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ABSTRAK

Dalam beberapa tahun terakhir, tren perawatan pria atau "Men's Grooming" semakin marak. Pria semakin sadar
pentingnya untuk menjaga dan merawat tubuh. Data menunjukkan pesatnya perkembangan akan minat laki-laki
dalam melakukan perawatan menciptakan ketatnya persaingan pasar terhadap produk skincare pria yang ada.
penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh content marketing terhadap brand image, brand trust, dan
perceived value. Serta pengaruh brand image, brand trust, dan perceived value terhadap purchase intention dalam
konteks skincare pria di Jakarta. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif deskriptif dengan pengumpulan
datanya menggunakan teknik survey atau kuesioner yang dibagikan melalui google form kepada responden
penelitian. Sementara teknik analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah Structural Equation Modeling
(SEM). Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa content marketing terbukti memiliki pengaruh secara positif
terhadap brand image, brand trust, dan perceived value. Kemudian ditemukan juga bahwa brand image dan
perceived value memiliki pengaruh secara positif terhadap purchase intention. Sementara pada brand trust
diketahui bahwa tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention.

Kata kunci: Content Marketing; Brand Image; Brand Trust; Perceived Value; Skincare.

ABSTRACT

Recently trend of men's grooming has been on the rise. Men are increasingly aware of the importance of
maintaining and caring for skin and body. Data shows the rapid growth of men's interest in grooming creates
intense market competition for men's skincare products. In this study aims to analyze the effect of content
marketing on brand image, brand trust, and perceived value. Also the influence of brand image, brand trust, and
perceived value on purchase intention in the context of men's skincare products in Jakarta. This research used
descriptive quantitative method with data collection used survey or questionnaires distributed via google form to
respondents. The analysis technique used in this research is structural Equation Modeling (SEM). The results of
this research found that content marketing is proven to have a positive influence on brand image, brand trust, and
perceived value. This research also found that brand image and perceived value have a positive influence on
purchase intention. Meanwhile, brand trust has no influence on purchase intention.

Keywords: Content Marketing; Brand Image; Brand Trust; Perceived Value; Skincare

PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, tren perawatan pria atau "Men's Grooming" semakin
marak, dipengaruhi oleh popularitas budaya Korea Selatan. Media sosial menampilkan hasil
nyata dan sempurna pada kulit dan wajah pria Korea, mendorong pria di Indonesia untuk lebih
memperhatikan perawatan diri mereka. Peningkatan kesadaran dan pengaruh Korea ini
mendorong pertumbuhan industri perawatan diri pria. Hal ini diperkuat dengan data yang dirilis
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olenh Euromonitor pada tahun 2020 yang mengungkapkan bahwa kesadaran pria terhadap
pentingnya menjaga kesehatan dan penampilan kulit wajah mereka terus meningkat. Selain itu
data lainnya oleh Statista juga mengungkapkan hal serupa bahwa industri perawatan pria di
Indonesia telah mencapai nilai Rp 7,9 triliun pada tahun 2020. Angka ini menunjukkan potensi
besar yang dimiliki oleh industri ini di Indonesia. Di tingkat global, pasar perawatan pria
diprediksi akan terus berkembang pesat. Perkiraan menunjukkan bahwa pasar ini akan
mencapai nilai $70,5 miliar pada tahun 2021, naik dari $60,1 miliar pada tahun 2018.
Pertumbuhan ini diprediksi akan terus berlanjut, dengan nilai pasar yang mencapai $81,2 miliar
pada tahun 2024 (Clinic, 2022). Adapun beberapa jenis produk skincare yang banyak
digunakan oleh pria di antaranya sebagai berikut:

5 Produk skincare yang paling banyak

digunakan
Sunscreen 29,1%
Scrub 30,3%
Pelembab 33,4%
Masker 41,5%
Facial wash _ _ _ _ _ _ _ _ 87,7%

0,0%» 10,0% 20,0 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

5 Produk skincare yang paling banyak digunakan

Gambar 1. Persentase Produk Skincare yang paling banyak digunakan Pria di
Indonesia
Sumber: Jakpat (2021)

Berdasarkan survei oleh Jakpat pada 6 Desember 2021, mengungkapkan temuan
menarik tentang tren perawatan kulit pria di Indonesia. Hasil survei menunjukkan bahwa
48,6% responden laki-laki menggunakan skincare secara rutin, menunjukkan peningkatan
kesadaran dan kepedulian pria terhadap kesehatan dan penampilan kulit mereka. Produk
skincare yang paling banyak digunakan oleh pria adalah sabun cuci wajah (87,7%). Hal ini
menunjukkan bahwa langkah dasar pembersihan kulit masih menjadi prioritas utama bagi pria
dalam merawat kulit mereka. Selain sabun cuci wajah, produk skincare lain yang populer di
kalangan pria adalah masker (41,5%), pelembab (33,4%), scrub (30,3%), dan sunscreen
(29,1%). Hal ini menunjukkan bahwa pria semakin memahami pentingnya menjaga kebersihan
dan kelembapan kulit, serta melindungi kulit dari sinar matahari (Jakmin, 2021).

