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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of country of origin and consumer 

ethnocentrism on purchase intention of skincare products, with brand image as a 

mediating variable. The research focused on Generation Z in Sukabumi. The 

method used was a quantitative approach with path analysis through Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results showed that country 

of origin has a significant positive effect on brand image, and consumer 

ethnocentrism also positively influences brand image. Furthermore, brand image 

was proven to mediate the relationship between these two variables and purchase 

intention. These findings indicate that a positive brand image, influenced by the 

reputation of the country of origin and consumer ethnocentrism, is very important 

in influencing purchase intention. This study provides insights for marketers to 

develop more effective strategies in reaching Generation Z consumers. 

Keywords: Country of Origin, Consumer Ethnocentrism, Brand Image,  Purchase 

Intention, Skincare. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh country of origin dan 

consumer ethnocentrism terhadap purchase intention produk skincare, dengan 

brand image sebagai variabel mediasi. Fokus penelitian ditujukan kepada Generasi 

Z di Sukabumi. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 

analisis jalur melalui Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa country of origin berpengaruh positif 

signifikan terhadap brand image, dan consumer ethnocentrism juga mempengaruhi 

brand image secara positif. Selanjutnya, brand image terbukti memediasi hubungan 

antara kedua variabel tersebut dan purchase intention. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa brand image yang positif, dipengaruhi oleh country of origin dan consumer 

ethnocentrism, sangat penting dalam mempengaruhi purchase intention. Penelitian 

ini memberikan wawasan bagi pemasar untuk mengembangkan strategi yang lebih 

efektif dalam menjangkau konsumen Generasi Z. 

Kata Kunci: Country of Origin, Consumer Ethnocentrism, Brand Image,  

Purchase Intention, Skincare. 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

1. 1 Latar Belakang  

 Generasi Z, yang terdiri dari individu yang lahir antara tahun 1997 dan 

2012, adalah generasi yang dikenal sebagai digital natives. Mereka tumbuh di era 

yang maju secara teknologi, dengan akses mudah ke informasi melalui internet dan 

media sosial. Menurut Pew Research Centre (2019), Generasi Z adalah generasi 

pertama yang tidak pernah mengenal dunia tanpa internet, oleh karena itu mereka 

lebih terlibat secara sosial dan kritis terhadap informasi yang mereka terima. 

Generasi ini tidak hanya menggunakan platform media sosial seperti Instagram, 

TikTok, dan YouTube untuk mengumpulkan informasi, tetapi juga untuk meninjau 

rekomendasi dari influencer, membaca ulasan produk, dan mengikuti tren 

kecantikan terkini  (Lestari et al., 2024). 

Dengan kemudahan akses informasi, Generasi Z cenderung lebih kritis, 

sadar akan kandungan produk, dan memilih brand yang sejalan dengan nilai-nilai 

pribadi mereka, seperti keberlanjutan dan etika dalam produksi. Generasi Z 

cenderung menghargai merek yang selaras dengan nilai-nilai pribadi mereka, 

seperti keberlanjutan dan praktik produksi yang etis (Wasis & Ayuningtyas, 2024) . 

Ini menunjukkan pergeseran dalam selera konsumen, di mana tanggung jawab 

sosial dan lingkungan menjadi semakin penting dalam pengambilan keputusan 

mereka (Wilson, 2019).  

Media sosial telah menjadi jembatan antara brand dan konsumen, 

memungkinkan merek untuk berkomunikasi secara langsung dengan konsumen 

mereka. Melalui platform media sosial interaksi sosial dalam bentuk diskusi online, 

seperti ulasan positif dan negatif, berdampak pada membangun kepercayaan pada 

suatu  merek (Jumawan et al., 2024). Termasuk Generasi Z dalam memilih skincare, 

mereka lebih cenderung melakukan riset mendalam sebelum membuat keputusan 

pembelian. Sebuah penelitian oleh Francis & Hoefel (2018) mengungkapkan bahwa 

Generasi Z cenderung melakukan penelitian yang lebih mendalam tentang produk 
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sebelum membeli, dan mereka juga lebih mengandalkan rekomendasi dari 

influencer di media sosial. 

