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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of Brand Image, Brand Ambassador, Word of Mouth and
Testimony in Social Media on Purchasing Decisions (case study on Hijab Sulthanah in Tegal City)
either partially or simultaneously. This type of associative research with a quantitative approach. The
sample selection used incidental sampling, totaling 100 respondents. The data analysis technigue used
is Multiple Linear Regression Analysis and Significance Test (classical assumption test, t test, F test,
and determination coefficient test). The results of this study indicate that simultaneously the influence
of Brand Image, Brand Ambassador, Word Of Mouth and Testimony in Social Media on Purchasing
Decisions (case study on Hijab Sulthanah in Tegal City). Meanwhile, brand image partially affects
purchasing decisions, brand ambassadors have no effect on purchasing decisions, word of mouth
affects purchase decisions, and testimony in social media has no effect on purchasing decisions.
Keywords: brand image; brand ambassador; word of mouth; testimony in social media

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengetahui Pengaruh Brand Image, Brand Ambassador, Word Of Mouth Dan
Testimony In Social Media Terhadap Keputusan Pembelian (studi kasus pada Hijab Sulthanah di Kota
Tegal) baik secara parsial maupun secara simultan. Jenis penelitian asosiatif dengan pendekatan
kuantitatif. Pemilihan sampel menggunakan sampling incidental, berjumlah 100 responden. Teknik
analisis data yang digunakan Analisis Regresi Linear Berganda dan Uji signifikan (Uji Asumsi klasik,
Uji t, Uji F, dan Uji Koefisien Determinasi). Dari hasil penelitian ini menunjukan bahwa secara
simultan bahwa Pengaruh Brand Image, Brand Ambassador, Word Of Mouth Dan Testimony In Social
Media Terhadap Keputusan Pembelian (survey pada Toko Hijab Sulthanah di Kota Tegal).
Sedangkan secara parsial brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian, brand ambassador
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, word of mouth berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, dan testimony in social media tidak berpengaruh te rhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: brand image; brand ambassador; word of mouth; testimony in social media
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PENDAHULUAN

Jumlah penduduk di Indonesia dari tahun
ke tahun terus mengalami kenaikan. sehingga
kebutuhan hidup manusia pun yang harus di
penuhi semakin besar, terutama kebutuhan
pokok seperti tempat tinggal, makanan, dan
busana/pakaian. Keadaaan yang seperti ini lah
yang bisa menjadikan sebagai peluang bagi para
pengusaha untuk dapat menggarap seluruh pasar
industri di Indonesia, salah satunya yaitu
Industri garment. Industri Garment merupakan
Industri yang memproduksi pakaian jadi dan
perlengkapan pakaian seperti kemeja. blus, kaos,
rok, celana, hijab dan pakaian dalam, dan lain-
lain. Salah satu produksi hasil Industri Garment
yang sedang mengalami pertumbuhan cukup
pesat saat ini yaitu hijab dan busana muslim. Hal
ini dapat dilihat banyaknya penawaran hijab dan
busana muslim dengan berbagai model. Keadaan
tersebut bahwa

menunjukan paradigma

masyarakat sekarang sedikit telah banyak
berubah. Dahulu wanita yang menggunakan
hijab dan busana muslim seringkali dipandang
memiliki dandanan yang kuno, ketinggalan
zaman, dan tidak modis. Namun, pada sekarang
ini justru seorang yang berhijab menjadi tren
fashion. Hijab tidak lagi menjadi penghalang
perempuan untuk tampil fashionable. Justru
dengan hijab perempuan bisa tampil lebih

cantik, frendy, dan telihat lebih anggun.
Berkembangnya tren fashion hijab di tandai
dengan munculnya berbagai ragam variasi warna
dan model hijab yang semuanya bertujuan untuk
memenuhi berbagai kebutuhan

Melihat

pilihan bagi

konsumen. banyaknya  jumlah

konsumen potensial, banyak pembisnis yang

merambah pasar ini dengan membuka gerai

hijab secara offline maupun online untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan para
kosumen. Mereka menawarkan berbagai macam
hijab dengan model modern namun tetap islami.
Melihat Perkembangan fashion hijab ini pun
tidak hanya berkembang pada daerah-daerah di
Kota besar di Indonesia namun mulai
berkembang pada kota-kota kecil misalnya saja
di kota tegal sendiri yang sudah mulai muncul
brand hijab local seperti Umama, Sulthanah,
Vanila dan lain-lain.

