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Abstrak 

Persaingan di dunia bisnis saat ini semakin ketat, kenyataan ini merupakan peluang yang dimanfaatkan 

oleh produsen untuk berlomba-lomba memajukan bisnisnya. Salah satu bisnis yang saat ini banyak 

diminati adalah produk kecantikan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image, 

E-Promotion, dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian cushion makeup Skintific pada 

konsumen Toko Underprice Medan. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif 

deskriptif. Sumber data yang digunakan adalah data primer melalui kuisioner yang dibagikan 

menggunakan G-form secara online. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 86 responden 

konsumen Toko Underprice Medan yang telah menggunakan produk Skintific. Penelitian ini 

menggunakan uji statistik menggunakan SPSS 26 dengan uji asumsi klasik, validitas dan reliabilitas, uji 

analisis deskriptif, regresi linier berganda dan uji hipotesis.Berdasarkan hasil analisis data maka hasil 

penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik citra yang dimiliki oleh Skintific di 

masyarakat maka akan semakin meningkatkan Keputusan Pembelian masyarakat pada produk Skintific. 

E-Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin baik tingkat promosi menggunakan sosial media di masyarakat yang diberikan oleh 

Skintific kepada konsumen akan semakin meningkat Keputusan Pembelian pada produk Skintific. Word 

of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa 

promosi dari mulut ke mulut di masyarakat yang diberikan oleh Skintific kepada konsumen akan 

semakin meningkat Keputusan Pembelian pada produk Skintific. Pada variabel Brand Image, E-

Promotion, dan Word of Mouth secara simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa adanya kesadaran merek dan juga penilaian atau 

citra suatu brand di masyarakat yang baik akan meningkatkan Keputusan Pembelian produk Skintific. 

Kata Kunci: Brand Image, E-Promotion, dan Word of Mouth    

Abstract 

Competition in the business world is becoming increasingly fierce, and manufacturers are taking advantage 

of this opportunity to compete in advancing their businesses. One business that is currently in high demand 

is beauty products. This study aims to determine the influence of Brand Image, E-Promotion, and Word of 

Mouth on the purchasing decisions of Skintific cushion makeup consumers at Underprice Store in Medan. 

This study uses a descriptive quantitative research method. The data source used is primary data obtained 

through questionnaires distributed online using G-form. This study uses a sample of 86 respondents who 

are consumers at Underprice Medan Store who have used Skintific products. This study uses statistical tests 

using SPSS 26 with classical assumption tests, validity and reliability tests, descriptive analysis tests, 

multiple linear regression tests, and hypothesis tests. Based on the results of data analysis, it can be 

concluded that Brand Image has a positive and significant effect on Purchase Decisions. This shows that the 

better the image of Skintific in the community, the more it will increase the community’s Purchase Decisions 

for Skintific products. E-Promotion has a positive and significant effect on Purchase Decisions. This 
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indicates that the better the level of promotion using social media in the community provided by Skintific 

to consumers, the more it will increase the Purchase Decision for Skintific products. Word of Mouth has a 

positive and significant effect on Purchase Decision. This indicates that word of mouth promotion in the 

community provided by Skintific to consumers will increase the Purchase Decision for Skintific products. 

The variables of Brand Image, E-Promotion, and Word of Mouth simultaneously have a positive and 

significant effect on Purchase Decisions. This indicates that brand awareness and a good assessment or 

image of a brand in the community will increase Purchase Decisions for Skintific products 

Keywords: Brand Image, E-Promotion, and Word of Mouth 

PENDAHULUAN 

Produk kecantikan di Indonesia sekarang ini mulai bermunculan yang di produksi dari 

dalam negeri maupun dari luar negeri yang telah berada di pasaran, hal ini membuat para 

perusahaan berlomba-lomba bersaing di pasar industri. Salah satu merek yang tengah naik 

daun di pasar Indonesia adalah Skintific, yang menawarkan produk cushion dengan berbagai 

klaim keunggulan, seperti formula yang ramah untuk kulit sensitif dan kandungan bahan-bahan 

alami. Hasil penelitian dari SAC (Science Art Communication) Indonesia mengatakan, bahwa 

produk skincare (perawatan kulit) adalah yang terbesar pada pasar kosmetik sepanjang tahun 

2018 Intan (Kittur & Chatterjee, 2021).  

Cushion merupakan suatu produk base makeup yang bentuknya hampir sama dengan 

bedak namun telah dilengkapi dengan foundation, BB cream, tint moisturizer, atau CC cream, 

dan biasanya lebih cocok untuk touch-up karena ketahanannya yang tidak sebaik Foundation, 

namun sangat praktis jika dibawa kemana-mana untuk memperbaiki makeup. Skintific lebih 

dikenal dengan rangkaian produk skincarenya yang mengatasi masalah skin barrier, kini 

kembali menghadirkan inovasi terbaru dalam dunia kecantikan. setelah sukses dengan cover 

all perfect cushion alias “gold cushion”, kali ini Skintific memperkenalkan produk yang juga 

viral di media sosial, yaitu “cushion biru”, perfect stay velvet matte cushion. Produk ini kini 

mendapat sorotan positif karena berbagai kelebihan yang ditawarkannya, terutama pada 

pemilik jenis kulit berminyak (Wimalasari, 2024). 

