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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Image, Kualitas Produk, dan Electronic Word of Mouth (eWOM) 

terhadap Keputusan Pembelian produk MS Glow pada Generasi Z di Kota Bandung. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh 

meningkatnya persaingan industri skincare di Indonesia serta perubahan perilaku konsumen Generasi Z yang sangat 

dipengaruhi oleh media digital dan informasi online. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode 

survei. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden Generasi Z di Kota Bandung yang pernah 

membeli atau menggunakan produk MS Glow. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. 

Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial Brand Image, Kualitas Produk, dan eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Secara simultan, ketiga variabel independen tersebut juga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Nilai koefisien determinasi sebesar 67,7% menunjukkan bahwa variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan 

oleh Brand Image, Kualitas Produk, dan eWOM, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian Generasi Z terhadap produk MS Glow tidak hanya dipengaruhi oleh 

kualitas produk, tetapi juga oleh citra merek serta ulasan dan informasi yang beredar di media online. Penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan berorientasi 

pada konsumen muda. 

Kata kunci: Brand Image, Kualitas Produk, Electronic Word of Mouth, Keputusan Pembelian, MS Glow 

1. Latar Belakang 

Perkembangan industri kosmetik dan perawatan kulit (skincare) di Indonesia mengalami pertumbuhan yang 

sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini didorong oleh meningkatnya kesadaran masyarakat akan 

pentingnya perawatan diri, khususnya kesehatan kulit, serta perubahan gaya hidup yang semakin memperhatikan 

penampilan. Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (BPS) dan Kementerian Perindustrian, industri kosmetik 

nasional terus menunjukkan tren positif dengan pertumbuhan yang signifikan, terutama didominasi oleh konsumen 

usia muda. Kondisi ini menciptakan persaingan yang semakin ketat antar merek kosmetik, baik merek lokal 

maupun internasional, sehingga perusahaan dituntut untuk mampu memahami faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

Salah satu segmen pasar yang memiliki peran strategis dalam industri kosmetik adalah Generasi Z, yaitu 

kelompok konsumen yang lahir antara tahun 1997–2012. Generasi Z dikenal sebagai generasi yang sangat akrab 

dengan teknologi digital dan media sosial, serta memiliki karakteristik kritis, selektif, dan cenderung 

mengandalkan informasi dari internet sebelum melakukan keputusan pembelian. Dalam konteks pemasaran 

modern, keputusan pembelian Generasi Z tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan fungsional produk, tetapi juga 

oleh brand image, kualitas produk, serta electronic word of mouth (eWOM) yang tersebar luas melalui berbagai 

platform digital. 
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Tabel 1 Pra-Kuesioner Keputusan Pembelian MS Glow 

No Pernyataan Pra-Kuesioner Pilihan Jawaban 

1 Saya tertarik membeli MS Glow dibanding merek lain Ya / Ragu / Tidak 

2 Saya pernah membeli produk MS Glow lebih dari satu kali Ya / Ragu / Tidak 

3 Saya merekomendasikan MS Glow kepada orang lain Ya / Ragu / Tidak 

4 Saya bersedia membeli kembali produk MS Glow di masa depan Ya / Ragu / Tidak 

5 Brand dan ulasan memengaruhi keputusan saya membeli MS Glow Ya / Ragu / Tidak 

 

Secara teoritis, brand image merupakan persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek yang 

terbentuk melalui pengalaman, informasi, dan komunikasi pemasaran. Brand image yang kuat diyakini mampu 

menciptakan kepercayaan dan loyalitas konsumen, sehingga mendorong terjadinya keputusan pembelian. Selain 

itu, kualitas produk menjadi faktor utama yang menentukan kepuasan konsumen, khususnya pada produk skincare 

yang berkaitan langsung dengan kesehatan kulit. Konsumen cenderung memilih produk yang terbukti aman, 

efektif, dan sesuai dengan kebutuhan mereka. Namun, dalam praktiknya, persepsi kualitas produk sering kali tidak 

hanya didasarkan pada pengalaman pribadi, tetapi juga pada informasi yang diperoleh dari pihak lain. 

