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ABSTRAK 

PENGARUH PACKAGING DAN BRAND IMAGE TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN YOGHURT CIMORY SQUEEZE  

PADA MASYARAKAT KELURAHAN SIMPANG BARU  

KECAMATAN BINAWIDYA 

 

Oleh:  

 

IRNA SARI 

NIM. 12070125957 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Packaging dan 

Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian. Adapun populasi dalam 

penelitian ini adalah Masyarakat di Kelurahan Simpang Baru, Kecamatan 

Binawidya. Teknik yang dilakukan untuk pengumpulan data adalah kuesioner dan 

observasi. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik 

purposive sampling dengan sampel penelitian berjumlah 100 responden. Data 

yang digunakan adalah data primer dan data sekunder. Metode analisis data 

yang digunakan adalah metode regresi linear berganda dan menggunakan 

Program SPSS 23. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan 

bahwa uji t variabel Packaging dan Brand Image secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan menggunakan uji f variabel 

Packaging dan Brand Image berpengaruh signifikan secara simultan terhadap 

Keputusan Pembelian.  Semantara itu R Square sebesar 0,676. Hal ini 

menunjukan bahwa variabel Packaging dan Brand Image secara keseluruhan 

memberikan pengaruh sebesar 59% terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan 

sisanya sebesar 41% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

 

Kata Kunci : Packaging, Brand Image dan Keputusan Pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan industri minuman di Indonesia ditandai dengan banyaknya 

jenis dan merek minuman kemasan yang beredar di pasaran. Kemunculan produk 

minuman susu dengan berbagai merek beredar di masyarakat saat ini 

mengakibatkan terciptanya persaingan yang kompetitif antara perusahaan. Ini 

mendorong perusahaan untuk selalu melakukan berbagai strategi pemasaran agar 

tetap mengikuti arus persaingan usaha sehingga perusahaan dituntut untuk dapat 

memilih strategi pemasaran yang tepat. Sebuah perusahaan bisa menjadi 

pemenang dalam persaingan bisnis yang semakin ketat jika perusahaan mampu 

menarik konsumen semaksimal mungkin dan tentunya perusahaan juga bisa 

mendapatkan keuntungan besar menurut tujuan perusahaan. 

Masyarakat umum di Indonesia sangat gemar mengkonsumsi susu sapi, baik 

susu sapi segar maupun produk olahan susu sapi. Hal ini karena Sapi perah 

menghasilkan susu dengan gizi seimbang yang tidak dapat digantikan dengan 

bahan pangan lainnya. Untuk meningkatkan kekuatan konsumsi dan daya saing 

produk susu, ada banyak olahan sangat potensial dalam memberikan cita rasa bagi 

konsumen. Jenis yang diproses susu yang banyak digemari oleh masyarakat 

adalah susu yoghurt. Yoghurt adalah jenis minuman berbahan dasar susu yang 

diproses melalui fermentasi bakteri. Minuman yoghurt pada umumnya terbuat 

dari kacang tanah kedelai dan susu kambing, tapi mayoritas orang tahu minuman 

ini terbuat dari susu sapi. Yoghurt terbentuk dari dua bakteri yang bermanfaat bagi 
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kesehatan yaitu Lactobacillus bulgaricus dan Streptococcus thermopillus. Selain 

bakteri tersebut, Yoghurt mengandung vitamin B kompleks yaitu B1, B2, B3, dan 

B6 serta asam folat, asam pantotenat, dan biotin. 

Perkembangan yoghurt di Indonesia cukup baik dilihat dari tingkat produksi 

cenderung meningkat dan adanya berbagai jenis merek yoghurt di pasar 

Indonesia. Kondisi ini menyebabkan persaingan memperebutkan pangsa pasar. 

