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PENGARUH  SOCIAL MEDIA MARKETING DAN BRAND AWARENESS 

TERHADAP KEPUTUSAN  PEMBELIAN ERIGO  

 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing dan 

brand awareness terhadap keputusan pembelian Erigo. Populasi dan sampel dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta yang 

pernah melakukan pembelian produk Erigo dan jumlah responden sebagai sampel 

dalam penelitian ini sebanyak 120 responden. Sumber data yang digunakan pada 

penelitian ini adalah data primer. Metode pengumpulan data dengan menggunakan 

kuesioner. Analisis data menggunakan SPSS 25. Hasil analisis pada penelitian ini 

menunjukkan social media marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dan  brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

 

Kata Kunci : social media marketing, brand awareness, keputusan pembelian 

 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of social media marketing and brand 

awareness on Erigo purchasing decisions. The population and sample in this study 

were students of Muhammadiyah University of Surakarta who had purchased Erigo 

products and the number of respondents as samples in this study were 120 

respondents. Sources of data used in this study is primary data. Methods of data 

collection by using a questionnaire. Data analysis using SPSS 25. The results of the 

analysis in this study indicate that social media marketing has a significant effect 

on purchasing decisions and brand awareness has a significant effect on purchasing 

decisions. 

 

Keywords: social media marketing, brand awareness, purchasing decisions. 

 

1. PENDAHULUAN 

Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian Upadana & Pramudana, (2020). 

Penelitian keputusan pembelian menarik untuk diteliti karena sejumlah penelitian 

sebelumnya menunjukkan hasil yang beragam (Adrian & Mulyandi, 2021 ; 

Zainurossalamia et al. 2021 ;  Ardiansyah & Sarwoko, 2020 ; Upadana & 

Pramudana, 2020 ; Adhawiyah & Anshori, 2019 ;  Yong & Hassan, 2019 ; Mileva 

& Dh, 2018 ; Muslim, 2018 ; Supriatna et al. 2017 ; Cahyani & Sutrasmawati, 2016 

; Suciningtyas, 2012).  

Penelitian dari  Adrian & Mulyandi (2021) menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh signifkan positif antara social media marketing terhadap keputusan 

pembelian. Hasil tersebut bertentangan dengan penelitian yang dilakukan 
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Zainurossalamia et al. (2021) menyatakan bahwa social media marketing tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, hal ini dikarenakan peran dari social 

media yang dilakukan masih minim, sehingga diperlu untuk memperkuat 

pemasaran dengan menggunakan social media. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Ardiansyah & Sarwoko, (2020) 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari social media 

marketing terhadap keputusan pembelian, memiliki arti jika tingkat kegiatan social 

media marketing tinggi maka hasil sejalan dengan tingkat keputusan pembelian. 

Diperkuat dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Upadana & Pramudana 

(2020) menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sehingga menandakan bahwa semakin baik social media 

marketing maka keputusan pembelian konsumen juga semain baik.  

Penelitian yang dilakukan oleh Adhawiyah & Anshori (2019) menyatakan 

bahwa pemasaran media sosial berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan 

pembelian online, di dalam penelitiannya pemasaran media sosial juga berpengaruh 

signifikan terhadap kesadaran merek yang menjelaskan bahwa pemasaran media 

sosial mampu memberikan pengaruh terbentuknya kesadaran merek, tidak hanya 

itu penelitian ini menyatakan bahwa kesadaran merek juga mempunyai pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan Yong & Hassan 

(2019) manambahkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keberhasilan wirausaha yang dijalankan, sehingga semakin baik 

pemasaran media sosial maka akan mempengaruhi tingkat keberhasilan wirausaha. 

Pada hasil yang dilakukan Mileva & Dh (2018) menyatakan bahwa social 

media marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, artinya 

kegiatan social media marketing yang dilakukan perusahaan sudah baik, sehingga 

jika perusahaan lebih meningkatkan kinerja social media marketing maka sejalan 

dengan hasil struktur keputusan pembelian yang akan diperoleh. Berlawanan 

dengan hasil tersebut, riset yang dilakukan oleh  Muslim (2018) menyatakan 

kemampuan pemasaran sosial media tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian, meskipun saat ini media sosial sudah diyakini menjadi tempat berbagi 

informasi suatu produk. 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Supriatna et al. (2017) menyatakan 

bahwa brand awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil 

tersebut bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan oleh Cahyani & 

Sutrasmawati (2016) menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara 

brand awareness terhadap keputusan pembelian konsumen dalam membeli sebuah 

produk, hal ini dikarenakan bila tingkat kesadaran merek tinggi maka keputusan 

pembelian juga akan tinggi. Menguatkan penelitian lain yang dilakukan oleh 

Suciningtyas (2012) menyatakan bahwa brand awareness menjadi varibael paling 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, hal ini dipengaruhi oleh 

kecenderungan konsumen membeli karena merek yang sudah dikenal, karena 

merasa aman dan terhindar dari resiko yang tidak diinginkan.  

