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Abstract. This research is a quantitative study to find out the direct and indirect influence between social media
marketing, product riview on brand awareness through purchase decision on the consumer of The Originote
products. The use of research to prove the correlation between all variables. Data collection is done through a
survey with a Google form questionnaire. The population in this study was a consumer who used Skincare
products based in DKI Jakarta province, aged 17 and over. A sample of 105 respondents has been collected. To
test validity and reliability using the Structural Equation Model (SEM). Based on the results of the research, of
the 5 hypotheses accepted: social media marketing has a positive influence on brand awareness, product riview
has a positively influenced brand awarness, social media marketings have a positive impact on purchase decision,
productivity riview have a negative influence upon purchase decision and brand Awareness has a negative impact
on buy decision. The results of this research are expected to provide insights for skin care products to better
understand the needs of customer face skin and continue to provide quality, safe, and affordable products to
consumers.
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Abstrak. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung
antara social media marketing, producto riview terhadap brand awareness melalui purchase decision pada
konsumen produk 7he Originote. Manfaat penelitian untuk membuktikan adanya keterkaitan diantara seluruh
variabel. Pengumpulan data dilakukan melalui survei dengan sebuah kuesioner berbentuk google form. Populasi
pada penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan produk Skincare yang berdomisili di provinsi DKI
Jakarta, berusia 17 tahun keatas. Sampel penelitian yang telah di kumpulkan berjumlah 105 responden. Untuk
menguji validitas dan reliabilitas menggunakan Structural Equation Model (SEM). Berdasarkan hasil penelitian,
dari 5 hipotesis yang diterima yaitu social media marketing berpengaruh positif terhadap brand awareness,
product riview berpengaruh positif terhadap brand awareness, social media marketing berpengaruh positif
terhadap purchase decision, produt riview berpengaruh positif terhadap purchase decision dan brand awareness
berpengaruh positif terhadap purchase decision. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan untuk
produk skincare agar lebih memahami kebutuhan pada kulit wajah pelanggan serta terus dapat memberikan
produk yang berkualitas, aman, dan harga yang terjangkau untuk para konsumen.

Kata Kunci: Kesadaran Merek; Ulasan Produk; Keputusan Pembelian; Konsumen Perawatan Kulit; Pemasaran
Sosial

1. PENDAHULUAN

Di era digital ini, teknologi pemasaran mengalami perubahan, banyak orang mulai
menggunakan internet / jejaring sosial untuk memenuhi kebutuhan konsumen, yang juga
mempengaruhi cara orang berbelanja online dengan cepat (Wuldanri dan Rauf 2022). Saat ini,
social media sering digunakan untuk pemasaran berbasis digital, atau yang biasa kita sebut
sebagai social media marketing (Berliani dan Rojuaniah 2023). Perkembangan teknologi saat
memiliki berbagai aspek salah satunya kegiatan berbelanja online, untuk menciptakan
perubahan baru yang memengaruhi purchase decision sehingga para konsumen bersedia
membeli produk, baik berupa barang atau jasa, yang dianggap mampu memenuhi keinginan

atau kebutuhannya, serta siap menghadapi risiko dari keputusan tersebut (Mbete dan Tanamal
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2020). Untuk mempertahankan atau merebut pangsa pasar saat ini produk harus memiliki
keunikan tersendiri (Ramli ez al., 2022). Dengan demikian purchase decision merupakan faktor
penting yang dapat mempengaruhi tingkat penjualan pada sebuah produk (Kumar dan
Ghodeswar 2015). Hal ini memperjelas kaitan antara tingginya purchase decision konsumen
terhadap tingginya penjualan produk tersebut.