Persaingan dalam industry yoghurt Indonesia diikuti oleh perusahaan nasional dan 

multinasional. Salah satu perusahaan yang memasuki persaingan di industri 

yoghurt adalah PT. Cisarua Mountain Dairy. PT Cisarua Mountain Dairy atau 

disingkat dengan Cimory adalah Perusahaan makanan dan minuman terkemuka di 

Indonesia yang sedang berkembang pesat, berbasiskan empat protein alami 

terbaik yaitu daging, susu, telur, dan kacang kedelai. perusahaan yang beroperasi 

memproduksi susu dan olahannya, dengan menggunakan bahan baku susu segar 

lokal untuk membuat produk bermutu yang mempunyai nilai lebih sehingga 

nantinya tidak akan kalah bersaing di pasaran. Susu adalah salah satu pangan 

sumber protein dengan kandungan berbagai nutrisi yang diperlukan oleh tubuh. 

Cimory berkembang sebagai industri yang fokus terhadap pengolahan susu 

dengan menerapkan teknologi untuk memberikan nilai tambah pada produk. Sejak 

awal tahun 2006, Cimory memproduksi susu pasteurisasi dan mengembangkan 

produk turunan susu seperti yoghurt drink, set yoghurt, dan keju. Varian rasa yang 

disajikan Cimory dibuat untuk memenuhi beragam pilihan konsumen. 

Cimory Yoghurt Squeeze menjadi Ready to Drink yang pertama yang 

menjawab semua kebutuhan konsumen di masa kini. Menjadi yang pertama di 
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Indonesia, Cimory berikan inovasi berupa cara baru menikmati yogurt dalam 

kemasan yang lebih mudah untuk digenggam, rasa yang enak, dan bernutrisi. 

Sebagai produsen susu dan yoghurt, kali ini Cimory meluncurkan produk baru 

yaitu Cimory Yogurt Squeeze dalam kemasan pouch dengan 6 varian rasa yaitu 

Original, Strawberry, Blueberry, Peach, Honey, dan Aloevera. Produk ini 

memberikan kemudahan bagi pelanggan untuk dapat menikmati kesegaran dan 

manfaat dari yogurt dengan cepat dan praktis tanpa harus menggunakan sendok 

ataupun mangkok. 

Tabel 1.1 

Perkembangan Produksi Yoghurt di Indonesia  

Tahun 2018-2021 

Tahun Produksi 

(Liter) 

Nilai 

(Rp.000) 

Laju Pertumbuhan 

(%) 

2018 1.039.279 8.985.642 - 

2019 1.536.824 11.356.826 26,39 

2020 1.682.612 13.475.394 18,65 

2021 1.765.831 30.48.258 125,88 

Sumber: Badan Pusat Statistik, 2021 

Tabel 1.1 menunjukkan peningkatan produksi yoghurt setiap tahun. Dilihat 

dari tingkat pertumbuhan yang semakin tinggi menunjukkan adanya peningkatan 

jumlah produsen di industri yoghurt dan potensi peningkatan konsumsi yoghurt. 

Tabel 1.2 

Top Brand Index 2021-2022 

BRAND TBI 2021 TBI 2022 

Cimory 66.2% 67.4% 

Activia 6.6% 7.8% 

Dutchmill 4.3% 4.5% 

Freshtime 3.8% 4.0% 

Elle & Vire 1.5% 1.1% 

Sumber: topbrandindex.com 
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Data di atas adalah indeks TOP Brand 2021-2022 yang berasal dari dari  index 

top brand awards. Dilihat dari data, predikatnya TOP Brand untuk minuman 

fermentasi di posisi pertama adalah Cimory yang mengalami kenaikan cukup 

baik. 

Perusahaan mengembangkan strategi pemasaran tentang produk mereka 

dengan membuat keputusan tentang atribut produk, branding, pengemasan, 

pelabelan, dan layanan dukungan produk. Atribut produk di sini termasuk 

kualitas, fitur, gaya, dan desain yang anda inginkan ditawarkan oleh perusahaan. 

Sampai konsumen dapat tertarik pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan 

dan tertarik untuk membeli produk perusahaan. Di samping, atribut produk juga 

berguna untuk membedakan produk sejenis dan membuat kesan yang mendalam 

pada konsumen sehingga konsumen akan memiliki kesadaran akan merek suatu 

produk yang tertanam dalam pikiran mereka.  