Dalam menyusun program pemasaran
untuk  memenuhi  keputusan  pembelian
konsumen, perusahaan tidak hanya di tuntut
untuk mengembangkan produk yang baik,
menetapkan  harga  secara  efektif dan
menyediakan produk itu bagi pelanggan sasaran.
Namun, perusahaan

juga  harus  dapat

mengkomunikasikan kepada pelanggan.
“komunikasi merupakan sarana yang di gunakan
perusahaan untuk

sebagai upaya

menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen tentang produk dan
merek yang mereka jual” (Kotler dan Keller,
2009).

Segala bentuk komunikasi yang dapat
dilakukan perusahaan harus direncanakan dan
dipadupadankan ke dalam program komunikasi
dalam hal ini perusahaan dapat menggunakan
alat komunikasi

(2017) dalam

Brand ambassador sebagai
yang menurut Fajrin et al

penelitiannya  mengatakan  bahwa  brand

ambassador digunakan oleh perusahaan untuk
berkomunikasi dan berhubungan dengan publik,
dengan harapan dapat meningkatkan penjualan.
dilakukan  oleh

Penggunaan  ambassador




Agnes Dwita Susilawati, Ahmad Hanfan, Fetalia Haryanti Anugrah

Pengaruh Barand Image, Brand Ambassador, Word of Mouth Dan Testimony...

perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak
konsumen untuk menggunakan sebuah produk
yang ditawarkannya. Selain itu menurut Doucett
(2008) dalam Firmansyah (2019) mengatakan
bahwa “Brand Ambassador adalah seseorang
yang memiliki passion terhadap brand, dengan
cara memperkenalkannya dan bahkan dengan
sukarela memberikan informasi mengenai brand
tersebut. Peggunaan ambassador dilakukan oleh
perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak
konsumen untuk menggunakan sebuah produk
yang di tawarkannya.

Kotler (2009) mengemukakan bahwa
saluran komunikasi personal berupa ucapan atau
perkataan dari mulut ke mulut (word of mouth)
dapat menjadi metode promosi yang efektif
karena pada umumnya disampaikan dari
konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen,
sehingga konsumen atau pelanggan yang puas
dapat menjadi media iklan bagi perusahaan dan
dapat juga mempengaruhi keputusan pembelian.
Menurut Hasan (2010) word of mouth adalah

tindakan konsumen memberikan informasi
kepada konsumen lain dari seseorang kepada
orang lain (antar pribadi) non komersial baik
merek, produk maupun jasa. Word of mouth ini
menjadikan sebagai iklan secara gratis dan yang
paling kuat dalam mengomunikasikan produk
atau jasa kepada dua atau lebih konsumen.

Kotler &  Keller  (2009)  juga
mengemukakan bahwa komunikasi word aof
mouth (WOM) atau komunikasi dari mulut ke
komunikasi

baik

mulut merupakan proses yang

berupa pemberian rekomendasi secara

individu maupun kelompok terhadap suatu

produk atan jasa yang bertujuan untuk

memberikan informasi secara personal.

