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antara lain Uji Validitas, Uji Reliabilitas, Uji Asumsi Klasik,
Analisis Regresi Linier Berganda, Uji t, Uji F, dan Uji
Koefisien Determinasi R?. Pada Uji Validitas diketahui
bahwa seluruh item pertanyaan (X1, X2, X3, dan Y) memiliki
nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga masing-
masing variabel dinyatakan valid. Kemudian pada Uji
Reliabilitas masing-masing variabel dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Aplha
Cronbach’s > 0,60. Kemudian pada Uji t diketahui bahwa variabel brand image (X1),
promosi (X2), label halal (X3) memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga ketiga
variabel tersebut secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Lalu
pada Uji F menunjukkan bahwa hasil nilai signifikansinya 0,000 < 0,05 yang menunjukkan
bahwa brand image, promosi, dan label halal berpengaruh secara simultan terhadap
keputusan pembelian camilan Geryr Salut Pada PT. Sinar Niaga Sejahtera.
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1. Pendahuluan
Perindustrian di Indonesia telah berkembang dan mengalami kemajuan yang cukup

pesat, utamanya mereka yang memproduksi produk makanan dan minuman ringan.
Perusahaan yang bergerak dibidang ini, harus selalu melakukan inovasi produk untuk
nantinya bisa melewati pangsa pasar. Produk-produk yang lolos BPOM dan layak konsumsi
merupakan produk yang terbaik dan bisa dipasarkan.
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Perusahaan harus memiliki strategi dalam memasarkan produknya agar konsumen
memberikan keputusan pembeliaan pada produk yang ditawarkan, sehingga dapat
meningkatkan jumlah pelanggan, hal ini terlihat jika pelanggan merasa puas, maka pelanggan
akan melakukan pembelian secara berulang. Strategi pemasaran dapat memicu keputusan
pembelian atas suatu produk hingga membuktikan bahwa brand image, promosi, dan label
halal menjadi acuan konsumen untuk melakukan pembelian.

Brand image merupakan citra merek yang menandakan bahwa suatu produk dapat
memberikan keuntungan pada konsumen yang membeli produk tersebut. Brand image juga
dapat dikatakan sebagai asosiasi atau persepsi konsumen berdasarkan ingatan mereka
terhadap suatu produk. Adanya brand image pada suatu produk membuat konsumen dapat
mengenali produk yang diperjualbelikan, mengevaluasi kualitas, mengurangi resiko
pembelian, dan memperoleh pengalaman tertentu serta mendapatkan kepuasan dari suatu
produk, sehingga hal ini membuktikan bahwa faktor yang menjadi pertimbangan konsumen
dalam memberikan keputusan membeli suatu produk tidak hanya terfokus pada brand image
saja melainkan promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan.

Promosi merupakan salah satu bagian dari rangkaian kegiatan pemasaran suatu produk
barang ataupun jasa. Promosi adalah suatu bidang kegiatan marketing dan merupakan
komunikasi yang dilaksanakan perusahaan kepada pembeli atau konsumen yang memuat
pemberitaan (information), membujuk (persuasion) dan mempengaruhi (influence). Segala
kegiatan itu bertujuan untuk meningkatkan penjualan, menunjukkan berkualitasnya suatu
produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk atau
barang itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya (Handoko,
2017). Jika promosi yang dilakukan sebuah perusahaan atau industry itu baik, maka dapat
dipastikan produk tersebut akan laku di pasaran. Selain brand image dan promosi, yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian adalah label halal yang ada pada suatu produk.

Label halal merupakan salah satu informasi yang dicantumkan pada produksi makanan
atau minuman oleh produsen untuk mengetahui apakah produk yang dihasilkan benar
kehalalannya. Aturan umum yang sudah berlaku mengenai pencantuman label halal pada
produk makanan atau minuman harus melalui pemeriksaan dan sertifikasi halal terlebih
dahulu oleh pihak yang berwenang agar diketahui kehalalan komposisi dan asal usul serta
cara memproduksi makanan atau minuman yang di produksi, hal ini sudah tercantum dalam
ketentuan UU Nomer 33 Tahun 2014 tentang Jaminan Produk Halal (UU JPH) pada pasal 4
berbunyi “produk yang masuk, beredar, dan diperdagangkan di wilayah Indonesia wajib
bersertifikasi halal”. Ketetapan itu berimplikasi bahwa semua atau setiap produk (makanan,
minuman, obat-obatan dan kosmetika) yang masuk, beredar, dan diperdagangkan di wilayah
Indonesia wajib bersertifikasi halal. Adanya peraturan di atas menjadi faktor utama konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian atas suatu produk.