Berdasarkan temuan diatas memperlihatkan bahwa penelitian keputusan 

pembelian menjadi topik yang menarik untuk diteliti. Dalam kondisi persaingan 

usaha yang semakin ketat dan kompleks, perusahaan perlu untuk memanfaatkan 

keadaan, situasi dan sumber daya secara optimal agar dapat bersaing dengan 

kompetitor dan menarik minat konsumen. Salah satu komponen yang penting untuk 

diperhatikan yaitu dengan menyusun dan mengaplikasikan strategi pemasaran yang 

tepat, misalnya dengan social media marketing. Menurut survei yang dilakukan 

oleh Badan Pusat Statistik (BPS) pengguna internet di Indonesia pada tahun 2019 

tercatat sebanyak 196,7 juta pengguna, dari angka tersebut 95% internet digunakan 

untuk mengakses media sosial dan jejaring sosial (Kominfo, 2020). Sehingga jika 

melihat dari tingginya potensi yang dimiliki media sosial ini dapat dimanfaatkan 

oleh perusahaan untuk mempromosikan produknya dengan tujuan untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian dari konsumen.  

Tidak hanya itu saja, kondisi persaingan pasar sejenis yang semakin luas,  

membuat masyarakat mengalami kebingungan dalam memilih merek produk yang 

sesuai dengan kebutuhan mereka. Perusahaan perlu untuk mementukan strategi 

yang tepat dalam membedakan produknya dengan kompetitor lain. Dengan 

demikian, diperlukannya pendekatan pasar melalui pembentukan brand awareness. 

Di Indonesia, penggunaan media sosial sebagai tempat pemasaran sudah 

dijalankan oleh sejumlah perusahaan fashion, salah satunya adalah Erigo. Erigo 
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adalah sebuah perusahaan fashion lokal yang berfokus kepada kebutuhan sehari-

hari yang didirikan oleh Muhammad Sadad pada tahun 2010. Erigo menjual 

berbagai jenis produk seperti misalnya kaos, kemeja, jaket, celana, topi dan tas 

untuk kalangan pria dan wanita. Erigo memasarkan produknya melalui instagram 

yang hingga saat ini tercatat telah memiliki 2,5 juta pengikut. Erigo juga menjadi 

salah satu produk lokal yang telah berhasil menembus pasar internasional sesuai 

yang diungkapkan (Kemenparekraf, 2021). 

Tabel 1. Daftar 5 Brand Lokal Merambah Kancah Internasional Menurut 

Kemenparekraf 

No Brand Lokal Jumlah Followers Instagram 

1 Erigo 2.500.000 

2 Major Minor 19.200 

3 Matoa 292.000 

4 Minimal 139.000 

5 Nah Project 269.000 

Sumber : Instagram per November 2021 (olahan penulis), 2021 

Dari lima brand lokal tersebut Erigo menempati posisi pertama dengan 

jumlah followers di Instagram terbanyak dibandingkan produk lokal lainnya. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa Erigo sebagai brand lokal sudah memiliki 

penggemar yang cukup banyak di kalangan masyarakat Indonesia. 

Dari beberapa hasil penelitian dan pemaparan diatas, tujuan penelitian ini 

untuk mengukur adanya pengaruh social media marketing dan brand awareness 

terhadap keputusan pembelian Erigo. Maka dapat disimpulkan peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Social Media Marketing dan 

Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Erigo”. 

