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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh konten pemasaran, harga, dan pelayanan konsumen terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen Butik Clarissa GKB Gresik Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

yang melibatkan 100 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu. Data penelitian 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner dan selanjutnya dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan perangkat 

lunak IBM SPSS. Hasil analisis menunjukkan bahwa konten pemasaran, harga, dan pelayanan konsumen memiliki kontribusi 

terhadap keputusan pembelian konsumen, baik secara simultan maupun parsial. Berdasarkan uji parsial (t), variabel konten 

pemasaran memperoleh nilai t-hitung sebesar 3,522 dengan tingkat signifikansi 0,001 yang menunjukkan adanya pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, variabel harga menghasilkan nilai t-hitung sebesar 1,288 dengan tingkat 

signifikansi 0,201 sehingga tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan secara statistik. Sementara itu, pelayanan konsumen 

memperoleh nilai t-hitung sebesar 5,132 dengan tingkat signifikansi 0,000 yang mengindikasikan adanya pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil uji simultan (F) menunjukkan nilai F-hitung sebesar 107,046 dengan tingkat signifikansi 0,000, 

yang mengonfirmasi bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Selain itu, nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,754 mengindikasikan bahwa model penelitian mampu menjelaskan 75,4% 

variasi keputusan pembelian, sedangkan 24,6% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel yang dianalisis dalam 

penelitian ini. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konten pemasaran yang menarik, harga yang sesuai, dan pelayanan 

konsumen yang baik mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada Butik Clarissa GKB Gresik. 

Kata Kunci: Konten Pemasaran, Harga, Pelayanan Konsumen, Keputusan Pembelian 

 

1. Latar Belakang 

Era digital telah menghadirkan perubahan mendasar dalam cara organisasi menjalankan aktivitas bisnis dan 

strategi pemasarannya. Kemajuan teknologi informasi yang diwujudkan melalui internet dan media sosial 

memungkinkan terjadinya komunikasi yang lebih cepat, terbuka, dan interaktif, sehingga perusahaan dapat membangun 

kedekatan yang lebih kuat dengan konsumen dibandingkan pada era pemasaran konvensional. Konsumen kini memiliki 

akses yang lebih luas terhadap informasi produk, membandingkan harga dengan mudah, serta menilai kualitas pelayanan 

sebelum melakukan pembelian (Kotler & Keller, 2009; Sundari, 2023). Perubahan perilaku konsumen ini menuntut 

pelaku usaha, terutama di sektor retail fashion, untuk mengadaptasi strategi pemasaran yang lebih inovatif dan 

berorientasi pada kebutuhan konsumen. 

Sebagai salah satu toko fashion yang beroperasi di lingkungan bisnis yang kompetitif, Butik Clarissa GKB 

Gresik perlu memahami berbagai pertimbangan yang memengaruhi perilaku konsumennya. Sebelum melakukan 

pembelian, konsumen biasanya melakukan penelusuran informasi mengenai produk yang diinginkan, 

mempertimbangkan kesesuaian harga yang ditawarkan, serta memperhatikan pengalaman pelayanan yang mereka 

peroleh. Berbagai pertimbangan tersebut menjadi bagian penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian, 

sehingga menunjukkan bahwa keputusan konsumen terbentuk melalui kombinasi beberapa faktor yang saling 

mendukung. 

Industri retail fashion merupakan salah satu sektor yang sangat dipengaruhi oleh perkembangan digital. Produk 

fashion memiliki karakteristik yang menekankan pada aspek visual, tren, dan gaya hidup, sehingga sangat cocok 

dipasarkan melalui media digital. Salah satu strategi pemasaran digital yang banyak digunakan oleh pelaku usaha adalah 

content marketing. Content marketing merupakan pendekatan pemasaran yang memungkinkan organisasi 
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menyebarluaskan informasi produk kepada khalayak sasaran melalui konten yang bernilai, menarik, dan informatif, 

baik dalam bentuk gambar, video, maupun narasi yang mengonstruksi citra merek secara lebih efektif (Kotler & Keller, 

2009; Rahman, 2019). Konten yang relevan dan konsisten dapat membangun kesadaran merek, meningkatkan 

kepercayaan konsumen, serta mendorong keputusan pembelian. Konten yang relevan dan konsisten dapat meningkatkan 

kesadaran merek, kepercayaan konsumen, serta mendorong keputusan pembelian. Sebaliknya, kualitas visual, 

kelengkapan informasi, dan konsistensi konten yang kurang optimal dapat menimbulkan keraguan konsumen sehingga 

berpotensi menghambat keputusan pembelian (Desy Marcella, 2023). 