Keputusan pembelian terhadap suatu produk merupakan hal yang sangat 

penting, dimana konsumen harus mengetahui beberapa informasi tentang produk 

yang akan dibeli. Konsumen akan menentukan suatu produk untuk mengkonsumsi 

atau tidak mengkonsumsi biasanya dilandasi oleh keputusan pembelian untuk 

membeli atau tidak produk tersebut. Kemasan dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian sangat berkesinambungan karena untuk menarik konsumennya perlu 

adanya kemasan yang menarik dan merek yang memadai. Dahulu kemasan belum 

menjadi perhatian utama, namun sekarang banyak perusahaan makanan yang 

mulai terfokus pada kecantikan, keunikan, kemudahan dan kemenarikan kemasan 
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suatu produk, karena hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Pada dasarnya, fungsi utama kemasan adalah untuk melindungi produk dari 

kerusakan saat menjalani proses transportasi, penyimpanan, dan penjualan 

produk. Selain itu, kemasan berfungsi pula sebagai alat yang dapat mendorong 

penjualan, karena kemasan langsung berhadapan dengan konsumen, sehingga 

kemasan dapat memengaruhi konsumen untuk memberikan respon positif. 

Kemasan menarik perhatian konsumen, meningkatkan kesan, dan memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap sebuah produk. Kemasan juga memberikan keunikan 

pada sebuah produk dan sebagai alat pembeda sehingga membantu konsumen 

untuk memilih suatu produk diantara banyak produk lainnya. Squeeze yoghurt 

atau minuman yoghurt memiliki kemasan yang berbeda dengan yoghurt biasa. 

Squeeze yoghurt memiliki kemasan minimalis yang cocok dikonsumsi oleh 

berbagai kalangan karena lebih praktis dan tidak perlu repot menggunakan sendok 

atau mangkuk. Kelebihan dari minuman yoghurt ini adalah dapat dikonsumsi 

kapan saja dan dimana saja karena mudah dibawa. 

Persaingan merek yang semakin ketat dalam lingkungan pemasaran yang 

kompetitif seperti sekarang ini, pada umumnya perusahaan akan melakukan 

berbagai upaya untuk mempromosikan merek, termasuk produk minuman Cimory 

Yoghurt Squeeze. Merek Cimory memasuki persaingan yang ketat, merek produk 

minuman sebagai salah satu industri minuman yoghurt baru di Indonesia. Merek 

adalah nilai utama pemasaran. Jika situasi persaingan meningkat, peran 

pemasaran juga akan meningkat dan pada saat yang sama peran merek akan 
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semakin penting. Merek saat ini tak hanya sekedar identitas suatu produk saja dan 

hanya sebagai pembeda dari produk pesaing, merek memiliki ikatan emosional 

istimewa yang tercipta antara konsumen dengan produsen. merek saat ini tak 

hanya sekedar identitas suatu produk saja dan hanya sebagai pembeda dari produk 

pesaing, merek memiliki ikatan emosional istimewa yang tercipta antara 

konsumen dengan produsen. 

Peneliti melakukan observasi awal berupa pra survey kepada masyarakat 

kelurahan simpang baru kecamatan binawidya yang melakukan pembelian produk 

yoghurt cimory squeeze dengan jumlah 30 responden. Yang dapat dilihat pada 

gambar sebagai berikut: 

Gambar 1.1 

  

Peneliti memberikan 15 pertanyaan yang paling dominan berdasarkan 

indikator kepada responden, lima pertanyaan tentang variabel packaging, lima 

pertanyaan brand image, lima pertanyaan keputusan pembelian. dilihat dari hasil 

93% 

7% 

Persentase Responden Yang Membeli Dan Tidak 

Membeli Yoghurt Cimory Squeeze 

YA TIDAK
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survey awal yang peneliti lakukan dengan menggunakan google form pada 

masyarakat kelurahan simpang baru kecamatan binawidya dengan 30 responden, 

bahwa responden yang membeli produk yoghurt cimory squeeze persentase nya 

lebih tinggi, sebagian responden ada yang tidak pernah membeli produk yoghurt 

cimory squeeze. Hal ini menunjukkan bahwa produk yoghurt cimory squeeze 

sudah banyak yang mengenal dan meminatinya. Namun tetap saja terdapat 

keluhan dari para konsumen yang merasa kecewa atau tidak puas. 