Skincare merujuk pada rangkaian aktivitas yang ditujukan untuk merawat 

kulit wajah, meningkatkan kesehatannya, serta memperbaiki penampilannya 

(Agustin, 2023). Tujuannya meliputi mencuci, melembabkan, perlindungan UV, 

dan pencegahan atau pengobatan kondisi kulit seperti jerawat, penuaan dini, 

hiperpigmentasi, dan kulit kering. Produk perawatan kulit mungkin termasuk 

pembersih, toner, serum, pelembab, tabir surya, eksfoliator, dan perawatan lain 

berdasarkan jenis kulit Anda (normal, kering, berminyak, kombo, atau sensitif) 

(Draelos, 2018). 

Survei Populix menunjukkan bahwa sekitar 73,5% responden generasi Z 

dan milenial di Indonesia tertarik menggunakan produk skincare dari luar negeri. 

Dari kelompok ini, 56% menyatakan ketertarikan karena inovasi dan teknologi 

canggih yang ditawarkan, sementara 48% menilai kualitas bahan yang lebih baik. 

Selain itu, 22% responden mendapatkan rekomendasi dari influencer, 14% merasa 

produk tersebut cocok dengan kondisi kulit mereka, dan 10% tertarik karena 

kemasan yang estetik. Survei ini dilakukan secara online pada 20-25 September 

2024 terhadap 1.100 responden, yang disaring menjadi 808 responden yang tertarik 

menggunakan skincare luar negeri (Muhammad, 2025). Berdasarkan data yang 

dirilis oleh Andini (2024) pada surat kabar Kompas, sektor kecantikan di Indonesia 

berkembang pesat pada Q1 2024 dibandingkan dengan Q1 2023, didorong oleh 

meningkatnya kesadaran masyarakat akan penampilan dan kesehatan kulit. Data 

grafik mengungkapkan bahwa paket kecantikan merupakan kategori unggulan di 

sektor Beauty Care pada platform e-commerce selama Q1 2024, mencatat 

penjualan di atas Rp 900 miliar.  
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Gambar 1.1  Grafik Penjualan Paket Kecantikan Q1 2024 

 

Namun, di negara berkembang, orang cenderung memilih merek lokal lebih 

sedikit daripada di negara maju. Produk asing sering diasosiasikan dengan kualitas 

yang unggul dan citra yang prestisius, sedangkan produk lokal cenderung dilihat 

sebagai barang dengan harga lebih terjangkau namun kualitasnya dianggap lebih 

rendah (Staal & Wardaya, 2021). Hal ini dipengaruhi oleh banyaknya pilihan yang 

dapat diakses, yang memungkinkan konsumen untuk dengan cepat membeli produk 

internasional dari seluruh dunia. Mereka memiliki akses ke beragam pilihan merek 

global yang memberikan inovasi dan kualitas yang mungkin tidak tersedia di pasar 

mereka sendiri. 

Fenomena ini menjadi lebih relevan ketika mempertimbangkan perilaku 

konsumen Generasi. Sebagai generasi yang dibesarkan di era kemajuan teknologi 

dan globalisasi, mereka memiliki akses luas ke pengetahuan dan preferensi yang 

sering melintasi perbatasan negara. Di satu sisi, orang tertarik pada produk luar 

negeri yang dianggap unggul dalam hal kualitas, inovasi, dan tren di seluruh dunia. 

