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ABSTRAK

Perkembangan zaman sekarang ini telah melahirkan banyak kebutuhan manusia yang
semakin berkembang, tidak hanya terbatas pada kebutuhan pokok dan kebutuhan pangan, tetapi
juga kebutuhan pribadi seperti perawatan wajah atau tubuh yang biasa dikenal dengan
perawatan kulit. Oleh karena itu perusahaan harus memahami kebutuhan dan keinginan
konsumen dan alasan mereka memilih produk. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Brand Image, Promotion, Word of Mouth terhadap Purchase Decision MS Glow Di
kota Denpasar.

Penelitian ini dilakukan di kota Denpasar dengan responden pengguna produk kosmetik
MS Glow. Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data kualitatif dan kuantitatif.
Sedangkan sumbernya menggunakan data primer dan sekunder. Jumlah sampel yang diambil
sebanyak 112 responden dengan metode nonprobability sampling. Data dikumpulkan dengan
cara studi kepustakaan, kuesioner dan dokumentasi. Data dianalisis dengan menggunakan
analisi regresi linear berganda dibantu dengan program SPSS versi 25.

Hasil penelitian menunjukan bahwa variable Brand image tidak berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Sedangkan Promotion dan Word of Mouth berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian
Kata kunci: Brand image, Promotion, Wod of Mouth, Keputusan Pembelian

ABSTRACT

Today's developments have given birth to many growing human needs, not only limited
to basic needs and food needs, but also personal needs such as facial or body care, commonly
known as skin care. Therefore companies must understand the needs and desires of consumers
and the reasons they choose products. This study aims to analyze the influence of Brand Image,
Promotion, Word of Mouth on the MS Glow Purchase Decision in the city of Denpasar.

This research was conducted in the city of Denpasar with MS Glow cosmetic product
user respondents. The type of data used in this research is qualitative and quantitative data.
While the source uses primary and secondary data. The number of samples taken was 112
respondents with the nonprobability sampling method. Data was collected by means of
literature study, questionnaires and documentation. Data were analyzed using multiple linear
regression analysis assisted by the SPSS version 25 program.

The results of the study show that the brand image variable has no positive effect on
purchasing decisions. While Promotion and Word of Mouth have a positive effect on
purchasing decisions
Keywords: Brand image, Promotion, Word of Mouth, Purchase Decision
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PENDAHULUAN

Perkembangan ekonomi, teknologi dan
budaya pada zaman sekarang ini telah
melahirkan banyak kebutuhan manusia
yang semakin berkembang, tidak hanya
terbatas pada kebutuhan pokok dan
kebutuhan pangan, tetapi juga kebutuhan
pribadi seperti perawatan wajah atau tubuh
yang biasa dikenal dengan perawatan Kkulit.
Perusahaan yang tidak mampu mengikuti
perkembangan dan memenangkan
persaingan dunia usaha akan menghadapi
konsekuensi kehilangan konsumen yang
pada akhirnya akan berdampak buruk pada
kelangsungan bisnis yang selama ini sudah
dicapai (Halim, 2013). Persaingan usaha
yang demikian ketat di masa sekarang ini
dirasakan oleh berbagai sektor bisnis yang
ada, salah satunya adalah industri kosmetik
dan kecantikan (Riezky et al., 2013).

Faktor pertama yang mempengaruhi
Purchase Decision (Keputusan pembelian)
ialah, Brand image saat ini menjadi salah
satu aspek atau unsur penting yang
berhubungan  dengan  produk  dan
kepercayaan yang digenggam oleh
konsumen untuk menjadi pembeda merek
yang lainnya seperti lambang, desain huruf
atau warna khusus Menurut penelitian
yang dilakukan oleh (Imbayani 2018)
Citra merek adalah persepsi merek, hasil
dari cerminan yang ada di dalam memori
konsumen (Keller, 1993). Presepsi dan
keyakinan yang dipegang oleh konsumen,
seperti yang dicerminkan asosiasi yang
tertanam dalam ingatan pelanggan, yang
selalu diingat pertama kali saat mendengan
selogan dan tertanam dibenak
konsumennnya (Kotler dan Keller 2009).

