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ABSTRAK 

 

CANTIKA GUNAWAN. Depok, Pengaruh Konten Marketing Terhadap Purchase 

Decision    Dengan Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi Pada Produk Daviena 

skincare, Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Jakarta, 2026. 

Penelitian ini bertujuan untuk Bisnis skincare harus menggunakan strategi 

pemasaran media sosial yang efektif karena persaingan yang semakin ketat di era 

digital. Salah satu contohnya adalah menggunakan content marketing untuk 

menumbuhkan kepercayaan pelanggan pada merek dan mendorong keputusan 

pembelian yang lebih baik. Daviena Skincare adalah salah satu merek skincare 

lokal yang aktif menggunakan TikTok sebagai media pemasaran. Namun, beberapa 

ulasan negatif yang diberikan oleh influencer mengenai produknya tampaknya 

mengurangi kepercayaan pelanggan terhadap merek tersebut. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengevaluasi pengaruh iklan konten terhadap keputusan 

pembelian serta peran kepercayaan merek sebagai variabel mediasi pada produk 

Daviena Skincare. Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian ini, yang 

menggunakan metode purposive sampling untuk menggunakan teknik sampling 

non-probability. Penelitian ini melibatkan 100 orang yang mengikuti akun TikTok 

Daviena Skincare. dan pernah membeli produk perawatan kulit Daviena. Metode 

Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang dibantu oleh 

SmartPLS 4, digunakan untuk mengumpulkan data. Pengumpulan data dilakukan 

melalui penggunaan Google Form. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua 

indikator memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, sehingga alat penelitian dapat 

digunakan. Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa konten iklan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan bahwa 

kepercayaan merek dapat memediasi pengaruh iklan iklan terhadap keputusan 

pembelian untuk produk Daviena Skincare. Hasil penelitian ini juga menunjukkan 

bahwa semakin relevan, akurat, dan bermanfaat konten iklan yang disampaikan di 

TikTok, semakin besar kepercayaan konsumen terhadap merek, yang pada 

gilirannya akan menghasilkan peningkatan kepercayaan konsumen terhadap merek. 

Kata Kunci: Content Marketing, Brand Trust, Purchase Decision, Daviena 

Skincare, TikTok, PLS-SEM. 
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ABSTRACT 

 

CANTIKA GUNAWAN. The Influence of Marketing Content on Purchasing 

Decisions with Brand Trust as a Mediating Variable on Daviena Skincare 

Products, Department of Business Administration, Jakarta State Polytechnic, 2026. 

 Skincare businesses must employ effective social media marketing strategies due 

to intensifying competition in the digital era. One such strategy is the use of content 

marketing to build customer trust in the brand and drive better purchasing 

decisions. Daviena Skincare is a local skincare brand that actively uses TikTok for 

marketing purposes. However, negative reviews from influencers regarding its 

products appear to have diminished customer trust in the brand. This study aims to 

evaluate the impact of advertising content on purchasing decisions and the role of 

brand trust as a mediating variable for Daviena Skincare products. A quantitative 

approach was adopted, utilizing a non-probability sampling technique known as 

purposive sampling. The study involved 100 participants who follow Daviena 

Skincare’s TikTok account and have previously purchased Daviena skincare 

products. Data analysis was conducted using the Partial Least Squares-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) method with the aid of SmartPLS 4 software, with 

data collected via Google Forms. The results indicate that all indicators met 

validity and reliability criteria, confirming the suitability of the research 

instruments. Furthermore, hypothesis testing revealed that advertising content has 

a positive and significant impact on purchasing decisions and that brand trust 

mediates the effect of advertising content on purchasing decisions for Daviena 

Skincare products. The findings also demonstrate that the more relevant, accurate, 

and useful the advertising content presented on TikTok is, the greater the consumer 

trust in the brand, which in turn leads to increased consumer confidence in the 

brand. 

 

Keywords: content marketing, purchase decision, brand trust, PLS-SEM, Daviena 

Skincare. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan dalam teknologi informasi dan komunikasi di era digital saat ini 

telah mempengaruhi berbagai aspek kehidupan masyarakat. kemajuan teknologi 

digital telah menyebabkan pola komunikasi berubah dari komunikasi konvensional 

menjadi komunikasi berbasis internet dan media digital. Dengan demikian, cara 

perusahaan menjangkau konsumen telah berubah, di mana aktivitas pemasaran 

tidak lagi dilakukan secara langsung, tetapi juga memanfaatkan media digital 

sebagai sarana komunikasi pemasaran yang lebih efektif dan efisien (Septina et al., 

2022). 