2. Tinjauan Pustaka
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Brand Image
Menurut (Kotler et al., 2013), mengatakan bahwa “brand image sebagai persepsi

mengenai sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek yang terdapat dalam
benak konsumen”. Menurut (Howard, 2009), mengatakan bahwa “brand image sebagai
gambaran total dari pikiran konsumen atau pelanggan sasaran terhadap produk atau merek”.
Sedangkan menurut (Roslina, 2010), mendefinisikan bahwa “brand image merupakan
petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi produk ketika konsumen
tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu produk”.

Brand image juga dapat diartikan sebagai kecenderungan konsep bahwa konsumen akan
memilih produk yang telah dikenal baik melalui pengalaman menggunakan produk maupun
berdasarkan informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber. Berdasarkan pernyataan di
atas, dapat disimpulkan bahwa image merupakan kesan yang dimiliki oleh konsumen maupun
publik terhadap suatu merek sebagai suatu refleksi atas evaluasi merek yang bersangkutan.

Selanjutnya menurut Kotler et al (2013) brand image memiliki komponen diantaranya
attributes (atribut), benefits (keuntungan), dan brand attitude (sikap merek). Kemudian
menurut Aaker (2013) terdapat beberapa faktor pembentuk brand image diantaranya kualitas
atau mutu, dapat dipercaya, kegunaan atau manfat, pelayanan, resiko, harga, dan brand image
yang dimiliki oleh merek itu sendiri. Lalu indikator brand image menurut Simamora (2014)
diantaranya citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk.

Promosi

Promosi merupakan salah satu bentuk kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk
menginformasikan kepada pasar untuk keberadaan suatu produk baru. Promosi dapat
memberitahukan kepada konsumen mengenai manfaat produk, kualitas produk mapun hal-hal
lainnya yang bersangkutan dengan promosi. (Griffin et al., 2007) mengatakan bahwa promosi
adalah setiap teknik yang dirancang untuk menjual produk. Menurut Sunyoto (2014)
“Promosi merupakan salah satu variable dalam bauran pemasaran yang sangat penting
dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan suatu produk.

Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan
dengan konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan produk sesuai dengan
kebutuhan dan keinginannya. Gitosudarmo dalam Sunyoto (2014)”Promosi merupakan
kegiatan yang ditunjukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat dikenal akan
produk produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka
menjadi senang lalu membeli produk tersebut.

Selain definisi diatas, maka terdapat beberapa indikator promosi menurut Diana
(2019) diantaranya periklanan, penjualan personal, promos penjualan, dan hubungan
msyarakat.
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Label Halal

Label halal sebuah produk dapat dicantumkan pada sebuah kemasan apabila produk
tersebut telah mendapatkan sertifikat halal oleh BPPOM MUI. Sertifikasi dan labelisasi halal
bertujuan untuk memberikan kepastian hukum dan perlindungan terhadap konsumen, serta
meningkatkan daya saing produk dalam negeri dalam rangka meningkatkan pendapatan
Nasional.

Menurut (Rangkuti, 2010), label halal merupakan salah satu poin penting di dalam
penelitian ini. Label halal adalah pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada kemasan
atau produk untuk menunjukkan bahwa produk yang dimaksud berstatus sebagai produk
halal. Label halal sebuah produk dapat dicantumkan pada sebuah kemasan apabila produk
tersebut telah mendapatkan sertifikat halal oleh BPPOM MUI. Sertifikasi dan labelisasi halal
bertujuan untuk memberikan kepastian hukum dan perlindungan terhadap konsumen, serta
meningkatkan daya saing produk dalam negeri dalam rangka meningkatkan pendapatan
Nasional.

Menurut (Rangkuti, 2010), label halal merupakan salah satu poin penting di dalam
penelitian ini. Label halal adalah pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada kemasan
atau produk untuk menunjukkan bahwa produk yang dimaksud berstatus sebagai produk
halal.

