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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis pengaruh Brand Image
dan Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Trust sebagai
variabel mediasi dalam kasus produk kecantikan Hanasui di kalangan Generasi Z di Kota
Malang. Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data yang dikumpulkan
melalui kuesioner yang dibagikan kepada responden. Penelitian ini melibatkan 85
responden Generasi Z yang merupakan pengguna produk kecantikan Hanasui di Kota
Malang. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Data
yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan alat SmartPLS dengan metode

Structural Equation Modeling (SEM)-PLS.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image dan Social Media Marketing tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Namun, Brand Image dan
Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust. Selain itu, Brand
Trust juga berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. Lebih lanjut, Brand Trust
berperan sebagai mediator yang positif dan signifikan dalam hubungan antara Brand

Image serta Social Media Marketing terhadap purchase decision.

Kata kunci: Brand Image, Social Media Marketing, Brand Trust,dan Purchase Decision.
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ABSTRACT
This research aims to explore and analyze the influence of Brand Image and Social Media
Marketing on Purchase Decisions through Brand Trust as an intervening variable in the
case of Hanasui beauty products among Generation Z in Malang City. The study
employed a quantitative approach, with data collected through questionnaires distributed
to respondents. The research involved 85 Generation Z respondents who are users of
Hanasui beauty products in Malang City. The sampling technique used was purposive
sampling. The collected data was processed using the SmartPLS analysis tool with the
Structural Equation Modeling (SEM)-PLS method. The results of the study indicate that
Brand Image and Social Media Marketing do not have a significant effect on Purchase
Decisions. However, Brand Image and Social Media Marketing have a significant
influence on Brand Trust. Brand Trust also significantly affects Purchase Decisions.
Furthermore, Brand Trust positively and significantly mediates the relationship between
Brand Image and Social Media Marketing on Purchase Decisions.

Keywords: Brand Image, Social Media Marketing, Brand Trust, Purchase Decision.



BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
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Pada era globalisasi dan perkembangan digital yang pesat, industri

University of Islam Malang

kecantikan mengalami pertumbuhan yang signifikan bersamaan dengan
pertumbuhan gen Z. Gen Z tumbuh di era media sosial dan memiliki
keterhubungan yang kuat melalui platform online (Tran et al., 2023). Generasi Z
adalah kelompok individu yang diidentifikasi berdasarkan tahun kelahiran, umur,
dan peristiwa tertentu pada kelompok mereka, yang memiliki pengaruh besar
dalam meningkatkan minat berkunjung melalui pemanfaatan perkembangan
internet (Antika et al., 2023). Gen Z menjadi objek pada penelitian ini, gen Z
adalah orang-orang yang lahir dari tahun 1997 sampai 2012. Gen Z dikenal
sebagai generasi yang paling eksploratif dalam tren dan inovasi produk
kecantikan. Menurut Beauty Consumer Behavior and Trend Report dari Insight
Factory by SOCO, 48% Gen Z menghabiskan Rp150 ribu per transaksi untuk
produk kecantikan, lebih tinggi dibandingkan 34% Milenial (Cendela, 2024). Gen
Z merupakan kelompok konsumen yang cenderung lebih kritis dan digital-native,
serta mempercayai opini yang dibangun melalui media sosial. Menurut survei
yang dilakukan oleh meta pada website Eraspace (2024) bahwa kecantikan pada
gen Z berperan penting sebagai sarana untuk mengekspresikan diri dan hampir
65% pengguna media sosial muda lebih menyukai kreator yang tampil dengan

gaya yang santai.
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Gambar 1.1 Penjualan Produk Kecantikan Pada Bulan Ramadhan 2014
Sumber : Wow! Warga RI Habiskan Rp 2 Triliun Buat Beli Skin Care & Make

