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 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki bagaimana citra 

merek, promosi, dan electronic word-of-mouth (e-WOM) 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli kosmetik MS 

Glow di Provinsi Jawa Barat. Untuk penelitian ini, kuesioner 

terstruktur digunakan untuk mengumpulkan data dari 150 responden 

menggunakan desain penelitian kuantitatif dan metodologi survei. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa di Provinsi Jawa Barat, e-WOM, 

iklan, dan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen untuk membeli kosmetik MS Glow.  Selain itu, citra merek 

ditemukan memiliki pengaruh terkuat pada keputusan pembelian 

dibandingkan dengan e-WOM dan promosi. Penelitian ini 

memberikan wawasan penting bagi MS Glow dan perusahaan produk 

kecantikan lainnya untuk lebih memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan. 

 

ABSTRACT  

The purpose of this study was to investigate how brand image, 

promotion, and electronic word-of-mouth (e-WOM) influence 

consumers' decision to purchase MS Glow cosmetics in West Java 

Province. For this study, a structured questionnaire was used to collect 

data from 150 respondents using quantitative research design and 

survey methodology. The results showed that in West Java Province, 

e-WOM, advertising, and brand image had a significant effect on 

consumers' decisions to buy MS Glow cosmetics.  In addition, brand 

image was found to have the strongest influence on purchasing 

decisions compared to e-WOM and promotion. This research provides 

important insights for MS Glow and other beauty product companies 

to better understand the factors influencing consumer purchasing 

decisions and to develop effective marketing strategies to attract and 

retain customers. 
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1. PENDAHULUAN  

Industri kecantikan di Indonesia memiliki sejarah yang kaya dan telah mengalami 

perkembangan yang signifikan selama bertahun-tahun (Dennisa & Santoso, 2016; Sukotjo & Radix, 

2010). Sejarah wacana kecantikan di Indonesia dapat dibagi menjadi empat periode:  era kerajaan 

Hindu-Buddha, era pra-kemerdekaan, era pasca-kemerdekaan, dan era reformasi (Mahrunnisa et 

al., 2020) Wacana keindahan yang muncul pada masa kerajaan Hindu-Buddha dan pra-

kemerdekaan hingga pasca-kemerdekaan berkaitan erat dengan mereka yang berkuasa. Sementara 

itu, wacana kecantikan yang muncul selama masa reformasi lebih terkait dengan pihak-pihak 

dominan di industri kecantikan. Saat ini, wacana kecantikan merupakan wacana yang dominan, 

yang muncul dan berkembang seiring dengan tumbuhnya budaya populer Korea  di Indonesia 

(Barokah et al., 2021) Tingginya permintaan akan produk kecantikan telah mendorong industri ini 

tumbuh di Indonesia, dan merek kosmetik lokal juga dipengaruhi oleh tren  kecantikan (Hautala, 

2020) Motivasi di balik pertumbuhan industri merek kecantikan lokal di Indonesia sangat dramatis,  

dan hal ini tentunya mempengaruhi penerapan tren kecantikan Korea di Indonesia (Salsabila & 

Suyanto, 2022). Industri kecantikan di Indonesia termasuk jasa spa, yang berkembang seiring 

dengan perkembangan teknologi (Sindunata & Wahyudi, 2018). Pendidikan kecantikan juga 

merupakan salah satu program studi di Departemen Pendidikan Kuliner, Fakultas Teknik UNNES, 

yang menyiapkan lulusannya untuk menjadi guru dan pengusaha kecantikan yang mampu 

menciptakan lapangan kerja bagi orang lain (Marwiyah & Apriyani, 2018).  

Tren kecantikan seperti di Korea saat ini sedang populer di Indonesia. Sebuah studi 

menggambarkan bagaimana wacana kecantikan Korea telah menjadi dominan di Indonesia, dengan 

produk kecantikan Korea memasuki pasar Indonesia (Mahrunnisa et al., 2020) Studi lain 

menganalisis bagaimana merek kosmetik lokal di Indonesia dan Malaysia beradaptasi dengan tren 

kecantikan Korea dalam iklan mereka (Hautala, 2020) Selain itu, ada juga diskusi tentang vlogger 

kecantikan di Indonesia yang telah berhasil menciptakan personal branding di industri kecantikan 

melalui konsistensi dalam pembuatan konten dan  interaksi dengan audiens mereka (Sofia & 

Widodo, 2020).  

