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Abstract

The food service sector in Indonesia has seen a lot of growth, leading to stronger competition among
eateries. One of the quickly expanding fast-food chains is Wizzmie, especially its branch located at
Soekarno-Hatta in Bandung. This study looks at how brand image, social media marketing, and
customer perceptions affect buying choices. The main issues discussed are the weak brand image and
limited use of social media promotion by the branch. The research used a quantitative approach, with
data collected through questionnaires given to 100 people chosen using the Slovin method. The data
was analyzed using multiple linear regression and tests for classical assumptions. The study found that
brand image has a negative and significant impact on customers' decisions to buy. On the other hand,
social media promotion and how customers see the price both have a positive and significant effect on
their purchasing choices. Together, these three factors significantly influence buying
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Abstrak

Sektor jasa makanan di Indonesia mengalami banyak pertumbuhan, yang menyebabkan persaingan yang
lebih ketat di antara restoran. Salah satu jaringan makanan cepat saji yang berkembang pesat adalah
Wizzmie, terutama cabangnya yang berlokasi di Soekarno-Hatta di Bandung. Penelitian ini melihat
bagaimana citra merek, pemasaran media sosial, dan persepsi pelanggan memengaruhi pilihan
pembelian. Masalah utama yang dibahas adalah citra merek yang lemah dan terbatasnya penggunaan
promosi media sosial oleh cabang tersebut. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan
data yang dikumpulkan melalui kuesioner yang diberikan kepada 100 orang yang dipilih menggunakan
metode Slovin. Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda dan uji asumsi Klasik. Penelitian ini
menemukan bahwa citra merek memiliki dampak negatif dan signifikan terhadap keputusan pelanggan
untuk membeli. Di sisi lain, promosi media sosial dan bagaimana pelanggan melihat harga keduanya
memiliki efek positif dan signifikan terhadap pilihan pembelian mereka. Bersama-sama, ketiga faktor
ini secara signifikan memengaruhi pembelian.

Kata Kunci: Brand Image; Promosi Media Sosial; Persepsi Harga; Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Industri makanan cepat saji di Indonesia
telah mengalami pertumbuhan yang pesat
dalam beberapa tahun terakhir. Menurut data
dari Badan Pusat Statistik (BPS), total restoran di
Indonesia pada tahun 2023 diperkirakan akan
melebihi 12 juta, menunjukkan ekspansi yang
sangat cepat di bidang ini. Dengan persaingan
yang semakin ketat, banyak jaringan makanan
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cepat saji di Indonesia berusaha untuk
menghadirkan ide-ide baru, meningkatkan
kualitas makanan mereka, menyesuaikan
harga, dan memperkenalkan konsep-konsep
baru. Mereka melakukan ini untuk memuaskan
pelanggan dan juga untuk membangun basis
pelanggan setia melalui upaya branding dan
pemasaran yang baik.

Salah satu rantai makanan cepat saji yang
menarik perhatian adalah Wizzmie. Restoran
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ini dikenal dengan konsep mie pedas
modernnya. Salah satu lokasinya berada di
Jalan Soekarno-Hatta No. 375 di Bandung.
Lokasi ini sangat strategis karena berada di
jalan yang sangat ramai di kota.

Keputusan untuk membeli barang sangat
dipengaruhi oleh hubungan antara persepsi
harga, promosi media sosial, dan citra merek.
Persepsi konsumen terhadap merek dan
keputusan mereka untuk membeli barang dapat
dipengaruhi oleh ketiga faktor ini, yang
merupakan komponen yang saling terkait.
Peneliti melakukan observasi awal di restoran
Wizzmie Soekarno-Hatta di Bandung untuk
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian mereka. Hasil penelitian
awal menunjukkan bahwa citra merek belum
kuat di masyarakat. Konsumen sudah mengenal
Wizzmie Soekarno-Hatta kota Bandung, tetapi
hubungannya dengan reputasi merek masih
belum jelas. Selain itu, Wizzmie Soekarno-
Hatta masih kurang dikenal oleh pelanggannya
dalam hal promosi media sosial. Tidak banyak
konten promosi, jadi pelanggan tidak tahu ada
diskon atau penawaran khusus. Dalam faktor
persepsi harga, hasil observasi menunjukkan
hasil yang positif, yang menunjukkan bahwa
harga produk sesuai dengan harga yang
ditawarkan.