Up

Menurut data dari CNBC Indonesia (2024) industri kecantikan mengalami
peningkatan sekitar Rp 2,04 triliun selama bulan Ramadhan 2024, atau naik
sekitar 25% dibandingkan tahun sebelumnya. Peningkatan ini menunjukkan
pertumbuhan signifikan di industri kosmetik Indonesia, yang berdampak besar
bagi para pelaku bisnis kosmetik. Salah satu faktor yang mendorong kenaikan ini
adalah meningkatnya kebutuhan masyarakat akan produk perawatan kulit dan
kecantikan, yang memicu minat beli. Namun, konsumen biasanya melakukan
pengecekan sebelum memutuskan pembelian, terutama di tengah fenomena
maraknya kosmetik dan skincare bermasalah. Salah satu tokoh yang turut
memperkuat tren ini adalah seorang dokter yang dikenal sebagai “Doktif” (Dokter
Detektif), yang menggunakan platform TikTok untuk memberikan ulasan produk.

Doktif telah menjadi influencer yang cukup berpengaruh di industri kecantikan,
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dengan metode review yang mencakup pengujian produk skincare di laboratorium
Saraswanti Indo Genetech (SIG). Fenomena ini berdampak pada tingkat
kepercayaan konsumen terhadap produk, yang bisa menurun atau meningkat
tergantung pada hasil uji laboratorium, sehingga turut mempengaruhi keputusan
pembelian. Menurut Yenni (2022) keputusan pembelian atau purchase decision
adalah tindakan yang dilakukan sebelum dan setelah pembelian, serta merupakan

salah satu tahapan dalam proses membeli produk.

Pelaku industri kosmetik harus selalu berinovasi agar dapat semakin maju,
baik dari segi kualitas produk maupun pemasaran, hal tersebut dilakukan agar
dapat bersaing dengan produk kompetitor. Salah satu produk lokal yang memiliki
banyak peminat dan selalu berinovasi adalah produk kecantikan Hanasui. Hanasui
merupakan produk lokal Indonesia yang didirikan sejak 2016 oleh Ferry
Firmanto, Hanasui sendiri diproduksi di PT Eka Jaya Internasional. Kelebihan
dari produk Hanasui sendiri adalah harga yang diberikan relatif terjangkau
terutama untuk kalangan gen Z dan kualitas yang diberikan sesuai dengan yang
dijanjikan. Menurut Tsani et al (2023) konsumen sebelum melakukan pembelian
selalu mempertimbangkan kualitas, harga, dan produk yang dikenal oleh
masyarakat saat memilih barang atau jasa. Hanasui masuk dalam kategori top
brand no 1 pada bulan Ramadhan 2024, dengan penjualan 813,932 produk
(Natalia, 2024). Penjualan yang tinggi ini didapatkan dari penjualan platform

online seperti Shopee, Tik Tok, dan juga Instagram. Melihat dari efektivitas
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penjualan dengan menggunakan media online ini membuktikan bagaimana social

media marketing dapat memberikan pengaruh pada keputusan pembelian.

Namun keputusan pembelian (purchase decision) dipengaruhi oleh
beberapa faktor salah satunya brand image. Brand image merupakan hal yang
mengacu pada persepsi yang dimiliki konsumen dan publik terhadap suatu merek,
yang menjadi cerminan dari penilaian mereka terhadapnya (Pandiangan et al.
2021). Ketika brand image dari suatu merek positif seharusnya hal tersebut dapat
memberikan asosiasi positif pada pikiran konsumen, yang berujung pada
kepercayaan terhadap brand dan keputusan pembelian yang konsisten. Keputusan
pembelian produk kecantikan Hanasui meningkat karena brand image Hanasui

yang kuat.

Produk kecantikan Hanasui menawarkan berbagai keunggulan yang
berkontribusi pada brand image yang kuat, seperti produk berkualitas tinggi dan
harga yang ramah di kantong, yang menarik perhatian berbagai kelompok
konsumen, terutama dari generasi Z. Selain itu, Hanasui terus berinovasi
mengikuti tren kecantikan terkini, dan produk-produknya memiliki sertifikasi
keamanan BPOM serta sertifikasi halal. Oleh karena itu brand image yang baik
dan sesuai sangat berpengaruh terhadap purchase decision, seperti yang
dijelaskan oleh Kotler & Keller (2018) bahwa brand image yang sesuai dengan
yang dibutuhkan pelanggan akan memberikan dampak signifikan pada keputusan
yang diambil karena dapat membedakan merek yang dijual dengan merek lain.

