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ABSTRAK 

 

Geno Wahyudi Putra 

(2016/16059006) 

: Pengaruh Price Perception, Brand Experience 

dan Appearance Perception Terhadap 

Repurchase Intention Brand Fashion 

3SECOND dengan Brand Preference Sebagai 

Variabel Pemediasi 

 

Dosen Pembimbing  

 

: 

 

Abror, SE, ME, Ph.D 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis sejauh mana 

pengaruh price perception, brand experience, appearance perception dan brand 

preference dalam meningkatkan repurchase intention produk fashion 3Second. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen 3Second yang jumlahnya 

tidak diketahui dengan pasti. Sedangkan jumlah sampel dalam penelitian ini yaitu 

konsumen yang pernah membeli dan menggunakan produk fashion 3Second yang 

berjumlah 225 responden dengan menggunakan metode purposive sampling. 

Metode survei untuk pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 

kuesioner terstruktur, dimana responden diminta untuk memberikan tanggapannya 

terhadap eksperimen yang dilakukan pada produk fashion 3Second. Pemodelan 

persamaan struktural berbasis kovarians (CB-SEM) digunakan untuk 

menganalisis hubungan hipotesis dalam model penelitian. Temuan menunjukkan 

bahwa semua efek langsung dalam model yang diusulkan memiliki pengaruh yang 

signifikan. Demikian pula, peran mediasi brand preference terbukti berpengaruh 

signifikan. 

 

Kata Kunci: Repurchase Intention, Price Perception, Brand Experience, 

Appearance Perception dan Brand Preference. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Produk pakaian dapat memperlihatkan gaya hidup seseorang. Pakaian 

merupakan kebutuhan primer dari setiap individu, dimana pakaian yang 

menarik dengan kualitas yang baik tentu nya akan menjadi pilihan utama 

seseorang saat ini, hal tersebut di kenal sebagai trend fashion. Di Indonesia 

sendiri, trend fashion di pengaruhi dari bangsa Eropa dan juga Asia yang 

pernah datang dan menduduki Indonesia dan membawa pengaruh budaya 

terutama dalam hal pakaian. Trend fashion sendiri juga di dorong oleh 

banyaknya perancang busana di Indonesia yang menjamur dan berlomba-

lomba membuat serta menghasilkan pakaian yang di gemari oleh masyarakat 

Indonesia, sehingga timbul istilah baru dalam dunia bisnis mengenai pakaian 

ini, yaitu bisnis fashion. 

Industri fashion di Indonesia juga di katakan menjadi salah satu 

penyumbang devisa sebesar Rp 122 triliun bagi pemerintah. Hal tersebut 

menuai respon positif dari mantan Direktorat Jenderal Industri Kecil, 

Menengah dan Aneka (IKMA) Kementerian Perindustrian Gati 

Wibawaningsih yang mengatakan bahwa, "Hal ini merupakan prestasi yang 

sangat membanggakan dan menunjukkan bahwa industri fashion nasional 

memiliki daya saing yang tinggi di pasar internasional,‖ tutur Direktorat 

Jenderal Industri Kecil dan Menengah (IKM) Kementerian Perindustrian Gati 

Wibawaningsih (Dina, 2020). 
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Subsektor di bawah kategori ekonomi kreatif ternyata memiliki 

kontribusi devisa yang tinggi bagi produk domestik bruto (PDB). Dari 17 

subsektor di ekonomi kreatif, tiga di antaranya menjadi penyumbang terbesar 

struktur PDB dan ekspor, ketiga subsektor itu adalah produk feshion, kuliner, 

dan kriya. Merujuk data Badan Pusat Statistik Indonesia (2020) memaparkan 

bahwa kontribusi masing-masing subsektor itu adalah 41,69 persen untuk 

kuliner, fashion berkontribusi sebesar 18,15 persen dan kriya sebesar 15,70 

persen. Menariknya Tiga subsektor ini juga memiliki nilai ekspor terbesar 

yakni fashion US$11,9 miliar, kriya US$6,4 miliar, dan kuliner US$1,3 miliar. 

 
Gambar 1. Subsektor dengan nilai ekspor terbesar 

Sumber : Data statistik Biro Ekonomi Kreatif. 