Promosi merupakan factor kedua yang
mempengaruhi Purchase Decision
(keputusan Pembelian) dimana promosi
merupakan aktivitas yang
mengkomunikasikan keunggulan produk
dan membujuk pelanggan sasaran untuk
membelinya (Kotler dan keller 2016).
Menurut Tjiptono (2016:34) Promosi
penjualan adalah bentuk persuasi langsung
melalui penggunaan berbagai insentif yang
dapat diatur untuk merangsang pembelian
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produk dengan segera dan meningkatkan
jumlah barang yang dibeli pelanggan.
Berbeda halnya menurut Herman Malau
(2017:103) mengatakan bahwa Promosi
merupakan bentuk persuasive langsung
melalui penggunaan berbagai intensif yang
dapat diatur untuk merangsang pembeian
produk dengan segera dan  atau
meningkatkan ~ jumlah  yang  dibeli
pelanggan serta membuat konsumen puas

sehingga akan melakukan pembelian
kembali.
Faktor selanjutnya yang

mempengaruhi keputusan pembelian yaitu
Word of Mouth (WOM) Menurut Ruhamk
dkk (2018) menjelaskan bahwa word of
mouth merupakan usaha pemasaran yang
memicu konsumen untuk membicarakan,
mempromosikan, merekomendasikan dan
menjual produk kita kepada konsumen
lainnya. Konsumen yang menganjurkan
orang terdekat untuk menggunakan produk
tertentu cenderung memiliki pemahaman
terkait manfaat suatu produk serta citra
produk yang lebih dalam, konsumen dapat
membandingkan  antara  pemahaman
tentang citra merek dengan pengalaman
penggunaan produk sehingga konsumen
dapat memberi saran kepada orang
terdekatnya untuk menggunakan produk
tersebut. Hal ini akan mempengaruhi
keputusan pembelian (Hasyim dkk,2017).

Menurut Philip Kotler & Kevinlane
keller (2009) keputusan pemebelian adalah
proses integrasi yang digunakan untuk
mengombinasikan  pengetahuan  untuk
mengevaluasi dua atau lebih prilaku
alternatifdan memilih satu diantaranya.
Keputusan konsumen adalah sebuah
pendekatan penyelesaian masalah pada
kegiatan manusia untuk membeli suatu
barang atau jasa dalam memenuhi
keinginan dan kebutuhannya. Selain itu
menurut Buchari alma (2016)
mengemukakan bahwa keputusan
pembelian  adalah  suatu  keputusan
konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi
keuangan, teknologi, politik, budaya,
produk, harga, lokasi, promosi, sehingga
membentuk sikap pada konsumen untuk
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mengolah segala informasi dan mengambil
kesimpulan berupa respons yang muncul
produk apa yang akan dibeli.

MS Glow, salah satu brand kosmetik
yang sudah lama tidak memasuki pasar
produk kecantikan di Indonesia, secara
mengejutkan berhasil meraih Best Brand di
Kategori Perawatan Wajah untuk Penjualan
Eksklusif di Indonesia 2020 (Industry Cash,
22 Des 2020). Tabel 1 berikut merupakan
data Penjualan Ms Glow Pada Tahun 2022
sebagai berikut :

Table 1
Data Penjualan Ms Glow Pada Tahun
2022
Merk Brand Total Penjualan
MS Glow Ep. 74.82 Miliar
Scarlett Ep. 29,78 Miliar
Something Rp. 22.45 Miliag
| Avoskin Rp. 15.60 Miliar
Garnier Rp. 12 46 Niliar
Sumber : Compas.co.id

Berdasarkan Tabel 1.1 tentang data
penjualan MS Glow periode 1 Mei hingga
31 Mei 2021, Ms Glow mampu
mengalahkan beberapa merek kosmetik
lainnya. MS Glow menempati posisi teratas
dengan rata-rata penjualan Rp 74,82 miliar
di bulan Mei Disusul merek kosmetik dari
Scarlett, dengan penjualan rata-rata Rp
29,78 miliar di bulan Mei. 29, tempat ketiga
dari merek kosmetik SomeThinc, dengan
rata-rata penjualan di bulan Mei sebesar
Rp. 22,45 miliar, urutan keempat adalah
merek kosmetik Avoskin, dengan rata-rata
total penjualan di bulan Mei sebesar Rp.
15,6 miliar, dan terakhir, merek kosmetik
Garnier memiliki total penjualan terkecil di
bulan Mei, rata-rata Rp. 12,46 miliar.