Dari hasil penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Stefi et al. (2024) bahwa
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Gambar 1.2 Kenaikan Penjualan Serum Wajah Bulan Oktober 2024
Sumber:https://www.instagram.com/p/DB0 XytSjzc/?igsh=Z2G55aXJjdWFiY2lv

Selain brand image, ada faktor lain yang dapat mempengaruhi konsumen
dalam purchase decision yaitu social media marketing. Menurut Ramadhan
(2022) sosial media marketing merupakan pemasaran yang dilakukan melalui
platform pihak ketiga, khususnya yang berbasis media sosial. Dengan
memaksimalkan potensi media sosial, hasil yang ditargetkan dapat diraih secara
optimal (Indra & Sugiyanto, 2022). Produk kecantikan Hanasui menggunakan
sosial media sebagai wadah melakukan pemasaran produk. Serta kehadiran dokter
detektif yang melakukan review positif pada produk kecantikan Hanasui melalui
media sosial yang berdampak pada kenaikan penjualan sekitar 253% pada
kategori brand dengan penjualan “real klaim” pada bulan oktober. Maka dari itu
Rencana dan strategi disusun harus sesuai dengan kapabilitas yang ada serta

tujuan yang ingin dicapai agar penggunaan media sosial sebagai wadah pemasaran
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dapat lebih efektif. Social media marketing artinya memanfaatkan platform sosial
media (Tik-Tok, Instagram, Facebook, dan lain lain), untuk memperkenalkan dan
melakukan branding pada sebuah produk. Purchase decision pada produk
kecantikan Hanasui meningkat disebabkan pengaruh social media marketing.
Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fawwaz (2021) bahwa
penyampaian pemasaran menggunakan media sosial memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian, apabila pemasaran tersebut sesuai dengan target pasar.

Namun hubungan antara brand image, social media marketing, dan
purchase decision tidaklah sederhana. Penelitian ini menggunakan brand trust
sebagai penengah atau mediasi dalam hubungan ini. Menurut Natasiah &
Syaefulloh (2024) kepercayaan terhadap merek merujuk pada keyakinan
konsumen bahwa merek tersebut dapat dipercaya karena produk yang ditawarkan
mampu memenuhi janji-janji, serta merek tersebut berfokus pada kepentingan
konsumen. Kepercayaan konsumen terhadap merek menunjukkan seberapa dapat
diandalkannya merek tersebut, berdasarkan pengalaman atau beberapa transaksi
dan interaksi dengan merek. Kepercayaan ini terbentuk ketika merek mampu
memenuhi ekspektasi dan janjinya, memberikan kepuasan, serta menciptakan
pengalaman positif bagi konsumen (Natasiah & Syaefulloh, 2024). Artinya ketika
produk berhasil menciptakan brand image yang baik, konsumen lebih cenderung
memiliki kepercayaan pada produk tersebut. Kepercayaan ini menjadi dasar bagi
konsumen untuk melakukan pembelian. Brand trust meningkatkan rasa aman

konsumen, yang akhirnya mempengaruhi niat dan purchase decision. Menurut
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penelitian yang dilakukan oleh Aurellia & Sidharta (2023) bahwa brand trust
dapat berpengaruh positif signifikan dalam memediasi hubungan brand image

pada keputusan pembelian produk skincare lokal.