Sebelum  berkembangnya  teknologi,

pengetahuan masyarakat dalam mengetahui
suatu produk yang bagus itu hanya melalui
rekomendasi orang terdekat atau dari mulut ke
mulut saja. Namun, seiring berkembangnya
teknologi saat ini, masyarakat mendapatkan
informasi melalui media social seperti testimony
yang berupa respon yang di rasakan konsumen
dan diungkapan ke penjual contohnya seperti
saat kita membeli suatu produk dan kita merasa
puas sama produk tersebut kita akan
memberikan ungkapan rasa terimaksih kepada
penjual bahwa barang atau jasa yang kita beli
sesuai yang diharapkan, hal ini juga digunakan
oleh perusahaan guna meyakinkan konsumen
online yang akan mengambil keputusan untuk
membeli produk atau jasa dari perusahaan.
Assauri (2004) mengungkapkan bahwa
manajemen pemasaran adalah kegiatan analisis,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
berbagai  program  yang  disususndalam
pembentukan, pembangunan dan pemeliharaan
laba hasil dari transaksi atau pertukaran melalui
sasaran pasar untuk mencapai tujuan perusahaan
dalam jangka panjang. Berdasarkan uraian yang
dikemukakan, peneliti menyimpulkan bahwa
pemasaran adalah suatu aktivitas perusahaan
dalam proses menciptakan, mengomunikasikan,
menghantarkan, dan memberikan nilai kepada
konsumen yang bervariasi guna memberikan
keuntungan terhadap perusahaan. Dan di dalam
pemasaran perlu adanya komunikasi yang dapat
berkontribusi dalam meningkatkan brand image
dengan membangun image yang positif dalam
Firmansyah (2019

adalah

ingatan  konsumen.

mendefinisikan merek suatu

istilah,

nama,

simbol, desain atau kombinasi dari
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padanya untuk menandai produk barang atau
jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan
untuk membedakan dari pesaing..

Perusahaan hijab yang dipilih peneliti
sebagai objek dalam penelitian ini adalah brand
hijab yang terletak di kota Tegal yaitu Toko
Hijab Sulthanah berdiri sejak tahun 2013 di
mulai dari penjualan offline store dan pada akhir
tahun 2018 mulai merembati penjualan secara
online, karena melihat pada perkembangan
teknologgi pada masa kini masyarakat Indonesia
bahkan masyarakat Kota Tegal sendiri sudah
mulai banyak melakukan pembelanjaan secara
online. Dijelaskan pada Kompas.com pada jumat
(7/9/2018) bahwa "Jumlah online shopper di
Indonesia terus meningkat selama beberapa
tahun terakhir. Di tahun 2018, jumlah online
shopper diperkirakan mencapai 11.9 persen dari
total populasi di Indonesia.".

Kendati demikian dalam mengembangkan
bisnisnya,  Sulthanah  hijab  menghadapi
tantangan yang cukup besar, setelah hijab dan

busana muslim menjadi tren fashion. Perusahaan

yang memproduksi dan prusahaan yang
menawarkan produk sejenis pun semakin
bertambah. Penjualan sulthanah hijab

mengalami kenaikan dan penurunan, dan pada
tahun 2018-2019 penjualan hijab mengalami
penurunan vang cukup drastis. Dari 1900 pcs
menurun menjadi 1800 pcs, hal ini disebabkan
semakin ketatnya persaingan pasar yang harus di
hadapi.
Berdasarkan latar belakang masalah
tersebut maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian mengenai “Pengaruh Brand Image,
Brand Ambassaddor, Word Of Mouth dan

Testimony in Social Media terhadap Keputusan

Pembelian (Survey pada Toko Hijab Sulthanah
di Kota Tegal).

——
‘ Brand Image (X1)

H1

‘ Brand Ambassador (X3) "2

—_— H3 pembelian brand
‘ Word Of Mouth (X3)

heputuesan

ijoh Sulthanah
H4 b

e ————

Testimaony In Social Media
(&)
S —

Gambar 1. Kerangka Konseptual

METODE PENELITIAN

Jenis metode penelitain yang digunakan
dalam penelitian ini adalah penelitian survey.
Metode penelitian survei digunakan untuk
mendapatkan data dari tempat tertentuyang
lamiah (bukan buatan), tetapi peneliti melakukan
perlakukan dalam pengumpulan data, misalnya
mengedarkan kuesioner, test, wawancara dan
sebagainya (Sugiyono, 2017). Data yang
digunakan dalam penelitian ini merupakan data
primer yang berasal dari kuesioner yang telah
disebarakan melalui google form. Data sekunder
biasanya dikumpulkan dan disajikan oleh pihak
lain, baik dengan tujuan komersial maupun non
komersial, berupa data statistik hasil penelitian
dari buku laporan survei, majalah/surat kabar,
dokumentasi  maupun  arsip-arsip  resmi
(Suliyanto, 2018).