Dengan perkembangan sektor kreatif yang sangat pesat pada era ini, 

potensi yang ada di Indonesia tersebut harus diperhatikan dengan baik. Hal 

tersebut diperkuat oleh data statistik dan hasil survey mengenai Ekonomi 

Kreatif yang dilakukan oleh Kerjasama Badan Ekonomi Kreatif dan Badan 

Pusat Statistik tahun 2020. 
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Gambar 2. Grafik Kontribusi PDB Ekonomi Sub Kreatif 2017 

Sumber : Hasil Survei Khusus Ekonomi Kreatif oleh Berkaf dan BPS. 

Berdasarkan grafik di atas dapat diketahui bahwa terdapat 8 besar 

subseKtor di Indonesia, dapat di lihat bahwa industri fashion menjadi 

subsektor yang menyumbang PDB terbesar kedua dengan presentase sebesar 

18,15%. Hal ini menunjukkan bahwa industri fashion di Indonesia banyak di 

minati dan menarik perhatian para pelaku ekonomi kreatif yang juga berarti di 

minati oleh masyrakat Indonesia. 

Di Indonesia sendiri maraknya brand lokal dalam bidang fashion 

bermula saat Presiden Jokowi tengah menggunakan jaket yang bertema Asian 

Games 2018. Kemudian pada kesempatan itu pula, Jokowi memiliki harapan 

agar generasi muda Indonesia bangga menggunakan produk lokal. Dari hal 

tersebut, peningkatan jumlah brand lokal dalam bidang fashion meningkat 

(Fauzia, 2018). Brand fashion lokal saat ini juga mulai dilirik oleh konsumen 

karena kualitas yang ditawarkan sudah mampu bersaing dengan brand 

fashion luar. Akan tetapi, meskipun kualitas yang ditawarkan hampir setara 

dengan brand fashion luar, namun brand fashion lokal mampu menawarkan 
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harga yang jauh lebih terjangkau jika dibandingkan dengan brand luar. Hal 

inilah yang menarik perhatian konsumen, sehingga brand fashion lokal di 

Indonesia mampu meningkat dengan pesat.  

Saat ini banyak sekali brand fashion yang sangat inovatif dan 

berkembang sesuai zaman untuk memenuhi gaya fashion, salah satu brand 

fashion yang popular di Indonesia saat ini yaitu 3Second. 3Second 

merupakan salah satu produk dari naungan perusahaan CV.Biensi Fesyenindo 

yang popular di masyarakat, selalu dicari dan digunakan oleh konsumen. 

3Second menyediakan produk fashion anak-anak hingga dewasa, tidak hanya 

untuk laki-laki 3Second juga menyediakan fashion untuk perempuan dan 

pelengkap fashion lainnya seperti tas, sepatu, topi serta aksesoris lainnya. 

Selain itu ketertarikan dan minat masyarakat terhadap produk 3Second karena 

brand ini muncul lebih awal dibandingkan brand fashion dari competitor lain 

di Indonesia. 

Berdasarkan data yang diperoleh dari wartakota.tribunnews.com, pada 

tahun 2020 sampai 2021 terdapat tujuh brand fashion terkenal di Indonesia 

yang tutup. Namun brand 3Second mampu menepis isu tersebut dengan tetap 

bertahan hingga saat ini dan semakin berkembang dibuktikan dengan terdapat 

lebih dari 365 titik distribusi offline seperti outlet, Showroom Mall, Family 

Store dan Counter di Department Store brand 3Second yang tersebar di 

seluruh wilayah Indonesia. Selain itu 3Second juga menghadirkan platform 

khusus e-commerce untuk mempermudah customer dalam melakukan 

pembelian produk. 
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Selain harus mampu menarik dan membina pelanggan baru, 

perusahaan juga dituntut untuk bisa mempertahankan pelanggan lamanya. 

Sehingga tingkat pembelian ulang konsumen harus didorong oleh perusahaan 

sebaik mungkin. Repurchase intention atau minat beli ulang merupakan 

sebuah perilaku konsumen yang membawa dampak positif terhadap 

keberlangsungan sebuah usaha. Jika sebuah usaha mampu membuat 

konsumennya melakukan pembelian ulang yang tinggi, maka 

keberlangsungan hidup usaha pun akan semakin panjang (Kotler & 

Armstrong, 2016). 

