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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan dan pengaruh antara
citra merek dan inovasi produk terhadap purchase intention yang dimediasi
oleh brand trust dengan menggunakan data mahasiswa di Kota Bandung.
Model penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah Structural
Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image dan brand trust
merupakan faktor terpenting dalam meningkatkan minat beli konsumen,
diikuti oleh inovasi produk yang juga memengaruhi konsumen dalam minat
pembelian. Brand trust berperan sebagai variabel mediasi antara brand
image dan product innovation terhadap purchase intention. Penelitian ini
memiliki beberapa implikasi bagi perusahaan dalam meningkatkan minat
beli konsumen. Perusahaan perlu membangun citra merek perusahaan yang
baik dan memberikan pengembangan atau inovasi baru pada produk, agar
konsumen selalu percaya dan tidak jenuh dengan produk yang ditawarkan
serta dapat meningkatkan minat pembelian
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PENDAHULUAN

Di era pesatnya persaingan bisnis yang terus meningkat ini, setiap pelaku

usaha terus melakukan inovasi demi mempertahankan bisnisnya. Saat ini banyak
pengusaha baru yang mencoba bisnis di bidang kuliner, hal tersebut dikarenakan
industri kuliner merupakan salah satu industri yang memiliki potensi yang besar
untuk tumbuh berkembang. Diikuti dengan perkembangan zaman dan teknologi,
gaya hidup masyarakat mulai mengalami perubahan pada keseharian atau kebiasaan
seseorang yang banyak menginginkan sesuatu secara instan atau mudah untuk
didapatkan. Sama seperti makanan, banyak orang ingin mengonsumsi makanan
secara instan terutama para pelajar atau pekerja yang tidak memiliki waktu luang
untuk memasak.

Saat ini banyak sekali jenis makanan instan yang telah beredar dikalangan
masyarakat. Makanan instan dapat menjadi solusi terbaik bagi masyarakat yang
memiliki kesibukan agar tetap memenuhi kebutuhan pangan setiap harinya. Salah
satu produk makanan instan yang diminati oleh masyarakat Indonesia yaitu mi
instan. Mi instan yang merupakan makanan berbahan dasar tepung terigu ini dapat
dijadikan sebagai pengganti beras/nasi, selain dari rasanya yang nikmat dan
penyajiannya yang praktis, mi instan memiliki harga yang terjangkau, sehingga
makanan ini menjadi salah satu makanan instan kegemaran masyarakat luas.
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Mi instan merupakan salah satu produk makanan cepat saji yang semakin
lama semakin banyak digemari masyarakat, banyaknya permintaan pasar terhadap
mi instan menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia memiliki kebiasaan atau
ketergantungan terhadap produk tersebut, sehingga perusahaan diharapkan dapat
memenuhi permintaan masyarakat dengan terus memproduksi dan berinovasi
terhadap produk tersebut. Berikut merupakan negara-negara yang memiliki jumlah
permintaan mi instan tertinggi di dunia:

Gambar 1. Demand Rankings World Instant Noodles

Unit: Million Servings

Updated on May 12,2023

Country/Region 2018 2019 2020 2021 2022
China/Hong Kong 40,250 41,450 46,360 43,990 45,070
Indonesia 12,540 12,520 12,640 13,270 14,260
viet Nam 5,200 5,440 7,030 8,560 8,480
India 6,060 6,730 6,730 7,560 7,580
Japan 5,780 5,630 5,970 5,850 5,980
USA 4,520 4,630 5,050 4,980 5,150
Philippines 3,980 3,850 4,470 4,440 4,290

Republic of Korea 3,820 3,900 4,130 3,790 3,950
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Thailand 3,460 3,570 3,710 3,630 3,870

I
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Brazil 2,390 2,420 2,720 2,850 2,830

Sumber: instantnoodle.org (2023)

Berdasarkan data dari World Instant Noodles Association (WINA) di atas
menunjukkan bahwa Indonesia menduduki peringkat kedua sebagai negara dengan
tingkat permintaan tertinggi terhadap mi instan yaitu sebesar 14.260 miliar bungkus
konsumsi pada tahun 2022. Dapat dilihat bahwa setiap tahunnya permintaan
konsumen terhadap mi instan cenderung meningkat, hal tersebut menunjukkan
bahwa masyarakat Indonesia memiliki minat yang tinggi terhadap mi instan baik
dari segi rasa, harga, keefektifan, dan lainnya. Karena kemudahannya dalam
penyajian dan rasa yang sesuai di lidah masyarakat Indonesia, mi instan menjadi
makanan terpenting yang harus ada di setiap rumah, begitu pula saat dalam keadaan
yang tidak diinginkan mi instan merupakan solusi terbaik untuk memenuhi
konsumsi pangan manusia.