Hasil pengamatan awal menunjukkan adanya beberapa fenomena yang berkaitan dengan variabel penelitian. 

Dalam hal konten pemasaran, Butik Clarissa GKB Gresik menggunakan media sosial sebagai media komunikasi untuk 

menyampaikan informasi produk kepada konsumen. Informasi yang disampaikan meliputi koleksi produk terbaru, 

inspirasi gaya berpakaian, program promosi, hingga ulasan dari pelanggan yang pernah melakukan pembelian. Melalui 

konten tersebut, konsumen dapat memperoleh gambaran mengenai produk yang ditawarkan sebelum mengunjungi butik 

secara langsung. Meskipun demikian, respons konsumen terhadap konten yang dipublikasikan masih beragam. Sebagian 

konsumen menilai bahwa tampilan visual, informasi produk yang tersedia, maupun frekuensi unggahan belum 

sepenuhnya memenuhi kebutuhan mereka. Akibatnya, konten pemasaran yang disajikan belum mampu memberikan 

pengaruh yang maksimal terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh efektivitas content marketing, tetapi juga oleh 

bagaimana konsumen mengonstruksi makna terhadap harga produk. Harga pada dasarnya tidak sekadar 

merepresentasikan pengorbanan finansial, melainkan menjadi acuan dalam mengevaluasi kualitas dan nilai yang 

ditawarkan. Apabila konsumen menilai bahwa manfaat yang diperoleh mampu mengimbangi atau bahkan melampaui 

biaya yang dikeluarkan, maka persepsi harga yang terbentuk akan cenderung memberikan kontribusi positif terhadap 

keputusan pembelian (Kotler & Armstrong, 2008; Wijaya & Budiani, 2022). Sebaliknya, persepsi harga yang negatif 

dapat menghambat konsumen untuk melakukan pembelian meskipun produk memiliki kualitas yang baik. Sebaliknya, 

adanya perbedaan harga antarproduk maupun banyaknya pilihan toko dengan variasi harga yang beragam dapat membuat 

konsumen lebih selektif dan menunda keputusan pembelian apabila harga dianggap kurang sesuai dengan manfaat yang 

ditawarkan (Angelica Vanessa, 2024). 

Pada Butik Clarissa GKB Gresik perbedaan harga yang ditawarkan pada setiap produk menunjukkan adanya 

variasi dari segi jenis barang, kualitas bahan, serta model yang tersedia di Butik Clarissa GKB Gresik. Dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian, konsumen umumnya tidak hanya mempertimbangkan produk yang diinginkan, 

tetapi juga membandingkan harga dengan butik lain di kawasan GKB Gresik maupun berbagai toko online yang 

menjual produk serupa. Beberapa kompetitor bahkan menawarkan harga yang lebih kompetitif atau memberikan 

program promosi tertentu yang menarik perhatian konsumen. 

Pelayanan konsumen juga menjadi faktor krusial dalam membentuk keputusan pembelian, khususnya dalam 

konteks retail fashion yang melibatkan interaksi langsung antara penjual dan pembeli. Menurut Tjiptono (2020), 

kepuasan konsumen dipengaruhi oleh kualitas interaksi layanan yang mencerminkan keramahan, kecepatan tanggapan, 

dan profesionalisme penyedia jasa. Apabila aspek-aspek tersebut terpenuhi, konsumen cenderung memperoleh 

pengalaman berbelanja yang lebih baik. Dampaknya, tidak hanya muncul keputusan untuk membeli, tetapi juga 

kecenderungan untuk mempertahankan hubungan dengan merek atau perusahaan melalui perilaku pembelian berulang 

di masa mendatang. Oleh karena itu, integrasi antara content marketing, persepsi harga, dan pelayanan konsumen 

menjadi strategi yang penting bagi pelaku usaha retail fashion. 

