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ABSTRAK

Rizki Wahyu Sejati. 2025. Pengaruh SEO (Search Engine Optimization),
Social Media Engagement, dan Influencer Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Pada Pengguna Produk Kahf Di
Kabupaten Malang)(Pembimbing: Tanti Widia Nurdiani, MM).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Search Engine
Optimization (SEO), Social Media Engagement, dan Influencer Marketing terhadap
Keputusan Pembelian pada pengguna produk Kahf di Kabupaten Malang. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan korelasi. Populasi dalam penelitian
ini adalah pengguna produk Kahf di Kabupaten Malang , dengan sampel sebanyak 100
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data
dilakukan melalui kuesioner daring , dan data dianalisis menggunakan analisis regresi
linier berganda dengan bantuan program SPSS 26. Hasil pengujian hipotesis (uji t) secara
parsial menunjukkan bahwa variabel Social Media Engagement dan Influencer Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian , sedangkan variabel
Search Engine Optimization (SEQO) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil uji F menunjukkan bahwa variabel Search Engine Optimization (SEQO),
Social Media Engagement, dan Influencer Marketing secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,624
menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut memberikan kontribusi pengaruh sebesar
62,4% terhadap keputusan pembelian, sementara sisanya dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata kunci: Search Engine Optimization (SEO), Social Media Engagement, Influencer
Marketing, Keputusan Pembelian.



ABSTRACT

Rizki Wahyu Sejati. 2025. The Influence of SEO (Search Engine Optimization), Social
Media Engagement, and Influencer Marketing on Purchasing Decisions (A Study
on Kahf Product Users in Malang Regency) (Supervisor: Tanti Widia Nurdiani,
MM).

This research aims to identify and analyze the influence of Search Engine Optimization
(SEO), Social Media Engagement, and Influencer Marketing on the Purchase Decisions of
Kahf product users in Malang Regency. This study employs a quantitative method with a
correlational approach. The population for this research consists of Kahf product users in
Malang Regency, with a sample of 100 respondents selected through a purposive sampling
technique. Data was collected via online questionnaires, and the data was analyzed using
multiple linear regression with the aid of SPSS 26 software. The results of the partial
hypothesis testing (t-test) indicate that the Social Media Engagement and Influencer
Marketing variables have a positive and significant effect on purchase decisions, while the
Search Engine Optimization (SEQ) variable does not have a significant effect on purchase
decisions. The F-test results show that the Search Engine Optimization (SEO), Social Media
Engagement, and Influencer Marketing variables simultaneously have a significant
influence on purchase decisions. The Adjusted R Square value of 0.624 indicates that these
three variables contribute to 62.4% of the influence on purchase decisions, while the
remainder is influenced by other variables not examined in this study.

Keywords: Search Engine Optimization (SEO), Social Media Engagement, Influencer
Marketing, Purchase Decision.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi, terutama dengan

semakin luasnya penggunaan internet dan media sosial, memberikan kesempatan
besar bagi perusahaan untuk memanfaatkan berbagai strategi pemasaran digital
seperti Search Engine Optimization (SEO), engagement di media sosial, dan
influencer promotion. Ketiga strategi ini memungkinkan perusahaan untuk
memperkuat eksposur, meningkatkan keterlibatan konsumen, dan memanfaatkan
jaringan influencer yang memiliki audiens luas untuk mempengaruhi preferensi
serta keputusan pembelian konsumen.

Di Indonesia, strategi pemasaran digital ini telah menarik perhatian banyak
merek, terutama di sektor produk kecantikan dan perawatan diri yang semakin
berkembang. Selain itu, dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Tidak dapat dipungkiri bahwa internet saat ini banyak
memberikan pengaruh atau dampak yang begitu besar pada masyarakat dan
perusahaan sehingga para pelaku bisnis mencari peluang sebagai strategi untuk
melakukan penjualan. Dengan begitu, adanya internet saat ini banyak
mempengaruhi perubahan pada pola gaya hidup konsumtif masyarakat dalam
berbelanja.