Penyebarannya yang sangat cepat membuat mi instan sudah tersebar luas di
negara Indonesia, beberapa provinsi unggul dalam tingkat konsumsi mi instan
pertahunnya dan Provinsi Jawa Barat menjadi salah satu provinsi yang memiliki
tingkat konsumsi mi instan yang relatif tinggi. Menurut Badan Pusat Statistik
(2021), terdapat beberapa daerah di Jawa Barat yang memiliki tingkat konsumsi
tinggi terhadap mi instan, seperti Indramayu, Purwakarta, Bogor, Bandung, dan
daerah lainnya. Berdasarkan visual rata-rata konsumsi mi instan per kapita se-Jawa
Barat, Bandung merupakan daerah dengan tingkat konsumsi mi instan tertinggi se-
Jawa Barat pada tahun 2021, seperti berikut ini:

Gambar 2. Rata-Rata Konsumsi Mi Instan per Kapita se-Jawa Barat
dalam Seminggu Tahun 2020-2021
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Sumber: Badan Pusat Statistik (2020)

Dari data tersebut menunjukkan bahwa Bandung mencatat angka konsumsi
mi instan yang sangat tinggi di tahun 2021. Dengan angka rata-rata 1,45 bungkus
per pekan, berarti terdapat sekitar 5,6 juta bungkus mi instan yang dikonsumsi
setiap pekannya di Kabupaten Bandung, hal tersebut menunjukkan bahwa warga
Bandung memiliki minat yang tinggi terhadap mi instan. Di Indonesia terdapat
beberapa merek mi instan yang sudah terkenal di kalangan masyarakat, setiap
merek tersebut memiliki karakter dan keunikannya masing-masing yang dapat
dijadikan sebagai keunggulan produk. Mi instan terbagi menjadi dua jenis yaitu mi
basah dan mi kering, setiap merek mi instan pastinya memiliki kedua jenis tersebut,
contohnya Indomie yang memiliki jenis mi kering yaitu mi goreng dengan berbagai
varian rasa seperti rendang, ayam pop, cabe ijo dan lainnya. Indomie juga memiliki
jenis mi basah yaitu mi kuah dengan berbagai varian rasa seperti kari, ayam
bawang, soto, dan lainnya. Berikut merupakan merek mi instan pilihan masyarakat
Indonesia:

Gambar 3. 5 Merek mi Instan Pilihan Masyarakat Indonesia
Berdasarkan Top Brand Index

Indomie 70.50 7290 7290 7250 71.20
Mie Sedaap 16.00 15.20 15.50 16.20 13.90
Gaga 100 - - - - 420
ABC - - - - 230

Sarimi 3.80 30 260 260 2.40

Sumber: topbrand-award.com (2024)

Berdasarkan data diatas terdapat lima merek mi instan pilihan kegemaran
konsumen, yaitu Indomie, Mi Sedaap, Gaga 100, ABC, dan Sarimi. Dapat dilihat
bahwa Indomie merupakan mi instan paling populer di kalangan masyarakat
Indonesia. Indomie yang diproduksi oleh PT Indofood CBP Sukses Makmur Thk
diluncurkan pada tahun 1972 dengan produk pertamanya Indomie Kuah Kaldu
Ayam. Bukan menjadi produk mi instan yang pertama di Indonesia tetapi Indomie
dapat membuktikan kesuksesannya dengan menjadi market leader di setiap
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tahunnya. Dengan kesuksesannya tersebut mulai banyak perusahaan mi instan yang
ingin merebut posisi Indomie, namun sampai saat ini posisi belum ada yang dapat
menggantikan posisi pertama Indomie sebagai Top Brand.

