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Abstrak 

Penelitian ini menganalisis pengaruh promosi di media sosial dan potongan harga terhadap keputusan pembelian produk 

Erigo pada mahasiswa di Kabupaten Tasikmalaya. Penelitian dilatarbelakangi oleh penggunaan promosi media sosial dan 

program potongan harga yang intensif oleh Erigo, sementara respons konsumen masih beragam karena keputusan pembelian 

juga berkaitan dengan persepsi kualitas produk, harga, ulasan, dan kepercayaan terhadap merek. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan verifikatif. Populasi penelitian adalah mahasiswa di Kabupaten 

Tasikmalaya yang pernah membeli produk Erigo. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, sampel sebanyak 97 

responden ditentukan menggunakan rumus Lemeshow dan teknik purposive sampling. Data primer dikumpulkan melalui 

kuesioner skala Likert lima poin yang telah memenuhi uji validitas dan reliabilitas. Data ditransformasikan menggunakan 

Method of Successive Interval dan dianalisis dengan regresi linier berganda melalui IBM SPSS Statistics versi 27. Hasil uji 

asumsi klasik menunjukkan bahwa model memenuhi persyaratan normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan 

autokorelasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi di media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (t = 4,995; p < 0,001), sedangkan potongan harga juga berpengaruh positif dan signifikan (t = 5,089; p 

< 0,001). Secara simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (F = 202,655; p < 0,001), 

dengan nilai R Square sebesar 0,807. Temuan ini menunjukkan bahwa promosi media sosial yang efektif dan program 

potongan harga yang menarik serta sesuai dapat memperkuat keputusan pembelian konsumen terhadap produk Erigo. 

Kata kunci: Promosi Media Sosial, Potongan Harga, Keputusan Pembelian 

Abstract 

This study analyzes the effect of social media promotion and price discounts on the purchase decisions of Erigo products among 

university students in Tasikmalaya Regency. The study is motivated by the intensive use of social media promotion and discount 

programs by Erigo, while consumer responses remain varied because purchase decisions are also related to perceived product 

quality, price, reviews, and brand trust. A quantitative approach with descriptive and verificative methods was employed. The 

population consisted of university students in Tasikmalaya Regency who had purchased Erigo products. Because the 

population size was unknown, 97 respondents were selected using the Lemeshow formula and purposive sampling. Primary 

data were collected through a five-point Likert-scale questionnaire whose items had passed validity and reliability testing. 

Data were transformed using the Method of Successive Interval and analyzed using multiple linear regression with IBM SPSS 

Statistics version 27. Classical assumption tests confirmed that the regression model met the requirements of normality, 

multicollinearity, heteroscedasticity, and autocorrelation. The results show that social media promotion has a positive and 

significant effect on purchase decisions (t = 4.995; p < 0.001), while price discounts also have a positive and significant effect 

(t = 5.089; p < 0.001). Simultaneously, both variables significantly influence purchase decisions (F = 202.655; p < 0.001), 

with an R Square of 0.807. These findings indicate that effective social media promotion and attractive, appropriate discount 

programs can strengthen consumer purchase decisions for Erigo products. 

Keywords: Social Media Promotion, Price Discount, Purchase Decision 

1. Pendahuluan 

Perkembangan industri fashion di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan seiring dengan kemajuan 

teknologi dan perubahan gaya hidup masyarakat. Fashion tidak lagi hanya berfungsi sebagai kebutuhan dasar, 

tetapi telah berkembang menjadi bagian dari identitas diri dan gaya hidup. Kondisi ini didukung oleh data Badan 

Pusat Statistik yang menunjukkan bahwa konsumsi pakaian, alas kaki, dan jasa perawatannya tumbuh sebesar 

7,02% (year on year) pada kuartal II tahun 2023, yang mengindikasikan minat masyarakat terhadap produk fashion 

terus meningkat dan menjadi peluang besar bagi pelaku industri (BPS, 2023). 
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Seiring dengan perkembangan tersebut, berbagai merek fashion lokal mulai bermunculan dan mampu bersaing 

dengan produk internasional. Salah satu brand lokal yang cukup berkembang adalah Erigo, yang berhasil menarik 

perhatian konsumen, khususnya generasi muda, melalui desain yang mengikuti tren serta strategi pemasaran yang 

memanfaatkan media sosial secara intensif. Keberhasilan ini tidak terlepas dari meningkatnya penggunaan media 

sosial di Indonesia, yang penggunanya telah mencapai lebih dari 167 juta orang atau sekitar 60% dari total populasi 

(Repotal, 2024). 

