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ABSTRAK 

Munculnya modernitas membuat berbagai sektor kehidupan manusia, termasuk 

sektor fashion mengalami perkembangan yang pesat, serta persaingan bisnis yang 

semakin hari semakin ketat. Persaingan bisnis tidak hanya memberikan peluang, 

tetapi juga menciptakan tantangan. Hal ini didasarkan pada konsep merebut serta 

mempertahankan pangsa pasar. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu bersaing 

dan mencari cara untuk memenangkan pangsa pasar produk atau jasanya. Salah satu 

brand yang menawarkan tren fashion terkini yaitu brand Erigo. Erigo merupakan 

brand yang banyak diminati serta dicari oleh masyarakat pada masa pandemi 

COVID-19 yang memiliki beberapa jenis produk seperti sweater dll. Tujuan 

penelitian dengan jenis penelitian explanatory research dan pendekatan kuantitatif 

ini yaitu untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh brand image, brand love, 

brand equity, dan price terhadap keputusan pembelian produk sweater merek Erigo. 

Pengambilan sampel dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam Malang dengan menggunakan rumus Malholtra sehingga 

diperoleh sampel sebanyak 100 responden. Metode penelitian ini menggunakan 

analisis regresi linier berganda dengan alat analisis SPSS. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa brand image, brand love, brand equity, dan price berpengaruh 

simultan terhadap keputusan pembelian. Pengujian yang dilakukan dengan uji 

parsial, dua variabel independen berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

variabel dependen, keduanya yaitu variabel brand image dan brand love. 

Kata Kunci: Fashion; Brand Image; Brand Love; Brand Equity; Price; Keputusan 

Pembelian 

  



ABSTRACT 

The emergence of modernity has made the fashion sector, experience rapid 

development, as well as the business competition that is getting tougher every day. 

Therefore, companies must be able to compete and find ways to win market share 

for their products. One brand that offers up-to-date fashion trends is the Erigo. 

Erigo is the most brand in demand and sought after by the public during COVID-

19, it has several types of products, such as sweaters, etc. The purpose of the 

research with this type of explanatory research and quantitative approach is to find 

out and analyze the effect of brand image, brand love, brand equity, and price on 

purchasing decisions for Erigo brand sweater products. The Malhotra formula was 

used to sampling technique for students from the FEB UNISMA, yielding a sample 

of 100 respondents. This research method uses multiple linear regression analysis 

with the SPSS analysis tool. This study shows that brand image, brand love, brand 

equity, and price have a simultaneous effect on purchasing decisions in the test 

carried out with the partial test, two independent variables have a negative and 

insignificant effect on the dependent variable, both of which are the brand image 

and brand love variables. 

Keywords: Fashion; Brand Image; Brand Love; Brand Equity; Price; Purchasing 

Decision  

 

  



 

 

 

 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 Era modernisasi telah menjadikan berbagai sektor kehidupan manusia 

termasuk sektor bisnis mengalami perkembangan yang pesat, begitu pula 

persaingan bisnis yang semakin hari semakin ketat. Bukan hanya persaingan 

bisnis yang menyediakan peluang, melainkan juga memunculkan sebuah 

tantangan. Hal tersebut didasarkan dengan adanya konsep merebut dan 

mempertahankan pangsa pasar. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu 

bersaing dan mencari segala cara untuk memenangkan pangsa pasar produk 

atau jasa mereka. Persaingan bisnis yang ketat dan kuat akan memacu setiap 

manajemen perusahaan untuk pandai dalam menciptakan hubungan antara 

pelanggan dan perusahaan. Hubungan yang terjadi yaitu memahami serta 

menganalisis perilaku konsumen terkait perubahan gaya hidup dan trend yang 

ada di masyarakat sekitar yang diakibatkan oleh perkembangan zaman tersebut 

(Mansyur dan Asiyah, 2022).  