Selain itu, vlogger kecantikan populer di Indonesia, dengan beberapa penelitian berfokus 

pada dampaknya terhadap perilaku konsumen dan personal branding (Chen & Dermawan, 2020). 

Namun, belum ada informasi spesifik terkait beauty influencer atau vlogger yang populer di 

Indonesia dalam hasil pencarian yang diberikan. Perlu dicatat bahwa popularitas vlogger 

kecantikan di Indonesia telah melampaui perusahaan kosmetik dalam hal jumlah pelanggan di 

YouTube (Sofia & Widodo, 2020). 

MS Glow adalah merek kosmetik lokal di Indonesia yang telah mendapatkan popularitas 

dalam beberapa tahun terakhir. Brand ini menawarkan berbagai produk perawatan kulit yang 

diklaim aman dan efektif untuk kulit. Merek ini telah berhasil menarik pelanggan karena harganya 

yang terjangkau, produk berkualitas, dan strategi pemasaran yang efektif (Rangian et al., 2022) 

Merek ini juga bermitra dengan selebriti dan blogger kecantikan untuk mempromosikan 

produknya. Penggunaan brand ambassador terbukti efektif dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian. MS Glow juga telah mendirikan banyak klinik kecantikan di seluruh Indonesia, yang 

memudahkan pelanggan untuk mengakses produk dan layanannya (Muharsih & Simatupang, 
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2022). Merek ini telah berhasil menarik perhatian wanita dan pria yang tertarik untuk merawat kulit 

mereka. Merek ini menawarkan berbagai macam perawatan kulit yang cocok untuk berbagai jenis 

kulit  (C. P. Dewi, 2022) (Setiabudi & Sukaris, 2022). Merek ini telah mampu bersaing dengan merek 

kosmetik lain di pasar lokal karena produknya yang berkualitas dan strategi pemasaran yang efektif. 

Merek ini juga berhasil mempertahankan kepuasan pelanggan dengan menawarkan produk-produk 

berkualitas dengan harga terjangkau (Sari & Sudarwanto, 2022). 

Tren MS Glow di Jawa Barat juga semakin meningkat. Penelitian ini memberikan informasi 

tentang industri perawatan kulit yang berkembang pesat di Indonesia, dan MS Glow adalah merek 

lokal yang telah mendirikan banyak klinik kecantikan di seluruh Indonesia (Rangian et al., 2022) 

Merek ini telah berhasil menarik pelanggan melalui penggunaan strategi pemasaran yang efektif, 

seperti mendukung selebriti dan citra merek (Aditya et al., 2020; Dennisa & Santoso, 2016).  Menurut 

penelitian, citra perusahaan dan dukungan selebriti memiliki dampak yang menguntungkan dan 

substansial pada minat pelanggan dalam melakukan pembelian, meskipun harga dan promosi 

berdampak pada keputusan pembelian (Barokah et al., 2021). Dalam sebuah penelitian, pengaruh 

kualitas produk, harga, dan pemasaran terhadap pilihan konsumen untuk membeli kosmetik 

cabang MS Glow diperiksa secara eksplisit (Setiabudi & Sukaris, 2022). Menurut penelitian, harga 

dan pemasaran lebih berdampak pada keputusan pembelian konsumen daripada kualitas produk.  

Studi lain menganalisis kredibilitas endorser selebriti Raffi Ahmad dan Nagita Slavina dalam 

mempromosikan produk MS Glow dan pengaruhnya terhadap minat beli penggemar pasangan 

selebriti Raffi Ahmad dan Nagita Slavina (Barokah et al., 2021) 

Penelitian meneliti dampak iklan dan persepsi merek terhadap pembelian produk kosmetik 

MS Glow, meskipun tidak khususnya di provinsi Jawa Barat. Menurut sebuah penelitian, pemasaran 

secara signifikan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli kosmetik MS Glow 

