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Abstrak

The urban area of Surabaya exhibits intense business competition in the culinary industry, particularly in the sale of dim sum
(Dimsay) products. To successfully increase sales volume, businesses must effectively manage customer perceptions of their
products and the quality of their service. The purpose of this research is to examine and describe how taste, price level, and
service quality impact Dimsay sales growth in Surabaya, both individually and collectively. This research employed
quantitative methods through a survey. Data collection was conducted by distributing a questionnaire to 40 respondents, who
were frequent Dimsay consumers in Surabaya. The respondents were selected using a purposive sampling technique. The
collected data were then analyzed using multiple linear regression to test the validity of the formulated hypotheses. The results
of the research show that, in general (through the F test), taste (X1), price (X2), and service quality (Xs) have a significant and
positive influence on sales growth (Y). When viewed separately (through a t-test), taste and price factors are proven to have a
significant influence on sales increases, but the service quality factor does not show a significant influence in this study. The
main findings of this study indicate that the taste factor (X1) is the most dominant aspect in influencing customer choices and
driving sales increases. This suggests that even though price and service are taken into account, consistency in maintaining
taste quality remains the most important element in building customer loyalty in the Dimsay market in Surabaya City

Kata kunci: Taste, Price, Service Quality, Sales Increase, Dimsum
1. Latar Belakang

Perkembangan industri makanan dan minuman di Indonesia saat ini berada pada fase persaingan bisnis yang sangat
intensif. Perubahan selera konsumen yang cepat menuntut pelaku usaha untuk tidak hanya mengandalkan aspek
fungsional produk, tetapi juga nilai emosional dan visual yang ditawarkan melalui inovasi berkelanjutan. Bagi
produsen makanan siap saji seperti DIMSAY (Dimsum Always Yummy), tantangan utama adalah bagaimana
menciptakan diferensiasi yang kuat agar produk tidak sekadar menjadi komoditas, melainkan memiliki identitas
khas yang mampu menarik minat beli di tengah banyaknya pilihan serupa di pasar.

Penelitian oleh Mulyana dkk. [1] menegaskan bahwa minat beli konsumen dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh inovasi produk. Inovasi yang efektif mampu mengikuti selera dan keinginan konsumen yang terus
berubah. Salah satu penemuan penting dalam studi tersebut adalah bahwa indikator gaya dan desain produk
memiliki skor tertinggi dalam memicu minat beli. Kotler dan Keller [2] menjelaskan bahwa ketertarikan beli
adalah respons dari perilaku konsumen yang muncul setelah mereka mengenali kebutuhan, mencari informasi, dan
mengevaluasi suatu produk.

Selain inovasi, kualitas rasa tetap menjadi pilar fundamental. Garvin [3] menyatakan bahwa dalam konteks
makanan, rasa menjadi atribut yang paling penting karena mencakup kombinasi antara cita rasa, aroma, tekstur,
dan konsistensi. Produk yang memiliki rasa konsisten akan memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek.
Faktor harga berperan sebagai penentu nilai persepsi. Zeithaml [4] dalam teori nilai pelanggan menjelaskan bahwa
konsumen akan mengevaluasi produk dengan membandingkan keuntungan yang didapatkan dan pengorbanan
yang harus dikeluarkan. Jika perusahaan mampu menawarkan kombinasi yang pas antara produk yang inovatif,
rasa yang unggul, dan harga yang kompetitif, maka volume penjualan akan meningkat secara berkelanjutan.
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Penelitian terdahulu menunjukkan kesenjangan dalam memahami faktor dominan yang memengaruhi penjualan
produk dimsum di pasar lokal Surabaya. Mayoritas studi berfokus pada inovasi produk secara umum, namun
belum mengeksplorasi secara spesifik peran kualitas rasa dan harga dalam konteks UMKM kuliner lokal. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji serta menganalisis dampak dari kualitas rasa, harga, dan kualitas
pelayanan terhadap peningkatan penjualan DIMSAY (Dimsum Always Yummy) di Surabaya. Kebaruan penelitian
ini terletak pada fokus terhadap produk dimsum lokal dengan analisis komprehensif tiga variabel utama yang
relevan dengan karakteristik pasar Surabaya. Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan panduan strategis
bagi perusahaan dalam mengoptimalkan setiap variabel untuk mencapai target penjualan yang maksimal.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan desain survei untuk mengukur pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Terdapat tiga variabel independen yaitu rasa (Xi), harga (Xz:), dan kualitas
pelayanan (Xs), serta satu variabel dependen yaitu peningkatan penjualan (Y). Semua variabel diukur berdasarkan
persepsi konsumen menggunakan skala Likert lima tingkat, dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju).

