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Abstract: This study aims to reveal the effect of brand image, trust, and quality of information 

either partially or simultaneously on consumer purchasing decisions. This research is 

quantitative research using a questionnaire as an instrument. The respondents of this 

research were the users of the Shopee online application in the West Surabaya area, with a 

total of 80 respondents using non-probability sampling and incidental sampling. Meanwhile, 

the analysis technique used is multiple linear regression. The results show that brand image, 

trustworthiness, and information quality have a joint effect on purchasing decisions. In this 

study also found that, partially brand image has no effect on purchasing decisions. Trust and 

the quality of information affect purchasing decisions. The amount of brand image analysis, 

trustworthiness and quality of information on purchasing decisions (R Square) is 0.879 or 

87.9%.. 

Keywords: Brand image, trust, information quality, purchasing decision. 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengungkap pengaruh citra merek, kepercayaan, dan 

kualitas informasi baik secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan kuesioner 

sebagai instrumennya. Responden penelitian ini adalah pengguna aplikasi online Shopee di 

wilayah Surabaya Barat sejumlah 80 responden dengan teknik pengambilan sampel non 

probability sampling dan insidental sampling. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi 

linier berganda. Hasil penelitian menunjukan bahwa citra merek, kepercayaan, dan kualitas 

informasi berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini  

juga menunjukkan bahwa, secara parsial citra merek tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Kepercayaan dan kualitas informasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Besarnya analisis citra merek, kepercayaan dan kualitas informasi terhadap keputusan 

pembelian (R square) adalah sebesar 0,879 atau 87,9%. 

Kata Kunci: Citra merek, kepercayaan, kualitas informasi, keputusan 

pembelian. 
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Pendahuluan 

Pada era bisnis saat ini pengusaha saling berkompetisi terutama dalam bidang yang 

sama, berbagai cara dilakukan pengusaha dalam meningkatkan penjualan, termasuk 

pemasaran melalui internet. Internet telah menciptakan sebuah dunia ekonomi baru, 

berkembangnya teknologi internet telah menimbulkan dampak pada beberapa aspek 

kehidupan, tidak terkecuali dunia bisnis dan pemasaran. Jangkauan internet yang luas 

sudah banyak dimanfaatkan orang sebagai media pemasaran dan bisnis. 

Menurut Nirinjanamurthy et al. (2013) m-commerce merupakan salah satu bidang 

baru yang muncul dari perpaduan antara e-commerce dengan teknologi komputasi 

smartphone. Melalui aplikasi jual beli online pola belanja di masyarakat khususnya 

pengguna internet mulai berubah. Tanpa harus mendatangi langsung tempat perbelanjaan 

(cara konvensional), tetapi cukup dengan mengakses aplikasi penyedia jual beli online 

(Laudon & Traveler, 2012). 

M-commerce jenis (C2C) yang ada di Indonesia antara lain Shopee, 

Tokopedia.com, Bukalapak.com, Blibli.com, Zalora, Lazada. Salah satu jenis m-

commerce (C2C) yang cukup populer di Indonesia khususnya di Surabaya saat ini adalah 

Shopee. Aplikasi belanja ini menyediakan berbagai macam informasi produk yang 

dipasarkan melalui pasar virtual untuk bertransaksi secara online, melalui aplikasi mobile 

(Ahmadi dan Hermawan, 2013). 

Citra Shopee yang mampu memberikan keamanan dengan jaminan uang kembali 

100% apabila ada kesalahan dalam pengiriman membuat merek Shopee kuat dan 

terpercaya dimata masyarakat. Menurut Rizan (2012)  mengatakan bahwa citra merek 

adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan melekat di benak konsumen. Citra 

merek Shopee yang kuat dapat menanamkan rasa kepercayaan di dalam diri konsumen 

bahwa melakukan transaksi di situs jual beli online shopee aman dan terhindar dari 

penipuan (Alma, 2013). Saat melakukan transaksi belanja online, kepercayaan menjadi 

salah satu faktor yang paling penting. Karena pembeli percaya terhadap kemampuan 

penjual online dalam menjamin keamanan ketika melakukan transaksi online. 

Menurut Sumarwan (2011:29) kepercayaan adalah penilaian hubungan seseorang 

dengan orang lain yang akan melakukan transaksi tertentu sesuai dengan harapan dalam 

sebuah lingkungan yang penuh ketidakpastian. Selain kepercayaan kualitas informasi 

juga berperan penting dalam keputusan pembelian secara online. Menurut Loo (2011) 

kualitas informasi didefinisikan sebagai presepsi pelanggan terhadap kualitas informasi 

tentang produk atau layanan yang disediakan oleh sebuah website. Dessyana (2013:847) 

mendefinisikan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih 

pilihan alternatif. 