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses pengambilan
keputusan konsumen dalam memilih suatu produk atau jasa. Menurut Kotler
(2009) Keputusan pembelian dari konsumen perusahaan dipengaruhi oleh
berbagai hal,beberapa diantaranya adalah cara promosi produk misalnya dengan
iklan dan pengaruh kelompok referensi terhadap kualitas produk. Dengan adanya

perkembangan teknologi dan peningkatan pengguna internet maka perusahaan



harus berinovasi untuk bisa memasarkan produknya melalui internet untuk
menjangkau konsumen dari berbagai kalangan agar bisa mengenal dan membeli
produknya.

Di era digital saat ini, keputusan pembelian semakin dipengaruhi oleh
informasi yang tersedia di internet. Penelitian yang dilakukan oleh Solomon (2020)
menunjukkan bahwa lebih dari 80% konsumen melakukan riset online sebelum
membeli produk, baik melalui mesin pencari, ulasan pelanggan, maupun media
sosial. Hal ini menegaskan pentingnya kehadiran digital suatu merek dalam
membentuk persepsi konsumen dan meningkatkan peluang konversi dari
pencarian informasi menjadi pembelian.

Konsumen saat ini lebih suka belanja online daripada belanja secara
langsung di toko. Dalam hasil riset Populix terbaru berjudul “Indonesian Shopper
Behavior on Promotion Week in the Face of Economic Uncertainty 2023”. Dari
survei yang dilakukan terhadap 1.086 laki-laki dan perempuan berusia 18-55
tahun, ditemukan bahwa meskipun masyarakat Indonesia saat ini sudah terbiasa
dengan berbelanja secara online maupun offline, tetapi 63% di antara mereka
mengatakan lebih menyukai berbelanja secara online. Beberapa alasan
masyarakat lebih menyukai berbelanja secara online adalah hemat waktu dan
tenaga (75%), dapat membandingkan harga produk dengan toko lainnya (63%),
bisa mendapatkan cashback (60%), gratis ongkos kirim (53%), lebih banyak opsi
metode pembayaran (48%), memiliki lebih banyak variasi produk (47%), dan dapat
membaca review terkait penjual (47%).

Media sosial telah menjadi salah satu alat utama bagi perusahaan untuk
berkomunikasi dengan konsumennya. Interaksi yang terjadi di media sosial ini,
dikenal sebagai Social Media Engagement, mencakup aktivitas seperti menyukai,
mengomentari, dan membagikan konten yang berhubungan dengan suatu merek

atau produk. Engagement yang tinggi di media sosial dapat membantu



meningkatkan kesadaran merek (brand awareness), membangun kepercayaan
konsumen, dan pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Kepercayaan
terhadap merek juga menjadi faktor penting dalam pemasaran ini, di mana
informasi yang menarik dan kredibel dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
dan mendorong mereka untuk membeli produk (Febriyani & Indriani, 2023).

Dalam konteks produk perawatan kulit pria, seperti Kahf, media sosial
memainkan peran besar dalam menarik perhatian calon konsumen. Banyak
pengguna media sosial mencari ulasan dan rekomendasi sebelum membeli
produk skincare, terutama dari influencer atau komunitas kecantikan. Motivasi
konsumen dalam menggunakan media sosial, seperti mencari informasi produk
atau mengikuti tren skincare, juga memengaruhi keputusan pembelian mereka
(Indriyani & Suri, 2020).

Di platform e-commerce seperti Shopee dan Tokopedia, media sosial dan
dukungan dari influencer atau selebriti dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap suatu merek. Rekomendasi dari figur publik yang mereka ikuti
di media sosial dapat membuat konsumen merasa lebih yakin untuk mencoba
produk tersebut (Agustin & Anas, 2024). Hal ini juga berlaku pada produk Kahf,
yang kerap bekerja sama dengan influencer untuk membangun citra merek dan
meningkatkan daya tarik produknya di kalangan pria muda. Influencer yang
ditunjukk oleh kahf sebagai influencer adalah Dimas Seto, Ricky Harun, Bryan
Domani, Denny Sumargo, dan lain sebagainya.

