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 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Citra Merek, Harga dan 

Promosi terhadap keputusan pembelian (Studi pada Kosmetik Mustika Ratu 

di Daerah Cengkareng Jakarta Barat). Sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah seluruh masyarakat yang pernah membeli produk 

Kosmetik Mustika Ratu, di wilayah Jakarta Barat yang berjumlah 130 

responden. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah survei. 

Instrumen penelitian ini adalah kuesioner. Metode analisis data yang 

digunakan adalah evaluasi Measurement (Outer) Model, Inner Model dan Uji 

Hipotesis dengan menggunakan proses Program Smart-PLS (Partial Least 

Square) versi 3.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Citra 

Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Variabel Harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian dan variabel Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Kata kunci: 

Citra Merek, Harga, Promosi, 

Keputusan Pembelian 

Ini adalah artikel akses terbuka di bawah  lisensi CC BY-SA. 

 

PENDAHULUAN  

Perkembangan Industri kosmetik global akhir-akhir ini mengalami perkembangan yang 

lebih baik dari sebelumnya. Peluang dan perkembangan industri kosmetik global ini dipengaruhi oleh 

banyak hal, termasuk adanya pandemi, kondisi ekonomi, hingga tren kecantikan terbaru. Pasar 

industri kosmetik yang terdapat di Indonesia merupakan pasar yang besar dan berkembang di mana 

hal ini menjadi pertimbangan oleh setiap eksportir US (Amerika Serikat). Industri kosmetik juga 

menjadi salah satu pendapatan negara Indonesia, karena setiap tahun di Indonesia industri kosmetik 

terus meningkat. Mengingat sebagian besar wanita, mempercantik diri dengan merias diri dan 

merawat tubuh adalah salah satu kebutuhan dasar.  

Meningkatnya industri kosmetik di Indonesia menjadikan munculnya merek-merek baru, 

sehingga persaingan dalam dunia industri kosmetik semakin ketat. Dengan persaingan yang ketat 

tersebut, maka setiap perusahaan berusaha untuk menghasilkan produk atau jasa yang diinginkan 

oleh konsumennya untuk memenuhi kebutuhan. Persaingan di industri kecantikan atau kosmetik 

tidak hanya terjadi di kalangan konsumen. Persaingan kosmetik juga terjadi di kalangan Brand. 

Berbagai macam kosmetik brand lokal di indonesia adalah Mustika Ratu, Inez, Wardah, Purbasari, 

Make Over, PAC, Sariayu, Emina, Caring Colours, akan tetapi ada juga brand luar negeri yang 

mendominasi persaingan pasar kosmetik di Indonesia. Contoh brand kosmetik luar negeri termasuk, 

L'Oreal, NYX, Maybelline, Mac, Revlon, Sephora. 

Untuk dapat bertahan memenangkan persaingan setiap perusahaan berusaha untuk 

memberikan identitas pada produknya yang akan membedakan dengan produk pesaing. Biasanya 

https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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identitas yang diberikan oleh perusahaan adalah bentuk nama merek, harga dan promosi dari 

perusahaan yang identik dengan produk yang ditawarkan. Salah satu banyaknnya brand lokal 

kosmetik diindonesia yang masih mempertahankan eksistensi produknya yaitu mustika ratu 

kosmetik. PT. Mustika Ratu Tbk. yang berdiri sejak tahun 1978 oleh Ibu BRA Mooryati Soedibyo. 

PT Mustika Ratu Tbk. (MRAT) merupakan suatu perusahaan yang bergerak dalam bidang industri 

kosmetika tradisional.  produk perusahaan merupakan produk yang menggunakan resep tradisional 

yang terbuat dari berbagai macam tumbuh – tumbuhan, yang berasal dari keraton dan telah digunakan 

secara turun – temurun serta telah terbukti khasiatnya. 

Persaingan yang semakin ketat dalam industri kosmetika membuat Mustika Ratu segera 

menutup peluang yang mungkin akan diisi oleh pesaingnya dengan memperkenalkan produk – 

produk kosmetik baru ke pasar.  Dalam pemasaran kosmetika tradisional indonesia, Mustika Ratu 

merupakan market leader, dimana dalam melaksanakan pemasaran kosmetika ini, perusahaan 

menghadapi beberapa pesaing utamanya yaitu, PT. Martina Berto, PT. Unilever dan PT. Martha 

tilaar. 
Tabel 2. Data Penjualan Produk Kosmetik Mustika Ratu Tahun 2017-2021 

Tahun Penjualan Mustika Ratu 

2017 Rp. 344.678.666.245 

2018 Rp. 300.572.751.733 

2019 Rp. 305.224.577.860 

2020 Rp. 318.408.499.475 

2021 Rp. 326.794.571.097 

Sumber: PT. Mustika Ratu Tbk., 2017-2021 
Berdasarkan Tabel 2 menunjukkan bahwa jumlah penjualan kosmetik Mustika Ratu 

mengalami pergerakan, baik peningkatan maupun penurunan jumlah penjualan selama beberapa tahun 

terakhir. Terhitung pada tahun 2017, perseroan membukukan jumlah penjualan sebesar Rp. 

