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Abstrak

Persaingan bisnis kosmetik yang semakin meningkat membuat UMKM perlu menerapkan
strategi pemasaran yang efektif untuk menarik minat beli konsumen. Namun, promosi yang
dilakukan belum tentu mampu meningkatkan minat beli apabila tidak didukung oleh
kepercayaan konsumen terhadap produk dan penjual. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh promosi terhadap minat beli dengan kepercayaan konsumen sebagai
variabel moderasi pada UMKM Kosmetik Kronjo. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran
kuesioner kepada 35 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling
dengan kriteria mengetahui produk UMKM Kosmetik Kronjo, pernah melihat promosi, dan
berusia minimal 17 tahun. Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen.
Kepercayaan konsumen juga berpengaruh positif terhadap minat beli serta mampu
memperkuat hubungan antara promosi dan minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa promosi
yang efektif akan lebih mampu meningkatkan minat beli apabila didukung oleh kepercayaan
konsumen yang tinggi terhadap produk dan UMKM Kosmetik Kronjo.
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PENDAHULUAN

Perkembangan dunia bisnis yang semakin kompetitif, khususnya di era digital,
membuat pelaku usaha perlu menerapkan strategi pemasaran yang tepat untuk menarik
perhatian konsumen dan meningkatkan penjualan. Salah satu strategi yang banyak
digunakan adalah promosi, karena promosi tidak hanya berfungsi sebagai media
penyampaian informasi mengenai produk, tetapi juga mampu membangun ketertarikan dan
mendorong konsumen untuk memiliki minat membeli. Dalam industri kosmetik, promosi
menjadi hal yang penting karena konsumen cenderung mempertimbangkan informasi
mengenai manfaat, kualitas, dan keunggulan produk sebelum melakukan pembelian.
Promosi yang menarik, jelas, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen dapat membentuk
persepsi positif terhadap produk serta meningkatkan minat beli. Hal ini didukung oleh
penelitian Wati dan Indiani (2022) yang menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh
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positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk body care, sehingga semakin
efektif promosi yang dilakukan maka semakin besar kemungkinan konsumen memiliki
ketertarikan untuk membeli suatu produk.

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian setelah
melalui proses pertimbangan. Minat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya
adalah promosi. Promosi yang menarik dan relevan dapat meningkatkan ketertarikan
konsumen, sehingga mendorong terbentuknya minat beli. Namun, dalam transaksi online,
kepercayaan menjadi faktor penentu karena konsumen tidak dapat melihat produk secara
langsung dan harus bergantung pada informasi yang diberikan melalui promosi.
Ketidaksesuaian antara promosi dan kenyataan dapat menurunkan kepercayaan konsumen,
sedangkan pengalaman positif dapat meningkatkannya.

Oleh karena itu, kepercayaan konsumen berperan penting dalam menentukan
efektivitas promosi dalam memengaruhi minat beli. Kepercayaan konsumen merupakan
keyakinan konsumen terhadap kemampuan dan keandalan perusahaan dalam memenuhi
harapan yang diinginkan. Kepercayaan yang tinggi dapat meningkatkan keyakinan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian dan mengurangi risiko yang dirasakan.
Penelitian Nababan et al. (2023) menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen. Selain itu, promosi merupakan salah satu strategi
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan informasi, menarik perhatian,
dan membujuk konsumen agar tertarik pada produk yang ditawarkan. Mahmud et al. (2023)
menemukan bahwa promosi memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang konsumen.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan secara efektif dapat
meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk. Dengan demikian, promosi
dan kepercayaan konsumen merupakan faktor penting yang dapat mendorong peningkatan
minat beli konsumen.

Namun, dalam praktiknya pengaruh promosi terhadap minat beli tidak selalu
menghasilkan dampak yang sama pada setiap konsumen. Terdapat kondisi ketika promosi
telah dilakukan secara maksimal, tetapi belum mampu meningkatkan minat beli karena
adanya faktor lain yang memengaruhi persepsi konsumen, salah satunya adalah
kepercayaan. Dalam transaksi modern, terutama pembelian melalui media digital,
kepercayaan menjadi semakin penting karena konsumen tidak dapat melihat produk secara
langsung dan perlu mempertimbangkan risiko sebelum melakukan pembelian. Kepercayaan
konsumen dapat diartikan sebagai keyakinan konsumen terhadap kemampuan, keandalan,
dan integritas suatu produk maupun penjual dalam memenuhi harapan konsumen. Menurut
Sirdeshmukh et al. (2002), kepercayaan konsumen terbentuk dari keyakinan bahwa penyedia
produk atau layanan mampu memberikan nilai yang diharapkan serta memenuhi komitmen
kepada konsumen. Dalam konteks pemasaran, kepercayaan menjadi dasar bagi konsumen
dalam menerima informasi promosi dan menentukan keputusan pembelian. Tanpa adanya
kepercayaan, promosi yang menarik sekalipun belum tentu mampu meningkatkan minat beli
konsumen.

