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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh  Pengaruh Hedonic 
Shopping Motivation,Shopping Lifestyle, Dan Shopping Enjoyment 
Terhadap Impulse Buying Pada Konsumen Fashion di Tiktok Shop. 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan teknik 
pengambilan sampel menggunakan rumus hair. Responden berjumlah 
160 orang. Penelitian ini dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner. 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 
dan sekunder. Penelitian ini menggunakan metode analisis statistik 
deskriptif, analisis tanggapan responden, uji validitas, uji reliabilitas, uji 
normalitas, uji heteroskedastisitas, uji multikolinearitas, analisis regresi 
linier berganda, uji t, dan koefisien determinasi dengan SPSS versi 25. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Hedonic Shopping 
Motivation (X1) berpengaruh dan signifikan terhadap impulse buying 
(Y), variabel Shopping Lifestyle (X2) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulse buying (Y), dan variabel Shopping Enjoyment (X3) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y). 
 
Kata kunci: Hedonic Shopping Motivation, Shopping Lifestyle, 
Shopping Enjoyment, Impulse Buying. 

 
 

PENDAHULUAN 

Transformasi digital dalam bidang perdagangan telah menciptakan 

perubahan besar dalam perilaku konsumen. Aktivitas berbelanja kini tidak hanya 

dilakukan untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga sebagai bentuk hiburan dan gaya 

hidup. Masyarakat semakin mudah mengakses berbagai platform online yang 

menawarkan kemudahan transaksi, promo menarik, hingga pengalaman belanja 

yang interaktif. Salah satu bentuk perkembangan ini adalah munculnya platform 

social commerce seperti TikTok Shop yang menggabungkan hiburan dan transaksi 

belanja secara langsung. Peningkatan teknologi digital turut dimanfaatkan oleh 
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industri fashion untuk mengoptimalkan strategi pemasaran dan memperluas 

jangkauan pasar secara lebih efektif. Dengan kemajuan teknologi digital, termasuk 

e-commerce dan media sosial, industri fashion diharapkan bisa tumbuh lebih pesat 

(Kemendag.go.id, 2024). 

Seiring dengan transformasinya TikTok yang awalnya hanya sekedar 

platform hiburan menjadi saluran e-commerce yang menarik perhatian konsumen 

terutama Gen-Z yang terbiasa dengan teknologi digital, memiliki ketertarikan tinggi 

terhadap perkembangan fashion, serta cenderung menyukai berbelanja dengan 

cepat, praktis, dan juga fleksibel. Berdasarkan survei yang dilakukan melalui 

GoDaddy mengungkapkan bahwasannya lebih dari setengah generasi Z, yaitu 

sebesar 52% telah melakukan pembelian melalui TikTok Shop, selain itu 62% dari 

generasi tersebut menunjukkan kecenderungan perilaku impulse buying 

(GoDaddy.net, 2025). 

Kajian Pustaka 

Hedonic Shopping Motivation 

Hedonic shopping motivation adalah dorongan yang mendorong konsumen 

untuk berbelanja dengan tujuan mendapatkan kesenangan dan kepuasan 

emosional. Dalam konteks belanja, motivasi ini berfokus pada pengalaman yang 

menyenangkan dan memuaskan yang diperoleh dari aktivitas berbelanja itu sendiri, 

bukan hanya pada produk yang dibeli (Natalie et al., 2022). 

Shopping Lifestyle 

Menurut Wardana et al., (2022) shopping lifestyle merujuk pada cara hidup 

dan pola perilaku konsumen yang mencerminkan preferensi, kebiasaan, dan 

nilai-nilai yang terkait dengan aktivitas berbelanja. Gaya hidup ini dapat 

mencakup preferensi untuk berbelanja di toko fisik atau online, serta 

kecenderungan untuk berbelanja sebagai bentuk hiburan atau relaksasi. 

Kepercayaan 

Menurut Purba et al., (2024) menjelaskan bahwa shopping enjoyment atau 

kenikmatan berbelanja didefinisikan sebagai kesenangan yang diperoleh 

seseorang selama proses berbelanja. Kenikmatan berbelanja tidak hanya berasal 

dari produk yang dibeli, tetapi dari proses berbelanja itu sendiri, mulai dari melihat-

lihat produk, membandingkan pilihan, hingga berinteraksi dengan lingkungan 

belanja. 