 Salah satu industri yang mengalami perkembangan sangat pesat dan drastis 

adalah industri fashion. Imbas dari pesatnya perkembangan tersebut yaitu 

perubahan gaya hidup, trend, dan kreativitas masyarakat. Munculnya pengaruh 

dari industri fashion mengakibatkan naiknya tingkat ketertarikan seseorang 

untuk memperhatikan penampilan, tidak hanya menjadikan sebagai pakaian 

saja, melainkan juga untuk fashionable atau trendy (Putri dan Fitriani, 2022). 

Sejatinya pakaian dapat menjadi alat komunikasi antara pemakai dan publik, 



pakaian juga dapat mengekspresikan sebuah nilai dari identitas pribadi dan 

juga dapat memunculkan sebuah gagasan kepada para pelaku bisnis bahwa 

mereka akan menarik lebih banyak konsumen sebagai tuntutan dalam industri 

fashion itu sendiri (Ramadhan, 2022).  

 Menurut Badan Pusat Statistik (BPS) dan Badan Ekonomi Kreatif, 

menyebutkan bahwa fashion pada tahun 2020 menempati posisi kedua dari 17 

sub sektor ekonomi kreatif sebesar 23% dari 19,2 juta orang sebagai penduduk 

yang bekerja di sektor ekonomi kreatif (Ekraf, 2020). Kondisi tersebut 

mengindikasikan bahwa masyarakat Indonesia terutama di daerah-daerah 

ekonomi kreatif tertentu telah sadar akan trend fashion yang berlangsung 

sekarang (Kartadinata dan Yassar, 2020). 

 

Gambar 1. 1 Distribusi Tenaga Kerja Ekraf Berdasarkan Sub sektor Tahun 

2019 

Sumber: Badan Pusat Statistik Tahun 2020 

 Salah satu fenomena yang terjadi akibat adanya perubahan trend fashion 

pada masyarakat Indonesia yaitu fenomena fashion week. Fenomena fashion 

week di Indonesia ditenarkan oleh sekelompok remaja yang sedang berkumpul 

di Kawasan SCBD (Sudirman Central Business District) di jalan Sudirman, 
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Jakarta Pusat. Kawasan tersebut termasuk ke dalam kawasan elite bisnis yang 

biasanya didominasi oleh kalangan pekerja yang memiliki tampilan modis atau 

kantoran. Akan tetapi, belakangan ini kawasan tersebut diisi oleh sekumpulan 

remaja di Kawasan SCBD yang tidak hanya sekedar nongkrong, tetapi juga 

memakai gaya fashion yang unik dan nyentrik yang dapat menjadi perhatian 

publik di kawasan tersebut (Egsa, 2022). Fenomena tersebut dapat menjadi 

perhatian publik masyarakat Indonesia, tidak lepas dari perkembangan 

teknologi informasi dan komunikasi yang dapat membantu penyebaran 

informasi secara cepat dan akurat, sehingga fenomena tersebut menjadi 

trending topic di beberapa lini masa media sosial yang menjadikan penyebaran 

informasi secara cepat, salah satunya yaitu penyebaran perubahan trend 

fashion dari adanya fenomena fashion week ke berbagai daerah di Indonesia. 

 Kota Malang merupakan salah satu kota di Indonesia yang telah sadar akan 

perubahan trend fashion serta banyaknya trend mode yang ditawarkan di kota 

tersebut. Oleh karena itu, Kota Malang menjadi pusat pembelanjaan fashion 

yang menjadi target para masyarakat terutama kaum muda yang terus 

mengikuti perkembangan yang up to date. Berdasarkan data dari 

Weatherspark.com, Kota Malang yang merupakan daerah dataran tinggi 

menjadikan daerah tersebut pada sepanjang tahun 2022 mencapai suhu yang 

bervariasi dari 19°C hingga 31°C dengan bulan terdingin berada pada bulan 

Agustus dengan rata-rata suhu harian mencapai 19°C hingga 28°C. Oleh 

karena itu, jenis trend fashion yang banyak ditawarkan di Kota Malang berupa 

sweater, hoodie, jaket, crewneck, dan sebagainya (Anonim, 2022). 