Tidak hanya brand image yang baik, perkembangan sosial media yang
pesat juga mempengaruhi minat masyarakat untuk membuat purchase decision
tentang kosmetik yang diinginkan. Dalam proses membuat keputusan tentang
suatu produk, seseorang mengevaluasi berbagai opsi sebelum membuat keputusan
tentang pembelian. Social media marketing membantu merek dalam menjangkau
audiens lebih luas. Ketika pengguna sering melihat konten suatu produk secara
konsisten dan relevan di media sosial, tingkat kepercayaan terhadap merek
tersebut cenderung meningkat. Kepercayaan ini terbentuk dari berbagai faktor,
seperti transparansi, reputasi, ulasan positif dari pengguna lain, serta interaksi
responsif dari merek pada konsumen (Li et al., 2020). Pengalaman ini
memberikan rasa nyaman dan keyakinan terhadap produk atau layanan yang
disediakan, yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan untuk melakukan
pembelian. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lova &
Raharjo (2023) bahwa brand trust memiliki pengaruh signifikan dalam

memediasi social media marketing terhadap purchase decision.

Tidak hanya perilaku konsumen yang perlu diperhatikan, pelaku usaha
juga harus memahami strategi pemasaran yang tepat agar dapat memberikan
informasi produk kepada pelanggan, sehingga mempermudah mereka dalam

melakukan purchase decision. Kotler & Keller (2018) menjelaskan bahwa
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langkah awal yang harus diperhatikan untuk mencapai tujuan tersebut, yang
pertama adalah segmentasi pasar, kemudian target pemasaran yang tepat, dan
yang terakhir adalah penentuan posisi dari produk yang ditawarkan. Untuk
mencapai tujuan yang sudah ditentukan pelaku usaha harus mengidentifikasi

terkait produk dibutuhkan oleh konsumen agar dapat mencapai tujuan.

Penelitian ini menganalisis pengaruh citra merek dan pemasaran melalui
media sosial terhadap keputusan pembelian, dengan kepercayaan merek sebagai
variabel mediasi, pada produk kosmetik dan skincare Hanasui. Kajian ini menjadi
penting mengingat Gen Z di Kota Malang sebagai konsumen utama produk
kecantikan memiliki preferensi unik dalam pengambilan keputusan pembelian,
yang sangat dipengaruhi oleh eksposur media sosial serta persepsi terhadap
merek. Selain itu, integrasi faktor kepercayaan merek dalam konteks media social
marketing dan brand image belum banyak dieksplorasi secara mendalam pada

segmen ini, sehingga memberikan wawasan baru dalam strategi pemasaran.

Melihat fenomena dan latar belakang masalah yang ada, penulis merasa
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul berikut “PENGARUH
BRAND IMAGE DAN SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP
PURCHASE DECISION MELALUI BRAND TRUST SEBAGAI
VARIABEL INTERVENING PADA PRODUK HANASUI STUDI KASUS

GEN Z KOTA MALANG”
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1.2 Rumusan Masalah

1.

Bagaimana brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase
decision pada produk kecantikan Hanasui studi kasus gen Z di kota
Malang?

Bagaimana social media marketing berpengaruh signifikan terhadap
purchase decision pada produk kecantikan Hanasui studi kasus gen Z di
Kota Malang?

Bagaimana brand trust berpengaruh signifikan terhadap purchase
decision pada produk kecantikan Hanasui studi kasus gen Z di kota
Malang?

Bagaimana brand image berpengaruh signifikan terhadap brand trust pada
produk kecantikan Hanasui studi kasus gen Z di Kota Malang?
Bagaimana social media marketing berpengaruh signifikan terhadap
brand trust pada produk kecantikan Hanasui studi kasus gen Z di Kota
Malang?

Bagaimana brand trust memediasi brand image terhadap purchase
decision pada produk kecantikan Hanasui studi kasus gen Z di Kota
Malang?

Bagaimana brand trust memediasi social media marketing terhadap
purchase decision pada produk kecantikan Hanasui studi kasus gen Z di

Kota Malang?
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1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

REPOSITORY

Berdasarkan permasalahan yang telah dirumuskan, tujuan dari penelitian

ini adalah sebagai berikut:

University of Islam Malang

1. Untuk mengeksplorasi dan menganalisis pengaruh langsung
yang signifikan dari brand image terhadap purchase decision
pada produk kecantikan Hanasui, dengan studi kasus pada gen
Z di Kota Malang.

2. Untuk memahami dan menganalisis pengaruh langsung yang
signifikan dari social media marketing terhadap purchase
decision pada produk kecantikan Hanasui, dengan studi kasus
pada gen Z di Kota Malang.