Meskipun terdapat kesamaan dalam tujuan akhir, yaitu menjaga kesehatan dan
penampilan kulit, pertimbangan pria dalam memilih dan membeli produk skincare
menunjukkan beberapa perbedaan mendasar dibandingkan dengan wanita. Pria umumnya lebih
memprioritaskan kepraktisan, efektivitas, dan target masalah kulit yang spesifik dalam
pengambilan keputusan mereka. Kepraktisan penggunaan menjadi salah satu faktor yang
menentukan apakah pria berminat terhadap produk tersebut ataupun tidak. Pria biasanya
mencari produk yang mudah dan cepat diaplikasikan hal ini dikarenakan mereka tidak ingin
menghabiskan waktu lama di depan cermin untuk melakukan rutinitas perawatan kulit yang
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rumit. Selain kepraktisan, kualitas dan kandungan produk skincare tersebut menjadi
konsentrasi dalam memilih skincare karna pria umumnya lebih rasional dalam memilih produk
skincare dan tidak mudah tergoda oleh iklan atau tren. Mereka lebih mementingkan kualitas
dan kandungan produk yang terbukti efektif dalam mengatasi masalah kulit mereka.

Selain faktor-faktor yang telah dibahas sebelumnya, terdapat beberapa aspek lain yang
juga dapat mempengaruhi niat membeli produk skincare pria salah satunya adalah content
marketing. Menurut Abdjul (2022) content marketing merupakan strategi pemasaran yang
semakin populer di era digital ini. Strategi ini berfokus pada pembuatan dan penyebaran konten
yang menarik, relevan, dan bermanfaat bagi audiens target. Hal ini bertujuan agar konten
marketing dapat menarik perhatian, diterima oleh masyarakat, dan pada akhirnya mendukung
pencapaian tujuan pemasaran secara keseluruhan (Simanjuntak et al., 2024). Dengan strategi
yang tepat dan konsistensi dalam pelaksanaannya, content marketing dapat membantu
perusahaan mencapai berbagai tujuan bisnisnya, seperti meningkatkan brand awareness,
membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan, meningkatkan konversi, dan ultimately
meningkatkan profitabilitas.

Meskipun content marketing dapat meningkatkan niat beli konsumen, pada penelitian
Angkasa et al., (2024) menunjukkan potensi dampak negatif pada content marketing. Strategi
Skintific yang memanfaatkan influencer untuk mempromosikan produk dalam waktu singkat
dengan penawaran menarik dan informasi produk yang bombastis, alih-alih meningkatkan
kepercayaan konsumen, justru dapat menimbulkan efek sebaliknya. Konsumen mungkin
menjadi curiga terhadap keaslian informasi dan kredibilitas influencer, sehingga meragukan
kualitas produk yang ditawarkan.

Hal ini diperparah dengan bombardir informasi produk melalui berbagai platform
seperti TikTok dan survei dari para ahli. Konsumen yang terpapar informasi berlebihan dalam
waktu singkat mungkin merasa kewalahan dan tidak memiliki cukup waktu untuk memproses
dan mengevaluasi informasi secara objektif. Akibatnya, alih-alih meningkatkan keinginan
membeli, content marketing seperti ini dapat memicu ketidakpercayaan konsumen terhadap
produk dan menurunkan minat mereka untuk membelinya. Maka dari itu penting bagi brand
atau perusahaan untuk memahami bahwa content marketing yang efektif bukan hanya tentang
membuat konten yang menarik dan bombastis, tetapi juga tentang membangun kepercayaan
dan hubungan yang genuine dengan konsumen.

Terdapat berbagai hal dalam mempengaruhi efektivitas content marketing, salah
satunya adalah brand image. Brand image memiliki potensi yang signifikan dalam
mempengaruhi niat beli konsumen. Hal ini karena konsumen sering kali memandang brand
image sebagai elemen esensial dari sebuah produk, yang secara langsung mencerminkan
identitas dan kualitas produk tersebut. Oleh karena itu, semakin baik dan positif citra merek
(brand image) yang dimiliki suatu produk, semakin besar pula pengaruhnya terhadap niat beli
yang dibuat oleh konsumen. Dalam konteks ini, perusahaan perlu menyadari pentingnya
membangun dan mempertahankan brand image yang kuat dan positif, karena hal tersebut dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk memilih produk yang
bersangkutan di tengah persaingan pasar yang ketat (Nurasmi & Andriana, 2024). Hal ini juga
dibuktikan berdasarkan hasil penelitian oleh (Siswanty & Prihatini, 2020) yang
mengungkapkan bahwa brand image Sariayu Martha Tilaar yang negatif dapat berdampak
secara signifikan terhadap kepercayaan dan penjualan produk.

