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ABSTRACT 

 

This study aims to determine the effect of Brand Image, Content Marketing, and 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) on Purchase Decision on MS Glow Skincare 

products. This type of research is quantitative with an explanatory research 

approach. The population in this study who have purchased MS Glow Skincare 

products at least once in the Islamic University of Malang environment. The 

sampling technique used Snowball Sampling with a sample of 85 respondents. 

Data obtained from a questionnaire using a Likert scale. The results of this study 

indicate that Brand Image, Content Marketing, and Electronic Word of Mouth (E-

WOM) simultaneously influence Purchasing Decisions. Partially Brand Image, 

Content Marketing, and Electronic Word of Mouth (E-WOM) have an effect on 

Purchase Decision. 

 

Keywords: Purchase Decision, Brand Image, Content Marketing, Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image, Content 

Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase Decision 

pada produk MS Glow Skincare. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan 

pendekatan explanatory research. Populasi dalam penelitian ini yang pernah 

melakukan pembelian produk MS Glow Skincare minimal satu kali di lingkungan 

Universitas Islam Malang. Teknik pengambilan sampel menggunakan Snowball 

Sampling dengan sampel sebanyak 85 responden. Data diperoleh dari kuesioner 

dengan menggunakan skala likert. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand 

Image, Content Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) secara 

simultan berpengaruh terhadap Purchase Decision. Secara parsial bahwa Brand 

Image, Content Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh  

terhadap Purchase Decision. 

Keywords: Purchase Decision, Brand Image, Content Marketing, Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Industri perawatan kulit atau Skincare telah menjadi salah satu sektor 

yang mengalami perkembangan pesat di seluruh dunia, didorong oleh 

meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya kesehatan kulit dan 

kecantikan. Produk perawatan kulit kini menjadi segmen unggulan dalam 

industri kecantikan global, terutama karena kebutuhan konsumen akan produk 

yang aman, efektif, dan memiliki manfaat jangka panjang. Berdasarkan data 

yang diperoleh dari Fortunebusinessinsights (2024) ukuran pasar kosmetik 

global bernilai USD 374,18 miliar pada tahun 2023 dan diproyeksikan 

tumbuh dari USD 393,75 miliar pada tahun 2024 menjadi USD 758,05 miliar 

pada tahun 2032, menunjukkan CAGR sebesar 9,8% selama periode 

perkiraan. Sedangkan di asia pacific cosmetics market size diperkirakan akan 

terus naik sampai dengan tahun 2032.  

Data pertumbuhan pasar kosmetik di Asia Pasifik yang pesat 

mengindikasikan peluang besar bagi pelaku industri untuk meningkatkan 

daya saing mereka. Hal ini dapat dicapai melalui pengembangan inovasi 

produk serta penerapan strategi pemasaran yang tepat sasaran. Memahami 

tren ini sangat penting untuk merancang strategi yang selaras dengan 

kebutuhan dan preferensi konsumen di kawasan tersebut. 
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Gambar 1. 1  

Asia Pacific Cosmetics Market Size, 2019 – 2032 (USD Billion) 

 

Sumber: https://www.fortunebusinessinsights.com/cosmetics-market-102614 

Di Indonesia sendiri, sektor perdagangan menunjukkan pertumbuhan 

yang signifikan. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS), Indeks 

Tendensi Bisnis (ITB) mencapai angka 102,9 pada Februari 2020, yang 

berdampak pada perubahan pola konsumsi masyarakat. Konsumen semakin 

cermat dalam memilih produk, termasuk di sektor kecantikan. Berdasarkan 

data Kementerian Perindustrian, pasar kosmetik Indonesia tumbuh rata-rata 

5,91% per tahun, didukung oleh tren penggunaan produk perawatan kulit 

yang terus meningkat, terutama di kalangan perempuan sebagai pengguna 

utama. Menurut laporan IDN Times, sekitar 77% masyarakat Indonesia, 

khususnya perempuan, rutin membeli produk perawatan kulit setidaknya 

sekali setiap bulan dengan rata-rata pengeluaran sekitar Rp250.000 per orang. 