Menurut informasi yang diberikan oleh beberapa pengguna aplikasi jual beli online 

Shopee di wilayah Surabaya Barat, bahwasanya mereka masih ragu-ragu untuk 

mengambil keputusan pembelian dengan nominal yang cukup banyak di aplikasi jual beli 

online Shopee. dikarenakan masih ada ketakutan didalam diri konsumen jika barang yang 

dibeli tidak sesuai dengan deskripsi yang disampaikan dan barang yang tidak dikirim. 

Kebanyakan mereka hanya berbelanja dengan nominal yang sedikit dan untuk produk 

produk tertentu saja seperti pakaian dan kosmetik yang nominalnya kurang dari Rp. 

200.000. Hal ini dapat ditarik kesimpulan perlu adanya evaluasi tentang keputusan 

pembelian pada pengguna aplikasi jual beli online Shopee.  
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Tinjauan teoritis 

Keputusan pembelian 

Kotler (2012:190) menyatakan keputusan pembelian adalah tahap dalam proses 

pengambilan keputusan dimana konsumen benar benar membeli. Konsumen harus 

mengambil keputusan berkenaan dengan tempat pembelian, merek yang diinginkan, 

model, jumlah pembelian, waktu untuk membeli, jumlah uang yang akan dibelanjakan 

dan cara pembayaran (Hanaysha, 2018). Keputusan ini dapat dipengaruhi oleh pemasar 

dengan memberikan informasi tentang produk atau layanan mereka yang dapat 

menginformasikan proses penilaian konsumen. Schiffman dan Kanuk (2007) menyatakan 

bahwa konsumen biasanya mencari informasi yang relevan tentang kebutuhan terkait 

konsumsi tertentu dari pengalaman masa lalu mereka sebelum mencari sumber informasi 

eksternal. Dengan kata lain, pengalaman pembelian masa lalu dianggap sebagai sumber 

informasi internal yang dimiliki konsumen sebelum membuat keputusan. Selain itu, 

beberapa keputusan konsumen kemungkinan besar dibentuk dengan mengintegrasikan 

pengalaman pembelian masa lalu serta program pemasaran dan sumber informasi non-

komersial (Schiffman dan Kanuk, 2007). Literatur sebelumnya juga menekankan bahwa 

konsumen biasanya berusaha meminimalkan risiko dalam keputusan pembelian mereka 

(Chaipradermsak, 2007). Beberapa indikator yang populer untuk menjelaskan keputusan 

pembelian yaitu; adanya kebutuhan akan suatu produk, timbulnya keinginan terhadap 

suatu produk, dan daya beli yang dimiliki konsumen (Sangadji dan Sopiah, 2013). 

Citra merek 

Kotler dan Keller (2012) dan Febriyanti dan Wahyuati (2016) mengemukakan 

bahwa citra merek adalah persepsi konsumen terhadap perusahaan atau produknya. Wu 

& Wang (2014) mengungkapkan citra merek mewakili citra publik perusahaan dan 

terlihat melalui evaluasi dan kesadaran konsumen terhadap perusahaan atau merek di 

pasar. Persepsi konsumen terhadap citra merek muncul melalui atribut merek, nama 

merek, kemasan, harga, reputasi, dan prestise, yang merupakan faktor-faktor yang 

mempengaruhi citra merek (Kim & Lee, 2010). Citra adalah fondasi merek; Oleh karena 

itu penting bagi perusahaan untuk melampirkan karakteristik yang relevan dengan citra 

merek untuk membentuknya. Singkatnya, citra merek mencerminkan kekuatan dan esensi 

merek (Hedman & Orrensalo, 2018). Kotler dan Keller (2012) melaporkan bahwa 

terdapat beberapa item yang dapat digunakan untuk mendeskripsikan citra merek seperti; 

merek mudah diingat, merek mudah dikenali, dan merek yang terpercaya. 

