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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi dan citra merek terhadap keputusan
pembelian pada Toko Airin Kosmetik. Data diperoleh dari 96 responden pelanggan toko dengan
menggunakan kuesioner. Metode analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa promosi dan citra merek secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan kontribusi sebesar 49,2%. Secara parsial, promosi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien regresi 0,142 dan
signifikansi 0,039. Citra merek juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
dengan nilai koefisien regresi 0,913 dan signifikansi 0,000. Dengan demikian, Toko Airin Kosmetik
perlu meningkatkan strategi promosi yang efektif dan membangun citra merek yang kuat untuk
meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
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Abstract

This study aims to analyze the influence of promotion and brand image on purchasing decisions at Airin
Cosmetics. Data were collected from 96 customer respondents using a questionnaire. The analysis
method used was multiple linear regression. The results showed that promotion and brand image
together significantly influenced purchasing decisions, contributing 49.2%. Partially, promotion had a
positive and significant effect on purchasing decisions, with a regression coefficient of 0.142 and a
significance of 0.039. Brand image also had a positive and significant effect on purchasing decisions,
with a regression coefficient of 0.913 and a significance of 0.000. Therefore, Airin Cosmetics needs to
improve its effective promotional strategies and build a strong brand image to enhance consumer
purchasing decisions.

Keywords: Promotion, Brand Image, and Purchasing Decisions

PENDAHULUAN

Industri kosmetik nasional masih fokus pada persaingan di pasar dalam negeri dan perjalanannya
masih panjang untuk menjadi pemain utama di pasar global. Menurut Kementerian Perindustrian, nilai
ekspor produk jadi industri kosmetik nasional mengalami penurunan sebesar 1,65%, dari $435,51 juta
pada tahun 2021 menjadi $428,34 juta pada tahun 2022.

Penurunan nilai juga tercermin pada nilai impor barang jadi yaitu dari USD 637,33 juta pada
tahun 2021 turun 1,77% menjadi USD 626,03 juta pada tahun 2022. Kami memperkirakan pertumbuhan
akan meningkat pada tahun 2023. Perseroan berupaya untuk meningkatkannya penjualan di pasaran
dengan memperkenalkan harga yang kompetitif, seiring dengan meningkatnya tingkat persaingan,
kosmetik Scarlett harus meningkatkan konsultannya, misalnya. meningkatkan pelayanan untuk
membangun hubungan jangka panjang dengan konsultan dan klien lainnya. Harga merupakan salah satu
bauran yang paling strategis untuk meningkatkan penjualan, selain harga, promosi merupakan variabel
lain yang mempengaruhi pertumbuhan penjualan.

Pentingnya promosi dalam meningkatkan pembelian, karena promosi memegang peranan
penting dalam mendorong pembelian produk. Dengan bantuan promosi, perusahaan dapat
mengkomunikasikan nilai dan manfaat produk kepada calon konsumen, memberikan informasi
mengenai penawaran khusus, diskon atau hadiah, serta membangun pengenalan merek dan citra positif.
Kampanye yang efektif dapat mempengaruhi keyakinan dan sikap konsumen terhadap produk serta
merangsang keinginan untuk membeli. Salah satu tujuan promosi penjualan adalah untuk menciptakan
dorongan dan keinginan membeli produk pada konsumen (Gitosudarmo, 2000:237). Dengan
menggunakan berbagai alat promosi seperti periklanan, penjualan langsung, promosi penjualan atau
kegiatan pemasaran lainnya, perusahaan dapat menciptakan kebutuhan dan keinginan yang kuat pada
konsumen, yang pada akhirnya dapat memotivasi mereka untuk membeli.

Iklan yang tepat juga dapat mendorong konsumen untuk membeli produk dengan lebih cepat atau

dalam jumlah yang lebih banyak. Dengan penawaran khusus, diskon atau giveaway, perusahaan dapat
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menciptakan rasa urgensi dan menguntungkan konsumen yang ingin membeli produknya. Periklanan
merupakan fungsi komunikasi suatu bisnis yang bertugas untuk menginformasikan dan membujuk atau
mengundang pembeli (Babin, 2011:27) yang dapat meningkatkan penjualan dan menciptakan
pertumbuhan bisnis yang lebih baik. Selain itu, kampanye juga dapat mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap kualitas dan nilai produk. Melalui komunikasi yang efektif dan pesan-pesan yang menarik,
perusahaan dapat menciptakan citra merek yang positif dan meyakinkan konsumen akan kualitas dan

nilai yang sebanding dari produknya.