Selain itu terdapat sasaran utama label halal menurut Rangkuti (2010) diantaranya
menguntungkan konsumen, menguntungkan produsen, dan menguntungkan pemerintah.
Kemudian terdapat juga indikator label halal menurut Mahwiyah (2010) diantaranya
pengetahuan, kepercayaan, dan penilaian terhadap labelisasi halal.

Keputusan Pembelian

Menurut (Fadhli & Pratiwi, 2021) keputusan pembelian konsumen adalah membeli merk
yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat
pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, dan faktor kedua
adalah faktor situasional. Oleh karena itu preferensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan
pembelian yang aktual.

Menurut (Wirakanda, 2020) keputusan pembelian adalah pemahaman konsumen tentang
keinginan dan kebutuhan akan suatu produk dengan menilai dari sumber-sumber yang ada dengan
menetapkan tujuan pembelian serta mengidentifikasi alternatif dalam pengambilan keputusan.
Menurut (Wirakanda, 2020), titik tolak untuk memahami perilaku pembeli adalah model,
rangsangan tanggapan, rangsangan pemasaran, dan lingkungan masuk ke dalam kesadaran pembeli.
Karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusannya akan menimbulkan keputusan
pembelian tertentu.

Ada beberapa tahapan keputusan pembelian menurut Kotler (2014) diantaranya pengenalan
masalah, pencarian informasi, penelitian alternatif, keputusan membeli, dan perilaku setelah
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pembelian. Selain tahapan terdapat juga indikator keputusan pembelian menurut Kotler (2009)
diantaranya kemantapan pada sebuah produk, kebiasaan dalam membeli produk, memberikan
rekomendasi kepada orang lain, dan melakukan pembelian ulang.

3. Metodologi

Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif deskriptif. Hasil atau output
penelitian berupa data statistik yang kemudian di deskripsikan hingga mampu menjelaskan
setiap temuan dalam penelitian. Kemudian penelitian dilakukan pada perusahaan distributor
garuda food cabang kediri yaitu PT. Sinar Niaga Sejahtera. Populasi pada penelitian ini adalah
seluruh pengecer gerry salut pada PT. SNS sejumlah 130 dengan jumlah sampel sebanyak 98
pengecer yang didapatkan melalui penghitungan dengan rumus slovin. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah simple random sampling. Selain itu data penelitian
menggunakan data primer dan data sekunder yang didapatkan baik secara langsung maupun
melaljui buku dan jurnal.

4. Hasil dan Pembahasan

Hasil Uji Validitas

Tabel 4.1
Hasil Uji Validitas Brand Image (X1)
Variabel Item R Sig. Keterangan

Brand Image X11 0,857 0,000 Valid
(X1) X12 0,665 0,000 Valid
X13 0,850 0,000 Valid

X14 0,847 0,000 Valid

X15 0,711 0,000 Valid

X16 0,691 0,000 Valid

Sumber : Hasil output SPSS Versi 25.

Berdasarkan tabel 4.1 hasil uji validitas, maka diketahui nilai signifikansi untuk setiap
item pada variabel brand image (X1) sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan jika setiap
item pernyataan pada variabel brand image dinyatakan valid.

Tabel 4.2
Hasil Uji Validitas Promosi (X2)
Variabel Item R Sig. Keterangan
Promosi (X2) X21 0,659 0,000 Valid
X22 0,669 0,000 Valid
X23 0,686 0,000 Valid
X2.4 0,728 0,000 Valid
X25 0,582 0,000 Valid
X26 0,609 0,000 Valid

Sumber: Hasil output SPSS Versi 25.
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Berdasarkan tabel 4.2 hasil uji validitas, maka diketahui nilai signifikansi untuk setiap
item pada variabel promosi (X1) sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan jika setiap item
pernyataan pada variabel promosi dinyatakan valid.

Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Label Halal (X3)
Variabel Item R Sig. Keterangan
Labe Halal (X3) Xz1 0,619 0,000 Valid
X32 0,659 0,000 Valid
X33 0,676 0,000 Valid
X34 0,598 0,000 Valid
X35 0,732 0,000 Valid

Sumber: Hasil output SPSS Versi 25.

Berdasarkan 4.3 hasil uji validitas, maka diketahui nilai signifikansi untuk setiap item
pada variabel label halal (Xs3) sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan jika setiap item
pernyataan pada variabel label halal dinyatakan valid.

