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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of electronic word of mouth (e-WOM) and customer 

reviews on the purchase decision of Glad2Glow products in DKI Jakarta, with perceived value 

as an intervening variable. Using a quantitative approach, data were collected through an 

online survey of 217 respondents and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) via 

SPSS and Amos. The results indicate that e-WOM has a positive and significant effect on both 

perceived value and purchase decision, and its effect is significantly mediated by perceived 

value. Meanwhile, customer reviews also have a significant positive effect on perceived value 

and purchase decision, but their effect is not mediated by perceived value. These findings 

suggest that customer reviews have a more direct influence on purchase decisions. This study 

contributes theoretically to digital consumer behavior research and offers practical 

implications for skincare product digital marketing strategies. 

Keywords: e-WOM, customer review, perceived value, purchase decision. 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) dan 

customer review terhadap purchase decision produk Glad2Glow di DKI Jakarta, dengan 

perceived value sebagai variabel intervening. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif melalui survei online kepada 217 responden. Data dianalisis menggunakan 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan SPSS dan Amos. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value dan 

purchase decision, serta pengaruhnya dimediasi secara signifikan oleh perceived value. 

Sementara itu, customer review juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived 

value dan purchase decision, namun pengaruhnya tidak dimediasi oleh perceived value. 

Temuan ini menunjukkan bahwa customer review cenderung berpengaruh langsung terhadap 

purchase decision. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian 

perilaku konsumen digital, serta implikasi praktis bagi strategi pemasaran digital produk 

skincare. 

Kata kunci: e-WOM, customer review, perceived value, purchase decision. 
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PENDAHULUAN 
Di era digital, cara konsumen dalam mencari informasi dan membuat purchase decision 

mengalami transformasi yang sangat signifikan. Perkembangan teknologi, khususnya internet, 

media sosial, dan platform e-commerce, telah menciptakan pola perilaku konsumen baru yang 

lebih bergantung pada informasi daring dibanding pendekatan tradisional (Moehadi et al., 

2024). Kini, konsumen dapat dengan mudah mengakses berbagai ulasan, membandingkan 

produk, serta mencari rekomendasi melalui mesin pencari dan media sosial. Hal ini menjadikan 

informasi digital sebagai salah satu sumber utama dalam memengaruhi persepsi dan purchase 

decision. Dalam konteks ini, penting untuk meneliti sejauh mana informasi digital, terutama 

yang berbasis pengalaman pengguna, berpengaruh terhadap keputusan konsumen, khususnya 

di industri kecantikan yang sangat dipengaruhi oleh persepsi subjektif dan kepercayaan. 

Objek penelitian ini adalah merek skincare Glad2Glow, yang sempat viral di awal tahun 

2023 dan menempati peringkat atas dalam kategori moisturizer terlaris di e-commerce. Namun, 

pada periode selanjutnya, penjualan produk ini mengalami penurunan signifikan, termasuk 

pada kategori serum dan moisturizer, seperti yang tercatat dalam laporan MarketHac TikTok 

Shop (2024). Hal ini menimbulkan pertanyaan penting terkait faktor-faktor yang memengaruhi 

purchase decision konsumen terhadap produk ini. Penelitian difokuskan pada wilayah DKI 

Jakarta, yang memiliki karakteristik konsumen digital yang kuat. Berdasarkan data APJII 

(2024), DKI Jakarta adalah salah satu wilayah dengan penetrasi internet tertinggi di Indonesia, 

di mana lebih dari 85% penduduknya aktif menggunakan media sosial. Generasi Z yang 

mendominasi pengguna media sosial juga tercatat sangat responsif terhadap konten ulasan dan 

rekomendasi produk, menjadikan wilayah ini relevan untuk menjadi lokasi penelitian. 

Literatur terkini menyoroti dua variabel penting dalam mempengaruhi purchase 

decision di era digital: electronic word of mouth (e-WOM) dan customer review. Zhou (2021) 

menyatakan bahwa e-WOM adalah bentuk komunikasi daring antar konsumen yang memiliki 

potensi besar dalam membentuk persepsi terhadap suatu produk. Faladhin (2024) 

menambahkan bahwa konsumen cenderung lebih mempercayai testimoni yang jujur dari 

pengguna lain dibandingkan dengan konten promosi dari influencer. Dalam konteks ini, e-

WOM tidak hanya menjadi alat promosi tetapi juga pembentuk kepercayaan. Di sisi lain, 

customer review yang ditulis langsung oleh konsumen di platform e-commerce seperti Shopee, 

Tokopedia, atau Lazada, dianggap sebagai cerminan pengalaman nyata yang berpengaruh 

dalam pengambilan keputusan. Penny dan Makaba  (2024) menyatakan bahwa semakin banyak 

ulasan positif yang diterima sebuah produk, semakin tinggi kemungkinan produk tersebut 

dibeli oleh konsumen baru. Namun demikian, tidak semua temuan mendukung hubungan ini 

secara konsisten. Rosalinda dan Suryani (2023) menunjukkan bahwa customer review tidak 

selalu berpengaruh signifikan terhadap purchase decision, tergantung pada konteks dan 

karakteristik produk tertentu. 

