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PENDAHULUAN

Industri kecantikan dan parfum di Indonesia telah mengalami pertumbuhan signifikan dalam
beberapa tahun terakhir, termasuk munculnya berbagai local brand yang semakin populer di kalangan
konsumen (Abou Ali et al., 2021). Peningkatan ini tidak lepas dari perubahan pola konsumsi
masyarakat yang semakin mengapresiasi produk-produk lokal, seiring dengan meningkatnya
kesadaran terhadap kualitas, identitas budaya, dan keberlanjutan. Salah satu segmen yang menarik
untuk dikaji adalah keputusan pembelian parfum local brand di kalangan wanita Bali. Wanita Bali
memiliki karakteristik khusus dalam preferensi produk parfum, yang dipengaruhi oleh budaya, tradisi,
dan gaya hidup mereka (Ahn & Kwon, 2020). Bagi wanita Bali, parfum tidak hanya berfungsi sebagai
produk penunjang penampilan, tetapi juga mencerminkan identitas dan nilai-nilai lokal yang mereka
anut. Oleh karena itu, faktor kepercayaan terhadap local brand (trust in local brand) menjadi elemen
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Kepercayaan ini dapat dipengaruhi oleh reputasi
brand, kualitas produk, dan komitmen brand dalam mempertahankan standar yang sesuai dengan
harapan konsumen (Alden et al., 2013). Selain kepercayaan, Perceived value atau nilai yang dirasakan
oleh konsumen menjadi salah satu determinan utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Nilai yang dirasakan mencakup penilaian konsumen terhadap manfaat produk yang diterima
dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan. Wanita Bali, yang cenderung memiliki kesadaran akan
kualitas dan estetika, kemungkinan besar mempertimbangkan Perceived value sebelum memutuskan
untuk membeli parfum local brand. Keputusan pembelian (purchase decision) merupakan hasil akhir
dari proses evaluasi konsumen terhadap produk dan merek. Faktor-faktor seperti harga yang sesuai,
kualitas produk, serta pengaruh electronic word of mouth terbukti memiliki dampak signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen, yang dapat diadaptasi dalam konteks produk lokal,
termasuk parfum (Putri & Rahanatha, 2024). Penelitian ini bertujuan untuk memahami sejauh mana
trust in local brand dan perceived value mempengaruhi keputusan pembelian parfum local brand di
kalangan wanita Bali (Bauman & Bachmann, 2017). Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa citra
merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, baik secara
langsung maupun melalui persepsi harga sebagai variabel mediasi (Anggreni, Artawan, & Suwendra,
2023). Studi tentang hubungan antara variabel-variabel ini, diharapkan dapat memberikan wawasan
strategis bagi perusahaan lokal dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan
sesuai dengan preferensi konsumen. Studi ini relevan mengingat potensi besar pasar produk parfum di
Indonesia, khususnya di Bali, yang memiliki ciri khas konsumen yang unik (Boezeman & Ellemers,
2007). Melalui penelitian ini, local brand dapat lebih memahami bagaimana membangun kepercayaan
dan meningkatkan perceived value untuk mendorong keputusan pembelian di kalangan target pasar
mereka (Chang & Chen, 2008).