Pemasaran melalui influencer telah menjadi salah satu strategi yang
banyak digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan daya tarik produk
mereka. Influencer yang memiliki jumlah pengikut besar serta reputasi yang baik,
dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Promosi melalui influencer

tidak hanya membantu meningkatkan kesadaran merek tetapi juga membangun



tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan dengan metode periklanan
tradisional (Kirana et al., 2025).

Kredibilitas influencer, kualitas konten yang disajikan, serta tingkat interaksi
di platform seperti TikTok memiliki dampak signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen (Kirana et al., 2025). Konsumen cenderung lebih tertarik
untuk membeli produk yang direkomendasikan oleh influencer yang memiliki citra
positif dan menyampaikan informasi dengan cara yang menarik. Promosi
influencer di media sosial sangat berdampak pada keputusan pembelian mereka
(Susanto, 2024).

Produk seperti Kahf, yang menargetkan segmen pria dengan berbagai
produk perawatan diri, dapat memanfaatkan pemasaran digital untuk memperkuat
kehadiran merek di pasar dan memperluas jangkauan konsumen. Kabupaten
Malang, sebagai salah satu daerah dengan populasi yang besar dan
perkembangan teknologi yang pesat, menjadi wilayah yang strategis untuk
meneliti bagaimana pengaruh SEO, Social Media Engagement, dan influencer
promotion terhadap keputusan pembelian.

Melalui SEO, produk Kahf dapat meningkatkan visibilitasnya di mesin
pencari, sehingga memudahkan konsumen untuk menemukan produk secara
online. Di sisi lain, engagement media sosial yang efektif dapat membantu
meningkatkan interaksi langsung dengan konsumen dan membangun hubungan
yang lebih merek dengan konsumen. Sementara itu, influencer promotion yang
menggunakan dukungan tokoh-tokoh berpengaruh di media sosial membantu
memperkuat persepsi positif terhadap merek di mata konsumen.

Penelitian terkait pengaruh SEO, engagement media sosial, dan Influencer
Marketing terhadap keputusan pembelian semakin banyak dibahas dalam literatur
pemasaran digital beberapa tahun terakhir. Putri dan Aryadi (2022) dalam studi

mereka mengungkapkan bahwa digital marketing berbasis media sosial,



khususnya melalui platform TikTok, memberikan dampak signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Kahf. Melalui kolaborasi dengan influencer,
keterikatan konsumen terhadap merek meningkat, dan dukungan SEO
memudahkan konsumen menemukan produk secara lebih cepat di mesin pencari.
Hal ini menunjukkan peran strategis SEO dalam mendukung keterlibatan digital
untuk memperkuat merek di pasar yang kompetitif. Penelitian Sijabat dan
Arwachyntia (2022) lebih jauh menekankan pentingnya social media influencer
sebagai salah satu elemen inti dalam pemasaran digital. Mereka menemukan
bahwa social media influencer bersama dengan pemasaran media sosial
memberikan dampak positif pada brand image, yang selanjutnya mempengarubhi
niat pembelian konsumen. Kolaborasi antara SEO dan pemasaran influencer
dalam meningkatkan kehadiran produk secara online terbukti meningkatkan
keterlibatan konsumen dan kepercayaan mereka terhadap produk (Mercubuana
Yogyakarta).

SEO (Search Engine Optimization) berperan dalam membangun
kepercayaan konsumen dengan menyediakan informasi yang relevan dan kredibel
saat pengguna mencari produk tertentu. Menurut Chaffey dan Smith (2022),
konsumen cenderung memilih merek yang muncul di halaman pertama hasil
pencarian Google karena dianggap lebih terpercaya dan memiliki kredibilitas lebih
tinggi dibandingkan merek yang tidak terlihat di pencarian awal. Oleh karena itu,
semakin tinggi peringkat suatu merek dalam pencarian Google, semakin besar

peluangnya untuk dipertimbangkan dalam keputusan pembelian.