Berdasarkan trend fashion yang ditawarkan di kota Malang, mengharuskan 

beberapa perusahaan yang ada di kota Malang dan daerah-daerah lain peka 

terhadap perubahan trend dengan cara follow up perubahan trend tersebut.  

 Proses follow up terhadap suatu fenomena lingkungan yang terjadi dapat 

dilakukan dengan cara menganalisis pasar guna mendapatkan informasi-

informasi berupa trend yang sedang terjadi sebagai bahan yang dibutuhkan 

oleh perusahaan untuk melakukan manuver dalam menguasai pasar. Salah satu 

strategi untuk menganalisis pasar dalam kaitannya melakukan follow up  

perubahan trend tersebut yaitu analisis perilaku konsumen. Perilaku konsumen 

tentu dapat berubah-ubah tergantung bagaimana impuls dari lingkungan sekitar 

yang dapat mempengaruhinya, sehingga diperlukannya suatu analisis 

mendalam terkait masalah tersebut. Satu dari beberapa perilaku konsumen 

yang dapat mempengaruhi perubahan trend yaitu persepsi konsumen terhadap 

suatu merek, sehingga perusahaan harus menanamkan mereknya terhadap 

konsumen itu sendiri yang di dalamnya akan melibatkan proses pengambilan 

keputusan perihal menentukan dua atau lebih alternatif pilihan (Indrasari, 

2019). Kotler dan Keller (2011:132) menjelaskan bahwa keputusan pembelian 

merupakan salah satu faktor yang penting yang harus dipertimbangkan oleh 

suatu perusahaan atau merek sebagaimana penggunaan strategi pemasaran 

yang digunakan selanjutnya.  

 Salah satu faktor terkuat keberhasilan suatu strategi pemasaran yaitu 

menjalin komunikasi antara konsumen dan suatu merek dengan cara 

meningkatkan citra merek (brand image). Semakin banyaknya citra merek 



yang dibangun oleh suatu merek, semakin tinggi pula persepsi positif yang 

terdapat pada benak konsumen yang dapat menguntungkan perusahaan. 

Persepsi positif terhadap suatu merek adalah hal yang sangat penting dan 

merupakan manner paling mendasar bagi suatu perusahaan. Hal itu disebabkan 

persepsi positif dari suatu merek dapat mempengaruhi kepada keputusan 

pembelian. (Kotler dan Keller, 2009:346). Konsumen yang memiliki riwayat 

transaksi terhadap suatu merek maka akan menumbuhkan sikap konsistensi 

yang tinggi terhadap citra merek tersebut. Menurut Maryati (2014) di antara 

beberapa merek yang terdapat di lingkungan pasar, hanya merek tertentu yang 

memiliki citra merek kuat di benak konsumen yang akan mampu bertahan dan 

dapat menguasai pasar. 