Persaingan di dunia bisnis saat ini semakin ketat, kenyataan ini merupakan peluang yang 

dimanfaatkan oleh produsen untuk berlomba-lomba memajukan bisnisnya. Salah satu bisnis 

yang saat ini banyak diminati adalah produk kecantikan (Mohammed & Rashid, 2018). 

Banyaknya persaingan produk skincare brand lokal dan luar yang semakin ketat, Skintific 

berhasil menjadi salah satu brand skincare luar yang sedang menjadi perhatian konsumen. 

Skintific hadir dengan menawarkan berbagai varian produk dan cocok digunakan oleh tipe kulit 

kering hingga kombinasi (Amrullah, 2021).  
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Gambar 1. Peringkat Cushion Makeup Terbaik 

Berdasarkan data di atas menunjukan 10 top brand cushion makeup terlaris di Indonesia. 

Peringkat pertama brand cushion makup terlaris ditempati oleh brand Somethinc Royal Pesona 

Indonesia. Saat ini Somethinc masih banyak diminati oleh konsumen meskipun sekarang 

banyak produk perawatan wajah lainnya. Sementara itu, pada tahun 2023 Skintific juga mampu 

menyaingi Somethinc royal pesona. Skintific menjadi top brand dengan peringkat 2 setelah 

produk Somethinc. Deskripsi data di atas produk skincare cushion makeup merek Skintific, 

menjelaskan tentang adanya keputusan pembelian (Waluya, Iqbal, & Indradewa, 2019).  

Tjiptono (Tazlia, Nurfadilah, & Pratama, 2023) mendefinisikan bahwa keputusan 

pembelian 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 

dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi dari 

pembeli. Sebagian besar memang sulit untuk dikendalikan oleh pemasar tetapi tetap harus 

diperhitungkuan (Diputra & Yasa, 2021). 

Keputusan pembelian pada produk cushion makeup Skintific dipengaruhi oleh berbagai 

macam faktor. Faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah brand image. 

Keller (Ali, Rivai Zainal, & Rafqi Ilhamalimy, 2022) mengemukakan bahwa brand image adalah 

persepsi dan keyakinan oleh konsumen yang tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam 

memori konsumen. cushion makeup adalah salah satu jenis kosmetik yang menggabungkan 

foundation cair, bedak, dan skincare dalam satu produk dengan kemasan yang praktis. Dikutip 

dari femaledaily.com image yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap brand tersebut adalah 

brand pendatang baru yang mampu menyaingi brand yang sudah lama. cushion makeup 

Skintific ini produk multifungsi yang menggabungkan manfaat kosmetik dan perawatan kulit, 

seperti perlindungan terhadap sinar UV, hidrasi, dan efek anti-penuaan, dalam kemasan yang 

dirancang untuk kemudahan penggunaan. Jika suatu brand memiliki citra yang baik maka 

masyarakat akan memberikan persepsi yang positif hingga dapat merekomendasikan produk 

dari brand tersebut kepada orang lain yang akan mempengaruhi minat beli pada keputusan 

pembeliannya maupun sebaliknya. Konsumen yang memiliki pandangan positif terhadap suatu 

merek akan lebih cenderung melakukan pembelian (Firmanza & Artanti, 2022). 
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Faktor lain yang menjadi pertimbangan konsumen ketika akan melakukan pembelian 

adalah e-promotion. Promosi dilakukan untuk terus memberikan informasi kepada calon 

konsumen dengan cara yang persuasif. e-promotion merupakan kegiatan yang dilakukan oleh 

Toko Underprice Medan untuk mengkomunikasikan keunggulan produk yang dijual dan 

meyakinkan konsumen sasarannya untuk membeli produk (Ajeng Melati, J. Rachbini, & Rekarti, 

2021). e-promotion merupakan elemen yang digunakan untuk menginformasikan dan 

membujuk pasar mengenai produk yang dipasarkan. Terdapat beberapa dimensi e-promotion 

diantaranya adalah potongan harga, diskon minimal belanja, gratis ongkir, voucher toko, dan 

cashback. Toko Underprice Medan juga menerapkan e-promotion yang berisikan informasi 

produk lengkap, informasi harga, informasi potongan harga hingga cashback yang akan 

diperoleh konsumen jika membeli produk. Representasi e-promotion pada Toko Underprice 

Medan berupa voucher atau diskon termasuk diskon gratis ongkir dan off price yang dapat 

memberikan ransangan dan dorongan kepada konsumen untuk melakukan pembelian (Chan, 

Selvakumaran, Idris, & Adzharuddin, 2021). 

