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Abstract: The business world is able to open up various possibilities through the expression of
creativity and the development of innovation that involves a number of individuals to create
goods or services that suit market needs. One sector that continues to grow today is the culinary
industry, which offers a wide variety of products. Various aspects can influence consumer
decisions in making purchases, including digital marketing strategies, online communication
between users, and perceptions of product difterentiation. This study aims to determine the
influence of social media marketing, Electronic Word Of Mouth and perceptions of product
variations on purchasing decisions. The study method used is quantitative. The population uses
consumers who have purchased purchases at the Ngilerabis Bakingl online shop at Panjer outlets
and a sample of 102 people. The basic analysis technique uses Multiple Regression Analysis.
From the results of the study, it was found that social media marketing had a good and substantial
influence on purchasing decisions, Electronic Word of Mouth had a good and substantial
influence on purchasing decisions, and perceptions of product variety had a good and substantial
influence on purchasing decisions. The advice that researchers can give is that the Ngilerabis
Baking online shop should always reply and provide good responses to comments or messages
sent by consumers on social media, always make interesting posts, so that interactions between
consumers will run well, and also provide responses to consumer answers, make innovations in
the appearance of cakes, by making cake designs that are more attractive and always offer quality
products, according to what consumers expect, so that consumers will feel satisfied and are
willing to provide recommendations to other consumers.

Keywords: Social Media Marketing, Electronic Word Of Mouth, Perception of Variation by
product, Purchase Decision

PENDAHULUAN

Dalam dinamika kontemporer, arsitektur informasi telah mengalami eskalasi peran yang
sangat determinan. Sebagian besar konfigurasi eksistensial manusia kini berafiliasi erat dengan
jaringan digital. Manifestasi dari keberadaan ekosistem daring dan platform sosial telah
merekonstruksi secara mendasar paradigma interaksi serta mekanisme sosial individu. Entitas
sosial berbasis digital saat ini bertransformasi menjadi instrumen integral dalam mekanisme
ekspansi pasar, pelayanan, komunikasi, serta sistem pemasaran yang lebih terorkestrasi.
Formulasi konten dengan daya tarik visual maupun naratif yang optimal berpotensi menginduksi
daya tarik audiens terhadap spektrum penawaran yang diakomodasi dalam ruang digital.
Menurut Firdiansyah (2022), eksploitasi kanal sosial sebagai medium dalam taktik pemasaran
merupakan salah satu mekanisme yang mengalami akselerasi pertumbuhan paling signifikan saat
ini. Secara konseptual, strategi ini merekontekstualisasi fungsi platform sosial sebagai sarana
optimalisasi dalam proses ekspansi penetrasi pasar.
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Terdapat beragam determinan yang dianalisis individu sebelum merealisasikan akuisisi
terhadap suatu komoditas. Proses selektif ini teridentifikasi sebagai mekanisme evaluatif dalam
pengambilan keputusan konsumsi. Implementasi strategi promosi berbasis platform digital
berorientasi pada optimalisasi aksesibilitas terhadap informasi produk, rekonstruksi persepsi
audiens, penyediaan pengalaman yang lebih tersegmentasi, serta fasilitasi insentif berupa
potongan harga dan promosi strategis. Dengan pemanfaatan penyampaian konten yang
memiliki daya tarik psikovisual, audiens dapat mengalami stimulasi kognitif untuk melakukan
eksplorasi lebih dalam mengenai karakteristik produk atau layanan yang tersedia (Novila, 2018).
Temuan dari Juliana (2021) menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital berkontribusi secara
signifikan terhadap modifikasi pola keputusan konsumsi, dengan memberikan dampak yang
substansial terhadap intensi dan realisasi akuisisi.

Temuan ini konsisten dengan kajian Susilowati (2022) dan Dewi et al. (2021) yang juga
menyatakan hal serupa. Namun, hasil berbeda ditemukan oleh Okadiani et al. (2019), yang
menyebutkan bahwa pemasaran media sosial tidak berimplikasi Substansial terhadap keputusan
dalam pembelian. Berdasarkan kajian Sarah Khaerunnisa dan Gadang Ramantoko (2022), E-
WOM memiliki hubungan baik yang Substansial dengan keputusan dalam pembelian. Kotler dan
Armstrong (2018) mendefinisikan E-WOM sebagai versi online dari pemasaran mulut ke mulut.
E-WOM dapat berupa ulasan di situs web, iklan digital, aplikasi seluler, video online, email, blog,
media sosial, hingga kegiatan pemasaran lainnya yang menarik perhatian konsumen. Sebelum
membuat keputusan dalam pembelian, konsumen sering mencari informasi tambahan, salah
satunya melalui E-WOM.