Tabel 2 Pra-Kuesioner Brand Image Produk MS Glow 

No Pernyataan Pra-Kuesioner Pilihan Jawaban 

1 MS Glow merupakan merek skincare yang mudah dikenali oleh saya Ya / Ragu / Tidak 

2 MS Glow memiliki citra sebagai produk skincare yang terpercaya Ya / Ragu / Tidak 

3 MS Glow dikenal sebagai merek skincare lokal yang berkualitas Ya / Ragu / Tidak 

4 Penggunaan influencer membuat citra MS Glow semakin positif Ya / Ragu / Tidak 

5 Saya merasa bangga menggunakan produk MS Glow Ya / Ragu / Tidak 

 

Hasil pra-kuesioner pada variabel brand image menunjukkan bahwa sebagian besar responden telah mengenal 

merek MS Glow dan memiliki persepsi positif terhadap citra merek tersebut. Namun, masih terdapat responden 

yang menyatakan ragu, terutama terkait tingkat kepercayaan dan kebanggaan menggunakan produk MS Glow. 

Kondisi ini mengindikasikan bahwa meskipun MS Glow telah berhasil membangun brand image yang cukup kuat 

di kalangan Generasi Z, persepsi tersebut belum sepenuhnya merata, sehingga menarik untuk diteliti lebih lanjut 

pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 3 Pra-Kuesioner Kualitas Produk MS Glow 

No Pernyataan Pra-Kuesioner Pilihan Jawaban 

1 Produk MS Glow memberikan hasil sesuai dengan yang dijanjikan Ya / Ragu / Tidak 

2 Produk MS Glow aman digunakan untuk kulit saya Ya / Ragu / Tidak 

3 Kualitas produk MS Glow konsisten dari waktu ke waktu Ya / Ragu / Tidak 

4 Produk MS Glow sesuai dengan kebutuhan kulit saya Ya / Ragu / Tidak 

5 Saya puas dengan kualitas produk MS Glow yang saya gunakan Ya / Ragu / Tidak 

 

Seiring dengan meningkatnya penggunaan media sosial, electronic word of mouth (eWOM) menjadi fenomena 

penting dalam memengaruhi perilaku konsumen. eWOM berupa ulasan, testimoni, komentar, dan rekomendasi 

yang disampaikan secara online oleh konsumen lain memiliki pengaruh yang kuat terhadap kepercayaan dan 

keputusan pembelian, terutama bagi Generasi Z. Berbeda dengan promosi konvensional, eWOM dianggap lebih 

objektif dan kredibel karena berasal dari pengalaman nyata pengguna produk. Namun demikian, tidak semua 

eWOM memberikan dampak positif, karena adanya ulasan negatif atau informasi yang tidak sesuai dengan klaim 

perusahaan dapat menimbulkan keraguan konsumen. 

Tabel 4 Pra-Kuesioner Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

No Pernyataan Pra-Kuesioner Pilihan Jawaban 

1 Saya sering melihat ulasan MS Glow di media sosial Ya / Ragu / Tidak 

2 Ulasan online memengaruhi pandangan saya terhadap MS Glow Ya / Ragu / Tidak 

3 Saya percaya pada testimoni pengguna MS Glow di internet Ya / Ragu / Tidak 

4 Ulasan negatif membuat saya ragu membeli MS Glow Ya / Ragu / Tidak 

5 Saya mencari review online sebelum membeli MS Glow Ya / Ragu / Tidak 

 

Salah satu merek skincare lokal yang mengalami perkembangan pesat di Indonesia adalah MS Glow. MS Glow 

dikenal sebagai merek lokal yang berhasil membangun citra merek yang kuat melalui strategi pemasaran digital, 

penggunaan influencer, serta penyebaran ulasan produk di media sosial. Meskipun demikian, di tengah popularitas 

tersebut masih ditemukan adanya perbedaan persepsi di kalangan konsumen terkait kualitas produk dan 

kepercayaan terhadap informasi yang beredar secara online. Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara 

teori pemasaran yang menyatakan bahwa brand image, kualitas produk, dan eWOM berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian dengan realitas di lapangan yang masih beragam. 
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Kota Bandung dipilih sebagai lokasi penelitian karena merupakan salah satu kota besar dengan populasi 