UMKM Kosmetik Kronjo sebagai salah satu pelaku usaha di bidang kosmetik juga
menghadapi persaingan yang semakin ketat. Produk kosmetik merupakan kategori produk
yang sangat dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap kualitas, keamanan, dan
kredibilitas penjual. Oleh karena itu, promosi yang dilakukan tidak hanya bertujuan untuk
memperkenalkan produk, tetapi juga harus mampu membangun kepercayaan konsumen.
Promosi yang menarik tanpa didukung oleh tingkat kepercayaan yang memadai berpotensi
mengurangi efektivitas pemasaran dan menghambat terbentuknya minat beli konsumen.
Sebaliknya, ketika konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap produk dan
penjual, promosi yang dilakukan akan lebih mudah memengaruhi keputusan pembelian.
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Kondisi ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen menjadi faktor yang penting untuk
dikaji dalam hubungan antara promosi dan minat beli pada UMKM Kosmetik Kronjo.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen merupakan salah
satu faktor penting yang memengaruhi minat beli. Fatmala (2023) menemukan bahwa
kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli, serta bersama dengan
promosi online mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk. Selain
itu, Limbong dan Nainggolan (2022) menyatakan bahwa promosi, kepercayaan konsumen,
dan persepsi risiko secara simultan berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada
marketplace Shopee. Temuan tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki
peran penting dalam mendukung keberhasilan strategi promosi yang dilakukan perusahaan.

Dalam kajian perilaku konsumen, kepercayaan tidak hanya berperan sebagai variabel
independen yang memengaruhi minat beli secara langsung, tetapi juga dapat berfungsi
sebagai variabel moderasi. Variabel moderasi merupakan variabel yang dapat memperkuat
atau memperlemah hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Dalam
penelitian ini, kepercayaan konsumen diduga mampu memperkuat pengaruh promosi
terhadap minat beli. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, semakin besar
kemungkinan konsumen memberikan respons positif terhadap promosi yang dilakukan
perusahaan. Sebaliknya, promosi yang menarik belum tentu mampu meningkatkan minat
beli apabila tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk atau perusahaan masih rendah.
Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis peran kepercayaan konsumen
sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara promosi dan minat beli pada UMKM
Kosmetik Kronjo.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
menganalisis pengaruh promosi terhadap minat beli dengan kepercayaan konsumen sebagai
variabel moderasi pada UMKM Kosmetik Kronjo. Pendekatan kuantitatif dipilih karena
memungkinkan pengukuran hubungan antarvariabel secara objektif melalui data numerik
dan analisis statistik. Metode survei digunakan untuk mengumpulkan data dari responden
melalui penyebaran kuesioner yang disusun berdasarkan indikator setiap variabel penelitian.
Pendekatan ini dinilai efektif untuk memperoleh informasi mengenai persepsi dan perilaku
konsumen serta menguji hubungan antarvariabel dalam suatu populasi (Creswell & Creswell,
2023). Oleh karena itu, pendekatan kuantitatif dengan metode survei dianggap sesuai untuk
menguji pengaruh promosi terhadap minat beli dengan kepercayaan konsumen sebagai
variabel moderasi pada UMKM Kosmetik Kronjo.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang mengetahui atau pernah
melihat promosi produk UMKM Kosmetik Kronjo, yang berjumlah 50 orang. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik pengambilan
sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria
responden yang digunakan meliputi: berusia minimal 17 tahun, mengetahui produk UMKM
Kosmetik Kronjo, dan pernah melihat promosi produk melalui media sosial maupun media
pemasaran lainnya. Berdasarkan kriteria tersebut, jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini sebanyak 35 responden. Teknik ini dipilih agar responden yang terlibat
memiliki pengalaman dan pengetahuan yang relevan dengan objek penelitian sehingga data
yang diperoleh dapat memberikan informasi yang lebih akurat dan sesuai dengan tujuan
penelitian.