Kini MS Glow telah berkembang
menjadi skincare, bodycare dan kosmetik
dan memiliki agen dan member resmi di
seluruh Indonesia bahkan sudah merambah
mancanegara. Target pasar produk MS
Glow adalah semua orang yang
membutuhkan perawatan mulai dari usia 17
tahun,  diperuntukkan  untuk  semua
kalangan tanpa terkecuali ibu hamil dan ibu
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menyusui karena produk MS Glow telah
teruji dan bersertifikat BPOM dan Label
Halal dari MUI sehingga terjamin
keamanannya. Data dari IBBA, diperoleh
dari sisi brand awareness, MS Glow
menjadi Top of Mind atau merek yang
paling diingat oleh konsumen. (swa.co.id).
Berdasarkan data yang didapatkan tingkat
perkembangan penjualan MS  Glow
mengalami  kenaikan  tiap  bulannya
dibandingkan dengan kosmetik lainnya.
Seiring dengan perkembangan perusahaan,
maka banyak permasalahan akan timbul.
Permasalahan yang terjadi dimana
banyaknya persaingan yang semakin
kompetetif, maka perusahaan berusaha
meningkatkan penjualan dengan berbagai
cara agar bisa bersaing serta melakukan
upaya dalam mendapat konsumen.
Berdasarkan fenomena serta research gap
tersebut peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian mengenai Pengaruh Brand
Image, Promotion, serta Word of Mouth
terhadap Purchase Decision MS Glow di
Kota Denpasar.
TINJAUAN PUSTAKA
1. Theory of Reasoned Action (TRA)
Teori ini menjelaskan bahwa
perilaku (behavior) dilakukan secara
individual mempunyai minat atau
kenginan untuk melakukannya
(behavior intention) atau dengan kata
lain minat perilaku akan menentukan
perilakunya. Teori ini menghubungkan
antara  keyakinan  (belief), sikap
(attitude), kehendak (intention) dan
perilaku (behavior). Menurut teori diatas
sikap adalah fungsi dari kepercayaan.
Seseorang mempercayali bahwa
melakukan sesuatu perilaku tertentu
akan menghasilkan sebagian besar hasil
positif yang memiliki sikap
menguntungkan  terhadap  perilaku
tersebut, sementara beberapa orang
mempercayai bahwa melakukan
perilaku akan menghasilkan sebagian
besar hasil negatif yang memiliki sikap
tidak adanya keuntungan  yang
didapatkan. Keyakinan didasari oleh
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sikap konsumen terhadap perilaku yang
disebut keyakinan perilaku.
. Brand Image

Brand image saat ini menjadi
salah satu aspek atau unsur penting yang
berhubungan dengan produk dan
kepercayaan yang digenggam oleh
konsumen untuk menjadi pembeda
merek yang lainnya seperti lambang,
desain huruf atau warna khusus.
Presepsi dan keyakinan yang dipegang
oleh konsumen, seperti yang
dicerminkan asosiasi yang tertanam
dalam ingatan pelanggan, yang selalu
diingat pertama kali saat mendengan
selogan dan  tertanam  dibenak
konsumennnya Kotler dan Keller
(2009). Brand image merupakan sebuah
persepsi terhadap suatu merek yang akan
di ingat oleh konsumen dengan mudah
ketika mendengar mengenai merek
tersebut (Indra, 2018). Dalam penelitian
Wati et al. (2020) menyatakan bahwa
Citra merek merupakan sebuah asumsi
atau pendapat tentang merek dalam
pikiran pelanggan yang harus di
pertahankan. Citra merek
mempresentasikan keseluruhan persepsi
terhadap merek dan di bentuk dari
informasi dan pengalaman masa lalu
terhadap merek itu. Citra terhadap
merek beruhubungan dengan sikap
berupa keyakinan dan preferensi terhdap
sesuatu yang positif terhadap suatu
merek dan lebih memungkinkan untuk
melakukan pembelian.
. Promotion

Promosi merupakan aktivitas
yang mengkomunikasikan keunggulan
produk dan membujuk pelanggan
sasaran untuk membelinya (Kotler dan
keller ~ 2016). Menurut Tjiptono
(2016:34) Promosi penjualan adalah
bentuk persuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insentif yang
dapat diatur untuk  merangsang
pembelian produk dengan segera dan
meningkatkan jumlah barang yang
dibeli pelanggan. Berbeda halnya
menurut Herman Malau (2017:103)
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mengatakan bahwa Promosi merupakan
bentuk persuasive langsung melalui
penggunaan berbagai intensif yang
dapat diatur untuk  merangsang
pembeian produk dengan segera dan
atau meningkatkan jumlah yang dibeli
pelanggan serta membuat konsumen

puas sehingga akan melakukan
pembelian kembali. Untuk menarik
konsumen  melakukan  pembelian

perusahaan harus mampu menerapkan
strategi yang tepat sesuai dengan kondisi
pasar yang dihadapi.