Kekuatan dari berbagai studi sebelumnya adalah pengakuannya terhadap pentingnya e-

WOM dan customer review dalam membentuk perilaku konsumen digital. Namun, kelemahan 

yang muncul adalah kurangnya perhatian terhadap variabel intervening yang dapat 

memperkuat atau memperlemah pengaruh tersebut, yaitu perceived value. Produk Glad2Glow, 

misalnya, mengalami penyebaran komentar negatif secara luas di platform seperti TikTok dan 

forum kecantikan Femaledaily.com. Hal ini tidak hanya menurunkan citra merek, tetapi juga 

memengaruhi perceived value produk di mata konsumen. Winasis dan Sembel (2023) 

mendefinisikan perceived value sebagai penilaian keseluruhan terhadap manfaat yang 

diperoleh konsumen dibandingkan dengan pengorbanan yang mereka keluarkan. Saat persepsi 

manfaat menurun akibat e-WOM negatif, maka nilai yang dirasakan juga ikut merosot, dan 

konsumen cenderung menghindari pembelian. Indriani dan Pasharibu (2020) menegaskan 

bahwa persepsi negatif akibat ulasan buruk dapat secara langsung menurunkan niat beli dan 

mendorong konsumen beralih ke produk lain yang dianggap lebih menguntungkan. 
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Melalui pendekatan integratif yang menggabungkan e-WOM, customer review, 

perceived value, dan purchase decision dalam satu model penelitian, studi ini menawarkan 

pemahaman baru mengenai dinamika purchase decision di era digital. Keunggulan penelitian 

ini terletak pada kombinasi variabel yang belum banyak dibahas secara menyeluruh dalam 

konteks merek lokal, khususnya di industri kecantikan Indonesia. Selain itu, penelitian ini 

mengkaji perilaku konsumen digital di wilayah dengan dominasi pengguna aktif media sosial 

tertinggi, menjadikannya relevan dan kontekstual. Tujuan utama penelitian ini adalah untuk 

menguji secara empiris bagaimana e-WOM dan customer review memengaruhi purchase 

decision secara langsung maupun melalui perceived value. Dengan pendekatan ini, penelitian 

diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan ilmu pemasaran digital 

dan kontribusi praktis bagi pelaku industri kecantikan untuk mengembangkan strategi yang 

lebih adaptif dan berbasis pengalaman konsumen. 

 

TINJAUAN LITERATUR 
Purchase Decision 

Purchase decision merupakan tahap akhir dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen, yang mencakup identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

hingga pembelian dan perilaku pasca pembelian (Lee et al., 2021). Keputusan ini dipengaruhi 

oleh faktor internal seperti motivasi, persepsi, dan sikap, serta faktor eksternal seperti promosi, 

pengaruh sosial, dan customer review (Albayrak & Ceylan, 2021). Dalam era digital, konsumen 

semakin bergantung pada informasi daring seperti e-WOM dan customer review sebagai 

referensi pembelian (Wardhana, 2024). Morozova dan Vlaev (2024) membagi purchase 

decision menjadi dua jenis, yaitu keputusan terencana dan impulsif, tergantung pada kedalaman 

evaluasi informasi. Slack (2020) menekankan bahwa perceived value menjadi penentu utama 

dalam purchase decision; semakin besar manfaat yang dirasakan dibandingkan biaya yang 

dikeluarkan, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Menurut Sutaguna 

et al. (2023), purchase decision memiliki tiga dimensi utama: stability on a product, method of 

payment, dan deep habit to buy, yang secara spesifik mencerminkan preferensi, kemudahan 

transaksi, dan kebiasaan konsumen terhadap produk. 