Berdasarkan survei yang dilakukan sebelumnya oleh peneliti, fenomena adanya masalah 

yang berhubungan dengan keputusan pembelian pada Toko Underprice Medan yaitu masalah 

word of mouth, kurangnya promosi dari mulut kemulut yang didapatkan konsumen, konsumen 

hanya mendapatkan informasi dengan melihat katalog/brosur Toko Underprice Medan 

sehingga terkadang mereka memikirkan berulang-ulang untuk melakukan keputusan 

pembelian pada produk cushion makeup Skintific, karena biasanya promosi dari mulut kemulut 

lebih mudah dipercaya konsumen (Rahi, Ghani, & Ngah, 2020). Saenger, et.al (Ali et al., 2022) 

menyatakan bahwa word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Image, E-promotion, dan Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian cushion makeup Skintific pada Konsumen Toko Underprice Medan”. 

 

METODE 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah data deskriptif kuantitatif, 

yaitu jenis data yang dapat diukur dan dihitung secara langsung, yang berupa informasi atau 

penjelasan yang dinyatakan dengan bilangan atau berbentuk angka. Sugiyono (Nurrachman, 

2022) menyatakan bahwa deskriptif kuantitatif diartikan sebagai metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi dan sampel 

tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk     menguji hipotesis yang telah ditetapkan”. Aktivitas 

penelitian kuantitatif di awali dari teori, hipotesis, desain penelitian, subjek penelitian, 

pengumpulan data, pengolahan data, analisis data, dan menarik kesimpulan.  

Adapun yang menjadi Lokasi penelitian di Toko Underprice Medan yang beralamat di Jl. 

Jamin Ginting No. 656, Padang Bulan, Medan. Waktu penelitian merupakan jadwal penelitian 

dari tahap penyusunan sampai penulisan skripsi yang dinyatakan dalam rentang waktu. Waktu  

penelitian dimulai dari 18 Februari 2025 sampai dengan maret 2025. 
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Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa hal atau orang 

yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti, karena 

itu di pandang sebagai sebuah semesta penelitian (Ashraf & Niazi, 2018).  Sedangkan menurut 

Sugiyono (Nawi, Al Mamun, Nasir, Abdullah, & Mustapha, 2019) populasi yaitu wilayah 

generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Toko Underprice Medan pada tahun 

2024 yaitu sebanyak 638 konsumen.  

Sampel adalah sebagian populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi. Subset ini 

diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin meneliti seluruh anggota populasi, oleh 

karena itu harus membentuk sebuah perwakilan populasi yang di sebut sampel (Subaebasni, 

Risnawaty, & Wicaksono, 2019). Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik 

non probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau 

kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. 

Sedangkan jenis non probability sampling yang dipakai adalah metode purposive sampling 

(Ulya, Rachma, & Primanto, 2023). Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan tertentu. seperti sifat-sifat populasi ataupun ciri-ciri yang sudah diketahui 

sebelumnya (Ardiansyah & Aquinia, 2022). Peneliti menggunakan rumus Slovin untuk 

menentukan jumlah sampel, karena rumus Slovin adalah rumus statistik yang digunakan untuk 

menghitung jumlah sampel yang dibutuhkan dalam penelitian berdasarkan populasi yang ada 

(Girsang, Rini, & Gultom, 2020). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian  

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan data primer yang telah diolah maka hasil persebaran responden 

berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.1 berikut ini:  

Tabel 1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Presentase (%) 

Laki-laki 11 13 

Perempuan 75 87 

Total 246 100 

Sumber: Data primer yang diolah oleh penulis, 2025  

  

Berdasarkan Tabel diatas dapat diketahui bahwa dari penelitian terhadap 86 responden 

menunjukkan bahwa penggolongan berdasarkan jenis kelamin yaitu laki-laki hanya 13 persen 

dari total responden, sedangkan perempuan 87 persen dari total responden (Ulyani & Mulyono, 

2024).. Hasil tersebut menunjukkan bahwa yang paling banyak membeli cushion makeup 

Skintific pada Toko Underprice Medan adalah konsumen perempuan. Hal ini terjadi karena 

konsumen perempuan lebih konsumtif dalam hal kebutuhan cushion makeup Skintific karena 

seorang perempuan lebih identik lebih menyukai merawat diri 
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Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dalam penelitian ini meliputi Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, dan 

Uji Heteroskedastisitas. Suatu model regresi yang baik tidak terdapat masalah asumsi klasik 

didalamnya. Berikut ini adalah pembahasan dari masing-masing uji asumsi klasik, sebagai 

berikut: 

Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah uji untuk mengukur apakah data yang dimiliki distribusi normal 

schingga dapat dipakai dalam statistik parametik, jika data tidak. berdistribusi normal dapat 

dipakai statistik non parametik. Uji normalitas adalah melakukan perbandingan antara data 

yang dimiliki dengan data berdistribusi normal yang memiliki mean dan standar deviasi yang 

sama menurut (Sujarweni, 2019:71). Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi, variabel terkait dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal 

ataukah tidak. Data variabel penelitian dinyatakan berdistibusi normal apabila nilai Asymp. Sig. 