 

2. METODE 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian asosiatif 

Dengan menggunakan metode penelitian kuantitatif. Data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer. Data primer merupakan data yang diambil dari 

responden berupa hasil jawab angket atau kuesioner. Metode pengumpulan data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menyebarkan kuesioner 

menggunakan google form kepada responden. Polulasi dari penelitian ini adalah 

semua mahasiswa Univeristas Muhammadiyah Surakarta yang sudah pernah 
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melakukan pembelian brand Erigo. Alasan peneliti mengambil subjek penelitian 

mahasiswa karena dilansir dari APJII, (2016) menyatakan bahwa demografi 

mahasiswa umur 18-25 tahun adalah demografi paling aktif menggunakan media 

sosial. Hal ini juga dikarenakan Univeristas Muhammadiyah Surakarta merupakan 

perguruan tinggi yang besar di Surakarta, Jawa Tengah. Sehingga cukup dan cocok 

untuk mewakili responden dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini, teknik yang 

digunakan adalah non-probability  sampling dengan menggunakan metode 

purposive sampling. Data dianalisis dengan menggunakan regresi linier berganda 

yang diolah dengan menggunakan software Statistical Package for Social Sciences 

(SPSS).   

Tabel 2. Variabel dan Indikator 

No Variabel Definisi Indikator 

1 Social 

media 

marketing 

Social media marketing 

merupakan upaya pemasaran 

perusahaan guna mendorong 

minat keputusan pembelian 

pelanggan dengan 

memanfaatkan saluran 

pemasaran internet seperti 

bloging, web, media sosial, 

dll. (Ardiansyah & Sarwoko, 

2020) 

Indikator-indikator 

(Upadana & 

Pramudana, 2020) 

1. Menjalin hubungan 

2. Komunikasi 

3. Interaksi pasca 

pembelian 

4. Format informasi 

 2 Brand 

awareness 

Brand awareness adalah 

kemampuan seseorang untuk 

dapat mengingat dan 

mengenali sebuah merek atau 

produk dan dijadikan sebagai 

dasar untuk evaluasi dalam 

melakukan pengambilan 

keputusan pembelian. 

(Ardiansyah & Sarwoko, 

2020) 

Indikator-indikator 

(Upadana & 

Pramudana, 2020) 

1. Merek yang 

familiar 

2. Merek yang 

terkenal 

3. Merek yang dapat 

dibedakan dengan 

merek lain 

3 Keputusan 

pembelian 

Keputusan pembelian adalah 

suatu proses pengambilan 

keputusan yang diambil oleh 

seseorang dalam memilih 

salah satu alternatif yang ada 

melalui suatu proses evaluasi 

(Upadana & Pramudana, 

2020). 

Indikator-indikator 

(Upadana & 

Pramudana, 2020) 

1. Memutuskan untuk 

memilih. 

2. Prioritas 

3. Kesediaan 

berkorban 

4. Menyukai produk 



 
 

6 
 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Uji Asumsi Klasik 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

Keterangan Unstandardized Residual 

Kolmogorov-Smirnov Z 

Asymp. Sig. (2-tailed) 

0,079 

0,060 

 

Pengujian normalitas dilakukan dengan One Sample Kolmogorov Smirnov Test 

dengan melihat tingkat signifikan pada asymp sig (2-tailed). Hasil uji normalitas 

para tabel menunjukkan nilai asymp sig (2-tailed) lebih besar dari 0,05 yaitu sebesar 

0,060. Hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal dan dapat 

memenuhi syarat normal. 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Social Media Marketing 

 

Brand Awareness 

0,242 

 

0,242 

4,140 

 

4,140 

Tidak Terjadi 

Multikolinearitas 

Tidak Terjadi 

Multikolinearitas 

 

Berdasarkan hasil perhitungan tabel menunjukkan bahwa variabel social 

media marketing dan variabel brand awareness masing-masing mempunyai nilai 

tolerance diatas 0,10 dan Variance Inflacion Factor (VIF) menunjukkan bahwa 

variabel independen memiliki nilai kurang dari 10. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa pada model regresi ini tidak terjadi multikolinearitas.    