 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah komunikasi informal melalui platform 

digital, di mana konsumen saling berbagi pengalaman mengenai produk atau jasa 

(Jampunyakul & Prajaknate, 2021). Leong (2022) menegaskan bahwa dibandingkan WOM 

tradisional, e-WOM memiliki jangkauan lebih luas, bersifat permanen, dan dapat diakses kapan 

saja. Wan dan McCarthy (2023) membagi e-WOM menjadi dua jenis: positif dan negatif, yang 

masing-masing dapat memperkuat atau menghambat purchase decision. Filieri (2021) 

menemukan bahwa e-WOM tidak hanya memengaruhi purchase decision tetapi juga perceived 

value, karena konsumen menilai produk berdasarkan ulasan yang dianggap kredibel dan 

relevan. Untuk mengukur e-WOM, Lee (2020) mengemukakan tiga dimensi utama: intensity, 

valence of opinion, dan content. Sementara itu, Sherly dan Ruswanti (2024) memperluas 

menjadi enam dimensi, yaitu: information quality, information quantity, information 

credibility, information task-fit, information needs, dan attitude toward information. Dalam 

penelitian ini, dimensi dari Sherly dan Ruswanti digunakan karena lebih komprehensif dan 

relevan dalam menjelaskan perilaku konsumen produk skincare yang sangat bergantung pada 

informasi daring. 
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Customer Review 

Customer review merujuk pada evaluasi atau pendapat konsumen yang disampaikan 

melalui platform online setelah menggunakan suatu produk atau layanan (Filieri et al., 2021). 

Review ini dianggap sebagai bentuk komunikasi konsumen-ke-konsumen yang lebih autentik 

dan dipercaya daripada iklan tradisional (Das, 2022). Chen (2022) membagi customer review 

menjadi dua aspek utama: kualitas dan kuantitas ulasan, yang berkontribusi pada persepsi 

kredibilitas dan popularitas produk. Customer review dapat bersifat positif maupun negatif. Wu 

(2024) menyatakan bahwa ulasan positif cenderung memperkuat niat beli, sementara ulasan 

negatif dapat mengurangi kepercayaan konsumen. Hanaysha et al. (2024) juga menambahkan 

bahwa customer review memengaruhi perceived value dan loyalitas pelanggan. Dalam 

mengukur customer review, Riyanjaya dan Andarini (2022) menyarankan lima dimensi utama: 

source credibility, argument quality, review valence, perceived usefulness, dan quantity of 

review, yang dinilai komprehensif karena mencakup aspek isi dan dampak ulasan terhadap 

purchase decision. 

 

Perceived Value 

Perceived value atau nilai yang dirasakan adalah penilaian subjektif konsumen terhadap 

manfaat produk dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan (Tan & Le, 2023). Nilai 

ini bersifat multidimensional, mencakup aspek fungsional, emosional, sosial, epistemik, dan 

harga (Luo et al., 2022). Dalam konteks digital, perceived value terbentuk melalui eksposur 

informasi seperti e-WOM dan customer review (Alshreef et al., 2023), yang secara tidak 

langsung memengaruhi loyalitas dan purchase decision (Habibi & Zakipour, 2023).Yum dan 

Kim (2024) menyederhanakan perceived value ke dalam tiga dimensi utama: utilitarian value 

(manfaat fungsional), hedonic value (pengalaman emosional), dan social value (manfaat 

sosial). Pendekatan ini dipilih dalam penelitian karena relevan dengan konteks digital dan 

pengalaman pengguna skincare seperti Glad2Glow, di mana konsumen mengevaluasi produk 

tidak hanya dari segi manfaat praktis, tetapi juga kesenangan emosional dan pengakuan sosial. 

 

Hubungan antara e-WOM dan Perceived Value 

Dalam konteks belanja online, pemahaman mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

purchase decision sangat krusial. Zeqiri et al. (2023) menyatakan bahwa perceived value dan 

electronic word of mouth (e-WOM) berkontribusi positif terhadap niat pembelian ulang, di 

mana konsumen yang merasakan nilai tinggi cenderung berbagi pengalaman positif secara 

daring. Hal ini menunjukkan bahwa e-WOM tidak hanya memengaruhi konsumen potensial, 

tetapi juga memperkuat perceived value konsumen terhadap produk. Nguyen et al. (2024)  

menegaskan bahwa e-WOM memiliki peran signifikan dalam membentuk perceived value 

pengguna terhadap e-marketplace, melalui ulasan yang mampu meningkatkan kepercayaan 

terhadap kualitas produk dan penjual. Penelitian Rouibah et al. (2021) juga menunjukkan 

bahwa informasi terpercaya dalam e-WOM berkontribusi pada peningkatan perceived value 

melalui persepsi kualitas, manfaat, dan pengalaman konsumen. Penelitian lain oleh Jeybi dan 

Jeybi & Alfonsius (2024) serta Umayrah & Hutasuhut (2024) mendukung temuan ini, dengan 

menyatakan bahwa e-WOM positif mendorong perceived value yang dirasakan dan loyalitas 

konsumen. Dengan demikian, e-WOM yang kredibel dan positif dapat menjadi strategi 

komunikasi yang efektif untuk meningkatkan perceived value. Oleh karena itu, hipotesis yang 

diajukan adalah: 

H1: E-WOM berpengaruh positif terhadap perceived value pada produk Glad2Glow. 

