
 

SIMBA 

SEMINAR INOVASI 
MANAJEMEN BISNIS DAN 

AKUNTANSI 5 

 

Seminar Inovasi Manajemen Bisnis dan Akuntansi (SIMBA) 5 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas PGRI Madiun 

September 2023 
E-ISSN: 2686 - 1771 

 

PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH, SOCIAL 

MEDIA MARKETING, DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN SCARLETT WHITENING DI 

KOTA MADIUN 

(Studi kasus pada pengguna Scarlett Whitening Kota Madiun) 
 

Andini Feby Mulandari1), Rizal Ula Ananta Fauzi 2), Dwi Murniyati 3) 
1Universitas PGRI Madiun 

Andinimulandari123@gmail.com 
2Universitas PGRI Madiun 

Rizalula@unipma.ac.id 
3Universitas PGRI Madiun 

Murniyati@unipma.ac.id 
  

 
Abstract 

Competition in beauty companies requires companies to continue to innovate products to fulfill 

consumer needs. The purpose of this study was to determine the effect of electronic word of mouth, 

social media marketing and price perception on purchase decision in Scarlett Whitening’s users in 

Madiun City. This research was conducted on Scarlett Whitening’s users in Madiun City with a 

sample of 384 respondents. The research method used is a quantitative approach using Structural 

Equation Model (SEM) analysis with the help of SmartPLS version 4 software. The results of this 

study are electronic word of mouth has no significant effect on purchase decision of Scarlett 

Whitening’s users in Madiun City, social media marketing has positive and significant effect on 

purchase decision of Scarlett Whitening’s users in Madiun City and price perception has a 

positive and significant effect on purchase decision of Scarlett Whitening’s users in Madiun City. 

 

Keywords: Electronic Word of Mouth, Social Media Marketing, Price Perception, Purchase 

Decision. 

Abstrak 

Persaingan perusahaan kecantikan menuntut perusahaan untuk terus melakukan inovasi produk 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui adanya 

pengaruh electronic word of mouth, social media marketing dan persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna produk Scarlett Whitening di Kota Madiun. Penelitian ini dilakukan 

pada pengguna Scarlett Whitening di Kota Madiun dengan pengambilan sampel sebanyak 384 

responden. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan menggunakan 

analisis Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan bantuan software SmartPLS versi 

4. Hasil penelitian ini adalah electronic word of mouth tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian Scarlett Whitening di Kota Madiun, social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Scarlett Whitening di Kota 

Madiun dan persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Scarlett Whitening di Kota Madiun. 

 

Kata Kunci : Electronic Word of Mouth, Social Media Marketing, Persepsi Harga, Keputusan 

Pembelian
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1. PENDAHULUAN 

Perusahaan produk kecantikan dituntut untuk terus melakukan inovasi produk 

dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen dalam menghadapi 

persaingan perusahaan produk kecantikan (Rahma & Setiawan, 2022). Situasi 

inilah yang kemudian menuntut pihak pemasar untuk mampu memahami dan 

melakukan analisis terhadap apa yang dibutuhkan konsumen. Tindakan dalam 

memengaruhi konsumen dari yang semula enggan membeli produk hingga 

bersedia membeli produk merupakan tugas pokok dari seorang pemasar. 

Berdasarkan data dari BPOM, jumlah perusahaan yang bergerak di industri 

kecantikan Indonesia mengalami pertumbuhan sebesar 20,6% dari tahun 2021 

dengan jumlah semula 819 bertambah menjadi 913 di Juli 2022. Berdasarkan 

laporan Statista, jumlah pendapatan di pasar kategori kecantikan dan perawatan 

diri mencapai US 7,23 miliar atau Rp. 111,83 triliun pada tahun 2022.  

Konsumen dimanjakan dengan beragam manfaat yang ditawarkan dari sebuah 

produk kecantikan. Manfaat tersebut diantaranya adalah melembutkan, 

mencerahkan, melembapkan, dan lain-lain. Ditinjau dari survey Zap Beauty yang 

dilakukan pada tahun 2023, 76,4% wanita Indonesia lebih memilih produk 

perawatan kulit yang memiliki manfaat untuk memutihkan kulit atau 

mencerahkan. Salah satu produk kecantikan yang bermanfaat mencerahkan adalah 

Scarlett Whitening. Scarlett Whitening merupakan local brand yang berdiri pada 

tahun 2017. Scarlett Whitening menawarkan berbagai pilihan produk seperti 

bodycare, skincare, hingga haircare. Meskipun Scarlett Whitening baru hadir 

pada tahun 2017, namun Scarlett Whitening mampu bersaing dengan merek-

merek internasional, atau bisa dikatakan Scarlett Whitening memiliki daya saing. 