Generasi Z yang tinggi serta tingkat penggunaan media sosial yang aktif. Bandung juga dikenal sebagai kota 

dengan gaya hidup modern dan tingkat konsumsi produk skincare yang relatif tinggi. Oleh karena itu, menarik 

untuk diteliti sejauh mana brand image, kualitas produk, dan electronic word of mouth (eWOM) memengaruhi 

keputusan pembelian produk MS Glow pada Generasi Z di Kota Bandung. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk memberikan pemahaman empiris mengenai 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z terhadap produk skincare lokal. Hasil penelitian 

diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu pemasaran serta menjadi bahan pertimbangan 

bagi perusahaan, khususnya MS Glow, dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berorientasi 

pada konsumen muda. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan desain survei untuk menganalisis pengaruh brand 

image, kualitas produk, dan electronic word of mouth (eWOM) terhadap keputusan pembelian produk MS Glow 

pada Generasi Z di Kota Bandung. Metode ini dipilih karena sesuai untuk mengukur hubungan antarvariabel secara 

objektif melalui data numerik yang diperoleh dari responden. 

Objek penelitian adalah konsumen Generasi Z yang berdomisili di Kota Bandung dan pernah membeli atau 

menggunakan produk MS Glow. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria 

responden: (1) termasuk Generasi Z (kelahiran 1997–2012), (2) berdomisili di Kota Bandung, dan (3) memiliki 

pengalaman pembelian atau penggunaan produk MS Glow. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 responden, 

yang memenuhi ketentuan minimal ukuran sampel penelitian multivariat, yaitu 5–10 kali jumlah indikator 

penelitian. 

Data primer dikumpulkan menggunakan kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan indikator masing-

masing variabel penelitian. Pengukuran dilakukan menggunakan skala Likert lima tingkat (1 = sangat tidak setuju 

sampai 5 = sangat setuju). Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring melalui Google Form untuk menjangkau 

responden secara efisien dan memastikan replikasi penelitian dapat dilakukan dengan prosedur yang sama. 

Uji validitas instrumen dilakukan menggunakan korelasi Corrected Item–Total Correlation, sedangkan uji 

reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha dengan batas minimal 0,70. Seluruh proses pengujian 

instrumen dan analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS. 

Teknik analisis data meliputi statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden dan 

kecenderungan jawaban, serta analisis regresi linear berganda untuk menguji pengaruh brand image, kualitas 

produk, dan eWOM terhadap keputusan pembelian. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t (parsial) dan uji F 

(simultan) dengan tingkat signifikansi 5%. 

3.  Hasil dan Diskusi 

3.1. Hasil 

a. Uji Statistik Deskriptif 

Tabel 5 Hasil Uji Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Brand Image 100 16 30 23.30 3.515 

Kualitas Produk 100 23 40 32.08 4.208 

EWOM 100 23 40 31.89 3.910 

Keputusan Pembelian 100 39 65 52.14 6.509 

Valid N (listwise) 100 
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b. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 6 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Image (X1) 

No Item Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

1 X1.1 0,743 0,195 Valid 

2 X1.2 0,803 0,195 Valid 

3 X1.3 0,838 0,195 Valid 

4 X1.4 0,709 0,195 Valid 

5 X1.5 0,718 0,195 Valid 

6 X1.6 0,784 0,195 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas terhadap variabel Brand Image (X1), seluruh item pernyataan memiliki nilai 

Corrected Item–Total Correlation (r hitung) lebih besar dari r tabel sebesar 0,195 dengan tingkat signifikansi < 

0,05. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Brand Image dinyatakan valid dan layak digunakan 

sebagai instrumen penelitian. 