 

Hubungan antara Customer Review dan Perceived Value 

Customer review berperan strategis dalam memengaruhi perceived value konsumen. 

Guo (2020) menunjukkan bahwa ulasan pelanggan yang mengandung elemen emosional 
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positif dapat meningkatkan perceived value dan purchase decision. Blut et al. (2023) 

menekankan bahwa ulasan yang informatif, kredibel, dan relevan memperkuat evaluasi positif 

terhadap manfaat produk. Su et al. (2023) dan Husen & Setiawan (2023) juga menemukan 

bahwa customer review yang dianggap kredibel mampu meningkatkan perceived value, 

sementara Atchariyakarn & Zhang (2021) menambahkan bahwa ulasan online memengaruhi 

perceived value dalam konteks social commerce. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengelola 

customer review secara strategis sebagai bagian dari peningkatan perceived value. 

H2: Customer review berpengaruh positif terhadap perceived value pada produk Glad2Glow. 

 

Hubungan antara Perceived Value dan Purchase Decision 

Perceived value merupakan evaluasi subjektif konsumen terhadap manfaat relatif yang 

diterima dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan Akkaya (2021). Ha et al. (2021) 

menekankan bahwa perceived value yang dirasakan konsumen memiliki pengaruh signifikan 

terhadap purchase decision. Wu & Huang (2023) serta Fatmawati & Alikhwan (2021) 

menegaskan bahwa semakin tinggi perceived value, semakin besar kemungkinan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Maka, hipotesis yang diajukan adalah: 

H3: Perceived value berpengaruh positif terhadap purchase decision pada produk Glad2Glow. 

 

Hubungan antara e-WOM dan Purchase Decision 

E-WOM menjadi salah satu sumber informasi utama dalam proses purchase decison. 

Leung et al. (2022) menyatakan e-WOM memiliki dampak signifikan terhadap purchase 

decison melalui peningkatan persepsi kualitas. Penelitian Romanisti et al. (2024) menunjukkan 

bahwa e-WOM dapat meningkatkan brand image dan perceived value, yang pada akhirnya 

memengaruhi purchase decison. Ermeç (2022) dan Bahi et al. (2020) menyoroti bahwa 

interaksi sosial melalui e-WOM, terutama dari influencer, memengaruhi sikap dan niat beli 

konsumen. Namun, Khan et al. (2024) menunjukkan bahwa pengaruh e-WOM dapat bersifat 

tidak signifikan dalam 

konteks  tertentu,  tergantung  pada  tingkat  kepercayaan  terhadap  sumber  informasi.  

H4: E-WOM berpengaruh positif terhadap purchase decision pada produk Glad2Glow. 

 

Hubungan antara Customer Review dan Purchase Decision  

Customer review memberikan informasi nyata dari pengalaman pengguna sebelumnya 

yang dapat meningkatkan keyakinan terhadap produk. Ngo et al. (2024) menyebutkan bahwa 

customer review memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase decision dan e-trust. 

Macheka (2024) dan Akbar (2023) menunjukkan bahwa customer review memainkan peran 

penting terutama dalam industri kecantikan. Penelitian Al-Abbadi (2022) dan Zahara (2021) 

menyimpulkan bahwa customer review menjadi faktor penting dalam membentuk perceived 

value dan kepercayaan konsumen, serta mendorong purchase decision. Maka, hipotesis yang 

diajukan: 

H5: Customer review berpengaruh positif terhadap purchase decision pada produk Glad2Glow. 

 

Hubungan antara e-WOM dan Purchase Decision melalui Perceived Value 

Peran perceived value sebagai mediator telah dikaji oleh Thanapuech dan Pankham 

(2023) yang menunjukkan bahwa e-WOM meningkatkan perceived value, yang kemudian 

mendorong purchase decision. Bushara et al. (2023) juga menyatakan bahwa interaksi merek 

yang positif di media sosial mampu meningkatkan perceived value yang berujung pada 

keputusan pembelian. Maka, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 

H6: E-WOM berpengaruh positif terhadap purchase decision melalui perceived value pada 

produk Glad2Glow. 
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Hubungan antara Customer Review dan Purchase Decision melalui Perceived Value 

Amalia dan Nurlinda (2022) menyatakan bahwa customer review berkontribusi dalam 

membentuk perceived value, yang berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. Zhang 

(2021) menambahkan bahwa perceived value merupakan dimensi penting dalam membentuk 

purchase decision sebagai hasil dari customer review. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan: 

H7: Customer review berpengaruh positif terhadap purchase decision melalui perceived value 

pada produk Glad2Glow. 