. Word of Mouth

Word of Mouth (WOM) Menurut
Ruhamk dkk (2018) menjelaskan bahwa
word of mouth merupakan usaha
pemasaran yang memicu konsumen untuk
membicarakan, mempromosikan,
merekomendasikan dan menjual produk
kita kepada konsumen lainnya. Konsumen
yang menganjurkan orang terdekat untuk
menggunakan produk tertentu cenderung
memiliki pemahaman terkait manfaat suatu
produk serta citra produk yang lebih dalam,
konsumen dapat membandingkan antara
pemahaman tentang citra merek dengan
pengalaman penggunaan produk sehingga
konsumen dapat memberi saran kepada
orang terdekatnya untuk menggunakan

produk  tersebut. Hal ini  akan
mempengaruhi  keputusan  pembelian
(Hasyim dkk,2017).

. Keputusan Pembelian

Menurut Philip Kotler &
Kevinlane keller (2009) keputusan
pemebelian adalah proses integrasi yang
digunakan untuk mengombinasikan
pengetahuan untuk mengevaluasi dua
atau lebih prilaku alternatif dan memilih
satu diantaranya. Keputusan konsumen
adalah sebuah pendekatan penyelesaian
masalah pada kegiatan manusia untuk
membeli suatu barang atau jasa dalam
memenuhi keinginan dan kebutuhannya.
Selain itu menurut Buchari alma (2016)
mengemukakan  bahwa  keputusan
pembelian adalah suatu keputusan
konsumen yang dipengaruhi oleh
ekonomi keuangan, teknologi, politik,
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budaya, produk, harga, lokasi, promosi,
sehingga membentuk sikap pada
konsumen untuk mengolah segala
informasi dan mengambil kesimpulan
berupa respons yang muncul produk apa
yang akan dibeli.

Tidak hanya itu Menurut
Tijiptono (2015) mendefinisikan
keputusan pembelian konsumen
merupakan  sebuah  proses dimana
konsumen mengenal masalahnya, mencari
informasi mengenai produk atau merek
tertentu. Sedangkan menurut Kkotler dan
keller (2016) menyatakan keputusan
pembelian konsumen merupakan bagian
dari perilaku konsumen yaitu studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan
organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan bagaimana barang,
jasa, ide atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan
mereka. Keputusan pembelian tidak
terpisahkan dari bagaimana sifat seorang
konsumen (consumer behavior) sehingga
masing-masing  konsumen  memiliki
kebiasaan  yang  berbeda  dalam
melakukan pembelian. Tanpa adanya
citra yang kuat sangat sulit bagi
perusahaan untuk menarik pelanggan
baru untuk membeli produk tersebut.

6. Hipotesis

H: : Brand Image berpengaruh Positif
terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk MS Glow
Kota Denpasar

H: : Promotion berpengaruh Positif
terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk MS Glow
Kota Denpasar

Hi1 : Word of Mouth berpengaruh Positif
terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk MS Glow
Kota Denpasar

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan di kota
Denpasar kepada pengguna  produk
kecantikan MS Glow sebagai responden.
Populasi dan dalam penelitian ini adalah
Masyarakat Kota Denpasar, sampel dala,
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penelitia ini adalah sebanyak 112
responden masyarakat kota denpasar.
Metodologi analisis menggunakan uji
validitas dan reliabilitas, Uji Asumsi
Klasik, Analisis Regresi Linier Berganda,
Uji Korelasi, Uji Koefisien Determinasi,
Uji t, dan Uji F. Penelitian ini mengukur
pengaruh brand image, promotion dan
word of mouth terhadap keputusan
pembelian sebagaimana diuraikan dalam
model penelitian sebagai berikut :
Gambar 1
Model Penelitian

KEPUTUSAN
PEMBELIAN

WORD OF
MOUTH

Sumber : Hasil pemikiran peneliti (2022)
HASIL PENELITIAN
1. Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 2
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Cosfficients?

Unstandardized = Standardized Collingarity
Coeflicients Coefficients Statistics
Mode! T Sig.