Keputusan Pembelian 

Impulse buying adalah suatu kegiatan pembelian yang dilakukan individu 
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tanpa memiliki proses perencanaan terlebih dahulu (Mustika et al., 2022). Ini 

mencakup keputusan untuk membeli yang diambil dari sudut pandang Efendi dan 

Vania (2024) Impulse Buying atau pembelian impulsif merujuk pada tindakan 

membeli barang tanpa perencanaan atau pertimbangan yang matang 

sebelumnya. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan analisis statistik yang memberikan 

gambaran secara umum mengenai karakteristik. 

 Analisis Statistik Deskriptif 

Tabel 4. 9 Hasil Analisis Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 Hedonic Shopping Motivation 160 57,00 90,00 73,9125 5,86149 

 Shopping Lifestyle 160 32,00 45,00 37,1937 3,23405 

 Shopping Enjoyment 160 25,00 45,00 36,9188 4,07010 

 Impulse Buying 160 39,00 59,00 49,2813 4,71739 

Valid N (listwise) 160     

Sumber: Data Olahan SPSS 2026 

Berdasarkan Tabel 4.9 diatas, dapat disimpulkan analisis statistik deskriptif 

variabel penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1) Berdasarkan pengujian statistik, diketahui bahwa variabel Hedonic Shopping 

Motivation  memiliki nilai minimum sebesar 57, nilai maksimum 90, dan nilai rata-

rata (mean) sebesar 73,91 dengan standar deviasi 5,861. Hasil menunjukkan 

bahwa nilai rata-rata (mean) dan standar deviasi pada variabel Hedonic Shopping 

Motivation terdapat pengaruh data yang baik karena memiliki nilai rata-rata (mean) 

lebih besar dari nilai standar deviasi.  

2) Berdasarkan pengujian statistik, diketahui bahwa variabel Shopping Lifestyle 

memiliki nilai minimum sebesar 32, nilai maksimum 45, dan nilai rata-rata (mean) 

sebesar 37,19 dengan standar deviasi 3,234. Hasil menunjukkan bahwa nilai rata-

rata (mean) dan standar deviasi pada variabel Shopping Lifestyle terdapat pengaruh 

data yang baik karena memiliki nilai rata-rata (mean) lebih besar dari nilai standar 

deviasi.  

3) Berdasarkan pengujian statistik, diketahui bahwa variabel Shopping Enjoyment  

memiliki nilai minimum sebesar 25, nilai maksimum 45, dan nilai rata-rata (mean) 

sebesar 36,91 dengan standar deviasi 4,070. Hasil menunjukkan bahwa nilai rata-
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rata (mean) dan standar deviasi pada variabel  Shopping Enjoyment terdapat 

pengaruh data yang baik karena memiliki nilai rata-rata (mean) lebih besar dari nilai 

standar deviasi. 

4) Berdasarkan pengujian statistik, diketahui bahwa variabel Impulse Buying memiliki 

nilai minimum sebesar 39, nilai maksimum 59, dan nilai rata-rata (mean) sebesar 

49,28 dengan standar deviasi 4,717. Hasil menunjukkan bahwa nilai rata-rata 

(mean) dan standar deviasi pada variabel Impulse Buying terdapat pengaruh data 

yang baik karena memiliki nilai rata-rata (mean) lebih besar dari nilai standar 

deviasi. 

Hasil Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah suatu ukuran dimana hasil pengukuran yang digunakan 

tetap dapat diandalkan dan tidak mengandung kesalahan pengukuran (Darma, 

2021). Suatu variabel dikatakan reliabel Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,6. 

Tabel 4. 18 Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach's Alpha Batasan Keputusan  

Hedonic Shopping Motivation 0,753 0,60. Reliabel 
Shopping Lifestyle 0,713 0,60. Reliabel 

Shopping Enjoyment 0,849 0,60. Reliabel 
Impulse Buying 0,825 0,60. Reliabel 

 Sumber : Data Olahan SPSS, 2026 

Berdasarkan pada tabel 4.18 diatas menunjukkan bahwa pada pengujian 

ini dilakukan secara variabel dan dapat dilihat hasilnya adalah nilai Cronbach's 

Alpha > 0,6 maka dapat dikatakan reliabel. 

