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Abstract: The purchase intention formed in an individual is influenced by a good marketing 

strategy on a product. This study aims to examine the influence of marketing strategies on 

consumers’ purchase intention using a quantitative approach. The subjects of this study were 

119 users of Wardah products in Samarinda City, consisting of individuals who had used or 

were currently using Wardah products. Data were collected by distributing questionnaires 

containing a scale of marketing strategies and purchase intention. Data analysis in this study 

was carried out using simple linear regression. The results showed that marketing strategies 

had a significant positive influence on purchase intention (F = 312.933 > F-table = 3.92, R² 

= 0.728, p < 0.01). The conclusion of this study shows that the better and more attractive the 

marketing strategy applied to a product, the higher the purchase intention that arises in an 

individual. 
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Abstrak: Minat beli yang terbentuk pada diri individu dipengaruhi oleh strategi pemasaran 

yang baik pada suatu produk. Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruhi antara strategi 

pemasaran terhadap minat beli konsumen dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Subjek 

penelitian ini sebanyak 119 orang pengguna produk wardah di Kota Samarinda dengan kriteria 

responden yaitu individu yang pernah menggunakan produk wardah dan individu yang saat ini 

masih menggunakan produk wardah. Data dikumpulkan dengan metode penyebaran kuesioner 

yang berisikan skala strategi pemasaran dan minat beli. Analisis data pada penelitian ini 

dilakukan dengan regresi linier sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap minat beli (F = 312.933 > F-

tabel = 3.92, R² = 0.728, p < 0.01). Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa semakin 

baik dan menarik strategi pemasaran yang diterapkan pada suatu produk, maka semakin tinggi 

pula minat beli yang muncul pada diri individu. 
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PENDAHULUAN 
Era modern menunjukkan perkembangan pesat di berbagai sektor, termasuk industri 

dan jasa. Semua jenis usaha terpengaruh oleh modernisasi dan harus mampu beradaptasi 

dengan cepat untuk mengikuti perkembangan yang terjadi. Perusahaan kosmetik perlu 

menyesuaikan strategi dengan kebutuhan dan preferensi konsumen, bukan sekadar mengikuti 

tren, tetapi juga memahami kebutuhan pelanggan. Agar dapat bersaing dengan kompetitor dan 

menjadi pilihan utama konsumen, citra merek yang dimiliki harus berada di posisi "top of 

mind" (Geraldine, 2021). Industri kosmetik di Indonesia tahun ini menunjukkan perkembangan 

yang sangat signifikan seiring dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat akan produk 

kecantikan dan perawatan diri. Kosmetik tidak hanya digunakan untuk mempercantik 

penampilan, namun juga memiliki fungsi sebagai sarana perawatan kulit, perlindungan dari 

paparan sinar matahari, serta peningkatan rasa percaya diri, terutama bagi kaum perempuan 

(Nur dkk., 2024). Menurut data dari Badan Pusat Statistik (BPS), industri kimia, farmasi, dan 

obat tradisional yang di dalamnya termasuk industri kosmetik mengalami pertumbuhan sebesar 

5,59% pada kuartal pertama tahun 2020. Bahkan, pada masa pandemi COVID-19, industri ini 

berhasil memberikan kontribusi devisa yang cukup besar dengan nilai ekspor mencapai USD 

317 juta pada semester pertama tahun tersebut, naik sebesar 15,2% dibandingkan periode yang 

sama pada tahun sebelumnya (Putri, 2022). 

Fakta ini menunjukkan bahwa produk kosmetik telah bertransformasi menjadi 

kebutuhan yang penting dan bersifat konsumtif dalam kehidupan sehari-hari masyarakat 

modern. Dengan meningkatnya kesadaran akan penampilan dan perawatan diri, kosmetik tidak 

hanya dipandang sebagai barang tambahan, tetapi juga sebagai suatu kebutuhan yang esensial. 