Selain brand image, variabel lain yang mempengaruhi content marketing adalah brand
trust. Kepercayaan merek, atau brand trust, merupakan konsep penting dalam pemasaran
modern yang mengacu pada persepsi konsumen terhadap keandalan dan kredibilitas suatu
merek. Kepercayaan ini terbentuk berdasarkan pengalaman konsumen dengan merek tersebut,
baik secara langsung maupun tidak langsung. Pengalaman positif, seperti produk yang
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berkualitas, layanan yang memuaskan, dan reputasi yang baik, dapat meningkatkan
kepercayaan merek di mata konsumen. Lebih dari sekadar persepsi, kepercayaan merek juga
merupakan keyakinan konsumen bahwa merek tertentu akan selalu memenuhi ekspektasi
mereka (Zahra et al., 2024).

Kepercayaan dalam konteks belanja online mencakup konsistensi kepercayaan
pelanggan terhadap proses berbelanja di internet. Kepercayaan ini harus dipadukan dengan
kepuasan yang terjamin selama pengalaman berbelanja online. Kombinasi antara kepercayaan
yang kuat dan kepuasan pelanggan tidak hanya meningkatkan kenyamanan berbelanja, tetapi
juga secara signifikan mendorong niat pembelian pelanggan terhadap produk yang ditawarkan.
Oleh karena itu, membangun dan mempertahankan kepercayaan serta kepuasan pelanggan
merupakan faktor-faktor esensial yang mendukung keberhasilan transaksi penjualan online.
Dengan menerapkan strategi yang tepat untuk membangun brand trust, perusahaan skincare
dapat meningkatkan purchase intention pria dalam menggunakan produk skincare yang dijual.
Selanjutnya, variabel lain yang mempengaruhi conten marketing selain brand image adalah
perceived value. Dalam penelitian Amanda et al., (2024) dijelaskan bahwa perceived value
menjadi semakin penting karena konsumen lebih sadar akan tanggung jawab sosial dan
lingkungan. Bagaimana suatu merek mengartikulasikan nilai-nilai etika, dampak sosial, dan
pengalaman emosionalnya dapat mempengaruhi minat belanja konsumen. Pentingnya
tanggung jawab sosial dan lingkungan tampak dalam kecenderungan konsumen modern yang
ingin berkontribusi pada keberlanjutan. Merek skincare yang menunjukkan komitmen terhadap
praktik bisnis yang berkelanjutan atau penggunaan bahan ramah lingkungan dapat memperkuat
persepsi nilai positif, memotivasi konsumen untuk memilih produk yang sejalan dengan nilai-
nilai mereka. Etika merek juga memainkan peran penting, konsumen cenderung lebih tertarik
pada merek skincare yang menetapkan standar etika tinggi, seperti tidak melakukan uji coba
pada hewan atau mendukung pekerjaan yang adil.

Hal-hal yang telah dijelaskan diatas merupakan beberapa hal yang mempengaruhi
purchase intention, dimana purchase intention merupakan konsep yang kompleks dan
multidimensi yang memainkan peran penting dalam memahami perilaku konsumen dan
mengembangkan strategi marketing yang efektif. Secara lebih mendalam, purchase intention
dapat diartikan sebagai representasi komprehensif dari kognisi, afeksi, dan perilaku konsumen
terkait dengan adopsi, pembelian, dan penggunaan produk, layanan, ide, atau perilaku tertentu
(Purnamasari et al., 2022). Purchase intention, atau niat beli, merupakan metrik penting bagi
bisnis untuk mengukur potensi penjualan dan efektivitas strategi marketing. Namun, di balik
potensinya yang positif, purchase intention juga memiliki sisi negatif yang dapat berakibat
fatal bagi bisnis jika tidak dikelola dengan baik. Ekspektasi purchase intention yang terlalu
tinggi dapat memicu kekecewaan pelanggan ketika produk atau layanan tidak memenuhi
ekspektasi tersebut, berakibat pada ulasan negatif, keluhan, dan reputasi yang rusak. Oleh
karena itu, penting bagi bisnis untuk memahami sisi negatif purchase intention dan
menerapkan strategi yang bertanggung jawab dan etis. Menetapkan ekspektasi yang realistis,
membangun kepercayaan, menggunakan teknik marketing yang etis, memantau dan
menanggapi informasi, serta belajar dari pengalaman merupakan kunci untuk memaksimalkan
potensi positif purchase intention dan membangun fondasi yang kokoh untuk kesuksesan
jangka panjang.

