebih memperhatikan
informasi yang disampaikan konsumen di
forum online.
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