METODE
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang bertujuan untuk
menganalisis pengaruh promosi dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk Scarlett pada
Toko Airin Kosmetik. Populasi penelitian adalah seluruh konsumen Toko Airin Kosmetik, dengan
jumlah sampel sebanyak 96 responden yang ditentukan melalui teknik pengambilan sampel yang sesuai.
Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan indikator
masing-masing variabel penelitian. Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis menggunakan analisis
regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 25. Sebelum dilakukan pengujian
hipotesis, data terlebih dahulu diuji melalui uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas untuk memastikan bahwa model regresi yang digunakan
memenubhi syarat analisis statistik.
HASIL
Uji asumsi klasik ini digunakan untuk mengetahui apakah model linear berganda yang digunakan
pada penelitian ini memenuhu persyaratan seperti: Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji Autokorelasi
dan Uji Heterokedastisitas. Adapun uji asumsi klasik adalah sebagai berikut:
a. Uji Normalitas
Normalitas bertujuan mengkaji apakah dalam sebuah model regresi variable dependen
(terikat), variable independen (bebas) atau keduanya mempunyai distribusi normal ataukah tidak.
Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau mendekati normal. Deteksi normalitas
dilakukan dengan melihat penyeberan data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik. Dasar
pengambilan keputusan adalah:
1. Jika data tersebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model
regresi memenuhi asumsi normalitas.
2. Jika menyebar jauh dari diagonal maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.
Dengan bantuan program statistik SPSS 25 hasil Uji Normalitas data dapat dilihat pada
titik sebaran data yang dihasilkan dalam penelitian ini sehingga dapat disimpulkan bahwa data
dalam penelitian ini adalah data normal, seperti diperlihatkan pada gambar berikut ini.
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Gambar 1. Uji Normalitas

b. Uji Multikolinearitas

Uji ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah diantara variable bebas (indevenden) tidak
saling berkorelasi atau tidak terdapat hubungan yang signigikan antara variable. Menurut
Gunawan (2001:235) untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dapat dilihat dari besaran VIF
(Variance Inflation Factor) kurang dari 10 dan Tolerance lebih besar dari angka 0,10 serta
koefisien antara variabel independen di bawah 0,5 maka dapat disimpulkan tidak terjadi
multikolineratis.

Hasil Uji multikolinearitas dengan menggunakan variance Inflation Factor (VIF) seperti
pada table berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Multikolineritas

No Varibel Independen Collinearity Statistics

Tolerance VIF
1. Promosi (X;) 0,876 1,141
2. Citra Merek (X>) 0,876 1,141

Sumber : Lampiran Hasil Regresi
Dari tabel diatas bahwa nilai VIF dari variabel-variabel independen dalam model regresi
yang digunakan kurang dari angka 10 sedangkan nilai Tolerance lebih besar dari 0,10, sehingga
dapat disimpulkan bahwa variabel-varaibel tersebut tidak terdapat gejala multikolinearitas.
C. Uji Heterokedastisitas

Hasil uji asumsi heterokedastisitas dari model regresi yang terbentuk pada gambar berikut:
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Gambar 2. Regresi Standardized Prected Value
Berdasarkan Gambar 2 terlihat titik-titik menyebar secara acak, tidak membentuk sebuah
pola tertentu yang jelas, serta tersebar baik di atas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal

ini memberi makna bahwa persamaan regresi memenuhi asumsi heteroskedastisitas.

Hasil Regresi Linear Berganda :

Regresi Linear Berganda merupakan salah satu alat statistik Parametrik dengan fungsi
menganalisis dan menerangkan keterkaitan antara dua atau lebih faktor penelitian yang berbeda nama,
melalui pengamatan pada beberapa hasil observasi (pengamatan) di berbagai bidang kegiatan. Berkaitan
dengan penelitian ini alat analisis Statistik Parametrik Regresi Linear Berganda yang digunakan untuk
mengetahui pengaruh variable independen (X; dan X») terhadap variable dependen (Y). Dalam konteks
penelitian ini Regresi Linear Berganda digunakan untuk mengukur pengaruh promosi (X;) dan citra
merek (X), terhadap keputusan pembelian pada toko airin kosmetik.