Berdasarkan pra survey yang telah dilakukan peneliti melalui wawancara 

konsumen yoghurt cimory squeeze yaitu beberapa masyarakat kelurahan simpang 

baru kecamatan binawidya, keluhan tersebut antara lain rasa dari yoghurt cimory 

squeeze terlalu asam, dan untuk rasa best seller yaitu mango sticky rice susah 

untuk di dapatkan di indomaret dan alfamart karena sering habis.  

Berdasarkan uraian latar belakang permasalahan diatas, maka penulis tertarik 

melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH PACKAGING DAN BRAND 

IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN YOGURT CIMORY 

SQUEEZE PADA MASYARAKAT KELURAHAN SIMPANG BARU 

KECAMATAN BINAWIDYA”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka penulis 

merumuskan permasalahan dari penilitian ini: 

1. Apakah Packaging Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Yogurt 

Cimory Squeeze Pada Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan 

Binawidya? 
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2. Apakah Brand Image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Yogurt Cimory Squeeze Pada Masyarakat Kelurahan Simpang Baru 

Kecamatan Binawidya? 

3. Apakah Packaging dan Brand Image Berpengaruh Secara Simultan atau 

Bersama-Sama Terhadap Keputusan Pembelian Yogurt Cimory Squeeze 

Pada Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan Binawidya? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan perumusan masalah tersebut maka tujuan penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

1 Untuk Mengetahui Pengaruh Packaging Terhadap Keputusan Pembelian 

Yogurt Cimory Squeeze Pada Masyarakat Kelurahan Simpang Baru 

Kecamatan Binawidya 

2 Untuk Mengetahui Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian Yogurt Cimory Squeeze Pada Masyarakat Kelurahan Simpang 

Baru Kecamatan Binawidya 

3 Untuk Mengetahui Pengaruh Packaging dan Brand Image Secara 

Simultan atau Bersama-Sama Terhadap Keputusan Pembelian Yogurt 

Cimory Squeeze Pada Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan 

Binawidya 

1.4 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini yang dilakukan akan memberikan beberapa kegunaan atau 

manfaat, antara lain: 
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1. Bagi Penulis  

Sebagai salah satu syarat menyelesaikan program S1 dan merupakan 

kesempatan yang baik bagi penulis untuk dapat menerapkan ilmu yang 

telah diperoleh selama menjalani perkuliahan dan memperluas wahana 

berfikir ilmiah dalam bidang manajemen pemasaran. 

2. Bagi Perusahaan 

Sebagai bahan masukan bagi perusahaan Cimory tentang faktor-faktor 

yang memunculkan keputusan pembelian konsumen, terutama dari faktor 

yang berkaitan dengan Packaging dan Brand Image. 

3. Bagi Akademisi 

Di harapakan hasil penelitian ini mampu memberikan referensi pemikiran 

bagi ilmu ekonomi pada umumnya dan strategi pengembangan bisnis pada 

khususnya, serta pada peneliti seterusnya tentang strategi pengembangan 

bisnis. 

1.5 Rencana Dan Sistematika Penulisan 

Dalam penulisan bab ini, penulis membagi rencana dan sistematika penulisan 

dalam 5 bab, yaitu: 

BAB I :  PENDAHULUAN 

Dalam bab ini diuraikan tentang latar belakang masalah, 

perumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian serta 

rencana dan sistematika penulisan. 

BAB II:  TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam bab ini diuraikan landasan teori yang nantinya akan 

sangat membantu dalam analisis hasil-hasil penelitian, 
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pandangan islam, penelitian terdahulu, kerangka pemikiran, 

konsep operasional variabel, dan hipotesis. 