344.678.666.254, yang diikuti dengan penurunan penjualan pada tahun 2018 sebesar Rp. 

300.572.751.733, kemudian meningkat kembali ditahun 2019 sebesar Rp. 305.244.577.860, ditahun 

2020 meningkat sebesar Rp. 318.408.499.475 dan ditahun 2021 meningkat sebesar Rp. 

326.794.571.097.  dari data penjualan tersebut peneliti melihat ada masalah di keputusan pembelian 

konsumen yang belanja kosmetik mustika ratu. Pada tahun 2018 penjualan mustika ratu mengalami 

penurunan penjualan hal ini membuat peneliti tertarik apa yang menjadi faktor adanya penurunan 

penjualan pada kosmetk mustika ratu.  

 Keputusan pembelian produk kosmetik mustika ratu dipengaruhi oleh banyak faktor antara 

lain brand image, harga dan promosi. Brand image produk di dalam kosmetik mustika ratu ini sangat 

penting karena konsumen akan selalu mengingat dan mengenal produk-produk yang dipasarkan. 

Dengan adanya harga pada produk kosmetik mustika ratu membuat tolak ukur bagi calon konsumen 

untuk menentukan pilihan membeli atau tidak suatu produk. Penelitian ini diperkuat (Kasmiri & 

Setiany, 2020). 

 Selain itu, promosi juga memiliki peran penting dalam keputusan pembelian karena akan 

membujuk, mengajak, dan meyakinkan kepada konsumen agar mau membeli produk yang ditawarkan. 

Peneliti ini juga diperkuat (Dhanuarta et., al., 2020). Berdasarkan penelitian yang dilakukan wungu & 

hakim (2022) citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, lalu pada penelitian 

Nurliyanti, et al (2022) Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan berdasarkan 

penelitian yang dilakukan Ernawati, et al (2021) Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, peneliti tertarik ingin melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Brand 

image,Harga dan Promosi terhadap keputusan pembelian (Studi Pada Kosmetik Mustika Ratu di 

Daerah Cengkareng jakarta barat)”. 

 Rumusan Masalah Penelitian. Berdasarkan latar belakang yang diuraikan di atas, maka 

perumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut: (1) Apakah Brand Image berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian produk Kosmetik Mustika Ratu Di Daerah Cengkareng Jakarta Barat? 

(2) Apakah Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Kosmetik Mustika Ratu Di 

Daerah Cengkareng Jakarta Barat? (3) Apakah Promosi berpengaruh Keputusan Pembelian produk 

Kosmetik Mustika Ratu Di Daerah Cengkareng Jakarta Barat? 
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TINJAUAN LITERATUR  

Keputusan Pembelian. Menurut Kotler dan Amstrong (2016) Keputusan pembelian merupakan bagian 

dari perilaku konsumen. 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. Menurut Tjiptono (2020) menyatakan bahwa keputusan 

pembelian merupakan sebuah proses dimana konsumen mengenal produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing altenatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang 

kemudian mengarah pada keputusan pembelian.  

Brand Image. Menurut Kotler & Keller (2016) Citra merek (brand image) adalah presepsi 

konsumen tentang suhu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada pada pikiran konsumen. Citra 

merek merupakan asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. 

Sedangkan menurut Tjiptono (2015), Citra merek adalah deskripsi atau asosiasi dan keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu yang mencerminkan ingatan konsumen. Citra merek dapat positif 

atau negatif, tergantung pada presepsi seorang terhadap merek.  

Harga. Harga merupakan bagian dari penentu yang ada dalam suatu penjualan, dan setiap 

produk yang dijual pasti memiliki harga yang dicantumkan. Harga merupakan sejumlah uang yang 

dikeluarkan untuk sebuah produk atau jasa, atau sejumlah nilai yang ditukarkan oleh konsumen untuk 

memperoleh manfaat atau kepemilikan atau penggunaan atas sebuah produk atau jasa (Kotler dan 

Amstrong 2016). Sedangkan menurut, Nana Herdiana A (2016:109), secara sederhana definisi harga 

adalah sejumlah uang yang digunakan sebagai alat tukar untuk memperoleh suatu barang atau jasa. 

Harga juga dapat dikatakan sebagai suatu penentuan nilai barang di benak konsumen. 