Trust 

Nugroho dan Hidayat (2017) mendefinisikan trust sebagai kesediaan (willingness) 

seseorang untuk menggantungkan dirinya kepada pihak lain yang terlibat dalam 

pertukaran karena ia mempunyai keyakinan (confidence) kepada pihak lain. Sejalan 

dengan itu, Chaudhuri dan Holbrook (2001) mengungkapkan bahwa kepercayaan 

mengacu pada keyakinan pada produk/kinerja layanan/keamanan merek, dan secara 

konseptual didefinisikan sebagai harapan dan keyakinan konsumen bahwa merk akan 

terus memberikan fungsi dan kinerjanya saat ini. Dengan kata lain, kepercayaan adalah 
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keyakinan yang kuat terhadap sesuatu dan merupakan kunci untuk menjaga kelangsungan 

hubungan antara pelanggan dan penyedia layanan (Chiu et al., 2012; Han dan Hyun, 

2013). Kepercayaan terbentuk ketika perusahaan memperoleh keyakinan dalam 

keandalan dan ketulusan dari pihak terkait, dan melakukan peran meningkatkan 

ketergantungan pada mitra dan memperluas hubungan pertukaran (Doney dan Cannon, 

1997; Morgan dan Hunt,  1994). 

Kualitas informasi 

Asnawi (2014) mengungkapkan kualitas informasi adalah karakteristik yang 

melekat pada informasi bermakna bagi pemakai dan memberi keyakinan bagi pemakai 

sehingga bermanfaat dalam keputusan. Hanadia et al. (2017) mengungkapkan bahwa 

kualitas informasi memiliki beberapa indikator seperti; relevance, accurate, 

completeness, easy of understanding. 

Metode penelitian 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan Teknik pengumpulan data 

berdasarkan 2 sumber yaitu data primer dan sekunder. Populasi dalam penelitian ini 

bersifat infinitif sehingga teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non 

probability sampling, dengan teknik insidental sampling. Menurut Sugiyono (2015:85) 

adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara 

kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila 

dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. Sampel dari 

penelitian ini adalah bagian dari populasi yaitu pengguna aplikasi Shopee di wilayah 

Surabaya Barat. Metode penentuan jumlah sampel menggunakan teknik pengambilan 

sampel yang didasarkan pada sampling kuota yaitu 80 responden. Teknik analisis data 

yang digunakan yaitu menggunakan regresi linier berganda dengan menggunakan tools 

SPSS untuk mengolah data primer.   

Hasil dan pembahasan 

Dari hasil menganalisis karakteristik responden diketahui bahwa pengguna aplikasi 

online Shopee paling banyak adalah wanita pada usia remaja yang pendidikan terakhirnya 

SMP dan mereka masih berstatus pelajar SMK/SMA dikarenakan wanita pada usia 

remaja suka berbelanja melalui online, kebanyakan mereka juga belum mempunyai 

penghasilan oleh karena itu mereka lebih memilih berbelanja melalui online. 

Hasil uji validitas 

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur 

yang digunakan dalam suatu mengukur apa yang diukur. Ghozali (2018) menyatakan 

bahwa uji validitas digunakan untuk mengukur sah, atau valid tidaknya suatu kuesioner. 

Hasil uji validitas ditampilkan pada Tabel berikut ini: 
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Tabel 1. Hasil uji validitas 

 

Dari Hasil uji validitas diperoleh hasil dari koefisien korelasi 0,823 hingga 0,668 

dimana semua item pernyataan pada variabel citra merek memiliki nilai lebih dari 0,3, 

maka dapat dikatakan item pada pernyataan variabel citra merek dinyatakan valid. Pada 

variabel kepercayaan  diperoleh nilai 0,829 hingga 0,464 dimana nilai tersebut lebih dari 

0,3 maka item pernyataan pada variabel kepercayaan dinyatakan valid. Pada variabel 

kualitas informasi  diperoleh nilai 0,829 hingga 0,567 dimana nilai tersebut lebih dari 0,3 

maka item pernyataan pada variabel kepercayaan dinyatakan valid  Yang terakhir pada 

variabel keputusan pembelian diperoleh hasil 0,872 hingga 0,506 dimana nilai tersebut 

lebih dari 0,3 maka item pernyataan pada variabel keputusan pembelian dinyatakan valid. 

Hasil uji reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur konsistensi 

kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Hasil pengujian 

reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 2.  
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Tabel 2. Hasil uji reliabilitas 

Pada uji reliabilitas atas keseluruhan variabel dinyatakan reliabel karena nilai 

cronbach’s alpha yang dihasilkan adalah 0,787 hingga 0,825 nilai tersebut lebih besar 

dari kriteria Vaske et al. (2016) yaitu 0,70. 