Penelitian ini mengeksplorasi faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen
dalam memilih parfum lokal dibandingkan dengan parfum internasional di Indonesia, dengan fokus
pada peran kepercayaan terhadap produk lokal, nilai yang dirasakan sebagai variabel mediasi.
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Yunita, Yasa, dan Pratiwi (2022), ditemukan bahwa
citra merek, kualitas produk, serta persepsi harga memiliki pengaruh yang signifikan dan positif
terhadap intensi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Artinya, semakin baik persepsi
konsumen terhadap ketiga faktor tersebut, maka semakin tinggi pula kemungkinan mereka untuk
kembali membeli produk yang sama. Morris et al. (2002) dan de Kervenoael et al. (2021) menekankan
bahwa hanya berfokus pada aspek kognitif tidak cukup untuk memahami perilaku konsumen secara
menyeluruh. Penelitian ini juga mengkaji temuan (Charton-Vachet et al., 2020; Do & Do, 2024) yang
menekankan bahwa nilai yang dirasakan mampu meningkatkan niat beli produk regional. Johnston et
al. (2018) menunjukkan bahwa nilai budaya dan identitas lokal memiliki pengaruh signifikan terhadap
sikap konsumen terhadap produk lokal. Selain itu, penelitian (Alden et al., 2013; Dawetas &
Diamantopoulos, 2018) menegaskan bahwa nilai dan kepercayaan terhadap merek lokal memainkan
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peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi bagi strategi pemasaran parfum lokal dengan memahami bagaimana
kepercayaan terhadap produk lokal dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan preferensi terhadap
parfum lokal di Indonesia.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, dengan menggunakan metode survei, data
numerik dapat dianalisis untuk melihat hubungan antar variabel yang berpengaruh terhadap keputusan
konsumen. Penelitian ini dapat menggunakan desain eksplanatori, yang menjelaskan hubungan sebab-
akibat antara variabel-variabel independen dan variabel dependen.

Trust in local products dalam penelitian ini yakni tingkat kepercayaan konsumen terhadap
keamanan dan efektivitas produk parfum lokal. Kemampuan (ability): Konsumen perlu merasa yakin
bahwa produsen produk lokal memiliki keterampilan dan kompetensi yang memadai untuk
menghasilkan produk berkualitas tinggi. Keyakinan ini dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk
membeli. Kebaikan Hati (benevolence): Jika konsumen percaya bahwa produsen lokal memiliki niat
baik dan memperhatikan kepentingan masyarakat, mereka lebih cenderung untuk memilih produk
lokal, yang selaras dengan nilai dukungan terhadap ekonomi lokal. Integritas (integrity): Kepercayaan
bahwa produsen bertindak sesuai dengan nilai-nilai etika dapat meningkatkan loyalitas konsumen
terhadap merek lokal. Ketika konsumen merasa bahwa produsen berintegritas, mereka lebih mungkin
untuk memilih dan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain.

Perceived value dalam penelitian ini adalah nilai yang dirasakan konsumen dalam
menggunakan produk parfum dari brand lokal dibandingkan internasional. Emotional Value: Dalam
konteks produk lokal, nilai emosional mencakup rasa bangga yang dirasakan konsumen saat membeli
dan menggunakan produk lokal. Ini dapat meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek lokal. Social
Value: Produk lokal dapat meningkatkan citra diri sosial konsumen, karena menggunakan produk
tersebut dianggap mendukung perekonomian lokal dan identitas budaya. Quality/Performance:
Konsumen mungkin menilai produk lokal berdasarkan persepsi kualitas dan kinerja, yang sangat
penting dalam keputusan untuk memilih produk tersebut dibandingkan dengan merek internasional.
Price/Value for Money: Konsumen sering mengevaluasi produk lokal dari segi harga, melihat apakah
mereka mendapatkan nilai yang sebanding dengan kualitas yang ditawarkan.