3. Untuk memahami dan menganalisis pengaruh langsung yang
signifikan dari brand trust terhadap purchase decision pada
produk kecantikan Hanasui, dengan studi kasus pada gen Z di
Kota Malang.

4. Untuk memahami dan menganalisis pengaruh langsung yang
signifikan dari brand image terhadap brand trust pada produk
kecantikan Hanasui, dengan studi kasus pada gen Z di Kota
Malang.

5. Untuk memahami dan menganalisis pengaruh langsung yang

signifikan dari social media marketing terhadap brand trust
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pada produk kecantikan Hanasui, dengan studi kasus pada gen
Z di Kota Malang.

6. Untuk memahami dan menganalisis peran brand trust dalam
memediasi hubungan antara brand image dan purchase
decision pada produk kecantikan Hanasui, dengan studi kasus
pada gen Z di Kota Malang.

7. Untuk memahami dan menganalisis peran brand trust dalam
memediasi hubungan antara social media marketing dan
purchase decision pada produk kecantikan Hanasui, dengan

studi kasus pada gen Z di Kota Malang.

1.3.2 Manfaat penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi
berupa keuntungan baik secara teori maupun praktis dengan beberapa
pihak yang terlibat, antara lain:
1. Manfaat Teoritis
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wawasan dan pengetahuan baru bagi pembaca,
memperkuat penelitian yang ada, serta menjadi referensi
bagi mahasiswa Universitas Islam Malang yang nantinya
akan mengangkat topik penelitian mengenai brand image,
social media marketing, purchase decision, dan brand

trust.
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b. Studi ini diharapkan dapat memperkaya literasi mengenai
pengembangan teori brand image, dan memperdalam

pemahaman konsep social media marketing dalam

REPOSITORY

membentuk brand trust dalam purchase decision.

University of Islam Malang

2. Manfaat Secara Praktis

a. Bagi Perusahaan
Diharapkan penelitian ini akan membantu perusahaan
membuat keputusan pada strategi pemasaran yang efektif
menggunakan brand image, social media marketing dan
brand trust yang efektif sehingga dapat membantu dalam
membuat keputusan perusahaan dan perencanaan serta
pengembangan strategi bisnis.

b. Bagi Konsumen
Sebagai informasi bagi konsumen ketika membeli produk
kecantikan hanasui agar lebih mengetahui seperti apa brand
image, social media marketing dan brand trust saat

meninjau purchase decision.
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SIMPULAN DAN SARAN
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5.1 Simpulan

University of Islam Malang

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis seperti apa Brand Image dan
social media marketing memengaruhi Purchase Decision melalui brand trust
sebagai perantara. Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh kesimpulan yang

menunjukkan bahwa:

1. Berdasarkan pengujian hipotesis 1, didapatkan kesimpulan bahwa brand
image produk kecantikan Hanasui tidak memberikan pengaruh signifikan
terhadap purchase decision produk kecantikan Hanasui di kalangan generasi
Z di Kota Malang.

2. Berdasarkan pengujian hipotesis 2, didapatkan kesimpulan bahwa social
media marketing produk kecantikan Hanasui tidak memberikan pengaruh
signifikan terhadap purchase decision produk kecantikan Hanasui di
kalangan generasi Z di Kota Malang.

3. Berdasarkan pengujian hipotesis 3, didapatkan kesimpulan bahwa brand
trust produk kecantikan Hanasui memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap purchase decision produk kecantikan Hanasui di kalangan generasi
Z di Kota Malang.

4. Berdasarkan uji hipotesis 4, didapatkan kesimpulan bahwa brand image

produk kecantikan Hanasui memberikan pengaruh yang signifikan terhadap

102
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brand trust produk kecantikan Hanasui di kalangan generasi Z di Kota
Malang.

5. Berdasarkan Hasil uji hipotesis 5, didapatkan kesimpulan bahwa social
media marketing produk kecantikan Hanasui memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap purchase decision produk kecantikan Hanasui di
kalangan generasi Z di Kota Malang.