Std.
Errar

(Constant) 926 347 2666 .000
1 X 094 085 088 1112 269 662 1.510
X2 257 092 241 2798 006 565 1770
X3 462 076 514 6118 000 593 1887
a. Dependent Variable: Y

Sumber : Data diolah, 2022

Beta Tolerance  VIF

Berdasarkan Tabel 2 diatas dapat
dilihat nilai konstanta (nilai o) sebesar
0,926 sedangkan untuk X1 (nilai f1) 0,094,
untuk X2 (nilai B2) sebesar 0,257, dan
untuk X3 (nilai B3) sebesar 0,462. Sehingga
diperoleh persamaan regresi linier berganda
sebagai berikut:

Y = 0,926 + 0,094X1 + 0,257X2 +

0,462X2 + ¢

Berdasarkan persamaan diatas peneliti

dapat uraikan pengaruh Brand Image,

Promotion, dan Word of Mouth terhadap

keputusan pembelian MS Glow Denpasar

yaitu sebagai berikut:

1) o = 0,926, artinya apabila Brand Image
(X1), Promotion (X2), dan Word of
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Mouth (X3) tidak mengalami perubahan
atau tetap maka besarnya Keputusan
Pembelian (Y) adalah 0,926.

2) B1 = 0,094, artinya apabila Promotion
(X2) dan Word of Mouth (X3) dianggap
konstan atau nilainya tetap maka akan
meningkatkan Brand Image (X1)
sebesar satu satuan diikuti oleh
meningkatnya Keputusan Pembelian (YY)
sebesar 0,094.

3) B2 =0,257, artinya apabila Brand Image
(X1) dan Word of Mouth (X3) dianggap
konstan atau nilainya tetap maka akan
meningkatkan Promotion (X2) sebesar
satu satuan diikuti oleh meningkatnya
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,257.

4) B3 =0,462, artinya apabila Brand Image
(X1), Promotion (X2) dianggap konstan
atau nilainya tetap maka akan
meningkatkan Word of Mouth (X3)
sebesar satu satuan diikuti oleh
meningkatnya Keputusan Pembelian (Y)
sebesar 0,462.

Penelitian ini sudah lolos uji asumsi
klasik yaitu nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
sebesar 0,200 ini lebih besar dari nilai
signifikansi 0,05, nilai tolerance lebih besar
dari 0,10 dan nilai Variance Inflation
Factor (VIF) lebih kecil dari 10, sedangkan
nilai signifikansi Unstandardized
Coefficients berada diatas 0,05.

2. Uji F

Tabel 3
Hasil Uji F
ANOVA:

Sum of Mean

Model Squares Square

Sig.

Regression 18.968 3 6.323 43.603 -000°

! Residual 15.660 108 145
Total 34628 11

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

Sumber : Data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 5.12
menunjukkan nilai signifikansi  F-test
sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05.
Nilai signifikansi F lebih kecil dari 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa Brand
Image, Promotion, dan Word of Mouth
secara simultan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian MS Glow Denpasar
sehingga model regresi layak digunakan.
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3. Analisis Korelasi Berganda
Tabel 4
Hasil Korelasi Berganda

Model Symmary”.

Std. Change Statistics .
Mode R Adjuste  Error of R Sio.F Durbin
| R Squar dR the Square df 0.

E
Chang df2 Chang Watso
e

1 e n

e Square  Estimal  Chang
e e

1 742 548 535 38079 0551 43778 3 15

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2
b. Dependent Variable: Y

Sumber : Data diolah, 2022

Berdasarkan hasil analisis korelasi
berganda pada Tabel 5.7 diatas
menunjukkan bahwa nilai signifikansi F
Change sebesar 0,000 yang berarti terjadi
korelasi antar variabel dalam penelitian ini,
dan nilai R sebesar 0,740 yang berada
diantara nilai Pearson Correlation 0,60 s/d
0,799, menunjukkan bahwa hubungan
korelasi antar variabel kuat.
4. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 5
Hasil Koefisien Determinasi (R?)

000 1785

Model Symmary®

Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate

1 T400 548 535 38079
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

b. Dependent Variable: Y
Sumber : Data diolah, 2022
Berdasarkan hasil analisis
koefisien determinasi (R?) pada Tabel 5.14
menunjukkan nilai adjusted R2 adalah
0,535 dan tingkat koefisien determinasinya
adalah 53,5% vyang artinya keputusan
pembelian MS Glow Denpasar dipengaruhi
Brand Image, Promotion, dan Word of
Mouth sebesar 53,5% dan sisanya 46,5,%
dipengaruhi oleh variabel yang belum
dimasukkan ke dalam model.

