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Abstract: The development of beauty products in Indonesia shows impressive 

growth. One example is the growth of local brand beauty products. The 
growth of beauty products demonstrates the potential for consumption, as 
consumers consider beauty products a necessity that continues to attract 
purchase interest. This study aims to analyze the consumption value of local 
brand product purchase interest. This study used a quantitative approach. 
The population consists of Malang residents familiar with local beauty 
products. The sample size was 128 respondents, drawn through purposive 
sampling techniques. Data collection was conducted through questionnaires. 
Validity and reliability tests used in this study showed that the questionnaire 
items used were valid and reliable. Subsequent tests were conducted, including 
the Classical Assumption test, multiple linear regression tests, and partial and 
simultaneous hypothesis testing. Based on the results of the data analysis, it 
was found that functional value and conditional value did not have a 
significant effect. In contrast, emotional value, social value, and epistemic 
value had a significant effect. The findings open up opportunities for further 
research to explore the same product category in more depth or expand the 
scope to other product categories, thereby providing a more varied picture. 

Keywords: 
consumption value, local 

brand, beauty product, 

intention to purchase 

 Copyright © 2025, The Author(s).  

This is an open access article under the CC–BY-SA license 

 

How to cite: Wijayanti, R. F., Budiarti, L., Pribadi, J. D., Lova, E. F., Oktora, Y. S., & Kusumasasti, I. (2025). Consumption Value 

dan Pengaruhnya terhadap Minat Pembelian Produk Local Brand. SENTRI: Jurnal Riset Ilmiah, 4(10), 2691–2705. 

https://doi.org/10.55681/sentri.v4i10.4674 

PENDAHULUAN 
Perkembangan ekonomi di Indonesia dengan segala dinamikanya berhasil  

menunjukkan hal positif. Tercatat pada periode tahun 2022 Indonesia menunjukkan 

pertumbuhan pada kisaran 5,01 % (BPS 2023) dan terus tumbuh pada 2023 dengan 
pertumbuhan 5,04% (BPS 2024) serta tumbuh 1,5% pada triwulan III tahun 2024 atau 
4,95% (YoY) dan diimbangi dengan pertumbuhan positif pada lapangan usaha (BPS 

2024). Kondisi ini bisa menjadi gambaran bahwa daya beli dan konsumsi rumah tangga 
masih terjaga. Tentu pencapaian ini dapat dinilai baik di tengah tekanan kondisi global 

dan persaingan yang tidak menentu.  
Pertumbuhan ekonomi yang telah dicapai sejauh ini, ditunjang oleh kontribusi 

berbagai perkembangan bisnis yang mencatatkan pertumbuhan mengesankan. Salah satu 
bisnis yang menjadi sektor unggulan di Indonesia adalah bidang bisnis kecantikan. 

http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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Pertumbuhan signifikan pada bisnis ini tampak utamanya setelah masa pandemi. Ukuran 
pasar kosmetik di Indonesia telah diproyeksikan tumbuh 3,42% periode 2023 – 2027 
(ReportLinker 2024). Tercatat pada tahun 2023 bahwa ukuran pasar industri kecantikan 

di Indonesia mencapai 467.919 produk. Ukuran pasar tersebut telah meningkat lebih dari 
10 kali lipat dalam periode 5 tahun terakhir (Komdigi 2024). Selanjutnya pada periode 

2024 bisnis kecantikan dan perawatan pribadi berhasil meraup 142 triliun rupiah dengan 
tingkat pertumbuhan sebesar 4,02% sepanjang tahun 2024 (Deny 2024). Diprediksikan 

pada periode 2024 – 2028 industri kosmetik mengalami pertumbuhan pada kisaran 5,35% 
per tahun (Waluyo 2024). Pada tahun 2025 industri kosmetik mampu menunjukkan 
pertumbuhan yang signifikan yang telah berhasil mencatat adanya ekspansi selama 23 

bulan secara berturut – turut (Kemenperin 2025). Pada industri kecantikan Indonesia 
produk Beauty dan personal care memainkan peran penting dalam mendorong pertumbuhan 

positif di sektor ini dengan meraih nilai pasar senilai Rp161,08 triliun di tahun 2025 
(Rachman and Layla 2025). Peningkatan pada produk kecantikan menampilkan bahwa 

bisnis kosmetik di Indonesia begitu potensial untuk masih terus berpeluang besar untuk 
berkembang pesat.  