merek skincare pria
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Gambar 1. Hasil Pencarian Merek Skincare Pria
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Salah satu indikator keberhasilan SEO adalah tingginya volume pencarian
suatu merek di Google. Berdasarkan data pencarian Google, merek-merek
skincare pria seperti Nivea Men, Garnier Men, MS Glow for Men, Kahf, dan Pond’s
Men termasuk dalam kategori produk yang paling banyak dicari. Fenomena ini
menunjukkan bahwa strategi SEO yang baik dapat meningkatkan kesadaran
merek (brand awareness) dan pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh kemudahan
akses terhadap informasi mengenai produk. Studi yang dilakukan oleh Jansen et
al. (2018) menunjukkan bahwa sekitar 70% konsumen melakukan pencarian
online sebelum membeli suatu produk. Merek yang mampu mengoptimalkan
strategi SEO dengan penggunaan kata kunci yang relevan, konten berkualitas,
serta backlink yang kuat akan lebih mudah ditemukan oleh calon pelanggan.

Studi lebih lanjut oleh Mu’arrif dan Aulia (2024) membandingkan efektivitas
platform seperti Facebook, Instagram, dan TikTok dalam mendorong keputusan
pembelian. Mereka menemukan bahwa Influencer Marketing dan engagement di

media sosial menciptakan hubungan yang lebih erat antara konsumen dan merek,



yang mempengaruhi keputusan pembelian. Pemasaran melalui ketiga platform ini
secara langsung dapat meningkatkan visibilitas dan aksesibilitas merek, yang
menjadi faktor kunci dalam memotivasi konsumen untuk memilih produk tersebut.
Mawarda (2024) dalam penelitiannya mengenai produk kecantikan,
mengungkapkan bahwa content marketing yang efektif melalui Social Media
Engagement dan kolaborasi influencer memberikan dampak yang signifikan
terhadap citra merek. Dengan dukungan SEO yang optimal, konsumen dapat
dengan mudah menemukan produk-produk kecantikan di platform digital,
meningkatkan minat dan keputusan pembelian mereka terhadap produk tersebut.
Sedangkan Astria (2024) meneliti pengaruh penggunaan media sosial
dalam peluncuran merek skincare baru. la menemukan bahwa media sosial
berperan besar dalam meningkatkan engagement serta loyalitas pelanggan
terhadap merek baru, yang berdampak langsung pada keputusan pembelian.
Dalam hal ini, strategi media sosial dan SEO yang menyeluruh membantu
konsumen untuk lebih mudah mengakses informasi mengenai produk-produk
baru, yang secara signifikan meningkatkan daya tarik dan niat beli konsumen.
Kahf adalah brand perawatan halal khusus pria, yang terinspirasi dari
kekuatan alam. Menggunakan bahan-bahan alami, halal, dan teruji dermatologis,
Kahf hadir untuk mendukung para pria dalam merawat diri (paragon-
innovation.com). Kahf menawarkan rangkaian produk dalam lima kategori, yang
semuanya bersertifikasi halal, non-komedogenik, dan non-aknegenik. Setiap
produk telah melewati uji klinis atau pengujian dermatologis untuk memastikan
keamanannya. Kahf hadir untuk menjawab kebutuhan masyarakat akan produk
perawatan tubuh khusus pria. PT Paragon Technology and Innovation
memperkenalkan merek produk perawatan khusus pria yang diberi nama Kahf.
Sebelumnya, perusahaan ini telah dikenal luas melalui produk Wardah, yang

merupakan salah satu brand perawatan pribadi paling lengkap bagi wanita. CEO



sekaligus Co-Founder Kahf, Salman Subakat, menjelaskan bahwa Kahf hadir
sebagai respons terhadap meningkatnya minat masyarakat akan produk
perawatan tubuh yang sesuai dengan kebutuhan pria. "Brand men's grooming ini
berkembang ya di Indonesia juga. Pria-pria Indonesia juga ingin mempunyai brand
yang bisa me-represent diri mereka. Berkembang sangat pesat, jauh lebih besar
dari brand lain," ujar Salman dalam acara peluncuran Kahf melalui media Zoom
pada Jumat, 9 Oktober 2020 (Dream.co.id, 2020).