(Setiabudi & Sukaris, 2022). Studi lain menemukan bahwa citra merek dan duta merek selebriti 

memiliki dampak yang menguntungkan dan signifikan terhadap minat konsumen untuk membeli 

barang-barang MS Glow (Sari & Sudarwanto, 2022). Namun, tidak ada penelitian yang 

mengidentifikasi e-WOM (electronic word-of-mouth) sebagai faktor yang mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli kosmetik MS Glow.  Secara keseluruhan, studi ini 

menunjukkan bahwa promosi dan citra merek merupakan faktor penting yang mempengaruhi 

keputusan pembelian produk kecantikan MS Glow. Strategi perusahaan dalam berkolaborasi 

dengan endorser selebriti dan menggunakan strategi promosi yang ditargetkan telah efektif dalam 

menarik konsumen (Lestari & Priyana, 2023). Citra merek MS Glow sebagai merek lokal yang 

menawarkan manfaat untuk mencerahkan kulit juga mempengaruhi minat beli konsumen. Namun, 

penting untuk dicatat bahwa kualitas dan harga produk juga berperan dalam keputusan pembelian  

(Saputri et al., 2022; Setiabudi & Sukaris, 2022). 

Penting bagi MS Glow untuk terus menggunakan strategi promosi yang efektif dan 

mempertahankan citra merek yang positif untuk menarik konsumen. Selain itu, perusahaan juga 

harus fokus pada kualitas dan harga produk untuk memastikan bahwa konsumen puas dengan 

pembelian mereka (Saputri et al., 2022; Sari & Sudarwanto, 2022; Setiabudi & Sukaris, 2022). 

Penelitian tentang dampak e-WOM, iklan, dan citra merek pada pilihan konsumen untuk 

kosmetik MS Glow di provinsi Jawa Barat masih kurang. Tidak ada penelitian yang secara khusus 

melihat bagaimana e-WOM mempengaruhi keputusan untuk membeli produk kosmetik MS Glow. 

Promosi, bagaimanapun, ditemukan memiliki dampak besar pada keputusan orang untuk membeli 

kosmetik MS Glow dalam satu penelitian (Sari & Sudarwanto, 2022). Studi lain menemukan bahwa 

minat konsumen untuk membeli item MS Glow34 dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh 

citra merek. Selain itu, sebuah penelitian menyelidiki hubungan antara harga produk kosmetik MS 

Glow dengan tingkat kepuasan konsumen terkait faktor kontrol kualitas produk (C. P. Dewi, 2022) 

Akibatnya, terjadi kekosongan studi tentang dampak e-WOM terhadap pilihan pembelian kosmetik 
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MS Glow di provinsi Jawa Barat. Dampak e-WOM, iklan, dan citra merek pada pembelian produk 

kecantikan MS Glow di provinsi Jawa Barat perlu diselidiki lebih lanjut. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat konsumen untuk membeli barang MS Glow 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh brand image (Sari & Sudarwanto, 2022), (Saputri et 

al., 2022). Menurut sebuah penelitian, pendekatan perusahaan dalam menggunakan endorser 

selebriti dalam iklan memiliki dampak yang menguntungkan dan signifikan terhadap minat 

pelanggan terhadap produk MS Glow (Sari & Sudarwanto, 2022). Selain itu, penelitian sebelumnya 

telah mengungkapkan bahwa nilai produk dan biaya juga mempengaruhi minat konsumen untuk 

membeli barang-barang MS Glow (Saputri et al., 2022). Namun, belum ada penelitian yang secara 

eksplisit melihat bagaimana e-WOM mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli kosmetik 

MS Glow di wilayah Jawa Barat. Oleh karena itu, terdapat kekosongan studi dalam menganalisis 

bagaimana e-WOM, iklan, dan citra merek mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 

kosmetik MS Glow di wilayah Jawa Barat. Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk mengisi 

kesenjangan ini dan  memberikan wawasan tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian produk kecantikan MS Glow di provinsi Jawa Barat, dan penelitian ini berusaha untuk 

mengisi kesenjangan ini. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 E-Wom 

Electronic Word of Mouth (eWOM) telah menjadi faktor penting dalam keputusan 

pembelian konsumen, sebagaimana dibuktikan oleh semakin banyak literatur yang membahas hal 

ini (Gümüş & Bal, 2016). Penelitian telah menunjukkan bahwa eWOM, termasuk ulasan dan 

komentar online di media sosial, dapat secara signifikan mempengaruhi perilaku konsumen, 

terutama di bidang kepercayaan dan loyalitas (Al-Ja’afreh & Al-Adaileh, 2020). Dampak eWOM 

pada keputusan pembelian dimediasi oleh faktor-faktor seperti penggunaan media sosial, 

kepercayaan, dan kualitas situs web (Gümüş & Bal, 2016). Kualitas komponen situs web, seperti 

estetika, konten, dan kualitas layanan, juga dapat memengaruhi eWOM dan loyalitas pelanggan 