Brand – brand lokal untuk produk kecantikan berhasil menguasai pasaran Indonesia 

dengan menguatkan posisinya dan mendapatkan 52% dengan total penjualan 41 juta 
produk kecantikan sedangkan 48% pasar dikuasai oleh brand global dengan berhasil 

mendapatkan penjualan sebanyak 31 juta produk (compas 2024). Bila dilihat dari kategori 
paket kecantikan, brand lokal berhasil meraup 74% pangsa pasar dan brand global 

menguasai 26% (Andini 2024). Hal ini menjadi suatu yang membanggakan melihat 
pertumbuhan brand lokal yang tidak kalah bersaing dengan brand global yang telah lama 

menguasai pasar Indonesia. 

Tabel 1 Daftar Merek Produk Kecantikan Lokal Indonesia 
No Merek Produk Tahun Berdiri No Merek Produk Tahun Berdiri 

1. Azarine 2002 5. Wardah 1995 

2. Somethinc 2019 6. Emina 2015 

3. Avoskin 2014 7. Dear Me Beauty 2017 

4. Scarlett Whitening 2017 8. Y.O.U Beauty 2018 

Sumber: (Oktavia 2023) 

 Beberapa brand lokal untuk produk kecantikan telah menduduki posisi penting dalam 

pasaran Indonesia yang terbukti dengan kinerja penjualan beberapa produk yang 
mencatatkan penjualan yang menjanjikan. Somethinc, Scarlett, MS Glow, Avoskin dan  

Whitelab merupakan 5 brand lokal dengan penjualan tertinggi hingga periode Juni 2022 

(Puspitalova 2024). Hingga 2024 brand lokal yang telah memperluas pasarnya hingga ke 

pasar Internasional antara lain: ESQA, Avoskin, BLP Beauty, Luxcrime, Make Over, 

Wardah, Buttonscraves Beauty, dan Azarine (Dian 2024). 

 Pilihan konsumen pada produk kecantikan khususnya pada brand lokal tentu 

menjadi kondisi yang menarik bila ditinjau dari aspek pola konsumsi. Nilai konsumsi 

(Consumption Value) memang telah dikenal menjadi dasar yang baik untuk memprediksi 

perilaku konsumen pada suatu produk. Nilai konsumsi dapat membantu pengelola bisnis 
mendapatkan gambaran mengapa konsumen dan apa yang dibeli konsumen (Sharma and 

Kushwah 2024). Namun demikian beberapa penelitian sebelumnya masih belum terlalu 



 

 

 

 
Wijayanti et al  

 

 
SENTRI: Jurnal Riset Ilmiah |   2693 

 

mendalami tentang consumption value jika dikaitkan dengan minat pembelian local brand. 

Penelitian terdahulu yang mengangkat topik tentang consumption value dapat dijelaskan 

dalam Tabel 2.  

Tabel 2 Kajian Empiris Penelitian 
No Penulis & 

Tahun 

Judul Jurnal Konteks / 

Industri 

Metode 

Penelitian 

Hasil Temuan 

1 Misra, 
2025 

Purchase intention toward E-
pharmacy: the consumption value 
perspective 

E-Pharmacy Kuantitatif, 
Survei pada 350 
responden 
farmasi 
online,Regresi 
berganda 

Nilai emosional dan sosial paling 
berpengaruh terhadap niat beli; 
keterlibatan konsumen memoderasi. 

2 Wu & 
Lee, 2025 

A Study on the Impact of the 
Consumption Value of Sustainable 
Fashion Products on Purchase 
Intention Based on the Theory of 
Planned Behavior 

Sustainable 
Fashion 

Kuantitatif, 
Survei pada 450 
konsumen 
fashion 
berkelanjutan, 
SEM. 

Nilai konsumsi mempengaruhi niat 
beli; kepedulian lingkungan 
memoderasi hubungan. 

3 Zhang et 

al., 2024 

Consumers purchase intention in live-
streaming e-commerce 

E-commerce 
Live-Streaming 

Kuantitatif, 
Survei pada 500 
responden, 
Analisis Regresi 
Berganda 

Semua dimensi signifikan 
mempengaruhi purchase intention; 
popularitas streamer memperkuat 
efek. 

