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ABSTRAKi 

 

Slai Olai merupakan camilan yang diminati oleh anak-anak hingga remaja. Dengan 

beragamnya jenis biskuit yang tersedia, konsumen cenderung memilih merek yang 

memberikan kepuasan mereka. Peinelitiianiiniiberitujuaniuintuik men igainalisis peingiariuhIciitra 

meiriek,1kuialiitasIprioduik,Idain1pro imiosi1terhiadiapIkieputiusanIpemibieliain proiduk Silai Ol iai d ii 

Koita Taingeiranig. Sampel 145 orang dip iiliihImeinggiunaikanItekinikIsn iowiballIsaimpliinig. Diatia 

diianialisiis untiuk miengetaihui pengaruh diaini siigniifikiain isi. Berdasarkan hasil anailisis,ciiii iitii iraii 

iimiiieiirii iiieiik ii,i i ki iuiaiiili iitiiiaii is piiroii idii iuiik, diiiaii in pi iir iioi iii imiiio iisi me imiiiilikiii pei iiin iii igai irii iiuh yiaiini iiig siiigi iiii iniiifiiii ikiiaiin tiieiiriih iiaiiiid iiaiip 

kiiei iii ipiiu iitii iiui isiii iai in pi iei iii imiibe iii iiliii iian koiinsumiien. Proiiimo iisi terb iiukti meiimbiierikan kontrii ibusi terbesar dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Secara bersama-sama, ketiga variabel ini mampu 

menjelaskan 83,7% dari variasi dalam keputusan pembelian konsumen, m iieiin iiiiunj iii iuiii ikiik iiaiin 

biiai ihiiwiia fi iai iiiki itii iioiir-f iiaiiki itiii ior iii iini ii meiiii iimii iiiliii iiii iiiik iii pi iei iiiriian yai ing saiingat peniiting dalam membentuk perilai iku 

peiimbeliiian.  

 

Kata Kunci: Persepsi Meirek; Nilai Guna Pro iduk; Aktivitas Pemasaran; Pilihan Pem ibeiliain; 

Produk Biskuit Isi Krim 
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PENDAHULUAN 
 

Tujuan iii ipeni iiielitiiiiian uiin iii iituk meniiicii iiiari tahi iu ba iiigaimaiii iina setii iiap va iiiriabiil iie memengaruhi kep iutusan 

orang untuk miembeili Sliiiai Oii'l iai iii di Kiiiiio iiita Tanii igeiii irainii iiig. Alasan penelitian ini dilakukan adalah 

karena penjualan Slai O'lai sedang menurun, dan ada dugaan bahwa ini disebabkan oleh citra 

merek yang kurang baik dan masalah kualitas produk. Dalam dunia bisnis makanan dan minuman, 

persaingan sangat ketat, jadi penting bagi perusahaan seperti PT. Mayora Indah Tbk untuk 

memahami apa yang membuat orang mau membeli produk mereka. 

 

Penelitian ini akan membantu PT. Mayora Indah Tbk untuk menget iahiui faktioir-faiktor a ipa saja 

yanig pailing memengaruhi keputusan peimbelian konsiumen. Dengan begitu, perusaihaan daipat 

membuat strateigi peimasaran yaing lebih tepat sasaran. Penelitian ini akan menggunakan data dari 

konsumen di Kota Tangerang dan dianalisis menggunakan metode statistik. Hasilnya dih i iiiiar iiiiaipki iii iain 

daipii iiat memiii ibei iirikan infi iiio irmiiiiasi y ian iiig beirgiuii iina ba iiii igi peruisaii iiihaian unituik meningkatkan penjualan Slai 

O'lai dan memahami perilaku konsumen di industri makanan dan minuman. 

 

METODE  

Sampel 

Sugiyono (2019) menuatakan bahwa julah sample dapat ditentukan dengan beberapa cara untuk 

populasi yang besar, sample minimal 100 responden sudah cukup untuk penelitian kuantitatif. 

Maka dari pernyataan tersebut penulis mengambil 145 responden. 

Pengumpulan Data 

Teknik Pengumpulan Data menurut Sekaran (2020) dalam bukunya Research Methods for 

Business: 

Survei: Cepat mengumpulkan data dari banyak orang lewat kuesioner, tapi bisa ada bias. 