Brand atau merek memiliki peran penting dalam pemilihan suatu produk
karena pada dasarnya mayoritas konsumen akan lebih memilih produk dengan
merek yang sudah terkenal dan terbukti dibandingkan merek terbaru yang belum
jelas kualitasnya. Dari data yang didapatkan di atas juga dapat membuktikan brand
mana yang lebih unggul dalam perihal kepopuleran dan memiliki brand image yang
baik, dikarenakan data Top Brand Index tersebut mencakup beberapa kategori yaitu
Top of Mind Share, Top of Market Share dan Top of Commitment Share yang
didapatkan melalui survei dari frontier di lima belas kota besar di Indonesia, yang
dilansir pada laman topbrand-award.com. Indomie yang selalu memperhatikan
citranya dan terus memberikan inovasi pada produknya membuat konsumen
semakin percaya terhadap merek tersebut. Dengan kepercayaan yang telah dimiliki
konsumen, menjadikan Indomie sebagai pilihan utama konsumen dalam memilih
produk mi instan. Konsumen juga tidak akan ragu terus melakukan pembelian
terhadap merek tersebut, dikarenakan sudah terbentuknya kepercayaan terhadap
produk yang ditawarkan oleh Indomie, baik dari rasa, kualitas, harga, dan aspek
lainnya.

Untuk mendukung penelitian ini, peneliti menggunakan metode analisis
bibliometrik di aplikasi VOSviewer untuk menganalisis tren dalam penelitian
individu atau bidang studi, memberikan bukti dampak penelitian individu atau
bidang studi, menemukan bidang penelitian baru dan sedang berkembang. Berikut
hasil analisis bibliometrik di VOSviewer beserta pembahasannya.

Gambar 4. Visualisasi Jaringan Co-Occurance
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Pendekatan untuk mengidentifikasi pola dan hubungan antara frasa atau
konsep yang berbeda dalam suatu bidang studi tertentu adalah analisis co-
occurrence berdasarkan kata kunci dengan memanfaatkan peta bibliografi. Pada
penelitian ini terdapat 33 kata kunci. Berdasarkan Gambar 4, kata kunci yang paling
dominan adalah minat beli. Secara lebih rinci, inovasi produk memiliki 97 kaitan
yang meliputi minat beli, kebiasaan pembelian, persepsi konsumen, dan lainnya.
Sedangkan minat beli mempunyai 12 kaitan, ada pula yang terkait dengan
kepercayaan, preferensi, kesadaran, dan sebagainya.
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TINJAUAN LITERATUR
Teori Tindakan Beralasan

Theory of Reasoned Action adalah sebuah kerangka kerja yang digunakan
dalam pemasaran untuk memahami dan memprediksi perilaku konsumen
menggunakan dalam psikologi sosial (Junaid-ur-Rehman, 2022). Dari banyaknya
teori yang mencoba untuk menghubungkan antara sikap dan perilaku, hanya TRA
yang bisa menghubungkan sikap dan perilaku tersebut untuk memprediksi perilaku
konsumen dengan mengukur kepercayaan, sikap dan niat konsumen (Raman,
2019). Teori ini berpendapat bahwa tindakan konsumen dapat diprediksi melalui
penilaian mereka terhadap keinginan untuk melakukan suatu aktivitas. Menurut
teori ini, keputusan konsumen untuk melakukan suatu tindakan didasarkan pada
keyakinan mereka terhadap suatu produk. Keyakinan tersebut dapat mencakup hal
positif menurut konsumen terhadap mutu, kualitas, inovasi, dan karakteristik
produk sehingga dapat mendorong konsumen memiliki niat beli atau menggunakan
produk tersebut. Dalam konteks Indomie, perusahaan harus melakukan pemasaran
yang menciptakan kesan positif bagi konsumen, baik dari segi branding, inovasi
produk, hingga peningkatan kualitas produk agar mendapatkan kesan dan penilaian
yang mengacu pada kepositifan.
Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen mengacu pada tingkah laku seseorang, kelompok, atau
organisasi dalam bertindak untuk memilih, mendapatkan, menggunakan, dan
melepaskan barang, jasa, pengalaman, atau ide untuk mencapai kepuasan (Malau,
2017). Perilaku konsumen memiliki kaitan dengan proses pengambilan keputusan
pembelian seorang konsumen dalam mencari, mempelajari, dan memeriksa produk
dan jasa (Firmansyah, 2018). Sikap atau perilaku yang dimiliki konsumen akan
berpengaruh terhadap pengambilan keputusan, perilaku konsumen tidak selalu
mengarah kepada hal positif, tetapi banyak pula dengan tindakan strategi
perusahaan yang menciptakan perilaku konsumen yang tidak baik. Setiap
perusahaan mengharapkan konsumen memiliki ketertarikan terhadap produk yang
ditawarkan, dengan begitu mereka akan mencari strategi yang tepat untuk
menimbulkan minat konsumen. Minat beli merupakan salah satu perilaku
konsumen yang dapat meningkatkan pandangan seseorang terhadap suatu produk.
Dalam konteks Indomie, perusahaan berupaya keras untuk mendapatkan minat beli
yang tinggi, baik dengan memberikan hal baru pada merek maupun meningkatkan
kualitas dan kinerja produk, sehingga pelanggan akan memberikan sikap dan
feedback yang baik terhadap produk.
Brand Image Terhadap Purchase Intention