Distribusi informasi yang positif kepada konsumen berpotensi memperkuat keyakinan
mereka terhadap identitas merek serta menginisiasi propagasi ulasan yang bersifat konstruktif
(Akbar dan Sunarti, 2018). Studi yang dilakukan oleh Vongurai et al. (2018), FFadilah dan Saputra
(2021), serta Putri dan Junia (2023) mengonfirmasi bahwa komunikasi elektronik dari mulut ke
mulut (E-WOM) memiliki korelasi signifikan terhadap dinamika keputusan konsumsi. Namun,
temuan yang dihasilkan oleh Rizma dan Purwanto (2023) justru mengindikasikan bahwa E-
WOM tidak memberikan dampak yang signifikan terhadap kecenderungan akuisisi produk.
Selain faktor pemasaran berbasis digital dan komunikasi pelanggan, spektrum variasi produk
juga menjadi determinan dalam konfigurasi pengambilan keputusan konsumen. Berdasarkan
analisis yang dilakukan oleh Rizma dan Purwanto (2023), ekspansi diferensiasi produk terbukti
memiliki keterkaitan substansial dengan keputusan konsumsi. Hasil wawancara yang dilakukan
dengan pelanggan Ngilerabis Baking menunjukkan bahwa keterbatasan dalam keberagaman
produk yang ditawarkan melalui platform digital toko tersebut memicu kejenuhan di kalangan
konsumen.

Kajian oleh Rizma dan Purwanto (2023) serta Wijaya et al. (2024) mendukung temuan
bahwa variasi produk berimplikasi Substansial terhadap keputusan dalam pembelian. Online shop
Ngilerabis Baking adalah salah satu penjual kue di Gianyar yang sedang mengalami penurunan
penjualan sejak 2022. Basis mengindikasikan bahwa penjualan kue meningkat pada 2021 sebesar
8,54%, tetapi kemudian menurun pada 2022 sebesar 7,92% dan kembali menurun pada 2023
sebesar 12,73%. Selain permasalahan pada variasi produk, kurangnya pemanfaatan media sosial
dan kurangnya inovasi juga menjadi tantangan. Konten media sosial yang kurang menarik
membuat konsumen kehilangan minat, sementara jarangnya pembaruan pada Instagram toko
tersebut menimbulkan keraguan apakah bisnis ini masih aktif. Minimnya ulasan pelanggan di
media sosial dan kurangnya inovasi produk juga mengurangi daya tarik toko online ini di mata
konsumen.
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LITERATUR

Teori TPB

Teori terpelaku berencana diperkenalkan oleh Ajzen (1991) dan digunakan dalam kajian ini untuk
memahami, menjelaskan, serta memprediksi perilaku konsumen terkait keputusan dalam
pembelian kue kering di online shop Ngilerabis Baking. TPB berfungsi sebagai dasar teoritis
dalam studi mengenai sikap dan perilaku konsumen.

Keputusan dalam pembelian

Didik (2022) mendefinisikan keputusan dalam pembelian sebagai serangkaian Aktivitas, langkah-
langkah, dan proses psikologis yang dilakukan oleh konsumen sebelum menentukan keputusan
akhir dalam membeli suatu produk atau jasa, dengan tujuan memenuhi kebutuhan serta
keinginan individu, kelompok, atau organisasi.Kotler dan Armstrong (2007) menjelaskan bahwa
keputusan dalam pembelian adalah tahapan dalam proses pengambilan keputusan konsumen, di
mana mereka benar-benar memutuskan untuk melakukan pembelian. Selain itu, pengambilan
keputusan individu mencakup tindakan langsung yang berkaitan dengan upaya memperoleh
produk yang ditawarkan oleh penyedia.