(Kurniawan & Pratminigsih 2024) 

Salah satu merek yang berhasil menarik perhatian konsumen yakni MS 

Glow. Merek ini menawarkan inovasi produk dengan ciri khas dan 

keunggulan tersendiri yang membedakannya dari kompetitor. Untuk 
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menjawab kebutuhan konsumen yang terus berkembang, MS Glow secara 

berkala memperbarui kualitas dan desain produknya. Selain itu, mereka 

menekankan bahwa produknya bebas bahan berbahaya, sehingga aman 

digunakan oleh ibu hamil dan menyusui. Tidak hanya untuk perempuan 

dewasa, MS Glow juga menyasar segmen laki-laki dan anak-anak, 

memperluas persepsi bahwa produk kecantikan bisa digunakan oleh berbagai 

kalangan (Rahmi 2021).   

Tabel 1.1 

5 TOP Brand Skincare Menurut Brand Award Tahun 2024 

Nama Produk Penjualan 

MS Glow 45,60 Jt 

Kahf 29,70 Jt 

Wak Doyok 9,50 Jt 

His Erha - 

Cave Bread - 

Sumber: https://www.topbrand-award.com/top-brand-

index/?tbi_year=2024&type=brand&tbi_find=ms%20glow 

 
Menurut tabel 1.1 diatas MS Glow berhasil menepati posisi teratas, 

mengungguli sejumlah pesaingnya dalam penjualan produk Skincare di 

Indonesia pada tahun 2024. Hal ini mendorong penulis untuk memilih MS 

Glow sebagai objek penelitian. 

Berdasarkan laporan TOP Brand Award Tahun 2024, diantara lima 

merek Skincare terkemuka di Indonesia, MS Glow berhasil meraih posisi 

teratas dengan jumlah penjualan sebanyak 45,60, mengukuhkan posisinya 

sebagai pemimpin pasar di industri perawatan kulit. Di posisi kedua, terdapat 

Kahf dengan total penjualan 29,70 juta, menunjukkan daya saingnya 

meskipun masih berada di bawah MS Glow. Merek Wak Doyok menduduki 

posisi ketiga dengan penjualan sebesar 9,50 juta, yang cukup signifikan 

https://www.topbrand-award.com/top-brand-index/?tbi_year=2024&type=brand&tbi_find=ms%20glow
https://www.topbrand-award.com/top-brand-index/?tbi_year=2024&type=brand&tbi_find=ms%20glow
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namun terpaut jauh dari dua merek teratas. Serta His Erha dan Cave Bread 

berada di posisi keempat dan kelima, Kompetisi di sektor ini menunjukkan 

betapa dinamisnya pasar perawatan kulit di Indonesia (Rakhmawati 2024). 

Menurut Tjiptono (2020:20) Purchase Decision merupakan aspek dari 

tindakan konsumen yang mencakup aktivitas langsung dalam memperoleh 

dan menentukan pilihan atas produk atau layanan. Proses ini melibatkan 

berbagai tahap pengambilan keputusan, mulai dari sebelum hingga setelah 

pembelian dilakukan. Sedangkan menurut Brestilliani & Suhermin (2020) 

Purchase Decision merupakan proses memilih salah satu solusi dari berbagai 

alternatif yang tersedia, diikuti oleh tindakan nyata. Konsumen akan 

mengevaluasi opsi yang ada dan menentukan keputusan atau sikap yang akan 

diambil selanjutnya. Perilaku konsumen memiliki hubungan yang kuat 

dengan Purchase Decision, baik yang dilakukan oleh individu, keluarga, 

maupun kelompok organisasi. untuk mengakomodasi kebutuhan dan 

keinginan mereka melalui produk atau layanan. Oleh sebab itu, perusahaan 

perlu memahami perilaku konsumen dalam proses pembelian untuk dapat 

memberikan rangsangan yang tepat dan memengaruhi keputusan mereka 

secara efektif. 