4 Das & 
Das, 2024 

Generative Adversarial Networks   
in Fashion Retailing and Customer   
Purchase Intention: An Extension   
of  Theory of  Consumption Value 

Ritel Fashion Mix-Method, 
12 partisipan 
focus group dan 
258 responden 
yang mengisi 
kuesioner, SEM 

Nilai fungsional menjadi pendorong 
utama minat pembelian, diikuti oleh 
social value. Sedangkan nilai 
epistemic, emosional,conditional 
tidak berpengaruh pada minat 
pembelian.  

5 Mason et 

al., 2023 

Effect of consumption values on 
consumer behavior: a Meta-analysis 

Meta-Analisis 
Konsumen 
Global 

Meta-analisis, 
25 Studi terhulu 

Nilai konsumsi positif berpengaruh 
pada sikap, niat beli, dan kepuasan 
konsumen. 

6 Wang et 

al., 2021 

The impact of value perceptions on 
purchase intention of luxury brands 

Luxury Brands Kuantitatif, 
Survei pada 400 
responden 
luxury branded 

product, SEM 

Nilai hedonis dan eksklusivitas 
signifikan mempengaruhi purchase 

intention. 

7 Majeed, 
Ahmed, 
Rasheed, 
2021 

Investigating influencing factors on 
consumers’ choice behavior and their 
environmental concerns while 
purchasing green products in Pakistan 

Green Products Kuantitatif, 
survey pada 480 
responden,SEM 

nilai fungsional-kualitas, nilai 
emosional, nilai kondisional, dan 
nilai epistemik memiliki dampak 
positif  pada perilaku pilihan 
konsumen. Namun, nilai fungsional-
harga, nilai sosial, dan perhatian 
lingkungan memiliki dampak 
negatif  pada perilaku pilihan 
konsumen 

8 Tandon et 

al., 2021 

Why do people purchase from food 
delivery apps? A consumer value 
perspective 

Food Delivery 
apps 

Mix-Method, 
studi kualitatif  
pada 15 
konsumen dan 
355 responden, 
SEM 

Social status value dan preference value 

memiliki pengaruh signifikan pada 
minat pembelian pada aplikasi 
pengantaran makanan (food delivery 

application) namun pada nilai sosial 

terdapat hubungan negatif  pada 
minat pembelian 

6 Suki & 
Suki, 2019 

Green Products and Consumer 
Purchase Intention: The Influence of 

Consumption Values 

Green Products Kuantitatif, 
Survei pada 500 
konsumen green 

product, SEM 

Nilai fungsional dan sosial 
mempengaruhi purchase intention. 

Sumber:  (Misra 2024), (Wu and Lee 2025), (Zhang, Wang and Ariffin 2024), (Das and Das 2024), 
(Tandon, et al. 2021), (Suki and Suki 2015), (Majeed, Ahmed and Rasheed 2022), (Tsang, 

Tavitiyaman and Lo 2024) 
 

 Berbagai penelitian sebelumnya memaparkan hasil temuan yang inkonsisten, hasil 

yang ada menjadi gambaran menarik untuk dapat dikaji lebih mendalam tentang 
consumption value. Utamanya dikaitkan dengan perkembangan potensi pasar untuk produk 
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kecantikan brand lokal yang tentu menjadi tantangan tersendiri untuk bisa merangkai 

strategi guna menarik minat konsumen. 

LANDASAN TEORI 

Minat Pembelian 
Munculnya pemintaan akan barang atau jasa didasarkan pada kemampuan dan keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian. Bisa terjadi kondisi dimana kebutuhan terhadap 

suatu barang tetap ada namun tidak selalu konsumen akan pasti melakukan pembelian 
(Peter & Olson, 2013). Konsumen membentuk suatu niat menyatakan bahwa dirinya 
mengendalikan tindakannya (Solomon M. R., 2018). 

 
Theory of Consumption Value 

Nilai konsumsi telah dikembangkan oleh (Sheth, Newman, & Gross, 1991) yang menjadi 

dasar dari penelitian selanjutnya dalam topik nilai konsumen. Konsep kebebasan, 

keamanan, atau keharmonisan lebih cenderung mempengaruhi pola pembelian umum 
daripada membedakan antara merek dalam suatu kategori produk (Solomon M. R., 2018). 
Konsumen membeli banyak produk dan layanan karena mereka percaya produk ini akan 

membantu mencapai tujuan yang terkait dengan nilai (Solomon M. R., 2018). Nilai 
pelanggan adalah rasio antara manfaat yang dirasakan pelanggan (ekonomi, fungsional, 

dan psikologis) dan sumber daya (uang, waktu, usaha, psikologis) yang mereka gunakan 
untuk memperoleh manfaat tersebut (Schiffman, Wisenblit, & Kumar, 2016).  