BAB III:  METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini diurakan tentang lokasi penelitian, jenis dan 

sumber data, teknik pengumpulan data, populasi dan 

sampel, serta analisis data. 

BAB IV:  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini diuraikan tentang hasil penelitian dan 

pembahasan.  

BAB V:  PENUTUP 

Dalam bab ini dikemukakan kesimpulan dari hasil 

pembahasan,  implikasi  implikasi  penelitian  dan  

memberikan  saran berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilaksanakan. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

 

2.1 Manajemen Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran  

Agar perusahaan dapat berjalan dengan baik dan dapat mencapai tujuan 

perusahaan, maka perusahaan harus menetapkan strategi pemasaran yang baik. 

Dalam manajemen terdapat fungsi perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, 

dan pengawasan kemudian dalam manajemen pemasaran fungsi-fungsi tersebut 

juga digunakan untuk melaksanakan pelaksanaan pemasaran. Dalam 

pengembangan pemasaran untuk membidik pasar sasaran, mencapai dan 

mempertahankan pasar memerlukan manajemen pemasaran agar diperoleh 

konsep-konsep dasar strategi pemasaran seperti segmentasi pasar, target pasar dan 

posisi pasar. 

Menurut (Kotler dan Keller, 2012:5), definisi manajemen pemasaran adalah 

sebagai seni dan ilmu untuk memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, 

serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang 

bernilai dengan pihak lain (Kotler dan Keller, 2012:5). 

Definisi manajemen pemasaran yang diutarakan oleh (Rangkuti, 2012:7) 

yaitu: “Kegiatan merencanakan, pengarahan, dan pengawasan seluruh kegiatan 

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan ataupun bagian pemasaran”. 
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Definisi pemasaran menurut American Marketing Association dalam (Assauri, 

2011:4) sebagai berikut: 

“Pemasaran diartikan sebagai hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang 

langsung berkaitan dengan mengalirnya barang atau jasa dari produsen ke 

konsumen.” 

Dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah suatu kegiatan 

penyampaian produk atau jasa kepada konsumen yang didalamnya terdapat 

individu atau kelompok dengan tujuan untuk mencapai kepuasan bagi 

stakeholders, tidak hanya konsumen yang menjadi sasaran pemasaran, tetapi juga 

untuk kepentingan karyawan, manajer, pemerintah, pemasok, dan bahkan pesaing. 

 

2.2 Keputusan Pembelian 

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Perilaku konsumen tidak hanya tentang apa yang dibeli atau dikonsumsi oleh 

konsumen saja, tetapi juga dimana, bagaimana kebiasaan dan dalam kondisi 

macam apa produk dan jasa yang dibeli. 

Menurut Kotler dalam (Endriani, 2018:40) Keputusan pembelian adalah 

“keputusan konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang ada di dalam 

kumpulan pilihan”. Konsumen dapat membentuk niat untuk membeli merek yang 

paling disukai. Namun, ada dua faktor yang dapat berada di antara niat pembelian 

dan keputusan pembelian, yaitu sikap dan faktor situasi yang tidak terantisipasi. 

Sedangkan menurut Tjiptono dalam (Endriani, 2018:40) keputusan 

pembelian merupakan “Sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, 

mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi 
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seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, 

yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian”. 

Keputusan pembelian terhadap suatu produk merupakan hal yang sangat 

penting, dimana konsumen harus mengetahui beberapa informasi tentang produk 

yang akan dibeli. Konsumen akan menentukan suatu produk untuk mengkonsumsi 

atau tidak mengkonsumsi biasanya dilandasi oleh keputusan pembelian untuk 

membeli atau tidak produk tersebut. Wijayanti dalam (Pratiwi dan Arini, 

2015:77). 

Dari definisi para ahli diatas, penulis dapat menyimpulkan keputusan 

pembelian di dasarkan pada logika atau pertimbangan diantara beberapa alternatif 

yang harus dipilih, keputusan pembelian mempunyai tujuan khusus. 