Hal ini menjadikan sektor kosmetik sangat potensial dan kompetitif dalam pasar domestik. Di 

tengah persaingan yang semakin ketat, berbagai merek berusaha untuk memenuhi permintaan 

konsumen dengan inovasi produk, strategi pemasaran yang kreatif, dan penyesuaian terhadap 

tren yang berkembang. Dengan demikian, industri kosmetik tidak hanya berperan dalam 

memenuhi kebutuhan estetika konsumen, tetapi juga berkontribusi signifikan terhadap 

pertumbuhan ekonomi dan dinamika pasar di dalam negeri. Menurut Wahyuni dan Susilo 

(2025), kosmetik Penggunaan kosmetik memiliki dua fungsi utama: yaitu seduksi, yang 

bertujuan untuk meningkatkan penampilan, dan kamuflase, yang berfungsi untuk menutupi 

kekurangan fisik. Bagi remaja perempuan, terutama yang berada dalam rentang usia 15 hingga 

18 tahun, penerapan kosmetik wajah tidak hanya dipandang sebagai aktivitas rutin, melainkan 

juga sebagai elemen penting dalam proses pembentukan identitas diri serta usaha untuk 

memperoleh pengakuan sosial. Kosmetik wajah sehari-hari dapat dipahami sebagai seni dalam 

mempercantik diri melalui pemanfaatan produk kosmetik untuk memperbaiki aspek-aspek 

wajah yang dianggap tidak sempurna (Hayatunnufus, 2022).  

Samarinda, sebagai ibu kota Provinsi Kalimantan Timur, merupakan kota yang 

menunjukkan perkembangan ekonomi dan konsumsi masyarakat yang cukup signifikan, 

terutama dalam sektor produk kecantikan. Berdasarkan data dari BPS Kota Samarinda (2023), 

jumlah penduduk perempuan di kota ini mencapai lebih dari 400.000 jiwa, dengan mayoritas 

berada dalam rentang usia produktif, yang merupakan kelompok demografis yang sangat 

berpengaruh dalam perilaku konsumsi. Salah satu pusat perbelanjaan terbesar di Samarinda, 

yaitu Mall Lembuswana, berfungsi sebagai lokasi strategis bagi berbagai merek besar, 

termasuk Wardah, untuk menjangkau konsumen melalui toko offline. Pemilihan Mall 

Lembuswana sebagai lokasi penelitian tidak terlepas dari perannya yang vital sebagai pusat 

aktivitas belanja masyarakat Samarinda, terutama dari kalangan remaja dan perempuan dewasa 

muda yang merupakan target utama bagi Wardah. Dengan berbagai fasilitas dan aksesibilitas 

yang baik, Mall Lembuswana menawarkan lingkungan yang ideal bagi konsumen untuk 

mengeksplorasi berbagai produk kecantikan, serta menjadi tempat interaksi sosial yang penting 

bagi kelompok demografis ini. Hal ini menjadikan Mall Lembuswana tidak hanya sebagai 
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tempat berbelanja, tetapi juga sebagai pusat tren kecantikan di Samarinda. 

Wardah merupakan merek lokal yang diproduksi oleh PT Paragon Technology and 

Innovation. Wardah dikenal luas karena mengusung konsep kosmetik halal dengan citra 

muslimah yang kuat. Selain itu, Wardah juga menekankan kualitas bahan yang aman, harga 

terjangkau, serta ketersediaan produk yang merata di berbagai wilayah Indonesia (Fadiah 

Cahya Amelia dkk., 2025). Wardah dianggap mampu bersaing dengan produk kosmetik asing 

dan sering mengadakan promosi melalui berbagai saluran, baik di media online maupun di 

gerai resmi. Strategi promosi yang menarik perhatian konsumen wanita ini didukung oleh harga 

yang relatif terjangkau, sehingga Wardah dapat bersaing dalam kategori kosmetik berkualitas, 

baik dengan merek lokal maupun internasional. Keberhasilan suatu merek seperti Wardah 

dalam mempertahankan dan meningkatkan posisi pasar tentu tidak terlepas dari strategi 

pemasarannya. strategi pemasaran yang efektif selalu berlandaskan pada tiga pilar utama: 

segmentasi, targeting, dan positioning. Segmentasi memungkinkan pemasar untuk lebih mudah 

memenuhi kebutuhan pelanggan dengan mengelompokkan mereka berdasarkan reaksi 

terhadap produk tertentu, menciptakan situasi yang saling menguntungkan (Lestari & Aslami, 