Sebagai sebuah merek yang berfokus pada perawatan khusus pria, Kahf
tidak hanya menawarkan produk yang terinspirasi dari alam dan tersertifikasi halal,
tetapi juga menunjukkan bagaimana manajemen pemasaran yang efektif dapat
berperan dalam membangun merek yang kuat di pasar. Dalam konteks ini,
penerapan prinsip-prinsip manajemen pemasaran menjadi kunci penting bagi PT
Paragon Technology and Innovation dalam memperkenalkan Kahf kepada target
audiensnya. Dengan perencanaan, pengorganisasian, pengawasan, dan
pengendalian yang tepat, strategi pemasaran Kahf tidak hanya sekadar
menawarkan produk, tetapi juga berupaya memenuhi kebutuhan dan preferensi
konsumen pria yang semakin sadar akan pentingnya perawatan diri, sambil tetap
mempertahankan identitas yang relevan dengan nilai-nilai mereka.

Secara keseluruhan, hasil dari berbagai penelitian ini menunjukkan bahwa
integrasi SEO, engagement media sosial, dan Influencer Marketing memiliki
potensi besar untuk meningkatkan keputusan pembelian. Penerapan strategi-
strategi ini menjadi sangat relevan dalam konteks pemasaran produk Kahf di
Kabupaten Malang, mengingat bahwa ketiga faktor tersebut dapat membangun
kepercayaan konsumen, memperkuat keterlibatan merek, dan memotivasi
konsumen untuk memilih produk Kahf dalam menghadapi persaingan di industri
kecantikan dan perawatan diri. Menurut data diatas merek "Kahf", meskipun telah

berupaya meningkatkan kualitas produk parfum dan skincare-nya, masih belum



berhasil menembus peringkat teratas dalam industri skincare di Indonesia. Ini
menunjukkan keputusan pembelian produk "Kahf' masih rendah dibandingkan
dengan kompetitor skincare lainnya.

Selain itu, fokus penelitian ini juga diarahkan pada popularitas dan
keunikan brand Kahf sebagai objek kajian yang menarik. Kahf, sebagai brand
perawatan diri pria yang relatif baru, berhasil menarik perhatian pasar dengan
pendekatan branding yang khas, yakni mengusung nilai-nilai spiritual, natural, dan
maskulin secara bersamaan. Popularitas yang berkembang pesat ini tidak hanya
menjadi indikator keberhasilan strategi pemasaran digital, tetapi juga
memperlihatkan adanya daya tarik brand yang kuat di tengah persaingan industri
skincare pria. Keunikan positioning Kahf, ditambah dengan pendekatan
komunikatif melalui media sosial dan kolaborasi bersama influencer yang tepat,
menjadikannya brand yang patut diteliti lebih dalam. Dengan mempertimbangkan
kombinasi antara strategi pemasaran digital yang diterapkan dan kekuatan citra
brand itu sendiri, maka penelitian ini penting dilakukan untuk mengukur sejauh
mana SEO, Social Media Engagement, dan Influencer Marketing secara individual
maupun kolektif dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap
produk Kahf di Kabupaten Malang.

Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas yang telah mendorong peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian mengenai. “Pengaruh SEO (Search Engine
Optimization), Social Media Engagement, dan Influencer Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Pada Pengguna Produk Kahf Di Kabupaten

Malang)“.



10

1e2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, perkembangan
teknologi dan penggunaan internet telah membawa perubahan signifikan dalam
strategi pemasaran, terutama dalam meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Dalam konteks ini, terdapat beberapa faktor pemasaran digital yang
berpotensi memengaruhi keputusan pembelian pengguna produk Kahf di
Kabupaten Malang, antara lain: SEO (Search Engine Optimization), Social Media
Engagement, dan Influencer Marketing. Untuk memahami lebih lanjut, rumusan

masalah dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh SEO (Search Engine Optimization) terhadap
keputusan pembelian?