Wawancara: Mendapat informasi mendalam lewat percakapan langsung, tapi lama dan bisa ada 

bias dari pewawancara. 

Observasi: Mengamati langsung perilaku, bagus untuk data nyata, tapi bisa subjektif. 

Snowball sampling: Meminta orang awal untuk merekomendasikan orang lain, berguna untuk 

populasi yang sulit ditemukan. 

Teiikiii iii iniiiiik Ai iniiaili iiiisi iis Dii iiiia iiitiia iii 

Memakai seraini iii igii iikaiii iiian pengujian untuk memastikan data valid dan reliabel, s iiei iri itiia uiini ituiik mencari 

tahu pengaruh antar variable. U iji vailiditias menggunakan korelasi Pearson untuk memastikan 

instrumien peneilitian mengiukur apia yaing seharusinya diukuir, semeintara ujii reliiabiliitas 

meinggiuniakan Cronbach’s Alpha untuk menguji konsistensi internal kuesioner. Uji normalitas, 

multikolinearitas, dan heteroskedastisitas dilakukan untuk memeriksa asumsi-asumsi dalam 

analisis regresi. Analisis reg iresi liniier berigan ida digunaikan untuk mengukur pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Uji hipotesis dila iiikiuii iikaiiin dieiii inii igii iian uiiiiiji t diiiian ui iijii F uniiitu iiik 

miiieing iii iuii iiji pe inii igiaiiiruiiih pa irsial dan sim iuiltan variiabel inidi iieipii iiiendii iiien. Seluruh analisis dilakukan 

menggunakan perangkat lunak IBM SPSS 30 untuk memastikan akurasi dan penyajian data yang 

sistematis. 
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Operasional Variabel 

Variabel Dimensi Indikator Skala 

Citra Merek 

X1 

1. Personality 

1. Kepribadian merek yang sesuai dengan target 

pasar 

Likert 

2. Reputation 

2. Perusahaan yang dikenal memiliki kualitas 

baik 

3. Brand-

Consumer 

Relation 

3. Hubungan yang kuat antara merek dan 

konsumen 

4. Value 4. Nilai produk yang memberikan manfaat nyata 

5. Harga 5. Harga yang dianggap sesuai oleh konsumen 

6. Jaminan 

Layanan 6. Pelayanan yang dijamin memberikan kepuasan 

7. Fasilitas Fisik 7. Ketersediaan fasilitas yang mendukung produk 

8. Brand Identity 8. Identitas fisik merek yang unik 

9. Brand Benefit 9. Manfaat khas yang dirasakan konsumen 

10. Estetika 

Produk 10. Tampilan dan desain produk yang menarik 

Sumber:  Kotler (Silaswara et al., 2021); Priansa (Fera & Pramuditha, 2021); Sulistyaningrum & 

Widowati (2022) 

Variabel Dimensi Indikator Skala 

 

 

 

 

 

 

 

Kualitas Produk 

X2 

1. Performance 

Quality 1. Fungsi produk yang memadai 

Likert 

2. Conformance 

Quality 2. Konsistensi kualitas produk 

3. Fitur Produk 3. Keunggulan fitur yang memenuhi kebutuhan 

4. Produk Sesuai 

Kualitas 4. Produk memenuhi standar yang diharapkan 

5. Kualitas Sesuai 

Harga 5. Keselarasan antara harga dan kualitas 

6. Daya Tahan 

Produk 6. Produk yang tahan lama 

7. Estetika Produk 7. Desain dan model yang menarik 

8. Jaminan Produk 8. Produk dijamin sesuai spesifikasi 

9. Kemudahan 

Penggunaan 9. Produk mudah digunakan 
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10. Produk Ramah 

Lingkungan 10. Produk yang mendukung keberlanjutan 

Sumber: Kotler (Silaswara et al., 2021); Sulistyaningrum & Widowati (2022) 