Hasil Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi linier, 

variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi yang normal. Metode uji 

normalitas yang dapat digunakan untuk menguji normalitas residual adalah 

Kolmogorov-Smirnov (KS). Jika nilai signifikan dari pengujian Kolmogorov 

Smirnov > 0,05 berarti data berdistribusi secara normal. 

Tabel 4.19 Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 160 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,61616497 
Most Extreme Differences Absolute ,064 

Positive ,045 
Negative -,064 
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Test Statistic ,064 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

 Sumber : Data Olahan SPSS, 2026 

Berdasarkan pada tabel 4.19 menunjukkan bahwa nilai yang dihasilkan 

pada Asymp. Sig. (2-tailed) yaitu sebesar 0,229, sehingga dapat diketahui nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,229 > 0,05 maka dapat dikatakan data telah berdistribusi 

secara normal. Maka data yang diuji dalam penelitian ini sudah berjalan normal 

dan dapat dilanjutkan. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Tujuan dilakukan uji heteroskedastisitas untuk menguji adanya 

penyimpangan dari syarat – syarat asumsi klasik pada regresi linear dimana 

dalam model regresi linear harus memenuhi syarat tidak adanya 

heteroskedastisitas. Pada penelitian ini menguji heteroskedastisitas 

menggunakan uji glejser. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka terjadi 

heteroskedastisitas dan jika nilai signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

 

Tabel 4.20 Uji Heteroskedastisitas  
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) 5,312 1,117  4,755 ,000 

 Hedonic Shopping 
Motivation 

-,030 ,022 -,165 -1,379 ,170 

 Shopping Lifestyle -,051 ,040 -,152 -1,254 ,212 
 Shopping Enjoyment ,000 ,035 ,002 ,012 ,990 

Sumber : Data Olahan SPSS, 2026

Berdasarkan Tabel 4.20, nilai signifikansi (Sig.) untuk masing-masing 

variabel independen, yaitu Hedonic Shopping Motivation sebesar 0,170, Shopping 

Lifestyle sebesar 0,212, dan Shopping Enjoyment sebesar 0,990. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas dalam model regresi 

yang digunakan pada penelitian ini, karena setiap variabel memiliki nilai signifikansi 

yang lebih besar dari 0,05. 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menentukan apakah terdapat korelasi 
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tinggi atau sempurna antar variabel bebas dalam model regresi. Jika nilai tolerance 
> 0,1 dan nilai VIF < 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
multikolinearitas di antara variabel independen dalam model regresi. 

Tabel 4. 21 Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   
 Hedonic Shopping Motivation ,411 2,435 
 Shopping Lifestyle ,398 2,514 
 Shopping Enjoyment ,335 2,988 

Sumber: Data Olahan SPSS (2026) 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Regresi linear berganda adalah metode analisis yang digunakan untuk 

mengetahui pengaruh dari lebih dari satu variabel independen terhadap satu 

variabel dependen.  

Tabel 4. 22 Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardi
zed 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta 

Toleranc
e VIF 

1 (Constant) 3,516 1,75
2 

 
-2,007 ,046 

  

 Hedonic Shopping 
Motivation 

,132 ,034 ,164 3,834 ,000 ,411 2,435 

 Shopping Lifestyle ,788 ,063 ,540 12,417 ,000 ,398 2,514 
 Shopping Enjoyment ,372 ,055 ,321 6,772 ,000 ,335 2,988 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2026 

  

Berdasarkan pada Tabel 4.22 diatas menunjukkan sebuah persamaan regresi yang 

dapat dihasilkan sebagai berikut: 

Y =α+β1X1+β2X2+β3X3+e 

Y =3,516+0,132 X1+0,788 X2+0,372 X3+e 

 Dari persamaan diatas, maka dapat dijadikan acuan untuk diintepresentasikan 

sebagai berikut:  

1. Nilai konstanta (a) sebesar 3,516. Regresi ini berarti bahwa jika nilai koefisien 

regresi sebesar 3,516 artinya adalah apabila Hedonic Shopping Motivation, 

Shopping Lifestyle, dan Shopping Enjoyment diasumsikan bernilai nol, maka nilai 



Jurnal Ilmiah Mahasiswa Merdeka EMBA  

Vol. 5 No. 3 Tahun 2026 Hal 388-401  

e-ISSN: 2962-0708 394  

Impulse Buying pada konsumen fashion di TikTok Shop Kota Pekanbaru adalah 

sebesar 3,516.  