Pada aspek pelayanan konsumen, pengalaman yang diterima pelanggan belum selalu sejalan dengan harapan 

mereka. Berdasarkan pengamatan yang dilakukan, masih terdapat beberapa hal yang perlu mendapat perhatian dalam 

proses pelayanan di Butik Clarissa GKB Gresik. Pada waktu-waktu tertentu, terutama ketika jumlah pengunjung 

meningkat, pelayanan yang diberikan dapat menjadi kurang maksimal. Selain itu, penyampaian informasi produk oleh 

karyawan terkadang belum cukup rinci sehingga kebutuhan informasi konsumen belum sepenuhnya terpenuhi. Kondisi 

toko yang lebih ramai juga dapat memengaruhi tingkat kenyamanan pelanggan selama berbelanja. Situasi tersebut 

berpotensi mengurangi kepuasan konsumen meskipun butik telah menyediakan produk dengan kualitas yang baik serta 

desain yang menarik. 

Penelitian ini disusun untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen di Butik Clarissa GKB Gresik, dengan menitikberatkan pada peran 

content marketing, harga, dan pelayanan konsumen. Selain memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur 

pemasaran, khususnya dalam konteks pemasaran digital, penelitian ini juga diharapkan menghasilkan masukan yang 

relevan bagi pelaku bisnis retail fashion dalam mengoptimalkan strategi pemasaran guna meningkatkan daya tarik dan 
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loyalitas konsumen. 

2. Metode Penelitian 

Metode Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, yaitu metode penelitian 

yang bertujuan untuk menguji hubungan antarvariabel dimana penggunaan pendekatan kuantitatif dalam penelitian ini 

didasarkan pada kemampuannya dalam menghasilkan bukti empiris melalui analisis data numerik yang terstruktur 

(Sugiyono, 2022). Dengan pendekatan tersebut, pengaruh variabel content marketing, harga, dan pelayanan konsumen 

terhadap keputusan pembelian dapat diuji secara objektif serta dinilai tingkat signifikansinya melalui analisis statistik. 

 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian di Butik Clarissa 

GKB Gresik selama periode September hingga November 2025, dengan jumlah populasi sebanyak 31.773 konsumen. 

Penetapan jumlah sampel dilakukan melalui perhitungan statistik menggunakan rumus Slovin dengan tingkat presisi 

90% (margin kesalahan 10%), yang jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 

100 responden. Responden dipilih secara sengaja dengan menerapkan teknik purposive sampling, karena penelitian 

memerlukan subjek yang memiliki karakteristik khusus dan relevan untuk menjawab pertanyaan penelitian (Sugiyono, 

2022). 

 

Data penelitian dikumpulkan menggunakan kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan indikator masing-

masing variabel penelitian. Variabel content marketing diukur melalui indikator relevansi konten, kualitas konten, 

konsistensi konten, daya tarik konten, dan nilai informasi (Kotler & Keller, 2009). Variabel persepsi harga 

dikonstruksikan melalui empat indikator utama, yaitu kemampuan konsumen dalam menjangkau harga yang 

ditawarkan, kesesuaian harga dengan kualitas yang diperoleh, tingkat kompetitif harga dibandingkan produk atau jasa 

sejenis, serta penilaian konsumen terhadap kewajaran harga tersebut (Kotler & Keller, 2009; Wijaya & Budiani, 2022). 

Adapun variabel pelayanan konsumen dioperasionalisasikan berdasarkan dimensi kualitas layanan yang terdiri atas bukti 

fisik, keandalan, responsivitas, jaminan, dan empati sebagai unsur yang merepresentasikan kualitas interaksi layanan 

kepada pelanggan (Tjiptono, 2020). Sementara itu, variabel keputusan pembelian diukur melalui tahapan proses 

keputusan pembelian konsumen (Kotler & Armstrong, 2008). 

 

Data yang terkumpul dianalisis secara kuantitatif dengan memanfaatkan model regresi linier berganda 

menggunakan perangkat IBM SPSS. Evaluasi hubungan antarvariabel dilakukan melalui pengujian statistik berupa uji 

validitas, uji realibilitas, asumsi klasik, dan hipotesis uji t untuk melihat signifikansi pengaruh masing-masing variabel 

bebas, uji F untuk menilai pengaruh variabel bebas secara bersama-sama, serta penghitungan koefisien determinasi 

yang menunjukkan seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada 

variabel dependen (Ghozali, 2021). 