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder.
Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang memenuhi
kriteria penelitian. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari berbagai sumber seperti buku,
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artikel ilmiah, dan jurnal yang berkaitan dengan promosi, kepercayaan konsumen, dan minat
beli. Pengukuran data dilakukan menggunakan skala Likert lima poin, yaitu skor 1
menunjukkan “sangat tidak setuju” dan skor 5 menunjukkan “sangat setuju”.

Variabel promosi diukur melalui indikator daya tarik promosi, kejelasan informasi,
frekuensi promosi, dan kesesuaian promosi dengan kebutuhan konsumen. Daya tarik
promosi mencerminkan kemampuan promosi dalam menarik perhatian konsumen melalui
tampilan visual yang menarik, penawaran khusus, maupun penyajian informasi yang kreatif.
Kejelasan informasi berkaitan dengan kemudahan konsumen dalam memahami pesan yang
disampaikan mengenai produk, manfaat, harga, maupun cara penggunaan produk.
Frekuensi promosi menunjukkan seberapa sering konsumen menerima atau melihat promosi
yang dilakukan perusahaan, sedangkan kesesuaian promosi menggambarkan tingkat
kecocokan informasi dan penawaran yang diberikan dengan kebutuhan serta harapan
konsumen.

Promosi memiliki peran penting dalam proses komunikasi pemasaran karena menjadi
sarana bagi perusahaan untuk memperkenalkan produk, membangun kesadaran merek, serta
memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Melalui promosi yang
efektif, perusahaan dapat menyampaikan informasi yang relevan sehingga konsumen lebih
memahami manfaat dan keunggulan produk. Selain itu, promosi yang menarik dan sesuai
dengan kebutuhan konsumen dapat meningkatkan ketertarikan, membangun persepsi
positif, serta mendorong munculnya keinginan untuk melakukan pembelian. Nabillah et al.
(2023) menemukan bahwa promosi melalui media sosial berpengaruh signifikan terhadap
minat beli produk skincare. Temuan tersebut menunjukkan bahwa semakin efektif promosi
yang dilakukan perusahaan, semakin besar pula kemungkinan konsumen menunjukkan
minat untuk membeli produk yang ditawarkan.

Variabel kepercayaan konsumen dalam penelitian ini diukur melalui indikator
keyakinan terhadap kualitas produk, kredibilitas penjual, dan keamanan dalam bertransaksi.
Kepercayaan konsumen menunjukkan sejauh mana konsumen yakin bahwa produk yang
ditawarkan mampu memberikan manfaat sesuai harapan serta bahwa penjual dapat
memberikan informasi dan pelayanan yang dapat dipercaya. Kepercayaan menjadi hal yang
penting dalam proses pembelian karena dapat mengurangi rasa ragu dan risiko yang
dirasakan konsumen, terutama ketika konsumen tidak dapat melihat atau mencoba produk
secara langsung. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap suatu
produk atau penjual akan lebih mudah menerima informasi yang diberikan dan memiliki
keyakinan lebih besar untuk melakukan pembelian. Harrigan et al. (2021) menjelaskan bahwa
kepercayaan memiliki peran penting dalam membentuk minat beli konsumen karena dapat
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap informasi, produk, maupun penjual. Dengan
adanya kepercayaan, konsumen akan lebih merasa aman dalam mengambil keputusan
pembelian dan lebih terbuka terhadap strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan.

Sementara itu, variabel minat beli diukur melalui indikator minat transaksional, minat
referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif. Minat beli menggambarkan keinginan
atau kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk setelah memperoleh informasi
dan melakukan pertimbangan terhadap produk tersebut. Minat beli tidak hanya
menunjukkan keinginan untuk melakukan pembelian, tetapi juga mencerminkan
ketertarikan konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut, mencoba produk, serta
mempertimbangkan produk tersebut sebagai pilihan utama dibandingkan produk sejenis.
Dalam konteks produk kosmetik, minat beli dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti
promosi, kualitas produk, dan kepercayaan konsumen. Promosi yang menarik dan
memberikan informasi yang jelas dapat meningkatkan ketertarikan konsumen, sedangkan
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kepercayaan yang baik dapat memperkuat keyakinan konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian.