 

Dengan mengacu pada pembahasan literatur sebelumnya, maka kerangka teori yang 

dihasilkan adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

 

METODE PENELITIAN 
Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan jenis 

penelitian eksplanatif. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner daring 

menggunakan platform Google Forms, yang disebarkan melalui media sosial. Lokasi penelitian 

ini difokuskan pada wilayah DKI Jakarta. Penelitian dilaksanakan selama periode Desember 

2024 hingga Mei 2025. Penentuan jumlah responden merujuk pada pedoman dari Hair et al. 

(2021), yaitu jumlah indikator dikalikan 5–10. Penelitian ini memiliki total 33 indikator, 

sehingga jumlah responden ditetapkan sebanyak 217 orang (217 indikator × 7). 

Indikator pada masing-masing variabel disusun berdasarkan penelitian terdahulu. 

Indikator variabel electronic word of mouth (e-WOM) mengacu pada (Leong et al., 2022) yang 

mencakup enam dimensi, yaitu: information quality, information credibility, information task-

fit, needs of information, information quantity, dan attitude toward information. Indikator 

variabel customer review diadaptasi dari (Aji et al., 2023; Akbar et al., 2023), yang terdiri atas 

lima dimensi: source credibility, argument quality, review valence, perceived usefulness, dan 

quantity of review. Indikator untuk variabel perceived value merujuk pada Shah et al., 

(2021).dengan tiga dimensi: utilitarian value, hedonic value, dan social value. Sementara itu, 

indikator variabel purchase decision mengacu pada (Iskamto, 2021; Melovic et al., 2020), yang 

mencakup tiga dimensi: stability on a product, method of payment, dan deep habit to buy a 

product. 

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner tertutup dengan skala Likert 6 poin, dari 

1 (sangat tidak setuju) hingga 6 (sangat setuju), berdasarkan referensi Dwiandini et al. (2021). 

Skala ini dipilih untuk menghindari bias tengah dan menangkap persepsi responden secara 

lebih spesifik. Validitas item diuji dengan teknik Pearson Product Moment, sedangkan 

Gambar 1. Kerangka Teori Penelitian 
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reliabilitas diukur menggunakan Cronbach’s Alpha, dengan nilai ≥ 0,7 sebagai batas kelayakan 

(Hair et al., 2020). Teknik analisis data dalam penelitian ini meliputi analisis statistik deskriptif, 

uji validitas, uji reliabilitas, serta uji kelayakan model dengan Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) berdasarkan kriteria Goodness of Fit Index (GOFI). Pengujian hipotesis dilakukan 

dengan Structural Equation Modelling (SEM). Proses analisis data dilakukan dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS versi 25 dan AMOS versi 23. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Statistik Deskriptif 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

No Klasifikasi Jumlah Responden Persentase (%) 

1. Jenis Kelamin   

 Laki-laki 12 5.5 

 Perempuan 205 94.5 

Total  217 100 

2 Usia   

 17-21  94 43.3 

 22-26 110 50.7 

 27-31 11 5.1 

 32-36 2 0.9 

Total  217 100 

3 Domisili   

 Jakarta Barat 15 6.9 

 Jakarta Pusat 20 9.2 

 Jakarta Selatan 52 24.0 

 Jakarta Timur 52 24.0 

 Jakarta Utara 76 35.5 

 Kepulauan Seribu 2 0.9 

Total  217 100 

4 Status Pekerjaan   

 Ibu Rumah Tangga  1 0.5 

 Karyawan 42 19.4 

 Mahasiswa 159 73.3 

 Pegawai Negeri 4 1.8 

 Pelajar 11 5.1 

Total  217 100 

5 Pendapatan   

 >Rp1.000.000 28 23.9 

 Rp1.000.000 – Rp5.000.000 137 63.1 

 <Rp5.000.000 52 24.0 

Total  217 100 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

 

Hasil pengolahan data deskriptif menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis 

kelamin perempuan (94,5%), berdasarkan usia mayoritas antara 22–26 tahun (50,7%), 

berdasarkan domisili mayoritas di Jakarta Utara (35,5%), berdasarkan status pekerjaan 

mayoritas sebagai mahasiswa (73,3%), dan memiliki penghasilan bulanan antara Rp1.000.000 
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hingga Rp5.000.000 (63,1%). Karakteristik ini mencerminkan profil konsumen utama produk 

skincare di kalangan generasi muda yang aktif dalam mencari informasi digital sebelum 

melakukan pembelian. 