(Rusli & Mulyandi, 2019). Konteks budaya juga dapat berperan dalam efektivitas eWOM, dengan 

individualisme, jarak kekuasaan, dan penghindaran ketidakpastian memoderasi dampak eWOM 

pada pangsa pasar (Tang, 2017), (Ramadhani, 2015) 

Di berbagai sektor dan barang, pengaruh electronic word of mouth (eWOM) pada 

keputusan pembelian telah diteliti. Menurut sebuah penelitian di Jepang, eWOM merangsang 

konsumsi tingkat makro di seluruh industri (Yamaguchi et al., 2018). Di Surabaya, Indonesia, sebuah 

penelitian berbeda meneliti bagaimana eWOM mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

berbelanja di pedagang fashion online (Ramadhani, 2015). Menurut sebuah penelitian yang 

dilakukan di Arab Saudi, eWOM secara signifikan mempengaruhi pilihan pembelian online 

konsumen (Al-Ja’afreh & Al-Adaileh, 2020).  Komponen kualitas situs web e-commerce, seperti 

estetika, konten, dan kualitas layanan, juga dapat memengaruhi eWOM dan loyalitas pelanggan 

(Gümüş & Bal, 2016). Konteks budaya juga dapat berperan dalam efektivitas eWOM, dengan 

individualisme, jarak kekuasaan, dan penghindaran ketidakpastian memoderasi  dampak eWOM 

pada pangsa pasar (Tang, 2017) Secara keseluruhan, literatur menunjukkan bahwa eWOM dapat 

memiliki dampak signifikan pada keputusan pembelian di berbagai industri dan produk, tetapi 

efektivitas eWOM dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor,  termasuk kualitas situs web, konteks 

budaya, dan persaingan produk (Firdaus & Abdullah, 2017; Luthfiyatillah et al., 2020; Nafisah & 

Murniningsih, 2021; Sindunata & Wahyudi, 2018; Yulindasari & Fikriyah, 2022). 
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2.2 Promosi 

Literatur promosi dapat berdampak pada keputusan pembelian, yang dibuktikan dengan 

penelitian tentang pengaruh iklan, ulasan pembeli, dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian (Chong, 2022), (Dubey et al., 2016) Pemasaran merah muda, yang menargetkan wanita 

dengan elemen bauran pemasaran seperti produk merah muda, harga, promosi, dan distribusi, telah 

terbukti memiliki dampak signifikan pada keputusan pembelian wanita (Freihat et al., 2021), (Anvar 

& Venter, 2014). Secara keseluruhan, literatur promosi dapat menjadi alat yang ampuh bagi bisnis 

untuk mempengaruhi perilaku konsumen, tetapi harus digunakan secara strategis dan dalam 

konteks strategi pemasaran yang lebih luas yang mempertimbangkan preferensi, nilai, dan sikap 

konsumen (Cahyono, 2018; Diyatma & Rahayu, 2017; Ekasari et al., 2018; Zainuddin, 2011). 

2.3 Citra Merek 

Menurut berbagai literatur evaluasi, citra merek telah terbukti memiliki pengaruh besar 

pada keputusan pembelian. Menurut sebuah penelitian, citra merek mempengaruhi harga, 

kepercayaan, dan keputusan pembelian (Wydyanto & Ilhamalimy, 2021). Penelitian lain meneliti 

bagaimana persepsi harga dan iklan mempengaruhi persepsi merek dan pilihan konsumen (Havidz 

& Mahaputra, 2020). Penelitian ketiga meneliti hubungan antara kualitas produk, kepuasan 

pelanggan, dan citra merek dan menyimpulkan bahwa citra merek mempengaruhi (Havidz & 

Mahaputra, 2020) kepuasan konsumen dan pilihan pembelian. Pemeriksaan literatur tentang 

bagaimana logo, kualitas produk, dan citra perusahaan mempengaruhi keputusan konsumen juga 

mengungkapkan bahwa citra perusahaan memiliki dampak [38]. Badan penelitian menunjukkan 

bahwa citra merek memiliki peran penting dalam pengambilan keputusan pelanggan, dan bisnis 

harus mempertimbangkan citra merek mereka ketika mengembangkan strategi pemasaran mereka 

(Cahyono, 2018; Gifani & Syahputra, 2017; Lamasi & Santoso, 2022; Venessa & Arifin, 2017). 