Pemasaran Media Sosial

Pemasaran melalui media digital adalah metode yang menggunakan platform sosial sebagai
sarana promosi bagi barang atau layanan. Melalui konten yang kreatif dan informatif, audiens
dapat terdorong untuk mengenal lebih jauh serta memiliki minat terhadap produk atau jasa yang
tersedia secara daring. (Novila, 2018). Berdasarkan pandangan Narottama dan Nararya (2022),
kemajuan teknologi, khususnya internet, memungkinkan akses informasi yang lebih cepat dan
efektif bagi pengguna. Perkembangan ini turut mendorong perubahan pola hidup, beralih dari
cara konvensional ke ekosistem digital secara menyeluruh.

Elektronik Mulut ke Mulut (E-WOM)

Amin dan Yanti (2021) menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan
elemen penting dalam pemasaran di era digital. E-WOM merujuk pada interaksi daring di mana
pengguna membagikan pengalaman atau testimonial terkait suatu produk atau layanan yang
telah mereka coba. Pendapat tersebut, baik positif maupun negatif, umumnya disampaikan
melalui kanal digital seperti jejaring sosial, forum online, atau situs ulasan. Sebagai faktor yang
Substansial dalam memengaruhi keputusan dalam pembelian, ulasan dari konsumen lain dapat
mendorong atau menghambat konsumen lain dalam membuat keputusan dalam pembelian.
Variasi Produk

Keberagaman produk merupakan strategi yang umum diterapkan dalam dunia pemasaran.
Strategi ini sering digunakan untuk menarik perhatian konsumen melalui peluncuran produk
baru. Philip Kotler (2009) menjelaskan bahwa variasi produk adalah diferensiasi dalam merek
atau lini produk tertentu, yang mencakup aspek seperti ukuran, harga, desain, atau karakteristik
lainnya. Variasi produk memberikan pilihan kepada konsumen dan memungkinkan perusahaan
untuk memenuhi kebutuhan pasar yang lebih beragam.

Hipotesis Penelitian
Pengaruh Pemasaran media sosial terhadap Keputusan dalam pembelian di Online Shop

Pemasaran melalui media sosial bertujuan untuk menarik perhatian konsumen, bukan langsung
menghasilkan penjualan. Melalui pemanfaatan wadah digital yang interaktif, audiens cenderung
terdorong untuk menggali lebih dalam terkait suatu barang, yang pada akhirnya memicu
ketertarikan untuk melakukan uji coba terhadap pilihan mereka.Kajian mengindikasikan
ditemukan pemasaran media sosial mampu memberikan implikasi baik terhadap keputusan dalam
pembelian, yang diperkuat oleh hasil kajian Dewi et al. (2021) dan Susilowati (2022), yang
mengungkapkan bahwa semakin intensif penggunaan pemasaran media sosial, semakin tinggi
keputusan dalam pembelian.
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H1: Pemasaran media sosial memberikan dampak baik dan Substansial terhadap keputusan dalam
pembelian pada online shop Ngilerabis Baking.

Pengaruh Elektronik Mulut ke Mulut (E-WOM) terhadap Keputusan dalam pembelian
E-WOM terbukti memiliki implikasi yang Substansial terhadap keputusan dalam pembelian.
Kajian oleh Vongurai et al. (2018), Fadilah dan Saputra (2021), serta Putri dan Junia (2023)
mengindikasikan adanya implikasi baik antara E-WOM dan keputusan untuk membeli. Informasi
yang diterima melalui E-WOM dianggap lebih dapat dipercaya, yang mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian.

H2: Elektronik Mulut ke Mulut berimplikasi baik dan Substansial terhadap keputusan dalam
pembelian pada online shop Ngilerabis Baking.

Pengaruh Variasi oleh produk terhadap Keputusan dalam pembelian di Online Shop
Variasi oleh produk memiliki peranan penting dalam memimplikasii keputusan konsumen untuk
membeli, karena memberikan banyak pilihan yang menarik. Kajian oleh Rizma dan Purwanto
(2023) serta Wijaya et al. (2024) mengindikasikan bahwa semakin banyak variasi oleh produk
yang ditawarkan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan
menawarkan berbagai variasi oleh produk, perusahaan dapat menarik lebih banyak konsumen
untuk membeli.