 

     

      Gambar 1. 1 Data Penggunaan Internet & Media Sosial di Indonesia Tahun 

2025 
sumber: https://share.google/FOJ2x40mYZ3ddLo4i, 2025 

 

Gambar 1.1 menunjukkan Laporan Digital 2025: Indonesia oleh We Are 

Social dan Meltwater menunjukkan bahwa penggunaan teknologi digital di 

Indonesia meningkat secara signifikan dari tahun ke tahun. Data menunjukkan 

bahwa Indonesia memiliki 285 juta penduduk dan tingkat penetrasi internet sebesar 

59,5%. Selain itu, ada 356 juta orang yang memiliki koneksi seluler aktif atau 125% 

dari total populasi, yang menunjukkan bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia 

menggunakan perangkat digital sebagai kebutuhan utama dalam kehidupan sehari-

https://share.google/FOJ2x40mYZ3ddLo4i
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hari. Kondisi ini menunjukkan bahwa Indonesia terus mengembangkan teknologi 

komunikasi. 

Meningkatnya penggunaan internet dan media sosial di Indonesia juga 

mendorong kemajuan teknologi digital, khususnya media sosial. Media sosial telah 

berkembang menjadi salah satu platform yang paling banyak digunakan masyarakat 

saat ini, baik untuk konsumsi informasi maupun berinteraksi. Media sosial adalah 

kelompok aplikasi berbasis internet yang memungkinkan orang untuk membuat dan 

berbagi informasi secara cepat dan interaktif (Maulana et al., 2023). Hal ini 

membuat media sosial menjadi media alternatif yang dapat dimanfaatkan oleh 

perusahaan untuk strategi pemasaran yang lebih luas. Kehadiran media sosial 

perusahaan memberikan banyak peluang untuk meningkatkan komunikasi dengan 

pelanggan dan jangkauan pemasaran. Salah satu media sosial yang banyak 

digunakan oleh masyarakat adalah TikTok. 

             

Gambar 1. 2 Grafik Pertumbuhan Pengguna TikTok di Dunia Tahun 2020–

2025 

                          sumber statista.com, diolah oleh KOL.ID.2020-2025 

Gambar 1.2 menunjukkan peningkatan pengguna TikTok di seluruh dunia 

dari tahun 2020 sampai 2025, pada tahun 2025 terdapat 955,3 juta pengguna 

TikTok. TikTok adalah aplikasi yang dibuat di tiongkok dan pertama kali dirilis 

pada tahun 2016. TikTok merupakan platform jejaring sosial dan platform video 

musik, memungkinkan penikmatnya membuat, mengedit, dan membagikan klip 

video pendek ke sesama pengguna. Melalui TikTok, berbagai macam konten dan 
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dapat dijangkau oleh banyak orang. TikTok adalah sebuah aplikasi media seluler 

yang menampilkan "video seluler berformat pendek" dan menjadi salah satu jenis 

media sosial yang paling populer dan berkembang dengan cepat. TikTok saat ini 

sering digunakan oleh perusahaan untuk pemasaran produk dengan mengunggah 

konten pemasaran (content marketing) di saluran TikTok milik perusahaan ataupun 

pemilik perusahaan 

Content marketing adalah strategi pemasaran yang saat ini banyak digunakan 

perusahaan yang menyasar generasi milenial dan generasi Z. Content marketing 

merupakan konten digital yang digunakan perusahaan saat ini untuk menarik 

perhatian audiens dan mendorong tindakan dengan menciptakan dan 

mendistribusikan konten yang bernilai, relevan, dan konsisten. Perubahan perilaku 

konsumen yang saat ini lebih banyak berinteraksi di media sosial, mendorong 

perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran digital yang lebih efektif melalui 

media sosial. Perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan terhadap 

merek dengan menggunakan content marketing untuk menyampaikan informasi 

produk secara lebih menarik dan interaktif. Di era digital saat ini, pemasaran digital 

dengan konten kreatif adalah salah satu cara yang efektif untuk membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Chandra & Sari, 2021). 

Salah satu contoh perusahaan yang menerapkan content marketing untuk 

membangun kepercayaan merek adalah Skintific, merek skincare yang 

memanfaatkan Instagram sebagai media penyampaian konten produk. Penelitian 

Shelycia dan Dewi (2025) menemukan bahwa content marketing yang diterapkan 

Skintific melalui akun Instagram @skintificid berpengaruh terhadap brand trust 

sebesar 63,6%, di mana konten yang berisi informasi cara pemakaian, manfaat, dan 

kandungan produk membantu meningkatkan kepercayaan konsumen meskipun 

Skintific tergolong merek yang baru masuk ke pasar Indonesia. Sejalan dengan hal 

tersebut, penelitian Permana dkk. (2024) juga menunjukkan bahwa Skintific secara 

konsisten menghadirkan konten berupa testimoni pengguna, instruksi pemakaian, 

kolaborasi dengan influencer, serta kampanye interaktif di media sosial sebagai 

strategi untuk membangun kedekatan dan kepercayaan audiens terhadap merek. 