Variabel Dimensi Indikator Skala 

Promosi Penjualan 

X3 

1. Kupon 1. Diskon melalui kupon 

Likert 

2. Rebate 2. Potongan harga promosi 

3. Price Pack 3. Kesepakatan harga dalam kemasan 

4. Sampel 4. Produk sampel gratis untuk dicoba 

5. Cashback 5. Pengembalian tunai atau virtual 

6. Kontes & 

Undian 6. Hadiah dalam bentuk kontes atau undian 

7. Diskon 

Langsung 7. Pengurangan harga langsung pada produk 

8. Bonus Produk 8. Produk tambahan tanpa biaya 

9. Progam 

Loyalitas 9. Insentif untuk pelanggan tetap 

10. Paket 

Bundling 

10. Penawaran harga untuk pembelian produk 

bersama 

Sumber: Kotler & Keller (Maudy, 2020, p. 17) 

Variabel Dimensi Indikator Skala 

 

 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

Y 

1. Ragam Jenis 1. Kebebasan memilih pr
i
o

i
duk 

Likert 

2. Ragam Me
i
r

i
k 2. Kebebasan memilih merek tertentu 

3. Pil
i
ih

iiii
an 

Pen
i
y

iiii
alur 3. Kebebasan memilih penyalur 

4. W
iiii
a

i
ktu 

Pe
iiii
m

i
beli

iii i
an 4. Kebebasan menentukan waktu pembelian 

5. Jumlah 

Pembelian 5. Kebebasan menentukan jumlah pembelian 

6. Metode 

Pembayaran 6. Kebebasan memilih metode pembayaran 

7. Referensi 

Produk 7. Produk dipilih berdasarkan rekomendasi 

8. Kepuasan 

Pembelian 8. Kepuasan yang dirasakan setelah membeli 

9. Pengalaman 

Sebelumnya 9. Pengalaman pembelian produk sebelumnya 

10. Kepercayaan 

Produk 10. Kepercayaan terhadap merek atau produk 

Sumber: Kotler & Armstrong (Hartini & Sari, 2020); Sanadji & Sopiah (Kurniawan, 2020) 
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1. Uji Kualitas Data 

a. Uiiiiji Viiiialiiiiidiiiiitas 
 

 

Hasil 

 

Uji Vaiii ilidiiii iitas Ciii iiitrii iia Meriek (X1) 

Perniiyiataii iian r iHii iitiunii ig r iiTi iiable  Kiie iii iteri iii iiiaii iinigi iii iian 

CiiiiMi iiii iii iii i1 .700 

.1631 Vialii iiid 

CiiiMii iiii iii iii iii2 .777 

CiiiiiM iiii iii iii iii i3 .809 

CMiiiii iiii iii iii iii i4 .755 

Ciiiii iMiii iii iii ii5 .696 

CMiiiii iiii iii iii6 .789 

CiiiiMi iiii iii iii iii iii iii7 .767 

CiiMiii iiii iii iii iii8 .820 

CiiiMii iiii iii iii iii9 .838 

CiiiiMi iiii iii iii10 .781 
 

Semua pernyataan (CM 1 hi ingga CM 1i0) meimiliki niilai r hitung yang lebih besar daripada r tabel 

sehinigga semiua indiikator diniiyatak ian viailid. 

Uiji Vii iiialii iiidiit iii ias Kuaiiiiilitas Proiii idiuk  (Xi2) 

Piernyiaitaan ri Hii iiitii iiui ing  r Taibi ile Kiiiieiti iiieriaii iingi iiiian 

iiiiK iii iiiP i iii1 i .617 

.1631 Vailiid 

iiiiK iii iiP ii iii iii2 i .604 
iiiiK iii iiP ii iii iii3 i .574 
iiiiK iii iiP ii iii iii4 i .711 
iiiiK iii iiP ii iii iii iiii5 i .633 
iiiiK iii iiP ii iii iii6 i .680 
iiiiK iii iiPii iii iii 7 i .722 
iiiiK iii iiP ii iii iii8 i .583 
iiiiK iii iiP ii iii iii9 i .765 
iiiiK iii iiPii iii iii 10 i .766 

Semua pernyataan (KP 1 hingga KP 10) memiliki nilai r hitung yang lebih besar daripada r tabel 

(contoh: KP 1 = 0,617 > 0,1631), sehingga seluruh indikator dinyatakan valid. 
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Uji Valiiditas Prom iosi (X3i) 

Peiiiirnyii iiaiiiitaai iiin r Hiiii ituiii ing  r Taible Kiiiietii iieiii iran iii igai iiin 

iiiiPi iii 1i iii i .651 

.1631 Vailid 

iiiiPi iii 2i iii i .712 
iiiiP i iii3i .678 
iiiiP i iii4i .642 
iiiiP i iii5i .679 
iiiiPi iii i iii6 iii ii .525 
iiiiPi iii i iii7 iii ii .645 
iiiiPi iii i iii8 iii ii .637 
iiiiP i iii9i iii i .469 
iiiiP i iii10i iii i .590 

Seluruh pernyataan untuk variabel X3 memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari nilai r tabel 

maka semua indikator dinyatakan valid. 