Purchase decision sebagai variable penting mempunyai banyak factor yang
mempengaruhi seperti social media marketing (Sihombing et al., 2023). Purchase decision
konsumen didasarkan pada bagaimana mereka menanggapi informasi dari berbagai sumber
yang dianggap dapat membantu dalam menyelesaikan masalah dan memenuhi persyaratan
mereka (Mariam, 2022). Menurut Hooshmdan et al. (2022) yang melakukan penelitian di
Nowshahr, Chalous, dan Tonekabon, untuk mendapatkan temuan bahwa apabila sebuauh
produk meningkat social media marketingnya maka purchase decision produk tersebut juga
akan maksimal. Hal ini juga di buktikan oleh riset sebelumnya yang di lakukan oleh (Li ef al,,
2023). Selain social media marketing, faktor lain yang mempengaruhi purchase decision di
antaranya yaitu product review (Bushara et al., 2023). Menurut Yoel dan Ellitan (2021)
kecenderungan seseorang untuk membeli produk dari merek yang mahal dikenal sebagai brand
awareness. Produk review online merupakan sumber informasi krusial yang membantu
konsumen dalam mengangambil purchase decision ketika mereka dihadapkan pada ulasan
online yang berbeda- beda (Gavilan et al,. 2018).

Beberapa penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa ada keterkaitan antara
social media marketing dan purchase decision (Erkan, 2016; Maulid et al., 2022). Begitu juga
dengan tinjauan product review dan purchase decision (Lu et al., 2010; Eslami dan
Ghasemaghaei 2018). Selain itu, brand awareness juga memiliki korelasi dengan purchase
decision (Ansari et al.,, 2019; Yohanes dan Ellitan 2021). Terakhir, keterkaitan antara social
media marketin, review product, dan brand awareness terhadap purchase decision juga telah
didokumentasikan (Lee et al., 2021; Kim dan Ko 2012).

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya yang di teliti oleh Wulandari et
al. (2022) yaitu terletak pada penambahan variable brand awarenes dan objek penelitian yang
berbeda. Penulis tertarik untuk menambahkan brand awareness karena variable ini sangat
penting dalam meningkatkan keinginan konsumen dalam melakukan purchase decision
(Suharto et al., 2021). Penelitian sebelumnya memfokuskan pada pengguna web belanja
Shopee yang berada di Universitas Muhammadiyah Tangerang, sedangkan penelitian ini
meneliti seluruh pengguna yang menggunakan skincare The Originote melalui live Tiktok

khususnya yang berdomisili di DKI Jakarta. Berdasarkan penjelasan di atas, tujuan adanya
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penelitian ini diharapkan untuk mengetahui social media marketing, produk review, dan brand

awareness yang mempengaruhi purchase decision pada brand The Originote.

2. TINJAUAN PUSTAKA
Social Media Marketing

Social media marketing merupakan upaya komunikasi pemasaran yang memanfaatkan
platform media sosial untuk mengiklankan produk atau layanan dengan menciptakan konten
menarik yang bertujuan menarik dan meyakinkan konsumen secara online (Kustiningsih et al,.
2022). Social media marketing adalah suatu proses yang mendorong orang untuk memasarkan
barang dan jasa mereka di media sosial dan berkomunikasi dengan lebih banyak orang (Maulid
et al., 2022). Konten dalam social media marketing yang dapat diakses dengan mudah melalui
teknologi penerbitan telah mempercepat pertumbuhan komunikasi, pengaruh, dan interaksi, hal
ini telah mendorong pemasar untuk memanfaatkan platform media sosial dalam upaya terlibat,
berinteraksi, dan berkomunikasi dengan konsumen (Casper Ferm dan Thaichon 2021).
Pemasaran pada social media marketing, banyak memiliki interaksi dan konektivitas
sepanjang waktu pada tempat dan lokasi yang memungkinkan, maka komunikasi terus
berkembang dari satu ke banyak konsumen karena berubah dari pengamat pasif menjadi
kolaborator proaktif (Hewett et al., 2022). Karena perubahan ini, strategi pemasaran tradisional
mungkin tidak lagi terlalu di lirik oleh konsumen, strategi ini karena harus disesuaikan dengan
marketing era media sosial baru (Zhang et al., 2017).
Produk Review

Sebagai bentuk baru dari rekomendasi online, produk review memiliki karakteristik
yang jelas berbeda dari rekomendasi lisan tradisional (Chen dan Xie 2008). Produk review
dapat memberikan konsumen dengan informasi multi-dimensi, termasuk jumlah ulasan, fitur-
fitur produk, tingkat keprofesionalan penilai, emosi dan kecenderungan emosional penilai, dan
sebagainya (Huang et al., 2022). Valensi ulasan online merujuk pada nada atau sikap yang
digunakan dalam ulasan product review, di mana valensi ulasan positif menekankan kelebihan
produk dan valensi ulasan negatif menekankan kelemahannya (Ketelaar ef al, 2015).
Firmansyah (2023) mengemukakan bahwa peningkatan jumlah product riview lebih
berpengaruh bagi calon konsumen dalam mendapatkan informasi dengan lebih mudah, yang
memengaruhi keinginan mereka untuk membayar barang atau layanan yang sesuai.
Brand Awareness