Berdasarkan penelitian terdahulu dan dorongan untuk memperluas pemahaman tentang
perilaku konsumen, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh content marketing,
brand image, brand trust, dan perceived value terhadap purchase intention dalam konteks
skincare pria di Jakarta. Penelitian ini berlandaskan dua alasan utama, salah satunya adalah
pergeseran persepsi skincare. Masih banyak pria yang menganggap skincare hanya untuk
wanita. Penelitian ini bertujuan untuk menunjukkan bahwa pria juga membutuhkan skincare
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untuk kesehatan dan penampilan kulit wajah mereka. Selain itu kurangnya penelitian skincare
pria juga menjadi alasan utama. Kurangnya penelitian yang berfokus pada skincare pria di
Indonesia, khususnya di Jakarta, menjadi celah yang perlu dijembatani. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi yang berharga bagi pemahaman tentang faktor-faktor
yang memengaruhi minat beli pria terhadap skincare. Jakarta dipilih sebagai lokasi penelitian
karena merupakan ibukota Indonesia dengan populasi pria yang besar dan beragam, serta
memiliki akses yang mudah terhadap berbagai produk dan layanan skincare.

Kerangka Konseptual
Berdasarkan dari latar belakang serta temuan penelitian terdahulu lainnya, maka
peneliti menyusun kerangka konseptual pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:

Gambar 2. Kerangka Konseptual
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2024)

Hipotesis Penelitian
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang ditunjukkan pada gambar di atas, adapun
hipotesis pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:
H1: Content Marketing berpengaruh secara positif terhadap Brand Image
H2:  Content Marketing berpengaruh secara positif terhadap Brand Trust
H3:  Content Marketing berpengaruh secara positif terhadap Perceived Value
H4:  Brand Image berpengaruh secara positif terhadap Purchase Intention
H5:  Brand Trust berpengaruh secara positif terhadap Purchase Intention
H6:  Perceived Value berpengaruh secara positif terhadap Purchase Intention

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif deskriptif yang bertujuan untuk
menganalisis dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan pada penelitian. Penelitian ini akan
dilangsungkan pada periode bulan April hingga Juli 2024 dengan berlokasikan di Jakarta.
Pemilihan lokasi penelitian di Jakarta dilatar belakangi oleh Jakarta sebagai kota dengan pusat
bisnis dan budaya di Indonesia yang memiliki populasi pria yang besar. Berdasarkan Badan
Pusat Statistik tahun 2022 terdapat sebanyak 5.401.020 jiwa laki-laki yang ada di Jakarta.
Selain itu akses mudah terhadap produk dan informasi mengenai skincare juga menjadi alasan
mengapa Jakarta dipilih sebagai lokasi pada penelitian ini.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna dan peminat penggunaan produk
skincare laki-laki di Jakarta. Mengingat jumlah populasi yang besar dan tidak terbatas (infinite
population) maka perlu adanya pembatasan sehingga hanya sebagian dari populasi yang
dijadikan sampel atau responden pada penelitian ini. Teknik pengambilan sampel pada
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penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling yaitu teknik mengambil sampel
berdasarkan ciri atau kriteria tertentu yang sudah ditetapkan. Adapun ciri tersebut di antaranya
yaitu:

1. Berdomisili di Jakarta

2. Berusia minimal 17 tahun

3. Berjenis kelamin laki-laki

4. Serta merupakan pengguna skincare

Sementara besaran ukuran jumlah sampel pada penelitian ini ditentukan dengan
merujuk pada pendapat (Mukti et al., 2024) yaitu sampel minimal sebanyak 5 hingga 10 kali
dari total indikator yang digunakan. Pada penelitian ini jumlah indikator yang digunakan adalah
30 indikator, maka perhitungan yang dilakukan adalah 30 indikator x 8 = 240 sampel atau
responden. Maka berdasarkan dengan perhitungan yang sudah dilakukan didapatkan sampel
minimal pada penelitian ini sebanyak 240 responden.

