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ABSTRACT 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 
 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 
(A)    GISELLA CINDY (115180047) 

(B) THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE, E-WOM, PERCEIVED VALUE, AND 

PRODUCT QUALITY ON PURCHASE INTENTION OF HMNS PERFUME 

PRODUCTS IN JAKARTA 

(C)    XVI + 119 pages, 24 tables, 15 pictures, 4 attachments 

(D)    MARKETING MANAGEMENT 

(E)    Abstract: The purpose of this research was to find out whether brand image, 

E-WOM, perceived value, and product quality have an influence on the 

purchase intention of HMNS perfumes in Jakarta. The population in this study 

are perfume enthusiasts who live in Jakarta. The number of samples in this 

study were 100 respondents who knew and had never bought HMNS perfumes. 

The non-probability sampling method with purposive sampling technique was 

used as the sample selection technique in this study. Sampling was carried out 

by distributing online questionnaires to various social media. PLS-SEM was 

used as a data analysis technique in this study with the help of SmartPLS 3 

software. The results of this study indicate that there is a positive and significant 

effect of brand image, E-WOM, and product quality on purchase intention. The 

results of this study also show that the perceived value does not have a positive 

and significant effect on purchase intention. 

(F)    Keywords:  Brand  Image,  E-WOM,  Perceived  Value,  Product  Quality, 

Purchase Intention 

(G)    References 53 (1987 – 2022) 

(H)    Yenny Lego, S.E., M.M.
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ABSTRAK 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 
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JAKARTA 
 

(A)    GISELLA CINDY (115180047) 

(B) PENGARUH   CITRA   MEREK,    E-WOM,    PERSEPSI   NILAI,   DAN 

KUALITAS PRODUK TERHADAP NIAT PEMBELIAN PRODUK 

PARFUM HMNS DI JAKARTA 

(C)    XVI + 119 halaman, 24 tabel, 15 gambar, 4 lampiran 

(D)    MANAJEMEN PEMASARAN 

(E)    Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah citra 

merek, E-WOM, persepsi nilai, dan kualitas produk memiliki pengaruh terhadap 

niat pembelian parfum HMNS di Jakarta. Populasi dalam penelitian ini adalah 

penggemar parfum yang berdomisili di Jakarta. Jumlah sampel dalam penelitian 

ini adalah sebanyak 100 responden yang mengetahui dan belum pernah 

membeli parfum HMNS. Metode non-probability sampling dengan teknik 

purposive sampling digunakan sebagai teknik pemilihan sampel dalam 

penelitian ini. Pengambilan sampel dilakukan dengan menyebarkan kuesioner 

secara online ke berbagai media sosial. PLS-SEM digunakan sebagai teknik 

analisis data dalam penelitian ini dengan bantuan software SmartPLS 3. Hasil 

dari penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 

dari citra merek, E-WOM, dan kualitas produk terhadap niat pembelian. Hasil 

dari penelitian ini juga menunjukkan bahwa persepsi nilai tidak memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian. 

(F)    Kata Kunci:  Citra Merek,  E-WOM,  Persepsi Nilai,  Kualitas  Produk,  Niat 

Pembelian 

(G)    Daftar Pustaka 53 (1987 – 2022) 

(H)    Yenny Lego, S.E., M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A.   PERMASALAHAN 

 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Pada dewasa ini menggunakan parfum merupakan suatu kebiasaan 

dan sudah menjadi salah satu gaya hidup masyarakat Indonesia. 

Menggunakan parfum tidak hanya memberikan keharuman dan kesegaran 

bagi penggunanya, tapi dapat menjadi ciri khas seseorang dari aroma 

tubuhnya sehingga dapat menambah kepercayaan diri penggunanya karena 

menghilangkan bau badan. Parfum adalah suatu hal yang begitu banyak 

diminati semua orang,  baik dari kalangan anak muda bahkan sampai 

kalangan orang tua. Atas dasar itulah, parfum sudah menjadi bagian dari 

kebutuhan sehari-hari bagi sebagian masyarakat Indonesia. 

Parfum merupakan sebuah produk yang pasarnya sangat luas baik di 

pasar lokal dan pasar internasional, dan peluang Indonesia dalam 

mengembangkan produk parfum yang berdaya saing tinggi dapat dibantu 

dengan tersedianya berbagai macam sumber daya yang ada di Indonesia. 