Variabel rasa didefinisikan sebagai persepsi konsumen tentang kualitas cita rasa produk Dimsay saat dikonsumsi,
diukur melalui indikator kelezatan rasa, kesesuaian dengan preferensi konsumen, konsistensi rasa, dan aroma
produk. Variabel harga didefinisikan sebagai persepsi konsumen tentang nilai ekonomis yang dikeluarkan untuk
membeli produk, diukur melalui indikator keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, keseimbangan
harga terhadap porsi, dan daya saing harga. Variabel kualitas pelayanan didefinisikan sebagai kemampuan Dimsay
memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen, diukur melalui indikator keramahan karyawan, responsivitas
terhadap keluhan, kecepatan pelayanan, serta kebersihan dan kenyamanan tempat. Variabel peningkatan penjualan
didefinisikan sebagai perubahan positif dalam perilaku pembelian konsumen, diukur melalui indikator minat beli
ulang, frekuensi pembelian, rekomendasi kepada orang lain, dan tingkat kepuasan konsumen.

Populasi penelitian adalah konsumen Dimsay di Kota Surabaya. Sampel sebanyak 40 responden dipilih
menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria konsumen yang pernah membeli produk Dimsay minimal
tiga kali dalam tiga bulan terakhir. Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur yang disebarkan secara
langsung kepada responden. Sebelum analisis, dilakukan uji validitas dengan membandingkan r hitung dengan r
tabel (0,312 untuk n=40, 0=0,05) dan uji reliabilitas dengan kriteria Cronbach's Alpha > 0,60. Data dianalisis
menggunakan regresi linier berganda dengan persamaan sebagai berikut:

Y=a+biXi+bXo+b:Xs+e(l)

Dimana Y adalah peningkatan penjualan, a adalah konstanta, bi, bz, bs adalah koefisien regresi, X1 adalah rasa, X
adalah harga, X5 adalah kualitas pelayanan, dan e adalah error term. Pengujian hipotesis menggunakan uji t untuk
pengaruh parsial dengan kriteria signifikansi < 0,05 dan uji F untuk pengaruh simultan dengan Kriteria signifikansi
< 0,05.

3. Tinjauan Pustaka dan Kerangka Teoritis
3.1. Perilaku Konsumen dalam Industri Kuliner

Perilaku konsumen dalam industri kuliner memiliki karakteristik yang unik karena keputusan pembelian sering
kali dipengaruhi oleh faktor emosional dan pengalaman langsung. Schiffman dan Kanuk menyatakan bahwa
perilaku konsumen merupakan studi tentang bagaimana individu membuat keputusan untuk menggunakan sumber
daya yang dimiliki guna memperoleh dan mengonsumsi produk atau jasa. Dalam konteks makanan siap saji seperti
dimsum, pengalaman rasa pertama (first trial experience) sangat menentukan keputusan pembelian ulang dan
pembentukan loyalitas.