Sesuai hasil analisis Regresi Linear Berganda dengan menggunakan bantuan komputer SPSS For
Wind Release 25,0 diperoleh hasil-hasil penelitian dari 96 orang pelanggan dengan dugaan pengaruh
kedua variabel independen (promosi dan citra merek) terhadap terhadap keputusan pembelian pada toko
airin kosmetik dapat diketahui hasil perhitungan sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Perhitungan Regresi Berganda

Dependen Variabel Y = Keputusan Pembelian

Variabel Koefisien Standar t Sig

Regresi Error

C = 10,245 3,074 3,332 0,001
Constanta
X1 = 0,142 0,068 2,093 0,039
Promosi

Penerbit : ALPRO PUBLICATION 111



JIMBnesia, Jurnal Ilmu Manajemen dan Bisnis Indonesia, Vol. 1 No. 3 (Desember, 2025) E-ISSN xxxxx

Xy = 0,913 0,115 7,926 0,000
Citra
Merek
R- =0,701
R-Square =0,492  F Statistik = 49,007
Adjusted R-Square = 0,481  Sig. F =0,000

Sumber: Hasil Regresi

Model regresi yang diperoleh dari tabel diatas adalah:

Y = 10,245 + 0,142X; +0,913X>

Persamaan diatas menunjukkan, variabel independen yang dianalisis berupa variabel (X, dan X»)

memberi pengaruh terhadap variabel dependen ( Y ) model analisis regresi keputusan pembelian

pelanggan pada Toko Airin Kosmetik dapat dilihat sebagai berikut:

Dari persamaan diatas dapat dijelaskan:

1.

Untuk nilai constanta sebesar 10,245 berarti keputusan pembelian pada Toko Airin Kosmetik
sebelum adanya variabel promosi dan citra merek adalah sebesar 10,245.

Promosi (X;) dengan koefisien regresi 0,142 ini berarti terjadi pengaruh yang positif antara
promosi dan keputusan pembelian. Artinya semakin baik semakin promosi maka akan semakin
naik keputusan pembelian pada Toko Airin Kosmetik.

Citra Merek (X») dengan koefisien regresi 0,913 ini berarti terjadi pengaruh yang positif antara
citra merek dan keputusan pembelian. Artinya semakin baik citra merek maka akan meningkatkan

keputusan pembelian yang ada.

Pengujian Hipotesis Pertama

Uji simultan adalah sebuah pengujian untuk mengetahui apakah variabel independen (X)
yang diteliti memilki pengaruh terhadap variabel dependen (Y) berarti semua variabel bebasnya,
yakni promosi (Xi), dan citra merek (X»), dengan variabel tidak bebasnya keputusan pembelian
pada Toko Airin Kosmetik yakni:

Dari Tabel 2 terlihat hasil uji determinasi (kehandalan model) memperlihatkan nilai R-
Square = 0,492 atau = 49,20%. Hal ini berarti bahwa sebesar 49,20% variabel tidak bebas
dipengaruhi oleh kedua variabel bebas, selebihnya variabel tidak bebas dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak diteliti. Selanjutnya berdasarkan tabel 2 dari hasil perhitungan diperoleh Fhjwung =
45,007 pada taraf nyata & = 0,05 atau o < 0,05. Dari tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai
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signifgikansi F = 0,000. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa secara bersama-sama
(simultan) variabel bebas mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel tidak bebasnya.
Dengan demikian maka hipotesis pertama yang menyatakan bahwa: promosi dan citra
merek secara bersama-sama berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
Toko Airin Kosmetik berdasarkan hasil Uji-F ternyata terbukti.
b. Pengujian Hipotesis Kedua dan Ketiga
Pengujian secara parsial dimaksudkan untuk melihat pengaruh masing-masing variabel
bebas terhadap variabel tidak bebasnya, sebagai berikut:
1. Promosi (X1)

Untuk variabel independensi, hasil perhitungannya menunjukkan bahwa nilai
koefisien regresi sebesar 0,142, sementara tingkat signifikasi t sebesar 0,039. Dengan
demikian nilai sig t < 0,05 pada taraf kepercayaan 95%. Sehingga dapat dinyatakan bahwa
variabel promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Toko Airin Kosmetik. Dengan demikian maka hipotesis kedua yang menyatakan
bahwa: promosi berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Toko
Airin Kosmetik, berdasarkan hasil uji-t ternyata terbukti.