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik survey atau
angket berupa kuesioner yang akan dibagikan kepada responden baik secara online maupun
konvensional. Dalam mengukur jawaban responden terhadap item instrumen maka pada
penelitian ini peneliti menggunakan skala ukur berupa skala Likert yang tediri dari enam poin
di antaranya yaitu (1) Sangat Tidak Setuju atau STS, (2) Tidak Setuju atau TS, (3) Agak Tidak
Setuju atau ATS, (4) Agak Setuju atau AS, (5) Setuju atau S, (6) Sangat Setuju atau SS. Pada
penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modelling (SEM)
dengan perangkat lunak IBM SPSS AMOS. Sementara pengujian validitas instrumen
penelitian ini digunakan metode Exploratoty Factor Analysis (EFA) dan pengujian reliabilitas
menggunakan analisis cronbach’s alpha.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Peneliti menggunakan google form dalam melakukan penyebaran kuesioner dan
mencari responden secara langsung maupun melalui media sosial menggunakan aplikasi
Instagram, Facebook, Telegram dan WhatsApp. Berdasarkan data yang peneliti terima, yang
dapat dijadikan sebagai sampel adalah 240 responden. Berikut ini adalah data responden yang
peneliti terima dan disajikan melalui tabel:

Tabel 1. Profil Responden

No. Klasifikasi Jumlah Persentase
1. Domisili
Jakarta Timur 43 17,9%
Jakarta Selatan 47 19,6%
Jakarta Barat 52 21,7%
Jakarta Utara 50 20,8%
Jakarta Pusat 38 15,8%
Kep. Seribu 10 4,2%
Total 240 100%
2. Jenis Kelamin
Pria 240 100%
Wanita 0 0%
Total 240 100%
3. Usia
17-20 57 23,8%
21-25 103 42,9%
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26-30 44 18,3%
31-35 22 9,2%
36-40 14 5,8%
Total 240 100%
4. Pendidikan Terakhir
SD 2 0,8%
SMP 33 13,8%
SMA 114 47,5%
Diploma 46 19,2%
Sarjana 45 18,8%
Total 240 100%
5. Status Pekerjaan
Belum bekerja 10 4,2%
Bekerja 102 42,5%
Memiliki usaha sendiri 32 13,3%
Pensiun 1 0,4%
Pelajar/mahasiswa 95 39,6%
Total 240 100%
6. Pendapatan Perbulan
<1.000.000 99 41,3%
1.000.000 s.d 5.000.000 64 26,7%
5.000.000 s.d 10.000.000 57 23,8%
10.000.000 s.d 15.000.000 11 4,6%
> 15.000.000 9 3,8%
Total 240 100%

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Berdasarkan data pada profil responden penelitian ini, diketahui bahwa karakteristik
responden berdasarkan domisili mayoritas responden berdomisili di Jakarta Barat dengan
jumlah 52 responden (21,7%). Berdasarkan jenis kelaminnya keseluruhan responden pada
penelitian ini merupakan laki-laki (100%). Berdasarkan usianya pada penelitian ini didominasi
oleh responden dengan rentang uisa 21 hingga 25 tahun sebanyak 103 responden (42,9%).
Kemudian berdasarkan pendidikan terakirnya mayoritas responden berpendidikan akhir pada
jenjang SMA sebanyak 114 responden (47,5%). Berdasarkan status pekerjaannya pada
penelitian ini didominasi oleh responden dengan status bekerja sebanyak 102 responden
(42,5%). Serta berdasarkan pendapatannya mayoritas responden memiliki pendapatan dibawah
Rp.1.000.000 sejumlah 99 responden (41,3%).

Uji Validitas dan Reliabilitas

Peneliti menggunakan Exploratoty Factor Analysis (EFA). Pada pengujian EFA
instrumen dapat dikatakan kredibel apabila factor loadings >0.40, dan sebaliknya jika nilai
factor loadings sebuah instrumen <0,40 maka dinyatakan tidak valid. Pada uji reliabilitas
peneliti memakai nilai cronbach’s alpha sebesar 0.60. Berikut merupakan hasil uji validitas
dan reliabilitas pada instrument penelitian.
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Factor  Cronbach’s
loadings alpha

0.823

Variabel Item Pernyataan

Konten berisi informasi yang sesuai dengan
yang dicari target audiens

Konten di media sosial terkait skincare pria
CM2 dikemas dengan menarik dan mudah  0.850
dipahami