(2-tailed) lebih besar dari taraf signifikansi (α) = 0,05, sebaliknya jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 

lebih kecil dari taraf signifikansi (α) = 0,05 maka data variabel penelitian dinyatakan tidak 

berdistribusi normal. Hasil uji normalitas data yang dilakukan menggunakan uji Kolmogorov-

Smirnov (K-S) disajikan pada: 

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Data primer yang diolah oleh penulis, 2025 

Hasil uji normalitas seperti tencantum dalam tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) dari unstandardized residual = 0,097 yang lebih besar dari 0,05 (0,097 > 

0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh data variabel dalam penelitian ini dinyatakan 

berdistribusi normal. 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah ada hubungan linier yang 

sempurna atau pasti diantara semua variabel yang independen dari model yang ada (Sujarweni, 

2019:52). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel 

independen. Multikolinearitas antar variabel independen dapat dilihat dari nilai tolerance dan 

variances inflation factor (VIF). Kedua ukuran tersebut menunjukkan setiap variabel 

independen manakah yang dijelaskan oleh variabel independen yang lain (Utama, Abidin, & 

Faisal, 2023). Dasar pengambilan keputusan Uji Multikolinearitas yaitu:  

a) Melihat Nilai Tolerance  

 Jika nilai Tolerance > 0,01 maka artinya bebas multikolinearitas.  
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b) Melihat Nilai VIF Jika nilai VIF. 

Jika nilai VIF < 10 maka artinya bebas multikolinearitas 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: Data primer yang diolah oleh penulis, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas, diketahui nilai Tolerance Brand Image (X1) 0,668 > 0,01 

dan VIF 1.819 < 10. Nilai Tolerance E-Promotion 0,704 > 0,01 dan VIF 1.592 < 10. Dan Word of 

Mouth (WoM) (X2) 0,457 > 0,01 dan VIF 2.877 < 10, sehingga dapat disimpulkan data pada 

penelitian ini bebas multikolinearitas karena nilai VIF kurang dari 10. 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui suatu kondisi dimana variance dan 

kesalahan pengganggu tidak konstan untuk semua variabel bebas (Sujarweni, 2019:21). Model 

regresi yang baik adalah model yang tidak terjadi Heteroskedastisitas. Penelitian ini untuk 

menguji ada tidaknya heterokedastisitas menggunakan uji Glejser, jika nilai signifikan < 0,05 

maka terjadi heterokedastisitas, jika sebaliknya nilai signifikansi > 0,05 maka terjadi 

homokedastisitas (Sujarweni, 2019:21).  

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Data primer yang diolah oleh penulis, 2025 

 

Hasil dari uji heteroskedastisitas yang mengunakan uji Glejser dapat diketahui bahwa 

ketiga variabel independen yaitu Brand Image dengan sig 0,752 > 0,05, E-Promotion dengan sig 

0,374 > 0,05, dan Word of Mouth (WoM) dengan sig 0,951 > 0,05 memiliki nilai signifikasi lebih 

dari 0,05, sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak ada masalah heteroskedastisitas pada 

model regresi. 

Regresi Liner Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

hubungan atau pengaruh antar variabel yang lebih dari satu dengan variabel terikat. Sebelum 
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dilakukan uji hipotesis mengenai signifikasi antara hubungan variabel bebas dan variabel 

terikat terlebih dahulu harus diketahui apakah model memiliki hubungan yang linier (Guerra-

Tamez, Dávila-Aguirre, Barragán Codina, & Guerra Rodríguez, 2021). Setelah melakukan uji 

regresi dengan SPSS 26.0 maka hasil yang didapat dilihat pada tabel di bawah :  

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Data primer yang diolah oleh penulis, 2025 

Berdasarkan Tabel di atas, terdapat nilai koefisien regresi dengan melihat hasil pada tabel 

coefficient pada kolom unstandardized dalam kolom B. dalam sub kolom tersebut terdapat nilai 

constant (konstanta) sebesar 4,737 sedangkan nilai koefisien regresi untuk Brand Image (X1) 

= 0,081 dengan sig 0.004, E-Promotion (X2) = -0,201 dengan sig 0.023 dan Word of Mouth (X3) 

= 0,299 dengan sig 0.026. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat dirumuskan model 

persamaan regresi berganda dalam penelitian ini yang kemudian akan di interprestasikan, 

yaitu sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 

Y = 4,737 + 0,081X1 + -0,201X2 + 0,299X3 

Adapun interprestasi dari model persamaan regresi di atas adalah sebagai berikut:  

1. Brand Image terhadap Keputusan Pembelian  

Brand image mendapatkan nilai koefisien regresi positif yaitu sebesar 0,081 diartikan 

bahwa jika brand image berkontribusi positif terhadap keputusan pembelian cushion makeup 

skintific pada konsumen Toko Underprice Medan. Hal ini artinya jika variabel brand image 

mengalami kenaikan maka variabel keputusan pembelian akan mengalami kenaikan juga. 