Perkembangan media sosial turut memengaruhi perubahan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. 

Konsumen saat ini cenderung mencari informasi produk melalui media sosial sebelum melakukan transaksi, 

sedangkan proses pembeliannya umumnya dilakukan melalui platform e-commerce. Sebanyak 58% konsumen 

tercatat lebih memilih berbelanja produk fashion melalui e-commerce dibandingkan toko fisik yang hanya 29%, 

yang menunjukkan adanya pergeseran perilaku konsumen dari belanja konvensional ke belanja digital (Jakpat, 

2022). 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa promosi di media sosial memiliki peran penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Melalui media sosial, perusahaan dapat menyampaikan informasi produk, 

membangun interaksi, serta meningkatkan brand awareness secara luas. Namun demikian, tingginya intensitas 

promosi tidak selalu diikuti dengan peningkatan keputusan pembelian, karena konsumen umumnya memanfaatkan 

media sosial sebagai sumber informasi awal dan tetap melakukan evaluasi terhadap harga, kualitas produk, ulasan 

pelanggan, dan reputasi merek sebelum memutuskan untuk membeli (Jakpat, 2022). Selain promosi, potongan 

harga atau diskon juga menjadi strategi yang banyak digunakan untuk menarik perhatian konsumen dan 

meningkatkan persepsi nilai produk, meskipun efektivitasnya tidak selalu sama pada setiap konsumen karena 

keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh kebutuhan, kualitas produk, dan kesesuaian harga dengan nilai yang 

dirasakan. 

Secara empiris, kondisi tersebut juga terlihat pada produk Erigo. Akun Instagram resmi @erigostore memiliki 

lebih dari 2,3 juta pengikut, namun tingginya jumlah pengikut tersebut belum tentu sejalan dengan tingginya 

keputusan pembelian konsumen, mengingat media sosial lebih banyak dimanfaatkan konsumen sebagai sarana 

mencari informasi dan membandingkan produk sebelum membeli (Jakpat, 2022). Fenomena ini diperkuat oleh 

sejumlah ulasan konsumen pada Official Store Erigo di Shopee yang mengeluhkan kualitas produk tidak sesuai 

dengan deskripsi yang disampaikan pada media sosial, sehingga menimbulkan ketidaksesuaian antara promosi 

yang disampaikan dengan kualitas produk yang diterima (perceived quality) dan berpotensi menurunkan 

kepercayaan konsumen (consumer trust). 

Selain itu, masih terdapat perbedaan hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh promosi di media sosial dan 

potongan harga terhadap keputusan pembelian. Arianto (2024) menemukan bahwa promosi di media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan Pahmi (2024) menunjukkan bahwa pengaruh 

tersebut tidak signifikan karena keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor lain seperti kepercayaan dan 

minat beli konsumen. Perbedaan hasil serupa juga ditemukan pada variabel potongan harga, misalnya antara 

temuan Pahmi (2024) yang menunjukkan pengaruh positif dan Wahyuningrum (2023) yang menunjukkan bahwa 

potongan harga tidak selalu berpengaruh signifikan karena konsumen turut mempertimbangkan kebutuhan serta 

persepsi terhadap nilai produk. Ketidakkonsistenan hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya research gap 

yang perlu dikaji kembali, khususnya pada konteks produk Erigo di Kabupaten Tasikmalaya. 

Hasil pra-survei terhadap 15 responden pengguna produk Erigo di Kabupaten Tasikmalaya turut memperkuat 

fenomena tersebut, di mana promosi di media sosial dan potongan harga masing-masing memperoleh nilai rata-

rata sebesar 2,30 yang termasuk kategori kurang baik, sejalan dengan nilai rata-rata keputusan pembelian yang 

juga berada pada kategori yang sama. Temuan ini mengindikasikan adanya kesenjangan antara strategi pemasaran 

yang diterapkan dengan respon konsumen yang diharapkan, sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut untuk 

menganalisis seberapa besar pengaruh promosi di media sosial dan potongan harga terhadap keputusan pembelian 

produk Erigo pada mahasiswa di Kabupaten Tasikmalaya. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menjawab dua pertanyaan penelitian, yaitu: (1) 

bagaimana pengaruh promosi di media sosial terhadap keputusan pembelian produk Erigo pada mahasiswa di 

