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Abstract : This study aim to exmine the influence of celebrity endorsement and brand image on
the purchase decision of Mie Sedaap in Gorontalo City. The study employed a purposive sampling
technique, involving 100 repondents as the sample. Data were collected in the form of
guestionnaires distributed to Mie Sedaap consumers in Gorontalo City. The data analysis was
conducted using multiple linier regression analysis with the SPSS 26 software. The findings reveal
that, partially, celebrity endorsement do not have significant influence on the pursache decisions
for Mie Sedaap, indicating that even though celebrities may attract consumer attention, other factor
play a more dominant role in influencing pursache decisions. On the other hand, brand image
significantly partially influences decisions, suggesting that a positive brand image formed by
product quality plays a greater role in persuading consumers to pursache Mie Sedaap.
Simultaneously, celebrity endorsements and bran image have an influence, demonstrating that
combining a positive brand image and celebrity influence can enhance consumers purchase
decision. Furthermore, the coefficient of determination is 0.097, or 9.7%, indicating that 90.3% of
the variance is influenced by other variabels not examined in this study.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh celebrity endorse dan
brand image terhadap keputusan pembelian produk mie Sedaap di kota Gorontalo. Teknik
pengambilan sampel yang diambil dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling, jumlah
sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 100 orang responden. Teknik pengumpulan
data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yang dibagikan melalui angket kepada konsumen
produk mie Sedaap di kota Gorontalo. Pengujian analisis menggunakan analisis Regresi Linear
Berganda. Metode analisis data menggunakan aplikasi SPSS 26. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa secara parsial, celebrity endorse tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Mie Sedaap, yang menunjukkan bahwa meskipun selebriti dapat menarik
perhatian konsumen, Brand image memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian, mengindikasikan bahwa citra merek yang positif, yang terbentuk dari
kualitas produk dan memainkan peran yang lebih besar dalam mempengaruhi konsumen untuk
membeli produk Mie Sedaap. Sedangkan secara simultan, baik celebrity endorse maupun brand
image berpengaruh. Gabungan antara citra merek yang positif dan pengaruh selebriti dapat
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Gabungan antara citra merek yang positif dan
pengaruh selebriti dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Dengan koefisien
determinasi sebesar 0,097 %. Atau 9,7%. Sedangkan sebesar 0,903 atau 90,3% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian.

Kata Kunci: Dukungan Selebriti; Citra Merek; Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Dalam meningkatkan popularitas sebuah produk, Pemasaran merupakan salah satu aspek yang
sangat penting dalam dunia bisnis, terutama dalam mempengaruhi perilaku konsumen untuk
membuat keputusan pembelian. Salah satu strategi pemasaran yang saat ini banyak digunakan
oleh perusahaan adalah penggunaan celebrity endorse, yaitu selebriti yang menjadi wajah dari
suatu merek atau produk untuk meningkatkan daya tarik konsumen. Penggunaan celebrity endorse
diharapkan dapat menciptakan ikatan emosional antara konsumen dengan produk yang
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diwakilinya, serta membangun citra positif bagi merek tersebut. Oleh karena itu, celebrity endorse
dianggap dapat berperan penting dalam meningkatkan keputusan pembelian.

Penggunaan celebrity endorse dalam pemasaran telah menjadi strategi yang efektif untuk
mempengaruhi perilaku konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Selebriti sebagai wajah
dari suatu produk dapat menciptakan ikatan emosional dengan konsumen, meningkatkan
kepercayaan, serta memberikan citra positif terhadap produk tersebut. Mie Sedaap, sebagai salah
satu merek mie instan terkemuka di Indonesia, telah mengandalkan penggunaan celebrity endorse
untuk memperkenalkan produknya kepada masyarakat. Beberapa selebriti ternama dipilih untuk
menjadi bagian dari kampanye pemasaran Mie Sedaap dengan harapan dapat menarik perhatian
dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Namun, meskipun sudah mengadopsi strategi
ini, Mie Sedaap masih mengalami fluktuasi penjualan setiap tahunnya, yang memunculkan
pertanyaan tentang sejauh mana pengaruh celebrity endorse terhadap keputusan pembelian di
Kota Gorontalo.