2.4 Keputusan Pembelian 

Dalam literatur pemasaran, telah ditemukan bahwa materi promosi, persepsi merek, dan e-

WOM mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Citra merek dan faktor harga telah ditemukan 

mempengaruhi kepercayaan dan keputusan pembelian dalam studi literatur (Wydyanto & 

Ilhamalimy, 2021). Analisis literatur lain meneliti bagaimana persepsi harga, iklan, dan citra merek 

memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menemukan hubungan antara faktor-

faktor ini (Havidz & Mahaputra, 2020). Electronic word-of-mouth, atau E-WOM, telah terbukti 

mempengaruhi perilaku konsumen, terutama ketika valensi pesan positif dan kebaikan yang 

dipromosikan adalah pengalaman (Tobon & García-Madariaga, 2021). Untuk mempengaruhi 

perilaku pelanggan dan keputusan pembelian secara positif, bisnis harus hati-hati mengelola citra 

merek mereka dan secara strategis menggunakan materi promosi dan e-WOM (N. S. Dewi & Ida, 

2019; Gifani & Syahputra, 2017; Ilmiyah & Krishernawan, 2020; Mustikarani & Irwansyah, 2019; 

Rusli & Mulyandi, 2019). 

 

3. METODE PENELITIAN  

Sesuai dengan rekomendasi (Creswell, 2013), penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan metode kuantitatif. Formulir survei yang didistribusikan kepada pengguna MS Glow 

di Jawa Barat akan digunakan untuk mengumpulkan data. Peserta dalam penelitian ini adalah 

pengguna MS Glow di Jawa Barat, Indonesia.  Jawa Barat merupakan salah satu provinsi terpadat 

di Indonesia dan memiliki jumlah penduduk yang signifikan, dalam menentukan sampel penelitian 

ini menggunakan random sampling dengan metode kuota sampling dan diperoleh 150 sampel 

penelitian, hal ini mengacu pada penelitian (Krejcie & Morgan, 1970) untuk menentukan ukuran 

sampel dalam penelitian Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner terstruktur 
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yang akan diberikan kepada pelanggan MS Glow di Jawa Barat. Data yang terkumpul dari survei 

akan dianalisis menggunakan bantuan software SPSS versi 20. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini dilakukan terhadap 150 sampel penelitian yang meliputi pengguna produk 

kecantikan MS Glow di Jawa Barat, berikut karakteristik responden dalam penelitian ini: 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Jenis kelamin Jumlah 

Satu 30 

Wanita 120 

Umur Jumlah 

17-23 100 

24-29 42 

30-36 8 

Kerja Jumlah 

Pelajar 54 

Karyawan Pribadi 56 

Ibu rumah tangga 21 

Kewirausahaan 9 

Lainnya__________ 13 

Pendapatan Jumlah 

<1.000.000 16 

1.000.000-3.000.000 45 

>3.000.000 55 

Sumber : Data Primer (2023) 

Tabel 2. Uji Validitas Variabel E-Wom, Promosi, Brand Image dan Keputusan Pembelian 

Variabel r Hitung r Tabel 

E-wom   

X1.1 0,332  

 

N = 150 (0,159) 

X1.2 0,352 

X1.3 0,484 

X1.4 0,415 

X1.5 0,445 

Promosi  

X2.1 0,434 

X2.2 0,483 

X2.3 0,492 

X2.4 0,442 

Citra Merek r Hitung 

X3.1 0,584 

X3.2 0,596 

X3.3 0,587 

Keputusan Pembelian r Hitung 

Y.1 0,409 

Y.2 0,443 

Y.3 0,645 

Y.4 0,344 
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Y.5 0,733 

Y.6 0,782 

Sumber : Data Primer (2023) 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Primer (2023) 

Tabel 4. Analisis regresi 

Koefisiena 

Pola Koefisien Tidak 

Terstandarisasi 

Koefisien 

Standar 

T Sendiri. 