Tabel 5. Hasil Uji Heterokedastisitas 

Variabel Sig Keterangan 

Social Media Marketing 

Brand Awareness 

0,687 

0,997 

Tidak Terjadi 

Heterokedastisitas 

Tidak Terjadi 

Heterokedastisitas 

 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan dalam tabel bahwa variabel social 

media marketing menunjukkan nilai sig 0,687 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa variabel tersebut tidak terjadi heterokedastisitas. Pada variabel brand 

awareness menunjukkan nilai sig 0,997 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel tersebut tidak terjadi gejala heterokedastisitas.  
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3.2 Uji Ketepatan Model 

Tabel 6. Ringkasan Model (R2) 

           Model                                   R                               R Square 

               1                                    0,767                               0,588 

 a. Predictors (constant) social media marketing dan brand awareness 

 

Berdasarkan tabel, menunjukkan bahwa hasil perhitungan untuk nilai R Square (R2) 

diperoleh dengan nilai 0,588 atau 58,8% yang berarti variabel social media 

marketing dan brand awareness (variabel independen) dapat menjelaskan variasi 

yang ada dalam dependennya yaitu keputusan pembelian sebesar 58,8% sedangkan 

sisanya (100% – 58,8% = 41,2%) dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak 

diikutsertakan dalam model regresi ini.  

Tabel 7. Anova 

             Model                                  F                                    Sig 

            Regresi                             83,515                             0,000 

    1. Variabel dependen : keputusan pembelian 

    2. Predictors (Constant), social media marketing dan brand 

awareness 

 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel, dengan program SPSS 25, 

diperoleh nilai Fhitung sebesar 83,515 dan lebih besar dibandingkan dengan Ftabel 

sebesar 3,07, dengan nilai sig = 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu 

model yang digunakan adalah tepat (fit) dan variabel social media marketing dan 

brand awareness secara simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian.  

3.3 Uji Hipotesis 

Tabel 8. Koefisien 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

 

Model 

 

B 

Std. 

Error 

 

Beta 

 

t 

 

Sig 

1. (Constant) 

X1 

X2 

2,064 

0,406 

0,370 

1,015 

0,123 

0,113 

 

0,398 

0,394 

2,033 

3,300 

3,267 

0,044 

0,001 

0,001 
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Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel menggunakan analisis regresi 

berganda dengan menggunakan SPSS 25, disusun persamaan regresi sebagai 

berikut : 

Y = 2,064 + 0,406 X1 + 0,370 X2  + e              (1) 

            Analisis persamaan regresi diatas dapat diinterpretasikan koefisien setiap 

variabel sebagai berikut : 

a. Koefisien konstanta diperoleh nilai positif 2,064 menjelaskan bahwa variabel 

social media marketing dan brand awareness dalam keadaan konstan maka 

keputusan pembelian akan mengalami peningkatan. 

b. Koefisien b1 bernilai positif 0,406 menjelaskan bahwa apabila variabel social 

media marketing meningkat maka keputusan pembelian akan mengalami 

peningkatan. 

c. Koefisien b2 bernilai 0,370 menjelaskan bahwa variabel brand awareness 

meningkatkan keputusan pembelian juga meningkat.  

Tabel 9. Rangkuman Hasil Uji t 

Variabel thitung ttabel Sig. Keterangan 

X1 

X2 

3,300 

3,267 

1,980 

1,980 

0,001 

0,001 

Signifikan 

Signifikan 

 

Berdasarkan tabel, adapun perhitungan sebagai berikut : 

a. Pengaruh social media marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (Y).  

Berdasarkan hasil analisis uji t hasil 𝑡hitung variabel social media marketing (X1) 

sebesar 3,300 sedangkan 𝑡tabel 1,980, maka nilai 𝑡hitung > 𝑡tabel . Sementara nilai 

p-value diperoleh sebesar 0,001 < 0,05 maka 𝐻0 ditolak dan 𝐻a diterima. 

Artinya, social media marketing (X1) berpengaruh dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y). 

b. Pengaruh brand awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil analisis uji t hasil 𝑡hitung variabel brand awareness (X2) 

sebesar 3,267 sedangkan 𝑡tabel 1,980, maka nilai 𝑡hitung > 𝑡tabel. Sementara nilai 

p-value diperoleh sebesar 0,001 < 0,05 maka 𝐻0 ditolak dan 𝐻a diterima. 

Artinya, brand awareness (X2) berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y). 
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3.4 Pembahasan 

3.4.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis secara keseluruhan menunjukkan bahwa social media marketing 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Variabel social media marketing diketahui menunjukkan nilai thitung (3,300) lebih 

besar daripada ttabel (1,980), atau dapat dilihat perolehan signifikansi (0,001) kurang 

dari (0,05). Hasil tersebut membuktikan bahwa social media marketing merupakan 

hal penting yang menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian, 

yang mana semakin baik social media marketing dari perusahaan maka akan 

semakin tinggi kemungkinan keputusan pembelian konsumen. 