2. Diperoleh nilai koefisien regresi variabel Hedonic Shopping Motivation sebesar 

0,132 dan bertanda positif. Artinya adalah bahwa setiap peningkatan Hedonic 

Shopping Motivation sebesar 0,132 satu satuan, maka akan meningkatkan 

Impulse Buying sebesar 0,132 dengan asumsi variabel lain tetap.  

3. Diperoleh nilai koefisien regresi variabel Shopping Lifestyle sebesar 0,788 dan 

bertanda positif. Artinya adalah bahwa setiap peningkatan Shopping Lifestyle 

sebesar 0,788 satu satuan, maka akan meningkatkan Impulse Buying sebesar 

0,788 dengan asumsi variabel lain tetap.  

4. Diperoleh nilai koefisien regresi variabel Shopping Enjoyment sebesar 0,372 dan 

bertanda positif. Artinya adalah bahwa setiap peningkatan Shopping Enjoyment 

sebesar 0,372 satu satuan, maka akan meningkatkan Impulse Buying sebesar 

0,372 dengan asumsi variabel lain tetap.  

5. Standar error (e) merupakan variabel acak dan mempunyai distribusi profitabilitas 

yang mewakili semua faktor yang mempunyai pengaruh terhadap Impulse 

Buying, tetapi tidak dimasukkan dalam persamaan. 

Hasil Uji T 

Pengujian dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh dari tiga 

variabel bebas, yaitu Hedonic Shopping Motivation (X1), Shopping Lifestyle 

(X2), Dan Shopping Enjoyment (X3) secara terpisah terhadap Impulse Buying  

(Y). Pengujian ini didasarkan pada kriteria sebagai berikut: 

1. Bila t hitung > t tabel atau sig < 0,05 maka Ho ditolak, sedangkan Ha 

diterima. 

2. Bila t hitung < t tabel atau sig > 0,05 maka Ho diterima, sedangkan Ha 

ditolak. 

 

Tabel 4. 23 Uji T 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardi
zed 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta 

Toleranc
e VIF 

1 (Constant) 3,516 1,75
2 

 
-2,007 ,046 
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Hedonic Shopping 
Motivation 

,132 ,034 ,164 3,834 ,000 ,411 2,435 

Shopping Lifestyle ,788 ,063 ,540 12,41
7 

,000 ,398 2,514 

Shopping Enjoyment ,372 ,055 ,321 6,772 ,000 ,335 2,988 
Sumber: Data Olahan SPSS, 2026 

Berdasarkan pada Tabel 4.23 diatas dapat dilihat masing-masing nilai t hitung 

dan signifikansi variabel bebas. Diketahui nilai t tabel (uji 2 sisi pada alpha 5%) dengan 

persamaan, yaitu: 

ttabel = (a/2; n-k-1)  

ttabel = (0,05/2; 160-3-1) 

ttabel = (0,025; 156)  

ttabel = 1,97529 (dilihat tabel t dengan df=156 pada level signifikansi 0,05) 

ttabel = 1,975 (dibulatkan)  

Keterangan:  

n: Jumlah Sampel  

k: Jumlah variabel bebas  

1: Konstan  

a: Tingkat kepercayaan (0,05) 

Dengan demikian, maka diperoleh hasil sebagai berikut:  

1. Hedonic Shopping Motivation. Diperoleh nilai t hitung sebesar 3,834 dengan 

signifikansi 0,000. Dengan demikian, maka diketahui t hitung 3,834 > t tabel 1,975 

atau signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya adalah Hedonic Shopping Motivation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying.  

2. Shopping Lifestyle. Diperoleh nilai t hitung sebesar 12,417 dengan signifikansi 

0,000. Dengan demikian, maka diketahui t hitung 12,417 > t tabel 1,975 atau 

signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya adalah Shopping Lifestyle berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Impulse Buying. 