B Kesalahan Std. Beta 

1 

(Konstan) 1.508 2.300  .656 .514 

E-wom .250 .080 .308 3.115 .002 

Promosi .350 .109 .359 3.945 .000 

Citra Merek 1.043 .207 .498 5.031 .000 

sebuah. Dependensint Variabel: Keputusan Pembelian 

 

Sumber : Data Primer (2023) 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa e-women, iklan, dan persepsi merek secara 

signifikan dan positif mempengaruhi keputusan konsumen Jawa Barat untuk membeli kosmetik MS 

Glow: 

a. E-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian produk MS Glow Beauty di 

Jawa Barat. 

b. Di Jawa Barat, promosi berdampak positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen 

untuk membeli kosmetik MS Glow. 

c. Di Jawa Barat, brand image memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keputusan 

konsumen untuk membeli kosmetik MS Glow. 

Diskusi 

Penelitian ini membuktikan bahwa e-wom, promosi dan brand image merupakan faktor 

dalam keputusan pembelian produk MS Glow di Provinsi Jawa Barat, hal ini bersinergi dengan 

penelitian sebelumnya yang telah terhubung. Menurut beberapa penelitian, e-WOM, merek, 

promosi, dan citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian telah menunjukkan bahwa e-WOM dapat mempengaruhi niat perjalanan, keputusan 

perjalanan, citra kota, dan sikap untuk mengunjungi kota-kota wisata (Gosal et al., 2020) Selain itu, 

e-WOM dan citra merek mempengaruhi kepercayaan dan minat dalam pembelian online (Putra & 

Gupron, 2020) (Yulindasari & Fikriyah, 2022).  Niat membeli telah ditemukan berkorelasi positif 

dengan citra merek dan secara signifikan dipengaruhi olehnya (Havidz & Mahaputra, 2020), (Putra 

& Gupron, 2020). Hasil studi tentang dampak pemimpin opini eWOM terhadap keputusan 

pembelian konsumen menunjukkan bahwa eWOM dapat mempengaruhi pembelian konsumen 

online saat membeli barang pengalaman dan valensi eWOM positif (Tobon & García-Madariaga, 

2021). Last but not least, survei literatur manajemen pemasaran mengungkapkan bahwa citra merek 

berdampak pada penjualan (Tobon & García-Madariaga, 2021). 

Variabel Alpha Cronbach 

E-WOM (X1) 0,891 

Promosi 0.754 

Citra Merek (X2) 0,792 

Keputusan Pembelian (Y) 0,863 
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E-wom, merek, promosi, dan citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian di industri perawatan kulit. Sebuah studi tentang produk kecantikan Wardah Cosmetics 

menemukan bahwa promosi dan kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra 

merek, yang pada gilirannya memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Lamasi 

& Santoso, 2022). Studi lain tentang M-A-C Cosmetics menemukan bahwa citra merek dan identitas 

merek memiliki pengaruh positif terhadap  niat beli konsumen tertentu [(Giesler, 2012) Sebuah studi 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen dalam promosi berbasis pengalaman 

dengan mengambil pasar perawatan kulit sebagai titik awal menemukan bahwa promosi berbasis 

pengalaman berdampak pada niat beli pelanggan (Liu & Ling, 2019)  Tinjauan literatur tentang 

manajemen pemasaran menemukan bahwa citra merek memiliki hubungan dan mempengaruhi 

keputusan pembelian (Havidz & Mahaputra, 2020). Akhirnya, analisis SWOT dari industri 

perawatan kulit domestik menemukan bahwa citra merek penting dalam industri perawatan kulit 

(Lv, 2022). 

 

KESIMPULAN 

Sebagai kesimpulan, penelitian ini menyoroti peran penting e-WOM, promosi, dan brand 

image dalam membentuk keputusan pembelian konsumen untuk produk kecantikan MS Glow di 

Provinsi Jawa Barat. Temuan ini menunjukkan bahwa perusahaan harus fokus pada membangun 

citra merek yang kuat yang mencerminkan kualitas dan nilai produk mereka, karena ini adalah 

faktor terpenting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain itu, perusahaan 

harus memanfaatkan kekuatan e-WOM dengan mendorong pelanggan yang puas untuk berbagi 

pengalaman positif mereka dengan orang lain, dan berinvestasi dalam strategi promosi yang efektif 

untuk meningkatkan kesadaran merek dan menarik pelanggan baru. Secara keseluruhan, penelitian 

ini memberikan wawasan yang berguna bagi perusahaan di industri produk kecantikan untuk 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif yang dapat membantu mereka tetap kompetitif 

dan mengembangkan bisnis mereka. 
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