Salah satu elemen yang dapat memengaruhi Purchase Decision dalam 

melakukan transaksi pembelian merupakan Brand Image. Menurut Kotler & 

Keller (2016:383) Brand Image mengacu pada kumpulan pandangan, kesan, 

dan kepercayaan yang dimiliki pembeli terhadap suatu merek. Citra ini 

dibangun melalui pengalaman, pertukaran, serta ekspektasi konsumen 

terhadap produk atau layanan sehingga diberikan. Brand Image yang kuat 
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dapat membantu menciptakan keunggulan di pasar, meningkatkan 

kepercayaan konsumen, dan mendorong loyalitas. Dengan demikian, Brand 

Image yang baik tidak hanya mencerminkan efektivitas strategi pemasaran, 

tetapi juga menunjukkan kemampuan merek dalam memenuhi atau bahkan 

melampaui harapan konsumen. 

Brand Image merupakan persepsi atau keyakinan yang terbentuk di 

benak konsumen berdasarkan pengalaman mereka terhadap suatu produk. 

Sementara itu, menurut  Riska (2021) Brand Image dapat diartikan sebagai 

sekumpulan asosiasi yang terbentuk di benak konsumen tentang suatu merek, 

yang biasanya terstruktur secara sistematis hingga menciptakan makna 

tertentu. Berdasarkan temuan dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Rois & Sholehuddin (2024) Brand Image memiliki dampak signifikan dengan 

cara terpisah pada Puchase Decision, sebagaimana tetap menjaga citra 

mereknya agar diterima baik oleh konsumen produk. Merek yang memiliki 

kekuatan meningkatkan kepercayaan, pembeda produk dari kompetitor, serta 

membangun loyalitas konsumen, yang mendorong mereka untuk memilih dan 

membeli produk tersebut. 

Selain Brand Image, Content Marketing juga dapat mempengaruhi 

Purchase Decision. Menurut Handayani (2022:45-46) Content Marketing 

merupakan pendekatan yang terpusat pada perencanaan, produksi dan 

distribusi konten yang menarik serta relevan, dengan tujuan untuk menarik 

perhatian serta mendorong audiens sasaran agar menjadi konsumen 

perusahaan. Menghasilkan konten yang berkualitas, unik, dan sesuai dengan 

kebutuhan audiens adalah inti dari strategi Content Marketing. Hal ini 
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didukung dengan penelitian dahulu Syaparudin et al (2023) terdapat pengaruh 

positif signifikan dari Content Marketing terhadap Purchase Decision. Hal 

ini sejalan dengan temuan Cahyaningtyas et al (2021) yang juga 

mengindikasikan dampak positif signifikan Content Marketing terhadap 

Purchase Decision. Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa penanda 

yang paling dominan. Yakni mudah dimengerti dengan nilai faktor beban 

tertinggi di bandingkan dengan lima penanda lainnya. Kemudahan dalam 

memahami konten sangat penting, terutama karena konten pemasaran yang 

mudah dimengerti memungkinkan konsumen menangkap pesan yang 

disampaikan secara efektif. Ketika konsumen memahami dan merasa 

terhubung dengan konten tersebut, peluang untuk memengaruhi Purchase 

Decision menjadi lebih besar. 

Menurut Kotler & Keller (2016:646-648) pemasaran berbasis viral yang 

dikenal sebagai Electronic Word Of Mouth (E-WOM) merupakan strategi 

promosi melalui internet serta bertujuan untuk menimbulkan dampak Word Of 

Mouth secara digital guna mendukung tujuan dan strategi pemasaran. 