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode Partial Least
Squares-Structural Equation Modeling (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak
SmartPLS. Metode ini dipilih karena mampu menguji hubungan antarvariabel secara
simultan, termasuk pengaruh moderasi kepercayaan konsumen terhadap hubungan antara
promosi dan minat beli. Selain itu, SEM-PLS dapat digunakan untuk menganalisis model
penelitian yang melibatkan konstruk laten dan hubungan yang kompleks antarvariabel.
Metode ini juga memiliki fleksibilitas terhadap ukuran sampel dan tidak mengharuskan data
berdistribusi normal secara ketat, sehingga sesuai untuk penelitian di bidang pemasaran dan
perilaku konsumen (Hair et al., 2022).

Dalam penelitian ini, kepercayaan konsumen berperan sebagai variabel moderasi
yang diuji melalui interaksi antara promosi dan minat beli. Pengujian moderasi dilakukan
untuk mengetahui apakah kepercayaan konsumen mampu memperkuat atau memperlemah
pengaruh promosi terhadap minat beli konsumen. Dengan demikian, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai efektivitas
promosi dalam meningkatkan minat beli konsumen pada UMKM Kosmetik Kronjo.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap minat beli
dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel moderasi pada UMKM Kosmetik Kronjo.
Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 35 responden yang telah
memenubhi kriteria penelitian, yaitu konsumen yang mengetahui produk UMKM Kosmetik
Kronjo, pernah melihat promosi produk, dan berusia minimal 17 tahun.

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, responden memberikan penilaian terhadap
variabel promosi, kepercayaan konsumen, dan minat beli berdasarkan pengalaman serta
persepsi mereka terhadap produk UMKM Kosmetik Kronjo. Pengolahan data dilakukan
menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (SEM-PLS)
dengan bantuan aplikasi SmartPLS.

Tabel 1. Construct Reliability and Validity

. . Average
, Composite Composite .
. Cronbach's . gt c 1ers variance
Variabel reliability reliability
alpha (tho_a) (rho_0) extracted
- B (AVE)

Kepercayaan Konsumen | 0.730 0.772 0.809 0.417

Minat Beli 0.780 0.791 0.844 0.476

Promosi 0.769 0.769 0.781 0.389

Pengujian reliabilitas dan validitas konstruk dilakukan untuk memastikan bahwa
setiap indikator mampu merepresentasikan variabel yang diukur secara konsisten. Evaluasi
dilakukan melalui nilai Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, Average Variance Extracted
(AVE). Seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yaitu Promosi sebesar
0,769, Kepercayaan Konsumen sebesar 0,730, dan Minat Beli sebesar 0,780. Selain itu, nilai
Composite Reliability masing-masing variabel juga berada di atas batas minimum 0,70. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang baik
dan mampu mengukur konstruk secara konsisten (Hair et al., 2022).

Namun demikian, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada variabel Promosi
sebesar 0,389 dan Kepercayaan Konsumen sebesar 0,417 masih berada di bawah nilai ideal
0,50. Sementara itu, variabel Minat Beli memiliki nilai AVE sebesar 0,476 yang mendekati
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batas minimum yang direkomendasikan. Rendahnya nilai AVE menunjukkan bahwa masih
terdapat beberapa indikator yang belum mampu menjelaskan variabel secara optimal.
Tabel 2. Model Pengukuran (Outer Model)

Indikator Promosi
PR1 0,612
PR 2 0,600
PR3 0,388
PR 4 0,443
PR5 0,848
PR 6 0,730

Berdasarkan hasil outer loading, ditemukan beberapa indikator dengan nilai loading
di bawah 0,70. Pada variabel Promosi, indikator “manfaat produk dijelaskan dengan jelas”
memiliki nilai loading sebesar 0,388 dan indikator “produk sesuai dengan penjelasan dalam
promosi” sebesar 0,443. Selain itu, indikator “informasi produk disampaikan secara lengkap”
dan “informasi promosi sesuai dengan produk sebenarnya” juga memiliki nilai loading yang
relatif rendah, masing-masing sebesar 0,612 dan 0,600.

Pada variabel Kepercayaan Konsumen, indikator “nyaman melakukan pembelian”
memiliki nilai loading sebesar 0,545 dan indikator “produk aman digunakan” sebesar 0,517.
Nilai tersebut menunjukkan bahwa kontribusi indikator terhadap pembentukan konstruk
kepercayaan konsumen masih relatif lemah dibandingkan indikator lainnya.