Pengambilan sampel dilakukan dengan
teknik  non-probality  dengan  pendekatan
insidental sampling. Responden yang diambil
Jumlah tersebut

sebanyak 100 responden.

dianggap sudah cukup mewakili populasi yang
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akan karena sudah memenuhi batas

Skala

diteliti

minimal  sampel. yang  digunakan
merupakan skala interval dengan pendekatan
skala likert.

Pengujian hipotesis dilakukan dengan
uji t, uji F dan juga uji beta dengan teknik

analisis berbasis pada SPSS 22 (Ghozali, 2011).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan  tabel 1.  Deskriptif
Karakteristik Responden hasil jawaban dari 100
responden yang telah membeli produk hijab
Sulthanah di Kota Tegal memenuhi kriteria
sebagai sampel penelitian, terdapat sebanyak 1
kelamin laki-laki dan

responden  berjenis

sebanyak 99 responden berjenis kelamin
perempuan, dan banyaknya responden yang
membeli produk hijab Sulthanah di Kota Tegal

usia 21 Tahun-30 Tahun.

Tabel 1. Deskriptif Krakteristik Responden

Lo ] Frekuensi Presentase
Responden
Jenis Kelamin
Perempuan 99 99%
Laki-laki 1 1%
Jumlah 100 100%
Usia Responden
15 Tahun - 20 Tahun 22 22 %
21 Tahun - 30 Tahun 76 76 %
31 Tahun - 40
Tahun ! e
Di atas 40 Tahun 1 1%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data Primer yang di oleh pada tahun 2019
Uji Penelitian

Uji penelitian dalam penelitian ini
adalah uji validitas dan realibilitas seluruh
variabel penelitian yaitu Variabel Brand Image
(X1), Brand Ambassador (X2), Word Of Mouth
(X3), dan Testimony In Social Media (X4)

terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dalam
penelitian ini proses perhitungan terhadap uji
validitas dan realibilitas skore hasil kuesioner
yang telah di isi oleh 100 responden akan di olah
dengan menggunakan MS.Excel dan Program
SPSS 22.

Tabel 2. Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)

No  rhitung I tabel Keterangan
1 509 0,361 Valid
2 691 0,361 Valid
3 603 0.361 Valid
4 370 0,361 Valid
5 742 0,361 Valid
6 678 0,361 Valid
7 779 0,361 Valid
8 750 0,361 Valid
9 721 0,361 Valid
10 504 0,361 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (2020)

Jumlah  butir pemyataan  variabel
keputusan pembelian sebanyak 10  butir
pemyataan, sebelum dilakukan penelitian

kepada 100 responden dilakukan uji validitas
dengan 30 orang diluar responden terlebih
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau
tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05
dan (N=30) maka didapat r .4 sebesar 0,361.
Dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan
tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan
menggunakan rumus  Product  Moment
Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS
versi 22 ternyata ke 10 pernyataan dikatakan
valid.

Tabel 3. Uji Validitas Brand Image (X1)

No rhitung  r tabel Keterangan
1 509 0361 Valid
2 691 0361 Valid
3 603 0361 Valid
4 370 0361 Valid
5 742 0361 Valid
6 678 0361 Valid
7 779 0361 Valid
8 750 0361 Valid
9 721 0361 Valid
10 504 0361 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (2020)
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Jumlah butir pernyataan variabel brand
image sebanyak 10 butir pernyataan, sebelum
dilakukan penelitian kepada 100 responden
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui
kuesioner wvalid atau tidaknya dengan taraf
signifikan 5% atau 005 dan (N=30) maka
didapat r ;e sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke
10 butir pernyataan tersebut setelah dilakukan
perhitungan dengan menggunakan rumus
Product Moment Coefficient of Correlation
dibantu aplikasi SPSS versi 22 temyata ke 10

pernyataan dikatakan valid.