Konten di media sosial terkait skincare pria

CM1

CM3 o . . 0.856
Content memberikan informasi yang Jelas_
Marketin Konten mendorong target audiens untuk 0.909
9 CcM4 mencari informasi lebih rinci tentang  0.800
produk
Saya mencari tahu tentang pengalaman
CM5 orang lain yang pernah menggunakan  0.794
skincare pria melalui review online
CM6 Sa_ya me_mperoleh_ |nforma5| _seputar 0.855
skincare pria melalui ulasan di media sosial
BI1 Skincare pria memiliki kualitas yang baik 0.903
BI2 Skincare pria memiliki karakteristik yang 0.842
lebih baik dibandingkan skincare wanita '
BI3 Skincare pria memiliki keunikan yang 0.858
Brand membedakan dengan skincare wanita ' 0.923
Image Bl4 Skincare pria tidak  mengecewakan 0.847
pelanggan
BI5 Skincare pria merupakan yang terbaik di 0.821
kelasnya
BI16 Skincare pria sangat dikenal di masyarakat 0.823
BT1 Saya merasa saya dapat mempercayai 0.895
skincare untuk pria
BT2 Perusahaan skincare pria dapat dipercaya 0.900
Supplier skincare pria 248isbanding248I
BT3 dan dapat diandalkan ketika menjelaskan  0.835
Brand produk 0.932
Trust BT4 ?:)3//; selalu percaya skincare pria favorit 0.803
BTS Skincare pria favorit saya tidak pernah 0.855
mengecewakan
BT6 Skincare pria favorit saya membuat saya 0.893
merasa tenang
PV1 Sklnqare pria. memiliki kualitas yang 0.830
konsisten
_ P\/2 Skmcar_e pria memiliki kualitas standar yang 0.875
Perceived dapat diterima
Value Skincare pria memiliki harga yang masuk 0.912
PV3 akal 0.838
PV4 Skincare pria memiliki harga yang tepat 0.750
PV5 Skincare pria membuat saya bahagia 0.852
@Nele
248 :
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Variabel Item Pernyataan Fac_tor Cronbach’s
loadings alpha
PV6 Pengalaman menggunakan skincare pria 0.851
membuat saya semangat
Saya akan membeli skincare pria
PIL dibandingkan dengan skincare wanita 0.856
Skincare pria menjadi pilihan prioritas saya
P12  dalam daftar pilihan 249isbanding skincare  0.857
wanita
PI3  Saya tertarik dengan skincare pria 0.823
Purchase Jika saya akan membeli skincare, saya akan 0.921
Intention  PI4 ya . € Say 0.822 '
mempertimbangkan skincare pria
PI5 Saya akan merekomendasikan skincare pria 0.837
kepada keluarga dan orang terdekat '
Saya akan merekomendasikan skincare
PI6 kepada teman saya jika saya telah  0.883

membelinya

Sumber: Data diolah Oleh Peneliti (2024)

Berdasarkan dari data diatas menampilkan bahwa nilai factor loadings dan cronbach’s
alpha yang dimiliki pada setiap item instrumen variabel penelitian memiliki nilai factor
loadings diatas 0.40 dan cronbach’s alpha di atas 0.60. Sehingga dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa keseluruhan item pada penelitian ini dianggap valid dan reliabel.

Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Confirmatory Factor Analysis (CFA) adalah salah satu metode analisis yang dilakukan
untuk menguji hipotesis dengan analisis faktor. Berikut ditampilkan model sebelum dan
sesudah dimodifikasi sehingga mendapatkan model dapat dikatakan fit. Adapun dibawah ini

ditunjukan gambar pada model sebelum dan sesudah dilakukannya modifikasi.

35 47 54 59 58 63
s - 2D 60

Gambar 3. Model Penelitian Sebelum Dimodifikasi

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)
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Berdasarkan gambar di atas memperlihatkan model penelitian sebelum dilakukan
modifikasi. Untuk hasil dari goodness of fit indices dari model penelitian sebelum dilakukan
modifikasi adalah sebagai berikut:

Tabel 3. Goodness of Fit Indices Sebelum Dimodifikasi

Goodness of Fit Indices Cut-off Value Hasil Analisis Ket
Chi Square Diharapkan rendah 665.761 Belum Sesuai
Probability > 0.05 0.000 Belum Sesuai
CMIN/DF <2.00 1.685 Baik
RMSEA <0.08 0.540 Belum Sesuai
CFlI >0.95 0.960 Baik
TLI >0.95 0.950 Belum Sesuai
GFlI >0.90 0.950 Baik
AGFI >0.90 0.820 Belum Sesuai

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Berdasarkan data di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian hasil analisis belum
memasuki kriteria goodness of fit belum sesuai. Hal tersebut mengindikasikan bahwa model
belum termasuk konstruk yang baik sehingga perlu adanya modifikasi dengan referensi pada
tabel modification indices. Gambar di bawah merupakan hasil dari model penelitian yang sudah
dimodifikasi sehingga dapat sesuai dengan kriteria.