Artinya upaya yang dilakukan brand image seperti halnya dalam memiliki banyak varian untuk 

setiap produknya, sehingga konsumen dapat memilih berbagai macam produk untuk setiap 

keperluan yang diinginkannya, memiliki kelengkapan dan kejelasan informasi terkait 

produknya agar saat melalukan proses pembelian konsumen tidak merasa dibingungkan 

dengan kurangnya informasi, dan memiliki formulasi unik atau bahan-bahan alami yang 

digunakan, sehingga aman digunakan dan bisa meminimalisir risiko alergi maupun kemerahan 

pada kulit wajah serta dapat membangun kepercayaan dan meningkatan keputusan pembelian 

cushion makeup skintific pada konsumen Toko Underprice Medan.  

2. E-Promotion terhadap Keputusan Pembelian  

E-promotion mendapatkan nilai koefisien regresi positif yaitu sebesar -0,201 diartikan 

bahwa jika e-promotion berkontribusi positif terhadap keputusan pembelian cushion makeup 

skintific pada konsumen Toko Underprice Medan. Hal ini artinya jika variabel e-promotion 

mengalami kenaikan maka variabel keputusan pembelian akan mengalami kenaikan juga. 

Artinya upaya yang dilakukan e-promotion seperti hal nya dalam memiliki banyak varian untuk 
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setiap produknya, sehingga konsumen dapat memilih berbagai macam produk untuk setiap 

keperluan yang diinginkannya, memiliki kelengkapan dan kejelasan informasi terkait 

produknya agar saat melalukan proses pembelian konsumen tidak merasa dibingungkan 

dengan kurangnya informasi, dan memiliki formulasi unik atau bahan-bahan alami yang 

digunakan, sehingga aman digunakan dan bisa meminimalisir risiko alergi maupun kemerahan 

pada kulit wajah serta dapat membangun kepercayaan dan meningkatan keputusan pembelian 

cushion makeup skintific pada Toko Underprice Medan (Slamet, Prasetyo, & Azmala, 2022). 

3. Word of Mouth (WoM) terhadap Keputusan Pembelian  

Word of Mouth mendapatkan nilai koefisien regresi positif yaitu sebesar 0,299 diartikan 

bahwa jika word of mouth berkontribusi positif terhadap keputusan pembelian cushion makeup 

skintific pada konsumenToko Underprice Medan (Saputra & Ardani, 2020). Hal ini artinya jika 

variabel word of mouth mengalami kenaikan maka variabel keputusan pembelian akan 

meningkat. Artinya upaya yang dilakukan word of mouth seperti menyampaikan secara 

langsung kepada teman, sehingga saat melakukan pembelian konsumen merasa terbantu 

dengan adanya informasi dari konsumen lain yang sebelumnya sudah membeli cushion makeup 

skintific tersebut. 

Pengujian Hipotesis 

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas Brand Image (X1) E-Promotion 

(X2) dan Word of Mouth (WoM) (X3) secara parsial ataupun individual berpengaruh signifikan 

terhadap variabel terikat Keputusan Pembelian (Y). Dalam menentukan derajat bebas dapat 

digunakan rumus df=n-k=86-4=82. 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 6. Hasil Uji T 

 
Sumber: Data primer yang diolah oleh penulis, 2025 

1. Berdasarkan Tabel 4.13 nilai thitung 3,119 artinya thitung > ttabel (3,119> 1,985) dengan 

signifikan t sebesar 0,004 karena signifikan t < 5% (0,004 < 0,05) yang berarti H0 ditolak 

dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel Brand Image 

(X1) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).  
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2. Berdasarkan Tabel 4.13 nilai thitung -2,365 yang artinya thitung > ttabel (-2,365 < 1,985) 

dengan signifikan t sebesar 0,023 karena signifikan t < 5% (0,023 < 0,05) yang berarti H0 

ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel E-

Promotion (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 

3. Berdasarkan Tabel 4.13 nilai thitung 2,330 yang artinya thitung > ttabel (2,330 > 1,985) dengan 

signifikan t sebesar 0,026 karena signifikan t < 5% (0,026 < 0,05) yang berarti H0 ditolak 

dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel Word of 

Mouth (WoM) (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

Uji Simultan (Uji F) 

Uji statistik F pada dasarnya dilakukan untuk menguji apakah semua variabel independen 

atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara simultan terhadap 

variabel dependen atau terikat.  

Tabel 7. Hasil Uji F 

 
Sumber: Data primer yang diolah oleh penulis, 2025 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa diketahui Fhitung adalah sebesar 6,284 sedangkan 

nilai Ftabel untuk taraf nyata (a) sebesar 5% serta dfl = k-1 = 2 sedangkan df2 =n-k yaitu 86 - 4 = 

82 adalah sebesar 3,09. Dengan kata lain Fhitung > Ftabel yaitu 6,284 > 3,09, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan kata lain, Brand Image, E-Promotion 

dan Word of Mouth (WoM) berpengaruh terhadap Keputusan pembelian (Widayati, Ali, 

Permana, & Nugroho, 2020).  