Celebrity endorse dengan popularitas dan daya tarik mereka, memiliki kekuatan untuk
mempengaruhi audiens mereka dan menghubungkan produk dengan citra atau karakter yang
mereka miliki. Misalnya, seorang selebriti dengan citra positif dan reputasi baik dapat mengangkat
brand image yang diasosiasikan dengannya. Sebaliknya, jika selebriti yang digunakan dalam
kampanye memiliki citra yang kurang baik, hal tersebut dapat merugikan brand image yang mereka
endors. Oleh karena itu, banyak perusahaan yang sangat berhati-hati dalam memilih selebriti untuk
mendukung produk mereka, karena dengan adanya celebrity endorse yang yang baik, juga dapat
membentuk adanya citra merek atau brand image yang baik dengan harapan bisa menciptakan
hubungan emosional yang kuat antara konsumen dan merek yang diwakili.

Selain celebrity endorse, brand image juga memegang peranan penting dalam keputusan
pembelian konsumen. Dengan adanya citra yang baik dapat membangun loyalitas konsumen dan
mendorong mereka untuk memilih produk tertentu. Mie Sedaap, dengan berbagai varian rasa dan
kemasan yang menarik, berupaya menciptakan citra yang kuat melalui kualitas produk yang
konsisten dan komunikasi pemasaran yang tepat. Brand image yang positif akan membuat
konsumen merasa lebih percaya diri dan puas ketika membeli produk, bahkan di tengah banyaknya
pilihan dari merek lain. Oleh karena itu, penting untuk mengetahui bagaimana brand image
mempengaruhi keputusan pembelian mie sedaap di Kota Gorontalo, sebuah pasar yang memiliki
karakteristik konsumen yang beragam.

Dengan demikian, brand image dan celebrity endorse saling berkaitan erat. Sebuah merek yang
ingin memperkuat citranya di pasar sering kali akan mencari selebriti yang memiliki kedekatan
dengan pasar target mereka. Misalnya, selebriti yang digemari oleh konsumen muda akan lebih
efektif untuk mengangkat brand image yang berfokus pada segmen pasar tersebut. Melalui promosi
yang melibatkan selebriti, konsumen tidak hanya melihat produk sebagai sesuatu yang berkualitas,
tetapi juga sebagai bagian dari gaya hidup atau identitas yang mereka ingin miliki. Ini menjadikan
brand image semakin kuat, karena produk tersebut dianggap lebih "berkelas" atau "populer" berkat
keterlibatan selebriti. kepercayaan disini sangat berpengaruh pada keputusan pembelian, apabila
pelanggan sudah mnetapkan hatinya untuk suatu produk maka dipastikan ada proses keputusan
pembelian yang akan timbul kepercayaan disini sangat berpengaruh pada keputusan pembelian,
apabila pelanggan sudah mnetapkan hatinya untuk suatu produk maka dipastikan ada proses
keputusan pembelian yang akan timbul (Ruslin Karim, 2020).

Namun, meskipun penggunaan celebrity endorse dapat memperkuat brand image, efektivitasnya
sangat bergantung pada kesesuaian antara selebriti dan merek yang mereka wakili. Jika selebriti
tersebut dipandang tidak relevan dengan nilai-nilai atau pesan yang ingin disampaikan oleh merek,
dampak positif terhadap brand image bisa jadi tidak tercapai atau bahkan sebaliknya. Oleh karena
itu, penting bagi perusahaan untuk mempertimbangkan dengan cermat bagaimana selebriti yang
dipilih akan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek, dan bagaimana hubungan ini
dapat memperkuat brand image secara keseluruhan. Untuk menambah dan meningkatkan selera
konsumen, perlu dikaji tentang factor-faktor yang dapat dijadikan landasan yang dapat
membangun sebuah strategi yangmempengaruhi retensi pelanggan pada kondisi persaingan yang
ketat saat ini (Indrijani Naksir, 2022).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini akan menggunakan pendekatan kuantitatif. Hal ini di sebabkan pada sasaran
penelitian yang melihat pengaruh celebrity endorse dan brand image terhadap Keputusan