6. Hasil pengujian hipotesis 6, didapatkan kesimpulan bahwa bahwa brand
image produk kecantikan Hanasui memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap purchase decision melalui perantara brand trust pada produk
kecantikan Hanasui di kalangan generasi Z di Kota Malang.

7. Hasil pengujian hipotesis 7, didapatkan kesimpulan bahwa bahwa social
media marketing produk kecantikan Hanasui memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap purchase decision melalui perantara produk kecantikan

Hanasui di kalangan generasi Z di Kota Malang.

5.2 Keterbatasan
Penelitian ini masih memiliki berbagai kekurangan. Berdasarkan
pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian, terdapat beberapa
keterbatasan yang perlu diperhatikan oleh peneliti selanjutnya untuk
mengembangkan penelitian ini lebih jauh, mengingat masih ada kesalahan yang

perlu diperbaiki. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini antara lain:
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a. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini masih terbilang
sedikit, sehingga kemungkinan belum dapat menggambarkan kondisi yang
sebenarnya di lapangan.

b. Waktu yang terbatas: Penelitian ini dilaksanakan dalam periode yang terbatas,
sehingga belum mampu meliputi perubahan-perubahan dalam keputusan

pembelian dengan berjalannya waktu.

Maka dari itu dari keterbatasan penelitian ini saya berharap peneliti
selanjutnya dapat memperbaiki kekurangan ini dengan meningkatkan jumlah
responden dan memperpanjang periode penelitian. Meskipun begitu, saya percaya
hasil penelitian yang saya lakukan dapat memberikan wawasan yang bermanfaat
terkait hubungan antara brand image, social media marketing, brand trust, dan

purchase decision.

5.3 Saran
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini, berikut ini

disajikan beberapa saran:

1. Masukan bagi peneliti selanjutnya:
a. Menerapkan metode pengambilan sampel yang lebih representatif dan
melibatkan jumlah responden yang lebih banyak untuk memperoleh

hasil yang tepat dan dapat diterapkan secara luas.
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b. Menyertakan atau mengaplikasikan variabel mediator tambahan,
seperti brand image atau social media marketing, serta variabel lain

yang berpotensi mempengaruhi keputusan pembelian.

REPOSITORY

c. Menganalisis perbedaan temuan penelitian di sektor atau industri yang

University of Islam Malang

berbeda agar dapat memahami seperti apa temuan ini bisa diterapkan
dalam konteks yang lain.

2. Saran untuk perusahaan:

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran penting bagi
perusahaan produk kecantikan Hanasui untuk meningkatkan efektivitas
strategi pemasaran mereka. Pertama, perusahaan perlu memperkuat kehadiran
di media sosial, dengan menciptakan konten yang menarik dan berinteraksi
aktif dengan audiens untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
merek. Kepercayaan merek terbukti berperan signifikan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian, sehingga Hanasui harus memastikan kualitas produk
yang konsisten dan transparan dalam komunikasi tentang bahan dan proses
produksi. Selain itu, diversifikasi saluran pemasaran, seperti memanfaatkan e-
commerce dan event offline, dapat memperluas jangkauan merek. Kejujuran
merupakan salah satu kunci Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap
keputusan pembelian, produk kecantikan sudah dirasa konsumen sudah
menerapkan kejujuran dalam menyampaikan informasi. Factor tersebut harus

dipertahankan dan produk yang selalu diinovasi
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Faktor lain seperti harga dan kualitas produk juga harus diperhatikan,
karena keduanya memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Terakhir,

penelitian lanjutan yang melibatkan variabel seperti loyalitas konsumen atau

REPOSITORY

persepsi kualitas produk dapat memberikan wawasan tambahan untuk

University of Islam Malang

menyempurnakan strategi pemasaran Hanasui di masa depan. Dengan
pendekatan yang lebih terintegrasi dan memperhatikan berbagai faktor,
Hanasui dapat meningkatkan daya saing dan memperkuat hubungan dengan

konsumen.
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