 Promosi. Menurut Kotler dan Keller (2016), Promosi adalah sarana yang digunakan 

perusahaan untuk memberi informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung atau 

tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Selain itu, menurut Lupiyoadi (2014) promosi 

merupakan salah satu variabel dalam barusan pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh 

perusahaan dalam memasarkan produk dan jasa. Kegiatan promosi bukan hanya sarana komunikasi 

antara perusahaan dan pelanggan konsumen, melainkan sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen 

dalam kegiatan aktivitas pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. 

 

METODE  

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian kuanitatif kausal, yang 

bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Teknik pengumpulan data dalam penelitian 

ini adalah kuisioner. Populasi dalam penelitian ini adalah berjumlah 130 konsumen yang telah 

menggunakan produk kosmetik mustika ratu di daerah cengkareng jakarta Barat. Baik membeli di 

Online Store Maupun Oflline Store. Metode penarikan sampel menggunakan nonprobability 

sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling. Menurut Hair et al., (2017) sebaiknya 

ukuran sampel harus 100 atau lebih besar dan ukuran sampel akan lebih diterima apabila memiliki 

rasio 10:1. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian Variance Based Structural 

Equation Model dimana dalam pengolahan datanya menggunakan program Partial Least Square 

(Smart- PLS) versi 3.0 PLS. PLS (Partial Least Square) untuk mengkofirmasi teori, selain itu dapat 

digunakan untuk menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara variabel laten. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil Penelitian. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Brand Image, Harga dan 

Promosi terhadap Keputusan Pembelian. Proses pengumpulan data dilakukan melalui instrumen 

kuesioner penelitian yang disebarkan pada responden berjumlah 130 responden. Setelah dilakukan 

penyebaran kuesioner, diketahui bahwa kuesioner yang disebar kepada responden penelitian 

sebanyak 130 responden dan tidak mengalami pengurangan saat dilakukan pengembalian kuisoner. 
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat bahwa semua indikator telah memenuhi convergent 

validity karena memiliki nilai loading factor diatas 0.50 dan dari masing-masing indikator tersebut 

bernilai lebih dari 0,7 sehingga semua indicator merupakan indikator yang valid 

Variabel Indikator Outer Loading Value Keterangan 

Brand Image 

(X1) 

BI 1 0,825 Valid 

BI 2 0,849 Valid 

BI 3 0,799 Valid 

BI 4 0,882 Valid 

BI 5 0,884 Valid 

BI 6 0,872 Valid 

BI 7 0,854 Valid 

BI 8 0,833 Valid 

BI 9 0,841 Valid 

Harga 

(X2) 

HR 1 0,861 Valid 

HR 2 0,883 Valid 

HR 3 0,921 Valid 

HR 4 0,874 Valid 

Promosi 

(X3) 

PR1 0,909 Valid 

PR 2 0,886 Valid 

PR 3 0,908 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

KP 1 0,825 Valid 

KP 2 0,773 Valid 

KP 3 0,841 Valid 

KP 4 0,756 Valid 

KP 5 0,842 Valid 

KP 6 0,816 Valid 

KP 7 0,883 Valid 

KP 8 0,904 Valid 

KP 9 0,888 Valid 

KP 10 0,864 Valid 
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Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan Tabel 4.11 menunjukan bahwa hasil pengujian composite reliability dan 

cronbach’s alpha menunjukan nilai yang memuaskan, karena seluruh variabel laten memiliki nilai 

composite reliability dan cronbach’s alpha ≥ 0,70. Hal ini berarti seluruh variabel laten dikatakan 

reliabel. 

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 

Berdasarkan tabel 3 hasil analisis koefisien determinasi diatas, dapat disimpulkan bahwa 

Nilai R-Square koefisiendeterminasi dari konstruk Keputusan pembelian Sebesar 0,852. Dan untuk 

R Square Adjusted sebesar 0,848 yang berarti model tersebut memiliki tingkat goodnes-fit model 

yang moderat, yang berarti variabel keputusan pembelian yang dapet dijelaskan dalam model yaitu 

Brand image, Harga dan Promosi sebesar 85.2%. Sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel yang 

tidak diteliti dalam  model ini. 

 

 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil uji hipotesis pada penelitian ini masing-masing t-value menujukkan bahwa nilai yang 

lebih besar dari alpha 0,05 = 1,96 yaitu sebesar 4.341 untuk variabel Brand Image, 1.171 untuk 

variabel Harga, 4.346 untuk variabel Promosi. Kemudian dapat dilihat dari P-value yang 

menunjukkan nilai kurang dari 0,05 yaitu sebesar 0,000 untuk variabel Trust, 0.242 untuk variabel 

Harga, 0.000 untuk variabel Promosi. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Image dan 

Promosi dinyatakan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 

Variabel  
Composite 

Reliability 

Cronbach 

Alpha 

Keterang

an 

Brand Image (X1) 0,957 0,950 Realiabel 

Harga (X2) 0,935 0,908 Realiabel 

Promosi (X3) 0,928 0,884 Realiabel 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
0,960 0,953 