2022). Strategi pemasaran mencakup berbagai pendekatan seperti segmentasi pasar, penentuan 

harga, promosi, distribusi, serta komunikasi merek (brand communication) (Dindha Tria 

Lestari dkk., 2025).  

Faktor yang perlu dipertimbangkan dalam memilih dan menetapkan pasar sasaran 

meliputi kapasitas perusahaan, keunggulan produk, tahap siklus hidup produk, kondisi pasar, 

dan analisis terhadap kompetitor (Yudityawati & Fitriyah, 2022). Menurut (Iswahyudi dkk., 

2023), strategi pemasaran adalah serangkaian kegiatan terencana yang dirancang untuk 

menciptakan nilai bagi konsumen dan menciptakan keunggulan bersaing yang berkelanjutan. 

Dengan menerapkan strategi pemasaran yang efektif, perusahaan dapat membangun persepsi 

positif, meningkatkan loyalitas, dan mendorong keputusan pembelian konsumen.  Strategi 

pemasaran adalah pola pikir pemasaran yang akan digunakan oleh unit bisnisuntuk 

mencapaitujuannya (Yusuf dkk., 2020). Strategi pemasaran juga menetapkan suatu target pasar 

dan suatu bauran pemasaran terkait. Pernyataan ini menggambarkan secara umum rencana 

perusahaan dalam berbagai pasar. Strategi pemasaran dapat diartikan sebagai rencana atau 

harapan perusahaan terkait dampak dari aktivitas pemasaran yang dilakukan terhadap produk 

tertentu. Strategi pemasaran mencakup berbagai kegiatan yang berpotensi memengaruhi 

permintaan terhadap produk tersebut (Maulida & Indah, 2021). 

Salah satu indikator keberhasilan strategi pemasaran adalah meningkatnya minat beli 

dari konsumen. Minat beli merujuk pada keinginan atau niat seseorang untuk membeli produk 

setelah melalui proses kognitif dan afektif terhadap informasi pemasaran yang diterima. 

Menurut Aeni dkk. (2022) minat beli dipengaruhi oleh persepsi, motivasi, sikap terhadap 

produk, dan stimulus eksternal seperti promosi. Minat beli merupakan Strategi konsumen 

dalam merencanakan pembelian produk dengan merek tertentu didasarkan pada keyakinan 

yang mereka miliki. Hal ini menjadi faktor kunci yang mempengaruhi keputusan pembelian 

seorang konsumen, terutama di kalangan remaja, yang menjadi target pasar bagi sejumlah 

produsen (Halim & Iskandar, 2020). Minat beli dipengaruhi oleh faktor internal dan esternal 

seorang individu, faktor internal yang mempengaruhi minat beli dinataranya pekerjaan, gaya 

hidup, dan motivasi. Kemudian faktor eksternal meliputi lingkungan sosial individu, harga 

produk, dan kualitas produk (Maulidah & Russanti, 2021). Beberapa penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara strategi pemasaran dan minat 

beli. Misalnya, penelitian oleh Paramita dkk. (2022) menunjukkan bahwa strategi promosi dan 

penempatan produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap produk 

kosmetik. Hal serupa juga ditemukan oleh Seruni et al. (2024) dalam penelitian mereka 

mengenai strategi pemasaran digital yang meningkatkan minat beli produk kecantikan lokal di 

kalangan konsumen muda. 
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengevaluasi pengaruh strategi 

pemasaran terhadap tingkat minat beli produk Wardah di Samarinda, khususnya di Cabang 