 Jika pelanggan telah memiliki persepsi positif atau hubungan yang kuat 

antara konsumen dan kualitas dari merek itu sendiri maka dapat dikatakan 

perusahaan tersebut mendapatkan kepercayaan dan munculnya rasa kecintaan 

terhadap suatu merek atau produk, sehingga dapat mempertahankannya dalam 

jangka waktu panjang atau mungkin menjadi pelanggan tetap atau kesetiaan 

(Batra dan Ahuvia, 2012). Seperti yang dikemukakan Rully Arlan Tjahyadi 

(2006:65) bahwa jika sebuah perusahaan memiliki pelanggan yang loyal, maka 

sangat memungkinkan bagi perusahaan tersebut untuk mempertahankan 

hubungan jangka panjang yang pelanggan tidak hanya puas tapi juga senang 

dan memunculkan jiwa kecintaan atas produk atau jasa yang ditawarkan. Hal 

tersebut disebabkan bahwa setelah pelanggan melakukan pembelian terhadap 

produk, pelanggan tidak akan berhenti dalam proses konsumsi saja, melainkan 



akan memunculkan proses evaluasi atau penilaian terhadap produk yang telah 

mereka beli. Proses pasca evaluasi inilah yang nantinya akan memunculkan 

kecintaan merek (brand love). Selain untuk mempertahankan pelanggan dalam 

jangka waktu panjang, memperhatikan kecintaan pelanggan juga akan 

berpengaruh pada pembelian yang berulang yang secara tidak langsung juga 

berpengaruh kepada loyalitas pelanggan. Untuk mendapatkan kepercayaan 

guna melakukan kegiatan keputusan pembelian dari pelanggan bukanlah hal 

yang mudah, perusahaan harus dapat mempertimbangkan faktor-faktor dari 

merek atau produk itu sendiri. 

 Ekuitas merek (brand equity) ialah salah satu faktor penting bagi 

perusahaan yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Aaker 

(2013), ekuitas merek ialah suatu karakteristik dari merek atau produk berupa 

aset, kesadaran merek, asosiasi, persepsi kualitas, dan loyalitas yang dapat 

menambah atau mengurangi nilai dari merek atau produk itu sendiri yang 

sejatinya dapat memiliki kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan 

sesuai dengan ketentuan dan bersifat laten. Ekuitas merek juga akan 

memberikan gambaran keseluruhan dari sebuah produk, mulai dari diferensiasi 

produk, seberapa besar daya tarik merek atau produk, arti momentum merek 

atau produk, eksistensi merek atau produk, tingkat loyalitas konsumen. (Kotler 

dan Keller, 2012:263). Alinegoro dan Naibaho (2014) menjelaskan terkait 

fenomena yang terjadi ketika konsumen melakukan sebuah transaksi. Jika 

suatu konsumen memutuskan pembelian terhadap suatu produk dengan 

karakteristik, harga, dan kualitas suatu merek dan tidak tertarik dengan merek 



tersebut maka dapat dikatakan brand equity yang dimiliki merek tersebut 

rendah. Begitu sebaliknya, jika suatu konsumen membeli berdasarkan 

perhatiannya terhadap suatu merek walaupun dihadapkan oleh penawaran yang 

dilakukan oleh kompetitor seperti harga yang rendah dan jaminan kepraktisan, 

maka dapat dikatakan perusahaan tersebut memiliki brand equity yang tinggi. 

 Tidak hanya pengaruh dari suatu merek yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan terhadap suatu produk, melainkan harga juga 

dapat menentukan pemilihan alternatif pilihan dalam proses pengambilan 

keputusan. Menurut Kotler dan Amstrong (2009:439) menjelaskan bahwa 

penentuan harga yang sesuai merupakan faktor penentu yang dapat 

menentukan suatu permintaan pasar. Jika konsumen merasa cocok terhadap 

suatu harga yang ditawarkan oleh produk maka semakin tinggi pula tingkat 

keputusan pembelian. Selanjutnya Tjiptono (2008) juga memaparkan 

pentingnya penentuan harga produk, penentuan tersebut berdasarkan terhadap 

kesensitifan yang dimiliki oleh konsumen terkait rendah dan tingginya suatu 

harga. Hal tersebut disebabkan oleh adanya pengaruh dari penentuan harga 

terhadap kualitas produk, selanjutnya juga menentukan munculnya persepsi 

positif atau negatif yang akan mempengaruhi tingkat keputusan pembelian.  

 Penentuan harga pada industri fashion menjadi suatu hal yang penting 

untuk dipertimbangkan. Apabila terjadi kesalahan dalam penentuan harga, 

maka akan memiliki imbas dan konsekuensi yang besar yang harus ditanggung 

oleh suatu perusahaan. Imbas dari kesalahan penetapan harga yaitu adanya 

sikap reaksi dari konsumen berupa penolakan terhadap suatu produk atau lebih 



besarnya penolakan merek di lingkungan tersebut yang mengakibatkan efek 

jangka panjang perusahaan mulai dari penurunan penjualan hingga persepsi 

negatif perihal merek (Indrasari, 2019). 