Menurut Hair et al. (2022), indikator dengan nilai outer loading di bawah 0,70 dapat
dipertimbangkan untuk dieliminasi apabila penghapusannya mampu meningkatkan
validitas konvergen dan nilai AVE konstruk. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat
melakukan penyempurnaan instrumen dengan mengevaluasi indikator-indikator yang
memiliki nilai loading rendah agar kualitas model pengukuran menjadi lebih baik.Meskipun
demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini masih dapat digunakan untuk analisis lebih
lanjut karena telah memenuhi kriteria reliabilitas melalui nilai Composite Reliability yang
berada di atas 0,70.

Tabel 3. Nilai R-Square

Variabel R-square R-square adjusted
Kepercayaan_Konsumen 0.279 0.259
Minat Beli 0.202 0.180

Berdasarkan hasil analisis, variabel Kepercayaan Konsumen memiliki nilai R-Square
sebesar 0,279. Nilai tersebut menunjukkan bahwa promosi mampu menjelaskan sebesar
27,9% perubahan atau variasi pada kepercayaan konsumen. Dengan kata lain, semakin baik
promosi yang dilakukan oleh UMKM Kosmetik Kronjo, maka cenderung semakin tinggi pula
tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Namun demikian, masih
terdapat 72,1% faktor lain di luar penelitian yang turut memengaruhi kepercayaan konsumen,
seperti kualitas produk, pengalaman penggunaan, citra usaha, maupun rekomendasi dari
konsumen lain.

Sementara itu, variabel Minat Beli memperoleh nilai R-Square sebesar 0,202. Hasil ini
menunjukkan bahwa promosi dan kepercayaan konsumen secara bersama-sama mampu
menjelaskan sebesar 20,2% variasi minat beli konsumen. Meskipun persentase tersebut belum
tergolong tinggi, hasil ini menunjukkan bahwa promosi dan kepercayaan konsumen tetap
memiliki peran dalam mendorong munculnya minat beli terhadap produk UMKM Kosmetik
Kronjo.

Nilai R-Square Adjusted yang diperoleh sebesar 0,259 pada variabel Kepercayaan
Konsumen dan 0,180 pada variabel Minat Beli mengindikasikan bahwa model penelitian
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memiliki kemampuan penjelasan yang masih terbatas. Hal ini menunjukkan bahwa
keputusan konsumen untuk membeli produk kosmetik tidak hanya dipengaruhi oleh
promosi dan kepercayaan konsumen, tetapi juga oleh berbagai faktor lain yang tidak
dianalisis dalam penelitian ini, seperti harga, kualitas produk, citra merek, kepuasan
pelanggan, serta pengaruh lingkungan sosial.

Secara keseluruhan, hasil pengujian inner model menunjukkan bahwa promosi
memiliki kontribusi dalam membangun kepercayaan konsumen dan meningkatkan minat
beli pada UMKM Kosmetik Kronjo. Meskipun kontribusinya belum dominan, temuan ini
mengindikasikan bahwa promosi yang dilakukan secara tepat dan didukung oleh tingkat
kepercayaan konsumen yang baik dapat menjadi salah satu strategi yang efektif untuk
meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh promosi terhadap minat beli dengan
kepercayaan konsumen sebagai variabel moderasi pada UMKM Kosmetik Kronjo, dapat
disimpulkan bahwa promosi berpengaruh dalam meningkatkan minat beli konsumen. Promosi
yang menarik, informatif, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen mampu meningkatkan
ketertarikan serta mendorong keinginan konsumen untuk membeli produk. Selain itu,
kepercayaan konsumen juga berperan penting dalam meningkatkan minat beli. Kepercayaan
terhadap kualitas produk, kredibilitas penjual, dan keamanan transaksi dapat membuat
konsumen lebih yakin dalam melakukan pembelian. Kepercayaan konsumen juga terbukti
mampu memperkuat pengaruh promosi terhadap minat beli, sehingga promosi akan lebih
efektif apabila didukung oleh tingkat kepercayaan konsumen yang tinggi. Dengan demikian,
UMKM Kosmetik Kronjo perlu meningkatkan kualitas promosi sekaligus membangun
kepercayaan konsumen melalui informasi yang jujur, kualitas produk yang terjaga, dan
pelayanan yang baik agar minat beli konsumen dapat meningkat.
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