Kedua penelitian tersebut menunjukkan bahwa content marketing yang dikemas 
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secara informatif dan konsisten dapat menjadi strategi efektif bagi perusahaan 

skincare, termasuk Daviena Skincare, dalam membangun kepercayaan merek di 

kalangan konsumennya. 

Daviena skincare adalah salah satu merek skincare yang menggunakan media 

sosial sebagai strategi pemasaran digital. Untuk memasarkan produknya, 

perusahaan ini menggunakan berbagai konten digital, termasuk informasi produk, 

instruksi perawatan kulit, testimoni pengguna, dan video promosi yang dikemas 

secara menarik. Strategi ini digunakan untuk menarik perhatian konsumen dan 

membangun hubungan dengan audiens. Strategi ini juga digunakan untuk 

menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap merek Daviena skincare, sehingga 

mereka dapat memilih untuk membeli produk tersebut.  

 

                           

Gambar 1. 3 Review Skincare Dr Richard Lee, MAR 
sumber: https://www.TikTok.com/@drrichardlee?_r=1&_t=ZS-96WS5ohdnK1,2025 
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Pada Gambar 13 Menunjukan pada tahun 2024, Daviena skincare mendapat 

sorotan publik karena produknya diulas oleh dr Richard Lee yang merupakan 

seorang influencer di bidang skincare. Gambar 1.3 merupakan ulasan dan review 

dari Dr. Richard Lee yang beredar luas di TikTok. Ulasan Dr. Richard Lee tersebut 

mengungkapkan beberapa produk perawatan kulit yang diduga mengandung bahan 

berbahaya dan belum memenuhi standar keamanan produk kosmetik secara 

keseluruhan. Dari beberapa produk berbahaya tersebut, produk Daviena skincare 

yang disebutkan sebagai salah satunya. 

Fenomena ulasan atau review Produk skincare di media sosial mempengaruhi 

kepercayaan pelanggan terhadap merek tertentu. Menurut Delgado-Ballester 

(2016), kepercayaan merek didefinisikan sebagai keyakinan pelanggan terhadap 

kemampuan merek untuk menyediakan manfaat, keamanan, dan kualitas sesuai 

harapan pelanggan. Ketika produk skincare mendapat ulasan negatif atau 

kontroversi di media sosial, pelanggan cenderung meragukan kualitas produk, yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen sangat penting dalam industri skincare. 

Berdasarkan fenomena tersebut, dapat disimpulkan bahwa review dan 

informasi yang tersebar di media sosial memiliki pengaruh terhadap persepsi 

konsumen terhadap produk perawatan kulit Daviena skincare. Penelitian tentang 

pengaruh pemasaran konten terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan 

merek sebagai variabel mediasi pada produk perawatan kulit Daviena skincare 

menjadi penting bagi yang mengetahui bagaimana pendekatan pemasaran digital 

dapat mempengaruhi kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen. 

Meskipun penelitian mengenai content marketing, brand trust, dan purchase 

decision telah banyak dilakukan, masih terdapat beberapa perbedaan hasil 

penelitian (research gap) yang menunjukkan bahwa hubungan antar variabel 

tersebut belum sepenuhnya konsisten. Dalam meningkatnya penggunaan internet 

dan media sosial di Indonesia telah mengubah perilaku konsumen dalam mencari 

informasi dan melakukan keputusan pembelian produk, khususnya produk 

skincare. Konsumen saat ini cenderung memperoleh informasi produk melalui 

media sosial sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Kondisi tersebut 
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membuat perusahaan perlu menciptakan strategi pemasaran digital yang efektif 

agar mampu menarik perhatian konsumen serta membangun kepercayaan terhadap 

merek. Dalam industri skincare, kepercayaan konsumen menjadi faktor yang sangat 

penting karena produk yang digunakan berkaitan langsung dengan kesehatan dan 

perawatan kulit. Perusahaan perlu menyampaikan konten yang informatif, menarik, 

dan meyakinkan agar konsumen merasa percaya terhadap produk yang dipasarkan. 

Urgensi penelitian ini adalah penggunaan media sosial sebagai alat 

pemasaran digital yang semakin meningkat, khususnya dalam industri skincare. 