Kabupaten Tasikmalaya, dan (2) bagaimana pengaruh potongan harga terhadap keputusan pembelian produk Erigo 

pada mahasiswa di Kabupaten Tasikmalaya. Berdasarkan kajian teori dan bukti empiris yang telah diuraikan, 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah promosi di media sosial berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian (H1) dan potongan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian (H2). 
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2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Pendekatan deskriptif 

digunakan untuk menggambarkan kondisi promosi di media sosial, potongan harga, dan keputusan pembelian 

berdasarkan persepsi responden, sedangkan pendekatan verifikatif digunakan untuk menguji hipotesis mengenai 

pengaruh promosi di media sosial dan potongan harga terhadap keputusan pembelian (Sugiyono, 2013). 

Objek penelitian ini adalah variabel promosi di media sosial (X1), potongan harga (X2), dan keputusan pembelian 

(Y), sedangkan subjek penelitian adalah konsumen yang pernah membeli atau menggunakan produk Erigo di 

wilayah Kabupaten Tasikmalaya. Populasi penelitian adalah seluruh mahasiswa di Kabupaten Tasikmalaya yang 

pernah membeli produk Erigo, yang jumlahnya tidak dapat diketahui secara pasti (infinite population), sehingga 

penentuan ukuran sampel menggunakan rumus Lemeshow (1997) sebagai berikut: 

n = Z² × p × q / d² (1) 

dengan n adalah jumlah sampel, Z adalah nilai distribusi normal pada tingkat kepercayaan 95% (1,96), p adalah 

proporsi populasi (0,5), q adalah 1 − p (0,5), dan d adalah tingkat kesalahan yang ditetapkan (0,10). Berdasarkan 

perhitungan tersebut diperoleh ukuran sampel sebesar 97 responden, yang dipilih menggunakan teknik purposive 

sampling dengan kriteria berdomisili atau beraktivitas di Kabupaten Tasikmalaya, mengetahui produk Erigo, 

pernah membeli produk Erigo, serta pernah melihat promosi dan informasi potongan harga produk Erigo di media 

sosial. 

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner tertutup berskala Likert lima poin (Sangat Tidak Setuju 

hingga Sangat Setuju) yang disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel, yaitu frekuensi promosi, 

kualitas konten, daya tarik visual, interaksi dengan konsumen, dan kejelasan informasi produk untuk variabel 

promosi di media sosial (Arianto, 2024); besaran diskon, frekuensi pemberian diskon, jangka waktu diskon, daya 

tarik program promosi, dan kesesuaian harga dengan kualitas untuk variabel potongan harga (Pahmi, 2024); serta 

keinginan membeli, keyakinan terhadap produk, keputusan melakukan pembelian, pembelian ulang, dan 

rekomendasi kepada orang lain untuk variabel keputusan pembelian (Mulyanto, 2024). Instrumen diuji terlebih 

dahulu melalui uji validitas dan uji reliabilitas sebelum digunakan untuk pengumpulan data. 

Teknik analisis data meliputi analisis deskriptif dan analisis inferensial. Sebelum dilakukan analisis regresi, data 

ordinal hasil kuesioner ditransformasikan menjadi data interval menggunakan Method of Successive Interval 

(MSI) agar memenuhi persyaratan analisis parametrik. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis 

regresi linier berganda, karena penelitian ini melibatkan dua variabel independen dan satu variabel dependen 

(Ghozali, 2018). Sebelum pengujian regresi, dilakukan pengujian asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji 

multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, dan uji autokorelasi. Selanjutnya dilakukan pengujian hipotesis melalui 

uji t (parsial), uji F (simultan), dan koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui besarnya kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen. Seluruh pengolahan data dilakukan menggunakan program 

IBM SPSS Statistics versi 27. 