Seiring dengan pertumbuhan ekonomi Indonesia, perusahaan dituntut 

untuk memiliki strategi pemasaran yang tepat untuk bertahan dalam 

persaingan di dunia bisnis yang semakin ketat. Usaha parfum saat ini juga 

banyak dikenali masyarakat karena kehidupan masyarakat yang seperti 

sudah melekat dan tidak bisa lepas dari parfum, maka usaha parfum pun 

mulai banyak diminati untuk menjadi pilihan bisnis sebagian orang. 

Kualitas produk parfum dari segi aroma dan ketahanan harus 

konsisten, serta dari segi kemasan harus dibuat semenarik mungkin. Jika 

menjual produk parfum secara online, produk parfum harus dikemas 

seaman mungkin. Aroma dan ketahanan produk parfum yang tidak 

konsisten, serta pengemasan produk parfum yang tidak aman sering kali 

membuat konsumen merasa tidak ingin membeli produk parfum tersebut. 

Saat ini sudah terdapat beberapa produsen parfum lokal artinya konsumen
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memiliki alternatif untuk memilih parfum yang diproduksi di dalam negeri. 

Harga dari satu merek parfum yang mahal tetapi nilai yang dirasakan tidak 

sebanding dengan produk parfum yang diterima dapat menyebabkan 

konsumen mencari produk parfum merek lain dengan harga yang lebih 

murah dan aroma yang sama serta ketahanan yang konsisten. Secara tidak 

langsung, harga menentukan kualitas dari produk parfum. Konsumen 

cenderung beranggapan bahwa harga yang lebih tinggi akan menghasilkan 

kualitas produk yang lebih tinggi pula. 

 
 

Gambar 1.1 

Logo HMNS 
Sumber: (www.google.com) 

 
 

HMNS merupakan salah satu merek parfum lokal yang tengah 

digemari masyarakat. HMNS telah rilis sejak tahun 2019 melalui platform 

online dan memiliki beberapa varian produk yaitu: Alpha, Essence of the 

Sun, Orgasm, Farhampton, The Perfection, dan Ambar Janma. Orgasm 

menjadi parfum terlaris HMNS dan meraih penghargaan Female Daily Best 

of Beauty Awards 2020, dan Essence of the Sun meraih penghargaan 

Female Daily Best of Beauty Awards 2021. Selain memproduksi parfum, 

HMNS juga memproduksi reed diffuser. Ide tersebut lahir dari pandemi 

COVID-19 yang membuat berbagai macam aktivitas pada saat itu 

dilakukan di dalam rumah saja. Sehingga HMNS menciptakan wewangian 

yang dapat digunakan orang-orang ketika mereka hanya melakukan 

aktivitas di rumah.

http://www.google.com/
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Gambar 1.2 

Top Brand Parfum Terlaris di Shopee dan Tokopedia Periode 1-15 

Agustus 2021 
Sumber: (www.compas.co.id) 

 

 

Berdasarkan data dari Compas E-Commerce Market Insight 

Dashboard, daftar 10 merek parfum terlaris di Shopee dan Tokopedia 

periode 1-15 Agustus 2021 terus didominasi oleh merek-merek desainer 

ternama seperti YSL, Dior, Bvlgari, dan Chanel. Namun, HMNS berhasil 

masuk sebagai merek parfum terlaris di posisi kelima dengan pangsa pasar 

3,5%. Ini membuktikan bahwa merek parfum lokal kini semakin maju dan 

siap bersaing dengan merek global. Kemudian, HMNS kembali menduduki 

peringkat 5 besar merek parfum wanita EDP terlaris di Shopee, Tokopedia, 

dan Blibli.com periode 17-31 Januari 2022 dengan total volume penjualan 

5,7% berdasarkan data Compas.

http://www.compas.co.id/
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Gambar 1.3 

Top Brand Parfum Wanita tipe EDP terlaris di Shopee, Tokopedia, 

dan Blibli.com Periode 17-31 Januari 2022 
Sumber: (www.compas.co.id) 

 
 