2. Citra Merek (X3)

Untuk variabel citra merek, hasil perhitungannya menunjukkan bahwa nilai
koefisien regresi sebesar 0,913, sementara tingkat signifikasi t sebesar 0,000. Dengan
demikian nilai sig t < 0,05 pada taraf kepercayaan 95%. Sehingga dapat dinyatakan bahwa
variabel citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Toko Airin Kosmetik. Dengan demikian maka hipotesis ketiga yang menyatakan
bahwa: citra merek berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Toko

Airin Kosmetik, berdasarkan hasil uji-t ternyata terbukti.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, selanjutnya akan dilakukan
pembahasan hasil dari analisis atas pengaruh promosi dan citra merek terhadap keputusan pembelian
pada Toko Airin Kosmentik, hasil pengujian terlihat dengan jelas bahwa secara parsial (individu) semua

variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat.
Pengaruh Promosi dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian pada Toko Airin Kosmetik
Dalam dunia pemasaran, keputusan pembelian konsumen merupakan faktor penting yang
menentukan keberhasilan sebuah produk atau jasa. Keputusan pembelian ini dipengaruhi oleh berbagai
faktor, di antaranya promosi dan citra merek. Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan nilai R-

Square sebesar 0,492 atau 49,20%, dapat disimpulkan bahwa promosi dan citra merek memberikan
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kontribusi sebesar 49,20% terhadap keputusan pembelian pada toko produk kosmetik. Dengan kata lain,
hampir setengah dari keputusan pembelian konsumen pada toko produk kosmetik dipengaruhi oleh
faktor promosi dan citra merek.

Promosi merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang berperan penting dalam menarik
perhatian konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Melalui promosi yang efektif,
perusahaan dapat memberikan informasi tentang produk atau jasa, membujuk konsumen untuk
mencoba, dan pada akhirnya membuat keputusan pembelian. Promosi dapat dilakukan melalui berbagai
saluran, seperti iklan, promosi penjualan, penjualan personal, dan hubungan masyarakat. Semakin
gencar promosi yang dilakukan, semakin besar pula peluang produk tersebut untuk dikenal dan diminati
oleh konsumen.

Di sisi lain, citra merek juga memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dimiliki oleh konsumen terhadap
suatu merek tertentu. Citra merek yang positif dapat menciptakan kesan yang baik di benak konsumen,
sehingga mereka lebih cenderung untuk memilih produk atau jasa dari merek tersebut. Sebaliknya, citra
merek yang negatif dapat menyebabkan konsumen enggan untuk membeli produk atau jasa dari merek
tersebut.

Penelitian terdahulu juga telah mengkonfirmasi pengaruh promosi dan citra merek terhadap
keputusan pembelian konsumen. Misalnya, penelitian yang dilakukan oleh Nurvidiana, Suharyono, dan
Nurhasanah (2015) pada konsumen kosmetik Wardah di Kota Malang menunjukkan bahwa promosi dan
citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain yang dilakukan oleh
Sari dan Astuti (2018) pada konsumen produk kosmetik Maybelline di Surabaya juga menemukan
bahwa promosi dan citra merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Oleh karena itu, para pemasar produk kosmetik perlu memperhatikan strategi promosi dan
membangun citra merek yang kuat untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Promosi yang
menarik dan informatif dapat menarik perhatian konsumen, sedangkan citra merek yang positif dapat
memperkuat kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk tersebut.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Promosi merupakan salah satu faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen, termasuk dalam industri produk kosmetik. Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan
nilai koefisien regresi sebesar 0,142 dengan tingkat signifikansi t sebesar 0,039, dapat disimpulkan
bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada toko
produk kosmetik. Artinya, semakin efektif promosi yang dilakukan oleh toko kosmetik, semakin besar
pula kemungkinan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

Promosi merupakan salah satu elemen dalam bauran pemasaran yang bertujuan untuk

mengomunikasikan dan mempromosikan produk atau jasa kepada target pasar. Dalam konteks toko
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produk kosmetik, promosi dapat dilakukan melalui berbagai saluran, seperti iklan di media cetak,
elektronik, atau digital, promosi penjualan melalui diskon atau hadiah, penjualan personal oleh tenaga
penjual, serta hubungan masyarakat untuk membangun citra positif.