Gambar 4. Model Penelitian Setelah Dimodifikasi
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Berdasarkan gambar di atas memperlihatkan model penelitian setelah dilakukan
modifikasi. Untuk hasil dari goodness of fit indices dari model penelitian setelah dilakukan
modifikasi adalah sebagai berikut.
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Tabel 4. Goodness of Fit Indices Setelah Dimodifikasi

Goodness of Fit Indices Cut-off Value Hasil Analisis Ket
Chi Square Diharapkan rendah 164.403 Baik
Probability > 0.05 0.096 Baik
CMIN/DF <2.00 1.158 Baik
RMSEA <0.08 0.026 Baik
CFl >0.95 0.995 Baik
TLI >0.95 0.994 Baik
GFlI >0.90 0.936 Baik
AGFI >0.90 0.915 Baik

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024).

Berdasarkan tabel di atas yang berisi goodness of fit indices, setelah dilakukan
modifikasi dan berhasil mendapatkan model yang dianggap efektif atau baik, langkah
selanjutnya adalah mengambil model tersebut ke tahap uji hipotesis.

Uji Hipotesis

Untuk mengetahui hipotesis dari penelitian ini diterima atau ditolak, maka perlu
dilakukan uji hipotesis, dalam (Hair et al., 2019) dijelaskan bahwa jika nilai C.R > 1.96 dan
nilai P < 0.05 maka hipotesis dalam penelitian memiliki pengaruh yang signifikan, menjadikan
hipotesis dalam penelitian menjadi diterima. Jika tidak memenuhi kriteria tersebut maka
hipotesis akan ditolak. Berikut merupakan model yang digunakan dalam uji hipotesis.

Gambar 5. Model Uji Hipotesis
Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Berikut merupakan hasil dari pengujian hipotesis yang sudah dilakukan:

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Penelitian

Hipotesis Variabel Independen  Variabel Dependen C.R. P Hasil
H1 Content Marketing Brand Image 15481 ***  Diterima
H2 Content Marketing Brand Trust 14,948  ***  Diterima
H3 Content Marketing Perceived Value 15.614  ***  Diterima
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Hipotesis Variabel Independen  Variabel Dependen C.R. P Hasil
H4 Brand Image Purchase Intention 2.151 .031 Diterima
H5 Brand Trust Purchase Intention -1.983 .047 Ditolak
H6 Perceived Value Purchase Intention 2.154  .031 Diterima

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2024)

Berdasarkan data hasil uji hipotesis pada tabel di atas, terlihat bahwa hampir
keseluruhan hipotesis kecuali hipotesis brand trust terhadap purchase intention menunjukkan
hasil diterima, ditunjukkan dari hasil critical rasio dan probability sudah memenuhi kriteria
yang dibutuhkan.

Pembahasan

1. Hasil pengujian pada H1 menunjukkan adanya pengaruh positif content marketing terhadap
brand image. Pengaruh ini memiliki nilai C.R sebesar 15,481 (C.R>1,96) dan nilai p-value
sebesar 0,000 (<0,05). Dengan hasil ini H1 diterima. Hasil pengujian hipotesis ini
didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan content marketing memiliki pengaruh
positif terhadap brand image (Armawan et al., 2023); (Pangestu & Tranggono, 2022);
(Sanny et al., 2020).

2. Hasil pengujian pada H2 menunjukkan adanya pengaruh positif content marketing terhadap
brand trust. Pengaruh ini memiliki nilai C.R sebesar 14,948 (C.R>1,96) dan nilai p-value
sebesar 0,000 (<0,05). Dengan hasil ini H2 diterima. Hasil pengujian hipotesis ini
didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan content marketing memiliki pengaruh
positif terhadap brand trust (Nasution et al., 2023); (Rahmatillah & Saefuloh, 2022);
(Effendi, 2020).

3. Hasil pengujian pada H3 menunjukkan adanya pengaruh positif content marketing terhadap
perceived value. Pengaruh ini memiliki nilai C.R sebesar 15,614 (C.R>1,96) dan nilai p-
value sebesar 0,000 (<0,05). Dengan hasil ini H3 diterima. Hasil pengujian hipotesis ini
didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan content marketing memiliki pengaruh
positif terhadap perceived value (Li et al., 2022); (Febriani et al., 2022); (Nugraha &
Adialita, 2021)

4. Hasil pengujian pada H4 menunjukkan adanya pengaruh positif brand image terhadap
purchase intention. Pengaruh ini memiliki nilai C.R sebesar 2,151 (C.R>1,96) dan nilai p-
value sebesar 0,031 (<0,05). Dengan hasil ini H4 diterima. Hasil pengujian hipotesis ini
didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan brand image memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention (lhzaturrahma & Kusumawati, 2021); (Savitri et al.,
2022); (Hien et al., 2020)