Di sisi lain, ada pengakuan yang berkembang akan perlunya mendukung produk 

lokal, terutama yang mematuhi prinsip-prinsip ekologi dan etika. 
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Country of origin (COO), yang mengacu pada tempat asal suatu produk, 

merupakan salah satu faktor yang memengaruhi minat beli. COO sering digunakan 

oleh konsumen untuk menilai kualitas dan keaslian produk. COO memiliki dampak 

yang signifikan pada niat pembelian, terutama dengan produk dengan keterlibatan 

tinggi konsumen biasanya menggunakan COO sebagai acuan utama mereka saat 

mengevaluasi produk (Adenan et al., 2018). Niat membeli konsumen sangat 

dipengaruhi oleh tempat asal produk (County of origin), konsumer mempercayai 

barang-barang dari negara-negara dengan reputasi yang solid dalam kategori 

produk tertentu (Pradnyasari & Aksari, 2024).   

Brand image yang positif tidak hanya membangun kepercayaan konsumen, 

tetapi juga menumbuhkan hubungan yang menguntungkan, yang dapat mendorong 

niat pembelian. Studi yang dilakukan oleh Hiena (2020) menunjukkan bahwa 

Brand Image memiliki dampak besar pada niat pembelian konsumen. Brand Image 

yang positif meningkatkan kesan konsumen terhadap kualitas produk dan 

meningkatkan kepercayaan, yang secara langsung memengaruhi niat beli (Hiena, 

2020). Brand image memiliki dampak yang menguntungkan dan signifikan pada 

niat pembelian, konsumen lebih tertarik dengan produk dengan citra merek yang 

kuat dan positif (Savitri et al., 2021). 

Selain itu, fenomena etnosentrisme konsumen yaitu kecenderungan 

konsumen untuk lebih memilih barang-barang domestik daripada produk 

internasional merupakan topik yang relavan. Variabel ini diperngaruhi oleh pola 

pikir, termasuk identifikasi nasional, kebanggaan terhadap produk lokal, dan 

signifikansi ekonomi masyarakat. Udayani et al. (2018) menunjukkan bahwa 

consumer ethnocentrism (CE) memiliki dampak besar pada niat pembelian. Ini 

menunjukkan bahwa konsumen dengan tingkat etnosentris yang lebih tinuaggi lebih 

cenderung membeli kosmetik lokal. Consumer ethnocentrism (CE) memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk lokal, konsumen yang 

memiliki tingkat etnosentrisme tinggi cenderung lebih memilih produk lokal 

dibandingkan produk impor (Izzati & Yusuf, 2024). 

Berdasarkan temuan ini, dimungkinkan untuk menyimpulkan bahwa banyak 

faktor yang memengaruhi niat pembelian di antara pelanggan, terutama Generasi 
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Z, termasuk persepsi tentang asal produk, citra merek, dan kecenderungan 

etnosentris. Untuk secara teoritis memahami hubungan antara faktor-faktor ini, 

penelitian ini menggunakan Teori Perilaku Terencana Ajzen (1991) dan juga 

menggunkan teori Social Identity Social oleh Tajfel 1979. Studi ini akan melihat 

bagaimana tiga faktor—negara asal, citra merek, dan etnosentrisme pelanggan—

memengaruhi niat pembelian konsumen dalam konteks barang perawatan kulit di 

kalangan Generasi Z di Sukabumi. Berdasarkan hal tersebut penulis bermaksud 

melakukan penelitian dengan judul ”Pengaruh Country of Origin dan Consumer 

Ethnocentrism terhadap Purchase Intention Produk Skincare dengan Brand Image 

sebagai Variabel Mediasi (Studi Generasi Z di Sukabumi)” 

1. 2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan penjelasan di atas, rumusan masalah penelitian ini dapat disusun 

sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh significant pada citra negara asal (country of 

origin)  terhadap citra merek (brand image).  

2. Apakah terdapat pengaruh significant pada (consumer ethnocentrism) 

terhadap citra merek (brand image).  

3. Apakah terdapat pengaruh significant pada citra merek (brand image) 

terhadap niat beli (purchase intention). 

4. Apakah terdapat pengaruh significant pada citra negara asal (country of 

origin)  terhadap niat beli (purchase intention) melalui citra merek (brand 

image) sebagai mediasi.  