Variabel repurchase intention adalah variabel yang sangat penting 

untuk diteliti dalam konteks pemasaran. Repurchase intention atau niat 

pembelian ulang adalah perilaku pelanggan yang merespon positif terhadap 

produk atau layanan yang telah diberikan oleh suatu perusahaan. Dalam 

konteks ini, variabel repurchase intention dapat memberikan informasi yang 

sangat berharga bagi perusahaan dalam mengukur kepuasan pelanggan dan 

memprediksi apakah pelanggan akan melakukan pembelian ulang di masa 

depan. 

Sebagai salah satu brand fashion besar di Indonesia 3Second mampu 

menunjukan ekistensinya. Bahkan Gerakan Ekonomi Kreatif Nasional 

(GEKRAFS) memboyong 10 brand lokal untuk hadir di perhelatan Paris 

Fashion Week (PFW) 2022, yang di antaranya adalah 3Second. Hal ini 

membuktikan bahwa 3Second tidak hanya memiliki eksistensi sebagai produk 

lokal tetapi juga mampu menunjukan eksistensinya dengan ikut bergabung 
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dengan brand fashion luar. Produk 3Second juga selalu berupaya untuk 

meningkatkan penjualan mereka. Terbukti dengan data iprice Indonesia tahun 

2022 yang menyebutkan bahwa 3Second merupakan produk terlaris dan 

paling banyak dikunjungi oleh konsumen. Tingginya tingkat penjualan 

3Second ini memandakan bahwa tingkat repurchase intention pada produk 

ini sangat tinggi. Hal ini juga didukung juga oleh data 10 Merek Fesyen 

Favorit Responden (Desember 2021) berikut: 

 
Gambar 3. Data Produk Fashion Favorit Tahun 2021 

Sumber : katadata.co.id 

Berdasarkan data diatas dapat dilihat bahwa 3Second mampu masuk 

kedalam kategori 10 Produk Fashion favorit dan paling diminati oleh 

masyarakat Indonesia. Ini menandakan bahwa masyarakat Indonesia memiliki 
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ketertarikan yang lebih terhadap produk 3Second. Berdasarkan data ini dapat 

dikatakan bahwa tingkat penjualan produk 3Second sangat baik. Dimana 

tingkat penjualan produk 3Second ini menandakan bahwa konsumen merasa 

puas dengan produk 3Second sehingga konsumen bersedia untuk terus 

melakukan pembelian kembali. 

Tingginya tingkat pembelian ulang pada produk 3Second tentunya 

dipengaruhi oleh beberapa faktor pendorong. Faktor-faktor yang dianggap 

mampu mempengaruhi minat beli ulang diantaranya adalah price percepcion 

(Yasri et al, 2020). Kemudian Liu dan Lee (2016) juga menemukan bahwa 

persepsi konsumen terhadap harga dapat meningkatkan niat pembelian 

kembali. Harga merupakan suatu bagian yang penting bagi pembeli dan juga 

penjual. Pertukaran barang atau jasa hanya akan terjadi jika penjual dan 

pembeli telah menyepakati harga. Harga menurut Kotler dan Armstrong 

(2008) adalah jumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Lebih 

luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan 

untuk mendapatkan keuntungan.  

Sebagai Salah satu merek pakaian yang ternama khususnya di 

kalangan anak muda, 3Second mengangkat konsep trendy dan stylish. 