Tabel 7 Tabel Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X2) 

No Item Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

1 X2.1 0,717 0,195 Valid 

2 X2.2 0,626 0,195 Valid 

3 X2.3 0,726 0,195 Valid 

4 X2.4 0,798 0,195 Valid 

5 X2.5 0,776 0,195 Valid 

6 X2.6 0,786 0,195 Valid 

7 X2.7 0,642 0,195 Valid 

8 X2.8 0,807 0,195 Valid 

 

Hasil uji validitas terhadap variabel Kualitas Produk (X2) menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 

memiliki nilai Corrected Item–Total Correlation (r hitung) yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,195 dengan nilai 

signifikansi < 0,05. Dengan demikian, seluruh item pada variabel Kualitas Produk dinyatakan valid dan layak 

digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Tabel 8 Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word of Mouth (eWOM) (X3) 

No Item Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

1 X3.1 0,622 0,195 Valid 

2 X3.2 0,670 0,195 Valid 

3 X3.3 0,715 0,195 Valid 

4 X3.4 0,648 0,195 Valid 

5 X3.5 0,698 0,195 Valid 

6 X3.6 0,677 0,195 Valid 

7 X3.7 0,606 0,195 Valid 

8 X3.8 0,652 0,195 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas terhadap variabel Electronic Word of Mouth (eWOM), seluruh item pernyataan 

memiliki nilai Corrected Item–Total Correlation (r hitung) yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,195 serta nilai 

signifikansi < 0,05. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel eWOM dinyatakan valid dan layak 

digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Tabel 9 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No Item Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

1 Y1 0,684 0,195 Valid 

2 Y2 0,769 0,195 Valid 

3 Y3 0,691 0,195 Valid 

4 Y4 0,712 0,195 Valid 

5 Y5 0,592 0,195 Valid 

6 Y6 0,614 0,195 Valid 

7 Y7 0,596 0,195 Valid 

8 Y8 0,721 0,195 Valid 

9 Y9 0,736 0,195 Valid 

10 Y10 0,798 0,195 Valid 

11 Y11 0,752 0,195 Valid 

12 Y12 0,670 0,195 Valid 

13 Y13 0,679 0,195 Valid 
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Hasil uji validitas terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 

memiliki nilai Corrected Item–Total Correlation (r hitung) yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,195 dengan 

tingkat signifikansi < 0,05. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Keputusan Pembelian 

dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 

 

Tabel 10 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 

No Variabel Penelitian Jumlah Item Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

1 Brand Image (X₁) 6 0,858 ≥ 0,70 Reliabel 

2 Kualitas Produk (X₂) 8 0,877 ≥ 0,70 Reliabel 

3 Electronic Word of Mouth / eWOM (X₃) 8 0,809 ≥ 0,70 Reliabel 

4 Keputusan Pembelian (Y) 13 0,909 ≥ 0,70 Reliabel 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menggunakan metode Cronbach’s Alpha, seluruh variabel dalam penelitian 

ini menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70. Variabel Brand Image (X₁) memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,858, Kualitas Produk (X₂) sebesar 0,877, Electronic Word of Mouth (eWOM) (X₃) 

sebesar 0,809, dan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,909. 

Nilai tersebut menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang 

baik. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Brand Image, Kualitas Produk, eWOM, dan 

Keputusan Pembelian dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis data selanjutnya. 

c. Uji Normalitas 

Tabel 11 Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov–Smirnov) 

Keterangan Nilai 

Jumlah Sampel (N) 100 

Mean Residual 0,000 

Standar Deviasi 3,641 

Nilai Kolmogorov–Smirnov (K-S) 0,075 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,182 

Kriteria Sig. > 0,05 

Kesimpulan Data Berdistribusi Normal 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov–Smirnov Test, diperoleh nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,182. Nilai tersebut lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi normalitas dalam analisis regresi 

telah terpenuhi dan data layak untuk digunakan pada pengujian selanjutnya. 

d. Uji Multikolinieritas 

Tabel 12 Hasil Uji Multikolinearitas 

No Variabel Independen Tolerance VIF Keterangan 

1 Brand Image (X₁) 0,427 2,341 Tidak terjadi multikolinearitas 

2 Kualitas Produk (X₂) 0,297 3,363 Tidak terjadi multikolinearitas 

3 Electronic Word of Mouth (eWOM) (X₃) 0,518 1,930 Tidak terjadi multikolinearitas 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 

0,10 dan VIF kurang dari 10. Variabel Brand Image memiliki nilai Tolerance sebesar 0,427 dan VIF sebesar 2,341, 

variabel Kualitas Produk memiliki nilai Tolerance sebesar 0,297 dan VIF sebesar 3,363, serta variabel eWOM 

memiliki nilai Tolerance sebesar 0,518 dan VIF sebesar 1,930. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antarvariabel independen dalam 

model regresi, sehingga model regresi layak digunakan untuk pengujian hipotesis lebih lanjut. 
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e. Uji Heteroskedastisitas 