 Salah satu merek yang menawarkan trend fashion yang up to date guna 

memenuhi permintaan pasar industri fashion yaitu Erigo. Erigo merupakan 

brand lokal yang mampu mengikuti perkembangan zaman di industri fashion 

serta mampu bersaing dengan brand lokal maupun internasional. Seperti 

penjelasan yang dipaparkan oleh retizen.co.id, bahwa Erigo merupakan brand 

lokal yang paling diminati dan dicari oleh masyarakat sepanjang pandemi 

Covid-19 yang memiliki beberapa jenis produk seperti sweater, hoodie,  kaos, 

kemeja, dan lain-lain (Furqon, 2021). Selanjutnya pada tahun 2021, Erigo 

secara mengejutkan berhasil tampil di New York Time Square dan tampil pada 

salah satu ajang fashion terbesar di dunia yaitu New York Fashion Week yang 

pada saat itu dapat mengguncangkan dunia fashion lokal di Indonesia (Fardiana 

dan Fitriani, 2022). Tidak hanya pada tahun 2021, melainkan juga pada tahun 

2022, Erigo telah melebarkan sayap bisnisnya dengan mengikuti ajang New 

York Fashion Week 2022 di New York, Amerika Serikat (Astutik, 2021). 

 Berdasarkan latar belakang yang diuraikan di atas, peneliti memfokuskan 

penelitian dengan judul penelitian yaitu Pengaruh Brand Image, Brand Love, 

Brand Equity, dan Price terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Sweater 

Merek Erigo. Untuk mendukung studi kasus penelitian ini, peneliti melakukan 

penelitian pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam 

Malang angkatan 2019.  



1.2 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan di atas, peneliti dapat 

menarik rumusan masalah, yaitu: 

a. Bagaimana Brand Image, Brand Love, Brand Equity, dan Price berpengaruh 

secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada produk sweater merek 

Erigo? 

b. Bagaimana Brand Image berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk sweater merek Erigo? 

c. Bagaimana Brand Love berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk sweater merek Erigo? 

d. Bagaimana Brand Equity berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk sweater merek Erigo? 

e. Bagaimana Price berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian 

pada produk sweater merek Erigo? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan dari rumusan masalah di atas, penelitian ini memiliki 

tujuan, yaitu: 

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh secara simultan Brand 

Image, Brand Love, Brand Equity, dan Price terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk sweater merek Erigo. 

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh secara parsial Brand 

Image terhadap Keputusan Pembelian pada produk sweater merek 

Erigo. 



c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh secara parsial Brand 

Love terhadap Keputusan Pembelian pada produk sweater merek 

Erigo. 

d. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh secara parsial Brand 

Equity terhadap Keputusan Pembelian pada produk sweater merek 

Erigo. 

e. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh secara parsial price 

terhadap Keputusan Pembelian pada produk sweater merek Erigo. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

 Penelitian ini memilik maksud untuk memberikan manfaat yang 

sangat diharapkan serta memiliki kegunaan untuk pihak-pihak yang 

berkepentingan dalam penelitian ini. 

Adapun beberapa manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini, sebagai 

berikut: 

a. Manfaat teoritis 

1. Bagi peneliti, sebagai salah satu persyaratan untuk meraih gelar 

sarjana strata satu manajemen dan pengaplikasian pengalaman bagi 

peneliti yang telah ditempuh pada perkuliahan. 