 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Penelitian ini dilakukan terhadap 50 responden dengan item yang memiliki nilai r-

hitung > r-tabel pada tingkat signifikansi 5%, maka item tersebut dinyatakan valid, begitu 

sebaliknya (Hair et al., 2020). Sedangkan hasil uji reliabilitas item dinyatakan reliabel apabila 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0.07 dan sebaliknya menurut (Hair et al., 2020). Hasil uji 

validitas dan reliabilitas pada penelitian ini adalah sebagai berikut. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Variabel dan Indikator r-hitung r-

tabel 

Cronbach’s 

Alpha 

 Purchase Decision  0.279 0.947 

PD1 Glad2Glow merupakan produk skincare 

yang tepat untuk memenuhi kebutuhan 

perawatan kulit saya 

0.888   

PD2 Saya merasa Glad2Glow adalah merek 

skincare yang cocok dibandingkan dengan 

merek skincare lainnya 

0.843   

PD3 Proses pembelian produk Glad2Glow 

melalui metode pembayaran yang 

disediakan sangat nyaman 

0.848   

PD4 Informasi tentang Glad2Glow yang saya 

temukan di media sosial membantu saya 

mengetahui keunggulan produknya 

0.862   

PD5 Saya yakin dengan keputusan saya untuk 

membeli produk skincare Glad2Glow 

0.833   

 E-WOM  0.279 0.971 

EWOM1 Saya dapat memahami isi dari ulasan 

produk Glad2Glow dengan mudah 

0,801   

EWOM2 Ulasan yang saya baca tentang Glad2Glow 

ditulis dengan jelas dan tidak membingung 

0,846   

EWOM3 Saya merasa informasi yang disampaikan 

dalam ulasan mengenai Glad2Glow 

bersifat akurat 

0,846   

EWOM4 Saya merasa ulasan online tentang produk 

Glad2Glow bersifat meyakinkan 

0,876   

EWOM5 Saya percaya bahwa ulasan online tentang 

produk Glad2Glow memberikan informasi 

yang saya butuhkan untuk 

mempertimbangkan pembelian 

0,785   

EWOM6 Menurut saya, ulasan yang saya baca 

tentang Glad2Glow sudah cukup 

memenuhi kebutuhan informasi saya 

0,830   

EWOM7 Saya sering mengumpulkan informasi dari 

ulasan online sebelum memutuskan 

membeli produk skincare seperti 

Glad2Glow 

0,836   
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 Variabel dan Indikator r-hitung r-

tabel 

Cronbach’s 

Alpha 

EWOM8 Jika saya belum memiliki pengalaman 

dengan produk Glad2Glow, saya sering 

menggunakan ulasan online sebagai 

referensi 

0,861   

EWOM9 Saya selalu membaca 

ulasan online sebelum membeli produk 

skincare seperti Glad2Glow 

0,834   

EWOM10  Ulasan online sangat membantu saya 

dalam pengambilan keputusan saat 

membeli produk Glad2Glow 

0,838   

 Customer Review  0.279 0.964 

CR1 Review pelanggan terhadap produk 

Glad2Glow di platform online dapat 

dipercaya 

0,817   

CR2 Ulasan pelanggan mengenai 

produk Glad2Glow bersifat jujur dan apa 

adanya 

0,817   

CR3 Review pelanggan terhadap produk 

Glad2Glow memberikan informasi 

mengenai keunggulan dan kelemahan 

produk secara jelas 

0,800   

CR4 Review produk Glad2Glow pada platform 

e-commerce mudah dipahami dan 

membantu saya dalam menentukan 

keputusan pembelian 

0,847   

CR5 Review pelanggan terhadap produk 

Glad2Glow memberikan gambaran yang 

akurat mengenai kualitas produk secara 

keseluruhan 

0,781   

CR6 Review pelanggan tentang produk 

Glad2Glow memengaruhi pendapat saya 

terhadap produk tersebut 

0,861   

CR7 Review pelanggan terhadap produk 

Glad2Glow memudahkan saya dalam 

menemukan informasi terkait produk 

tersebut 

0,816   

CR8 Review pelanggan mengenai Glad2Glow 

membantu saya dalam membandingkan 

produk skincare serupa sebelum membeli 

0,759   

CR9 Semakin banyak jumlah review positif 

terhadap produk Glad2Glow, maka 

semakin baik reputasi produk tersebut di 

mata saya 

0,719   

CR10 Banyaknya review positif dari konsumen 

mengenai produk Glad2Glow menentukan 

tingkat popularitas produk tersebut 

 

 