 

Gambar 1 Hasil Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan scatterplot antara nilai Regression Standardized 

Predicted Value dengan Regression Studentized Residual, terlihat bahwa titik-titik data menyebar secara acak di 

atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y. Pola sebaran titik tidak membentuk pola tertentu, seperti pola 

mengerucut, melebar, maupun gelombang yang teratur. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa varians residual bersifat konstan (homoskedastis), sehingga asumsi heteroskedastisitas 

telah terpenuhi dan model regresi layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

f. Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 13 Variabel Dependen: Keputusan Pembelian (Y) 

No Variabel Independen Koefisien Regresi (B) Std. Error Beta t hitung Sig. Keterangan 

1 Konstanta 6,081 3,264 – 1,863 0,066 – 

2 Brand Image (X₁) 0,704 0,162 0,380 4,351 0,000 Signifikan 

3 Kualitas Produk (X₂) 0,340 0,162 0,220 2,097 0,039 Signifikan 

4 Electronic Word of Mouth / eWOM (X₃) 0,588 0,132 0,354 4,457 0,000 Signifikan 

 

Berdasarkan tabel di atas, maka persamaan regresi linear berganda yang terbentuk adalah: 

𝑌 = 6,081 + 0,704𝑋1 + 0,340𝑋2 + 0,588𝑋3 

 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

X₁ = Brand Image 

X₂ = Kualitas Produk 

X₃ = Electronic Word of Mouth (eWOM) 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh nilai konstanta sebesar 6,081, yang berarti bahwa 

apabila variabel Brand Image, Kualitas Produk, dan Electronic Word of Mouth (eWOM) bernilai nol, maka 

Keputusan Pembelian memiliki nilai sebesar 6,081. 

Variabel Brand Image (X₁) memiliki koefisien regresi sebesar 0,704 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Artinya, setiap peningkatan Brand Image sebesar satu satuan akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 

0,704, dengan asumsi variabel lain dianggap konstan. 

Variabel Kualitas Produk (X₂) memiliki koefisien regresi sebesar 0,340 dengan nilai signifikansi 0,039 < 0,05, 

yang berarti Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Semakin baik 

kualitas produk yang dirasakan konsumen, maka keputusan pembelian akan semakin meningkat. 

Selanjutnya, variabel Electronic Word of Mouth (eWOM) (X₃) memiliki koefisien regresi sebesar 0,588 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Informasi, ulasan, dan rekomendasi positif yang tersebar melalui media online 

mampu meningkatkan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian. 
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Berdasarkan nilai Standardized Coefficient (Beta), variabel yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap 

Keputusan Pembelian adalah Brand Image, diikuti oleh eWOM, dan kemudian Kualitas Produk. 

g. Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 14 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square (R²) Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,829 0,687 0,677 3,697 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R Square (R²) sebesar 0,687. Hal ini menunjukkan 

bahwa 68,7% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Brand Image, Kualitas Produk, dan 

Electronic Word of Mouth (eWOM) secara bersama-sama. 

Sementara itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0,677 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah 

variabel independen dalam model, kontribusi ketiga variabel tersebut terhadap Keputusan Pembelian adalah 

sebesar 67,7%. Sisanya sebesar 32,3% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini, seperti harga, 

promosi, kepercayaan merek, gaya hidup, dan faktor lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Dengan demikian, model regresi yang digunakan memiliki kemampuan penjelasan yang kuat dan layak 

digunakan untuk menjelaskan pengaruh Brand Image, Kualitas Produk, dan eWOM terhadap Keputusan 

Pembelian. 

h. Uji t (Parsial) 

Tabel 15 Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.081 3.264  1.863 .066 

Brand Image .704 .162 .380 4.351 .000 

Kualitas Produk .340 .162 .220 2.097 .039 

EWOM .588 .132 .354 4.457 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pemeblian 

Berdasarkan hasil uji t (parsial), dapat diketahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap 

Keputusan Pembelian sebagai berikut: 

Variabel Brand Image (X₁) memiliki nilai t hitung sebesar 4,351 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan 

demikian, hipotesis pertama (H₁) yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian diterima. 