Data di atas menunjukkan bahwa, secara
keseluruhan, faktor harga memengaruhi ke-
putusan pembelian di restoran Wizzmie
Soekarno-Hatta Bandung, sementara reputasi
merek dan promosi media sosial memiliki
pengaruh yang lebih kecil. Oleh karena itu,
untuk meningkatkan daya tarik dan loyalitas
pelanggan, perlu adanya upaya strategis untuk
memperkuat citra merek dan meningkatkan
kampanye media sosial.

Studi sebelumnya yang dilakukan oleh
Bakas dkk. (2023), seperti yang ditunjukkan
oleh Widiantari dkk. (2022), menunjukkan
bahwa citra merek, promosi media sosial, dan
persepsi harga memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Namun, penelitian oleh Yunita dan Indriyatni
(2022) menemukan bahwa hanya citra merek
yang tidak memiliki dampak signifikan
terhadap keputusan pembelian. Selain itu,
penelitian Muchtar dkk (2024) menemukan
bahwa promosi media sosial tidak berdampak
signifikan  pada  keputusan  pembelian.
Sebaliknya, penelitian Mendur dkk (2021)
menemukan bahwa faktor persepsi harga tidak
berdampak pada keputusan pembelian.
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Penulis melakukan penelitian ini untuk
melihat bagaimana citra merek, promosi media
sosial, dan persepsi harga memengaruhi
keputusan pembelian Wizzmie Soekarno-Hatta
di Bandung. Diharapkan penelitian ini akan
memberikan pemahaman baru tentang industri
restoran cepat saji dan menawarkan saran
praktis bagi pengelola restoran untuk
meningkatkan daya tarik pelanggan mereka.

Tinjauan Literatur
Keputusan Pembelian

Setelah menetapkan barang apa yang
akan mereka beli, pelanggan melakukan
keputusan pembelian. Perusahaan akan men-
dapatkan keuntungan finansial dan reputasi
merek dengan keputusan pembelian yang tinggi
(Fuadah dan Akbar, 2025). Keputusan
pembelian, menurut Tjiptono dalam Muchtar
dkk (2024), adalah salah satu aspek perilaku
konsumen yang dipengaruhi oleh berbagai
macam faktor, seperti preferensi individu,
pengaruh sosial, budaya, situasi tertentu, dan
faktor lainnya. Ketika pelanggan secara aktif
memilih untuk membeli barang atau jasa, hal ini
terjadi.

Brand Image

Menurut Kotler dan Amstrong dalam
Wardhana (2024:186), citra merek adalah
komponen utama yang membentuk hubungan
emosional antara bisnis dan pelanggannya. Ini
lebih dari hanya nama, bangsa, gambar, atau
identitas. Selain itu, Coaker (2021) menyatakan
bahwa "citra merek adalah persepsi konsumen
terhadap merek yang membuat kepercayaan
konsumen  berdasarkan  informasi  dan
pengalaman konsumen sebelumnya, persepsi
konsumen terhadap merek tersebut."

Promosi Media Sosial

Menurut Indriani dan Sunargo (2022),
"promosi melalui media sosial merupakan alat
yang efisien untuk melaksanakan aktivitas
bisnis, karena jangkauannya yang dapat diatur
sangat luas.” Media sosial telah menjadi
komponen penting dalam pemasaran yang
biasanya digunakan perusahaan dan me-
mungkinkan mereka untuk mendapatkan
pelanggan yang lebih luas. Dengan platform
seperti Instagram, Facebook, dan YouTube,
pelanggan dapat mengetahui tentang produk
dan lokasi bisnis yang mereka inginkan.
Pemasaran media sosial juga merupakan cara
yang efektif untuk berkomunikasi dengan
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pelanggan dan perusahaan. Ini dilakukan dalam
upaya perusahaan untuk menggunakan media
sosial untuk menjual barang atau jasa (Nunik
dkk dalam Jackie dkk, 2022).