3Second merupakan produk yang terbuat bahan yang nyaman dipakai dan 

warna tidak mencolok. Banyak memainkan font disetiap produknya, 

desainnya juga simple dan unik, hal ini menjadi daya tarik tersendiri dari 

produk ini. Mungkin sebagian orang beranggapan bahwa merek 3Second ini 

mahal, karena untuk harga sebuah kaos dengan desain yang simpel bisa 
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mencapai angka minimal Rp. 160.000. Namun, demi nilai yang mereka 

dapatkan, banyak orang terutama kalangan muda bersedia membeli produk 

3Second. Untuk lebih rinci mengenai harga, dapat dilihat pada tabel berikut 

ini: 

Tabel 1.1: Daftar Harga Produk 3Second 
PRODUK HARGA 

3Second Kaos Couple Three Second Raglan  Rp 165.000 

3Second Waistbag 0805 Tas Selempang Pria  Rp 249.500 

3Second New Collection Watch Series  Rp 469.500 

3Second Hoodie Original  Rp 340.000 

3Second Kaos Pria 3 Second 7602  Rp 175.275 

3Second Topi Original  Rp 139.500 

3Second Sepatu Pria 3 Second 0412  Rp 446.025 

3Second Waistbag Original  Rp 249.000 

Sumber : https://iprice.co.id/3second 

Harga yang ditawarkan 3Second sesuai dengan kualitas produk yang 

berikan kepada konsumen. Sehingga meskipun dengan harga yang cukup 

tinggi, namun masih banyak konsumen terutama kalangan muda yang 

bersedia membeli produk 3Second demi nilai yang akan mereka dapatkan. 

Hal ini karena konsumen memiliki persepsi harga yang baik terhadap produk 

3Second, konsumen menganggap bahwa dengan menggunakan produk 

3Second mereka memiliki nilai social dan kebanggan tersendiri serta 

kepercayaan diri yang meningkat. 

Persepsi harga akan membawa dampak ekonomis dan psikologis 

bagi konsumen. Dampak ekonomisnya berkaitan dengan daya beli, sebab 

harga merupakan biaya bagi pembeli. Semakin tinggi harga, semakin sedikit 

produk yang bisa mereka beli. Sebaliknya, semakin rendah harga, semakin 

banyak produk yang bisa mereka beli. Sedangkan dampak psikologis, dalam 
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beberapa kondisi harga rendah menggambarkan kualitas yang rendah 

sedangkan harga tinggi menggambarkan kualitas yang tinggi. 

Selain price perception, faktor lain yang dianggap dapat memberi 

pengaruh pada minat beli ulang adalah brand experience (Ebrahim et al., 

2016). Dimana dijelaskan bahwa brand experience yang dimiliki konsumen 

akan berpengaruh terhadap keinginan konsumen untuk menggunakan suatu 

produk kembali. Semakin baik pengalaman yang dimiliki oleh konsumen 

maka akan semakin tinggi keiginan konsumen tersebut untuk melakukan 

pembelian ulang. Yasri et al., (2020) menyebutkan bahwa brand experience 

menjadi sumber informasi yang penting bagi konsumen dan informasi ini 

menjadi dasar penilaian konsumen terhadap kualitas suatu produk atau jasa 

(Zhu & Zhang, 2010). Selain sebagai sumber informasi yang penting bagi 

konsumen, brand experience juga berpengaruh terhadap pembelian produk 

kembali oleh konsumen.  

Faktor lain yang dianggap dapat memberi pengaruh pada minat beli 

ulang adalah appearance perception (Ebrahim et al., 2016). Nilai penampilan 

berasal dari daya tarik dan estetika merek yang dapat bervariasi untuk 

konsumen yang berbeda. Penampilan akan mencerminkan daya tarik atribut 

sensorik dan desain merek (Huang & Liu, 2020). Perasaan konsumen 

berhubungan dengan penampilan atau kualitas desain merek, misalnya warna, 

bentuk, dan proporsi; dengan demikian, itu menjadi sumber perasaan positif 

bagi pelanggan. Perasaan positif tersebut menjadi dasar bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut (Ebrahim et al., 2016). 
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Produk fashion 3Second memiliki karakteristik fashion yang trendy dan 

menyesuaikan dengan zaman sehingga banyak diminati oleh konsumen. 

Persepsi yang baik dari konsumen terhadap harga suatu produk yang 

kemudian diikuti dengan pengalam yang baik serta nilai terhadap penampilan 

produk yang tinggi, maka mendorong terciptanya preferensi konsumen 

terhadap merek tersebut (Saaksjarvi & Samiee, 2011). Ketika seorang 

konsumen mempercayai suatu merek, konsumen tersebut memiliki niat 

membeli yang positif terhadap merek tersebut. Bahkan tidak menutup 

kemungkinan seorang konsumen akan melakukan pembelian kembali 

(repurchase intention) terhadap suatu merek yang disukai (Ebrahim et al, 

2016). Brand preference diartikan sebagai pertimbangan konsumen yang 

didasarkan pada derajad kecenderungan konsumen terhadap produk yang 

diberikan perusahaan bila dibandingkan dengan produk dari perusahaan lain. 