5. Ujit
Tabel t
Hasil Uji t
Coeffici .
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients 1 Sig
B Sid. Emror Beta

(Constant) 926 347 2666 .009
1 X1 094 085 038 1.112 269
X2 267 092 241 2798 008
X3 462 076 514 65.119 000
a. Dependent Variable: Y

Sumber : Data diolah, 2022
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Berdasarkan Tabel 5.15 pengaruh

Brand Image, Promotion, dan Word of

Mouth dijelaskan sebagai berikut :

1) Pengaruh Brand Image (X1) terhadap
keputusan pembelian MS Glow Denpasar
(Y)

Berdasarkan hasil uji statistik t pengaruh
Brand Image (X1) terhadap keputusan
pembelian MS Glow Denpasar (Y)
menunjukkan nilai signifikansinya 0,269
lebih besar dari 0,05 artinya Brand Image
(X1) tidak  berpengaruh  terhadap
keputusan pembelian MS Glow Denpasar
(') sehingga hipotesis pertama H1 ditolak.

2) Pengaruh  Promotion (X2) terhadap

keputusan  pembelian MS  Glow
Denpasar (Y)
Berdasarkan hasil uji statistik t pengaruh
Promotion (X2) terhadap keputusan
pembelian MS Glow Denpasar (Y)
menunjukkan nilai signifikansinya 0,006
lebih kecil dari 0,05 dan memiliki nilai
koefisien sebesar 2,798 artinya Promotion
(X2)  berpengaruh  positif  terhadap
keputusan pembelian MS Glow Denpasar
(Y) sehingga hipotesis pertama H2
diterima.

3) Pengaruh Word of Mouth (X3) terhadap

keputusan ~ pembelian MS  Glow
Denpasar (Y)
Berdasarkan hasil uji statistik t pengaruh
Word of Mouth (X3) terhadap keputusan
pembelian MS Glow Denpasar (Y)
menunjukkan nilai signifikansinya 0,000
lebih kecil dari 0,05 dan memiliki nilai
koefisien sebesar 6,119 artinya Word of
Mouth (X3) berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian MS Glow Denpasar
(Y) sehingga hipotesis pertama H3
diterima.

PEMBAHASAN

1. Pengaruh Brand Image (X1) terhadap
keputusan pembelian MS Glow
Denpasar (Y)

Hipotesis pertama menyatakan
bahwa brand image berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian MS Glow
Denpasar. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa brand image tidak berpengaruh
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terhadap keputusan pembelian MS Glow
Denpasar yang berarti hipotesis pertama
(Hy) ditolak.

Hal ini disebababkan karena
sebagian besar konsumen menganggap
bahwa brand image bukan menjadi
sesuatu yang penting bagi mereka, di
dalam proses pengambilan keputusan.
Oleh karena itu, konsumen tidak
menjadikan brand image sebagai hal
yang utama dalam  pemenuhan
kebutuhan. Pada umumnya konsumen
menganggap bahwa brand image bukan
satu-satunya hal yang menjadi bahan
pertimbangan untuk mempengaruhi
pengambilan keputusan dalam membeli
suatu produk.

Brand image merupakan
representasi dari keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari
informasi dan pengalaman masa lalu
terhadap merek itu. Konsumen yang
memiliki citra yang negatif terhadap
suatu  merek, belum tentu akan
melakukan pembelian. Brand image
tidak  memiliki  hubungan  yang
signifikan pada keputusan pembelian
konsumen. Calon konsumen tidak akan
berpengaruh terhadap minat belinya
dengan memperhatikan kualitas atau
kegunaan MS Glow, hal ini dikarenakan
merek-merek lain juga menawarkan
brand yang menarik ada indikasi dari
calon pembeli untuk melakukan
research  terlebih dahulu  sebelum
memilih untuk melakukan pembelian
produk, apalagi produk ini berkaitan
dengan perawatan tubuh yang akan
berdampak kepada penampilan dan
kepercayaan diri. Hal ini dianggap brand
image tidak mengambil peran yang
mampu mempengaruhi konsumen dalam
membeli, itu disebabkan adanya variabel
lain yang memiliki peran lebih penting
dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Hasil penelitian
ini Kkonsisten dengan penelitian yang
dilakukan oleh Junita (2015) yang
mengatakan bahwa brand image tidak
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berpengaruh  terhadap keputusan
pembelian.
. Pengaruh Promotion (X2) terhadap
keputusan pembelian MS Glow
Denpasar (Y)

Hasil pengujian  menunjukkan

bahwa variabel pengawasan memiliki
nilai t-hitung sebesar 3,198 dengan
tingkat signifikansi 0,004 < 0,05 yang
berarti bahwa pengawasan secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap produktivitas kerja karyawan
pada UKM Tri Surya Keramik, Kapal,
Badung, sehingga H3 diterima. Hal ini
berarti adanya pengawasan yang ketat

dari pihak perusahaan akan
meningkatkan  produktivitas  kerja
karyawan.  Sebaliknya,  rendahnya
pengawasan perusahaan akan

menyebabkan turunnya produktivitas
karyawan.