 

Nilai Fungsional 
(Sheth, Newman, & Gross, 1991) menguraikan lima teori nilai konsumsi: nilai fungsional, 
nilai emosional, nilai sosial, nilai epistemik, dan nilai kondisional. Pelanggan memilih 

produk dan merek berdasarkan lima teori nilai konsumsi. Nilai fungsional terkait dengan 
fungsi produk (Ho & Wu, 2012). Nilai fungsional mengacu pada manfaat atau kegunaan 

yang diberikan suatu produk atau layanan kepada konsumen untuk meningkatkan kinerja 
fungsional, utilitas, atau fisik dengan memberikan kinerja yang unggul, mengurangi biaya, 
dan memastikan kualitas (Mehrabioun, 2024) Nilai fungsional membahas kinerja fisik dan 

penggunaan suatu produk, yang berfokus pada variasi, daya tahan, kenyamanan, 
keandalan, keamanan, dan harga (Aravindan, et al., 2023). Dimensi nilai fungsional 

digambarkan sebagai manfaat yang diperoleh dari kinerja, kualitas dan harga suatu produk 
(Djamaluddin, Kindangen, & Tielung, 2017). 

 

Nilai Sosial 
Nilai sosial dimaknai sebagai manfaat sosial yang diperoleh seseorang setelah 

menggunakan suatu produk (Djamaluddin, Kindangen, & Tielung, 2017). Tujuan utama 
nilai sosial adalah untuk meningkatkan kualitas hidup individu, kelompok sosial (Sheth et 

al., 1991), (Mehrabioun, 2024). Nilai sosial berkaitan dengan nilai yang diperoleh melalui 

hubungan yang terkait dengan kelompok sosial yang berbeda atau karena persuasi yang 
berhasil oleh rekan sejawat; dengan demikian, biasanya ditetapkan dalam premis 

demografi, kekuatan ekonomi, dan individu yang berpusat pada budaya (Aravindan, et al., 

2023). Nilai sosial adalah manfaat yang dirasakan yang diperoleh dari asosiasi alternatif 

dengan satu atau lebih kelompok sosial tertentu (Sheth et al., 1991), (Yeo, Mohamed, & 

Muda, 2016). Nilai sosial mengacu pada persepsi konsumen tentang apakah konsumsi 
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suatu produk meningkatkan penerimaan sosial atau status sosial konsumen (Majeed, 
Ahmed, & Rasheed, 2022).  
 

Nilai Kondisional 
Nilai kondisional (conditional value) menunjukkan nilai yang muncul karena penggunaan 

suatu barang dalam situasi tertentu (Aravindan, et al., 2023). nilai kondisional mengacu 

pada persepsi pentingnya atau kegunaan situasi tertentu bagi seorang individu 
(Mehrabioun, 2024). Nilai kondisional berhubungan dengan situasi pribadi, waktu, 

konteks, lokasi, dan mempengaruhi perilaku pilihan (Majeed, Ahmed, & Rasheed, 2022).  

 

Nilai Emosional 
Nilai emosional mencakup perasaan dan manfaat emosional yang dikaitkan konsumen 

dengan suatu produk atau layanan (Salsabila, Fazreen, Putri, Titania, & Ramadhani, 
2023). Nilai emosional mengacu pada emosi, perasaan, dan kondisi afektif konsumen. 

Nilai ini mengukur dampak emosi konsumen terhadap perilaku pilihan konsumen 
terhadap produk (Majeed, Ahmed, & Rasheed, 2022). Nilai emosional adalah manfaat 

yang dirasakan dari suatu produk atau layanan yang diperoleh dari membangkitkan 
perasaan dan kondisi afektif (Sheth et al., 1991) (Mehrabioun, 2024). 