 

3. Hasil dan Diskusi 

Gambaran umum responden Objek penelitian di Butik Clarissa GKB Gresik dengan total 105 responden terdiri 

dari 97 perempuan dan 8 laki laki. Komposisi usia responden dalam penelitian ini relatif terkonsentrasi pada rentang usia 

18–29 tahun, yang masing-masing diwakili oleh 43 responden pada kelompok usia 18–23 tahun dan 24–29 tahun. 

Sementara itu, partisipan berusia 30–35 tahun berjumlah 9 orang, sedangkan kelompok usia di atas 36 tahun terdiri atas 

10 orang. 

Uji Validitas 
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Pada Uji validitas penelitian ini menunjukkan bahwa semua item pernyataan memiliki nilai rhitung lebih besar 

dari rtabel 0,190. Temuan ini mengonfirmasi bahwa seluruh item dalam instrumen telah memenuhi kriteria validitas 

karena mampu mengukur konstruk yang menjadi fokus penelitian secara tepat, sehingga instrumen layak 

diimplementasikan pada tahap pengambilan data. Validitas baik juga mengurangi risiko bias pengukuran, sehingga hasil 

penelitian lebih dapat dipercaya dan mewakili variabel yang diteliti. 

 

Uji Realibilitas 

 

Uji reliabilitas dapat diterima apabila nilai koefisien realibiltasnya lebih besar dari 0,6. 

 

 

Uji reliabilitas menunjukkan semua variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,60, menandakan 

konsistensi internal yang memadai. Dengan reliabilitas tinggi, data yang diperoleh stabil dan dapat diandalkan, sehingga 

instrumen ini dapat digunakan untuk mengumpulkan data secara konsisten dan menghasilkan temuan yang valid 

 

Uji asumsi klasik 

 

1. Uji normalitas 
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Hasil analisis normalitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi mencapai 0,200, yang berada di atas 

ambang batas 0,05. Kondisi ini mengindikasikan bahwa distribusi data tidak menyimpang secara signifikan dari 

distribusi normal. Ini berarti asumsi normalitas residual pada model regresi telah terpenuhi, sehingga analisis 

regresi dapat menghasilkan estimasi parameter yang valid dan tidak bias. Normalitas penting dalam regresi linier 

karena pelanggaran asumsi ini dapat mempengaruhi hasil uji signifikansi dan interpretasi model 

 

2. Uji Heteroskedastisitas 

Penelitian ini menggunakan uji glejser sebagai dasar pengambilan keputusan uji heteroskedastisitas 

Model regresi dapat dinyatakan bebas dari gejala heteroskedastisitas apabila hasil pengujian menunjukkan nilai 

signifikansi yang melampaui tingkat kesalahan (α) sebesar 0,05 

 

 

Uji heteroskedastisitas menunjukkan nilai signifikansi semua variabel di atas 0,05, sehingga model tidak 

mengalami heteroskedastisitas dan varians residual tetap konstan. Hal ini penting agar estimasi parameter valid 

dan prediksi model akurat, karena heteroskedastisitas dapat membuat hasil uji statistik tidak reliabel 

 

3. Uji Multikolineritas 
 

Ketiadaan masalah multikolinieritas dalam model dapat dibuktikan melalui nilai tolerance pada seluruh 

variabel independen yang berada di atas ambang 0,10 serta nilai VIF yang tetap berada di bawah batas maksimum 

10. Ini menandakan tidak ada masalah multikolinieritas, sehingga setiap variabel memberikan kontribusi unik 

tanpa korelasi tinggi satu sama lain. Ketiadaan multikolinieritas memastikan koefisien regresi dapat 

diinterpretasikan dengan akurat 
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4. Uji autokolerasi 
 

Uji autokorelasi menghasilkan nilai Durbin-Watson 1,876, yang menunjukkan tidak ada autokorelasi 

signifikan pada residual. Hasil pengujian memperlihatkan bahwa hubungan antarresidual tidak ditemukan secara 

signifikan, sehingga model regresi memenuhi persyaratan statistik yang diperlukan untuk dilakukan interpretasi 

dan pengujian lanjutan. Autokorelasi yang rendah penting agar estimasi parameter tidak bias dan efisiensi model 

tetap baik, terutama pada data time series 

 

5. Uji Linieritas 

Uji linieritas akan dinyatakan linier jika Fhitung < Ftabel nilai siginifikansi lebih besar daripada alpha 

yaitu 0,05 

a. Konten Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian 
 

 

 

b. Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
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c. Pelayanan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil dari uji linieritas disimpulkan bahwa seluruh variabel bebas memiliki hubungan llinier yang terikat 

dari siginifikansi linier yang menunjukkan < 0,05. 