2. Bagaimana pengaruh Social Media Engagement terhadap keputusan
pembelian?

3. Bagaimana pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan
pembelian?

4. Bagaimana pengaruh SEO (Search Engine Optimization), Social Media

Engagement, dan Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian?

13 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh SEO (Search Engine
Optimization) terhadap keputusan pembelian
2. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Social Media Engagement

terhadap keputusan pembelian
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3. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Influencer Marketing
terhadap keputusan pembelian

4. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh SEO (Search Engine
Optimization), Social Media Engagement, dan Influencer Marketing

Terhadap Keputusan Pembelian

14 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan bisa memberikan sejumlah manfaat yang
beragam, baik dalam bidang akademis, bagi perusahaan Kahf secara praktis,

serta bagi konsumen dan para praktisi pemasaran digital.

1. Manfaat Akademis:

Penelitian ini bisa menjadi rujukan bagi studi-studi di masa mendatang
yang menyoroti pemasaran digital, terutama di sektor skincare. Karena pemasaran
digital terus berkembang di Indonesia, penelitian ini memperkaya pemahaman
tentang bagaimana strategi SEO, Social Media Engagement, dan Influencer
Marketing bisa memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan adanya
temuan ini, mahasiswa, akademisi, dan peneliti lainnya dapat lebih memahami
cara menggabungkan ketiga strategi ini secara sinergis untuk mencapai dampak

positif, baik dalam teori maupun praktik pemasaran digital.

2. Manfaat Praktis bagi Perusahaan:

Hasil penelitian ini bisa menjadi pedoman berharga bagi Kahf untuk
menyusun strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan efisien. Dengan
mempelajari dampak SEO, Social Media Engagement, dan Influencer Marketing

terhadap keputusan pembelian, Kahf dapat:
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a. Mengoptimalkan SEO: Kahf bisa memperkuat visibilitas mereknya di mesin
pencari, sehingga konsumen lebih mudah menemukan produk Kahf secara
online. Dengan strategi SEO yang tepat, Kahf bisa menarik lebih banyak
pengunjung potensial yang pada akhirnya menjadi pelanggan.

b. Meningkatkan Keterlibatan di Media Sosial: Dengan informasi dari penelitian
ini, Kahf dapat merancang strategi yang lebih interaktif di media sosial seperti
melalui konten yang relevan, respons cepat pada komentar, atau kampanye
yang mengajak audiens berpartisipasi langsung. Harapannya, ini bisa
memperkuat loyalitas konsumen dan memperluas jangkauan pasatr.

c. Mengoptimalkan Influencer Marketing: Penelitian ini memberikan wawasan
kepada Kahf untuk memilih influencer yang tepat dengan audiens yang sesuai
dengan target pasar mereka. Dengan mengenali faktor-faktor yang membuat
influencer efektif dalam membangun kepercayaan terhadap merek, Kahf bisa
meningkatkan pengaruh positif yang berdampak pada keputusan pembelian.

3. Manfaat bagi Konsumen:

Penelitian ini memberikan wawasan tambahan yang dapat membantu
konsumen membuat keputusan pembelian yang lebih bijak. Dengan semakin
banyaknya konten berkualitas hasil dari strategi pemasaran digital (seperti SEO
yang mempermudah konsumen mencari produk, interaksi di media sosial yang
membangun kepercayaan, serta rekomendasi influencer yang relevan), konsumen
dapat memahami produk Kahf lebih baik. Harapannya, ini membuat mereka lebih
percaya diri dalam memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi

mereka.

4. Manfaat bagi Praktisi Pemasaran Digital:

Temuan dalam penelitian ini juga diharapkan bermanfaat bagi prakiisi

pemasaran digital lain, terutama mereka yang bergerak di industri skincare atau
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produk konsumen. Hasil penelitian ini bisa menjadi panduan atau praktik terbaik
dalam mengoptimalkan strategi pemasaran digital, terutama melalui SEO,
keterlibatan di media sosial, dan Influencer Marketing. Praktisi dapat
menggunakan temuan ini sebagai dasar untuk menyusun strategi pemasaran yang

lebih efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen.