5. Apakah terdapat pengaruh significant pada ethnosentrisme konsumen 

(consumer ethnocentrism) terhadap niat beli (purchase intention) melalui 

citra merek (brand image) sebagai mediasi.  

1. 3 Batasan Masalah  

Batasan masalah pada penelitian ini adalah: 

1. Penelitian berfokus pada Generasi Z yang tinggal di Sukabumi 

2. Faktor yang di analisis meliputi Country of Origin, Brand Image, dan 

Consumer Ethnocentris,  
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1. 4 Tujuan Penelitian  

1. Untuk menganalisi pengaruh Country Of Origin terhadap citra merek 

produk skincare di kalangan Gen Z. 

2. Untuk menganalisi pengaruh Consumer ethnocentrism terhadap Brand 

Image produk skincare di kalangan Gen Z. 

3. Untuk menganalisis pengaruh Brand Image terhadap Purchase produk 

skincare di kalangan Gen Z. 

4. Untuk menganalisis pengaruh Country of Origin terhadap Purchase 

Intention produk skincare melalui Brand Image sebagai mediator di 

kalangan Generasi Z. 

5. Untuk menganalisis pengaruh Consumer Ethnocentrism terhadap Purchase 

Intention produk skincare melalui Brand Image sebagai mediator di 

kalangan Generasi Z. 

1. 5 Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis: Berkontribusi pada kemajuan teori perilaku konsumen, 

terutama dalam kaitannya dengan Generasi Z dan barang-barang perawatan 

kulit. 

2. Manfaat Praktis: Membantu pemasar dan peserta industri kecantikan lebih 

memahami aspek-aspek yang mendorong niat pembelian konsumen, 

memungkinkan mereka mengembangkan taktik pemasaran yang lebih 

efektif. 

3. Manfaat Sosial: meningkatkan kesadaran konsumen akan nilai produk, dan 

juga mengenalkan kepada konsumen pentingnya memilih produk yang 

sesuai dengan nilai-nilai pribadi serta sosial mereka.  

1. 6 Sistematika Penelitian  

a. Bab 1 : Pendahuluan 

Pendahuluan menampung  latar belakang, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, serta sistem penulisan  

b. Bab II : Tinjauan Pustaka 

Tinjauan pustaka mencakup pembahasa teori mengenai grand 

theory, country of origin, brand image, consumer ethnocentris, purchase 
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intention, gen z, penelitian terdahulu, model penelitian serta hipotesis 

penelitian. 

c. Bab III : Metodologi Penelitian  

Metodologi penelitian memuat penjelasan sistematis tentang cara 

penelitian dilakukan. 

d. Bab IV : Hasil dan Pembahasan  

Bab ini akan menjelaskan hasil dan pembahasan penelitian. 

e. Bab V : Kesimpulan dan Saran  

Bab ini akan menjelaskan kesimpulan yang diambil dari temuan 

penelitian dan memberikan rekomendasi/saran kepada konsumen saat ingin 

membeli skincare. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Penelitian ini menguji pengaruh country of origin (COO) dan consumer 

ethnocentrism (CE) terhadap purchase intention (PI) dengan brand image 

(BI) sebagai variabel mediasi pada produk skincare di kalangan Generasi Z di Kota 

Sukabumi. Berdasarkan analisis data menggunakan PLS-SEM, diperoleh 

kesimpulan bahwa konsumen Generasi Z di Kota Sukabumi cenderung lebih 

mempercayai dan memiliki persepsi yang lebih baik terhadap produk skincare yang 

berasal dari negara dengan reputasi yang baik. Generasi Z di Sukabumi 

mempersepsikan produk skincare dari negara dengan reputasi tinggi memiliki citra 

merek yang lebih baik. Hal ini menunjukkan bahwa asal negara produk menjadi 

pertimbangan penting dalam niat pembelian  

Di sisi lain, konsumen dengan tingkat etnosentrisme tinggi cenderung lebih 

memilih produk skincare lokal karena rasa kebanggaan nasional, yang turut 

memperkuat citra merek produk dalam negeri. Selain itu, Citra merek yang kuat 

(baik untuk produk lokal maupun impor) meningkatkan minat beli Generasi Z. 