Persepsi Harga

Menurut Ena et al. (2019), "persepsi
adalah suatu proses seseorang dalam mengelola
informasi yang diterima melalui indera, lalu
informasi tersebut di teruskan melalui otak
untuk diseleksi, diatur, dan ditafsirkan,
sehingga menghasilkan evaluasi berdasarkan
pada pengalaman atau pengindraan yang lalu."
Selain itu, Kotler dan Amstrong menyatakan
dalam studi Kurniawan (2019) bahwa "Harga
merupakan sejumlah uang yang dibebankan
untuk sebuah produk atau nilai yang ditukar
olen konsumen sebagai kompensasi atas
manfaat dari kepemilikan atau penggunaan
produk itu sendiri." Oleh karena itu, persepsi
harga dapat didefinisikan sebagai proses di
mana pelanggan mengetahui nilai atribut suatu
produk atau layanan. Konsumen menilai dan
mempertimbangkan harga produk, yang
sebagian besar ditentukan oleh perilaku dan
pandangan mereka (Tjiptono, 2019:76).

Berikut adalah model penelitian yang
menggambarkan pengaruh variabel terikat
dengan variabel

bebas:

Brand image
[Keputusan Pembelian

X1y
Promosi Media Sosial Konsumen

x2) > et
Fersepsi Harga /
x3)

Gambar 1 Model Penelitian
Sumber: Diolah Peneliti (2025)

METODE

Metode kuantitatif digunakan dalam
penelitian ini, yang menggunakan pendekatan
deskriptif dan verifikatif. Sugiyono (2020:16)
mengatakan bahwa "metode kuantitatif adalah
metode yang digunakan untuk meneliti suatu
populasi atau sampel tertentu dengan
pengambilan sampel secara cak", dan Sugiyono
(2019:206) mengatakan bahwa penelitian
deskriptif adalah metode yang digunakan untuk
menjelaskan atau  menggambarkan  data
sebagaimana mestinya. Selanjutnya, Sugiyono
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(2019:11)  mengatakan  bahwa  metode
verifikatif digunakan untuk menguji hipotesis
yang telah dibuat sebelumnya.

Jenis variabel yang digunakan pada
penelitian ini yaitu variabel bebas (Dependent)
dan variabel terikat (Independent). Sugiyono
(2019:69) menyatakan bahwa "variabel bebas
ialah variabel brand image, Promosi media
social dan persepsi harga yang mempengaruhi
terjadinya perubahan pada variabel terikat yaitu
keputusan pembelian, sedangkan variabel
terikat adalah variabel yang dipengaruhi dari
variabel bebas.”

Dalam penelitian ini, populasi adalah
pelanggan yang datang setiap minggu ke
restoran Wizzmie Soekarno-Hatta di Bandung,
yang berjumlah 2900 pelanggan. Peneliti
menerapkan rumus slovin dengan toleransi
kesalahan sampling 10%, dengan demikian,
terciptalah hasil sampel yang diperoleh adalah
96,67, dan peneliti mencoba membulatkan
sampel tersebut menjadi 100 sampel. Sugiyono
(2019) menyatakan bahwa studi ini me-
nerapkan analisis regresi linier berganda.

HASIL dan PEMBAHASAN
Hasil

Peneliti melakukan  Uji  validitas,
reliabilitas, asumsi klasik, analisis regresi
berganda, dan hipotesis agar data yang
digunakan memenuhi syarat analisis regresi
untuk menentukan hipotesis yang diajukan
dalam penelitian. Uji Validitas dilakukan untuk
mengevaluasi validitas kuesioner.

Semua variabel Brand Image (X1),
Promosi Media Sosial (X2) dan Persepsi Harga
(X3) mempunyai nilai r-hitung lebih tinggi
daripada r-Tabel, yang mengungkapkan bahwa
mereka sah. Oleh karena itu, setiap pernyataan
melengkapi syarat validitas serta menunjukkan
korelasi yang tinggi dengan variabel yang diuji.
Mereka juga mencapai syarat untuk diterapkan
pada penelitian lanjutan.