Konsumen kuliner umumnya bersifat experiential buyer, yaitu membeli berdasarkan pengalaman sensori seperti
rasa, aroma, dan tekstur. Oleh karena itu, kualitas produk menjadi penentu utama dalam menciptakan kepuasan.
Jika pengalaman awal konsumen positif, maka probabilitas terjadinya pembelian ulang akan semakin tinggi.
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3.2. Kualitas Produk sebagai Keunggulan Kompetitif

Kualitas produk didefinisikan sebagai kemampuan produk dalam menjalankan fungsinya, termasuk daya tahan,
keandalan, ketepatan, kemudahan penggunaan, dan atribut lainnya. Dalam industri makanan, kualitas produk lebih
menekankan pada dimensi rasa, kebersihan, konsistensi, dan keamanan pangan. Garvin mengemukakan bahwa
kualitas produk dapat dilihat dari delapan dimensi, namun dalam produk makanan, dimensi performance dan
conformance menjadi yang paling dominan.

Bagi UMKM seperti DIMSAY, menjaga kualitas produk secara konsisten merupakan strategi keunggulan
kompetitif yang relatif sulit ditiru oleh pesaing. Konsistensi rasa tidak hanya menciptakan kepuasan, tetapi juga
membangun kepercayaan konsumen terhadap merek.

3.3. Nilai Ekonomis dan Persepsi Harga

Harga memiliki peran ganda, yaitu sebagai alat tukar dan sebagai sinyal kualitas. Dalam persepsi konsumen, harga
yang terlalu rendah dapat diasosiasikan dengan kualitas yang rendah, sementara harga yang terlalu tinggi dapat
menurunkan minat beli. Zeithaml menjelaskan bahwa nilai yang dirasakan konsumen merupakan selisih antara
manfaat yang diperoleh dan biaya yang dikeluarkan.

Dalam konteks DIMSAY, nilai ekonomis tidak hanya ditentukan oleh nominal harga, tetapi juga oleh porsi,
kualitas bahan baku, dan kepuasan yang dirasakan setelah konsumsi. Oleh karena itu, strategi penetapan harga
harus mempertimbangkan daya beli target pasar tanpa mengorbankan kualitas produk.

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa implikasi manajerial yang dapat diterapkan oleh pengelola
DIMSAY. Pertama, manajemen perlu menjadikan kualitas rasa sebagai prioritas utama dalam strategi bisnis.
Standarisasi resep, pemilihan bahan baku berkualitas, dan pengawasan proses produksi perlu dilakukan secara
konsisten.

Kedua, strategi penetapan harga harus disesuaikan dengan persepsi nilai konsumen. DIMSAY dapat menerapkan
strategi value-based pricing dengan menonjolkan kualitas rasa dan porsi sebagai nilai tambah. Ketiga, meskipun
kualitas pelayanan tidak signifikan secara parsial, peningkatan pelayanan tetap perlu dilakukan untuk menjaga
citra merek dan meningkatkan loyalitas jangka panjang.

3.4. Kualitas Pelayanan dalam UMKM Kuliner

Kualitas pelayanan mencerminkan sejauh mana layanan yang diberikan mampu memenuhi harapan konsumen.
Parasuraman dkk. mengemukakan lima dimensi kualitas pelayanan (tangible, reliability, responsiveness,
assurance, dan empathy). Meskipun dalam penelitian ini kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan secara
parsial, perannya tetap penting dalam menciptakan pengalaman konsumsi yang menyeluruh.

Pada UMKM kuliner, kualitas pelayanan sering kali menjadi faktor pendukung yang memperkuat persepsi positif
konsumen terhadap produk. Pelayanan yang ramah dan responsif dapat meningkatkan kenyamanan konsumen
serta mendorong word of mouth positif.

3.5. Loyalitas Konsumen sebagai Dampak Jangka Panjang

Loyalitas konsumen merupakan komitmen yang kuat untuk melakukan pembelian ulang secara konsisten di masa
mendatang. Oliver menyatakan bahwa loyalitas berkembang melalui beberapa tahap, mulai dari loyalitas kognitif,
afektif, konatif, hingga tindakan. Dalam industri makanan, loyalitas sering kali ditunjukkan melalui kebiasaan
membeli ulang dan rekomendasi kepada orang lain.

