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PENDAHULUAN

Perkembangan industri otomotif di Indonesia mengalami pertumbuhan yang konsisten
dari tahun ke tahun. Berdasarkan data dari Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia
(Gaikindo), permintaan terhadap kendaraan roda empat terus meningkat, seiring dengan
pertumbuhan ekonomi, urbanisasi, dan pergeseran gaya hidup masyarakat ke arah yang lebih
praktis dan mobilitas tinggi. Mobil bukan lagi sekadar alat transportasi, melainkan juga menjadi
bagian dari gaya hidup dan simbol status sosial.

Daihatsu sebagai salah satu merek otomotif yang telah lama hadir di Indonesia dikenal
dengan citra kendaraan yang terjangkau, hemat bahan bakar, tangguh, dan cocok untuk
kebutuhan keluarga. Salah satu keunggulan utama Daihatsu terletak pada segmentasi pasar
yang menyasar kelas menengah dengan produk-produk seperti Ayla, Sigra, Xenia, dan Terios.
Keberhasilan brand ini dalam mempertahankan eksistensinya tidak lepas dari kombinasi antara
kekuatan citra merek (brand image), kualitas produk yang terjaga, dan strategi penetapan
harga yang kompetitif.

Namun demikian, dalam kondisi pasar otomotif yang semakin kompetitif, loyalitas
konsumen terhadap suatu merek menjadi tantangan tersendiri. Kehadiran berbagai merek lain
seperti Toyota, Honda, Mitsubishi, dan Wuling dengan inovasi produk dan strategi pemasaran
agresif, menyebabkan konsumen memiliki banyak pilihan. Oleh karena itu, pemahaman
terhadap faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen menjadi aspek yang
sangat penting bagi perusahaan, khususnya bagi Daihatsu dalam mempertahankan dan
meningkatkan pangsa pasar.

Dalam konteks perilaku konsumen, brand image, kualitas produk, dan persepsi harga
merupakan variabel yang sangat menentukan dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
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Menurut Keller (2013), brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang
terbentuk dari akumulasi pengalaman, komunikasi, dan asosiasi yang melekat pada produk
tersebut. Citra merek yang positif dapat menciptakan kepercayaan konsumen dan
meningkatkan loyalitas.

Selanjutnya, kualitas produk merujuk pada sejauh mana suatu produk mampu memenuhi
harapan dan kebutuhan konsumen. Menurut Garvin (1987), dimensi kualitas meliputi performa,
fitur, keandalan, daya tahan, dan estetika. Kualitas produk yang baik akan memberikan nilai
lebih kepada konsumen dan memperkuat keputusan untuk membeli.

Sementara itu, persepsi harga tidak hanya berkaitan dengan angka nominal yang harus
dibayar, tetapi juga bagaimana konsumen menilai keadilan dan kesesuaian harga terhadap
manfaat yang diperoleh. Zeithaml (1988) menyatakan bahwa persepsi harga adalah evaluasi
subyektif terhadap nilai tukar antara manfaat produk dan harga yang dibayar.

Penelitian sebelumnya telah banyak membahas hubungan antara variabel-variabel
tersebut dan keputusan pembelian. Misalnya, penelitian oleh Rahma, Yuliana, dan Hidayat
(2021) menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian mobil Toyota Yaris di Bandung. Demikian pula, Ilahi dan Asike (2023) menemukan
bahwa kualitas produk dan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil Rush.
Namun, sebagian besar penelitian tersebut dilakukan pada merek dan wilayah yang berbeda,
sehingga konteks lokal seperti Bekasi Timur dan merek Daihatsu masih kurang tereksplorasi.

Bekasi Timur sebagai bagian dari kawasan megapolitan Jabodetabek memiliki
karakteristik konsumen yang cukup unik. Dengan tingginya populasi, heterogenitas demografi,
serta pertumbuhan ekonomi yang pesat, kawasan ini menjadi pasar potensial bagi industri
otomotif. Oleh karena itu, perlu dilakukan kajian empiris yang fokus pada pengaruh brand
image, kualitas produk, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap
mobil merek Daihatsu di Bekasi Timur.

TINJAUAN TEORITIS
Brand Image

Brand image atau citra merek adalah kumpulan persepsi konsumen terhadap suatu merek
yang terbentuk dari pengalaman, komunikasi pemasaran, dan reputasi merek tersebut di pasar
(Kotler & Keller, 2016). Citra merek berperan penting dalam membangun kepercayaan dan
loyalitas konsumen, terutama dalam pasar yang kompetitif seperti industri otomotif.