Brand image adalah pandangan dan keyakinan yang dipahami atau
ditanamkan oleh konsumen dalam pikiran dan memori (Kotler & Keller, 2021).
Brand image ini merupakan citra yang terbentuk di dalam benak konsumen
terhadap suatu merek, hal tersebut didapatkan melalui pengalaman atau penglihatan
konsumen terhadap merek tersebut. Brand image yang baik dapat terlihat melalui
kepuasan atau kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek, hal tersebut membuat
pelanggan memberikan penilaian atau citra yang baik bagi perusahaan. Dengan
adanya citra merek perusahaan yang baik, dan didasarkan pengalaman pelanggan
terhadap merek atau produk tersebut menimbulkan kepercayaan pelanggan
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sehingga membuat minat beli pelanggan meningkat terhadap produk tersebut.
Dalam sebuah perusahaan citra merek sangatlah penting untuk diperhatikan karena
dengan adanya citra merek yang baik akan menciptakan nilai emosional dibenak
konsumen, sehingga mendorong minat beli terhadap suatu produk. Semakin baik
citra produk maka konsumen akan semakin tertarik pula pada produk tersebut
(Yulianti, 2020). Dalam konteks Indomie, perusahaan tersebut selalu menjaga
brand image dari Indomie agar selalu terlihat baik dan meyakinkan dimata
konsumen sehingga dapat meningkatkan minat beli konsumen.
Product Innovation Terhadap Purchase Intention

Inovasi produk merupakan gabungan proses perusahaan untuk membuat
produk baru yang akan diperkenalkan ke pasar (Maino et al., 2022). Selain
membuat produk baru, inovasi produk juga dapat berupa pembaruan produk baru
atau lama dengan melakukan pengembangan yang sudah ada agar membuat produk
menjadi lebih menarik sehingga konsumen tidak jenuh terhadap produk yang ada.
Inovasi produk memiliki kaitan yang cukup besar terhadap minat beli konsumen
seperti yang dijelaskan (Setiadi, 2003), inovasi produk adalah menciptakan produk
baru yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga
terciptanya minat beli terhadap produk tersebut. Dengan adanya penambahan
inovasi produk dapat meningkatkan minat beli terhadap produk tersebut, karena
inovasi membuat produk terlihat berbeda dimata konsumen sehingga konsumen
tertarik untuk membeli produk tersebut. Sama seperti yang dilakukan PT Indofood
Sukses Makmur Tbk. terhadap produk Indomie, strategi pemasaran yang paling
sering dilakukan yaitu dengan melakukan inovasi produk, dari hal tersebut pasar
terhadap produk Indomie terus meningkat dikarenakan banyaknya pelanggan yang
penasaran dan memiliki minat terhadap produk baru yang diluncurkan oleh
perusahaan tersebut.
Brand Image Terhadap Purchase Intention Melalui Brand Trust