 

Nilai Epistemik 
Nilai epistemik mengacu pada nilai yang dirasakan yang diperoleh dari kapasitas alternatif 
untuk membangkitkan rasa ingin tahu, memberikan hal baru, atau memuaskan keinginan 

akan pengetahuan (Mehrabioun, 2024). Nilai epistemik berkaitan pada pencarian yang 
dilakukan konsumen terkait informasi/pengetahuan tentang produk, dan rasa ingin tahu 

mereka tentang bagaimana konsumsi produk (Majeed, Ahmed, & Rasheed, 2022). 
Sejumlah peneliti telah mengungkapkan bahwa pengetahuan memiliki pengaruh penting 

terhadap niat dan perilaku pembelian (Aravindan, et al., 2023). Nilai epistemik 

menjelaskan bahwa niat belanja daring disebabkan oleh rasa ingin tahu konsumen dan 

keinginan untuk memperoleh pengetahuan (Ramayah, Rahman and Ling 2018). 
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Sumber: (Tandon, et al. 2021), (Jain and Kabia 2022), (Aravindan, et al. 2023), (Ramayah, Rahman and Ling 

2018) 

 Merujuk pada gambar 1, maka dapat disusun hipotesis penelitian yang selanjutnya 
akan dilakukan pengujian, antara lain: 

H1: Diduga terdapat pengaruh signifikan antara functional value terhadap minat pembelian 

produk local brand 

H2: Diduga terdapat pengaruh signifikan antara conditional value terhadap minat pembelian 

produk local brand 

H3: Diduga terdapat pengaruh signifikan antara emotional value terhadap minat pembelian 

produk local brand 

H4: Diduga terdapat pengaruh signifikan antara social value terhadap minat pembelian 

produk local brand 

H5: Diduga terdapat pengaruh signifikan antara epistemic value terhadap minat pembelian 

produk local brand 

H6: Diduga terdapat pengaruh simultan functional value, conditional value, emotional value, 

social value, epistemic value terhadap minat pembelian produk local brand 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melakukan penyebaran 

kuesioner pada 128 responden sebagai sampel yang terpilih dari populasi konsumen di 

wilayah Malang Raya yang mengetahui produk kecantikan. Sampel terpilih didasarkan 
dari penentuan purposive sampling. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 

dilakukan uji validitas dan reliabilitas yang didapatkan hasil Valid dan reliabel dengan 

kisaran nilai validitas ditentukan dari nilai r hitung yang memiliki skor terendah yakni 
0,604 dan skor tertinggi 0,939. Sedangkan nilai uji reliabilitas berkisar diantara skor 0,641 

hingga 0,937. Selanjutnya pada penelitian ini dilakukan uji Regresi Berganda yang telah 
memenuhi pengujian asumsi klasik. Selain itu pada penelitian ini juga melakukan uji t 

untuk mendapatkan hasil pengaruh variabel secara parsial dan uji F untuk mengetahui 
pengaruh variabel secara simultan. Penyebaran kuesioner dilakukan dengan menggunakan 
google formulir pada periode bulan Juni hingga Juli 2025. Item kuesioner merujuk pada 

penelitian (Sheth, Newman and Gross 1991), (Mehrabioun 2024), (Jain and Kabia 2022), 
(Tandon, et al. 2021), (Fitriana 2024). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil pengujian melalui software SPSS didapati hasil yang menggambarkan 

karakteristik responden mulai dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan/uang saku, 

pengeluaran untuk produk kecantikan tiap bulan dan sumber informasi utama tentang 
produk kecantikan yang dapat disajikan pada tabel 3. 

 
Tabel 3 Karakteristik Responden Penelitian 

Aspek Karakteristik Keterangan Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Laki Laki 20 15,6% 

Perempuan 108 84,4% 

Total 128 100,0% 

Usia 17-22 59 46,1% 

23-28 30 23,4% 
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29-34 27 21,1% 

35-40 10 7,8% 

diatas 40 2 1,6% 

Total 128 100,0% 

Perkerjaan ASN/Pegawai Pemerintahan 10 7,8% 

Ibu Rumah Tangga 14 10,9% 

Karyawan Swasta 28 21,9% 

Pelajar 4 3,1% 

Mahasiswa 63 49,2% 

Pengusaha/Pemilik Usaha 9 7,0% 

Total 128 100,0% 

Pendapatan/ Uang Saku 

(Perbulan) 