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1 Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini berjumlah 97 orang mahasiswa di Kabupaten Tasikmalaya yang memenuhi kriteria 

mengetahui, pernah membeli, dan pernah melihat promosi produk Erigo di media sosial. Berdasarkan usia, 

mayoritas responden berada pada rentang 21–23 tahun (68%), diikuti rentang 18–20 tahun (16,5%), rentang 24–

26 tahun (8,2%), dan di atas 26 tahun (7,3%), sebagaimana disajikan pada Gambar 1. 
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Gambar 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 64,9%, sedangkan responden 

perempuan sebanyak 35,1% (Gambar 2). Karakteristik ini menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi 

oleh mahasiswa pada kelompok usia yang relatif aktif menggunakan media sosial dan melakukan pembelian 

produk fashion secara digital. 

 

Gambar 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

3.2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung setiap item pernyataan dengan nilai r tabel pada taraf 

signifikansi 5% (r tabel = 0,199 untuk n = 97). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada 

variabel Promosi di Media Sosial (X1), Potongan Harga (X2), dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai r 

hitung antara 0,636 sampai 0,847, yang seluruhnya lebih besar dari r tabel, sehingga seluruh item dinyatakan valid 

dan layak digunakan sebagai alat pengumpulan data. 

Uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai Cronbach's Alpha, dengan kriteria instrumen dinyatakan reliabel 

apabila nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60. Hasil pengujian reliabilitas disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Standar Reliabilitas Kriteria 
Promosi di Media Sosial (X1) 0,939 0,60 Reliabel 
Potongan Harga (X2) 0,928 0,60 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0,939 0,60 Reliabel 
Sumber: Data diolah dengan SPSS 27 (2026) 

Berdasarkan Tabel 1, ketiga variabel penelitian memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,60, sehingga seluruh 

instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten. 

3.3 Hasil Uji Asumsi Klasik 

Pengujian asumsi klasik dilakukan sebelum analisis regresi linier berganda untuk memastikan model regresi 

memenuhi syarat BLUE (Best Linear Unbiased Estimator). Ringkasan hasil pengujian disajikan pada Tabel 2. 
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Tabel 2. Ringkasan Hasil Uji Asumsi Klasik 

Pengujian Hasil Nilai Kritis Kesimpulan 
Normalitas (Kolmogorov-Smirnov) Sig. = 0,200 Sig. > 0,05 Data berdistribusi normal 
Multikolinearitas (Tolerance/VIF) 0,235 / 4,252 Tolerance > 0,10; VIF < 10 Tidak terjadi multikolinearitas 
Heteroskedastisitas (Uji Glejser) Sig. X1 = 0,489; X2 = 0,479 Sig. > 0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Autokorelasi (Durbin-Watson) DW = 1,970 DW mendekati 2 Tidak terjadi autokorelasi 
Sumber: Data diolah dengan SPSS 27 (2026) 

Hasil pengujian pada Tabel 2 menunjukkan bahwa model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi seluruh 

asumsi klasik, sehingga layak digunakan untuk analisis regresi linier berganda lebih lanjut. 

3.4  Hasil Analisis Regresi Linier Berganda dan Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 2,301 + 0,468 X1 + 0,524 X2 (2) 

Nilai konstanta sebesar 2,301 menunjukkan bahwa apabila promosi di media sosial dan potongan harga bernilai 

nol, maka keputusan pembelian bernilai 2,301. Koefisien regresi promosi di media sosial sebesar 0,468 dan 

koefisien regresi potongan harga sebesar 0,524 menunjukkan bahwa kenaikan satu satuan pada masing-masing 

variabel tersebut akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar nilai koefisiennya, dengan asumsi variabel lain 

tetap. Hasil pengujian hipotesis (uji t dan uji F) disajikan pada Tabel 3 dan Tabel 4. 

Tabel 3. Hasil Uji t (Parsial) 

Variabel Koefisien (B) t hitung Sig. Kesimpulan 
(Constant) 2,301 1,387 0,169 - 
Promosi di Media Sosial (X1) 0,468 4,995 0,000 H1 diterima 
Potongan Harga (X2) 0,524 5,089 0,000 H2 diterima 

Sumber: Data diolah dengan SPSS 27 (2026) 

Tabel 4. Hasil Uji F (Simultan) dan Koefisien Determinasi 

F hitung Sig. R R Square Adjusted R Square 
202,655 < 0,001 0,898 0,807 0,803 

Sumber: Data diolah dengan SPSS 27 (2026) 