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian ()
Variabel Item R Sig. Keterangan
Keputusan Y1 0,731 0,000 Valid
Pembelian (Y) Y2 0,836 0,000 Valid
Y3 0,842 0,000 Valid
Y4 0,852 0,000 Valid
Ys 0,370 0,000 Valid

Sumber: Hasil output SPSS Versi 25.

Berdasarkan tabel 4.4 hasil uji validitas, maka diketahui nilai signifikansi untuk setiap
item pada variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan jika
setiap item pernyataan pada variabel keputusan pembelian dinyatakan valid.

Hasil Uji Reliabilitas
Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Standart Cronbach’s Alpha Sig.
Reliabel

Brand Image (X1) 0,60 0,863 Reliabel
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Promosi (X>) 0,60 0,707 Reliabel
Label Halal (X3) 0,60 0,630 Reliabel
Keputusan 0,60 0,782 Reliabel
Pembelian (Y)

Sumber: Hasil output SPSS Versi 25.

Berdasarkan tabel 4.5 hasil uji reliabilitas, maka dapat diketahui bahwa nilai cronbach’s
alpha pada variabel brand image (Xi1), promosi (X2), label halal (X3) dan keputusan
pembelian (Y) > 0,60. Hal ini membuktikan jika pernyataan yang diajukan pada pelanggan
didalam kuesioner dinyatakan reliabel atau layak dijadikan sebagai alat ukur sebuah variabel.

Hasil Uji Normalitas

Tabel 4.6
Hasil Uji Kolmogrov-Smirnov
Variabel Asymp.Sig (2-tailed) Keterangan
Brand Image (X1) 0,602 Normal
Promosi (X2) 0,346 Normal
Label Halal (X3) 0,457 Normal
Keputusan Pembelian (Y) 0,427 Normal

Sumber: Hasil output SPSS Versi 25.

Berdasarkan tabel 4.6 hasil uji kolmogrov-smirnov, maka diketahui jika nilai
signifikansi pada variabel brand image (X1), promosi (X2), label halal (X3), dan keputusan
pembelian (YY) > 0,05 sehingga data terdistribusi normal.

Hasil Uji Linieritas

Tabel 4.7
Hasil Uji Linieritas
Variabel Deviation from Linierity Keterangan
Brand Image 0,775 Linier
(X1)
Promosi (X2) 0,644 Linier
Label Halal (X3) 0,867 Linier

Sumber: Hasil output SPSS Versi 25.
Berdasarkan hasil uji linieritas pada tabel 4.7 diatas maka diketahui jika nilai
signifikansi pada deviation from linierity untuk setiap variabel > 0,05, sehingga terdapat

hubungan yang linier antara variabel independent terhadap variabel dependen.

Hasil Uji Heteroskedastisitas
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Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual

3 2 E] 0 1 2 3

Regression Standardized Predicted Value
Gambar 4.1 : Scatterplot Heterpskedastisitas
Sumber: Hasil output SPSS Versi 25

Berdasarkan gambar 4.1 hasil uji heteroskedastisitas yang dihasilkan, maka dapat
diketahui jika titik-titik pada scatterplot menyebar dengan tidak beraturan baik diatas maupun
di bawah angka 0 pada sumbu Y. Dari pemaparan tersebut maka dapat disimpulkan jika tidak
terjadi gejala heteroskedastisitas pada data penelitian.

Hasil Uji Multikolinieritas

Tabel 4.8
Hasil Uji Multikolinieritas

Variabel Tolerance VIF Keterangan

Brand Image 0,727 6,078 Tidak terjadi
(X1) multikolinieritas

Promosi (X2) 0,845 7,059 Tidak terjadi
multikolinieritas

Label Halal (X3) 0,764 6,037 Tidak terjadi
multikolinieritas

Sumber: Hasil output SPSS Versi 25.