 ≤ 500.000  16 12,5% 

> Rp 500.000 - Rp 1.000.000 23 18,0% 

> Rp 1.000.000 - Rp 
1.500.000 

13 10,2% 

> 1.500.000 - Rp 2.000.000 7 5,5% 

> Rp 2.000.000 - Rp 
2.500.000 

7 5,5% 

> Rp 2.500.000 - Rp 
3.000.000 

15 11,7% 

> Rp 3.000.000 - Rp 
3.500.000 

21 16,4% 

> Rp 3.500.000 - Rp 
4.000.000 

13 10,2% 

> Rp 4.000.000 - Rp 
4.500.000 

4 3,1% 

> Rp 4.500.000 - Rp 
5.000.000 

4 3,1% 

> Rp 5.000.000 5 3,9% 

Total 128 100,0% 

Pengeluaran Untuk Produk 

Kecantikan/Bulan 

dibawah Rp 250.000 54 42,2% 

Rp 250.000 - Rp 500.000 40 31,3% 

Rp 500.000 - Rp 750.000 24 18,8% 

Rp 750.000 - Rp 1.000.000 4 3,1% 

diatas Rp 1.000.000 6 4,7% 

Total 128 100,0% 

Sumber Informasi Keluarga/ Kerabat 15 11,7% 

Media Sosial 81 63,3% 

Search Engine (Google) 13 10,2% 

Teman 19 14,8% 

Total 128 100,0% 

Sumber: Data Primer (2025) 
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Data pada tabel 3 memberikan penjelasan bahwa responden yang dominan adalah 
wanita sebanyak 84,4%, responden mayoritas berusia 17-22 tahun sebesar 46,1%. Dari sisi 
pekerjaan mahasiswa menjadi mayoritas sebanyak 49,2%, mayoritas memiliki 

pendapatan/uang saku > Rp 500.000 - Rp 1.000.000 sebanyak 18% dan memberikan 
informasi pengeluaran untuk produk kecantikan di kisaran di bawah Rp 250.000 per bulan 

dan mendapatkan sumber informasi mayoritas dari media sosial sebanyak 63,3%. 

 

Uji Asumsi Klasik 
Uji ini dilakukan guna meyakinkan data yang dilakukan pengujian dalam analisis regresi 

memenuhi asumsi-asumsi dasar yang diperlukan sehingga hasil yang didapat bisa 
diandalkan. Hasil uji normalitas di tabel 4 diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 

adalah 0,354 yang artinya lebih dari 0,05 sehingga dapat dinyatakan bahwa data yang 

digunakan di penelitian ini memiliki distribusi normal. Sehingga syarat normalitas dalam 

model regresi telah terpenuhi. Selanjutnya dilakukan uji heterokedastisitas untuk 
menentukan model regresi yang digunakan terjadi ketidaksamaan variasi dari nilai 
residual suatu pengamatan dengan pengamatan yang lain.  

 
Tabel 4 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized Residual 

N 128 

Kolmogorov-Smirnov Z .929 

Asymp. Sig. (2-tailed) .354 

a. Test distribution is Normal.  

Sumber: Data Primer (2025) 

Hasil uji dengan scatterplots menunjukkan bahwa titik – titik data menyebar di bawah dan 
diatas angka 0. penyebaran titik – titik tidak membentuk sebuah pola maka model 

penelitian ini terbebas dari gejala heterokedastisitas sehingga model regresi yang ada dapat 
dikatakan baik. 
 

 
Gambar 2 Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 

Sumber: Data Primer (2025) 
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Uji multikolinieritas memastikan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolinieritas di dalam model regresi. Hasil perhitungan dalam uji multikolinieritas 
diperoleh hasil pada Tabel 5.  

Tabel 5 Hasil Uji Multikolinieritas 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

X1 .348 2.874 

X2 .630 1.587 

X3 .340 2.941 

X4 .531 1.885 

X5 .397 2.518 

a. Dependent Variable: Y1 
Sumber: Data Primer (2025) 

Tabel 5 menunjukkan bahwa keseluruhan nilai tolerance lebih besar dibanding 0,10 

dan nilai VIF kurang dari 10 maka dapat dinyatakan data yang diproses dalam penelitian 
ini tidak terjadi multikolinieritas sehingga layak untuk dilanjutkan pada proses 

selanjutnya. 
Berdasarkan tabel Model Summary, ANOVAa dan Coefficientsa disajikan ringkasan hasil 

analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini sebagai berikut. 
Tabel 6 Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .831a .691 .678 2.57903 

a. Predictors: (Constant), X5, X2, X4, X1, X3  
Sumber: Data Primer (2025) 

Hasil uji regresi linier berganda memberikan informasi bahwa variabel independen di 

penelitian ini yaitu Functional Value (X1), Conditional Value (X2), Emotional Value (X3), 

Social Value (X4) dan Epistemic Value (X5) dapat memberikan kontribusi penjelasan pada 

variabel independen yaitu Minat Pembelian (Y) sebesar 67,8% dan sisanya 32,2% 
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk variabel dalam penelitian ini. Selanjutnya 

dilakukan uji F untuk melakukan pengujian hipotesis secara simultan. Hasil uji dapat 
ditunjukkan pada tabel 7. 

