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Perindustrian Republik Indonesia, Muhammad Khayam, yang mengungkapkan

bahwa pada tahun 2019 yang lalu saja ekspor produk kosmetik nasional mencapai
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Ketika terlalu banyak pilihan yang tersedia, konsumen pada umumnya
cenderung akan mengalami kesulitan dalam membuat keputusan. Pernyataan ini
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terdapat beberapa faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pada konsumen,

salah satunya yaitu, promosi, harga dan selera konsumen.

Setelah seluruh pemaparan mengenai keputusan pembelian di atas, berikut

ini adalah penelit W__MMMIUS% konsumen dalam

melakukan E@Tﬁ%meh beb@apajfjaﬁo___—__—j@had uraikan pada

Tl;ﬁ’ﬁ:ﬁ_;_a Salah satunya ad&h penelitian dari Ali %g_é% 2017), yang

||||

l||||

I

||
|||:
[
1"'
nulIIII

%llmu
%

paragraf s

Tasilakhir dari penelltlannyageéjt men;j tas-pl

nnm
4|I1||”“
mll
({10
—_
@D
5
3
QD
jm
o
QD
jmyf
=
QD
’\_.
| %
T'tjl
2
-~

I
|||Il||l||l

%“”""1

gigiaf:aan promosi berpengaruh§ §p= itif terhadap keputusan konstmen
~ dak 18 promosi memiliki korelasi pallngzﬁé'@g_?%

.h",null
II,.unll

.ﬁ'
Wul“"'”
|

dafam membeli suatu barang, dé
san_konsumen dalam iﬁ ih produk, ;Lagbaglan harga

|||l||||

rofos

||||||

w“

|

=0

g

|||l

»...unII||||

|
|
|u|||

’IIIlI

ui hasil akhir dari

@r__@hng berpengaruh dalam%eputu
atei g m05| sebagai variabek

y\%ﬂ

k onsumen, kemudian diikuti—eleh

||I|ﬁ””
@l
UIIII‘

‘<

Il
{
iy
I
R

o
&l
2
I|m

||ul“"|
<
QD
@
2
(Q
o
P
(am
2]
=
Q
»
O
o
=
=)
o
=
’Hﬁ!

mul"'"'
/ mull'“"
Il
I
1|||||||||
il
oY)
o
c
o
—
@
i
i
<)
o
D
Wi
cn
<§)
j
% il
wlifawll
9_’
oY)
B
3
il
<)
-
c
@
il
>
"lnu.l:

;?%/ |Iakukarw(2020) yangéf‘a%da

|

'I|,||"|:-
&,
Mg

),
mn,,”"”

Hlillullll

||I|”'"““""|"m I
|

|]||

i

|||'
II

5
&

|
lI|l||“|

o)
D
iy}
@
I8

mml"II
|
(Il

)
Iy
(||‘
/

3
@D
i
5 |||‘|“
5

I||'
Il
I

figk
eputus

!
un““

&

°
@D
3
&
=
jab)
|IIII’TM"|
gl'
QJ

h
1"

faktor yang paling sering disebutkan dan
melakukan suatu tindakan pengambilan keputusan dalam pembelian, salah satunya
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(promotion). Faktor-faktor yang telah disebutkan ini memiliki hubungan yang erat
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dianggap memberikan banyak dampak bagi seluruh bagian di sektor ekonomi
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signifikan terhadap keputusan pembelian produk. Bersamaan dengan kesimpulan
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1.3

Batasan Masalah
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1.6 Manfaat Penelitian

1.6.1 Manfaat Teoritis
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