3. Shopping Enjoyment. Diperoleh nilai t hitung sebesar 6,772 dengan signifikansi 

0,000. Dengan demikian, maka diketahui t hitung 6,772 > t tabel 1,975 atau 

signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya Shopping Enjoyment berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulse Buying. 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 Untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel yaitu Hedonic Shopping 

Motivation (X1), Shopping Lifestyle (X2), Dan Shopping Enjoyment (X3) bersama 

sama berpengaruh terhadap Impulse Buying dapat diketahui dari besarnya 
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koefisien determinasi berganda (R2) yang dapat dilihat pada tabel berikut:  
 

Tabel 4. 24 Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,939a ,883 ,880 1,63163 
a. Predictors: (Constant),  Shopping Enjoyment ,  Hedonic 
Shopping Motivation  ,  Shopping Lifestyle 
b. Dependent Variable:    Impulse Buying 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2026 

Dari Tabel 4.24 diperoleh uji koefisien determinasi R Square sebesar 0,883 dan 

nilai Adjusted R Square sebesar ,880 berarti 88,0% variasi perubahan Impulse 

Buying (Y) disebabkan oleh Hedonic Shopping Motivation (X1), Shopping Lifestyle 

(X2), Dan Shopping Enjoyment (X3), sedangkan sisanya sebesar 12% variasi atau 

perubahan Impulse Buying disebabkan oleh variabel-variabel lain yang tidak 

disertakan dalam penelitian ini. 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Hedonic Shopping 

Motivation, Shopping Lifestyle, Dan Shopping Enjoyment Terhadap Impulse Buying  

Pada Konsumen Fashion Di Tiktok Shop. Berdasarkan hasil penelitian dan 

pengolahan data yang dilakukan pada penelitian ini dapat disimpulkan sebagai 

berikut:  

1. Hedonic Shopping Motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse 

Buying  Pada Konsumen Fashion Di Tiktok Shop. Hal ini berarti semakin tinggi 

hedonic shopping motivation maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen 

untuk melakukan impulse buying pada produk fashion di TikTok Shop. 

2. Shopping Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying  

Pada Konsumen Fashion Di Tiktok Shop. Hal ini berarti semakin tinggi shopping 

lifestyle yang dimiliki konsumen, maka semakin tinggi pula kecenderungan 

konsumen untuk melakukan impulse buying pada produk fashion di TikTok Shop.  

3. Shopping Enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying  

Pada Konsumen Fashion Di Tiktok Shop. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat 

kesenangan yang dirasakan konsumen saat berbelanja, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen untuk melakukan impulse buying pada produk fashion di 

TikTok Shop. 
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Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan beberapa kesimpulan yang 

telah dikemukakan diatas, dapat diajukan beberapa saran sebagai berikut:  

1. Pada pernyataan indikator variabel Hedonic Shopping Motivation “Ide-ide baru yang 

muncul di TikTok sering memengaruhi keputusan pembelian saya” menunjukkan 

nilai rata-rata terendah. Untuk itu tiktok shop diharapkan agar dapat lebih 

meningkatkan Idea-idea Shopping agar responden dapat lebih mampu menemukan 

Ide-ide baru yang muncul di TikTok Shop untuk dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian responden agar berbelanja di Tiktok Shop agar dapat menciptakan 

keputusan pembelian berbelanja responden serta meningkatkan penjualan. 

2. Pada pernyataan indikator variabel Shopping Lifestyle “Saya tertarik membeli 

produk fashion terbaru yang sedang tren karena bagian dari pola belanja saya” 

menunjukkan nilai rata-rata terendah. Untuk itu tiktok shop agar dapat meningkat 

kinerja nya guna menjadikan TikTok shop sebagai pola belanja berbelanja 

responden di khalayak ramai. 

3. Pada pernyataan Shopping Enjoyment “Saya merasa menikmati waktu yang 

dihabiskan untuk melihat-lihat berbagai produk fashion di TikTok Shop” 

menunjukkan nilai rata-rata terendah. Untuk itu, diharapkan TikTok Shop dapat 

memperhatikan produk fashion yang sedang tren agar konsumen tidak hanya 

melihat-lihat produk, tetapi juga melakukan pembelian sehingga dapat 

meningkatkan minat beli, penjualan, dan pendapatan di aplikasi TikTok Shop. 

4. Bagi penelitian selanjutnya, disarankan agar peneliti berikutnya memperluas 

cakupan penelitian dengan menambahkan variabel-variabel baru seperti Pengaruh 

iklan, perceived quality dan lain-lain. Selain itu, penelitian juga dapat dikembangkan 

dengan menggunakan objek studi yang berbeda untuk memperkaya referensi 

dalam bidang ini. 
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