Berdasarkan data dari compas.co.id dari bulan April hingga Juni 2022, Scarlett 

Whitening menduduki peringkat pertama dalam kategori penguasa merek produk 

kecantikan. Selanjutnya, merek Nivea dan Vaselline masing-masing menempati 

posisi kedua dan ketiga. 

Tabel 1 Penjualan Scarlett Whitening di Sunny Cosmetic Kota Madiun 

Bulan Jumlah Penjualan 

Oktober 150 pcs 

November 154 pcs 

Desember 162 pcs 

Sumber : Data diolah 

Berdasarkan tabel 1 terlihat bahwa penjualan Scarlett Whitening di Sunny 

Cosmetic Kota Madiun mengalami peningkatan. Hal ini menggambarkan bahwa 
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pembelian konsumen terhadap Scarlett Whitening juga meningkat. Supaya produk 

yang diberikan dapat terjual di pasar, perusahaan harus dapat mempelajari 

perilaku konsumen. Riset konsumen menjadi landasan manajemen pemasaran 

(Putri et al., 2022). Keputusan pembelian merupakan salah satu bentuk perilaku 

konsumen. Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai produk 

mana yang akan dibeli (Kotler & Armstrong, 2018). Proses pengambilan 

keputusan pembelian konsumen merupakan salah satu bagian penting dalam teori 

pemasaran khususnya terkait dengan ilmu perilaku konsumen (Daud, 2011). Hal 

tersebut dikarenakan oleh tingkat persaingan yang sengit dalam memenangkan 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 

Penelitian ini membatasi faktor yang memengaruhi keputusan pembelian yaitu 

electronic word of mouth, social media marketing, dan persepsi harga. Menurut 

Charlton (dalam Ismagilova et al., 2017) penjualan mengalami peningkatan rata-

rata 18% melalui komunikasi electronic word of mouth. Melalui Electronic word 

of mouth, pelanggan dimudahkan untuk mencari informasi mengenai suatu produk 

melalui ulasan /tanggapan /review dari orang yang sudah membeli produk. 

Penelitian yang dilakukan oleh Septyansyah & Abadi (2022) menyatakan bahwa 

electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Rosita et al. (2022) 

menyatakan bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian.  

Social media marketing sebagai bentuk dari pemasaran yang menggunakan 

media sosial untuk mempromosikan produk dengan memanfaatkan khalayak 

umum yang aktif menggunakan media sosial. Instagram merupakan salah satu 

media sosial yang banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia. Berdasarkan 

hasil survey dari Zap Beauty Index tahun 2023, sebanyak 94,6% Wanita di 

Indonesia memanfaatkan Instagram sebagai sarana untuk mencari informasi 

mengenai brand kecantikan. Instagram sebagai salah satu social media marketing 

yang bermanfaat untuk konsumen untuk mencari informasi mengenai produk yang 

diinginkan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Narayana & Rahanatha (2020) 

yang menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Akan tetapi penelitian yang dilakukan oleh Furyanah et al. (2021) 

yang menjelaskan bahwa social media marketing tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Persepsi harga yang dimaksud adalah kecenderungan konsumen dalam 

menggunakan harga untuk memberikan nilai pada kesesuaian manfaat produk. 