Selain itu, uji reliabilitas ini digunakan
untuk menentukan kemampuan alat ukur untuk
menghasilkan data koefisien. Jika alat
diterapkan secara berulang untuk mengukur
objek yang sama dan tetap mendapatkan data
yang berbeda, maka alat tersebut dianggap
dapat diandalkan (Sugiyono, 2019:130). Hasil
uji reliabilitas membuktikan bahwa variabel
Brand Image (X1), Promosi Media Sosial (X2),
Persepsi Harga (X3) dan Keputusan Pembelian
(YY) adalah valid. Seluruh variabel menunjuk-
kan nilai Cronbach Alpha yang melebihi 0,6.
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Untuk analisis statistik, peneliti meng-
gunakan uji normalitas dan multikolinieritas,
yang merupakan uji asumsi klasik. “Uji
normalitas merupakan cara pengajuan yang
dipakai untuk menentukan apakah variabel
terikat dan variabel bebas memiliki kontribusi
normal atau tidak,” kata Ghozali (2021:196).
Jika hasil regresi belum memenuhi sebaran
normal, maka analisis tidak dapat efektif atau
tidak valid. Akibatnya, peneliti melakukan
pengujian Kolmogorov-Smirnov pada tingkat
keyakinan 95% dengan pendekatan uji eksak
Monte Carlo.

Tabel 3. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Asymp. Sig. (2- .013¢
tailed)

Monte Carlo Sig. .242¢
Sig. (2-tailed)

99% Lower Bound 231
Confidence Upper Bound 253
Interval

Sumber: Diolah Peneliti (2025)
Dari tabel diatas, ditemukan nilai

signifikasi mencapai 0,242. Hasil ini mem-
buktikan bahwa nilai signifikasi diats dari 0,5.
Oleh karena itu, berdasarkan pada uji normalitas
Kolmogorov_Smirnov, maka  distribusi
dinyatakan normal berdasarkan hasil pengujian.

Untuk uji asumsi klasik selanjutnya yaitu

Unstandardized Residual Uji  Multikolinieritas, menurut  Ghozali
N 100 (2021:157), “uji  multikolinieritas guna
Normal Mean "0000000 mengetahui apakah terdapat hubungan linear
Parameters®P antara variabel-variabel bebas. Uji regresi yang
Std. Deviation 3.36897856 ideal merupakan uji yang tidak memiliki
Most Extreme  Absolute 101 masalah multikolinieritas, sehingga tujuan dari
Differences uji multikolinieritas ialah untuk memastikan
Positive .048 apakah ada hubungan yang kuat antara variabel
Negative -101 bebas atau tidak”.
Test Statistic 101
Tabel 4. Multikolinearitas
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 8.455 2.350 3.597 .001
Brand Image -.392 118 -.307 -3.328 .001 .552 1.812
Promosi Media Sosial .585 .091 598  6.419 .000 .540 1.851
Persepsi Harga .648 116 450 5.598 .000 725 1.379

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji
multikolinieritas menunjukkan bahwa nilai
tolarance untuk variabel Brand Image (X1)
adalah 0,552, variabel Promosi Media Sosial
(X2) adalah 0,540, dan variabel Persepsi Harga
(X3) adalah 0,725. Nilai VIF untuk variabel
Brand Image (X1) adalah 1,812, variabel

Promosi Media Sosial (X2) adalah 1,851, dan
variabel Persepsi Harga (X3) adalah 1,379.
Hasil menunjukkan bahwa nilainya di bawah
10,00. Maka dapat disimpulkan bahwa model
regresi dalam penelitian ini tidak menunjukkan
multikolinieritas.

Tabel 5. Analisis Regresi Berganda dan Uji Parsial (Uji-t)
Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 8.455 2.350 3.597 .001
Brand Image -.392 118 -.307 -3.328 .001
Promosi Media Sosial .585 .091 598  6.419 .000
Persepsi Harga .648 116 450  5.598 .000

Sumber: Diolah Peneliti (2025)

Berdasarkan tabel, dapat diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai
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berikut Y = 8,455 + (-0,392) X1 X3+ 0,585 X2
+0,648 + €

Hasil persamaan regresi linier berganda
menunjukkan bahwa niali dasar untuk
keputusan pembelian adalah 8,455 jika semua
variabel bebas berada dalam kondisi tetap.
Menurut koefisien regresi Brand Image sebesar
-0,392, setiap kenaikan satu satuan pada
variabel ini malah mengurangi keputusan
pembelian sebesar 0,392. Namun, persepsi
harga dan promosi media sosial masing-masing
memiliki koefisien positif sebesar 0,585 dan
0,648, yang menunjukkan peningkatan satu
satuan pada masing-masing variabel akan
meningkatkan keputusan pembelian, sementara
variabel lainnya tetap.