Hipotesis pertama menyatakan
bahwa promotion berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian MS Glow
Denpasar. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa promotion berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian MS Glow
Denpasar yang berarti hipotesis kedua
(H2) diterima.

Hal ini disebababkan karena untuk
menarik konsumen melakukan
pembelian perusahaan harus mampu
menerapkan strategi yang tepat sesuai
dengan kondisi pasar yang dihadapi.
Dewasa ini, dikarenakan kemampuan
atau kepercayaan konsumen pada
produk MS Glow tersebut, serta kualitas
dari produk dan layanan yang diberikan
oleh MS Glow membuat konsumen akan
berbelanja kembali atau melakukan
pembelian  kembali  tanpa  ada
dipengaruhi oleh promotion itu sendiri,
konsumen akan tetap melakukan
pembelian ulang di shopee. Hal ini juga
didukung dengan tingkat populasi
generasi Z atau remaja-remaja yang
gemar melakukan pembelian terhadap
produk MS Glow. Promosi sangat
penting dilakukan dalam usaha merebut
pangsa pasar yang semakin kompetitif.
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Dengan  melakukan  promosi
melalui media cetak/elektronik yang

menarik, maka hal itu akan
mempengaruhi ~ konsumen  dalam
memutuskan  pembelian  Kejelasan

media promosi dan keragaman media
yang digunakan. Apalagi jika promosi
yang dilakukan oleh pihak perusahaan
sangat menarik, dengan memberikan
potongan harga, maka hal itu akan
meningkatkan keputusan pembelian.
Kegiatan promosi yang dilakukan
perusahaan memegang peran penting
dalam meningkatkan perolehan jumlah
penjualan karena bagaimanapun
sebaliknya kualitas yang dimiliki oleh
suatu produk yang dihasilkan, tidak akan
dapat mencari sendiri pasarnya tanpa
dipromosikan terlebih dahulu kepada
pembelinya.

Dengan demikian promosi harus
semakin gencar dilakukan sehingga
dapat mempengaruhi konsumen untuk
membeli pada waktu yang akan datang.
Hasil penelitian ini konsisten dengan
penelitian yang dilakukan oleh Anggara
(2021) dan Widada (2017) vyang
mengatakan bahwa promotion
berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

. Pengaruh  Word Of Mouth (X3)

terhadap keputusan pembelian MS
Glow Denpasar (Y)

Hipotesis pertama menyatakan
bahwa word of mouth berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian
MS Glow Denpasar. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa word of mouth
berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian MS Glow Denpasar yang
berarti hipotesis kedua (Hs) diterima.

Hal ini disebababkan karena word
of mouth menjadi media yang paling
kuat dalam mengkomunikasikan produk
atau jasa kepada dua atau lebih
konsumen.  Word of mouth antar
konsumen muncul secara alami dan jujur
yang membuat pesan pemasaran yang
dihasilkan jauh lebih baik dan efektif
dibanding dengan media lain (Hasan,
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2010:32). Word of mouth merupakan
komunikasi yang menghasilkan
percakapan yang baik. Seseorang akan
bertanya kepada orang lain mengenai
kualitas suatu barang atau jasa sebelum
mereka memutuskan untuk membeli
atau mengkonsumsinya. Oleh karena itu
word of mouth dapat mempengaruhi
keputusan pembelian seseorang dalam.
Strategi  promosi dalam  kegiatan
pemasaran yang menggunakan kegiatan
yang puas untuk  meningkatkan
kesadaran produk dan menghasilkan
tingkat penjualan tertentu.