Hasil penelitian ini mendukung serta memperkuat penelitian yang pernah 

dilakukan oleh (Ardiansyah & Sarwoko, 2020 ; Upadana & Pramudana, 2020 dan 

Mileva & Dh, 2018)  yang sama menyatakan bahwa social media marketing 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut 

bertentangan dengan hasil riset dari Zainurossalamia et al. (2021) yang menyatakan 

bahwa social media marketing tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian.   

social media marketing merupakan salah satu faktor yang dipertimbangkan 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan dengan 

adanya social media marketing konsumen dapat mengetahui informasi mengenai 

produk yang ditawarkan. Selain itu, dengan menggunakannya social media 

marketing, dapat membantu perusahaan dalam menjalin hubungan dengan 

konsumen, berkomunikasi, dan mengadakan interaksi pasca pembelian. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa konsumen akan lebih mempertimbangkan 

persepsi social media marketing ketika akan melakukan keputusan pembelian. 

Memiliki arti bahwa jika perusahaan meningkatkan social media marketing yang 

dimiliki, maka akan meningkat juga keputusan pembelian dari konsumen. Dari 

hasil tersebut dapat membuktikan bahwa hipotesis pertama “social media 

marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian” terbukti 

kebenarannya. 
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3.4.2 Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis secara keseluruhan menunjukkan bahwa brand awareness memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel 

brand awareness diketahui menunjukkan nilai thitung (3,267) lebih besar daripada 

ttabel (1,980), atau dapat dilihat perolehan signifikansi (0,001) kurang dari (0,05). 

Hal tersebut membuktikan bahwa brand awareness yang baik akan mempengaruhi 

dan meningkatkan ketertarikan konsumen untuk dapat memiliki produk yang 

ditawarkan sehingga dapat menentukan keputusan pembelian.  

Hasil penelitian ini mendukung serta memperkuat penelitian yang pernah 

dilakukan oleh (Cahyani & Sutrasmawati 2016  ; Suciningtyas, 2012) yang 

menyatakan bahwa brand awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Namun penelitian tersebut bertentangan dengan hasil riset 

yang dilakukan oleh Supriatna et al. (2017) yang menyatakan bahwa brand 

awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena dianggap 

kurang mampu menyampaikan informasi kepada konsumen dengan baik. 

Brand awareness merupakan salah satu elemen penting dalam melakukan 

proses keputusan pembelian. Sehingga perusahaan atau produsen harus selalu 

berupaya memperkenalkan produk yang ditawarkan agar dapat dikenal. Menurut 

Arianty & Andira, (2021) Brand awareness dapat mempengaruhi konsumen karena 

konsumen cenderung memilih produk yang terkuat didalam pikiran mereka, 

konsumen akan lebih mudah mengidentifikasi berbagai elemen brand karena 

beberapa faktor, seperti misalnya, nama brand, logo, karakter, simbol, kemasaran 

maupun slogan. Sehingga dapat dikatakan apabila brand awareness dari suatu 

produk yang ditawarkan sudah bagus maka konsumen cenderung akan memilih 

produk tersebut. Brand awareness dapat ditingkatkan jika melihat secara berulang-

ulang atau dengan sering bertemu sampai individu dapat merasakan adanya  

hubungan yang erat dengan suatu merek.  

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini maka 

dapat diambil bebrapa kesimpulan sebagai berikut : 
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a. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian Erigo pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Surakarta. Sehingga hipotesis pertama diterima. 

b. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian Erigo pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta. 

Sehingga hipotesis kedua diterima.  

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan penelitian diatas maka saran yang 

diberikan yaitu sebagai berikut : 

a. Bagi peneliti selanjutnya sebaiknya perlu menambahkan jumlah sampel 

tidak hanya 120 responden saja. 

b. Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk memberikan infromasi 

mengenai pengisis jawaban kuesioner secara langsung, sehingga jawaban 

kuesioner dari responden dapat menggambarkan keadaan yang 

sesungguhnya agar informasi yang diperoleh lebih akurat. 

c. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini tergolong terbatas, hanya 

social media marketing dan brand awareness yang mempengaruh 

keputusan pembelian. Sehingga pada penelitian berikutnya harus 

menambah variabel lain yang dapat mempengrauhi variabel keputusan 

pembelian.  
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