Merek dengan reputasi baik, baik dari segi kualitas, keamanan, atau popularitas, 

lebih diminati.  

Brand image terbukti berperan sebagai mediator dalam hubungan antara 

country of origin dan consumer ethnocentrism terhadap purchase intention. Ini 

berarti bahwa pengaruh country of origin dan consumer ethnocentrism terhadap 

purchase intention terjadi melalui peningkatan citra merek. Pengaruh COO 

terhadap PI tidak langsung, tetapi melalui pembentukan BI terlebih dahulu. Artinya, 

konsumen tertarik membeli produk skincare impor karena citra merek yang 

terbentuk dari reputasi negara asalnya. Kecenderungan konsumen untuk memilih 

produk lokal juga berdampak pada minat beli melalui citra merek yang positif. 

 

 



 

 
 

5.2 Saran  

5.2.1 Saran untuk berbagai Pihak 

1. Konsumen  

Konsumen diharapkan lebih kritis dalam memilih produk skincare, dengan 

mempertimbangkan aspek negara asal (baik lokal maupun luar) dan nilai-

nilai yang diusung oleh merek. Memilih produk yang sesuai dengan nilai 

pribadi dapat meningkatkan kepuasan dalam penggunaan. 

2. Perusahaan Skincare  

• Strategi pemasaran dapat memanfaatkan sentimen nasionalisme dengan 

mengembangkan kampanye kreatif yang menonjolkan keunggulan 

produk lokal. Selain itu, peningkatan inovasi dan kualitas produk harus 

menjadi prioritas utama agar mampu bersaing dengan merek impor, baik 

dari segi formula, kemasan, maupun manfaat produk. Kolaborasi 

dengan brand ambassador atau influencer yang populer di kalangan 

Generasi Z, seperti selebriti TikTok atau beauty content creator, juga 

dapat memperkuat citra merek dan menjangkau target pasar secara lebih 

efektif. 

• Memperkuat citra negara asal (country image) melalui strategi 

pemasaran yang menekankan keunggulan teknologi, bahan-bahan 

premium, atau reputasi global brand dapat meningkatkan daya tarik 

produk. 

• Perusahaan bisa memanfaatkan influencer lokal dan media sosial untuk 

mempromosikan produk skincare. Menciptakan kampanye yang 

menonjolkan keaslian dan etika produksi dapat meningkatkan citra 

merek dan menarik minat beli. 

5.2.2 Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

1. Menambahkan Varavel Mediator atau Moderator Tambahan  

Penelitian ini hanya menggunakan satu variabel mediator (Brand 

Image). Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk melibatkan variabel 

mediator tambahan yang relevan, seperti kualitas produk, reputasi merek, 



 

 
 

atau keterlibatan konsumen. Hal ini dapat memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi hubungan 

antara country of origin, consumer ethnocentrism, dan purchase intention. 

2. Melibatkan Sampel yang Lebih Besar dan Beragam 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini terbatas dalam hal 

ukuran dan keberagaman. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya sebaiknya 

melibatkan ukuran sampel yang lebih besar dan lebih beragam, termasuk 

responden dari berbagai latar belakang budaya dan demografis. Ini akan 

meningkatkan validitas eksternal penelitian dan menghasilkan wawasan 

yang lebih luas terkait perilaku konsumen dalam membeli produk skincare. 

3. Melibatkan Variabel Lain 

Penelitian ini dapat melibatkan faktor-faktor kontekstual tambahan 

yang mungkin mempengaruhi hubungan antara variabel-variabel dalam 

model. Faktor-faktor seperti pengaruh sosial, tren kecantikan terkini, atau 

perubahan perilaku konsumen akibat pandemi dapat dipertimbangkan untuk 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi purchase intention pada produk skincare. 
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