Pemasaran viral tersebar luas seperti halnya virus, menciptakan efek berantai 

dari satu pengguna ke pengguna lainnya, baik melalui klik maupun berbagi 

informasi. Pendekatan ini membangkitkan pelanggan untuk membagikan 

produk atau layanan dari perusahaan dalam berbagai bentuk, seperti audio, 

vidio, atau teks, kepada orang lain secara daring. Saat ini, tren ulasan produk 

sangat populer di kalangan pengguna media sosial. Banyak yang membuat 

ulasan secara sukarela tanpa keterlibatan langsung dengan perusahaan, 

bertujuan untuk mengulas kelebihan dan kekurangan produk tertentu. Tren ini 
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membuat masyarakat mudah terpengaruh oleh ulasan, karena mereka merasa 

apa yang disampaikan pengguna media sosial mencerminkan pengalaman 

nyata dengan produk tersebut. Selain itu, penilaian positif dari pelanggan 

dapat memperkuat citra merek dan meyakinkan calon konsumen untuk 

membeli produk tersebut.  Berdasarkan hasil penelitian Muslimah (2024) 

Electronic Word Of Mouth terhadap Purchase Decision sangat posistif dan 

signifikan. Karena meningkatkan kredibilitas informasi yang diterima 

konsumen, memberikan akses mudah untuk ulasan, serta memperkuat 

kepercayaan dan kesadaran merek. Ulasan positif juga berfungsi sebagai 

bukti sosial yang mendorong konsumen untuk membeli produk. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, peneliti 

bermaksud untuk mengkaji sejauh mana dampak Brand Image, Content 

Marketing, dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase 

Decision, sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk MS Glow. Oleh 

karena itu, peneliti berencana untuk melakukan penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Brand Image, Content Marketing Dan Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) Terhadap Purchase Decision Pada Produk Skincare MS 

Glow” (Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Islam Malang) 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada latar belakang tersebut, berikut adalah pertanyaan 

penelitian yang perlu dijelaskan lebih lanjut dalam penelitian ini:  

1. Bagaimana pengaruh Brand Image, Content Marketing dan Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Purchase Decision pada produk 

Skincare MS Glow? 
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2. Bagaimana pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision pada 

produk Skincare MS Glow? 

3. Bagaimana pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Decision 

pada produk Skincare MS Glow?  

4. Bagaimana pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM terhadap 

Purchase Decision pada produk Skincare MS Glow? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian  

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada rumusan masalah tersebut, tujuan penelitian 

dapat dijabarkan sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis Bagaimana pengaruh Brand 

Image, Content Marketing dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM)  

Terhadap Purchase Decision Pada Produk Skincare MS Glow. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis Bagaimana pengaruh Brand 

Image terhadap Purchase Decision pada produk Skincare MS Glow. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis Bagaimana pengaruh Content 

Marketing terhadap Purchase Decision pada produk Skincare MS 

Glow. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis Bagaimana Pengaruh Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase Decision pada produk 

Skincare MS Glow. 

 

 



9 
 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Secara Teoritis 

a. Diharapkan hasil penelitian ini mampu memberikan kontribusi 

bagi perkembangan pengetahuan serta menjadi referensi bagi 

penelitian berikutnya, serta memperluas pemahaman tentang 

dampak Brand Image, Content Marketing, dan Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase Decision produk Skincare 

MS Glow. 

2. Manfaat Secara Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Peneliti diharapkan dapat menjadi referensi yang berguna 

dalam pengambilan keputusan terkait pengembangan Brand 

Image, Content Marketing, dan Electronic Word Of Mouth (E-

WOM). Melalui adanya penelitian ini, perusahaan diharapkan 

dapat lebih memahami bagaimana elemen-elemen tersebut 

mempengaruhi Purchase Decision pelanggan, khususnya pada 

produk Skincare MS Glow. 

b. Bagi Konsumen 

Diharapkan bahwa penelitian ini mampu menjadi acuan 

aspek yang bermanfaat bagi pelanggan sebelum membuat 

Purchase Decision. Seiring dengan adanya penelitian ini, 

konsumen diharapkan memperoleh wawasan lebih mengenai 

kualitas dan kredibilitas barang yang disediakan. Selain hal 

tersebut, temuan dari penelitian ini juga dapat menjadi panduan 
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bagi pelanggan dalam menentukan produk yang cocok dengan 

kebutuhan dan preferensi, dengan demikian fenomena ini 

memberikan kesempatan bagi mereka untuk mengambil 

keputusan serta informatif tepat dan memuaskan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk Menganalisis Brand Image, Content 