Uji parsial (uji-t), uji simultan (uji-f), dan
koefisien determinasi digunakan untuk menguji
hipotesis. Berdasarkan kerangka pemikiran,
tujuan penelitian dirumuskan dan uji ini
digunakan untuk menemukan tanggapan
sementara.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan
Pembelian

Hipotesis pertama, Brand Image (X1),
memiliki niali t sebesar -3,328 dan tingkat
signifikasi 0,001. Ini menunjukkan bahwa citra
merek (X1) memengaruhi keputusan pembelian
Wizzmie Soekarno-Hatta Bandung ().
Semakin rendah persepsi pelanggan terhadap
citra merek Wizzmie, semakin rendah
kecenderungan pelanggan untuk membeli,
sehingga H1 diterima. Studi sebelumnya oleh
Yunita dan Indriyatni (2022) menunjukkan
bahwa gambar merek tidak selalu menjadi
faktor utama dalam membuat keputusan
pembelian; namun, penelitian ini menemukan
bahwa gambar merek adalah salah satu faktor
yang sangat penting dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Dalam kasus Wizzmie
Soekarno-Hatta di Bandung, kurangnya ke-
mampuan untuk menunjukkan ciri-ciri unik dan
konsistensi  dalam  komunikasi  mungkin
menjadi penyebab citra merek yang buruk.

Pengaruh Promosi Media Sosial Terhadap
Keputusan Pembelian

Hasil menunjukkan bahwa nilai t sebesar
6,419 dan tingkat signifikasi 0,000 untuk

hipotesis kedua, Promosi Media Sosial (X2).
Akibatnya, temuan ini menunjukkan bahwa
keputusan pembelian Wizzmie Soekarno-Hatta
Bandung (Y) mengalami dampak positif dan
signifikan. Artinya, H2 diterima jika lebih
banyak aktivitas promosi digital dapat menarik
pelanggan untuk membeli barang Wizzmie
Soekarno-Hatta Bandung. Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian yang dilakukan
oleh Bakas dkk. (2023) yang menekankan
bahwa semakin optimal platform media sosial,
semakin besar kemungkinan pelanggan akan
membeli  produk.  Akibatnya, Wizzmie
Soekarno-Hatta Bandung harus lebih aktif
dalam media sosial untuk melakukan promosi
yang lebih efektif dan menarik pelanggan untuk
membeli barang-barangnya. Salah satu cara
untuk melakukan ini adalah dengan membuat
akun khusus Wizzmie Cabang Soekarno-Hatta
Bandung.

Pengaruh  Persepsi Harga Terhadap
Keputusan Pembelian

Nilai f, yang lebih rendah dari 0,05,
adalah 39,04, menurut tabel di atas. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis
terakhir diterima; variabel Brand Image (X1),
Promosi Media Sosial (X2) dan Persepsi Harga
(X3) berpengaruh secara bersamaan terhadap
keputusan pembelian Wizzmie Soekarno- Hatta
di Bandung (). Penemuan ini sejalan dengan
penelitian Bakas dkk. (2023), yang menemukan
bahwa Brand Image, Promosi Media Sosial, dan
Persepsi Harga memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Ini
menunjukkan bahwa ketiga faktor ini
mendorong pelanggan untuk membeli Wizzmie
Soekarno-Hatta Bandung. Oleh karena itu,
perusahaan harus memperhatikan penguatan
citra merek, pengoptimalan promosi di internet,
dan penyesuaian harga untuk tetap bersaing dan
menarik minat beli pelanggan.