Menurut Nurhalim (2020), brand image dibangun berdasarkan pengalaman
dan informasi yang mereka peroleh saat memakai produk tersebut. Pelanggan yang
sudah memiliki kesan yang kuat terhadap suatu merek cenderung lebih setia pada
merek tersebut. Semakin baik upaya perusahaan dalam mempertahankan citra
merek suatu produk akan mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap merek
produk tersebut. Kepercayaan merek adalah keyakinan pelanggan bahwa suatu
produk memiliki kualitas tertentu. Keyakinan ini muncul dari pengalaman yang
terjadi secara berulang (Arief et al.,, 2017). Citra merek yang baik akan
menimbulkan kepercayaan konsumen terhadap merek meningkat, promosi yang
dilakukan perusahaan untuk membentuk citra merek yang positif akan melengkapi
kriteria citra merek yang baik dalam sebuah perusahaan. PT Indofood Sukses
Makmur Thk telah membangun brand image produk Indomie dengan sangat kuat,
banyak konsumen yang telah mempercayakan merek ini sebagai pilihan utama
produk mi instan. Dibangunnya citra merek tersebut, perusahaan ini dengan kuat
mempertahankan penilaian konsumen agar selalu mendapatkan kepercayaan merek
dari konsumen. Kepercayaan konsumen yang didasari oleh citra merek positif dan
pengalaman baik yang berulang, minat pembelian konsumen terhadap suatu merek
atau produk akan meningkat pula, maka dari itu brand image memiliki pengaruh
terhadap minat beli melalui kepercayaan konsumen pada merek.
Product Innovation Terhadap Purchase Intention Melalui Brand Trust
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Inovasi produk adalah inspirasi baru yang menarik yang dapat digunakan
untuk pengembangan dan strategi perusahaan. Agar perusahaan dapat bersaing,
inovasi harus terus dilakukan (B. D. Prasetyo, 2020). Sebuah perusahaan
melakukan inovasi produk bertujuan untuk mengembangkan produk yang ada atau
membuat produk baru agar konsumen tidak jenuh dengan produk yang disediakan.
Inovasi produk bagi konsumen selain untuk meningkatkan ketertarikan dan minat
pembelian, inovasi produk juga dapat menimbulkan kepercayaan konsumen
terhadap merek tersebut. Kepercayaan merek dianggap sebagai bagian dari
kredibilitas yang penting dalam menumbuhkan kesetiaan pelanggan dan juga
merupakan alat pemasaran hubungan yang paling kuat yang dapat dimiliki oleh
perusahaan (Surapto, 2020). Konsumen yang sudah menggunakan atau
mengonsumsi sebuah produk dan terbukti kualitasnya akan memiliki kepercayaan
pada merek tersebut, sehingga jika merek tersebut melakukan inovasi produk,
konsumen tidak akan ragu untuk membeli produk tersebut karena konsumen sudah
memiliki pengalaman yang baik dan kepercayaan yang tinggi terhadap kualitas dari
produk tersebut sehingga konsumen akan lebih memilih produk dari merek tersebut
dibandingkan dari merek lain. Dengan kepercayaan yang dimiliki konsumen
terhadap merek ini, perusahaan penghasil Indomie ini senantiasa terus melakukan
pengembangan dengan memberikan inovasi baru terhadap produk Indomie. Minat
pembelian yang ditunjukkan konsumen sangat besar terhadap produk baru yang
telah diluncurkan, konsumen tidak ragu untuk membeli produk ini dikarenakan
sudah memiliki kepercayaan terhadap kualitas Indomie. Maka dari itu, melalui
kepercayaan konsumen pada merek ini menimbulkan minat beli terhadap inovasi-
inovasi yang telah dan akan dilakukan Indomie.

Gambar 5. Kerangka Teoritis

Brand Image
(X1)
Purchase
Brand Trust .
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METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan korelasional untuk menyelidiki
hubungan antara empat faktor utama: Brand Image, Product Innovation,
Repurchase Intention, dan Brand Trust. Populasi sampel terdiri dari mahasiswa di
Kota Bandung yang pernah mengonsumsi produk Indomie. Sampel untuk
penelitian ini akan dipilih dengan menggunakan metode purposive sampling, yang
melibatkan penggabungan kriteria tertentu ke dalam proses pengambilan sampel.
Sampel penelitian ini terdiri dari mahasiswa di Kota Bandung yang pernah
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mengonsumsi produk Indomie. Pendekatan Partial Least Squares (PLS) pada
Structural Equation Modeling (SEM) akan digunakan untuk menganalisis data
yang dikumpulkan pada penelitian ini. Structural Equation Modeling - Patrial
Least Square (SEM-PLS) adalah salah satu teknik analisis statistik multivariat yang
digunakan untuk menguji hubungan antara variabel laten dalam suatu model
penelitian. SEM-PLS memungkinkan peneliti untuk menganalisis pengaruh
langsung dan tidak langsung antara variabel laten, serta menguji validitas dan
reliabilitas konstruk yang digunakan dalam model.