Marketing Dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM)  Terhadap Purchase 

Decision Pada mahasiswa Universitas Islam Malang yang pernah 

melakukan pembelian produk Skincare MS Glow. Berdasarkan hasil 

penelitian dan pembahasan, kesimpulan dapat disampaikan sebagai 

berikut: 

a. Brand Image (X1), Content Marketing (X2) dan Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) (X3) secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Decision (Y) mahasiswa Universitas Islam 

Malang yang pernah melakukan pembelian produk Skincare MS 

Glow. 

b. Hasil pengujian diketahui bahwa variabel Brand Image (X1) secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision (Y) 

mahasiswa Universitas Islam Malang yang pernah melakukan 

pembelian produk Skincare MS Glow. 

c. Hasil pengujian diketahui bahwa variabel Content Marketing (X2) 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision 

(Y) mahasiswa Universitas Islam Malang yang pernah melakukan 

pembelian produk Skincare MS Glow. 

d. Hasil pengujian diketahui bahwa variabel Electronic Word Of Mouth 

(E-WOM) (X3) secara pasial berpengaruh signifikan terhadap 
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Purchase Decision (Y) mahasiswa Universitas Islam Malang yang 

pernah melakukan pembelian produk Skincare MS Glow. 

5.2 Keterbatasan  

Dalam penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

a. Adanya keterbatasan penelitian menggunakan 3 variabel bebas 

(independent) saja yaitu Brand Image, Content Marketing, 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dan variabel terikat 

(Dependen) yaitu Purchase Decision, Oleh karena itu, masih 

terdapat variabel-variabel lain yang bisa dijadikan topik untuk 

penelitian selanjutnya. 

b. Penelitian ini dilaksanakan dalam kawasan Universitas Islam Malang 

dalam adanya keterbatasan sampel yang digunakan sebanyak 85 

responden. Oleh karena itu penelitian berikutnya diantisipasi untuk 

dapat menjangkau wilayah yang lebih luas dengan sampel yang lebih 

banyak, atau dilakukan di beberapa tempat lain jika jumlah 

sampelnya masih tergolong sedikit. 

c. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 

kuesioner, sehingga data yang diperoleh dikelola berdasarkan 

informasi yang diperoleh melalui kuesioner tersebut. 

5.3 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai 

pengaruh variabel Brand Image, Content Marketing, dan Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase Decision ada mahasiswa 
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Universitas Islam Malang yang pernah membeli produk Skincare MS 

Glow, penelitian ini memberikan beberapa saran, yaitu: 

a. Bagi Konsumen  

Konsumen disarankan untuk memanfaatkan informasi dari 

Content Marketing MS Glow, seperti edukasi produk dan inovasi 

terbaru, untuk mendukung Purchase Decision yang tepat. Selain itu, 

berbagi ulasan positif melalui media sosial atau platform online 

dapat membantu membangun kepercayaan terhadap merek. 

Konsumen juga diharapkan bersikap selektif dan kritis dalam 

menilai ulasan untuk memastikan keputusan didasarkan pada 

informasi yang akurat. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Bagi pihak yang berencana untuk melaksanakan penelitian 

lanjutan, disarankan agar: 

1. Diharapkan untuk menambah jumlah referensi yang digunakan 

agar dapat memperkaya variabel-variabel yang diterapkan dalam 

penelitian, serta memberikan perspektif yang lebih luas dan 

mendalam untuk menghasilkan temuan yang lebih valid dan 

komprehensif. 

2. Memperluas Sampel Penelitian selanjutnya dapat melibatkan 

lebih banyak responden dari berbagai kalangan atau wilayah 

untuk mendapatkan hasil yang lebih representatif dan dapat 

digeneralisasi. 
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