0,817   
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 Variabel dan Indikator r-hitung r-

tabel 

Cronbach’s 

Alpha 

 Perceived Value  0.279 0.935 

PV1 Saya mendapatkan manfaat yang saya 

harapkan setelah menggunakan produk 

Glad2Glow 

0.835   

PV2 Saat menggunakan produk Glad2Glow, 

saya merasa produk ini sesuai dengan yang 

saya cari 

0.859   

PV3 Saya merasa puas secara emosional saat 

menggunakan produk Glad2Glow 

0.862   

PV4 Produk Glad2Glow membuat saya merasa 

lebih percaya diri di hadapan orang lain 

0.829   

PV5 Produk Glad2Glow membuat saya merasa 

lebih percaya diri di hadapan orang lain 

0.846   

PV6 Produk Glad2Glow membantu saya 

merasa lebih percaya diri dalam 

lingkungan sosial 

0.879   

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

 

Hasil instrumen di atas menyatakan bahwa tiap-tiap item dinyatakan valid karena r-

hitung > r-tabel dan seluruh variabel memiliki nilai cronbach’s alpha > 0.7 yang menyatakan 

bahwa variabel tersebut reliabel. Oleh karena itu, seluruh item dapat dilanjutkan ke tahap 

pengujian selanjutnya.  

 

Hasil Uji Kesesuaian Model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

 

 

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis Model Struktural 
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Berdasarkan hasil uji pada gambar di atas, lima indikator goodnes of fit utama 

(Probability, CMIN/DF, RMSEA, TLI, dan CFI) menunjukkan hasil Good Fit, sedangkan dua 

indikator lainnya (GFI dan CFI) menunjukkan hasil Margin Fit. Mengacu pada Hair et al. 

(2019), jika minila 4-5 indikator sudah memenuhi kriteria, maka model dapat dianggap layak. 

Oleh karena itu, model dalam penelitian ini dinyatakan fit dan dapat digunakan untuk pengujian 

selanjutnya. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Hipotesis Variabel 

Independen 

 Variabel  

Dependen 

Estimate P Hasil 

H1 E-WOM → Perceived Value 0.431 *** Diterima 

H2 Customer Review → Perceived Value 0.498 *** Diterima 

H3 Perceived Value → Purchase Decision 0.617 *** Diterima 

H4 E-WOM → Purchase Decision 0.232 *** Diterima 

H5 Customer Review → Purchase Decision 0.271 *** Diterima 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Hipotesis Variabel 

Independen 

 Variabel 

Mediasi 

 Variabel  

Dependen 

Z 

Sobel 

P Hasil 

H6 E-WOM → Perceived 

Value 

→ Purchase 

Decision 

5.293 0.005 Diterima 

H7 Customer 

Review 

→ Perceived 

Value 

→ Purchase 

Decision 

5.285 0.135 Ditolak 

Sumber: Data yang diolah oleh peneliti (2025) 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value dengan nilai estimate sebesar 0,431 

dan p < 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kualitas informasi e-WOM 

yang diterima konsumen mengenai produk Glad2Glow, maka semakin tinggi pula nilai yang 

dirasakan oleh konsumen terhadap produk tersebut. Dalam konteks produk kecantikan, 

perceived value seringkali terbentuk dari narasi pengalaman pengguna lain yang tersebar 

melalui media sosial atau platform digital. Hasil ini mendukung penelitian sebelumnya oleh 

Alshreef et al., (2023), Rouibah et al., (2021), dan Zeqiri et al. (2023), yang menyatakan bahwa 

e-WOM memiliki peran penting dalam membentuk perceived value konsumen. 

Customer review juga ditemukan berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived 

value, dengan nilai estimate sebesar 0,498 dan p < 0,05. Artinya, review yang jujur, rinci, dan 

berbasis pengalaman nyata meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas serta manfaat 

produk. Temuan ini konsisten dengan penelitian Halim et al., (2022) dan Nyoko & Semuel 

(2021), yang menegaskan bahwa customer review merupakan sumber informasi yang relevan 

dan objektif, terutama pada produk dengan keterlibatan tinggi seperti skincare. 

Perceived value sendiri terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision, dengan nilai estimate sebesar 0,617 dan p < 0,05. Semakin tinggi manfaat yang 

dirasakan konsumen terhadap produk Glad2Glow, semakin tinggi pula kecenderungan mereka 

untuk melakukan pembelian. Produk yang memberikan manfaat nyata, sesuai harapan, dan 

meningkatkan kepercayaan diri pengguna cenderung lebih mudah mendorong purchase 

decision. Temuan ini mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh Abou et al., (2021), Wu dan 

Huang (2023).  
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Selain itu, e-WOM juga terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan secara 

langsung terhadap purchase decision, dengan nilai estimate sebesar 0,232 dan p < 0,05. Ini 

menunjukkan bahwa ulasan dan rekomendasi positif di media sosial atau platform digital 

secara langsung memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk. Temuan ini 

mendukung penelitian Filieri et al. (2021) dan Leung et al. (2022) yang menyatakan bahwa e-

WOM merupakan salah satu determinan utama purchase decision dalam konteks digital. 