Uji Hipotesis 

 

a. Uji t 

 

Pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen dianalisis melalui uji t 

(parsial). Kriteria pengambilan keputusan didasarkan pada nilai signifikansi sebesar 0,05. Dalam pengujian 

hipotesis, nilai signifikansi yang lebih rendah daripada taraf kesalahan 5 persen menjadi dasar untuk menolak 

hipotesis nol. Temuan tersebut menunjukkan bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

terbukti secara statistik, sehingga hipotesis penelitian memperoleh dukungan dari data empiris. Sebaliknya, apabila 

nilai signifikansi melebihi α (0,05), maka H₀ tidak ditolak, sehingga variabel independen tersebut dinyatakan tidak 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 

 

 

Secara statistik, variabel konten pemasaran terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Kesimpulan tersebut didasarkan pada hasil uji t yang menghasilkan nilai thitung 

sebesar 3,522, lebih tinggi dibandingkan nilai ttabel sebesar 1,983, dengan tingkat signifikansi 0,001 yang 

menunjukkan bahwa pengaruh tersebut tidak terjadi secara kebetulan. 

 

Temuan penelitian memperlihatkan bahwa faktor harga belum menjadi determinan yang signifikan dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut tercermin dari nilai t-hitung sebesar 1,288 yang lebih 

rendah daripada nilai kritis t-tabel sebesar 1,983, serta nilai signifikansi sebesar 0,201 yang menunjukkan tidak 

terpenuhinya kriteria signifikansi statistik pada taraf 5%. 
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Secara statistik, Temuan penelitian memperlihatkan bahwa pelayanan konsumen merupakan salah satu 

faktor yang berkontribusi signifikan dalam pembentukan keputusan pembelian. Secara statistik, kondisi tersebut 

dibuktikan oleh nilai t-hitung sebesar 5,132 yang melebihi nilai t-tabel sebesar 1,983 serta nilai p-value sebesar 

0,000 yang lebih kecil daripada tingkat signifikansi 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas 

pelayanan konsumen cenderung diikuti oleh peningkatan kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas pelayanan cenderung diikuti oleh meningkatnya 

kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

 

b. Uji F 

 

 

Temuan pengujian simultan menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan memiliki tingkat 

signifikansi yang tinggi, sebagaimana tercermin dari nilai Fhitung sebesar 107,046 yang melampaui Ftabel sebesar 

2,69 dan nilai signifikansi 0,000 yang lebih rendah dari 0,05. Kondisi ini mengonfirmasi bahwa konten pemasaran, 

harga, dan pelayanan konsumen merupakan faktor-faktor yang secara kolektif berperan signifikan dalam 

membentuk keputusan pembelian konsumen pada Butik Clarissa GKB Gresik. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

 

Selain itu, hasil koefisien determinasi (R²) sebesar 0,754 menunjukkan bahwa sebesar 75,4% keputusan 

pembelian konsumen dipengaruhi oleh variabel konten pemasaran, harga, dan pelayanan konsumen, Dengan 

demikian, 24,6% variasi pada variabel yang diteliti belum dapat dijelaskan oleh model penelitian ini dan diduga 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak menjadi fokus kajian. 

 

PEMBAHASAN 

 

Analisis data menunjukkan bahwa variabel konten pemasaran memiliki pengaruh yang positif serta 

signifikan secara statistik terhadap keputusan pembelian konsumen pada Butik Clarissa GKB Gresik. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih tertarik membeli produk ketika butik mampu menyajikan konten 

yang menarik, informatif, dan konsisten di media sosial. Foto produk yang jelas, video promosi, serta informasi 

mengenai model dan kualitas produk membantu konsumen dalam menentukan pilihan pembelian. Konten 

pemasaran yang baik juga dapat meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Temuan 

empiris dalam penelitian ini mengafirmasi hasil penelitian Ardiyansyah et al. (2025), yang menegaskan bahwa 