Untuk  memasarkan  produknya,  HMNS  sepenuhnya 

memaksimalkan penjualan secara online sehingga dapat mengurangi biaya 

produksi sekaligus menjangkau lebih banyak konsumen. Menentukan 

strategi pemasaran yang tepat menjadi tantangan utama untuk dapat 

memasarkan parfum secara online karena pembeli tidak secara langsung 

dapat mencium aroma parfum, sehingga diperlukan deskripsi aroma 

parfum yang dijual kepada target pasar sebagai cara untuk membuat 

konsumen mengerti tanpa mencium wanginya. Untuk mengatasi tantangan 

tersebut, HMNS menggunakan teknik storytelling dalam memasarkan 

produknya.  Teknik  tersebut  dilakukan  dengan  cara  mendeskripsikan 

aroma parfum dan mengangkat cerita-cerita orang yang telah menggunakan 

parfum HMNS dan menyampaikan tentang pengembangan produk yang 

dilakukan untuk menarik niat pembelian konsumen. Niat pembelian adalah 

kemungkinan seseorang untuk melakukan pembelian produk dari sebuah 

merek. Niat pembelian konsumen akan semakin besar bila harga produk 

HMNS dianggap terjangkau, informasi-informasi yang diberikan mengenai 

produk HMNS lengkap, serta promosi-promosi yang ditawarkan oleh 

HMNS menarik. HMNS mempromosikan produk-produk

http://www.compas.co.id/
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HMNS melalui media sosial Facebook, Instagram, TikTok, dan Twitter 

milik HMNS. Saat ini, salah satu strategi pemasaran yang efektif dan 

efisien adalah pemasaran media sosial. Pemasaran media sosial sering kali 

melibatkan endorser dan influencer untuk menarik niat pembelian 

konsumen. Tujuannya adalah memudahkan konsumen untuk berasosiasi 

dengan merek karena keterkaitan endorser dan influencer dengan merek 

tersebut. HMNS menggandeng publik figur Christian Sugiono untuk 

membuat sebuah parfum yang diberi nama The Perfection. Strategi tersebut 

dikatakan sukses dikarenakan peluncuran pertama parfum The Perfection 

pada tahun 2021 terjual sebanyak 2.000 botol melalui e- commerce Shopee 

dan Tokopedia. 

Citra merek HMNS adalah merek parfum lokal berkualitas tinggi 

dengan harga yang mudah dijangkau konsumen. Namun, tidak sedikit 

konsumen yang pernah membeli produk parfum HMNS mengeluh 

mengenai pengemasan produk yang tidak baik sehingga produk parfum 

sampai di tangan konsumen dalam keadaan botol yang sudah retak atau 

pecah. Hal tersebut dapat menurunkan citra merek HMNS, maka HMNS 

harus meningkatkan kualitas produk yang dijual. Selain kualitas produk, 

citra merek yang tidak baik terhadap suatu produk dapat membuat niat 

pembelian konsumen terhadap produk HMNS berkurang. Citra merek 

merupakan salah satu elemen penting yang mempengaruhi niat pembelian 

konsumen. Persepsi mengenai merek yang positif yang tersimpan di benak 

konsumen membantu konsumen dalam memilih merek tersebut 

dibandingkan dengan merek yang lain.
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Tanggapan dari salah satu konsumen yang merasa kecewa terhadap 

kualitas produk dari HMNS yang terdapat di website e-commerce Shopee 

sebagai berikut: 

 
 

Gambar 1.4 

Contoh Kualitas Produk 
Sumber: (www.shopee.co.id) 

 

 

Salah satu hal yang dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen 

adalah testimoni yang diberikan konsumen mengenai suatu produk di 

media sosial. Testimoni-testimoni yang positif maupun negatif di media 

sosial sangat penting dalam memberikan informasi mengenai sebuah 

merek, hal ini disebut dengan E-WOM (Electronic Word-of-Mouth). Semua 

pengguna media sosial dapat membaca dan menyebarluaskan testimoni-

testimoni mengenai  produk  yang  diunggah ke media sosial. Salah satu 

testimoni positif yang dituliskan oleh konsumen produk parfum HMNS di 

website e-commerce Shopee mengenai aroma parfum yang sangat wangi. 

Begitu pula halnya dengan testimoni positif terdapat juga testimoni lain 

yang negatif dari konsumen produk parfum HMNS. Salah satu  testimoni  

negatif yang  dituliskan  oleh konsumen  produk  parfum HMNS di website 

e-commerce Shopee mengenai ketahanan aroma parfum yang tidak 

konsisten. Hal ini membuat konsumen baru dan lama yang membaca 

testimoni-testimoni tersebut akan berpikir kembali untuk membeli untuk 

pertama kalinya atau membeli kembali produk parfum HMNS.

http://www.shopee.co.id/
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Gambar 1.5 

Contoh E-WOM 
Sumber: (www.shopee.co.id) 

 

 