Kesadaran merek mampu diartikan dengan kemampuan individu dalam mengenali dan

mengingat suatu merek tertentu yang bisa memberikan kesan yang berbeda dengan brand
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awareness dalam berbagai situasi (Keller, 2009). Brand awareness mempunyai
kemampuan untuk diakui oleh konsumen sebelum mereka membuat keputusan untuk membeli
suatu barang dengan merek tertentu (Ertemel dan Civelek 2020). Tariq et al, (2017)
menyimpulkan bahwa brand awareness sangat penting bagi konsumen menghadapi keputusan
baru atau tidak pasti, dengan konsumen memiliki sedikit pengetahuan tentang kategori produk,
nama merek dianggap relatif lebih penting dalam keputusan pembeliannya. Konsumen hanya
membeli merek-merek yang mereka kenal, dan mereka hanya tahu merek yang mereka anggap
baik brand awareness dapat terjadi pada berbagai tingkat (Sasmita dan Suki 2015). Demikian
pula Akhtar et al., (2016) menemukan bahwa brand awareness terkait erat dengan konsumen
karena menggambarkan informasi penting yang terkait dengan merek dalam pikiran konsumen.
Purchase Decision

Secara umum, setiap perusahaan mengantisipasi purchase decision konsumen yang
tinggi karena produk yang dipasarkan akan memiliki penjualan yang cepat (Kim dan Ko 2012).
Konsumen berada dalam posisi utama untuk membuat purchase decision tertentu yang
memiliki pilihan untuk melakukan pembelian tersebut atau tidak (Salem, 2018). Menurut Wang
et al. (2016) purchase decision yaitu ketika konsumen mengevaluasi dua atau lebih pilihan
produk alternatif dengan menggunakan pengetahuan mereka, lalu memilih salah satunya.
Gunawan et al. (2019) mengatakan pentingnya kepercayaan yang digunakan penjual untuk
mempengaruhi purchase decision pada konsumen. Selain itu, dalam membuat purchase
decision, konsumen juga melihat faktor-faktor kualitas layanan sejauh kemampuan perusahaan
untuk menyediakan segala sesuatu yang diharapkan pembeli untuk memenuhi kebutuhan
mereka sendiri (Glucksman, 2017). Konsumen sering mencari informasi lebih lanjut tentang
merek dan penawaran secara online karena kesadaran tentangnya meningkat sebelum mereka
membuat purchase decision, mereka biasanya menilai manfaat memilih atas pesaingnya

(Sharma et al. 2021).

3. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam studi ini yaitu jenis penelitian kuantitatif, yang
dimana penelitian kuantitatif yaitu studi menyeluruh yang berupa banyaknya angka yang
digunakan dalam proses pelaksanaan penelitian, baik itu untuk pengumpulan data, interpretasi,
pencarian hasil, atau penarikan kesimpulan (Machali et al., 2021). Penyebaran kuesioner akan
disebarluaskan secara online kepada semua responden melalui google form. Kemudian teknik
pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kuisioner dengan skala

likert. Semua item dinilai menggunakan skala likert lima poin, dengan rentang 1 adalah Sangat
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Tidak Setuju (STS) hingga 5 adalah Sangat Setuju (SS). Populasi dalam penelitian ini yaitu
para pengguna produk The Originote yang berdomisili di DKI Jakarta. Kemudian metode
penarikan sampel yang digunakan ialah teknik purposive sampling. Penelitian ini
membutuhkan sampel lima x 21 pernyataan yaitu 105 responden. Studi ini merupakan
penelitian kuantitatif menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) dengan software

SmartPLS.