HASIL & PEMBAHASAN

Penyebaran industri kuliner dan kebutuhan makanan instan yang meningkat
membuat minat beli konsumen terhadap suatu produk meningkat pula. Pada
conceptual paper ini Indomie menggunakan strategi pemasaran inovasi produk dan
mengandalkan citra merek dalam peningkatan minat beli konsumen. Dari strategi
pemasaran inovasi produk dan brand image, Indomie membentuk kepercayaan
yang kuat dari konsumen terhadap merek Indomie agar menjadi pilihan utama
pelanggan dalam mencari produk mi instan. Kepercayaan merek ini berdampak
sangat besar terhadap minat beli konsumen terhadap suatu produk dikarenakan
dengan adanya kepercayaan tersebut, pelanggan tidak akan mudah goyah kepada
merek lain dan akan selalu tertarik kepada produk baru yang diluncurkan merek
tersebut. Kepercayaan juga sangat penting dalam membangun kesetiaan konsumen
karena kepercayaan memperkuat hubungan antara pelanggan dan merek dengan
membangun asosiasi yang bernilai tinggi (Molinillo et al., 2017). Promosi dan
strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan dengan membuat iklan, branding
merek, pengembangan produk, penciptaan produk baru memainkan peran yang
penting dalam menumbuhkan minat beli dan kepercayaan konsumen.

Membentuk hubungan yang kuat antara pelanggan dan merek akan
memberikan pengaruh dalam proses pengambilan keputusan. Dengan melakukan
iklan atau branding merek yang baik akan membantu perusahaan memiliki citra
merek yang positif serta akan menciptakan minat dan kesadaran pelanggan terhadap
suatu merek. Untuk membangun kepercayaan pelanggan, penting untuk
menargetkan pasar yang tepat dan menyampaikan pesan merek dengan cara yang
efektif serta inisiatif branding berkonsentrasi pada pembentukan citra, identitas, dan
kepribadian merek yang konsisten (Villagra et al., 2021). Menciptakan citra dan
identitas merek yang kuat dan positif akan membangun hubungan emosional
dengan konsumen sehingga akan tertanam perilaku tersirat berupa kepercayaan di
benak konsumen dengan begitu perusahaan akan memiliki kesetiaan pelanggan
dalam pembelian. Kesetiaan dan minat yang tetap pada suatu merek menunjukkan
adanya kepercayaan merek. Hubungan antara citra merek perusahaan dan inovasi
produk sangat penting untuk membangun kepercayaan merek sehingga akan
meningkatkan minat beli konsumen pada suatu produk atau merek tertentu.

KESIMPULAN

Conceptual paper ini mempelajari hubungan dan pengaruh antara brand
image, product innovation, purchase intention, dan brand trust sehingga hasil
statistik berupa data numerik belum tersedia untuk penelitian ini. Dari data dan teori
yang didapatkan menunjukkan bahwa citra merek dan kepercayaan merek
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merupakan faktor yang paling mempengaruhi minat beli konsumen. Akan tetapi,
inovasi produk juga merupakan hal yang penting dalam mempengaruhi minat
pembelian konsumen. Kepercayaan konsumen terhadap suatu merek untuk
memperkuat hubungan antara pelanggan dan merek akan mempengaruhi kesetiaan
dan minat beli ulang pelanggan. Conceptual paper ini menyarankan bahwa
perusahaan perlu memprioritaskan kepercayaan pelanggan terhadap merek melalui
pembuktian pada identitas, citra, dan keberadaan merek yang baik, kestabilan
kualitas produk, pengembangan dan penciptaan produk baru, serta senantiasa
menjaga dan meningkatkan reputasi perusahaan dengan menciptakan hal baru
maupun berupaya mem-branding perusahaan dengan baik dan unik agar terlihat
menarik dan tidak tertinggal dari kompetitor lain.
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