Word Of Mouth (WOM) atau

komunikasi dari mulut ke mulut
merupakan komunikasi yang berupa
perpindahan informasi baik secara

individu maupun kelompok terhadap
suatu produk atau jasa yang bertujuan
untuk memberikan informasi secara
personal Kotler dan Keller (2016).
Meskipun penelitian yang sudah diteliti
ini memiliki hasil yang positif akan
tetapi penelitian ini tidak sesuai dengan
penelitian terdahulu disebabkan karena
variabel Word Of Mouth tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap
Keputusan Pembelian MS  Glow
Denpasar. Hal ini disebabkan karena
Word Of Mount adalah salah satu teknik
marketing inbound terefektif guna
menggaet konsumen. Pada dasarnya,
teknik satu ini berfokus memberikan

pelayanan sebaik mungkin kepada
konsumen. Jika puas, konsumen
diharapkan dapat menyebarkan

testimoni ke orang lain.

Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi atau rendahnya
tingkat Word Of Mouth, tidak akan

mempengaruhi  tingkat  keputusan
pembelian MS Glow Denpasar.
Komunikasi dari mulut ke mulut

menyebar melalui jaringan bisnis, sosial
dan masyarakat yang dianggap sangat
berpengaruh (Hasan, 2010:32). Hasil
penelitian  ini  konsisten  dengan
penelitian yang dilakukan oleh Rahayu
(2014) dan Nugraha, dkk (2015) yang
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mengatakan bahwa word of mouth
berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

SIMPULAN DAN SARAN
1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan
penguji hipotesis dalam penelitian ini,

maka dapat disimpulkan sebagai

berikut:

(1) Brand image tidak berpengaruh
signifikan  terhadap  purchase

decision (keputusan pembelian).
Hal ini menujukkan bahwa brand
image tidak berperan begitu penting
dimata konsumennya. Pada
umumnya konsumen menganggap
brand image bukan hal satu-satunya
yang menjadi bahan pertimbangan
untuk mempengaruhi pengambilan
keputusan dalam membeli suatu

produk.
(2) Promotion berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap  purchase

decision (keputusan pembelian).
Hal ini menunjukkan promotion
sangat penting dilakukan dalam
usaha merebut pangsa pasar yang
semakin  kompetitif, promotion
melalui media cetak/elektronik
yang  menarik maka  akan
mempengaruhi  konsumen dalam
pengampilan keputusan pembelian.
(3) Word of Mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase
decision (keputusan pembelian).
Hal ini menunjukkan bahwa Word
of Mouth merupakan media paling
kuat dalam mengkomunikasikan
barang atau jasa kepada dua atau
lebih konsumen dalam pengambilan

keputusan
2. Saran

Berdasarkan  hasil  penelitian,
pembahas dan kesimpulan yang

didapatkan dari pengguna kosmetik Ms

Glow di Kota Denpasar, maka

diberikan saran sebagai berikut :

(1) Berdasarkan  hasil penelitian
menunjukkan  bahwa variabel
Brand Image yang merupakan
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indikator kekuatan dan keunikan
merek memiliki nilai yang paling
rendah. Ini pasti akan mempengaruhi
keputusan pembelian di masa depan.
Oleh  karena itu, perusahaan
diharapkan dapat menghasilkan
produk dengan brand image yang
unggul dan unik agar dapat bersaing
dengan perusahaan lain.

Hasil ~ penelitian ~ menunjukkan
bahwa variabel Promotion
berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Hal ini membuktikan
bahwa semakin baik dan gencar
promosi maka semakin tinggi
tingkat ~ keputusan  pembelian
konsumen, sehingga perlu dilakukan
evaluasi strategi selanjutnya, dan
sebaiknya dilakukan secara rutin
terutama pada saat event-event
tertentu  atau  khusus  untuk
meningkatkan belanja konsumen.
Kuantitas akan  mempengaruhi
pendapatan perusahaan.
Berdasarkan  hasil penelitian
menunjukkan bahwa variabel Word
of Mouth mempengaruhi keputusan
pembelian. Hal ini membuktikan
bahwa Word of Mouth memiliki
pengaruh yang cukup besar terhadap
keputusan pembelian konsumen,
sehingga perusahaan harus
memperhatikan apa yang dapat
dijadikan inisiatif Word of Mouth,
perusahaan harus mampu menjaga
kualitas produk dan meningkatkan
pelayanan, serta menjadi mampu
menerima Kritik dan saran. Karena
Word of Mouth tercipta dan tersebar,
salah satunya berasal dari kepuasan
konsumen itu sendiri.

Peneliti selanjutnya dapat
menggunakan  faktor-faktor lain
yang mempengaruhi  keputusan
pembelian  untuk  melakukan
penelitian ini, agar informasi yang
diperoleh dapat lebih beragam dan
memberikan banyak referensi dalam
merancang strategi yang tepat untuk
meningkatkan keputusan pembelian.

2

3)

4)
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