Purchase decision yakni apakah konsumen memilih parfum dengan brand lokal dibandingkan
brand internasional, indikator keputusan pembelian pilihan produk: Dalam penelitian ini, pemilihan
produk lokal akan mencakup bagaimana konsumen menilai produk parfum brand lokal dibandingkan
brand internasional. Pilihan merek: pilihan merek lokal akan dipengaruhi oleh persepsi konsumen
terhadap kualitas dan nilai emosional yang terkait dengan brand local vs brand internasional. Pilihan
penyalur: konsumen akan mempertimbangkan berbagai faktor, termasuk ketersediaan produk lokal di
penyalur tertentu, dalam proses pengambilan keputusan mereka.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen parfum lokal yang merupakan wanita Bali dan
berdomisili di Bali, dikarenakan jumlahnya infinite maka menggunakan teknik sampling non-
probability, purposive sampling dengan kriteria, merupakan konsumen parfum lokal dan pernah
menggunakan parfum lokal, memiliki usia diatas 17 tahun karena usia ini dianggap cukup matang
untuk menilai suatu produk dan merupakan wanita yang berdomisili dan asli Bali untuk menentukan
jumlah sampel. Kuesioner berbasis likert scale (1-5) bisa digunakan untuk mengukur persepsi
konsumen terhadap harga, kualitas, citra merek, kebanggaan lokal, kepercayaan terhadap produk lokal,
dan keputusan pembelian. Menggunakan google forms untuk menyebarkan kuesioner kepada
konsumen yang sesuai dengan kriteria sampel. Jumlah sampel pada penelitian ini yakni menggunakan
rumus 5-10 x jumlah indikator, karena indikator pada penelitian ini adalah 10 maka rentang sampel
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pada penelitian ini adalah 10 x 5 =50 hingga 10 x 10 = 100 sampel, penelitian ini menggunakan
rentang sampel tertinggi. Teknik analisis data yang digunakan adalah deskriptif, uji instrumen, dan
analisis menggunakan SEM-PLS untuk model kompleks yang melibatkan variabel mediasi atau
moderasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Untuk menganalisis model penelitian, digunakan metode Partial Least Square (PLS) dengan
alat bantu program Smart PLS 3.0. Terdapat dua evaluasi model mendasar dalam pengujian ini yaitu
outer model dan inner model.

Pengujian outer model merupakan suatu konsep dan model penelitian tidak dapat diuji dalam
suatu model prediksi hubungan relasional dan kausal jika belum melewati tahap verifikasi dalam
model pengukuran. Penelitian ini mengunakan uji analisis data yang dapat dilakukan dengan
menggunakan pengujian outer model yang terdiri atas dua bagian yaitu uji validitas dan reliabilitas.

Convergent validity dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi antara skor indikator
dengan skor variabelnya. Indikator individu dianggap valid apabila memiliki nilai korelasi diatas 0,70
(Gozali & Latan, 2012:22). Hasil korelasi antara indikator dengan variabelnya menunjukkan bahwa
seluruh nilai outer loading indikator variabel memiliki nilai lebih besar dari 0,70. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator telah memenuhi persyaratan convergent validity. Berikut
Gambar Diagram Loading Factors setiap indikator.
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Gambar 1. Evaluasi Model

Hasil analisis pada Gambar 1 menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai loading
factor lebih 0,70, sehingga dapat dikatakan bahwa semua indikator valid. Validitas diskriminan
merupakan konsep tambahan yang mempunyai makna bahwa dua konsep berbeda secara konseptual
harus menunjukkan perbedaan yang memadai. Maksud dari penyataan ini adalah seperangkat indikator
yang digabung diharapkan tidak bersifat unidimensional. Pengujian validitas diskriminan, prinsip
variabel manifes konstruk yang berbeda seharusnya tidak memiliki korelasi yang tinggi. Kriteria
analisis untuk menentukan validitas diskriminan menggunakan metode Forner-Larcker Criterion
dengan melihat nilai square root of the average variance extracted (VAVE) dapat dilihat pada Tabel 1.
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Tabel 1.
Validitas Diskriminan

No. Variabel VAVE
1. Purchase decision 0,816
2. Trust 0,824
3 Value 0,891

S.umber: Data diolah, 2025
Berdasarkan Tabel 1 dapat dijelaskan bahwa nilai Fornell-Larcker untuk setiap konstruk pada

korelasi antar variabel laten memiliki nilai > 0,50, berarti seluruh variabel telah memenuhi kelayakan
model evaluasi Fornell-Larcker (Gozali & Latan, 2012:24).

Disamping uji validitas, juga dilakukan uji reliabilitas variabel yang diukur dengan dua kriteria
yaitu composite reliability dan cronbachs alpha dari blok indikator yang mengukur variabel. Variabel
dinyatakan reliabel jika nilai composite reliability maupun cronbachs alpha diatas 0,70. Hasil output
dapat dilihat pada Tabel 2 berikut.