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Outer Model Uji Validitas
Outer Loading
Berdasarkan teori, jika nilai loading faktor pada indikator > 0,7 maka dikatakan
valid, namun jika nilai loading faktor antara 0,5 -0,6 tidak dapat di terima atau tidak valid.

loading faktor antara 0,5 -0,6 tidak dapat di terima atau tidak valid.

A rar

Gambar 1. Outer loading.
Average Variance Extraxted (AVE)
Tabel 1. Average Variance Extraxted (AVE).

Rata-rata Varians Diekstrak

(AVE)

BRAND AWARENESS 0,653
PRODUCT RIVIEW 0,735
PURCHASE DECISION 0,551
SOCIAL MEDIA MARKETING 0,528

Nilai Average Variance Extracted (AVE) pada tabel di atas menunjukkan bahwa semua
variabel memiliki nilai AVE di atas kriteria minimum, yaitu 0,5 sehingga dapat disimpulkan

bahwa nilai AVE pada penelitian ini sudah baik.
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Uji Reliabilitas
Tabel 2. Uji Reliabilitas.

Cronbach's Alpha Reliabilitas Komposit
BRAND AWARENESS 0,866 0,904
PRODUCT RIVIEW 0,876 0,916
PURCHASE DECISION 0,798 0,859
SOCIAL MEDIA 0,851 0,887
MARKETING

Tabel di atas menunjukkan bahwa seluruh nilai variabel untuk uji reliabilitas dapat
dikatakan baik memakai Composite Reliability ataupun Cronbach Alpha. Hal ini dapat

disimpulkan bahwa variabel yang diuji reliabel sehingga bisa melakukan tahap pengujian

struktural.
Inner Model
Tabel 3. Uji Inner Model.
R Square Adjusted R Square
BRAND AWARENESS 0,942 0,941
PURCHASE DECISION 0,827 0,822

Telah didapatkan nilai R-square pada variabel brand awareness sebesar 94,2%,
berdasarkan hasil ini dapat diartikan bahwa besarnya pengaruh social media marketing,
product riview, terhadap brand awareness sebesar 94,2% dan sisanya sebesar 5,8%
dipengaruhi oleh variabel lainnya. Nilai R-square pada variabel purchase decision sebesar 82,7
%. Hal ini1 dapat dikatakan bahwa besarnya pengaruh brand awareness, product review dan
brand awareness terhadap purchase decision 82,7 % serta sisanya sebesar 17,3 % dipengaruhi

oleh variabel lainnya.

Model Fix
Tabel 4. Model Fix.
Model Saturated Model Estimasi
SRMR 0,098 0,098

Berdasarkan hasil analisis, nilai Standardized Root Mean Square (SRMR) sebesar
0,098 < 0,1 maka dapat dinyatakan model fix.

Uji Hipotesis
Tabel 5. Pengaruh Langsung.

T Statistik P Values

(O/STDEYV )
BRAND AWARENESS -> 5,658 0,000
PURCHASE DECISION
PRODUCT RIVIEW -> 5,344 0,001
BRAND AWARENESS
PRODUCT RIVIEW -> 21,829 0,000
PURCHASE DECISION
SOCIAL MEDIA MARKETING -> BRAND
AWARENESS 5,977 0,000
SOCIAL MEDIA
MARKETING -> PURCHASE DECISION 3,665 0,000
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Brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase decision dilihat dari nilai T-
statistic 5,658 > 1,96 dan nilai signifikan p -Value 0,000 < 0,05. Sedangkan product review
berpengaruh positif terhadap brand awareness dilihat dari nilai T-statistic 5,344 < 1,96 dan
nilai signifikan p -Value 0,001 > 0,05. Hasil selanjutnya menyatakan bahwa product riview
berpengaruh positif terhadap brand awareness dilihat dari nilai T-statistic 21,829 > 1,96 dan
nilai signifikan p -Value 0,000 < 0,05. Social media marketing berpengaruh positif terhadap
brand awareness dilihat dari nilai T-statistic 5,977 > 1,96 dan nilai signifikan p -Value 0,000
<0,05. Kemudian social media marketing juga berpengaruh positif terhadap purchase decision
dilihat dari T-statistic 3,665 > 1,96 dan nilai signifikan p -Value 0,000 < 0,05.

Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)
Tabel 6. Pengaruh Tidak Langsung.