Realiabel 

 R-Square R-Square Adjusted 

Keputusan Pembelian (Y) 0.852 0.848 

 Original 

Sample (O)  

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 
T-Statistics P-Values 

X1 → Y 0,521 0,523 0,120 4,341 0,000 

X2 → Y 0,125 0,126 0,106 1,171 0,242 

X3 → Y 0,331 0,327 0,076 4,356 0,000 
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sedangkan variabel harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Hasil uji hipotesis pada penelitian ini diperoleh hasil nilai T- statistik sebesar 4.341 dan nilai 

original sample sebesar 0.521 Nilai T-statistik lebih dari nilai T-table 1.96 dan nilai original sample 

menunjukkan nilai positif, hasil ini menunjukan bahwa Brand image berpengaruh positif dan 

siginifikan terhadap keputusan pembelian. hasil penelitian ini yang selaras dengan hasil penelitian 

rosita & novitaningtyas (2021) Hasil penelitian menyatakan brand image berpengaruh positif 

 Hasil uji hipotesis pada penelitian ini diperoleh hasil nilai T- statistik sebesar 1.171 dan nilai 

original sample sebesar 0.125 Nilai T-statistik kurang dari nilai T-table 1.96 dan nilai original sample 

menunjukkan tidak positif, hasil ini menunjukan bahwa harga tidak berpengaruh positif dan 

siginifikan terhadap keputusan pembelian. hasil penelitian ini yang selaras dengan hasil penelitian 

Firjatullah et.,al (2023)) Hasil penelitian menyatakan harga tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

Hasil uji hipotesis pada penelitian ini diperoleh hasil nilai T- statistik sebesar 4.356 dan nilai 

original sample sebesar 0.419 Nilai T-statistik lebih dari nilai T-table 1.96 dan nilai original sample 

menunjukkan nilai positif, hasil ini menunjukan bahwa Promosi berpengaruh positif dan siginifikan 

terhadap keputusan pembelian. hasil penelitian ini yang selaras dengan hasil penelitian urmalasari & 

istiyanto (2021) Hasil penelitian menyatakan brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

PENUTUP 

Kesimpulan. Berdasarkan hasil dari pembahasan sebelumnya maka dapat diperoleh 

kesimpulan dari penelitian ini sebagai berikut: (1) Brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian  pada konsumen Mustika Ratu Di Daerah Cengkareng Jakarta Barat. 

(2) Harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian  pada konsumen 

Mustika Ratu Di Daerah Cengkareng Jakarta Barat. (3) Promosi berpengaruh positif dan signifikan 

keputusan pembelian  pada konsumen Mustika Ratu Di Daerah Cengkareng Jakarta Barat. 

Saran. Berdasarkan kesimpulan di atas dapat dikemukakan beberapa saran sebagai berikut 

:  (1) Berdasarkan hasil kuesioner mengenai Brand Image di temukan mean terendah pada pertanyaan 

indikator 7 dengan pernyataan yaitu "Konsumen memiliki persepsi bahwa produk kosmetik Mustika 

Ratu memiliki kehandalan” memiliki nilai rata-rata terendah yang berarti kosmetik mustika ratu  

tidak memiliki Kehandalan. saran dalam hal ini perusahaan mustika ratu disarankan untuk tetap 

konsisten dalam memberikan fungsi produk yang dapat diandalkan seperti hasil makeup yang ringan 

saat dipakai sehingga konsumen merasa nyaman ketika menggunakannya dan  ketika menggunakan 

makeup Mustika Ratu membuat responden lebih percaya diri dalam beraktivitas. (2) Berdasarkan 

hasil kuesioner mengenai Harga di temukan mean terendah pada pertanyaan indikator 4 dengan 

pernyataan yaitu “ Harga Produk Mustika Ratu dapat bersaing ” memiliki rata-rata terendah yang 

berarti kosmetik mustika ratu tidak bisa bersaing. saran dalam hal ini perusahaan di sarankan untuk 

memperbaiki kualitas produk dan harga kosmetik mustika ratu dengan harga yang masih bisa 

dijangkau konsumen sehingga konsumen dapat memperoleh manfaat dari produk mustika 

ratu.(3)Berdasarkan hasil kuesioner mengenai Promosi di temukan mean terendah pada pertanyaan 

indikator PR3 “ saya berminat membeli produk mustika ratu karena mendapatkan pemberian 

pelayanan khusus terhadap pelanggan loyal ” memiliki rata-rata terendah yang berarti kosmetik 

mustika ratu tidak memiliki pelayanan khusus. Saran dalam hal ini Perusahaan disarankan untuk 

diberlakukannya program membership sehingga konsumen yang loyal mendapatkan promosi dari 

program membership tersebut.  
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