Variabel Kualitas Produk (X₂) memiliki nilai t hitung sebesar 2,097 dengan nilai signifikansi 0,039 < 0,05. Hal 

ini berarti bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan 

demikian, hipotesis kedua (H₂) diterima. 

Variabel Electronic Word of Mouth (X₃) memiliki nilai t hitung sebesar 4,457 dengan nilai signifikansi 0,000 

< 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Dengan demikian, hipotesis ketiga (H₃) diterima. 

Berdasarkan hasil uji t tersebut, dapat disimpulkan bahwa secara parsial Brand Image, Kualitas Produk, dan 

Electronic Word of Mouth (eWOM) masing-masing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian produk MS Glow pada Generasi Z di Kota Bandung. 

i. Uji F (Simultan) 

Tabel 16 Uji F (Uji Simultan) 

Variabel Dependen: Keputusan Pembelian (Y) 

Model Sum of Squares df Mean Square F hitung Sig. Keterangan 

Regression 2.881,829 3 960,610 70,277 0,000 Signifikan 

Residual 1.312,211 96 13,669 – – – 

Total 4.194,040 99 – – – – 
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Berdasarkan hasil uji F (simultan) pada tabel ANOVA, diperoleh nilai F hitung sebesar 70,277 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image, Kualitas Produk, dan Electronic Word of 

Mouth (eWOM) secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Dengan demikian, hipotesis keempat (H₄) yang menyatakan bahwa Brand Image, Kualitas Produk, dan eWOM 

secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa model 

regresi yang digunakan dalam penelitian ini layak dan mampu menjelaskan variasi Keputusan Pembelian produk 

MS Glow pada Generasi Z di Kota Bandung. 

3.2. Diskusi 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Image, Kualitas Produk, dan Electronic Word of 

Mouth (eWOM) terhadap Keputusan Pembelian produk MS Glow pada Generasi Z di Kota Bandung. Berdasarkan 

hasil analisis regresi linear berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi, seluruh hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini terbukti dan dapat diterima. Adapun pembahasan hasil penelitian dijelaskan sebagai berikut. 

a. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 serta nilai koefisien regresi yang 

bernilai positif. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik citra merek MS Glow yang dirasakan oleh 

konsumen Generasi Z, maka semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk melakukan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Keller (2016) yang menyatakan bahwa brand 

image merupakan persepsi dan asosiasi yang tersimpan dalam benak konsumen dan memiliki peran penting dalam 

membentuk kepercayaan serta preferensi konsumen terhadap suatu merek. Brand image yang kuat mampu 

memberikan rasa aman dan keyakinan bagi konsumen dalam memilih produk, khususnya pada produk skincare 

yang berkaitan langsung dengan kesehatan kulit. 

Selain itu, temuan ini juga mendukung hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ananda dan Wandebori 

(2016) serta Fauziah dan Mubarok (2019) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan. Dengan demikian, brand image MS Glow yang dibangun melalui 

promosi digital, penggunaan influencer, dan eksposur media sosial terbukti mampu memengaruhi keputusan 

pembelian Generasi Z di Kota Bandung. 

b. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji t, variabel Kualitas Produk juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, dengan nilai signifikansi sebesar 0,039 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk 

MS Glow yang dirasakan oleh konsumen, seperti keamanan, manfaat, dan kesesuaian dengan kebutuhan kulit, 

menjadi faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian. 

Temuan ini sesuai dengan teori Tjiptono dan Diana (2019) yang menyatakan bahwa kualitas produk 

mencerminkan kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Dalam konteks produk 

skincare, kualitas produk menjadi faktor krusial karena berkaitan langsung dengan hasil penggunaan dan risiko 

terhadap kulit. Konsumen cenderung memilih produk yang dianggap aman, efektif, dan memberikan manfaat 

nyata. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Sari dan Santoso (2020) yang menemukan bahwa kualitas 

produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kosmetik. Dengan demikian, kualitas produk MS Glow 

yang dinilai baik oleh konsumen Generasi Z berkontribusi secara signifikan dalam meningkatkan keputusan 

pembelian. 

c. Pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (eWOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menandakan bahwa 

informasi, ulasan, dan rekomendasi yang beredar secara online mengenai produk MS Glow memiliki peran penting 

dalam membentuk keputusan pembelian konsumen Generasi Z. 