Hasil uji asumsi klasik 

Hasil uji normalitas 

Pengujian normalitas dilakukan dengan menggunakan pengujian grafik P-P Plot 

untuk pengujian residual model regresi yang tampak pada gambar sebagai berikut: 

Gambar 2. Hasil uji normalitas 

Grafik normal probability plot menunjukkan bahwa data menyebar di sekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi 

normalitas. 



76 

 

Hasil uji multikolinieritas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah terdapat korelasi antar 

variabel bebas dalam model regresi. Multikolinearitas berarti adanya hubungan linier 

yang sempurna antara beberapa atau semua variabel yang menjelaskan model regresi 

(Ghazali, 2018). 

Tabel 3. Hasil uji multikolinieritas 

 

Diketahui dari nilai variabel memiliki nilai tolerance di atas 0,1 dan nilai VIF dari 

tiap variabel dibawah 10 yaitu sehingga dapat dikatakan tidak terjadi gejala 

multikolinieritas antar variabel tersebut. 

Hasil uji heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu dengan melihat scatterplot 

seperti berikut ini.  

 
Gambar 3. Hasil uji heteroskedastisitas 

 

Hasil pengujian heteroskedastisitas menunjukkan bahwa titik-titik tidak 

membentuk pola tertentu atau tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas 

dan di bawah angka 0 (nol) pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
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Koefisien determinasi (R-square) 

Koefisien determinasi (R2) adalah suatu indikator yang digunakan untuk 

menggambarkan berapa banyak variasi yang dijelaskan dalam model. Hasil pengujian 

koefisien determinasi dapat dilihat pada Tabel 4 berikut ini: 

Tabel 4. Koefisien determinasi 

Jika dilihat dari nilai R-Square yang besarnya 0,879 menunjukkan bahwa proporsi 

pengaruh variabel citra merek (X1), kepercayaan (X2), dan  kualitas informasi (X3) 

terhadap variabel terikat keputusan pembelian (Y) sebesar 87,9%. Artinya citra merek 

(X1), kepercayaan (X2), dan kualitas informasi (X3) memiliki proporsi pengaruh terhadap 

keputusan pembelian 87,9%. sedangkan sisanya 12,1% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak digunakan dalam model ini. 

 

Uji F (uji simultan) 

Uji F bertujuan untuk mencari apakah variabel independen secara bersama-sama 

(simultan) mempengaruhi variabel dependen. Uji F dilakukan untuk melihat pengaruh 

dari seluruh variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Hasil 

pengujian Uji F dapat dilihat pada Tabel 5.  

Tabel 5. Hasil uji F 

Dari hasil uji F di atas, dapat diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 183,903 dengan 

nilai sig. 0,000 yang berarti nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 maka dapat dikatakan 

terdapat pengaruh secara simultan antara variabel citra merek, kepercayaan dan kualitas 

informasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Uji t (uji parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing- masing variabel independen 
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terhadap variabel dependen (Widjajono, 2015). Pada penelitian ini hasil uji t dapat dilihat 

pada Tabel 6 berikut ini. 

Tabel 6. Hasil Uji t 

 

Dari hasil tersebut, diketahui nilai t hitung pada variabel citra merek sebesar 1,624 

dengan nilai sig 0,108, nilai tersebut lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

citra merek tidak  berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel 

kepercayaan sebesar 6,195 dengan nilai sig 0,000, nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 

sehingga dapat dikatakan variabel kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan variabel kualitas informasi sebesar 9,150 dengan nilai 

sig 0,000, nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat dikatakan variabel kualitas 

informasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pembahasan  

Karakteristik pengguna aplikasi Shopee di wilayah Surabaya Barat 

Dari hasil menganalisis karakteristik responden diketahui bahwa pengguna aplikasi 

online Shopee paling banyak adalah wanita pada usia remaja yang pendidikan terakhirnya 

SMP dan mereka masih berstatus pelajar SMK/SMA dikarenakan wanita pada usia 

remaja suka berbelanja melalui online, kebanyakan mereka juga belum mempunyai 

penghasilan oleh karena itu mereka lebih memilih berbelanja melalui online melihat 

harga barang di online lebih murah dan berbelanja di online juga lebih efisien karena tidak 

perlu mengeluarkan uang transport dan lain-lain dan melihat hasil analisis deskriptif 

mengenai variabel penelitian dapat diketahui bahwa jawaban responden mengenai 

variabel citra merek yaitu tinggi, jawaban responden mengenai variabel kepercayaan 

berada dalam kategori sedang, jawaban responden mengenai variabel kualitas informasi 

berada dalam kategori sedang dan jawaban responden mengenai variabel keputusan 

pembelian berada dalam kategori tinggi dengan nilai mean tertinggi. 