Hasil serupa ditemukan pada customer review yang juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision, dengan nilai estimate sebesar 0,271 dan p < 0,05. Hal 

ini menegaskan bahwa konsumen memanfaatkan pengalaman pengguna sebelumnya untuk 

menilai kualitas produk sebelum membuat purchase decision. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Bigne et al. (2020), Macheka et al. (2024) dan Ngo et al. (2024), yang menekankan 

pentingnya peran review dalam memengaruhi perilaku konsumen. 

Dalam pengujian pengaruh tidak langsung, hasil menunjukkan bahwa perceived value 

memediasi secara signifikan hubungan antara e-WOM dan purchase decision, dengan nilai Z 

sobel sebesar 5,293 dan p < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa perceived value yang terbentuk 

dari informasi positif yang diterima melalui e-WOM memperkuat purchase decision 

konsumen. Temuan ini mendukung Alshreef et al. (2023) yang menyatakan bahwa perceived 

value berperan sebagai variabel mediasi penting dalam pembentukan purchase decision 

konsumen berbasis informasi digital. 

Namun, berbeda halnya dengan customer review. Hasil pengujian menunjukkan bahwa 

perceived value tidak memediasi secara signifikan hubungan antara customer review dengan 

purchase decision, dengan nilai p sebesar 0,135 (> 0,05). Artinya, meskipun arah hubungan 

bersifat positif, tidak cukup kuat secara statistik untuk membuktikan adanya mediasi. Temuan 

ini sejalan dengan penelitian Fahrurrazi & Susila (2024) dan Rahmawati (2021), yang 

menyatakan bahwa customer review tidak selalu berdampak pada purchase decision jika tidak 

disertai faktor pendukung seperti trust, harga, atau brand image. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun customer review dapat meningkatkan perceived value, persepsi tersebut belum tentu 

cukup untuk mendorong purchase decision, terutama pada produk high involvement seperti 

skincare. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth (e-

WOM) dan customer review terhadap purchase decision, dengan perceived value sebagai 

variabel intervening, pada konsumen produk Glad2Glow di DKI Jakarta. Berdasarkan hasil 

analisis data dan pengujian hipotesis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM), 

dapat disimpulkan bahwa baik e-WOM maupun customer review memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap perceived value. Artinya, semakin tinggi kualitas informasi digital yang 

diterima konsumen, semakin tinggi pula nilai yang dirasakan terhadap produk. 

Selain itu, e-WOM dan customer review juga berpengaruh secara langsung dan 

signifikan terhadap purchase decision, menunjukkan bahwa ulasan dan rekomendasi dari 

konsumen lain berperan penting dalam proses pengambilan keputusan. Perceived value sendiri 

terbukti memberikan pengaruh positif terhadap purchase decision, yang berarti persepsi 

konsumen atas manfaat dan kualitas produk menjadi faktor kunci dalam mendorong terjadinya 

pembelian. Pengujian jalur tidak langsung menunjukkan bahwa perceived value mampu 

memediasi secara signifikan hubungan antara e-WOM dan purchase decision, namun tidak 

memediasi secara signifikan hubungan antara customer review dan purchase decision. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh customer review terhadap pembelian lebih kuat secara langsung 

tanpa melalui perceived value. 

Berdasarkan temuan tersebut, peneliti memberikan beberapa saran. Bagi perusahaan 

seperti Glad2Glow, hasil ini dapat dijadikan dasar untuk memperkuat strategi komunikasi 



302 
 

digital melalui pengelolaan aktif terhadap e-WOM dan customer review. Perusahaan perlu 

mendorong konsumen untuk memberikan testimoni positif yang otentik dan membangun 

sistem pemantauan untuk merespons umpan balik secara cepat. Selain itu, peningkatan 

perceived value dapat dilakukan melalui edukasi konsumen tentang manfaat produk, kualitas 

bahan, dan nilai tambah yang ditawarkan. 

Implikasi teoretis dari penelitian ini adalah memperkaya literatur terkait perilaku 

konsumen digital dan mempertegas peran komunikasi antar konsumen dalam membentuk 

persepsi dan purchase decision, khususnya dalam industri kecantikan. Penelitian ini juga 

menggarisbawahi pentingnya value-based decision making di era digital, di mana perceived 

value menjadi penghubung antara informasi yang diterima secara daring dan tindakan 

pembelian konsumen. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas wilayah studi, 

menambah jumlah merek produk, serta mempertimbangkan variabel lain seperti kepercayaan 

konsumen atau kredibilitas influencer guna mendapatkan pemahaman yang lebih 

komprehensif. 
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