2. Bagi pembaca, agar penelitian ini dapat memberikan wawasan 

terkait Pengaruh Brand Image, Brand Love, Brand Equity, dan 

Price Terhadap Keputusan Pembelian Produk Sweater Merek 

Erigo. 

b. Manfaat Praktis 



1. Bagi perusahaan, dengan penelitian ini diharapkan mampu 

memberikan masukan ide-ide baru bagi pelaku usaha untuk 

mengembangkan strategi perusahaan dalam memperhatikan Brand 

Image, Brand Love, Brand Equity, dan Price guna meningkatkan 

tingkat keputusan pembelian pelanggan 

2. Bagi pihak lain, dengan penelitian ini diharapkan mampu untuk 

menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya yang berkaitan 

dengan variabel Brand Image, Brand Love, Brand Equity, dan 

Price yang mampu mempengaruhi tingkat keputusan pelanggan 

pada produk sweater merek Erigo. 

 



 

 

 

 

 

BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan alat analisis berupa 

SPSS 29.0 dan sampel yang berjumlah 100 responden serta pembahasan yang 

dilakukan pada bab-bab sebelumnya, peneliti dapat menarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil pengolahan yang dilakukan pada uji F (simultan) dapat 

diketahui bahwa brand image, brand love, brand equity, dan price 

berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan 

pembelian pada produk sweater merek Erigo. 

2. Berdasarkan hasil pengolahan yang dilakukan pada Uji t menunjukkan 

bahwa secara parsial brand image memiliki pengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk sweater merek 

Erigo. 

3. Selanjutnya pada variabel brand love juga memberikan hasil yang sama 

berupa secara parsial brand love berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada produk sweater merek Erigo. 

4. Berdasarkan hasil pengolahan data dapat diketahui bahwa secara parsial 

brand equity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk sweater merek Erigo. 



 

 

5. Hal tersebut juga terjadi pada price yang secara parsial memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk sweater 

merek Erigo. 

5.2 Keterbatasan 

 Adapun keterbatasan-keterbatasan yang terjadi pada penelitian ini yang 

dilakukan selama periode penelitian yaitu: 

1. Pada penelitian ini hanya menggunakan empat variabel bebas yang 

meliputi brand image, brand love, brand equity, dan price yang hanya 

mempengaruhi sebesar 54% terhadap keputusan pembelian. Sisanya 46% 

dipengaruhi oleh variabel lainnya di luar variabel pada penelitian ini, 

sehingga terdapat banyak variabel yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Dengan demikian, penelitian ini belum mampu 

mengungkapkan secara detail variabel-variabel yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

2. Pada penelitian ini hanya menggunakan metode penyebaran data melalui 

kuesioner yang memiliki keterbatasan variasi dan spesifikasi jawaban 

terhadap responden. 

5.3 Saran 

 Adapun saran yang dapat peneliti berikan dalam hal kesempurnaan 

penelitian yang akan dilakukan selanjutnya sebagai berikut: 

1. Bagi pihak perusahaan, untuk pihak Erigo agar dapat meningkatkan citra 

merek (brand image) dan kecintaan merek (brand love) perusahaan 

terhadap konsumen serta menjaga kekuatan ekuitas merek (brand equity) 

dan harga (price) perusahaan. Hal tersebut perlu dipertimbangkan karena 



 

 

dapat menjadi investasi jangka panjang perusahaan untuk mendapatkan 

value yang lebih agar dapat bersaing positif di industri yang sama yaitu 

fashion. 

2. Bagi peneliti selanjutnya, seiring dengan keterbatasan yang dihasilkan 

oleh variabel pada penelitian ini, diharapkan untuk menambahkan variabel 

lainnya di luar variabel bebas pada penelitian ini yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian seperti lifestyle, brand identity, 

brand trust, strategi pemasaran, dan sebagainya. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan untuk menggunakan metode 

pengumpulan data tidak hanya penyebaran kuesioner agar dapat 

menambahkan metode wawancara mendalam terhadap responden. Hal 

tersebut dilakukan agar mendapatkan informasi dan jawaban yang lebih 

spesifik, lengkap, dan bervariasi ke depannya. 

4. Untuk penelitian selanjutnya, dalam hal mengembangkan penelitian 

selanjutnya diharapkan untuk mampu menambahkan jumlah sampel yang 

akan diteliti agar dapat menggambarkan secara detail kondisi yang terjadi. 
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