Tabel 2.
Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability
X1.Z 0,886 0,929
X2z 0,900 0,933
X3.Z 0,959 0,970

Sumber: Data diolah, 2024

Hasil output composite reliability dan cronbachs alpha variabel purchase decision, trust dan
value semuanya diatas 0,70. Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa seluruh variabel memiliki
reliabilitas yang baik.

Setelah data telah melewati uji outer model pengolahan data variabel-variabel penelitian dapat
dilanjutkan pada tahapan pengujian model struktural untuk dapat memenuhi kontribusi dari variabel-
variabel independen (X) terhadap variabel-variabel dependen (). Berikut ini kriteria pengujian model
struktural yang harus dipenuhi dalam penelitian ini yaitu nilai dari koefisien determinasi (R?). Nilai R-
Square digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan variabel independen terhadap variabel
dependen. Kriteria R? terdiri atas tiga klasifikasi, yaitu nilai R? 0.75, 0.50, dan 0.25 sebagai kuat,
sedang (moderate) dan lemah (weak) Hair (2017). Perubahan nilai R? dapat digunakan untuk melihat
apakah pengaruh variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen memiliki pengaruh yang
substantif.

Tabel 3.
Hasil Koefisien Determinasi R-Square (R?)
R Square R Square Adjusted
Purchase decision 0,524 0,514
Value 0,128 0,119

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai R Square untuk purchase decision adalah sebesar
0.524, yang berarti 52,4 persen variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel-
variabel independen dalam model, sementara sisanya, 47,6 persen, dijelaskan oleh faktor lain di luar
model. Value, nilai R Square sebesar 0,128 menunjukkan bahwa hanya 12,8 persen variasi dalam nilai
yang dapat dijelaskan oleh variabel independen, sementara 87,2 persen dijelaskan oleh faktor lain.
Setelah disesuaikan dengan ukuran sampel dan jumlah variabel independen, nilai R Square Adjusted
untuk purchase decision adalah 0,514, yang menunjukkan bahwa 51,4 persen variasi dalam keputusan
pembelian tetap dapat dijelaskan oleh model. Sementara itu, Value memiliki R Square Adjusted

Determinan Keputusan Pembelian Parfum Local Brand (Studi pada Wanita Bali),
Gusti Ayu Aghivirwiati, 1da Ayu Gede Wiwik Purnamayanti, Kadek Dwi Suarjaya, | Putu Andika Dharma
Saputra, Ni Kadek Mira Dwijayanti



631 e-ISSN: 2337-3067

sebesar 0,119, yang berarti setelah penyesuaian, hanya 11,9 persen variasi dalam nilai yang dapat
dijelaskan oleh model. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel independen memiliki kontribusi yang
cukup besar terhadap keputusan pembelian, tetapi kontribusinya terhadap nilai masih rendah, sehingga
mungkin diperlukan tambahan variabel lain atau evaluasi ulang terhadap hubungan antar variabel
dalam model penelitian.

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pegaruh variabel bebas pada variabel
terikat. Pengujian ini diketahui dengan melihat nilai koefisien parameter dan nilai signifikansi p-value
< 0,05. Hasil analisis bootstrapping penelitian dengan menggunakan analisis Partial Least Square
(PLS) ini dapat dilihat dalam Gambar 2
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Gambar 2. Pengujian Hipotesis

Pengujian pengaruh antar variabel juga dapat dilihat dari hasil uji Tabel 4 berikut.