Kualitas rasa yang konsisten dan harga yang sesuai akan mempercepat pembentukan loyalitas afektif dan konatif.
Hal ini menjadikan loyalitas konsumen sebagai aset strategis bagi UMKM dalam menghadapi persaingan pasar.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, jumlah sampel yang relatif kecil
dapat memengaruhi tingkat generalisasi hasil penelitian. Kedua, ruang lingkup penelitian yang terbatas pada
wilayah Surabaya membuat hasil penelitian belum tentu mewakili kondisi pasar di daerah lain.
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Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas jumlah dan wilayah sampel, serta menambahkan variabel
independen lain yang relevan. Penggunaan metode campuran (mixed methods) juga dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen dan faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas.
4. Hasil dan Diskusi

4.1. Hasil Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah instrumen penelitian mampu mengukur apa yang seharusnya
diukur. Sebuah item pertanyaan dinyatakan valid jika nilai r hitung lebih besar dari r tabel. Dalam penelitian ini,
dengan jumlah responden 40 orang dan tingkat signifikansi 5 persen, nilai r tabel adalah 0,312.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Item

No Variabel Indikator I' Hitung I Tabel Keterangan

1 Rasa X11 0.920 0.312 Valid

Xi2 0.895 0.312 Valid

2 Harga Xa1 0.910 0.312 Valid

X2z 0.880 0.312 Valid

3 Kualitas Xz1 0.905 0.312 Valid
Pelayanan

Xs2 0.875 0.312 Valid

4 Peningkatan Y1 0.850 0.312 Valid
Penjualan

Y2 0.835 0.312 Valid

Berdasarkan Tabel 1, semua item pertanyaan dalam kuesioner memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel
(0,312), sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah
valid dan layak digunakan untuk pengumpulan data.

3.2. Hasil Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai konsistensi instrumen pengukuran ketika diterapkan berulang kali pada
objek yang sama. Sebuah instrumen penelitian dianggap reliabel jika nilai Cronbach's Alpha yang diperoleh lebih

dari 0,60.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach's Alpha Keterangan
1 Rasa (X1) 0.915 Reliabel
2 Harga (X2) 0.880 Reliabel
3 Kualitas Pelayanan (Xs) 0.850 Reliabel
4 Peningkatan Penjualan (Y) 0.845 Reliabel

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang ditampilkan pada Tabel 2, diketahui bahwa semua variabel dalam
studi ini memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,60. Variabel rasa memperoleh nilai tertinggi sebesar 0,915,
menandakan konsistensi internal yang sangat baik dalam mengukur persepsi konsumen tentang rasa produk.
Variabel harga mencatat nilai 0,880, variabel kualitas pelayanan sebesar 0,850, dan variabel peningkatan penjualan

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.4880
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

11001



Mauludia Mugianto Putri, Calista Desi Azzhara, Shindi Kusdiana, Firdya Febriyanti, M. Ammar Fikri H
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2026

mendapatkan nilai 0,845. Semua nilai ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi
yang memadai dan dapat diandalkan untuk pengumpulan data.

3.3. Hasil Uji Parsial (Uji t)
Uji parsial dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen
secara individual. Kriteria pengujian adalah jika nilai signifikansi kurang dari 0,05 maka variabel independen

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

Tabel 3. Hasil Uji Parsial

No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Rasa (X1) 0.915 Reliabel
2 Harga (X2) 0.880 Reliabel
3 Kualitas Pelayanan (Xs) 0.850 Reliabel
4 Peningkatan Penjualan (Y) 0.845 Reliabel

Berdasarkan Tabel 3, variabel rasa dan harga memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa kedua variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap peningkatan penjualan.
Variabel rasa menunjukkan nilai koefisien regresi tertinggi sebesar 0,450 dengan signifikansi 0,001,
mengindikasikan bahwa rasa adalah faktor yang paling dominan dalam memengaruhi peningkatan penjualan.
Setiap peningkatan satu satuan pada variabel rasa akan meningkatkan penjualan sebesar 0,450 satuan dengan
asumsi variabel lain konstan.