Temuan ini sejalan dengan teori Hennig-Thurau et al. (2015) yang menyatakan bahwa eWOM merupakan 

sumber informasi yang dianggap lebih kredibel karena berasal dari pengalaman konsumen lain. Generasi Z sebagai 

kelompok yang sangat aktif di media sosial cenderung mengandalkan ulasan online sebelum memutuskan untuk 

membeli suatu produk. 



 1Pernando Sitanggang, ⁠2Ezra Karamang, 3Ridlwan Muttaqin 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4,  2026 

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.6070 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

15026 

 

 

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian Ismagilova et al. (2020) yang menyatakan bahwa eWOM 

memiliki pengaruh kuat terhadap sikap dan keputusan pembelian, terutama pada produk yang sulit dievaluasi 

sebelum digunakan, seperti produk skincare. Dengan demikian, eWOM yang positif mengenai MS Glow mampu 

meningkatkan kepercayaan dan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian. 

d. Pengaruh Brand Image, Kualitas Produk, dan eWOM secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji F menunjukkan bahwa Brand Image, Kualitas Produk, dan eWOM secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Selain itu, nilai Adjusted 

R Square sebesar 0,677 menunjukkan bahwa sebesar 67,7% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh 

ketiga variabel independen tersebut, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Hasil ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian Generasi Z terhadap produk MS Glow tidak dipengaruhi 

oleh satu faktor saja, melainkan merupakan hasil kombinasi antara persepsi merek, kualitas produk, dan informasi 

digital yang diterima melalui eWOM. Temuan ini memperkuat teori perilaku konsumen Kotler dan Keller (2016) 

yang menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai rangsangan pemasaran, baik yang 

berasal dari perusahaan maupun dari lingkungan sosial dan digital. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa strategi pemasaran MS Glow perlu 

difokuskan secara terpadu pada penguatan brand image, peningkatan kualitas produk, serta pengelolaan eWOM 

secara positif untuk meningkatkan keputusan pembelian, khususnya pada segmen Generasi Z. 

4.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Brand 

Image, Kualitas Produk, dan Electronic Word of Mouth (eWOM) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian produk MS Glow pada Generasi Z di Kota Bandung. Secara parsial, Brand Image terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, yang menunjukkan bahwa citra merek yang 

baik mampu meningkatkan keyakinan dan minat konsumen dalam melakukan pembelian. Kualitas Produk juga 

berpengaruh positif dan signifikan, yang mengindikasikan bahwa persepsi konsumen terhadap keamanan, manfaat, 

dan kesesuaian produk dengan kebutuhan kulit menjadi faktor penting dalam menentukan keputusan pembelian. 

Selain itu, eWOM terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan, yang menunjukkan bahwa ulasan, 

rekomendasi, dan informasi yang beredar secara online berperan besar dalam membentuk keputusan pembelian 

Generasi Z. Secara simultan, Brand Image, Kualitas Produk, dan eWOM bersama-sama memberikan kontribusi 

yang kuat terhadap Keputusan Pembelian. Model regresi yang digunakan mampu menjelaskan sebesar 67,7% 

variasi Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Hasil ini 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor tunggal, melainkan 

merupakan kombinasi dari persepsi merek, kualitas produk, serta informasi digital yang diterima konsumen. 

Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu menerapkan strategi pemasaran yang terintegrasi 

dengan memperkuat citra merek, menjaga dan meningkatkan kualitas produk, serta mengelola eWOM secara 

positif di berbagai platform digital. Upaya tersebut diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan dan keputusan 

pembelian konsumen, khususnya pada segmen Generasi Z yang sangat aktif di media sosial. Untuk penelitian 

selanjutnya, disarankan agar menambahkan variabel lain seperti harga, promosi, kepercayaan merek, atau gaya 

hidup konsumen, serta memperluas objek dan lokasi penelitian agar hasil yang diperoleh semakin komprehensif. 
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