Page | 145



JURNAL ILMIAH MANAJEMEN DAN BISNIS
P-ISSN 2620-9551
E-ISSN 2622-1616
JAMBURA: Vol 8. No 1. Mei 2025
Website Jurnal: http://ejurnal.ung.ac.id/index.php/JIMB

pembelian produk mie Sedaap pada konsumen produk mie sedaap di kota Gorontalo. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif berdasarkan informasi statistika. Pendekatan penelitian
yang menjawab permasalahan penelitian memerlukan pengukuran yang cermat terhadap variable-
variable dari objek yang diteliti untuk menghasilkan kesimpulan yang dapat digeneralisasikan
terlepas dari konteks waktu, tempat dan situasi.

HASIL PENELITIAN
Uji validitas

Uji validitas data digunkan untuk mengukur apakah suatu data yang sudah diperoleh melalui
instrument peneliti yakni kuesioner penelitian itu menunjukan valid atau tidak valid. Adapun acuan
yang diambil untuk mengukur suatu data jika data tersebut valid dengan menggunakan analisis
person correlation. Jika data R hitung lebih besar dari R tabel maka data tersebut dapat dikatakan
valid, nilai dari R tabel itu sendiri adalah 0.1966 untuk yang peneliti memakai sampel responden
sebanyak 100 responden. Berdasarkan pada hasil pengujian uji validitas menunjukan bahwa dari
seluruh variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid. Dikarenakan nilai rhitung lebih
besar dari R tabel dengan taraf signifikan 0.05.

Uji Reiliabilitas

Uji Reabilitas digunakan untuk suatu kuesioner yang sudah reliabel dan sudah menghasilkan
jawaban yang konsisten dengan menggunakan analisis Cronbach Alpha. Adapun kriteria penilaian
itu dikatakan reliabel jika Cronbach’s Alpha> 0.6 jika nilainya dibawah 0.6 maka prnilaian tersebut
tidak reliabel variabeil meinunjukkan angka diatas nilai croinbhach alpha yaitu 0.6 seihingga dapat
disimpulkan bahwasanya keitiga variabeil dalam peineilitian ini dinyatakan reiliabeil.

Uji Normalitas

Uji normalitas dapat dilakukan dengan normal P-P Plot dan uji Kolmogorov-Smirnov. Normal P-P
Plot, uji normalitasnya dapat dilihat dari penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal grafik atau
normal dengan €i ~ N (0, 02) (Gujarati, 2004). Dasar pengambilan keputusannya, jika data
menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya
menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.
Berdasarkan hasil uji dapat dilihat bahwa nilai probabilitas sebesar 0.200 yang berada di atas 0.5
maka demikian data yang diolah menggunakan SPSS oleh peneliti yaitu berdistribusi normal. Tetapi
selain ada unsur lain yang juga menunjukan data berdistribusi normal jika hasil dari P Plot data
dapat tersebas disekitar garis diagonal.

Uji Multikoilineiaritas

Multikolinearitas adalah alat untuk menguji apakah pada suatu model regresi terdapat korelasi
antar variabel bebas atau tidak. Dapat dilihat bahwa Multikolinearitas adalah terdapat korelasi
hubungan yang kuat antar dua variabel bebas atau lebih (dewantara and Jakarta, 2023). Untuk
mendeteksi ada tidaknya Multikolinearitas ada tidaknya Multikolinearitas didalam model regresi
dapat dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan vif (Variane inflation factor), jika nilai Tolarance
> 0.1 maka nilai VIF < 10 maka dapat disimpulkan tidak terjadi Multikolinearitas. Dari hasil uji
menunjukan bahwa nilai Tolarance dari kedua variabel tersebut berada diatas 01 dan kurang dari
10, maka dapat disimpulkan bahwa kedua variabel independent tidak terjadi Multikolinearitas.