Preferensi merek adalah preferensi relatif untuk memilih dan menggunakan 

merek tertentu atas merek lain. 

Variabel brand preference dalam penelitian ini dijadikan sebagai 

variabel pemediasi pada pengaruh price perception, brand experience, dan 

appearance perception terhadap repurchase intention pada brand fashion 

3Second karena brand preference dapat mempengaruhi hubungan antara 

variabel independen dan variabel dependen. Berdasarkan penelitian Yasri et 

all (2020), brand preference dapat memediasi pengaruh price perception dan 

brand experience terhadap repurchase intention. Selain itu, penelitian Yu dan 

Cho (2016) menunjukkan bahwa brand experience adalah antaseden dari 
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brand preference dan brand trust, yang pada gilirannya mempengaruhi 

repurchase intention. Oleh karena itu, dengan memasukkan variabel brand 

preference sebagai variabel pemediasi, penelitian dapat memperjelas 

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen serta memahami 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan secara 

lebih komprehensif. 

Berdasarkan pembahasan diatas dapat dilihat bahwa price 

perception, brand experience, appearance perception dan brand preference 

mampu memberikan pengaruh pada repurchase intention. Penelitian ini pun 

disesuaikan dengan kebutuhan perusahaan untuk mencari tahu niat konsumen 

dalam melakukan pembelian ulang. Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa 

penulis membuat penelitian tentang ―pengaruh price perception, brand 

experience dan appearance perception terhadap repurchase intention brand 

fashion 3Second dengan brand preference sebagai variabel pemediasi‖. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas maka dapat 

diidentifikasi masalahnya sebagai berikut : 

1. Tingginya minat masyarakat Indonesia akan brand fashion lokal, 

menjadikan Industri fashion salah satu penyumbang devisa terbesar bagi 

pemerintah. Namun terdapat masalah dalam menjaga minat masyarakat 

Indonesia terhadap brand fashion lokal dan mempertahankan kontribusi 

industri fashion sebagai penyumbang devisa utama bagi pemerintah. 
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2. Banyaknya brand fashion lokal di Indonesia menyebabkan persaingan 

yang begitu tinggi, dimana persaingan yang tinggi di antara brand fashion 

lokal di Indonesia menjadi sebuah masalah yang perlu diatasi untuk 

memastikan keberlangsungan dan keberhasilan bisnis dalam industri 

fashion. 

3. Brand fashion 3Second menjadi brand fashion dengan penjualan tertinggi 

dan paling diminati di Indonesia. Meskipun brand fashion 3Second 

memiliki penjualan tertinggi dan diminati di Indonesia, masih terdapat 

tantangan yang perlu diatasi untuk menjaga posisi tersebut dan 

menghadapi persaingan yang semakin ketat di pasar. 

4. Brand fashion 3Second menawarkan harga yang cukup tinggi untuk 

produk yang ditawarkan kepada konsumen. Harga yang tinggi yang 

ditawarkan oleh brand fashion 3Second menjadi masalah yang 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk, sehingga 

perlu dicari solusi untuk menjaga keseimbangan antara harga dan nilai 

yang diberikan kepada konsumen. 

5. Brand 3Second salah satu brand fashion Indonesia yang ikut ke PFW 

Tahun 2022. Keikutsertaan brand 3Second dalam PFW Tahun 2022 dapat 

menghadirkan tantangan dan peluang yang perlu diteliti, seperti 

pengaruhnya terhadap citra merek, keputusan pembelian konsumen, dan 

kemungkinan peningkatan repurchase intention. 
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C. Batasan Masalah 

Mengingat ada beberapa permasalahan yang harus diatasi, agar 

penelitian ini dapat membahas lebih tuntas dan mencapai sasaran yang 

diharapkan, perlu adannya pembatasan masalah. Berdasarkan latar belakang di 

atas, maka penulis membatasi permasalahan pada pengaruh price perception, 

brand experience, appearance perception dan brand preference terhadap 

repurchase intention dengan tujuan agar pembahasan penelitian ini tidak 

keluar dari konteks yang dimaksud. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah di atas, maka masalah yang diteliti 

dirumuskan sebagai berikut: 

1. Sejauh mana pengaruh price perception terhadap repurchase intention pada 

konsumen produk brand fashion 3Second? 