Tabel 4. Uji Validitas Brand Ambassador (X2)

No Rhitung R tabel keterangan
1 397 0316 WValid
2 705 0316 Valid
3 645 0316 Valid
4 832 0316 Valid
5 733 0316 Valid
6 762 0316 Valid
7 433 0316 Valid
8 D2 0316 Valid
9 707 0316 Valid
10 601 0316 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS .22 (2020)

Jumlah butir pernyataan variabel brand
ambassador sebanyak 10 butir pernyataan,
sebelum dilakukan penelitian kepada 100
responden dilakukan uji validitas dengan 30
orang diluar responden terlebih dahulu, untuk
mengetahui  kuesioner valid atau tidaknya
dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30)
maka didapat r upe sebesar 0361, Dari hasil
analisis ke 10 butir pernyataan tersebut setelah
dilakukan perhitungan dengan menggunakan
rumus  Product  Momenmt  Coefficient  of
Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 22

ternyata ke 10 pernyataan dikatakan valid.

Tabel 5. Uji Validitas Word Of Mouth (X3)

No R hitung R tabel keterangan
1 806 0316 Valid
2 687 0316 Valid
3 794 0316 Valid
4 675 0316 Valid
5 738 0316 Valid
6 369 0316 Valid
7 751 0316 Valid
8 740 0316 Valid
9 921 0316 Valid
10 611 0316 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (2020)

Jumlah butir pernyataan variabel word
of mouth sebanyak 10 butir pernyataan, sebelum
dilakukan penelitian kepada 100 responden
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui
kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf
signifikan 5% atau 005 dan (N=30) maka
didapat r .. sebesar 0,361, Dari hasil analisis ke
10 butir pernyataan tersebut setelah dilakukan
perhitungan dengan menggunakan rumus
Product Moment Coefficient of Correlation
dibantu aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 10
pemyataan dikatakan valid.

Tabel 6. Uji Validitas Testimony in Social Media

(X4)
No Rhitung R keterangan
tabel
1 409 0316 Valid
2 564 0316 Valid
3 700 0316 Valid
4 509 0316 Valid
5 554 0316  Valid
6 641 0316 Valid
7 157 0316 Valid
8 680 0316  Valid
9 607 0316 Valid
10 695 0316  Valid

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (2020)

Jumlah  butir pemnyataan  variabel

testimony in social media sebanyak 10 butir
sebelum  dilakukan

pemyataan, penelitian

kepada 100 responden dilakukan uji validitas
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dengan 30 orang diluar responden terlebih
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau
tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05
dan (N=30) maka didapat r . sebesar 0.361.
Dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan
tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan
menggunakan rumus Product  Moment
Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS
versi 22 ternyata ke 10 pernyataan dikatakan

valid.

Tabel 7. Uji Reliabilitas Responden

Variabel Cronbach’s Item
Alpha

Keputusan 0.821 10

Pembelian

Brand Image 0.879 10

Brand 0,823 10

Ambassador

Word Of Mouth 0,892 10

Testimony In 0,799 10

Social Media

Berdasarkan tabel di atas diketahui
bahwa semua hasil dari variabel brand image,
brand ambassador, word of mouth dan
testimony in social media terhadap keputusan
pembelian memiliki cronbach’s alpha lebih dari
0.70 maka dapat di simpulkan bahwa semua
variabel dapat di nyatakan reliabel.

Tabel 8. Analisis Regresi Linear Berganda

Unstandardized
Coefficients

Model B Std. Error
1 (Constant) 7.812 2,724

X1 A05 L84

X2 130 073

X3 275 081

X4 -024 081
a. Dependent Variable: Y

Dari  hasil Analisis regresi linear

berganda yang tampak pada tabel di atas dapat
di buat persamaan regresi sebagai berikut:

Y =7812+0405+0,130 +0.275 + (-0.,024)

Tabel 9. Hasil Uji t

Unstandardize Standardized

d Coefficients  Coefficients
Std.
Model B Error Beta 1] Sig.
Const 7812 2724 2868 005
ant)