5. Pada variabel brand trust terhadap purchase intention memiliki nilai C.R sebesar -1,983
(C.R<1,96) dan nilai p-value sebesar 0,047 (<0,05) yang artinya tidak terdapat pengaruh
positif antara variabel brand trust terhadap purchase intention. Dengan hasil ini H5
ditolak. Hipotesis brand trust terhadap purchase intention dinyatakan ditolak, ini
disebabkan bahwa kepercayaan responden terhadap skincare pria ini tidak begitu
berpengaruh untuk memunculkan niat beli. Hipotesis ini sejalan dengan penelitian
(Herlambang, 2021); (Pangestoe & Purwianti, 2022); (Hafidz, 2023) yang menyatakan
trust tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini dapat disebabkan oleh
faktor seperti, kemungkinan besar kualitas produk seperti bahan-bahan yang digunakan,
efektivitas, dan keamanan, merupakan faktor pendorong purchase intention yang lebih
dominan bagi pria di Jakarta dibandingkan dengan brand trust. Harga yang kompetitif dan
terjangkau juga mungkin menjadi faktor penentu purchase intention yang lebih penting bagi
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pria di Jakarta, terutama bagi mereka yang memiliki keterbatasan anggaran. Hal ini sejalan
dengan penelitian (Pangestoe & Purwianti, 2022); (Hafidz, 2023) yang menyatakan bahwa
brand trust tidak berpengaruh terhadap purchase intention. Hipotesis ini tidak sejalan
dengan penelitian (Husain et al., 2022); (Cuong, 2020); (Benhardy et al., 2020) yang
menyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap purchase intention.

6. Hasil pengujian pada H6 menunjukkan adanya pengaruh positif perceived value terhadap
purchase intention. Pengaruh ini memiliki nilai C.R sebesar 2,154 (C.R>1,96) dan nilai p-
value sebesar 0,031 (<0,05). Dengan hasil ini H6 diterima. Hasil pengujian hipotesis ini
didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan perceived value memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention (M. Maharany et al., 2021); (Yuan et al., 2020); (O.-H.
Kwon & Kwon, 2023).

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan proses pengumpulan data,
pengolahan, analisis, hingga interpretasi data, maka dengan ini dapat disimpulkan bahwa
penelitian yang berjudul Pengaruh Content Marketing, Brand Image, Brand Trust dan
Perceived Value Terhadap Purchase Intention Studi Kasus Pada Skincare Pria di Jakarta dari
hasil analisis data, yaitu sebagai berikut yang pertama, dinyatakan pada hipotesis pertama, hasil
penelitian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif terhadap brand image.
Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya content marketing maka dapat meningkatkan
brand image pengguna. Kemudian dinyatakan pada hipotesis kedua, hasil penelitian
menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif terhadap brand trust. Hal ini
menunjukkan bahwa dengan adanya content marketing maka dapat meningkatkan brand trust
pengguna. Selanjutnya dinyatakan pada hipotesis ketiga, hasil penelitian menunjukkan bahwa
content marketing berpengaruh positif terhadap perceived value. Hal ini menunjukkan bahwa
dengan adanya content marketing maka dapat meningkatkan perceived value pengguna.

Kemudian dinyatakan pada hipotesis keempat, hasil penelitian menunjukkan bahwa
brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa
dengan adanya brand image maka dapat meningkatkan purchase intention pengguna. Lalu
selanjutnya dinyatakan pada hipotesis kelima, hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust
tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa dengan
brand trust tidak dapat meningkatkan purchase intention pengguna. Dan yang terakhir,
dinyatakan pada hipotesis keenam, hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya
perceived value maka dapat meningkatkan purchase intention pengguna.

REKOMENDASI

Rekomendasi bagi penelitian selanjutnya untuk memperkaya pemahaman tentang
fenomena yang diteliti dan memberikan kontribusi yang lebih signifikan bagi industri skincare
dan masyarakat luas. Rekomendasi ini berdasarkan pada keterbatasan penelitian yang telah
dilakukan, serta mempertimbangkan potensi arah penelitian di masa depan. Penelitian
selanjutnya dapat dikembangkan lebih komprehensif dengan memperluas bidang penelitian,
model penelitian, karakteristik responden dan jumlah responden yang berbeda. Kemudian,
pada penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek berbagai macam merek yang tersedia,
serta faktor-faktor lain yang mungkin memengaruhi purchase intention, seperti faktor sosial,
budaya, dan psikologis. Melakukan penelitian di kota atau negara lain untuk membandingkan
perilaku konsumen pria dalam hal penggunaan skincare, serta berkolaborasi dengan
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perusahaan skincare dan agensi marketing untuk mendapatkan akses data dan wawasan
industri.
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