H3: Variasi oleh produk memberikan implikasi baik dan Substansial terhadap keputusan dalam
pembelian di online shop Ngilerabis Baking.

METODE PENELITIAN

Kajian ini dilakukan di Kabupaten Gianyar, khususnya di Kecamatan Sukawati, karena online
shop Ngilerabis Baking memiliki toko utama di Gang.Maruti, No.08, Br. Puaya, Batuan,
Sukawati, Gianyar, yang mayoritas dikenal oleh konsumen di daerah tersebut. Variabel yang
digunakan dalam kajian ini terdiri dari variabel bebas, yaitu pemasaran media sosial (X1),
Elektronik Mulut ke Mulut (E-WOM) (X2), dan variasi oleh produk (X38), serta variabel terikat,
yaitu keputusan dalam pembelian (Y). Definisi operasional variabel-variabel ini mencakup
beberapa indikator seperti partisipasi, keterbukaan, percakapan, komunitas, dan konektivitas
untuk pemasaran media sosial, informasi, pengetahuan, jawaban, dan reliabilitas untuk E-WOM,
serta ukuran, harga, tampilan, dan ketersediaan produk untuk variasi oleh produk. Keputusan
dalam pembelian diukur ditunjukkan kemantapan produk, kebiasaan membeli, rekomendasi, dan
pembelian ulang. Jenis basis yang digunakan dalam kajian ini meliputi basis kualitatif’ dan
kuantitatif, yang diperoleh dari basis primer, yaitu kuesioner dari konsumen yang sudah membeli
produk, serta basis sekunder yang diperoleh dari bahan pustaka yang relevan. Populasi kajian ini
adalah konsumen yang pernah mengunjungi Instagram dan membeli produk di Ngilerabis
Baking, dan sampel diambil menggunakan teknik Non-probability Sampling dengan metode
accidental sampling, menghasilkan 102 responden. Metode pengumpulan basis yang digunakan
meliputi observasi, studi dokumentasi, wawancara, dan kuesioner menggunakan Skala Likert
untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Instrumen

Uji Validitas

Dalam kajian ini, seluruh item pernyataan yang terkait dengan variabel E-WOM, pemasaran
media sosial, variasi oleh produk, dan keputusan dalam pembelian mengindikasikan taksiran
korelasi di atas 0,3 dan memiliki taksiran Substansialsi di bawah 0,05. Ditunjukkan temuan ini,
dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang digunakan dalam kajian ini memenubhi kriteria
validitas yang diperlukan.
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Uji Reliabilitas
Untuk kajian ini, setiap item pertanyaan yang ada pada variabel E-WOM, pemasaran media
sosial, variasi oleh produk, dan keputusan dalam pembelian memperlihatkan taksiran Cronbach's

Alpha yang melebihi angka 0,7. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang
digunakan dalam kajian ini telah terbukti reliabel.

Hasil Uji Asumsi Klasik
Hasil Pengujian Normalitas
Tabel 1
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 102
Normal Parameters®? Mean .0000000
Std. Deviation 1.66565341
Most Extreme Differences Absolute .070
Positive .040
Negative -.070
Test Statistic .070
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Analisis kelaziman yang tercantum dalam Tabel 1 memperlihatkan bahwa angka
Asymp. Sig. (2-tailed) mencapai 0,200, melampaui ambang 0,05. Ini menandakan bahwa susunan

data mengikuti pola umum, sehingga dapat disimpulkan bahwa kerangka yang digunakan selaras
dengan prinsip kelaziman.

1. Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 2
Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Unstandardize | Standardized Collinearity
d Coefficients | Coefficients Statistics
Std. Toler
Model B Error Beta t | Sig. | ance | VIF
1 [(Constant) 104 1.042 .099( .921
Social media| .266 057 3231 4.695( .000| .662|1.510
marketing
Electronic 39| 078 .380| 5.089] .000( .5621.780
Word of
Mouth
Variasi produk| .276] .072 .288] 3.840] .000{ .555[1.802

a. Dependent Variabel: Keputusan pembelian

Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan, seluruh variabel independen mengindikasikan
nilai tolerance lebih dari 0,10. Selain itu, nilai VIF yang diperoleh untuk setiap variabel berada
di bawah 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan bebas
dari indikasi multikolinearitas.
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2. Hasil Uji Hetereskedastisitas