semakin efektif implementasi content marketing, semakin besar kecenderungan konsumen untuk menetapkan 

keputusan pembelian. Menurut Pulizzi (2014), konten pemasaran yang relevan dan bernilai mampu membangun 

hubungan yang baik antara perusahaan dan konsumen. Penelitian ini mendukung penelitian (Ihwan Susila, 2025) 
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yang menyimpulkan bahwa kualitas konten berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Hasil pengujian empiris mengonfirmasi bahwa harga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki persepsi yang baik terhadap kesesuaian 

antara harga yang ditetapkan oleh Butik Clarissa GKB Gresik dengan kualitas produk yang diperoleh, sehingga 

mendorong terjadinya keputusan pembelian. Selain mempertimbangkan keterjangkauan harga, konsumen juga 

melihat kesesuaian antara harga dengan bahan, model, dan kenyamanan produk. Harga yang kompetitif membuat 

konsumen merasa lebih yakin dalam melakukan pembelian dibandingkan dengan toko lain yang menawarkan 

produk sejenis. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Puspita dan Damayanti (2025) yang menyatakan bahwa 

harga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Kotler dan Armstrong (2021) menjelaskan bahwa harga 

merupakan salah satu faktor utama yang menjadi pertimbangan konsumen sebelum membeli suatu produk. 

 

Temuan penelitian ini konsisten dengan penelitian (Simamora, 2021) yang menyimpulkan bahwa kualitas 

pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Pelayanan konsumen dalam penelitian ini juga 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pelayanan yang ramah, cepat tanggap, 

dan membantu konsumen dalam memilih produk mampu menciptakan pengalaman berbelanja yang nyaman. 

Konsumen merasa lebih dihargai ketika karyawan memberikan respon yang baik terhadap kebutuhan dan 

pertanyaan mereka. Berdasarkan hasil analisis, kualitas pelayanan terbukti menjadi faktor yang berkontribusi 

terhadap peningkatan kepuasan pelanggan serta mendorong terjadinya pembelian ulang. Temuan ini 

memperlihatkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap layanan yang diterima dapat memengaruhi keputusan 

mereka dalam memilih dan membeli produk. Dengan demikian, hasil penelitian ini mengonfirmasi teori Tjiptono 

(2020) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan memiliki peran penting dalam pembentukan keputusan 

pembelian konsumen. Selain itu, Zeithaml, Bitner, dan Gremler (2025) menjelaskan bahwa pelayanan yang 

berkualitas dapat menciptakan hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. 

 

Secara simultan, konten pemasaran, harga, dan pelayanan konsumen memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada Butik Clarissa GKB Gresik. Oleh karena itu, keputusan pembelian 

konsumen dapat dipandang sebagai hasil dari proses evaluasi yang kompleks, yang dipengaruhi oleh berbagai 

determinan secara bersamaan, termasuk berbagai strategi pemasaran yang diimplementasikan oleh perusahaan 

dalam menarik dan mempertahankan pelanggan. Konten pemasaran yang menarik mampu membangun minat 

konsumen, harga yang sesuai menciptakan persepsi nilai yang positif, sedangkan pelayanan yang baik memberikan 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Oleh karena itu, Butik Clarissa GKB Gresik perlu mempertahankan 

kualitas konten media sosial, menetapkan harga yang sesuai dengan kualitas produk, serta meningkatkan kualitas 

pelayanan agar mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen secara berkelanjutan. Menurut Kotler dan 

Keller (2020), strategi pemasaran yang terintegrasi dapat meningkatkan nilai bagi konsumen dan memperkuat daya 

saing perusahaan di tengah persaingan bisnis yang semakin berkembang. 

 

4. Kesimpulan 

Konten pemasaran, harga, dan pelayanan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada Butik Clarissa GKB Gresik. Konten pemasaran yang menarik dan informatif 

mampu meningkatkan minat konsumen, harga yang sesuai dapat meningkatkan persepsi nilai produk, dan 

pelayanan konsumen yang baik dapat menciptakan pengalaman berbelanja yang positif. Oleh karena itu, Butik 

Clarissa GKB Gresik perlu meningkatkan kualitas konten pemasaran digital, menetapkan harga yang kompetitif, 

serta mempertahankan kualitas pelayanan untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
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