Uji Heiteiroiskeidastisitas

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ini terjadi
ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lainnya. Terdapat atau
tidaknya Heteroskedastisitas dapat dilihat dari grafik scaterrplot, jika terdapat pola titik-titik
tertentu yang teratur maka mengidentifikasi bahwa telah terjadi Heteroskedastisitas. Berdasarkan
hasil dapat dilihat bahwa pengujian heteroskedastisitas menunjukan pola titik-titik menyebar di
atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak membentuk pola yang tertentu dan jelas.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.
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Analisis Regresi Linieir Beirganda

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Teknik ananlisis regresai linear
berganda. Analisis regresi berganda digunakan sebagai alat analisis statistic karena penelitian ini
dirancang untuk meneliti variabel-variabel yang berpengaruh dari variabel independent terhadap
variabel dependent dimana variabel dalam penelitian ini lebih dari satu.

1. Nilai konstanta (a) sebesar 24.384 artinya nilai variabel Keputusan Pembelian (Y). Variabel
Celebrity Endorse dan Brand Image dianggap konstan.

2. Koefesien regresi variabel Celebrity Endorse (X1) sebesar 0.017 maka dinyatakan bahwa
adanya pengaruh antara 1.7% dengan Keputusan Pembelian. Artinya setiap Celebrity Endorse
(X1) meningkat satu satuan maka Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 1.7% dan
berlaku juga sebaliknya.

3. Koefesien regresi variabel Brand Image (X2) sebesar 0.377 maka dinyatakan bahwa adanya
pengaruh antara 37.7 dengan Keputusan Pembelian. Artinya setiap Brand Image (X2)
meningkat satu satuan maka minat beli akan meningkat sebesar 37.7% dan berlaku juga
sebaliknya.

Hasil Uji t

Uji t bertujuan untuk mengetahui pengaruh antar variabel independent dengan variabel dependen
secara parsial. Pengujian ini untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh signifikan dari variabel
independent (Persepsi harga,Citra merek, dan Endorsement) terhadap variabel dependen (Minat
Beli).

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 24,383 4,478 5,445 ,000
Celebrity Endorse ,017 ,098 ,017 ,173 ,863
Brand Image ,377 ,118 ,309 3,191 ,002

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Hipotesis diterima jika t-hitung lebih besar dari pada tabel-t, diketahui bahwa t-tabel dari
pengolahan data yang dilakukan oleh peneliti adalah 5.445. Berdasarkan tabel di atas, H1
(Celebrity Endorse terhadap Keputusan Pembelian) tidak diterima, H2 (Brand Image terhadap
Keputusan Pembelian) diterima.

Hasil Uji F
Uji F digunakan untuk menunjukan secara Bersama-sama (simultan) apakah ada pengaruh variabel

independent terhadap variabel dependen. Untuk mengambil Keputusan hipotesis diterima atau
ditolak dengan membandingkan nilai signifikansi (alpha) sebesar 5% (0.05).

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 181,086 2 90,543 5,186 ,007°
Residual 1693,504 97 17,459
Total 1874,590 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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b. Predictors: (Constant), Brand Image, Celebrity Endorse

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai F-tabel berada pada taraf signifikansi < 0.05
sedangkan nilai F-Hitung sejumlah 5.186 dapat ditarik Kesimpulan bahwa F-hitung (5.186x ) > F
tabel (2.70), Artinya Celebrity Endorse dan Brand Image secara bersama-sama berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian karena dapat dilihat dari uji Simultan yang sudah
dilakukan oleh peneliti di lapangan.