Menurut Keller (2013), brand image dibentuk melalui asosiasi konsumen terhadap atribut
produk, manfaat, dan nilai simbolik yang melekat pada merek. Sebuah merek dengan citra yang
kuat dapat menciptakan persepsi positif dan memengaruhi keputusan pembelian.

Indikator brand image yang digunakan dalam penelitian ini, sesuai dengan skripsi:
e Kepuasan terhadap citra merek Daihatsu

Kenyamanan menggunakan merek Daihatsu

Kepercayaan terhadap merek Daihatsu

Daihatsu sebagai merek yang berkualitas

Asosiasi positif terhadap merek Daihatsu

Kualitas Produk

Kualitas produk adalah totalitas karakteristik dan fitur suatu produk yang memengaruhi
kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Garvin, 1987). Dalam industri otomotif,
kualitas produk mencakup performa mesin, kenyamanan, keselamatan, hingga desain
kendaraan.

Menurut Ghozali (2020), persepsi kualitas produk menjadi salah satu faktor penting
dalam menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Produk dengan kualitas tinggi mampu
memberikan nilai tambah dan menjadi alasan utama dalam pengambilan keputusan pembelian.
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Indikator kualitas produk dalam skripsi ini mencakup:
Daya tahan dan keawetan kendaraan

Kinerja mesin dan teknologi mobil

Desain interior dan eksterior mobil

Fitur keselamatan dan keamanan kendaraan
Kesesuaian kualitas dengan harapan konsumen

Persepsi Harga
berbagai aspek yang dapat memengaruhi strategi harga yang diambil. Berikut adalah

beberapa indikator harga menurut Amstrong (2022).

e Keterjangkauan Harga (Price Affordability)
Keadilan harga (Price Fairness)
Perbandingan Harga (Price Comparison)
Harga Psikologis
Diskon atau Promosi

Keputusan Pembelian

Lima indikator utama dalam keputusan pembelian (Kotler & Amstrong, 2019).
e Pengenalan Masalah

Pencarian Informasi

Evaluasi Alternatif

Keputusan Pembelian

Perilaku Pasca Pembelian

Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual berikut menjelaskan bagaimana penelitian ini didasarkan pada
penelitian sebelumnya dari para ahli.

Brand Image
7 (X1)
Hl
Kualitas Produk Keputusan Pembelian
H2
7 (X2) ” ()
H3
Persepsi Harga
] (X3)
H4

Gambar 1. Kerangka Konseptual
Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

Hipotesis
Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Dalam proses pengambilan keputusan, brand image berperan mempermudah konsumen
dalam memilih produk, karena mereka cenderung akan memilih merek yang sudah dikenal dan
dipercaya. Penelitian terbaru mendukung hal ini, di mana brand image terbukti memengaruhi
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perilaku pembelian konsumen secara signifikan, termasuk menciptakan kepuasan dan
mendorong pembelian ulang (Ula et al., 2025), Dewi & Widayati, 2024; Pujiastuti et al., 2023).
Oleh karena itu, brand image yang kuat bukan hanya menjadi pembeda dalam pasar yang
kompetitif, tetapi juga menjadi salah satu aset strategis perusahaan dalam mempertahankan
dan memperluas pangsa pasar. Berdasarkan uraian di atas, terdapat hipotesis pertama ysng
akan diuji dalam penelitian sebagai berikut:

H1: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

penelitian oleh Mubarokah (2023) menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen smartphone di Jakarta. Selaras dengan itu,
studi oleh Cahyono dan Putra (2022) pada produk fashion juga menemukan bahwa persepsi
kualitas secara positif meningkatkan niat beli konsumen. Penelitian Kurniawan (2023) lebih jauh
menegaskan bahwa kualitas produk yang konsisten dan sesuai ekspektasi menjadi faktor
dominan dalam membentuk loyalitas konsumen, yang merupakan tahap lanjutan dari keputusan
pembelian. Sehingga dikembangkan hipotesis sebagai berikut:
H2: Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian

Demikian pula, studi oleh Hidayaturohmah dan Maskur (2024) pada konsumen Prima
Komputer Demak menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan. Walaupun terdapat temuan dari Sari et al. (2025) yang menyatakan bahwa persepsi
harga tidak signifikan dalam konteks produk kosmetik Hanasui, secara umum, bukti empiris
menunjukkan bahwa persepsi harga berkontribusi terhadap peningkatan keputusan pembelian.
Oleh karena itu, hipotesis yang dapat diajukan adalah:
H3: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hubungan Brand Image, Kualitas Produk, dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian.
Temuan-temuan empiris mendukung bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebagai contoh, penelitian oleh Rahman dan
Santoso (2024) menunjukkan bahwa brand image, kualitas produk, dan persepsi harga secara
simultan meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada kategori produk elektronik. Selain
itu, studi yang dilakukan oleh Wijaya dan Lestari (2023) mengindikasikan bahwa persepsi harga
dan kualitas produk dapat menjadi jalur penting dalam memperkuat pengaruh citra merek
terhadap niat beli konsumen pada produk fesyen.
H4: Brand Image, Kualitas Produk, Dan Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian

METODOLOGI
Desain penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif asosiatif.
Pendekatan ini digunakan untuk mengetahui hubungan dan pengaruh antara variabel
independen yaitu brand image (X1), kualitas produk (X2), dan persepsi harga (X3) terhadap
variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y).

Metode kuantitatif dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengukur secara objektif
pengaruh antar variabel dengan menggunakan instrumen terstruktur berupa kuesioner dan
dianalisis melalui statistik inferensial. Dalam penelitian ini, analisis jalur (path analysis)
digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh langsung dan tidak langsung dari masing-
masing variabel independen terhadap keputusan pembelian.
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Populasi dan sampel

Namun demikian, jumlah populasi tersebut tidak dapat di identifikasi secara pasti karena
tidak tersedia data numerik yang lengkap. Oleh karena itu, populasi dalam penelitian ini
dikategorikan sebagai populasi tidak diketahui secara pasti (infinite population), yaitu jenis
populasi yang jumlah anggotanya tidak dapat dihitung secara langsung atau tidak memiliki
batasan yang jelas secara kuantitatif (Sugiyono, 2017; Sekaran & Bougie, 2016). Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh konsumen yang telah melakukan pembelian mobil merek Daihatsu
di wilayah Bekasi Timur dalam kurun waktu dua tahun terakhir. Populasi ini merepresentasikan
kelompok individu yang relevan dengan fokus penelitian, yaitu sebagai pengguna aktual produk
dalam batas wilayah dan waktu yang ditentukan.

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih untuk mewakili keseluruhan populasi
dalam proses analisis. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
accidental sampling, yaitu metode pemilihan responden berdasarkan siapa pun yang secara
kebetulan ditemui oleh peneliti dan memenuhi kriteria penelitian, seperti pernah membeli
mobil merek Daihatsu dan berdomisili di wilayah Bekasi Timur.

Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti (infinite population), maka
penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow, yang umum
digunakan dalam penelitian kuantitatif untuk populasi besar dan tidak teridentifikasi secara
tepat. Rumus Lemeshow adalah sebagai berikut:

Rumus Lemeshow:
n=(Z?xpx(1-p))/d?
Dengan ketentuan:
- Z = 1,96 (tingkat kepercayaan 95%)
- p = 0,5 (proporsi estimasi karena data r [ tidak tersedia)
-d=0,1 (margin of error 10%)
n=(1,96)? x0,5x (1-0,5)/ (0,1)?
n=3,8416 x 0,25 / 0,01
n=0,9604 / 0,01 = 96,04

Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Lemeshow, jumlah sampel minimum yang
diperlukan adalah 96 responden. Namun, untuk mengakomodasi kemungkinan kesalahan data
atau non-response, serta memperkuat validitas hasil penelitian, jumlah sampel dibulatkan
menjadi 100 responden. Pembulatan ini juga sesuai dengan prinsip metodologis untuk
memastikan presisi dan representativitas sampel dalam penelitian kuantitatif.

Metode analisis data
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis jalur (path
analysis). Tujuannya adalah untuk mengukur pengaruh langsung masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen.Sebelum dilakukan analisis jalur, data diuji terlebih
dahulu menggunakan:
1. Uji Validitas, untuk memastikan setiap item kuesioner mampu mengukur konstruk yang
dimaksud.
2. Uji Reliabilitas, untuk mengetahui konsistensi data instrumen menggunakan koefisien
Cronbach’s Alpha.
Uji Asumsi Klasik, yang meliputi:
Uji Normalitas
Uji Multikolinearitas
Uji Heteroskedastisitas

e o o W
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Setelah data memenuhi syarat valid dan reliabel serta lolos uji asumsi klasik, dilakukan:

e Analisis Jalur (Path Analysis) untuk mengetahui pengaruh langsung brand image (X1),
kualitas produk (X2), dan persepsi harga (X3) terhadap keputusan pembelian (Y).