Berdasarkan hasil uji F juga diketahui bahwa nilai signifikansi yang muncul sebesar 0,000 

yang berarti sig F (0,000 < 0,05), hal tersebut menunjukan bahwa terdapat signifikansi yang 

kuat terjadi pada pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Maka kesimpulannya 

Brand Image (X1), E-Promotion (X2) dan Word of Mouth (WoM) (X3) berpengaruh signifikasi 

terhadap keputusan pembelian (Y). 

Berdasarkan hal tersebut brand image, e-promotion dan word of mouth memiliki peran 

yang penting dalam memengaruhi keputusan pembelian terhadap cushion makeup skintific 

pada konsumen Toko Underprice Medan. Ketersediaan informasi produk yang lengkap, 

memiliki formulasi yang unik, dan memberikan kemudahan dalam melakukan proses 

pembelian produk skincare lokal membuat pengalaman konsumen saat membeli produk 

menjadi memuaskan (Yani, Oetarjo, & Maulana, 2024). Pengalaman yang baik meningkatkan 

kepuasan konsumen dan membuat mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian. Pada 

brand image seperti memiliki kelengkapan dan kejelasan informasi terkait produk serta 

memiliki desain menarik dan fungsi yang sesuai dengan kulit masyarakat indonesia dapat 

mempengaruhi konsumen dalam membeli cushion makeup skintific pada konsumen Toko 

Underprice Medan. Serta variabel Word of Mouth yang menunjukkan bahwa cushion makeup 
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skintific pada konsumen Toko Underprice Medan memberikan informasi yang cukup mengenai 

manfaat produknya seperti formulasi yang digunakan pada sebuah produk, kandungan yang 

dipakai. Kombinasi antara brand image yang baik, e-promotion dan word of mouth yang menarik 

dapat meningkatkan tingkat pembelian. Ketika konsumen merasa puas dengan pengalaman 

berbelanja maka mereka akan terdorong untuk menyelesaikan pembelian mereka.  

Dengan demikian, baik brand image yang berkualitas maupun e-promotion dan word of 

mouth yang efektif memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen terhadap keputusan pembelian cushion makeup skintific pada konsumen Toko 

Underprice Medan. Dan ketiganya saling melengkapi untuk menciptakan pengalaman positif 

bagi konsumen. 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian cushion makeup Skintific pada 

konsumen Toko Underprice Medan 

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa diketahui nilai t hitung sebesar 3,119 

yang artinya thitung > ttabel (3,119 > 1,985) dengan signifikan t sebesar 0,09 karena signifikan t 

lebih kecil (0,04 < 0,05), sehingga H0 ditolak dan H1 diterima, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa secara parsial variabel Brand Image (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y). Dalam hal ini menunjukkan bahwa Brand Image mampu 

meningkatkan keputusan pembelian para konsumen untuk membeli cushion makeup Skintific 

pada konsumen Toko Underprice Medan, karena dapat dilihat pada hasil penelitian dari segi 

indikator dan ukuran memiliki nilai yang tinggi. Dalam pernyataannya “cushion makeup 

Skintific pada Toko Underprice Medan memiliki desain menarik dan fungsi yang sesuai dengan 

kulit”. Hal ini dikarenakan cushion makeup Skintific memperhatikan sertifikasi BPOM, halal, 

teruji secara dermatologis dan komposisi utama produknya yang tanpa bahan berbahaya 

(bebas paraben, bebas alkohol, bebas mineral oil, dan bebas SLS). Maka dari itu konsumen 

cenderung lebih menyukai cushion makeup Skintific karena selain memiliki desain yang 

menarik, fungsi cushion makeup Skintific juga sesuai dengan kulit masyarakat Indonesia.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Frempong, Chai, 

Ampaw, Amofah, & Ansong, 2020) yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini diperjelas oleh teori Kotler & Keller 

(Bolang, Mananeke, & Lintong, 2021) brand image sebagai persepsi konsumen pada sebuah 

merek yang terjadi karena terdapat rangsangan terhadap panca indera, perasaan, dan apa yang 

dipikirkan oleh konsumen yang menjadi citra sebuah produk yang melekat di hati konsumen. 

Oleh karena itu, brand image sangat menentukan sikap dan tindakan seseorang pada suatu 

brand. Seorang konsumen cenderung akan memilih brand dengan brand image yang positif saat 

melakukan pembelian. 