 

Uiiiijii iii Vai iiilidiii iitai iiis Ke iiiiputuii iisaiiiin piii iei iiim ii iibelii iiian (ii iiY iii i) 

Peirnyatiaan r Hitiung  r Taible Ketiii ieraii ingii iiaiiin 

iiiiK iii iiiP i iii1 i 0.570 

0.1631 Valid 

iiiiK iii iiP ii iii iii2 i 0.682 
iiiiK iii iiP ii iii iii3 i 0.739 
iiiiK iii iiP ii iii iii4 i 0.716 
iiiiK iii iiP ii iii iii iiii5 i 0.605 
iiiiK iii iiP ii iii iii6 i 0.592 
iiiiK iii iiPii iii iii 7 i 0.658 
iiiiK iii iiP ii iii iii8 i 0.716 
iiiiK iii iiP ii iii iii9 i 0.630 
iiiiK iii iiPii iii iii 10 i 0.692 

Semua pernyataan me imiliki nil iai r hitunig  ya ing lebiih besiar dairipada niliai r taible maka semuanya 

valid. 

 

b. Uji Realibilitas 
 

Uji Reialibiilitas  

Variabel  Crionibaich’s Ailpiha Kieteriangan 

Ciitra Miereik ,925 Reliiaible 

Kiiiiu iiiaii iliiii itaii is Piroi iidiuk ,929 Reliiaible 

Proimosii ,924 Reliiaible 
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Kepuitusan Peimbeiliain ,919 Reliiaible 

Berdasarkan tabel  di atas maka disimpulkan reli iabel kairena ha isil CA lebiih biesar dairi ,06 

2. Aiiiniali iiii iisis Stiiiat iiiiis iiitii iik Diiieiii iskiiiri iiiiptif 

Hasil  

Descii iripi iiitive Si iitat iiiiistii iicis 

 
iiii iiNi ii Riangie iiiMini iiiimi iiumii i iiiMiaxi iiimiui iimii i iiiMi iiiea iiini ii iiiS itii id. Dev iiiiiation iii 

Citra Merek ( X iiiiii i1) 145 34 16 50 43.66 5.796 

Kualitas Produk (X2) 145 34 16 50 43.58 6.305 

Promosi (X3) 145 40 10 50 41.63 6.986 

Keputusan Pembelian (Y) 145 34 16 50 43.04 6.167 

Valid N (listwise) 145      

a) N (Jumlah Data): Menunjukkan jumlah responden atau observasi yang dianalisis, yaitu 145 

untuk setiap variabel. 

b) Range (Rentang): Menunjukkan selisih antara nilai maksimum dan minimum. Ini memberikan 

gambaran tentang sebaran data. 

Citra Merek: 34 ,Kualitas Proiduk: 34, Promiosi: 40, Kepuitusan Pembelian: 34 

c) Minimum (Nilai Minimum): Menunjukkan nilai terendah yang tercatat untuk setiap va ir iiabel. 

Citriiia Mieiiirii iei iik: 16, Ki iiui iiialiiii iiiitaiiis Pi iirio iiidu iiik: 16, Pri iioi iiimi iiio iiisi: 10, Kiiiep iiiutuisan Piiieimii ibii iieiiili iiiaiiini ii: 16 

d) Maximum (Nilai Maksimum): Menunjukkan nilai tertinggi yang tercatat untuk setiap var iiab iel. 

iCitiriiia Meii iireii ik: 50, Kuii iailii iitias Priiiiodiii iuk: 50, Priiio imiii ioii isi: 50, Kiiip iuitusain Pieii imbeliiiiain: 50 

e) Mean (Rata-rata): Menunjukkan nilai rata-rata dari setiap variabiel. 