1. Pengaruh citra merek, kepercayaan dan kualitas informasi 

secara simultan terhadap keputusan pembelian 

Dari hasil uji F anova, diketahui terdapat pengaruh yang signifikan variabel citra 

merek, kepercayaan dan kualitas informasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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Sedangkan besarnya pengaruh yang dihasilkan dapat dilihat pada tabel Adjusted R Square 

dimana derajat pengaruh antara variabel citra merek, kepercayaan dan kualitas informasi 

terhadap keputusan pembelian. menunjukkan angka sebesar 87,4%, sedangkan sisanya 

sebesar 12,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dicantumkan dalam penelitian 

ini. 

2. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

Dari hasil uji t yang telah dilakukan, bahwa citra merek berpengaruh tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada  pengguna aplikasi Shopee di wilayah 

Surabaya Barat, dikarenakan karakteristik para pengguna aplikasi Shopee tidak begitu 

memperhatikan merek saat akan melakukan pembelian dikarenakan kebanyakan 

pengguna aplikasi shopee adalah remaja sehingga mereka hanya mementingkan model 

dan tampilan dari pada merek. Hasil penelitian ini bertentangan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Rizki et al. (2019) yang menyatakan bahwa Citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pembelian online 

Shopee.  

3. Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian 

Dari hasil uji t yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa kepercayaan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, maka keputusan pembelian akan 

mengalami peningkatan jika  keandalan, kecepatan, reputasi dan konsistensi dari produk 

semakin baik di aplikasi online Shopee. Hasil studi ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Chadafi (2016) dan Dharma (2017) yang mengungkapkan bahwa 

kepercayaan dan sikap dalam diri konsumen muncul karena tindakan dan proses 

pembelajaran yang dilakukan konsumen mempengaruhi perilaku pembelian. 

Kepercayaan berasal dari harapan konsumen terhadap suatu produk dimana ketika 

harapan tersebut tidak terpenuhi maka kepercayaan konsumen akan berkurang bahkan 

hilang (Wijaya & Warnadi, 2019; Saidani et al., 2017).  

4. Pengaruh kualitas informasi terhadap keputusan pembelian 

Melihat hasil pengujian hipotesis maka dapat diambil kesimpulan bahwa kualitas 

informasi yang paling besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian pada pengguna 

aplikasi online Shopee di wilayah Surabaya Barat hal ini membuktikan bahwa pengguna 

aplikasi online Shopee memang membutuhkan informasi yang bermanfaat, akurat, 

lengkap dan mudah dimengerti. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Rozieqy & Arifin (2018) yang menyatakan bahwa semakin baik kualitas 

informasi yang diperoleh calon konsumen maka dapat meningkatkan keputusan 

pembelian terhadap suatu produk. Pada penelitian yang lain juga disebutkan bahwa 

kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada pembelian online Shopee (Ayuningtiyas & Gunawan, 2018). 
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Kesimpulan dan saran  

Dari pemaparan pada bagian hasil dan pembahasan, maka simpulan penelitian ini 

adalah secara simultan citra merek, kepercayaan dan kualitas informasi berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi online Shopee di 

wilayah Surabaya Barat. Secara parsial citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada pengguna aplikasi online Shopee di wilayah Surabaya Barat. 

Secara parsial kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

pengguna aplikasi online Shopee di wilayah Surabaya Barat.Secara parsial kualitas 

informasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna aplikasi 

online Shopee di wilayah Surabaya Barat, dan pada pengujian ini juga memiliki pengaruh 

yang paling besar diantara pengujian yang lainnya. 

Berdasarkan hasil kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka diajukan 

saran agar pengelola aplikasi online Shopee dapat menjaga hubungan baik dengan 

pengguna aplikasi, terus meningkatkan kinerja sehingga aplikasi Shopee terbukti 

kehandalannya. Diharapkan para server aplikasi Shopee terus meningkatkan skill dalam 

mengoperasikan aplikasi tersebut sehingga aplikasi tersebut semakin mudah dipahami 

oleh penggunanya. Diharapkan produk yang dijual di online Shopee sesuai dengan 

gambar yang ditampilkan agar konsumen terus percaya akan ketepatan produk yang 

dijual di online Shopee. Citra merek diteliti kembali agar bisa mendapatkan hasil yang 

lebih bagus kedepannya. 
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