Penelitian ini menjadi penting dilakukan karena persaingan industri skincare yang 

semakin tinggi menuntut perusahaan untuk mampu menciptakan strategi pemasaran 

digital yang efektif dalam membangun kepercayaan konsumen. Dalam kepercayaan 

konsumen menjadi faktor yang sangat penting karena produk yang digunakan 

berkaitan langsung dengan kesehatan dan perawatan kulit sehingga konsumen 

cenderung lebih selektif dalam memilih produk dan mencari informasi terlebih 

dahulu melalui media sosial sebelum melakukan keputusan pembelian. Penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai pengaruh content marketing 

terhadap purchase decision pada produk Daviena skincare dan mengetahui peran 

brand trust sebagai variabel mediasi, serta dapat menjadi referensi bagi perusahaan 

dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital melalui media sosial. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran tentang bagaimana 

pemasaran konten berdampak pada kepercayaan merek dan keputusan pembelian 

produk Daviena Skincare. 

1.2 Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang di atas, masalah yang dapat diidentifikasi adalah 

sebagai berikut: 

a. Persaingan industri skincare yang semakin tinggi di era digital menuntut 

perusahaan untuk mampu menciptakan strategi content marketing yang 

menarik, informatif, dan efektif agar dapat menarik perhatian konsumen 

melalui media sosial serta meningkatkan daya saing perusahaan di tengah 

banyaknya merek skincare yang beredar di pasaran. 
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b. Daviena skincare mendapatkan review jelek  dari beberapa influencer  Richard 

Lee, MARS yang menyebabkan skincare Daviena mengalami kerugian yang 

sangat besar dan mengalami penurunan penjualan  

c. Daviena skincare telah memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran 

digital melalui berbagai bentuk content marketing seperti konten edukasi, 

informasi produk, testimoni pelanggan, dan video promosi, namun belum 

diketahui secara pasti sejauh mana content marketing tersebut mampu 

membangun brand trust konsumen terhadap produk Daviena skincare. 

d. Pengaruh content marketing terhadap brand trust dan purchase pada produk 

aviena skincare masih perlu diteliti lebih lanjut karena tingginya penggunaan 

media sosial dan perubahan perilaku konsumen di era digital membuat 

perusahaan perlu mengetahui efektivitas strategi pemasaran digital yang 

dilakukan dalam meningkatkan kepercayaan dan mendorong purchase 

decision konsumen. 

  1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah tersebut, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah: 

a. Bagaimana pengaruh content marketing terhadap purchase decision pada 

produk Daviena skincare? 

b. Bagaimana pengaruh content marketing terhadap purchase decision melalui 

brand trust pada produk Daviena skincare? 

1.4 Tujuan Penelitian  

Melalui latar belakang serta rumusan masalah yang sudah dipaparkan, maka 

peneliti ingin memenuhi tujuan penelitian diantaranya:  

a. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap purchase 

decision produk Daviena skincare 

b. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap purchase 

decision melalui brand trust pada produk Daviena skincare.  

1.5 Manfaat Penelitian  

Adapun manfaat yang diharapkan oleh penulis dalam penelitian ini adalah 
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sebagai berikut: 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan 

ilmu pengetahuan, khususnya di bidang pemasaran digital dan administrasi 

bisnis. Secara teoritis, penelitian ini dapat memperkaya kajian mengenai 

pengaruh content marketing terhadap brand trust dan purchase decision pada 

produk skincare, terutama dalam konteks pemasaran digital melalui media 

sosial. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi ilmiah yang 

relevan serta memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

hubungan antara strategi content marketing dengan pembentukan kepercayaan 

konsumen dan keputusan pembelian. Penelitian ini juga diharapkan dapat 

menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan pemasaran 

digital, perilaku konsumen, dan pengembangan strategi promosi di era digital 

1.5.2 Manfaat Praktis  

a. Bagi Daviena Skincare 

     Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan 

masukan mengenai efektivitas content marketing dalam membangun brand 

trust serta mendorong purchase decision konsumen. Penelitian ini juga 

dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam menyusun 

strategi pemasaran digital yang lebih efektif melalui media sosial, sehingga 

mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, memperluas jangkauan 

pemasaran, dan meningkatkan penjualan produk. 

b. Bagi Pelaku Usaha Skincare 

     Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan kepada pelaku 

usaha skincare mengenai pentingnya content marketing dalam menarik 

perhatian konsumen dan membangun brand trust di era digital. Hasil 

penelitian ini dapat membantu pelaku usaha memahami bagaimana 

penggunaan media sosial dan penyampaian konten yang menarik dapat 

mempengaruhi purchase konsumen terhadap produk skincare. 