Hasil uji t menunjukkan bahwa promosi di media sosial memperoleh nilai t hitung sebesar 4,995 dengan 

signifikansi 0,000 (< 0,05), sehingga H1 diterima, yang berarti promosi di media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Potongan harga memperoleh nilai t hitung sebesar 5,089 dengan 

signifikansi 0,000 (< 0,05), sehingga H2 diterima, yang berarti potongan harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 202,655 dengan signifikansi < 

0,001, yang berarti promosi di media sosial dan potongan harga secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sehingga model regresi dinyatakan layak digunakan. Nilai R Square sebesar 0,807 

menunjukkan bahwa 80,7% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh promosi di media sosial dan 

potongan harga, sedangkan sisanya sebesar 19,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 

3.5  Pembahasan 

3.5.1  Pengaruh Promosi di Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi di media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Erigo pada mahasiswa di Kabupaten Tasikmalaya, sehingga hipotesis pertama (H1) 

diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik promosi yang dilakukan melalui media sosial, baik dari 

sisi frekuensi, kualitas konten, daya tarik visual, interaksi dengan konsumen, maupun kejelasan informasi produk, 

maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Dominasi responden pada 

rentang usia 21–23 tahun yang relatif aktif menggunakan media sosial turut memperkuat relevansi media sosial 

sebagai sarana promosi produk Erigo. 
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Temuan ini sejalan dengan Arianto (2024) yang menunjukkan bahwa promosi di media sosial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, karena media sosial mampu menyampaikan informasi produk secara 

cepat, interaktif, dan meningkatkan brand awareness. Namun demikian, temuan ini berbeda dengan Ardhiansyah 

(2024) yang menemukan bahwa promosi di media sosial tidak selalu berpengaruh signifikan karena konsumen 

turut mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas produk dan kepercayaan terhadap merek. Perbedaan ini 

mengindikasikan bahwa efektivitas promosi di media sosial dapat bervariasi tergantung pada karakteristik 

konsumen dan konteks produk yang diteliti, sehingga hasil penelitian ini memperkuat bukti bahwa promosi di 

media sosial merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian produk Erigo pada 

segmen mahasiswa. 

3.5.2  Pengaruh Potongan Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa potongan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Erigo pada mahasiswa di Kabupaten Tasikmalaya, sehingga hipotesis kedua (H2) diterima. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin menarik potongan harga yang diberikan, baik dari sisi besaran diskon, 

frekuensi pemberian diskon, jangka waktu diskon, daya tarik program promosi, maupun kesesuaian harga dengan 

kualitas, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian, karena konsumen merasa 

memperoleh nilai tambah dari harga yang lebih rendah dibandingkan harga normal. 

Temuan ini konsisten dengan Pahmi (2024) yang menunjukkan bahwa potongan harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian karena mampu meningkatkan daya tarik produk. Namun demikian, 

temuan ini berbeda dengan Wahyuningrum (2023) yang menunjukkan bahwa potongan harga tidak selalu 

berpengaruh signifikan karena keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh kebutuhan dan persepsi terhadap nilai 

produk. Perbedaan tersebut menegaskan bahwa strategi potongan harga perlu disesuaikan dengan kesesuaian 

kualitas produk agar mampu secara konsisten mendorong keputusan pembelian konsumen, khususnya pada produk 

fashion seperti Erigo. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa promosi di media sosial dan potongan harga 

masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Erigo pada mahasiswa 

di Kabupaten Tasikmalaya, baik secara parsial maupun secara simultan, dengan kemampuan menjelaskan sebesar 

80,7% variasi keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik kualitas promosi yang 

disampaikan melalui media sosial dan semakin menarik program potongan harga yang ditawarkan, maka semakin 

besar kecenderungan konsumen untuk memutuskan membeli produk Erigo. Implikasinya, pelaku usaha Erigo 

perlu terus meningkatkan kualitas dan konsistensi konten promosi di media sosial serta merancang program 

potongan harga yang jelas dan sesuai dengan kualitas produk agar mampu meningkatkan kepercayaan dan minat 

beli konsumen secara berkelanjutan. Mengingat penelitian ini hanya melibatkan dua variabel independen serta 

terbatas pada konsumen mahasiswa di Kabupaten Tasikmalaya, penelitian selanjutnya disarankan untuk 

menambahkan variabel lain seperti kualitas produk, citra merek, atau kepercayaan konsumen, serta memperluas 

cakupan wilayah dan jumlah responden agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan secara lebih luas. 
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