Ciitiiira Mi iiierek: 43.66, Kiiiu ialiiiitas Piiiro iiid iii iuk: 43.58, Priiio iimiiioii isi: 41.63, Kepiutuisan Pem ibeilian: 43.04 

f) Stid. Deviiation (Standar Deviasi):Menunjukkan seberapa tersebar data di sekitar rata-rata. 

Semakin besar standar deviasi, semakin besar variasi data. 

Citra Merek: 5.796, Kualitas Produk: 6.305, Promosi: 6.986, Keputusan Pembelian: 6.167 

g) Valid N (listwise): menunjukkan jumlah data yang valid dari seluruh variabel yang di analisis. 

pada kasus ini seluruh data valid, dan berjumlah 145. 

3. Pengujian Asumsi Klasik 

a. Pengujiuan Normalitas 

Histogram 
 

Gambar Hasil Uji Norm ialitas - Girafik Histoigram 
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Secara keseluruhan, distribusi residual yang mendekati normal menunjukkan bahwa asumsi 

normalitas residual dalam regresi telah terpenuhi. Tidak terdapat pola mencolok atau outlier 

ekstrem, yang mengindikasikan bahwa model regresi kemungkinan besar cukup baik dalam 

menjelaskan variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). 

 

b. Pengujian Multikolienearitas 

Coefficientsa 

Moidel 

Uniistandardize

d Coefficiients 

Standairdized 

Coiefficients 

ti Siig. 

Cioilliineiarity Stiatistics 

Bi 

Stid. 

Eriror Bieta Toleraince VIiF 

 (Coinstiant) 2.409 1.609  1.497 .137   

Citra Merek .382 .074 .359 5.152 <,001 .237 4.219 

Kiualiitas Prioduk .226 .069 .231 3.259 .001 .230 4.356 

Piromiosi .338 .056 .383 6.094 <,001 .291 3.432 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Tidak ada masalah multikiolineariitas yanig seriuis, kareina niilai VIF masiih dalam batas wajar (< 

10). 
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ii 

Coefficientsa 

Model 

Uiiinsta iiindard iiiized 

Coiiieffii iiciei iii iints 

Staiiindaii irdizeiiid 

Coefiiificiei iints 

iiiti ii iiiSig.i ii iiiBiii iiiSt iiid. Er iiiroriii Bii ieta 

1 (Ciiioi iinsi iitai iint) 2.409 1.609  1.497 .137 

Citira Meirek ( X1) .382 .074 .359 5.152 <,001 

Kuialitas Prod iuk (X i2) .226 .069 .231 3.259 .001 

Pro imosi (Xi3) .338 .056 .383 6.094 <,001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

 

Piersamiaan: Y = 2.409 + 0.382X1 + 0.226X2 + 0.338X3 

 

4. Pengiujian Hip iotesiis 

a. iiiUi iij iii ii iiiTi ii 

 

Ciiioefiiif iiiici iiienii itiiisa 

Model 

Unsitandardiized 

Coiefficients 

Sitandar idized 

Coefficiients 

t Sig. B Stid. iErrior Beita 

1 (Coinstant) 2.409 1.609  1.497 .137 

Ciitra Mer iek ( Xi1) .382 .074 .359 5.152 <,001 

Kualiitas Pro iduk (X i2) .226 .069 .231 3.259 .001 

Pro imosi (Xi3) .338 .056 .383 6.094 <,001 

 

a)  X1:  

Nilai iiiiti ii (5.152) di iii iai iiin nilai sigi  (< 0.001) men iunjukkian bahiwa Ciitra Meirek meimiliiki 

peingiaruh yanig sainigat siigniifikan teirhadap Keputusan Pembelian. Ini menyiratkan bahwa 

perubahan dalam persepsi konsumen terhadap merek secara statistik terbukti memengaruhi 

keputusan mereka untuk membeli produk. 

b) X2:  

Angka t-statistik (3.259) dan nilai probabilitas (0.001) menunjukkan bahwa keunggulan 

produk juga memiliki pengaruh penting terhadap keputusan pembelian. Meskipun 

dampaknya tidak sekuat persepsi merek atau upaya pemasaran, hasil ini menunjukkan 

bahwa konsumen juga mempertimbangkan mutu barang saat membuat keputusan 

pembelian. 

c) X3:  