 



9 
 

 

c. Bagi Akademis 

     Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi tambahan bagi 

penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan content marketing, brand 

trust, dan purchase dalam bidang pemasaran digital. penelitian ini juga 

dapat dijadikan bahan kajian dalam proses pembelajaran sehingga dapat 

memberikan gambaran mengenai penerapan teori pemasaran digital dan 

perilaku konsumen dalam dunia bisnis, khususnya pada industri skincare. 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

     Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh Content 

Marketing terhadap Purchase Decision melalui Brand Trust pada produk Daviena 

Skincare, dapat disimpulkan bahwa:  

a. Berdasarkan hasil perhitungan statistik, variabel Content Marketing 

memperoleh nilai signifikansi < 0,05, yang menunjukkan bahwa Content 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision 

pada produk Daviena Skincare. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin 

baik content marketing yang disajikan oleh Daviena Skincare melalui media 

sosial TikTok, yang tercermin melalui relevansi konten, akurasi informasi, 

dan nilai/manfaat informasi yang diberikan, maka semakin tinggi pula 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk Daviena Skincare. Konten 

yang menarik, informatif, dan mudah dipahami mampu membantu 

konsumen mengenal produk, memahami manfaatnya, serta meningkatkan 

keyakinan dalam melakukan pembelian. Dengan demikian, hipotesis 

pertama (H1) diterima.. 

b. Menurut hasil perhitungan statistik, variabel Brand Trust menunjukkan 

bahwa, dengan nilai signifikansi <0,05, iklan konten berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian untuk produk Daviena 

Skincare. Kepercayaan konsumen terhadap merek meningkat seiring 

dengan kualitas konten marketing yang lebih baik yang diberikan oleh 

perusahaan. Ini ditunjukkan melalui minat merek, kemampuan merek, 

reputasi, dan kualitas yang konsisten. Meningkatnya kepercayaan 

pelanggan terhadap merek Daviena Skincare akan mendorong pelanggan 

untuk lebih yakin saat memutuskan untuk membeli produk merek tersebut. 

Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) diterima. 

5.2 Saran  

 Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan, penulis menyampaikan 

sejumlah saran 
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a. Bagi Manajemen Daviena Skincare 

Manajemen Daviena Skincare disarankan untuk terus mempertahankan 

dan meningkatkan kualitas content marketing yang disajikan melalui 

media sosial, khususnya TikTok. Konten yang dibuat hendaknya tetap 

relevan dengan kebutuhan konsumen, menyajikan informasi yang 

akurat mengenai manfaat, kandungan, serta cara penggunaan produk, 

dan memberikan nilai tambah berupa edukasi mengenai perawatan 

kulit. Selain itu, perusahaan perlu terus membangun dan 

mempertahankan brand trust dengan menjaga kualitas produk secara 

konsisten, meningkatkan transparansi informasi, serta merespons 

ulasan maupun keluhan konsumen secara cepat dan profesional. 

Dengan demikian, kepercayaan konsumen terhadap merek dapat 

semakin meningkat sehingga mendorong keputusan pembelian produk 

Daviena Skincare 

b. Bagi pelaku usaha skincare  

Pelaku usaha di industri skincare dapat memanfaatkan content 

marketing sebagai salah satu strategi pemasaran digital yang efektif 

untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Konten yang 

informatif, edukatif, dan sesuai dengan kebutuhan target pasar mampu 

membangun hubungan yang lebih baik dengan konsumen. Selain itu, 

pelaku usaha juga perlu memperhatikan aspek brand trust dengan 

menjaga kualitas produk, membangun reputasi merek yang positif, serta 

memberikan informasi yang jujur dan transparan mengenai produk. 

Kombinasi antara content marketing yang berkualitas dan kepercayaan 

terhadap merek dapat menjadi keunggulan kompetitif dalam 

meningkatkan minat dan keputusan pembelian konsumen. 

c. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian ini 

dengan menambahkan variabel lain yang secara teoretis dapat 

memengaruhi purchase decision, seperti brand image, electronic word 

of mouth (e-WOM), harga (price perception), kualitas produk (product 
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quality), atau customer satisfaction. penelitian selanjutnya juga dapat 

menggunakan objek penelitian yang berbeda, seperti merek skincare 

lokal maupun internasional lainnya, serta memperluas karakteristik 

responden sehingga tidak hanya terbatas pada pengguna TikTok atau 

konsumen Daviena Skincare. Dengan demikian, hasil penelitian yang 

diperoleh diharapkan menjadi lebih beragam, komprehensif, dan dapat 

memberikan gambaran yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 

. 
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