(Abdilla & Husni, 2018). Menurut survei dari Zap Beauty Index yang dilakukan 

pada tahun 2023, 61% wanita Indonesia memperhatikan keterjangkauan harga 

saat memilih perawatan kulit. Persepsi harga dianggap sebagai faktor terpenting 
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dalam menentukan keputusan konsumen untuk membeli suatu produk. Hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Senggetang et al. (2019) yang menerangkan bahwa 

persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun, berbeda 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Mendur et al. (2021) yang menjelaskan 

bahwa persepsi harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

2. KAJIAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESA 

Electronic Word of Mouth 

Electronic Word of Mouth adalah jenis pemasaran internet yang bertujuan 

untuk menciptakan pesan dari satu orang ke orang lain untuk mendukung kegiatan 

bisnis dan tujuan pemasaran. (Kotler & Keller, 2016). Pernyataan atau ulasan 

positif atau negatif yang ditulis oleh pelanggan baru atau mantan pelanggan 

tentang produk atau perusahaan di internet dikenal sebagai promosi dari mulut ke 

mulut secara elektronik atau biasa disebut electronic word of mouth (Sualang et 

al., 2023). Dari berbagai definisi diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa 

electronic word of mouth yaitu bentuk komunikasi pemasaran yang memanfaatkan 

internet dalam menyebarkan sebuah pengalaman ketika menggunakan suatu 

produk kepada orang lain melalui media sosial. 

 

Social Media Marketing 

Social Media Marketing didefinisikan sebagai pemasaran yang menggunakan 

situs jejaring sosial sebagai sarana pemasaran (Kujur & Singh, 2017). Social 

media marketing adalah sebuah strategi pemasaran yang digunakan oleh pelaku 

bisnis dengan membuat koneksi dengan orang lain dengan bantuan internet 

(Ardhiansyah & Marlena, 2021). Dari sejumlah definisi diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwa social media marketing atau pemasaran media sosial adalah 

sebuah strategi pemasaran yang digunakan dengan bantuan media sosial. 

 

Persepsi Harga 

Persepsi harga mengacu pada kecenderungan konsumen untuk menggunakan 

harga untuk memberikan nilai dalam hal kesesuaian manfaat produk (Abdilla & 

Husni, 2018). Harga yang dipersepsikan konsumen berdasarkan pengetahuan dan 

pengalaman mereka dikenal sebagai persepsi harga (Suhud et al., 2022). 

Berdasarkan beberapa pengertian mengenai persepsi harga diatas, dapat diambil 

kesimpulan bahwa persepsi harga merupakan cara konsumen menelaah suatu 

informasi harga pada produk dengan kesesuaian manfaat/nilai yang didapatkan.  
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Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Armstrong (2018) menjabarkan definisi dari purchase 

decision atau keputusan pembelian adalah keputusan konsumen atau pembeli 

mengenai produk mana yang akan dibeli. Fase dimana pelanggan telah mengambil 

keputusan untuk membeli produk dan mengonsumsinya adalah definisi dari 

keputusan pembelian (Upadana & Pramudana, 2020). Merujuk beberapa 

pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan 

keputusan konsumen mengenai produk mana yang akan dibeli dan dikonsumsi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Kerangka Berpikir 

Hipotesis berdasarkan kerangka : 

H1 : Diduga electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Scarlett Whitening di Kota Madiun. 

H2 : Diduga social media marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Scarlett Whitening di Kota Madiun. 

H3 : Diduga persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Scarlett Whitening di Kota Madiun. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini menggunakan pendekata  kuantitatif. Metode kuantitatif 

ialah metode penelitian yang bersumber pada filsafat positivisme, dimanfaatkan 

untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, data dikumpulkan melalui 

instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, bertujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah diputuskan (Sugiyono, 2019). Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh electronic word of mouth, social 

media marketing, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian. Sumber data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang bersumber langsung 

H3 

H2 

H1 

Electronic Word of 

Mouth (X1) 

Social Media 

Marketing  (X2) 

Persepsi 

Harga  (X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden. Sampel dalam penelitian ini 

sebanyak 384 responden dan teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling. Metode penelitian menggunakan analisis 

Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan bantuan software 

SmartPLS versi 4.  

 

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Untuk menilai instrumen penelitian valid atau tidak dapat menggunakan uji 

validitas. Tahapan dalam uji validitas yaitu Convergent validity, average variance 

extracted (AVE), dan discriminant validity. 

a. Convergent Validity 

Suatu instumen penelitian dapat memenuhi nilai convergent validity apabila 

memiliki nilai outer loading lebih besar dari 0,5 (Ghozali & Latan, 2015). 