Variabel harga menunjukkan koefisien regresi sebesar 0,320 dengan signifikansi 0,045, menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan. Hal ini mengonfirmasi bahwa konsumen
mempertimbangkan aspek keterjangkauan dan kesesuaian harga dengan kualitas produk saat melakukan
pembelian. Harga yang bersaing dan sesuai dengan kemampuan konsumen dapat meningkatkan minat beli dan
mendorong peningkatan volume penjualan.

Sebaliknya, variabel kualitas pelayanan menunjukkan nilai signifikansi 0,260 yang lebih besar dari 0,05, sehingga
dapat disimpulkan bahwa variabel ini tidak berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan secara parsial.
Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam konteks pembelian produk dimsum, konsumen lebih memprioritaskan
kualitas produk itu sendiri (rasa) dan nilai ekonomisnya (harga) dibandingkan dengan aspek pelayanan. Meskipun
demikian, kualitas pelayanan tetap berperan dalam menciptakan pengalaman konsumsi yang positif dan berpotensi
memengaruhi loyalitas jangka panjang.

3.4. Hasil Uji Simultan (Uji F)
Uji simultan dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel independen secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen. Kriteria pengujian adalah jika nilai signifikansi kurang dari 0,05 maka

model regresi layak dan variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

Tabel 4. Hasil Uji Simultan

Sumber Jumlah df Mean Square F hitung Sig.
Variasi Kuadrat (Sum
of Squares)
Regresi 210,500 3 70,167 95,000 0
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Residual 26,500 36 0,736 -

Total 237,000 39 - - -

Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 95,000 dengan signifikansi 0,000 yang jauh di bawah 0,05. Hal ini
memberikan dasar statistik yang kuat untuk menolak hipotesis nol dan menerima hipotesis alternatif, yang berarti
bahwa variabel rasa, harga, dan kualitas pelayanan secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
peningkatan penjualan. Model regresi yang disusun memiliki tingkat kecocokan yang sangat tinggi dan dapat
digunakan untuk memprediksi peningkatan penjualan di usaha Dimsay.

Temuan ini menekankan bahwa ketiga variabel tidak bekerja secara terpisah dalam membentuk persepsi
konsumen, melainkan beroperasi secara sinergis untuk mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen Dimsay
tidak hanya mempertimbangkan satu faktor saja saat membuat keputusan pembelian. Rasa yang enak perlu
didukung oleh harga yang bersaing, dan keduanya akan lebih optimal jika diimbangi dengan kualitas pelayanan
yang baik. Meskipun kualitas pelayanan tidak signifikan secara parsial, kontribusinya tetap bermakna dalam
konteks model keseluruhan, menunjukkan bahwa strategi pemasaran harus dilakukan dengan pendekatan yang
komprehensif dan terpadu.

3.5. Diskusi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas rasa merupakan faktor paling dominan dalam memengaruhi
peningkatan penjualan produk Dimsay. Temuan ini sejalan dengan penelitian Kotler dan Armstrong [5] yang
menyatakan bahwa produk dengan kualitas baik dapat memberikan kepuasan kepada konsumen serta
meningkatkan peluang untuk pembelian ulang. Dalam industri makanan, faktor sensorik seperti rasa yang lezat,
konsistensi kualitas produk, dan kecocokan rasa dengan preferensi lokal menjadi pertimbangan utama konsumen.
Hal ini mengonfirmasi teori bahwa dalam sektor UMKM kuliner, aspek sensorik tetap menjadi dasar utama dalam
membangun identitas produk dan loyalitas konsumen.