Tabel 4.
Pengujian Hipotesis

Original Samp t Statistics ((O/STDEV/| P Values Keterangan

(©)
Trust > Purcha: 0,201 1,510 0,132 Tidak Signifikan
decision
Trust > Value 0,358 2,519 0,012 Signifikan
Value > Purcha: 0,627 4,182 0,000 Signifikan
decision
Trust > Value - 0,224 2,913 0,000 Signifikan

Purchase decision

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, didapat pengaruh trust in local product terhadap
purchase decision berpengaruh positif namun tidak signifikan dikarenakan p value > 0,05.
Kepercayaan terhadap produk lokal memainkan peran kunci dalam memengaruhi keputusan
pembelian. Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan dapat meningkatkan keyakinan konsumen
terhadap kualitas dan reliabilitas produk, sehingga mereka lebih cenderung untuk membeli (Chang &
Chen, 2008; Ephrem et al., 2021; Gefen et al., 2003; Harsono et al., 2018). Penelitian ini juga selaras
dengan penelitian dari Rahmawati & Nilowardono (2018) dan Ridwan et al., (2020) yang menyatakan
adanya pengaruh positif dan tidak signifikan trust terhadap purchase decision. Kepercayaan terhadap
produk lokal tidak signifikan memengaruhi keputusan pembelian parfum merek lokal pada wanita Bali
dapat disebabkan oleh beberapa faktor. Pertama, persaingan dengan parfum merek internasional yang
sering dianggap memiliki reputasi lebih tinggi dalam kualitas, daya tahan aroma, dan citra merek
membuat kepercayaan terhadap produk lokal kurang relevan dalam keputusan pembelian (Kim &
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Huang, 2021; Kim & Kuo, 2022) (Kim et al., 2022). Kedua, keputusan pembelian parfum lebih sering
dipengaruhi oleh preferensi pribadi, seperti aroma dan desain kemasan, daripada kepercayaan terhadap
merek. Ketiga, citra dan pemosisian produk parfum lokal mungkin belum cukup kuat untuk bersaing
dengan merek internasional yang dianggap lebih premium dan eksklusif (Konuk, 2018; Kung et al.,
2021; Lever et al., 2023; L. Li et al., 2020; Y. Li et al., 2020; Z. Li et al., 2021). Pembahasan tentang
budaya konsumsi modern di Bali yang dipengaruhi oleh aspirasi gaya hidup global dapat dikaitkan
dengan teori consumer culture theory (CCT), yang mengkaji bagaimana budaya dan identitas berperan
dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut CCT, perilaku konsumen sering kali
dipengaruhi oleh faktor sosial dan budaya, seperti nilai simbolik yang melekat pada produk, yang
sering digunakan untuk mengekspresikan status dan identitas (Arnould & Thompson, 2005). Dalam
konteks ini, parfum dari merek internasional sering kali dianggap sebagai simbol status di kalangan
wanita Bali, yang mencerminkan pengaruh aspirasi gaya hidup global. Selain itu, theory of planned
behavior (Ajzen, 1991) juga relevan dalam menjelaskan keputusan pembelian parfum lokal di Bali.
Teori ini menekankan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh sikap konsumen terhadap produk,
norma subjektif, serta kontrol perilaku yang dirasakan. Meskipun ada kepercayaan terhadap produk
lokal, kurangnya eksposur atau promosi yang efektif dan harga produk lokal yang bersaing dengan
parfum internasional dapat mengurangi kontrol perilaku dan keyakinan terhadap produk lokal, seperti
yang dijelaskan oleh Zhou & Hui (2003). Dalam hal ini, meskipun ada preferensi budaya terhadap
produk lokal, faktor-faktor eksternal seperti pemasaran dan harga produk berperan besar dalam
mengubah perilaku konsumen. Secara keseluruhan, teori-teori ini membantu menjelaskan mengapa
meskipun wanita Bali memiliki kepercayaan terhadap produk lokal, faktor-faktor sosial dan ekonomi
lain, seperti nilai simbolik yang melekat pada merek internasional dan kurangnya nilai tambah yang
jelas pada parfum lokal, dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis didapat trust in local products berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perceived value. Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust in local products
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin
tinggi kepercayaan konsumen terhadap produk parfum lokal, semakin besar pula nilai yang dirasakan
oleh konsumen terhadap produk tersebut. Kepercayaan konsumen terhadap produk lokal mencakup
keyakinan terhadap kualitas, keandalan, dan komitmen merek dalam memenuhi kebutuhan mereka
(Liusito et al., 2020; Melnyk et al., 2022; Miftahuddin et al., 2022). Ketika konsumen mempercayai
bahwa produk lokal memiliki kualitas yang baik dan relevan dengan preferensi mereka, hal ini
meningkatkan persepsi mereka terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan biaya atau usaha
yang dikeluarkan. Pengaruh yang signifikan juga menunjukkan bahwa trust merupakan faktor penting
dalam membentuk perceived value, sehingga merek parfum lokal dapat memanfaatkan hal ini untuk
meningkatkan daya saingnya, misalnya dengan memperkuat citra merek dan memastikan konsistensi
kualitas produk. Kepercayaan konsumen terhadap produk lokal tidak hanya berpengaruh pada
keputusan pembelian, tetapi juga pada persepsi nilai (Perceived value) (Moghavvemi et al., 2020;
Novela et al., 2020; Qiu et al., 2021). Ketika konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap
produk lokal, mereka cenderung menilai produk tersebut memberikan manfaat yang lebih besar, baik
secara emosional maupun fungsional (Bauman & Bachmann, 2017; Gefen et al., 2003).