PEMBAHASAN
Pengaruh Celebrity Endorse (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil penelitian variabel celebrity endorse berpengaruh tetapi kurang signifikan
terhadap keputusan pembelian produk mie Sedaap. Selebriti yang mengendors Mie Sedaap
mungkin tidak memiliki hubungan yang kuat atau relevansi dengan produk tersebut di mata
konsumen. Hal ini bisa disebabkan oleh perbedaan persepsi masyarakat terhadap selebriti yang
menjadi endorse. Masyarakat di daerah tertentu mungkin lebih mengutamakan faktor-faktor lain
dalam memilih produk, seperti harga, rasa, atau kualitas produk itu sendiri, daripada pengaruh
selebriti yang mempromosikan produk. Mie Sedaap, meskipun memiliki iklan dengan celebrity
endorse, mungkin tidak bisa mengubah preferensi konsumen yang sudah terbiasa dengan merek
lain yang lebih terjangkau atau yang lebih sesuai dengan selera lokal.

Pengaruh Brand Image (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil penelitian variabel brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk mie Sedaap. Konsumen cenderung memilih merek yang mereka
percayai. Jika Mie Sedaap memiliki brand image yang kuat dan positif, konsumen akan merasa
lebih nyaman dan yakin dalam membeli produk tersebut, meskipun selebriti endorse tidak
berpengaruh banyak, citra merek yang baik seperti kualitas, keandalan, dan konsistensi rasa, akan
membangun reputasi yang kuat, membuat konsumen setia, dan bahkan merekomendasikan
produk kepada orang lain.

Pengaruh Celebrity Endorse (X1) Brand Image (X2) Terhadap Minat Beli (Y)

Hasil pengujian hipotesis ketiga menyatakan bahwa celebrity endorse dan Brand Image secara
simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian mie Sedaap. Celebrity endorse, yang
mengaitkan produk dengan figur publik yang terkenal, berfungsi untuk menarik perhatian dan
membangun kepercayaan awal terhadap produk. Sementara itu, brand image, yang mencakup
persepsi masyarakat terhadap kualitas dan reputasi merek, memberi konsumen keyakinan lebih
lanjut untuk memilih produk tersebut. Ketika kedua faktor ini bekerja bersamaan, mereka
menciptakan efek yang lebih kuat dalam mendorong keputusan pembelian, karena konsumen
merasa percaya diri dan tertarik untuk membeli produk yang tidak hanya didukung oleh selebriti
ternama tetapi juga dikenal memiliki kualitas yang baik.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah dilakukan peneliti serta pembahasan pada bab
sebelumnya, maka dari penelitian ini dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu:

1. Hasil pengujian hipotesis pertama menyatakan bahwa penggunaan celebrity endorse
memiliki pengaruh tetapi kurang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Mie
Sedaap. Meskipun selebriti yang terlibat dalam kampanye pemasaran dapat menarik
perhatian konsumen, faktor-faktor lain seperti kualitas produk, harga, dan brand image
lebih berperan dalam menentukan keputusan pembelian. Konsumen cenderung lebih
memperhatikan rasa, kemasan, dan kualitas produk daripada sekadar pengaruh selebriti
yang mengendors. Oleh karena itu, meskipun celebrity endorse dapat menjadi bagian dari
strategi pemasaran, perusahaan perlu lebih fokus pada aspek lain yang lebih relevan dan
langsung memengaruhi preferensi konsumen dalam memilih Mie Sedaap.

2. Hasil pengujian hipotesis kedua menyatakan bahwa brand image berpengaruh secara
signifikan terhadap Keputusan pembelian pada produk Mie Sedaap. Hal ini menunjukkan
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bahwa strategi pemasaran dan pengelolaan merek yang efektif dapat berkontribusi secara
langsung terhadap keberhasilan perusahaan dalam keputusan pembelian pelanggan. merek
seperti mie sedaap yang mampu membangun citra positif akan lebih mampu menarik dan
mempertahankan keputusan pembelian dalam jangka panjang.