Tabel 3
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients®
Unstandardized |Standardized
Coefficients Coefficients

Model B | Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 2.886 .644 4477 .000
Social media| -.033 .035 -114| -947 346
marketing
Electronic Word| -.009 .048 -.023| -.177 .860
of Mouth
Variasi produk | -.056 .044 -.165( -1.261 210

a. Dependent Variabel: Absolute Residual
Temuan analisis menunjukkan bahwa setiap model memiliki nilai signifikansi yang
melebihi 0,05. Ini mengisyaratkan bahwa dalam model regresi yang diterapkan, tidak terjadi
perbedaan varian residual antar observasi, atau dengan kata lain, tidak ditemukan indikasi adanya
heteroskedastisitas.
3. Analisis Regresi Berganda

Tabel 4
Hasil Analisis Regresi Berganda
Coefficients®
Unstandardized | Standardized
Coefficients | Coefficients
Model B | Std. Error Beta t Sig.
1 |(Constant) 0,104 1,042 0,099 0,921
Store atmosphere 0,266 0,057 0,323| 4,695 0,000
Variasi produk 0396 0,078 0,380 5,089/ 0,000
Social media| 0,276 0,072 0,288 3,840( 0,000
marketing
R: 0,833

R Square: 0,693

Adjusted R Square: 0,684

F hitung: 73,867

Sig F:0,000

Y = 0,104 + 0,266X; +0,396X,+0,276X5+ e
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

o = 0,104

Konstanta bernilai 0,104, yang mengindikasikan bahwa ketika elemen penyebaran digital X1,
transmisi informasi virtual X2, serta modifikasi entitas X8 berada dalam keadaan nol, maka
preferensi akuisisi (Y) tetap mengalami eskalasi.

B1 =0,266

Koefisien relasi sebesar 0,266 merepresentasikan bahwa apabila ekspansi interaksi digital X1
mengalami peningkatan, sementara faktor lain diasumsikan stagnan, maka determinasi dalam
pengambilan opsi akuisisi (Y) akan menunjukkan akselerasi.

B2 = 0,396
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Dengan koefisien sebesar 0,396, hal ini mencerminkan bahwa pertumbuhan dalam diseminasi
komunikasi virtual X2, dengan tetap mempertahankan status variabel lainnya, akan
berkontribusi terhadap augmentasi keputusan dalam memperoleh suatu entitas (Y).

B3 =0,276

Koefisien hubungan sebesar 0,276 menunjukkan bahwa apabila dinamika diversifikasi atribut X3
mengalami elevasi, dengan prasyarat bahwa elemen independen lain tidak berubah, maka ada
kecenderungan percepatan dalam pemilihan proses akuisisi (Y).

Ui F

Ditunjukkan (Uji F) pada tabel 4 menunjukan nilai Substansialsi sebesar 0,000 <0,05. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa pemasaran media sosial X, Elektronik Mulut ke Mulut X, dan variasi oleh
produk Xs berkontribusi Substansial terhadap keputusan dalam pembelian (Y), dengan demikian
model kajian dianggap layak uji dan pengujian hipotesis dapat dilanjutkan

6. Uji Parsial

Berdasarkan pemrosesan data, hasil analisis uji t yang ditampilkan pada Tabel 4 dapat diuraikan
sebagai berikut:

a) Dampak pemasaran melalui platform daring (X1) terhadap keputusan pembelian (Y)

Elemen pemasaran melalui platform daring memiliki koefisien regresi sebesar 0,266, dengan nilai
t hitung 4,695 lebih besar dari t tabel 1,660 dan signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Ini
menunjukkan bahwa variabel pemasaran digital memberikan pengaruh substansial terhadap
keputusan pembelian, sehingga hipotesis nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (H1) diterima.
b) Dampak komunikasi daring antar individu (X2) terhadap keputusan pembelian (Y)

Faktor komunikasi virtual antar konsumen memiliki koefisien regresi sebesar 0,396, nilai t hitung
5,089 lebih besar dari t tabel 1,660, serta nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Ini
menunjukkan bahwa variabel komunikasi daring memiliki kontribusi signifikan terhadap
keputusan pembelian, sehingga hipotesis nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (H2) diterima.
c) Dampak diversifikasi entitas (X3) terhadap keputusan pembelian (Y)

Komponen variasi dalam produk memiliki koefisien regresi sebesar 0,276, nilai t hitung 3,840
lebih besar dari t tabel 1,660, serta signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Ini menegaskan bahwa
variabel variasi produk memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian,
sehingga hipotesis nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (H3) diterima.