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas pada tabel 4.8 diatas, maka diketahui jia nilai
VIF pada setiap variabel < 10 dan nilai Tolerance pada setiap variabel > 0,10, sehingga dapat
disimpulkan jika tidak terjadi multikolinieritas pada setiap variabel dependent.
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Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 4.9
Analisi Regresi Linier Berganda
Variabel Regesi T hitung Sig-t Keterangan
(B)
Brand Image 0,544 4,973 0,000 | H; diterima
Promosi 0,649 2,708 0,002 | H; diterima
Label Halal 0,806 2,070 0,000 | Hs diterima
Konstanta (a) 27,343
Nilai Korelasi ® 0,882
Nilai Koefisien Determinasi (R?) 0,874
Fhitung 7,512
Signifikansi F 0,001
Y Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil output SPSS Versi 25.
Y =27,343 + 0,544 X1 + 0,649 X2 + 0,806 X3

1) Nilai konstanta sebesar 27.343 diartikan bahwa apabila brand image (X1), promosi
(X2), dan label halal (X3) nilainya tidak berubah atau tetap, maka keputusan pembelian
(YY) memiliki nilai sebesar 27,343..

2) Nilai koefisien regresi untuk variabel brand image (X1) sebesar + 0,544 yang bernilai
positif dan searah, sehingga ketika nilai brand image naik 1 satuan, maka nilai
variabel keputusan pembelian juga naik sebesar 0,544.

3) Nilai koefisien regresi untuk variabel promosi (X2) sebesar + 0,649 yang bernilai
positif dan searah, sehingga ketika nilai promosi naik 1 satuan, maka nilai variabel
keputusan pembelian juga naik sebesar 0,649.

4) Nilai koefisien regresi untuk variabel label halal (X3) sebesar + 0,806 yang bernilai
positif dan searah, sehingga ketika nilai label halal naik 1 satuan, maka nilai variabel

keputusan pembelian juga naik sebesar 0,806.
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Hasil Uji Hipotesis

Tabel 4.10
Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis

Analisa

Keterangan

Brand image secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian

thitung 4,973 > ttabel 1,984 dengan
nilai signifikansi 0,000 < 0,05

Ho ditolak dan Ha; diterima

Promosi secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian

thitung 2,708 > ttabel 1,984 dengan
nilai signifikansi 0,002 < 0,05

Ho ditolak dan Ha2 diterima

Label halal secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian

thitung 2,070 > ttabel 1,984 dengan
nilai signifikansi 0,000 < 0,05

Ho ditolak dan Has diterima

Brand Image, Promosi, dan Label
Halal secara simultan berpengaruh

thi[ung 7,512 > ttabel 2,47 dengan
nilai signifikansi 0,001 < 0,05

Ho ditolak dan Has diterima

signifikan terhadap keputusan
pembelian

Sumber: Hasil output SPSS Versi 25.

Uji t (Uji Parsial)

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.10 diatas,maka dapat diketahui jika semua variabel
(brand image, promosi, dan label halal) memiliki nilai signifikansi < 0,05 dan thitung > ttabel ,
sehingga variabel brand image, promosi, dan label halal secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian gerry salut pada PT. Sinar Niaga Sejahtera.

Uji F (Uji Simultan)

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.10 diatas,maka dapat diketahui jika semua variabel
(brand image, promosi, dan label halal) memiliki nilai signifikansi < 0,05 dan Fhnitung > Ftabel ,
sehingga variabel brand image, promosi, dan label halal berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian gerry salut pada PT. Sinar Niaga Sejahtera.

Uji Koefisien Determinasi R?

Berdasarkan tabel 4.9 hasil uji koefisien determinasi yang terletak pada tabel analisis
regresi linier berganda, maka dapat diketahui bahwa nilai koefisien determinasi terlihat pada
nilai R Square sebesar 0,874. Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand image, promosi, dan
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label halal dapat mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 87,4% dan sisanya sebesar
13,6% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian, misalnya harga, lokasi, dan masih
banyak lagi. Hubungan antara variabel bebas dan terikat dikatakan kuat karena nilai R Square
> 0,50 atau > 50%. Sehingga variabel brand image, promosi, dan label halal mampu
mempengaruhi keputusan pembelian melebihi tolak ukur yang telah ditentukan.

5. Simpulan

Berdasarkan hasil paparan data pada pembahasan diatas, maka diketahui jika variabel
brand image, promosi, dan label halal secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian yang dibtuktikan dengan nilais signifikansi setiap variabel < 0,05 dan
nilai thiung > traver. Selanjutnya diketahui juga jika brand image, promosi, dan label halal
berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian yang dibuktikan dengan nilai
signifikansi < 0,05 dan Fhitung > Ftabel.
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