Pengaruh E-Promotion terhadap Keputusan Pembelian cushion makeup Skintific pada 

konsumen Toko Underprice Medan 

Berdasarkan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa diketahui nilai thitung = -2,365 yang 

artinya thitung > ttabel (-2,365 < 1,985) dengan signifikan t sebesar 0,000 karena signifikan t lebih 

kecil (0,023 < 0,05), sehingga H0 ditolak dan H2 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

secara parsial variabel E-Promotion (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
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pembelian (Y). Dalam hal ini menunjukkan bahwa E-Promotion mampu meningkatkan 

keputusan pembelian para konsumen untuk melakukan pembelian cushion makeup Skintific 

pada Toko Underprice Medan, karena dapat dilihat dari hasil penelitian dalam pernyataannya 

“Media sosial dan forum internet cushion makeup Skintific memberikan informasi yang cukup 

mengenai manfaat produknya”. Hal ini dikarenakan media sosial maupun forum internet 

menjelaskan bagaimana cushion makeup Skintific memberikan manfaat untuk wajah dan tubuh, 

seperti bahan yang dipakai dalam pembuatan cushion makeup Skintific. Seperti yang dikatakan 

Yuni & Rifyai (Pandey & Deshwal, 2018) cushion makeup Skintific memiliki kandungan Marine 

Collagen, Palmitoyl Tripeptide, Sodium Hyaluronate, dan Ceramide yang berfungsi memperkuat 

barrier kulit, mencerahkan, anti-aging, dan menyamarkan noda hitam. cushion makeup Skintific 

digunakan untuk jenis kulit apa pun. Hal itu berada pada forum internet yang menjelaskan 

beberapa manfaat cushion makeup Skintific untuk wajah dan tubuh, sehingga konsumen 

percaya bahwa media sosial dan forum internet cushion makeup Skintific memberikan 

informasi yang cukup mengenai manfaat produknya dalam membantu konsumen untuk 

membeli cushion makeup Skintific pada Toko Underprice Medan, sehingga meningkatkan daya 

tarik pembelian dan memberikan nilai kepada konsumen.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (MAHENDRA, 2021) 

yang menunjukkan hasil bahwa e-promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini diperjelas oleh teori Kotler & Keller (Khoirunisa & Saputro, 2024) 

pemasaran melalui e-promotion adalah salah satu elemen bauran komunikasi pemasaran 

berbentuk komunikasi elektronik antar masyarakat yang memiliki hubungan dengan 

keunggulan ataupun pengalaman membeli dan menggunakan suatu produk ataupun jasa. 

Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian cushion makeup Skintific pada 

konsumen Toko Underprice Medan 

Pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian didapat thitung sebesar 2,330 

lebih besar dari ttabel sebesar 1,985 dan nilai signifikansi sebesar 0,026 < 0,05. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa thitung > ttabel maka Ho ditolak dan H3 diterima, sehingga hipotesis yang 

berbunyi “Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian” diterima dan pengaruh 

tersebut signifikan. Penelitian ini mendukung teori yang menyebabkan usaha pemasaran yang 

memicu konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan dan menjual 

produk/merek kita kepada pelanggan lain oleh (MANGGALANIA & SOESANTO, 2021). 

Keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa 

kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, penilaian sumbersumber seleksi terhadap 

alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian oleh (Kotler, 

2005:15). 

Pengaruh Brand Image, E-Promotion, dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

cushion makeup Skintific pada konsumen  Toko Underprice Medan 

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, didapat hasil bahwa nilai Fhitung yang 

diperoleh sebesar 6,284 sedangkan nilai Ftabel untuk taraf signifikan 0,05, hasil diperoleh untuk 

Ftabel sebesar 3,09 karena Fhitung > Ftabel yaitu (6,284 > 3,09) dengan signifikan f sebesar 0,000 

karena signifikan f lebih kecil (0,000 < 0,05), sehingga H0 ditolak dan H4 diterima artinya ada 

pengaruh Brand Image (X1) dan E-Promotion (X2), Word of Mouth (WOM) (X3) terhadap 
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keputusan pembelian (Y). Dalam hal ini menunjukan, bahwa ketersediaan informasi produk 

yang lengkap, memiliki formulasi unik dan memberikan kemudahan dalam melakukan proses 

pembelian cushion makeup Skintific pada konsumen Toko Underprice Medan membuat 

pengalaman konsumen saat membeli produk menjadi memuaskan. Pengalaman yang baik 

meningkatkan kepuasan konsumen. Seperti pada variabel brand image yang memiliki 

kelengkapan dan kejelasan informasi terkait produk serta memiliki desain menarik dan fungsi 

yang sesuai dengan kulit masyarakat indonesia dapat mempengaruhi konsumen dalam 

membeli cushion makeup skintific pada Toko Underprice Medan. Serta variabel e-promotion 

yang menunjukkan bahwa cushion makeup skintific pada konsumen Toko Underprice Medan 

memberikan informasi yang cukup mengenai manfaat produknya seperti formulasi yang 

digunakan pada sebuah produk, kandungan yang dipakai, hingga fungsi yang sesuai dengan 

kulit masyarakat Indonesia. Kombinasi antara brand image yang baik, e-promotion serta word 

of mouth yang menarik dapat meningkatkan tingkat pembelian. Ketika konsumen merasa puas 

dengan pengalaman berbelanja maka mereka akan terdorong untuk menyelesaikan pembelian 

mereka (Manggalania & Soesanto, 2021). Dengan demikian, baik brand image yang berkualitas 

maupun e-promotion dan word of mouth yang efektif memiliki peran yang penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap keputusan pembelian produk 

skincare lokal indonesia. Dan ketiganya saling melengkapi untuk menciptakan pengalaman 

positif bagi konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Saputri, Cindy 