Hasil pengujian hipotesis ketiga menyatakan bahwa celebrity endorse, dan brand image
secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk Mie Sedaap. Ketiga
faktor ini saling berinteraksi dan dapat memperkuat efek satu sama lain. Misalnya, brand
image yang baik dapat meningkatkan efektivitas endorse, sementara celebrity endorse yang
positif dapat menguatkan brand image. Dengan demikian, kombinasi dari celebrity endorse,
dan brand image sangat berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk
Mie Sedaap. Hal ini menunjukkan pentingnya strategi pemasaran yang terintegrasi untuk
meningkatkan keputusan pembelian.

SARAN

1.

Untuk peneliti selanjutnya adalah agar peneliti lebih fokus pada peningkatan kredibilitas
(credibility) celebrity endorse dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk Mie Sedaap.
Peneliti perlu mengidentifikasi selebriti endors yang memiliki kredibilitas tinggi, baik dari segi
keahlian, citra positif, dan relevansi dengan audiens target, karena faktor-faktor ini dapat
memperkuat pengaruh selebriti terhadap konsumen. Selain itu, penting untuk mengeksplorasi
bagaimana kredibilitas selebriti berhubungan dengan brand image, serta dampaknya terhadap
kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian. Pendekatan ini dapat membantu perusahaan
dalam memilih celebrity endorse yang tepat untuk meningkatkan daya tarik dan loyalitas
konsumen terhadap Mie Sedaap.

Untuk penelitian selanjutnya adalah agar peneliti lebih fokus pada upaya untuk meningkatkan
kesetiaan merek (brand loyalty) melalui penguatan brand image yang lebih konsisten dan
relevan dengan preferensi konsumen. Peneliti dapat mengeksplorasi bagaimana faktor-faktor
seperti kualitas produk, inovasi rasa, dan pelayanan purna jual berkontribusi dalam
membangun brand image yang positif. Selain itu, penting untuk menganalisis peran komunikasi
merek yang efektif dalam memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan Mie Sedaap,
serta bagaimana brand image ini dapat mendorong konsumen untuk tetap loyal dan melakukan
pembelian ulang. Penelitian selanjutnya juga dapat mempertimbangkan pengaruh kampanye
pemasaran yang mengedepankan nilai-nilai merek yang sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan konsumen, sehingga meningkatkan keputusan pembelian dan membangun kesetiaan
merek jangka panjang terhadap produk Mie Sedaap.

Bagi peneliti selanjutnya adalah agar peneliti lebih fokus pada faktor-faktor yang mendorong
pembelian berulang (repeat purchase) dalam konteks pengaruh celebrity endorse dan brand
image terhadap keputusan pembelian Mie Sedaap. Peneliti selanjutnya dapat menggali lebih
dalam mengenai bagaimana keterlibatan konsumen dengan kampanye pemasaran yang
melibatkan celebrity endorse dan brand image yang konsisten dapat mempengaruhi loyalitas
dan keputusan untuk membeli produk secara berulang. Selain itu, penting untuk
mengeksplorasi peran pengalaman konsumen dengan produk dalam meningkatkan kesan
positif terhadap merek, yang pada gilirannya dapat memperkuat keputusan pembelian
berulang. Penelitian juga dapat mempertimbangkan faktor emosional dan sosial yang terbentuk
melalui hubungan antara konsumen dan merek, seperti identifikasi dengan selebriti atau
asosiasi positif dengan brand image, yang dapat mendorong konsumen untuk kembali membeli
Mie Sedaap. Dengan fokus pada aspek ini, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran
yang tidak hanya menarik perhatian konsumen sekali, tetapi juga menjaga mereka untuk terus
memilih Mie Sedaap dalam jangka panjang.
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