7. Koefisien Determinasi
Adapun hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel 4 dibawah ini:
Ditunjukkan Tabel 4 diperoleh nilai Adjuested R Square sebesar 0,684.
D =r? x 100%
D = 0,684 X 100
D = 68,4%

Ini menunjukkan bahwa 68,4% fluktuasi dalam variabel keputusan dalam pembelian dapat
dijelaskan oleh perubahan dalam tiga faktor independen, yaitu pemasaran melalui platform sosial,
interaksi virtual antar pengguna, serta diferensiasi produk. Sementara itu, sisanya (100% - 68,4%
= 31,6%) dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam analisis ini.

SIMPULAN DAN BATASN PENELITIAN
Simpulan

Berdasarkan pemrosesan data yang telah dilakukan, dapat diinterpretasikan bahwa
pemanfaatan kanal digital dalam penyebaran informasi memiliki korelasi yang substansial
terhadap kecenderungan individu dalam melakukan akuisisi di platform daring Ngilerabis
Baking. Fenomena ini mengindikasikan bahwa optimalisasi mekanisme promosi berbasis media
interaktif berkontribusi pada eskalasi intensi akuisisi oleh konsumen. Pendekatan ini menjadi
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elemen determinan dalam memanifestasikan daya tarik pelanggan terhadap suatu entitas
komersial.  Selanjutnya, transmisi informasi berbasis interaksi digital non-konvensional (E-
WOM) juga menunjukkan relevansi signifikan dalam membentuk pola preferensi akuisisi
individu. Informasi yang terdistribusi melalui evaluasi maupun rekomendasi dalam ekosistem
daring berimplikasi pada peningkatan tingkat kepercayaan serta ketertarikan terhadap produk
yang tersedia di Ngilerabis Baking. Oleh karena itu, mekanisme ini menjadi instrumen integral
dalam konstruksi persepsi publik serta memodulasi keputusan dalam pemilihan produk.  Di
samping itu, heterogenitas dalam ketersediaan produk juga memperlihatkan kontribusi
substansial terhadap dinamika keputusan akuisisi. Semakin luas spektrum pilihan yang
ditawarkan, semakin tinggi probabilitas pelanggan untuk menemukan alternatif yang sejalan
dengan preferensi serta ekspektasi mereka. Temuan ini mengisyaratkan bahwa diversifikasi
produk yang selaras dengan dinamika permintaan pasar dapat mengintensitkan ketertarikan
serta kecenderungan konsumen dalam merealisasikan transaksi.

Batasan Penelitian

Kajian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan untuk pengembangan
kajian di masa depan. Salah satu keterbatasannya adalah subjek kajian yang masih dapat
dikembangkan lebih lanjut dengan menggunakan variabel atau kondisi yang berbeda. Hal ini
penting untuk memberikan hasil yang lebih komprehensif dan relevan dengan berbagai situasi.
Jumlah responden yang hanya sebanyak 102 orang juga menjadi keterbatasan dalam kajian ini.
Jumlah tersebut dinilai kurang untuk menggambarkan kondisi yang sebenarnya, sehingga kajian
dengan jumlah responden yang lebih besar akan memberikan hasil yang lebih representatif.
Penambahan jumlah responden dapat membantu meningkatkan validitas dan reliabilitas hasil
kajian. Keterbatasan lainnya adalah kajian ini dilakukan dalam jangka waktu tertentu (cross-
section), sehingga hasil yang diperoleh hanya mencerminkan kondisi pada saat kajian dilakukan.
Mengingat lingkungan yang selalu berubah secara dinamis, kajian di masa depan disarankan
untuk menggunakan pendekatan longitudinal agar dapat menggambarkan perubahan perilaku
konsumen secara lebih akurat.
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