(Ardiansyah & Aquinia, 2022) menunjukan bahwa brand image dan Word of Mouth (WoM) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini diperjelas oleh teori 

Kotler & Keller (Ulya et al., 2023) keputusan pembelian adalah keputusan konsumen untuk 

memutuskan membeli setelah mengevaluasi beberapa faktor seperti merek, tempat pembelian, 

kuantitas yang akan dibeli, waktu pembelian, serta metode pembayaran yang dapat dilakukan 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Berdasarkan hasil uji hipotesis terkait pengaruh Brand Image (X1) terhadap keputusan 

pembelian (Y) diketahui bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil tersebut dapat diketahui dengan melihat perolehan dari hasil 

uji t, dimana nilai sig sebesar 0,004. Nilai sig yang lebih kecil dari 0,05 (0,004 < 0,05) 

dengan nilai thitung sebesar 3,119 > 1,985 (3,119 > 1,985). Jadi dapat disimpulkan bahwa 

H0 ditolak dan H1 diterima, artinya Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian cushion makeup skintific pada konsumen Toko Underprice Medan. 

2. Berdasarkan hasil uji hipotesis terkait pengaruh E-Promotion (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y) diketahui bahwa E-Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil tersebut dapat diketahui dengan melihat perolehan dari hasil 

uji t, dimana nilai sig sebesar 0,023. Nilai sig yang lebih kecil dari 0,05 (0,023 < 0,05) 

dengan nilai t hitung sebesar -2,365 < 1,985 (-2,365 < 1,985). Jadi dapat disimpulkan 
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bahwa H0 ditolak dan H2 diterima, artinya E-Promotion berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian cushion makeup skintific padakonsumen Toko Underprice Medan. 

3. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa variabel Word of  Mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin meningkat 

Word of Mouth maka akan semakin meningkatkan keputusan pembelian. 

4. Brand image, e-promotion dan Word of Mouth (WoM) secara bersama-sama berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut dapat diketahui 

dengan melihat perolehan dari hasil uji f, dimana diperoleh nilai ftabel sebesar 3,09. 

Selanjutnya membandingkan nilai fhitung dengan ftabel, adapun nilai fhitung sebesar 

6,284, dimana fhitung > ftabel (6,284 > 3,09). Jadi dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak 

dan H4 diterima, artinya Brand Image, E-Promotion dan Word of Mouth (WoM) secara 

bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian cushion makeup 

skintific pada konsumen Toko Underprice Medan. 

5. Kesimpulan Koefisien Determinasi (R2) diketahui bahwa nilai koefisien determinasi 

terdapat pada nilai R Square sebesar 0,429 atau nilai koefisien determinasi sebesar 

42,9%. Hal ini menunjukan bahwa variabel brand image, e-promotion dan word of mouth 

memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian sebesar 42,9%, sedangkan 

sisanya 47,1% dikontribusi dari variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini 

seperti kualitas produk, harga, kepercayaan dan lain-lain. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil analisis data dan kesimpulan yang telah di kemukakan dalam penelitian 

ini, penulis memberikan beberapa saran dengan harapan dapat memberikan manfaat dan 

masukan bagi pihak yang terkait:  

1. Bagi perusahaan cushion makeup skintific pada Toko Underprice Medan, perlu fokus pada 

inovasi produk, pemasaran yang efektik, kualitas yang unggul dan responsif terhadap 

kebutuhan konsumen. Serta perlu meningkatkan brand image. Karena jika suatu brand 

memiliki citra yang baik maka konsumen akan memberikan persepsi yang positif hingga 

dapat merekomendasikan produk dari brand tersebut kepada konsumen lain.  

2. Bagi konsumen skincare lokal indonesia hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

masukan terhadap pengetahuan konsumen serta menjadikan brand image, e-promotion, 

dan Word of Mouth (WoM) sebagai acuan sebelum membeli produk skincare lokal 

Indonesia serta menambah wawasan sebagai bacaan ilmiah. Selain itu, dalam 

memberikan ulasan perlu memberikan pandangan/kritik yang membangun dan berguna 

untuk dijadikan sebagai masukan bagi perusahaan dalam menjadi lebih baik kedepannya. 

3. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan variabel bebas yang 

telah digunakan, seperti Brand Image, E-Promotion dan Word of Mouth, dengan 

mempertimbangkan faktor-faktor lain yang mungkin berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk skincare lokal Indonesia. Serta penelitian selanjutnya diharapkan 

dapat dilakukan dengan ruang lingkup yang lebih luas, melibatkan responden dari 

berbagai latar belakang dan wilayah, untuk mendapatkan gambaran yang lebih 

komprehensif (menyeluruh) tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 
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pembelian produk skincare lokal Indonesia dan hasil penelitian ini digunakan sebagai 

bahan masukan dan menambah referensi untuk penelitian selanjutnya pada bidang 

penelitian yang sama. 
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