2. Sejauh mana pengaruh brand experience terhadap repurchase intention 

pada konsumen produk brand fashion 3Second? 

3. Sejauh mana pengaruh appearance perception terhadap repurchase 

intention pada konsumen produk brand fashion 3Second? 

4. Sejauh mana pengaruh price perception terhadap brand preference pada 

konsumen produk brand fashion 3Second? 

5. Sejauh mana pengaruh brand experience terhadap brand preference pada 

konsumen produk brand fashion 3Second? 

6. Sejauh mana pengaruh appearance perception terhadap brand preference 

pada konsumen produk brand fashion 3Second? 
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7. Sejauh mana pengaruh brand preference terhadap repurchase intention 

pada konsumen produk brand fashion 3Second? 

8. Sejauh mana pengaruh price perception terhadap repurchase intention pada 

konsumen produk brand fashion 3Second melalui brand preference? 

9. Sejauh mana pengaruh brand experience terhadap repurchase intention 

pada konsumen produk brand fashion 3Second melalui brand preference? 

10. Sejauh mana pengaruh appearance perception terhadap repurchase 

intention pada konsumen produk brand fashion 3Second melalui brand 

preference? 

E. Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan dan kegunaan penelitian yang ingin dicapai dalam 

penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis: 

1. Pengaruh price perception terhadap repurchase intention pada konsumen 

produk brand fashion 3Second. 

2. Pengaruh brand experience terhadap repurchase intention pada konsumen 

produk brand fashion 3Second. 

3. Pengaruh appearance perception terhadap repurchase intention pada 

konsumen produk brand fashion 3Second. 

4. Pengaruh price perception terhadap brand preference pada konsumen 

produk brand fashion 3Second. 

5. Pengaruh brand experience terhadap brand preference pada konsumen 

produk brand fashion 3Second. 
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6. Pengaruh appearance perception terhadap brand preference pada 

konsumen produk brand fashion 3Second. 

7. Pengaruh brand preference terhadap repurchase intention pada konsumen 

produk brand fashion 3Second. 

8. Pengaruh price perception terhadap repurchase intention pada konsumen 

produk brand fashion 3Second melalui brand preference. 

9. Pengaruh brand experience terhadap repurchase intention pada konsumen 

produk brand fashion 3Second melalui brand preference. 

10. Pengaruh appearance perception terhadap repurchase intention pada 

konsumen produk brand fashion 3Second melalui brand preference. 

F. Manfaat Penelitian 

Dengan diadakannya penelitian ini, peneliti berharap akan 

diperolehnya manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Penelitian ini bermanfaat untuk bahan referensi penelitian manajemen 

pemasaran yang berfokus pada variabel repurchase intention yang 

dipengaruhi oleh variabel price perception, brand experience, 

appearance perception dan brand preference. 

b. Bagi peneliti, penelitian ini sebagai sarana dalam menerapkan ilmu 

yang telah peneliti dapatkan selama berada dibangku perkuliahan. 

Serta menjadi salah satu syarat untuk penulis dalam memperoleh gelar 

Sarjana Ekonomi dari Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Negeri Padang. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi 

dan masukan dalam mengetahui aspek mana yang berperan di dalam 

peningkatan minat beli ulang konsumen pada produk melalui variabel 

price perception, brand experience, appearance perception dan brand 

preference. 

b. Bagi peneliti selanjutnya 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sarana 

pengembangan penelitian-penelitian lebih lanjut dan dapat dijadikan 

sebagai perbandingan penelitian sejenis. 

c. Bagi Almamater 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah 

informasi dan referensi bacaan bagi semua pihak yang membutuhkan. 