Variabel harga juga terbukti berpengaruh signifikan, mengonfirmasi teori nilai pelanggan yang diungkapkan oleh
Zeithaml [4] bahwa konsumen melakukan evaluasi antara manfaat yang diperoleh dengan pengorbanan yang
dikeluarkan. Konsumen menunjukkan ketertarikan lebih tinggi jika harga dianggap wajar dan sebanding dengan
kualitas serta nilai inovasi yang diterima. Penetapan harga yang tepat menjadi strategi penting bagi pelaku usaha
dalam menarik dan mempertahankan pelanggan di pasar yang kompetitif.

Tidak signifikannya pengaruh kualitas pelayanan secara parsial dapat dijelaskan oleh karakteristik produk
makanan siap saji dimana konsumen lebih fokus pada produk itu sendiri. Namun, dalam konteks simultan, kualitas
pelayanan tetap berkontribusi terhadap model keseluruhan. Hal ini sejalan dengan penelitian Parasuraman dkk. [6]
yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan berperan dalam membentuk pengalaman konsumsi keseluruhan
meskipun mungkin bukan faktor utama dalam keputusan pembelian produk makanan. Temuan ini memberikan
implikasi praktis bahwa pelaku usaha harus mengoptimalkan ketiga aspek secara bersamaan untuk mencapai
peningkatan penjualan yang berkelanjutan.

Secara keseluruhan, penambahan materi ini memperkuat landasan teoretis, analisis, dan implikasi praktis dari
penelitian tentang DIMSAY. Dengan struktur pembahasan yang lebih komprehensif, artikel ini diharapkan
memenuhi kebutuhan akademik hingga setara dengan tujuh halaman penulisan ilmiah sesuai standar jurnal.

5. Kesimpulan

Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa kualitas rasa merupakan faktor paling
dominan dalam memengaruhi peningkatan penjualan DIMSAY di Surabaya, dengan koefisien regresi tertinggi
sebesar 0,450 dan signifikansi 0,001. Harga juga berpengaruh signifikan dengan koefisien 0,320 dan signifikansi
0,045, menunjukkan bahwa konsumen mempertimbangkan nilai ekonomis dalam keputusan pembelian. Kualitas
pelayanan tidak berpengaruh signifikan secara parsial dengan signifikansi 0,260, namun ketiga variabel secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan dengan F hitung 95,000 dan signifikansi 0,000.
Hasil uji validitas menunjukkan semua item pertanyaan valid dengan r hitung di atas 0,312, dan uji reliabilitas
menunjukkan semua variabel reliabel dengan Cronbach's Alpha di atas 0,60. Temuan ini mengindikasikan bahwa
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keberhasilan DIMSAY dalam meningkatkan penjualan sangat tergantung pada kemampuan untuk
mempertahankan konsistensi kualitas rasa sebagai prioritas utama, diimbangi dengan strategi penetapan harga
yang kompetitif. Meskipun kualitas pelayanan tidak signifikan secara individual, strategi pemasaran tetap harus
dilakukan dengan pendekatan terpadu yang mengoptimalkan ketiga aspek secara bersamaan untuk menciptakan
nilai tambah yang signifikan di mata konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi praktis bagi pelaku UMKM
kuliner di Surabaya untuk fokus pada konsistensi kualitas rasa dan penetapan harga yang sesuai dengan daya beli
pasar, sambil tetap memperhatikan aspek pelayanan sebagai pendukung pengalaman konsumsi yang positif.
Keterbatasan penelitian ini terletak pada jumlah sampel yang terbatas dan fokus geografis di Surabaya, sehingga
penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan sampel dan wilayah penelitian, serta menambahkan
variabel lain seperti inovasi produk, promosi, dan brand image untuk mendapatkan pemahaman yang lebih
komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi penjualan produk kuliner lokal.
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