Mall Lembuswana. Fokus utama penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana berbagai 

elemen strategi pemasaran, termasuk promosi, penempatan produk, dan komunikasi merek, 

dapat memengaruhi perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

 

METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Penelitian ini 

menggunakan skala likert sebagai alat ukur penelitian. Terdapat dua skala yang digunakan 

sebagai alat ukur penelitian yaitu skala strategi pemasaran dan minat beli. Pengolahan data 

pada penelitian ini diawali dengan melakukan uji validitas dan reliabilitas terhadap masing-

masing skala variabel penelitian. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan empat alternatif 

jawaban, yaitu: sangat setuju, setuju, tidak setuju, dan sangat tidak setuju yang kemudian 

disebarkan pada responden dengan kriteria yang ditetapkan oleh peneliti sebelumnya 

didasarkan pada metode purposive sampling. Kriteria tersebut meliputi konsumen yang pernah 

atau masih menggunakan produk wardah. Sampel pada penelitian ini sebanyak 118 responden 

yang merupakan pengguna atau pernah menggunakan produk wardah.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

UJI DESKRIPTIF 
Data deskriptif dalam penelitian ini berfungsi untuk memberikan gambaran mengenai 

distribusi data di antara pengguna produk Wardah di Kota Samarinda. Rata-rata empiris dan 

hipotetik diperoleh dari subjek penelitian melalui dua skala, yaitu skala strategi pemasaran dan 

skala minat beli. 

 
Tabel 1. Uji Deskriptif 

Variabel Mean 

Empirik 

SD 

Empirik 

Mean 

Hipotetik 

SD 

Hipotetik 

Status 

Minat Beli 56.18 8.168 50 10 Tinggi 

Strategi Pemasaran 59.02 7.546 50 10 Tinggi 

 
Melalui tabel di atas, dapat dilihat gambaran distribusi data pada subjek penelitian. 

Hasil pengukuran menggunakan skala minat beli menunjukkan bahwa nilai mean empiris 

mencapai 56.18, yang lebih tinggi dibandingkan dengan mean hipotetik sebesar 50, dan 

tergolong dalam kategori tinggi. Temuan ini menunjukkan bahwa subjek penelitian berada 

dalam kategori tingkat minat beli yang tinggi. Sementara itu, untuk Strategi Pemasaran, nilai 

mean empirik adalah 59.02, yang juga lebih tinggi dibandingkan dengan nilai mean hipotetik 

50. Ini mengindikasikan bahwa responden merespons strategi pemasaran yang diterapkan 

dengan baik dan menunjukkan tingkat penerimaan yang tinggi. 

 

UJI NORMALITAS 
Menurut Greenfieldslia dan Rahman (2024), Nilai signifikansi yang diperoleh dalam 

analisis statistik memiliki peran penting dalam menentukan distribusi data. Nilai signifikansi 

di bawah 0,05 mengindikasikan bahwa data tidak mengikuti distribusi normal, yang dapat 

mengarah pada interpretasi hasil yang tidak valid. Sebaliknya, nilai signifikansi di atas 0,05 

menunjukkan bahwa data dapat dianggap terdistribusi normal, sehingga memungkinkan 

penggunaan metode analisis statistik yang lebih tepat dan hasil yang lebih dapat diandalkan. 
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Tabel 2. Uji Normalitas 

Variabel z P Keterangan 

Minat Beli 0.143 0.000 Tidak Normal 

Strategi Pemasaran 0.182 0.000 Tidak Normal 

 
Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai p untuk kedua variabel (strategi 

pemasaran dan minat beli) kurang dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data tidak 

berdistribusi normal. 