Tabel 2 Hasil Uji Convergent Validity 

Variabel Item Outer Loading Keterangan 

Electronic Word Of Mouth  (X1) 

X1.1 <- X1 0.797 VALID 

X1.2 <- X1 0.797 VALID 

X1.3 <- X1 0.871 VALID 

X1.4 <- X1 0.883 VALID 

Social Media Marketing  (X2) 

X2.1 <- X2 0.824 VALID 

X2.2 <- X2 0.778 VALID 

X2.3 <- X2 0.781 VALID 

X2.4 <- X2 0.714 VALID 

Persepsi Harga  (X3) 

X3.1 <- X3 0.794 VALID 

X3.2 <- X3 0.851 VALID 

X3.3 <- X3 0.837 VALID 

X3.4 <- X3 0.765 VALID 

Keputusan Pembelian  (Y) 

Y1 <- Y 0.816 VALID 

Y2 <- Y 0.833 VALID 

Y3 <- Y 0.795 VALID 

Y4 <- Y 0.819 VALID 

Y5 <- Y 0.780 VALID 

Y6 <- Y 0.768 VALID 

Sumber : Data Diolah 
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Berdasarkan tabel 2 menunjukkan bahwa indikator dari setiap variabel pada 

penelitian ini memiliki nilai loading factor > 0,5. Hal ini mengindikasikan 

indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai kategori yang 

baik dalam menjelaskan konstruk. 

 

b. Average Variance Extracted (AVE) 

AVE yang benar memiliki nilai lebih dari 0,5 (Ghozali & Latan, 2015). 

Tabel 3 Hasil Uji Average Variance Extracted 

 

Average Variance Extracted 

(AVE) 

Electronic word of mouth 

(X1) 0.702 

Social media marketing (X2) 0.601 

Persepsi harga (X3) 0.660 

Keputusan pembelian (Y) 0.644 

Sumber : Data diolah 

Berdasarkan tabel 3 diatas dapat disimpulkan bahwa nilai Average  Variant 

Extracted (AVE) variabel electronic word of mouth, social media marketing, 

persepsi harga, dan keputusan pembelian > 0,5. Hal ini menggambarkan variabel 

yang digunakan dalam penelitian mempunyai kategori AVE yang baik. 

 

c. Discriminant validity 

Uji validitas diskriminan dapat dikatakan terpenuhi jika memiliki nilai akan 

AVE terkolerasi dari varibel ke variabel itu sendiri nilainya lebih tinggi dari niai 

korelasi seluruh variabel lainnya (Ghozali & Latan, 2015). 

Tabel 4 Hasil Uji Discriminant Validity 

 

Electronic 

word of 

mouth 

(X1) 

Social 

media 

marketing 

(X2) 

Persepsi 

harga 

(X3) 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

Electronic word of mouth  

(X1)     

Social media marketing  

(X2) 
0.793 

   

Persepsi harga (X3) 0.630 0.781 
  

Keputusan pembelian (Y) 0.474 0.671 0.779 
 

Sumber : Data diolah 
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Berdasarkan tabel 4 terlihat bahwa nilai korelasi AVE masing-masing variabel 

penelitian ke variabel itu sendiri nilainya lebih tinggi dari korelasi seluruh variabel 

lainnya. Hal itu menunjukkan bahwa variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

telah memenuhi kategori uji discriminant validity.  

 

Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dapat diterangkan dengan menggunakan koefisien 

conbrach alpha. Variabel pada penelitian dapat dikatakan reliabel apabila nilai 

dari conbrach alpha ≥ 0,7 (Ghozali & Latan, 2015). 

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas 

 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 
Keterangan 

Electronic word of mouth (X1) 0.860 0.871 Reliabel 

Social media marketing (X2) 0.778 0.782 Reliabel 

Persepsi harga (X3) 0.828 0.831 Reliabel 

Keputusan pembelian (Y) 0.889 0.891 Reliabel 

Sumber : Data diolah 

Berdasarkan tabel 5 dapat disimpulkan bahwa nilai cronbrach’s alpha dari 

keseluruhan variabel dalam penelitian ≥ 0,7, maka seluruh variabel penelitian 

dapat dikatakan reliabel. 

Uji R-Squares 

Hasil dari PLS R-squares (R2) merepresentasikan jumlah variance dari 

konstruk yang dijelaskan oleh model (Ghozali & Latan, 2015). 