o Uji Statistik t (parsial) untuk mengukur signifikansi masing-masing variabel independen
terhadap variabel dependen.

e Uji F (simultan) untuk menguji pengaruh semua variabel independen secara bersama-
sama terhadap keputusan pembelian.

o Koefisien Determinasi (R?) untuk mengukur seberapa besar kontribusi seluruh variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen.
Model persamaan yang digunakan adalah sebagai berikut:

Y= 0,173 X1 + 0,666 X2 + 0,374 X3+ e

Keterangan:

e Y = Keputusan Pembelian

o 0,173 X1 = Nilai Beta Brand Image

e 0,666 X2 = Nilai Beta Kualitas Produk

e 0,374 X3 = Nilai Beta Persepsi Harga

e e = Error atau residual (pengaruh variabel lain di luar model)
RESULTS / HASIL

Sebaran Responden
Penelitian ini melibatkan 100 responden yang merupakan konsumen mobil Daihatsu di
wilayah Bekasi Timur. Data responden dikategorikan berdasarkan jenis kelamin, usia, dan lama
penggunaan kendaraan.
a. Berdasarkan Jenis Kelamin
Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah laki-laki sebesar 72%, sedangkan
responden perempuan sebesar 28%. Hal ini mencerminkan dominasi pria dalam
pengambilan keputusan pembelian kendaraan keluarga.
b. Berdasarkan Usia
Sebagian besar responden berada pada rentang usia 26-35 tahun sebanyak 46%,
diikuti oleh usia 36-45 tahun sebanyak 29%, usia <25 tahun sebanyak 17%, dan sisanya
>45 tahun sebesar 8%. Rentang usia dominan menunjukkan bahwa pembelian mobil
Daihatsu banyak dilakukan oleh kelompok usia produktif yang telah mapan secara
ekonomi.
c. Berdasarkan Lama Penggunaan Kendaraan
Sebanyak 54% responden telah menggunakan mobil Daihatsu selama 1-2 tahun,
kemudian 28% telah menggunakan selama <1 tahun, dan 18% telah menggunakan lebih
dari 2 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merupakan pengguna
baru dan menengah yang relevan dengan waktu pembelian dua tahun terakhir.

Uji Validitas dan Reliabilitas
Seluruh item pada variabel brand image, kualitas produk, persepsi harga, dan keputusan
pembelian menunjukkan nilai korelasi lebih besar dari r-tabel (0,196), sehingga dapat
disimpulkan valid. Uji reliabilitas menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,7, yang berarti
seluruh instrumen penelitian reliabel.
Uji Asumsi Klasik
o Uji Normalitas: Data terdistribusi normal (Asymp. Sig > 0,05).
o Uji Multikolinearitas: Toleransi > 0,10 dan VIF < 10, menunjukkan tidak terjadi
multikolinearitas.
o Uji Heteroskedastisitas: Tidak ditemukan pola tertentu pada grafik scatterplot,
menunjukkan tidak terdapat heteroskedastisitas.
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Analisis Jalur (Path Analysis)
Tabel 1 Analisis Jalur

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.

Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4967 4,052 1,226 ,223
Brand Image 173 ,086 ,142 2,014,047
Kualitas Produk ,666 ,123 ,460 5,404 ,000
Persepsi Harga ,374 ,086 ,373 4,323,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data primer yang diolah, 2025

Hasil model jalur adalah sebagai berikut:
Y= 0,173 X1 + 0,666 X2 + 0,374 X3+ e

e Brand Image (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan koefisien
sebesar 0,173 dan nilai signifikansi 0,018 < 0,05.

e Kualitas Produk (X2) memiliki pengaruh paling dominan dengan koefisien 0,666 dan
signifikansi 0,000 < 0,05.

e Persepsi Harga (X3) juga menunjukkan pengaruh positif dengan koefisien 0,374 dan nilai
signifikansi 0,003 < 0,05.

Uji Simultan dan Koefisien Determinasi
e Uji F menunjukkan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05, menandakan bahwa ketiga
variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.
e Koefisien Determinasi (R%) sebesar 0,706, artinya 70,6% variasi dalam keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh brand image, kualitas produk, dan persepsi harga.
Sisanya 29,4% dijelaskan oleh variabel lain di luar model.