 

UJI LINEARITAS 
Uji asumsi linearitas bertujuan untuk mengidentifikasi adanya hubungan linear antara 

variabel dependen dan variabel independen. Konsep linearitas merujuk pada keadaan di mana 

variabel tertentu menunjukkan hubungan yang bersifat linier atau terrepresentasi dalam bentuk 

garis lurus terhadap variabel lain dalam rentang tertentu dari variabel independen (Yulianto, 

2018). Ketentuan dalam uji linearitas menyatakan bahwa jika nilai deviasi linearitas 

menunjukkan p > 0,05 dan nilai F hitung < F tabel pada tingkat signifikansi 5% (0,05), maka 

hubungan antara variabel dapat dianggap bersifat linear (Rifayanti dkk., 2021). 

 
Tabel 3. Hasil Uji Linearitas 

Variabel F-hit F-tab P Ket 

Minat beli – Strategi pemasaran  0.993 3.92 0.483 Linear 

 
Berdasarkan data yang disajikan dalam tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa hasil uji 

asumsi linearitas antara variabel minat beli dan strategi pemasaran menunjukkan nilai F sebesar 

0,993 dan p sebesar 0,483, yang keduanya melebihi ambang batas 0,050. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut bersifat linier. Dengan 

demikian, hasil uji ini mendukung argumen bahwa kedua variabel memiliki hubungan linier 

yang dapat dianalisis lebih lanjut melalui penerapan teknik analisis regresi linear. 

 

UJI HETEROSKEDASITAS 

 
Tabel 4. Uji Heteroskedasitas 

Interval Kecenderungan T Hitung T Tabel P Keterangan 

Strategi Pemasaran 1.882 1.980 0.062 Tidak Heteroskedasitas 

 
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk memastikan bahwa tidak terdapat masalah 

variansi yang tidak konstan pada residual model regresi. Berdasarkan Tabel 4, didapatkan hasil 

bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas model regresi dalam penelitian ini, karena 

seluruh nilai signifikansi yang diperoleh dari pengujian dengan metode Glejser diperoleh nilai 

α lebih dari 0.05 terhadap absolute residual (Abs_Res) secara parsial dan nilai t hitung < t 

tabel, sehingga variabel independen layak digunakan untuk memprediksi variabel dependen 

yang ada. Hasil ini menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model 

regresi. Oleh karena itu, model regresi yang digunakan dapat dianggap layak tanpa adanya 

masalah variansi residual yang tidak konsisten. 

 

UJI HIPOTESIS 
Uji regresi sederhana dilakukan setelah memperoleh hasil dari pengujian asumsi, dan 

selanjutnya dianalisis berdasarkan hipotesis yang telah ditetapkan. Hasil pengujian model 

regresi penuh yang melibatkan variabel strategi pemasaran terhadap minat beli secara simultan 

menunjukkan temuan sebagai berikut: 
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Tabel 5. Uji Analisa Regresi Model Penuh 

Variabel F Hitung F Tabel R2 P 

Strategi Pemasaran  
312.933 3.92 0.728 0.000 

Minat Beli  

 
Mengacu pada tabel di atas, terlihat bahwa nilai F hitung melebihi nilai F tabel, yang 

mengindikasikan adanya keterkaitan yang substansial antara strategi pemasaran dan minat beli. 

Diperoleh nilai F, R², dan p masing-masing sebesar 312,933, 0,728, dan 0,000. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa hipotesis utama dalam penelitian ini dapat dianggap valid. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh yang signifikan 

dalam membentuk minat beli konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh strategi pemasaran terhadap 

minat beli konsumen produk Wardah di Kota Samarinda. Berdasarkan hasil uji hipotesis pada 

model regresi penuh, diperoleh bahwa hipotesis penelitian ini diterima, yang menunjukkan 

adanya pengaruh strategi pemasaran terhadap minat beli. Temuan ini didukung oleh nilai F 

hitung sebesar 312,933, yang lebih besar dari F tabel 3,92, nilai R² sebesar 0,728, dan nilai p 

sebesar 0,009. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan minat beli konsumen secara tidak langsung. Hal ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Rasyid, dkk. (2021) Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli konsumen di 

Kota Makassar, khususnya pada Toko Ramadhan Stationery yang menjadi objek penelitian ini. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran yang diterapkan 

dalam memasarkan produk Wardah, maka minat beli konsumen terhadap produk tersebut akan 

semakin meningkat. Hal ini juga didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Laia, 

2022) yang menyatakan bahwa startegi pemasaran memiliki pengaruh secara parsial terhadap 

minat beli konsumen pada UD. Mitra Kecamatan Amandraya, hal ini menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran memiliki pengaruh yang signifikan kepada minat beli pada diri seorang. 