Tabel 7 Hasil Uji F Hipotesis Simultan 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1813.457 5 362.691 54.528 .000a 

Residual 811.473 122 6.651   

Total 2624.930 127    

a. Predictors: (Constant), X5, X2, X4, X1, X3    

b. Dependent Variable: Y1     

Sumber: Data Primer (2025) 
Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai F hitung yang dapat adalah 54,528 yang jika 

dibandingkan dengan nilai F tabel sebesar 2,29 yang dapat dimaknai bahwa nilai F hitung 

lebih besar dari nilai F tabel maka hipotesis 6 dalam penelitian ini dapat diterima dan H0 

ditolak. Pengujian selanjutnya yang dilakukan adalah pengujian hipotesis secara parsial 

(Uji t).  
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Tabel 8 Hasil Uji Hipotesis Parsial 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -2.205 2.218  -.994 .322 

X1 .041 .138 .025 .297 .767 

X2 .247 .158 .099 1.557 .122 

X3 .542 .160 .293 3.390 .001 

X4 .445 .092 .335 4.841 .000 

X5 .529 .170 .249 3.118 .002 

a. Dependent Variable: Y1     

Hasil pengujian hipotesis selanjutnya yang dilakukan yakni uji parsial tiap variabel. 
Variabel Functional Value (X1) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,041 dengan nilai t 

hitung sebesar 0,297 dan nilai signifikansi 0,767. Bila nilai t hitung dibandingkan dengan 
nilai t tabel sebesar 1,97960 maka nilai t hitung lebih kecil dari t tabel dan nilai Sig lebih 

dari 0,05 sehingga pengaruh Functional Value (X1) terhadap Minat Pembelian (Y) dapat 

dinyatakan tidak signifikan sehingga Hipotesis 1 (H1) dalam penelitian ini ditolak dan 

H0 diterima.  
Uji parsial untuk variabel Conditional Value (X2) didapatkan hasil nilai koefisien 

regresi sebesar 0,247 dengan nilai t hitung sebesar 1,557 dan nilai signifikansi 0,122 dimana 

nilai t hitung lebih rendah dari nilai t tabel sebesar 1,97960 dan nilai Sig lebih besar dari 

0,05 sehingga pada uji parsial untuk variabel X2 dapat dinyatakan bahwa hipotesis 2 (H2) 

ditolak dan H0 diterima yang berarti variabel Conditional Value (X2) tidak memiliki 

pengaruh siginifikan terhadap Minat Pembelian (Y). 

 Variabel Emotional Value (X3) didapati hasil nilai koefisien regresi sebesar 0,542 

dengan nilai t hitung sebesar 3,390 dan nilai signifikansi 0,001, bila dibandingkan dengan 
nilai t tabel yakni 1,97960 dan nilai signifikan kurang dari 0,05 maka dapat dinyatakan 

bahwa hipotesis 3 (H3) dapat diterima dan H0 ditolak sehingga variabel Emotional Value 

(X3) memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian (Y). Selanjutnya variabel 

Social Value (X4) diketahui bahwa nilai koefisien regresi sebesar 0,445, nilai t hitung sebesar 

4,841 lebih dari nilai t tabel 1,97960 dan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka 

dapat dinyatakan bahwa variabel Social Value (X4) memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Minat Pembelian (Y) sehingga hipotesis 4 (H4) dapat diterima dan H0 ditolak.  
Pengujian variabel Epistemic Value (X5) yang menunjukkan hasil nilai koefisien 

regresi sebesar 0,529, nilai t hitung 3,118 lebih besar dari t tabel 1,97960 dan nilai 

signifikansi kurang dari 0,05 yaitu 0,002 sehingga dapat dinyatakan bahwa Hipotesis 5 

(H5) dinyatakan diterima dan H0 ditolak yang berarti variabel Epistemic Value (X5) 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian (Y). 