PEMBAHASAN
Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Temuan penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini konsisten dengan pendapat Kotler dan Keller (2016)
bahwa persepsi positif terhadap merek dapat meningkatkan minat beli. Konsumen memandang
merek Daihatsu sebagai merek yang memiliki nilai fungsional dan emosional yang kuat.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Variabel kualitas produk memiliki pengaruh paling dominan. Hal ini menunjukkan bahwa
aspek performa, daya tahan, dan kesesuaian spesifikasi mobil sangat dipertimbangkan
konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian Tjiptono (2012) dan Damiati et al. (2020),
yang menyatakan bahwa kualitas merupakan kunci utama dalam menciptakan kepuasan dan
loyalitas pelanggan.

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian

Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen
cenderung membeli produk yang dinilai memiliki keseimbangan antara harga dan kualitas.
Diskon dan harga yang kompetitif meningkatkan keyakinan konsumen terhadap nilai yang
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mereka peroleh. Hasil ini mendukung studi Yusuf dan Setiawan (2024) bahwa persepsi harga
memengaruhi perilaku pembelian di pasar ritel.

Pengaruh Simultan Ketiga Variabel

Ketiga variabel: brand image, kualitas produk, dan persepsi harga terbukti secara
simultan memengaruhi keputusan pembelian. Hal ini mencerminkan bahwa konsumen tidak
hanya mempertimbangkan satu faktor, tetapi melakukan evaluasi menyeluruh terhadap citra
merek, spesifikasi produk, dan harga yang ditawarkan. Hasil ini memperkuat teori Kotler &
Armstrong (2018) mengenai kompleksitas perilaku konsumen dalam pembelian produk high-
involvement seperti kendaraan bermotor.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image, kualitas produk, dan
persepsi harga terhadap keputusan pembelian mobil Daihatsu di Bekasi Timur. Berdasarkan hasil
analisis data dan pembahasan, diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Brand image (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Citra merek yang kuat mendorong kepercayaan konsumen dan memperkuat
daya tarik merek Daihatsu dalam benak konsumen.

2. Kualitas produk (X2) memberikan pengaruh paling dominan terhadap keputusan
pembelian. Aspek performa, daya tahan, dan kesesuaian spesifikasi produk menjadi
pertimbangan utama konsumen dalam memilih kendaraan.

3. Persepsi harga (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Konsumen cenderung mempertimbangkan keterjangkauan, keadilan harga, dan manfaat
yang dirasakan dibandingkan biaya yang dikeluarkan.

4. Secara simultan, ketiga variabel independen brand image, kualitas produk, dan persepsi
harga secara bersama-sama memberikan kontribusi signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Hasil penelitian ini menegaskan pentingnya pendekatan terintegrasi dalam strategi
pemasaran produk otomotif, di mana citra merek yang kuat, kualitas produk yang baik, serta
penetapan harga yang tepat menjadi faktor kunci dalam meningkatkan minat dan keputusan
pembelian konsumen.

SARAN

1. Bagi Manajemen Daihatsu di Bekasi Timur, disarankan untuk terus menjaga dan
meningkatkan kualitas produk, karena terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Selain itu, strategi penetapan harga yang kompetitif juga perlu
dipertahankan dan disesuaikan dengan nilai manfaat yang dirasakan konsumen.

2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel diluar variabel yang
diteliti ini agar memperoleh hasil yang bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen. seperti, Social Media Marketing, promosi, Ulasan
Konsumen, dan lain lain.

PENELITIAN LANJUTAN

Penelitian di masa depan disarankan untuk memperluas cakupan geografis dengan
melibatkan responden dari berbagai kota di Indonesia. Penelitian variabel tambahan seperti
faktor pemasaran media sosial, dari mulut ke mulut, harga, dan aksesibilitas produk dapat
memberikan perspektif yang lebih holistik untuk memahami faktor penentu keputusan
pembelian. Para peneliti berikut juga dapat menggunakan metode metodologis campuran
dengan mengintegrasikan analisis kualitatif dalam diskusi kelompok fokus atau wawancara
mendalam untuk mengeksplorasi wawasan yang lebih banyak tentang motivasi dan preferensi
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konsumen. Analisis segmentasi yang lebih spesifik berdasarkan karakteristik demografis seperti
tingkat pendidikan, situasi ekonomi, dan gaya hidup dapat memicu pengetahuan yang
ditargetkan untuk strategi pemasaran yang lebih efek.
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