Angka t-statistik yang paling besar di antara variabel lainnya (6.094) dan nilai probabilitas 

yang sangat kecil (< 0.001) mengindikasikan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
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memiliki pengaruh paling kuat terhadap tindakan pembelian. Ini menegaskan bahwa 

strategi promosi yang efektif memiliki dampak besar dalam mendorong konsumen untuk 

membeli produk. 

d) Konstanta:  

Nilai probabilitas yang besar (0.137) menunjukkan bahwa konstanta tidak signifikan 

secara statistik. Ini berarti bahwa ketika semua variabel independen bernilai nol, nilai 

tindakan pembelian tidak berbeda secara signifikan dari nol. Dalam konteks praktis, ini 

berarti bahwa variabel-variabel independen (persepsi merek, mutu barang, dan upaya 

pemasaran) adalah faktor-faktor yang lebih relevan dalam memprediksi tindakan 

pembelian daripada faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model. 

b. Ujii F 

F-value sebesar 241.943 dan p-value < 0.001, model regresi secara keseluruhan signifikan, yang 

berarti variaibel-vairiabel indiependen memiilikii penigaruh  terhadiap Keputiusan Pemibeliian. 

 

c. Pengujian Koefisien Determinasi 
 

 

Moiii idel Summaryb 

Model iiiiRii ii iiiiRii ii S iii iqiiiiuari iiie Adiiiijus iii ited R Si iiiquare 

Siii itd. Er iiiiror o iiiif tii iihe 

Esiii itii iiimai iiite 

1 .915a .837 .834 2.513 

 

Tabel berikut menunjukkan ringkasan model regresi yang menunjukkan hubungan antara variabel 

independen Keputuiii isan Peiii imbeliiii ian ( iii iYii ii) dan vai iiiriiii iabiiiiel iniiiid iii iepi iiienii iideiii in Prii iiomii iioi iiisiiiii ( iiiiXii ii3i iii), Ciiiiiti iiira Mi iiieiii iri iiieii iik 

(X1), dan Ki iiiu iii ialii iiitai iiis Pr iii iodii iiuk (X2). Unii iituk model ini, niiiiii iiili iiiai R se iiiibeii iisi iiiaii iir 0,915 miiiienu iii injiii iukii iikaiii in bi iiiaii iihi iiiw iii ia 

adiii ia hubui iiingan yang kuat antara variabel-variabel tersebut. Nilai kotak R sebesar 0,837 

meniiiiunjukkan ba iii ihwa kei iiitiiiiiga var iiiiiabii iiel indepii iien iiiiden tiiiiersi iiiebuii iit dapat menyumbang sekitar 83,7% 

dari variasi dalam keputusan pembelian, dan nilai kotak adjustable R sebesar 0,834 menunjukkan 

bahwa model ini mewakili data dengan baik, bahkan setelah mempertimbangkan jumlah variabel 

yang ada dalam model. Terakhir, kesalahan rata-rata estimasi sebesar 2,513 menunjukkan sebaran 

atau kesalahan estimasi dalam model ini. Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa 

promosi, citra merek, dan kualitas produk memainkan peran yang signifikan.  
 

 

 

 

 

ANiOViAa 

Mo idel Suim of Squ iares dif Miean Squaire Fi iSiig. 

1 Regiressi ion 4585.055 3 1528.352 241.943 <,001b 

Residual 890.697 141 6.317   

Total 5475.752 144    

 

https://jurnal.ubd.ac.id/index.php/emabi


EMABI : EKONOMI DAN MANAJEMEN BISNIS - VOL. 4. NO. 1 (2025) 
Versi Online Tersedia di : https://jurnal.ubd.ac.id/index.php/emabi 

| (Cetak) | (Online) | 

 

 11 

 

KESIMPULAN 

1. Pandangan positif terhadap merek mendorong peningkatan dalam keputusan pembelian. 

2. Mutu barang juga memiliki dampak penting terhadap keputusan konsumen untuk membeli. 

Dengan kata lain, barang yang dianggap berkualitas tinggi lebih sering dipilih oleh konsumen. 

3. Strategi promosi yang berhasil mendorong konsumen untuk membeli produk. 

4. Kombinasi dari ketiga faktor tersebut berperan dalam membentuk keputusan konsumen. 
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