T Statistik P Values
({O/STDEV )
PRODUCT RIVIEW -> 4,136 0,000
PURCHASE DECISION
SOCIAL MEDIA MARKETING ->
PURCHASE DECISION 3,804 0,000

Hasil analisis dalam penelitian ini menyatakan adanya pengaruh tidak langsung product
riview terhadap purchase decision diperoleh nilai T-statistic sebesar 4,136 > 1,96 dan nilai p -
value 0,000 <0,05. Sedangkan social media marketing terhadap purchase decision diperoleh
nilai T-statistic sebesar 3,804 > 1,96 dan nilai p -value 3,804 < 0,05. Hal ini menunjukan bahwa
terdapat pengaruh tidak langsung antara product riview, social media marketing terhadap
purchase decision.

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung.

Hipotesis  [Pernyataan T- Keterangan Kesimpulan|
Hipotesis Statistic
H1 Social media marketing Data mendukung H1 Diterima
berpengaruh positif hipotesis
terhadap 5,658
brand awareness
H2 \Product riview berpengaruh Data mendukung H2 Diterima
positif terhadap hipotesis
brand awareness 5,344
H3 Social media marketing Data mendukung H3 Diterima|
berpengaruh positif hipotesis
terhadap 21,829
urchase decision
H4 \Produk review berpengaruh Data tidak H4 Diterima
positif terhadap mendukung hipotesis
urchase decision 5,977
H5 Brand awareness Data mendukung HS Diterima
berpengaruh positif hipotesis
terhadap 3,665
urchase decision




Pengaruh Social Media Marketing, Produk Review, dan Brand Awareness terhadap Purchase
Decision pada Produk Skincare

Berdasarkan dari tabel hasil analisis diatas dapat disimpulkan bahwa 5 hipotesis yang
ada dinyatakan diterima.
Diskusi

Dalam hipotesis ketiga ditemukan hasil bahwa social media marketing paling
berpengaruh positif terhadap purchase decision. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
social media marketing yang di lakukan maka akan meningkatkan purchase decision.
Berdasarkan pernyataan yang tertinggi sebagian besar responden merasa terbantu dengan
adanya iklan pada produk The Originote karena memiliki informasi yang bermanfaat bagi para
pelanggan. The Originote harus semakin meningkatkan social media marketing melalui iklan
yang di tayangkan agar dapat menarik minat bagi pelanggan untuk segera melakukan
pembelian. Social media marketing meupakan peran penting dalam membentuk sikap
konsumen agar mendorong mereka untuk membeli produk The Originote. Hasil ini selaras
dengan penelitian yang di lakukan oleh Mustafi dan Hosain (2020) menemukan bahwa socia/
media marketing memainkan peran yang sangat penting dalam membentuk sikap konsumen
dan memengaruhi purchase decision mereka.

Di hipotesis keempat pada penelitian ini menemukan bahwa product riview
berpengaruh positif terhadap purchase decision. Hal ini membuktikan bahwa semakin baik
product riview yang diberikan oleh konsumen maka akan semakin tinggu pula purchase
decision dari para konsumen. Pada pernyataan tertinggi di jelaskan bahwa product review yang
positif dapat mencerminkan kepuasan konsumen pada produk 7he Originote yang kemudian
memiliki kemungkinan lebih besar untuk mendapat kepercayaan konsumen dan keputusan
pembelian dari konsumen. Berdasarkan jawaban yang ada pada kuisioner Sebagian responden
merasa setuju bahwa dengan adanya product riview pada produk The Originote dapat
mempengaruhi purchase decision untuk pelanggan selanjutnya. Hal ini memiliki hasil yang
sama dengan penelitian yang di lakukan oleh Eslami dan Ghasemaghaei (2018) bahwa product
riview berpengaruh positif terhadap purchase decision.