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis didapat perceived value berpengaruh terhadap purchase
decision. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa perceived value adalah salah satu faktor utama yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketika nilai yang dirasakan dari produk lokal
memenuhi atau melebihi ekspektasi konsumen, mereka lebih cenderung untuk membeli (Chang &
Chen, 2008; Gefen et al., 2003; Roh et al., 2022; Salimi, 2019). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Hal ini berarti semakin
tinggi nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap parfum lokal, semakin besar kemungkinan mereka
untuk memutuskan membeli produk tersebut. Perceived value mencerminkan evaluasi konsumen
terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, seperti kualitas
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produk, harga yang kompetitif, dan pengalaman penggunaan. Ketika konsumen merasa bahwa parfum
lokal menawarkan nilai yang sepadan atau bahkan lebih tinggi dibandingkan alternatif lain, mereka
akan lebih terdorong untuk melakukan pembelian. Pengaruh ini menggarisbawahi pentingnya bagi
merek parfum lokal untuk meningkatkan persepsi nilai konsumen melalui strategi seperti menawarkan
kualitas produk yang unggul, harga yang kompetitif, atau keunikan yang membedakan produk lokal
dari merek internasional. Dengan demikian, Perceived value menjadi salah satu faktor kunci dalam
mendorong keputusan pembelian parfum lokal pada konsumen.

Perceived value bertindak sebagai mediator yang signifikan antara trust in local products dan
purchase decision. Trust memengaruhi perceived value, yang kemudian mendorong konsumen untuk
membeli produk lokal. Penelitian menunjukkan bahwa hubungan hierarkis ini penting dalam
menjelaskan keputusan pembelian (Bauman & Bachmann, 2017). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa perceived value bertindak sebagai mediator penuh (full mediation) dalam hubungan antara trust
in local products dan purchase decision. Hal ini berarti bahwa kepercayaan konsumen terhadap
produk lokal tidak secara langsung memengaruhi keputusan pembelian, melainkan memengaruhi
keputusan tersebut melalui peningkatan nilai yang dirasakan oleh konsumen. Dengan kata lain,
kepercayaan terhadap produk lokal hanya akan mendorong keputusan pembelian jika konsumen
merasa bahwa produk tersebut memiliki nilai yang tinggi (Sharma & Klein, 2020; Sichtmann et al.,
2019; Talwar et al., 2022). Mekanisme ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen memiliki tingkat
kepercayaan yang tinggi terhadap produk parfum lokal, kepercayaan tersebut tidak cukup kuat untuk
secara langsung mendorong mereka membeli produk tersebut. Sebaliknya, kepercayaan tersebut harus
terlebih dahulu meningkatkan persepsi mereka terhadap manfaat, kualitas, atau keunggulan produk
dibandingkan dengan biayanya. Jika konsumen merasakan nilai yang tinggi dari produk tersebut,
mereka akan lebih cenderung membuat keputusan pembelian. Adanya full mediation ini menegaskan
pentingnya perceived value sebagai faktor kunci dalam membangun hubungan antara kepercayaan dan
keputusan pembelian. Bagi merek parfum lokal, ini berarti bahwa membangun kepercayaan saja tidak
cukup (Wang et al., 2024; Wang & Chu, 2021; Wongthongchai, 2022; Yu & Lee, 2019; Zeng & Kim,
2024). Perusahaan juga harus memastikan bahwa produk mereka benar-benar memberikan manfaat
yang nyata dan dirasakan oleh konsumen, misalnya melalui kualitas produk yang unggul, harga yang
kompetitif, dan strategi pemasaran yang efektif. Dengan demikian, peningkatan perceived value dapat
menjadi langkah krusial untuk mengoptimalkan dampak kepercayaan terhadap keputusan pembelian.