Promosi yang efektif dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk kosmetik yang
ditawarkan, memberikan informasi tentang manfaat dan keunggulan produk, serta membujuk konsumen
untuk mencoba dan pada akhirnya melakukan keputusan pembelian. Selain itu, promosi juga dapat
membantu toko kosmetik dalam memperluas jangkauan pemasaran dan meningkatkan penjualan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sari dan Astuti
(2018) pada konsumen produk kosmetik Maybelline di Surabaya. Penelitian tersebut menemukan bahwa
promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain yang
dilakukan oleh Nurvidiana, Suharyono, dan Nurhasanah (2015) pada konsumen kosmetik Wardah di
Kota Malang juga menunjukkan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Oleh karena itu, para pemasar produk kosmetik perlu memperhatikan strategi promosi yang
efektif untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Promosi yang menarik, informatif, dan
sesuai dengan target pasar dapat menarik perhatian konsumen, memberikan informasi yang dibutuhkan,
dan pada akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Namun, promosi yang dilakukan
juga harus disesuaikan dengan anggaran pemasaran dan tidak boleh berlebihan sehingga dapat
merugikan perusahaan.

Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,
termasuk dalam industri produk kosmetik. Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan nilai
koefisien regresi sebesar 0,913 dengan tingkat signifikansi t sebesar 0,000, dapat disimpulkan bahwa
citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada toko produk
kosmetik. Artinya, semakin baik citra merek suatu produk kosmetik, semakin besar pula kemungkinan
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian terhadap produk tersebut.

Citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek
tertentu. Citra merek yang positif dapat menciptakan kesan yang baik di benak konsumen, sehingga
mereka lebih cenderung untuk memilih produk atau jasa dari merek tersebut. Sebaliknya, citra merek
yang negatif dapat menyebabkan konsumen enggan untuk membeli produk atau jasa dari merek tersebut.

Dalam konteks toko produk kosmetik, citra merek dapat dibangun melalui berbagai aspek,
seperti kualitas produk, desain kemasan yang menarik, harga yang terjangkau, ketersediaan produk,
layanan pelanggan yang baik, serta aktivitas pemasaran dan promosi yang efektif. Semakin baik citra
merek suatu produk kosmetik, semakin besar pula kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk

tersebut, yang pada akhirnya dapat mendorong keputusan pembelian.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sari dan Astuti
(2018) pada konsumen produk kosmetik Maybelline di Surabaya. Penelitian tersebut menemukan bahwa
citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain yang
dilakukan oleh Nurvidiana, Suharyono, dan Nurhasanah (2015) pada konsumen kosmetik Wardah di
Kota Malang juga menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Oleh karena itu, para pemasar produk kosmetik perlu membangun dan mempertahankan citra
merek yang kuat untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Strategi yang dapat dilakukan
antara lain dengan menjaga kualitas produk, menciptakan desain kemasan yang menarik dan konsisten,
menawarkan harga yang terjangkau, memastikan ketersediaan produk di pasar, memberikan layanan
pelanggan yang baik, serta melakukan aktivitas pemasaran dan promosi yang efektif untuk

meningkatkan kesadaran dan citra merek di benak konsumen.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1. Promosi dan citra merek secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Toko Airin Kosmetik. Kontribusi kedua variabel ini sebesar 49,2%
terhadap keputusan pembelian konsumen.

2. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Toko Airin
Kosmetik. Semakin efektif promosi yang dilakukan, semakin besar konsumen untuk
melakukan pembelian.

3. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Toko
Airin Kosmetik. Semakin baik citra merek suatu produk kosmetik, semakin besar

konsumen untuk melakukan pembelian.

SARAN
Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan, maka berikut ini dikemukakan beberapa saran :
1. Toko Airin Kosmetik perlu meningkatkan strategi promosi yang efektif, menarik, dan informatif
untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Promosi dapat
dilakukan melalui berbagai saluran seperti iklan, promosi penjualan, penjualan personal, dan

hubungan masyarakat.
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2. Toko Airin Kosmetik perlu membangun dan mempertahankan citra merek yang kuat dengan
menjaga kualitas produk, desain kemasan yang menarik, harga yang terjangkau, ketersediaan
produk, layanan pelanggan yang baik, serta aktivitas pemasaran dan promosi yang efektif.

3. Toko Airin Kosmetik perlu memperhatikan faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen, seperti kualitas produk, harga, lokasi toko, dan layanan
pelanggan, sehingga dapat meningkatkan daya saing dan mempertahankan loyalitas konsumen.

4. Penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan menambahkan variabel lain yang mungkin
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada toko produk kosmetik, seperti kualitas

produk, harga, lokasi toko, dan layanan pelanggan.
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