Pada hipotesis pertama yang telah di lakukan di temukan hasil social media marketing
berpengaruh positif terhadap brand awareness. Hal ini menunjukkan bahwa semakin sering
social media marketing di lakukan maka semakin meningkatkan brand awareness terhadap
para konsumen. Pada pernyataan tertinggi di jelaskan bahwa pelanggan yang telah melakukan
pembelian produk The Originote merasa bahwa iklan yang di tampilkan pada produk 7he
Originote memiliki informasi yang menarik bagi pelanggan. Berdasarkan hasil yang ada pada
kuisioner responden yang didominasi oleh perempuan dengan usia 17-25 tahun merasa simbol

atau logo pada produk The Originote lebih mudah di ingat. Hasil ini sejalan dengan hasil
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penelitian yang di lakukan oleh Salamah dan Triwardhani (2021) bahwa social media
marketing berpengaruh positif terhadap brand awareness karena pemasaran di social media
merupakan factor penting dalam terjadinya brand awareness.

Pada hipotesis kedua di temukan hasil yang membuktikan bahwa product riview
berpengaruh positif terhadap brand awareness. Hal ini membuktikan bahwa semakin banyak
review yang positif maka semakin meningkatkan brand awareness pada produk The Originote.
Berdasarkan jawaban para responden yang telah membeli produk The Originote memberikan
ulasan untuk produk agar mempengaruhi konsumen yang selanjutnya. Berdasarkan pernyataan
tertinggi review yang ada di beberapa platform untuk produk The Originote membantu saya
untuk lebih mengetahui informasi dari produk tersebut. Hasil ini selaras dengan penelitian yang
di lakukan oleh Dwiputra and Maryani (2024) menyatakan bahwa product review berpengaruh
positif pada brand awareness.

Dalam hasil hipotesis yang terakhir di temukan pengaruh brand awareness terhadap
purchase decision. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi brand awareness pada sebuah
produk maka dapat meningkatkan purchase decision dari diri konsumen. Berdasarkan
pernyataan tertinggi di temukan bahwa sebagian responden merasa karakteristik dari produk
The Originote mudah di ingat sehingga konsumen merasa yakin untuk menggunakan produk
tersebut. Branding atau citra yang baik pada produk The Originote dapat mempengaruhi
kepercayaan dari konsumen dan menarik merek auntuk melakukan pembelian pada produk
tersebut. Brand awareness merupakan suatu Gambaran yang harus dimiliki oleh konsumen
untuk mengenali merek dalam kategori produk sehingga mereka mengingat kategori dalam
produk tertentu. Hasil ini sejalan dengan penelitian Yoel dan Ellitan (2021) bahwa brand

awareness memiliki pengaruh positif pada brand awareness.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian ini ditemukan adanya pengaruh langsung antara social
media marketing, product riview, dan brand awareness terhadap purchase decision.
Kesimpulan di dalam penelitian ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh langsung antara
social media marketing berpengaruh positif terhadap brand awareness hal ini menunjukkan
bahwa semakin sering social media marketing di lakukan maka semakin meningkatkan brand
awareness terhadap para konsumen. Kemudian product riview berpengaruh positif terhadap
brand awareness, hal ini membuktikan bahwa semakin banyak review yang positif maka
semakin meningkatkan brand awareness pada produk The Originote. Selanjutnya social media

marketing berpengaruh positif terhadap purchase decision, hal ini menunjukkan bahwa
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semakin tinggi social media marketing yang di lakukan maka akan meningkatkan purchase
decision. Kemudian product riview berpengaruh positif terhadap purchase decision, hal ini
membuktikan bahwa semakin baik product riview yang diberikan oleh konsumen maka akan
semakin tinggu pula purchase decision dari para konsumen. Yang terakhir brand awareness
berpengaruh positif terhadap purchase decision, ini menunjukkan bahwa semakin tinggi brand
awareness pada sebuah produk maka dapat meningkatkan purchase decision dari diri
konsumen.
Saran

Saran untuk penelitian selanjutnya yang akan membahas penelitian yang serupa dengan
yang di lakukan oleh peneliti di harapkan dapat menambahkan beberapa variabel lain di luar
dari variabel yang ada dalam penelitian ini. Untuk menemukan perbedaan dalam penelitian
selanjutnya di harapkan memilih kriteria responden yang lebih meluas dan menggunakan alat
analisis yang berbeda dari penelitian ini seperti SPSS. Berdasarkan persepsi dari penyataan
yang terendah kedepannya produk Skincare perlu mengembangkan iklan agar memiliki
informasi yang lengkap terkait produk mereka dan menarik konsumen agar mengisi ulasan

pada pembelian yang telah mereka lakukan.
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