Tabel 6 Hasil Uji R-Square 

 

R-square Adjusted R-square 

Keputusan pembelian (Y) 0.483 0.479 

Sumber : Data diolah 

Berdasarkan tabel 6 menunjukkan nilai R-Square sebesar 0,483. Nilai tersebut 

menjelaskan bahwa  electronic word of mouth (X1), social media marketing (X2), 

dan persepsi harga (X3) terhadap  keputusan pembelian (Y) dalam penelitian ini 

sebesar 0,483 atau sebesar 48,3%, sisanya tidak dijelaskan dalam penelitian ini.  

 

Uji Q-Square 

Nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model mempunyai predictive relevance, 

sedangkan nilai Q2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive 

relevance (Ghozali & Latan, 2015). 
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Tabel 7 Hasil Uji Q-Square 

 Q2 Prediksi RMSE MAE 

Keputusan pembelian (Y) 0,467 0,736 0,518 

Sumber : Data diolah 

Berdasarkan tabel 4.11 nilai Q-Square variabel Keputusan pembelian (Y) 

sebesar 0,467. Nilai ini lebih besar dari 0 (nol), maka dapat dinyatakan bahwa 

model ini telah memenuhi prediktif yang relevan 

Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dengan melihat nilai peritungan Path Coefisien pada 

pengujian inner model. Hipotesis dikatakan diterima apabila nilai T statistik lebih 

besar dari T tabel 1,96 (a 5%). 

Tabel 8 Hasil Uji Hipotesis 

 

Sampel 

asli (O) 

Rata-

rata 

sampel 

(M) 

Standar 

deviasi 

(STDEV) 

T statistik 

(|O/STDEV|) 

Nilai P 

(P 

values) 

X1 -> Y -0.018 -0.016 0.053 0.332 0.740 

X2 -> Y 0.240 0.241 0.067 3.592 0.000 

X3 -> Y 0.530 0.531 0.055 9.692 0.000 

Sumber : Data diolah 

Berdasarkan tabel 7 menunjukkan bahwa hasil uji hipotesis dapat dinyatakan 

sebagai berikut : 

1. Electronic Word of Mouth (X1) berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) karena memiliki nilai t-statistik<t-tabel 

yakni 0,032 <1,96 dan memiliki nilai p-value sebesar 0,740 > 0,05. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa H1 ditolak. Electronic word of mouth 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian dikarenakan adanya ulasan 

negatif pada produk Scarlett Whitening dibuktikan dengan nilai outer 

loading indikator pendapat negatif tertinggi diantara indikator electronic 

word of mouth lainnya.  

2. Social Media Marketing (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) karena memiliki nilai t statistik > t tabel yakni 

sebesar 3,592 > 1,96 dan memiliki nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa H2 diterima. Context pada akun 

Instagram Scarlett Whitening dalam kategori yang baik dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dibuktikan dengan nilai outer loading 

tertinggi diantara indikator social media marketing lainnya. Hal ini 
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menandakan bahwa semakin baik social media marketing yang diterapkan 

Perusahaan maka dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen.  

3. Persepsi Harga (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) karena memiliki nilai t statistik > t tabel yakni sebesar 9,692 

> 1,96 dan memiliki nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena itu 

dapat disimpulkan bahwa H3 diterima. Harga yang ditetapkan Scarlett 

Whitening sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan. Hal ini 

menggambarkan bahwa kesesuaian harga dengan kualitas produk 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen dibuktikan dengan nilai outer 

loading tertinggi diantara indikator persepsi harga lainnya. 

5. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka dapat ditarik kesimpulan 

bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Scarlett Whitening di Kota Madiun, social media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Scarlett Whitening di Kota 

Madiun, dan persepsi harga berpengaruah signifikan terhadap keputusan 

pembelian Scarlett Whitening di Kota Madiun. 

Saran bagi peneliti selanjutnya dapat menambah jumlah variabel penelitian 

yang digunakan dikarenakan dalam penelitian ini keseluruhan variabel yang 

digunakan hanya dapat memberikan pengaruh sebesar 48,3% terhadap keputusan 

pembelian. Sehingga dapat menganalisis lebih mendalam mengenai faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian. 
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