Koefisien Determinasi

Hasil analisis koefisien determinasi
berikut dapat dilihat tentang hubungan yang erat
antara variabel citra merek, promosi media
sosial, dan persepsi harga terhadap keputusan
pembelian Wizzmie Soekarno- Hatta Bandung:

Tabel 7. Koefisien Determinasi

Model R R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1 7418 .550

535 3.42121

Sumber: Diolah Peneliti (2025)
Berdasarkan tabel di atas, hasil analisis
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Square sebesar 0,550, yang menunjukkan
bahwa hipotesis terakhir dari pengaruh citra
merek, promosi media sosial, dan persepsi
harga terhadap keputusan pembelian adalah
sebesar 55,5%. Faktor lain yang mempengaruhi
tetapi tidak dibahas oleh penulis adalah sebesar
44,5%.

Pembahasan

Studi ini menunjukkan bahwa citra
merek memiliki pengaruh negatif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen, dan bahwa citra merek yang lemah
dapat menurunkan kecenderungan pelanggan
untuk membeli barang. Penelitian ini sejalan
dengan penelitian Yunita dan Indriyatni (2022),
yang menyatakan bahwa citra merek tidak
selalu menjadi faktor penentu dalam keputusan
pembelian. Sebaliknya, telah terbukti bahwa
promosi media sosial berdampak positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian
pelanggan; aktivitas promosi yang lebih luas di
internet dapat mendorong pelanggan untuk
melakukan pembelian. Hasil ini sejalan dengan
studi Bakas et al. (2023). Hasil penelitian yang
dilakukan oleh Aulia dan Akbar (2025)
menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, yang menunjukkan
bahwa konsumen lebih baik menilai kesesuaian
harga dengan manfaat. Jadi, seperti yang
ditemukan oleh Bakas et al. (2023), ketiga
variabel persepsi harga, promosi media sosial,
dan citra merek berpengaruh secara bersamaan
pada keputusan pembelian. Oleh karena itu,
strategi pemasaran yang menggabungkan citra
merek, promosi media sosial, dan kebijakan
harga yang tepat sangat penting untuk
meningkatkan keputusan pembelian.

SIMPULAN

Studi "Pengaruh Brand Image Promosi
Media Sosial dan Persepsi Harga Terhadap
Keputusan Pembelian Wizzmie Soekarno-
Hatta ~ Bandung"  mencapai beberapa
kesimpulan penting. Gambar merek Wizzmie
Soekarno-Hatta Bandung terbukti berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian Wizzmie Soekarno-Hatta Bandung.
Sementara itu, promosi media sosial dan
persepsi harga menunjukkan pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Wizzmie Soekarno-Hatta Bandung. Oleh
karena itu, para peneliti dapat menyimpulkan
bahwa peningkatan promosi merek Wizzmie

http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/JMW/index

Soekarno-Hatta Bandung

Secara bersamaan, Kketiga variabel
tersebut berkontribusi sebesar 55% terhadap
keputusan pembelian, menunjukkan bahwa
pengaruh citra merek, promosi media sosial,
dan persepsi harga dapat dipengaruhi secara
signifikan jika pengaruh tersebut dikelola
dengan cukup. Kesimpulan ini menunjukkan
bahwa, meskipun Kketiga variabel tersebut
memiliki pengaruh yang signifikan, ada faktor
lain di luar penelitian yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian
seseorang.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Wizzmie Soekarno-Hatta Bandung harus
meningkatkan citra mereknya untuk menonjol
dari pesaingnya, sehingga pelanggan tidak
hanya mengenali nama mereknya, tetapi juga
memiliki pemahaman yang positif tentang
keunggulan dan karakteristik produk yang
dijual. Untuk promosi di media sosial, perlu ada
peningkatan. Menciptakan akun  khusus
Wizzmie di cabang Soekarno-Hatta Bandung
dan menyajikan konten yang menarik harus
menjadi bagian dari upaya untuk menarik
pelanggan. Selain itu, harus mengikuti tren
pasar di pasar online untuk menarik pelanggan.
Wizzmie Soekarno-Hatta Bandung juga harus
tetap mengimbangi harga dengan kualitas
produk. Untuk meningkatkan persepsi harga,
restoran dapat menggunakan diskon atau
program loyalitas.
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