Persepsi nilai merupakan faktor lain yang dapat mempengaruhi niat 

pembelian konsumen. Konsumen menilai suatu produk berdasarkan 

manfaat atau keuntungan yang akan diperoleh dengan pengeluaran yang 

dilakukan. Dengan melihat testimoni-testimoni di media sosial dan e- 

commerce, konsumen dapat mempertimbangkan manfaat atau keuntungan 

yang didapat ketika membeli produk parfum HMNS dengan jumlah uang 

yang dikeluarkan. Beberapa testimoni menyatakan bahwa produk parfum 

HMNS tidak memiliki ketahanan aroma yang konsisten dan kemasan 

produk parfum yang tidak aman. Hal tersebut menyebabkan konsumen 

produk parfum HMNS merasa uang yang dikeluarkan tidak sebanding 

dengan produk parfum yang diperoleh, sehingga menurunkan niat 

pembelian konsumen baru dan lama. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti ingin melaksanakan 

penelitian mengenai keterkaitan antara citra merek, E-WOM, persepsi nilai, 

kualitas produk, dan niat pembelian. Judul penelitian ini adalah: “Pengaruh  

Citra  Merek,  E-WOM,  Persepsi  Nilai,  dan  Kualitas Produk terhadap 

Niat Pembelian Produk Parfum HMNS di Jakarta.”

http://www.shopee.co.id/
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2.    Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan pemahaman latar belakang, dapat diidentifikasi 

beberapa masalah dalam penelitian ini, antara lain: 

a.    Bagaimana citra merek dapat mempengaruhi niat pembelian? 
 

b.    Bagaimana E-WOM dapat mempengaruhi niat pembelian? 
 

c.    Bagaimana persepsi harga dapat mempengaruhi niat pembelian? 
 

d.    Bagaimana persepsi nilai dapat mempengaruhi niat pembelian? 
 

e.    Bagaimana kualitas produk dapat mempengaruhi niat pembelian? 
 

3.    Batasan Masalah 
 

Mengingat luasnya ruang lingkup penelitian dan keterbatasan waktu, 

biaya, dan tenaga maka dilakukan pembatasan masalah dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

a. Variabel  eksogen  yang  digunakan  adalah  citra  merek,  E-WOM, 

persepsi nilai, dan kualitas produk. 

b.    Variabel endogen yang digunakan adalah niat pembelian. 
 

4.    Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi dan batasan masalah yang 

telah diuraikan di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh positif citra merek terhadap niat pembelian 

produk parfum HMNS di Jakarta? 

b. Apakah terdapat pengaruh positif E-WOM terhadap niat pembelian 

produk parfum HMNS di Jakarta? 

c. Apakah  terdapat  pengaruh  positif  persepsi  nilai  terhadap   niat 

pembelian produk parfum HMNS di Jakarta? 

d. Apakah  terdapat  pengaruh  positif  kualitas  produk  terhadap  nilai 

pembelian produk parfum HMNS di Jakarta?
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B.   TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.    Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut: 
 

a. Untuk mengetahui adakah pengaruh positif citra merek terhadap niat 

pembelian produk parfum HMNS di Jakarta. 

b. Untuk mengetahui adakah pengaruh positif E-WOM terhadap niat 

pembelian produk parfum HMNS di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui adakah pengaruh positif persepsi nilai terhadap niat 

pembelian produk parfum HMNS di Jakarta. 

d. Untuk mengetahui adakah pengaruh positif kualitas produk terhadap 

niat pembelian produk parfum HMNS di Jakarta. 

2.    Manfaat 
 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara 

teoritis ataupun secara praktis yaitu: 

a.    Manfaat Teoritis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi 

ilmiah untuk peneliti selanjutnya khususnya penelitian di bidang 

manajemen pemasaran mengenai pengaruh citra merek, E-WOM, 

persepsi nilai, dan kualitas produk terhadap niat pembelian. 

b.    Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang 

bermanfaat dan bahan pertimbangan bagi HMNS terkait membangun 

dan mengelola merek yang kuat dan faktor-faktor yang perlu 

ditingkatkan dalam meningkatkan niat pembelian konsumen. Selain 

itu menambah informasi kepada produsen untuk membuat kebijakan 

baru dalam upaya meningkatkan citra merek, menciptakan testimoni 

yang baik pada konsumen, menciptakan nilai yang baik, dan 

meningkatkan kualitas produk sehingga konsumen memiliki niat 

pembelian yang semakin besar.
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