Penelitian yang dilakukan oleh Elita Tanujaya Julianto (2022) menyatakan bahwa 

strategi pemasaran melalui sosial media berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat beli pada konsumen. Sehingga semakin baik dan menarik strategi pemasaran yang 

dilakukan melalui sosial media akan membuat peningkatan dalam keputusan minat beli, 

kemudian meningkatnya minat beli juga dapat dipengaruhi kepercayaan diri pada diri 

konsumen. Minat dan keputusan individu dalam proses pembelian dipengaruhi oleh sejumlah 

faktor, di antaranya adalah strategi pemasaran. Penelitian yang dilakukan oleh Indriani dan 

Frimansyah (2020) menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh terhadap minat 

beli konsumen secara signifikan dan positif. Ketertarikan konsumen terhadap suatu produk 

muncul setelah melalui serangkaian pertimbangan yang mencakup persepsi terhadap merek 

serta faktor-faktor lingkungan yang berpengaruh. Proses ini selanjutnya membentuk perilaku 

konsumen dalam memilih merek tertentu (Annisa dkk., 2024). Selain strategi pemasaran, minat 

beli juga dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya pekerjaan, penghasilan yang tinggi akan 

mempengaruhi minat beli individu untuk membeli barang atau jasa yang bernilai tinggi. 

Kemudian, kualitas dan harga yang terjangkau pada suatu produk atau jasa maka akan 

membuat banyak orang tergiur untuk melakukan pembelian (Greenfieldslia & Rahman, 2024).  

Berdasarkan hasil uji deskriptif, diketahui bahwa secara keseluruhan, sebaran data dari 

subjek penelitian yang terdiri atas konsumen produk Wardah di Kota Samarinda menunjukkan 

bahwa mereka termasuk dalam kategori perilaku minat beli yang tergolong tinggi. Hal ini 

mengindikasikan bahwa mayoritas konsumen memiliki ketertarikan yang signifikan terhadap 

produk yang ditawarkan oleh Wardah. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tingkat 

minat beli konsumen Wardah di Kota Samarinda berada pada level yang tinggi. Fenomena ini 

menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya tertarik, tetapi juga cenderung untuk melakukan 
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pembelian. Faktor yang berkontribusi terhadap tingginya minat beli ini adalah strategi 

pemasaran yang diterapkan oleh Wardah, yang dinilai baik dan menarik. Strategi tersebut 

mencakup berbagai elemen, seperti promosi yang efektif, penempatan produk yang strategis, 

dan pemahaman mendalam terhadap kebutuhan serta preferensi konsumen. Semua faktor ini 

berkolaborasi untuk menciptakan daya tarik yang kuat bagi konsumen, sehingga meningkatkan 

kemungkinan mereka untuk memilih produk Wardah dibandingkan dengan merek lain di pasar. 

 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan, dapat disimpulkan bahwa strategi 

pemasaran memainkan peranan yang sangat penting dalam mempengaruhi minat beli individu. 

Penelitian ini mengungkapkan adanya pengaruh signifikan antara strategi pemasaran produk 

Wardah dan minat beli konsumen terhadap produk tersebut di Kota Samarinda. Ditemukan 

bahwa semakin efektif strategi pemasaran yang diterapkan oleh suatu produk, maka semakin 

besar pula kemungkinan terjadinya peningkatan minat beli di kalangan konsumen. Temuan ini 

menekankan betapa pentingnya pengembangan dan penerapan strategi pemasaran yang tepat 

dan relevan untuk menarik perhatian serta meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan. 
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