Implikasi praktis panelitian ini bagi pelaku usaha yakni hasil penelitian ini memberikan
wawasan penting bahwa meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk lokal saja tidak cukup
untuk meningkatkan penjualan. Pelaku usaha perlu memastikan bahwa kepercayaan tersebut
diterjemahkan menjadi persepsi nilai tinggi melalui inovasi produk dan promosi yang efektif. Bagi
pemerintah dan asosiasi industri lokal, pemerintah dapat mendorong kampanye nasional untuk
meningkatkan kesadaran dan kebanggaan masyarakat terhadap produk lokal. Sementara itu, asosiasi
industri dapat mendukung pelaku usaha dengan program pelatihan dan sertifikasi untuk meningkatkan
kualitas produk. Implikasi teoritis yakni penelitian ini memperkuat literatur tentang peran perceived
value sebagai mediator dalam hubungan antara trust in local products dan purchase decision,
khususnya dalam konteks parfum lokal. Temuan ini menambah wawasan tentang pentingnya persepsi
nilai dalam mendorong keputusan pembelian, terutama dalam kategori produk emosional seperti
parfum. Selain itu, penelitian ini juga menggarisbawahi relevansi model mediasi dalam memahami
dinamika kepercayaan dan perilaku konsumen, yang dapat menjadi dasar bagi studi lanjutan dalam
konteks produk lokal lainnya.
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SIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa trust in local products memiliki pengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap purchase decision. Namun, perceived value berperan sebagai
mediator penuh yang signifikan dalam hubungan tersebut. Artinya, kepercayaan konsumen terhadap
produk lokal tidak langsung memengaruhi keputusan pembelian, tetapi melalui peningkatan nilai yang
dirasakan oleh konsumen. Selain itu, Perceived value secara langsung dan signifikan memengaruhi
keputusan pembelian, yang menegaskan pentingnya persepsi konsumen terhadap manfaat dan
keunggulan produk lokal dalam mendorong pembelian.

Saran yang dapat diberikan untuk pelaku bisnis local brand yakni dengan fokus pada strategi
pemasaran yang membangun narasi kuat tentang keunggulan dan kepercayaan terhadap produk lokal
untuk memperkuat persepsi konsumen. Lakukan promosi berbasis pengalaman, seperti penyediaan
tester di toko atau acara pameran parfum lokal untuk membantu konsumen merasakan langsung nilai
produk. Saran untuk peneliti selanjutnya yakni dapat memperluas penelitian dengan mengkaji faktor
lain, seperti preferensi aroma, kualitas kemasan, atau pengaruh media sosial dalam keputusan
pembelian, dan dapat menambahkan variabel lainnya yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
karena terdapat nilai sisa R? yang cukup besar sehingga penambahan variabel seperti gaya hidup atau
pengaruh budaya, untuk memahami lebih mendalam faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
parfum lokal di kalangan wanita Bali.
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