Berdasarkan hasil perhitungan uji
signifikan parsial yang di tunjukan pada tabel
menyatakan bahwa untuk variabel Brand image
(X1), brand ambassador (X2), word of mouth
(X3), dan testimony in social media (X4)
menghasilkan nilai t masing-masing 4.868;
1.783; 3.406, dan (-0.296) dengan signifikan
masing-masing 0,000; 0,078; 0,001; 0,768

Tabel 10. Hasil Uji F

Sum of Mean

Model df F Sig.
Squares Square =
Regression 1880938 4 470,234 45249 'gg
Residual 987254 95 10392
Total 2868,192 99

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. Predictors: (Constant), Variabel Testimony in
social media X4 Variabel Brand Ambassador X2,
Variabel Word of mouth X3, Variabel Brand image
X1

Dari data penghitungan uji signifikan

secara simultan yang tampak pada tabel di atas,
nilai F hitung sebesar 45,249 dengan milai
signifikan 0,000. Sehingga untuk variabel Brand
image (X1), brand ambassador (X2), word of
mouth (X3), dan testimony in social media (X4)
secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian hijab

Sulthanah di Kota Tegal.

Tabel 11. Uji Koefisien Determinasi
Mode R R Adjusted Std. Error of the
1 Square R Square Estimate
1 B10* 656 641 3,22369
a. Predictors: (Constant), X4, X2, X3.X
b. Dependent Variable: Y
Hasil Uji koefisien determinasi yang

tampak pada tabel di atas dapat diketahui bahwa
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nilai R, R Square, Adjusted R Square secara
berurutan 0.810; 0,656; 0,641 nilai koefisien
determinasi sebesar 0,656 atan 66% koefisien
determinasi  menunjukan bahwa keempat
variabel brand image (X1), brand ambassador
(X2). word of mouth (X3), dan testimony in
social media (X4) menjelaskan 66% variasi ynag
terjadi pada keputusan pembelian hijab (Y).
Sedangkan besarnya variabel dependen di
jelaskan oleh variabel independen lain yang
tidak dimasukan dalam penelitian ini sebesar

34%.

SIMPULAN

Berdasarkan rumusan masalah, hipotesis
dan analisis data melalui bantuan program SPSS
22 mengenai pengaruh brand image, brand
ambassador, word of mouth, dan testimony in
social media terhadap keputusan pembelian
(survei pada toko hijab Sulthanah di Kota Tegal)
dapat disimpulkan bahwa Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota
Tegal, Brand ambassador berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal, Word
Of Mouth berpengaruh  positif  terhadap
keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota
Tegal, sedangkan Testimony In Social Media
tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian Hijab Sulthanah
di Kota Tegal dan Brand image, brand
ambassador, word of mouth dan testimony in
social media secara bersama-sama berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian Hijab
Sulthanah di Kota Tegal.

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh

dalam penelitian ini, peneliti mengemukakan
beberapa  saran dari hasil penelitian yang
diharapkan bermanfaat sebagai berikut bahwa
brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Dengan begitu sebaiknya perusahaan
lebih bisa meningkatkan citra merek yang positif
lagi dengan cara meningkatkan kualitas produk
lagi dan terus berinovasi terhadap produknya.
Perusahaan perlu lagi meningkatkan
promosi melalui media sosial agar masyarakat
Tegal maupun Luar Kota Tegal dapat
mengetahui brand local hijab Sulthanah. Hijab
Sulthanah merupakan outlet fashion muslim
yang dibentuk untuk memperkenalkan hijab,
gamis, mukena dll. Dan salah satu segmen pasar
ini adalah remaja putri. Supaya mereka tetep
loyal terhadap produk maka perusahaan perlu
memperhatikan perilaku remaja putri agar dapat
Perusahaan

mengembangkan  perusahaanya.

dapat lebih meningkatkan strategi promosi

melalui personal selling agar lebih tersampaikan
pesan yang baik melalui

strategi word of

mouth Perusahaan dapat lebih mengembangkan
citra merek yang positif kepada calon pelanggan
agar calon pelanggan dapat menyakini produk

yang di jual.
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