Hasil temuan yang ada dapat dijelaskan bahwa functional value tidak memiliki 

pengaruh signifikan pada niat beli, dimana dalam penelitian ini functional value dipandang 

dari aspek kualitas dan juga harga. Hasil ini selaras dengan penelitian (Peng and Liang 
2013), (Raharja, Udayana and Cahyani 2022) yang menjelaskan pengaruh tidak signifikan 
antara functional value terhadap minat pembelian melalui trust serta penelitian (Canguende-

Valentim and Vale 2023). Namun temuan tidak sejalan dengan penelitian (He 2024), 
(Zhang and Zhang 2022). Conditional value juga menunjukkan hasil dimana tidak ada 

pengaruh signifikan terhadap minat pembelian. Hasil temuan memperkuat penelitian 
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sebelumnya (Suki 2016), (Duan, Zhang and Cheng 2023), (Ramayah, Rahman and Ling 
2018) namun, hasil ini inkonsisten dengan penelitian (Maharum, et al. 2018), (Yap 2022).  

Selanjutnya diketahui emotional value memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli 

yang mendukung penelitian (Ramayah, Rahman and Ling 2018), (Duan, Zhang and 
Cheng 2023), (Maharum, et al. 2018), (Raharja, Udayana and Cahyani 2022), (Zhou and 

Tong 2022), (Zhang and Zhang 2022). Namun hasil yang ada tidak selaras dengan 
penelitian (Suki 2016). Berikutnya diketahui bahwa social value memiliki pengaruh pada 

minat beli yang memperkuat penelitian (Renal and Ramadhan 2023), (Wells and Tan 
2024), (Keni and Tjengharwidjaja 2024), dan (Gan and Wan 2017), namun tidak selaras 

dengan temuan penelitian (Tamara, Hermawan and Purwaamijaya 2024). Aspek terakhir 
yang diuji yaitu Epistemic Value yang menunjukkan hasil bahwa adanya pengaruh 

signifikan pada minat beli. Hasil ini sejalan dengan penelitian (Duan, Zhang and Cheng 

2023), (Rizkilla and Setiadi 2020), (Rutelione and Bhutto 2024), tetapi tidak dapat 
mendukung hasil dari penelitian (Widiantari and Rachmawati 2023) dan (Zhang, Wang 

and Ariffin 2024).  
Hasil temuan yang ada memberikan implikasi bahwa pelaku usaha khususnya untuk 

produk kecantikan tidak hanya terlalu berfokus pada aspek kualitas dan juga harga karena 
hal tersebut bisa dipandang sebagai hal dasar yang memang seharusnya ada pada suatu 

produk sehingga bukan menjadi pendorong utama pilihan. Selain itu konsumen juga tidak 
merasa adanya kondisi tertentu yang cukup menarik untuk bisa menguatkan minat 
pembelian. Aspek emosional, sosial dan epistemik dapat menjadi pertimbangan yang 

dinilai menjadi pendorong untuk terbentuknya niatan pembelian dari konsumen. 
Konsumen lebih memandang dari segi emosional atau pengalaman yang lebih bisa 

mendorong untuk melakukan pembelian. Selain itu juga adanya motivasi karena sosial 
pertemanan, melihat rekan sebaya atau penerimaan sosial berhasil menguatkan niat untuk 

membeli serta faktor untuk mendapatkan pengalaman dan pengetahuan baru lebih bisa 
mempengaruhi keinginan untuk membeli. Hal ini bisa menjadi pertimbangan bagi pelaku 
usaha untuk menguatkan aspek tersebut pada produk kecantikan brand lokal ditengah 

maraknya gempuran merek dari berbagai negara.   
 

KESIMPULAN 
Penelitian ini memiliki fokus untuk menguji tentang consumption value khususnya 

untuk produk kecantikan brand lokal dimana hasil temuan yang didapatkan bahwa 2 dari 

consumption value yaitu functional value dan conditional value tidak menunjukkan adanya 

pengaruh signifikan pada minat beli konsumen. Selanjutnya diketahui emotional , social dan 

epistemic value memberikan pengaruh signifikan pada minat untuk membeli produk 

kecantikan local brand. 

Hasil temuan yang ada dapat memberikan gambaran bahwa konsumen khususnya 
yang terkait dengan pemilihan produk kecantikan dari brand – brand lokal tidak 

menitikberatkan hanya dari aspek fungsional dan juga kondisi tertentu yang dialami 
konsumen, namun yang lebih mendorong konsumen untuk melakukan pembelian yakni 
dari faktor yang bersifat emosional, dorongan yang berkaitan dengan faktor sosial dan juga 

didorong karena konsumen ingin mencoba sesuatu yang baru atau mencari pengalaman 
baru.  
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