2.2.2 Tahap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Pada umumnya konsumen mengikuti suatu proses atau tahapan dalam 

pengambilan keputusan. Menurut Sunarto dalam (Endriani, 2018:41) ada lima 

tahapan dalam pengambilan keputusan pembelian, yaitu: 

a. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian diawali dengan pengenalan masalah atau kebutuhan 

(need recognition). Pembeli menyadari suatu perbedan antara keadaan 

sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat 

digerakkan oleh rangsangan internal (dari dalam diri pembeli) atau dari 

luar. 

b. Pencarian Informasi  

Seorang konsumen yang telah tertarik mungkin mencari lebih banyak 

informasi. Jika dorongan konsumen begitu kuatnya dan produk yang 
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memuaskan berada dalam jangkauan, konsumen kemungkinan besar akan 

membelinya. Jika tidak konsumen mungkin menyimpan kebutuhan dalam 

ingatan atau melakukan pencarian informasi (information research) yang 

berkaitan dengan kebutuhan itu Konsumen dapat memperoleh informasi 

dari beberapa sumber manapun. Sumber-sumber ini meliputi: 

1) Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan. 

2) Sumber komersial: wiraniaga, dealer, kemasan, pajangan. 

3) Sumber publik: media massa, organisasi penilai pelanggan. 

4) Sumber pengalaman: menangani, memeriksa, menggunakan produk. 

c. Evaluasi Berbagai Alternatif  

Orang pemasaran perlu mengetahui tentang evaluasi berbagai alternatif 

yaitu, bagaimana konsumen memproses informasi tidak menggunakan 

satu proses evaluasi sederhana dalam semua situasi pembelian. 

Sebaliknya, beberapa proses evaluasi digunakan sekaligus. 

d. Keputusan Pembelian  

Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat atas mereka dan 

membentuk niat untuk membeli. Namun demikian, ada dua faktor yang 

dapat mempengaruhi maksud pembelian dan keputusan pembelian. Faktor 

pertama adalah sikap orang lain, seberapa jauh sikap pihak lain dapat 

mengurangi alternatif yang disukai seseorang tergantung pada dua hal, 

yaitu intensitas sikap negative pihak lain terhadap pilihan alternative 

konsumen, dan motifasi konsumen tunduk pada keinginan orang lain. 

Faktor kedua yang mempengaruhi adalah faktor situasi yang tidak 

diharapkan. 
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e. Perilaku Pasca pembelian  

Setelah membeli produk, konsumen bisa puas juga tidak puas dan akan 

terlihat dalam perilaku pasca pembelian. Kepuasan konsumen merupakan 

fungsi dari seberapa dekat antara harapan pembeli atas produk tersebut 

dengan daya guna yang dirasakan produk tersebut. Jika produk gagal 

memenuhi harapan konsumen kecewa, jika harapan terpenuhi konsumen 

puas, jika harapan terlampaui konsumen amat puas. Para pemasar harus 

memahami siapa pembeli dari produk mereka, siapa yang terlibat dalam 

pembuatan keputusan dan bagaimana proses keputusan pembelian. 

Tingkat kepuasan konsumen merupakan suatu fungsi dari keadaan jasa 

yang sebenarnya dengan keadaan jasa yang diharapkan oleh pelanggan. 

Kepuasan atau ketidakpuasan akan mempengaruhi aktivitas pelanggan 

untuk melakukan pembelian berikutnya, tetapi jika pelanggan merasa tidak 

puas, maka pelanggan akan beralih ke merek lain. 

2.2.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:181) indikator keputusan pembelian 

adalah sebagai berikut: 

a. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk.  

b. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai.  

c. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.  

d. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain. 
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2.2.4 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Proses Keputusan Pembelian 

Faktor-faktor yang mempengaruhi proses keputusan pembelian menurut 

Kotler dan Armstrong (2016) perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa 

faktor yaitu: 

a. Faktor Budaya 

Budaya (culture) adalah dasar keingan dan perilaku seseorang. Pemasar 

harus benar-benar memperhatikan nilai-nilai budaya dari setiap negara 

untuk memahami cara memasarkan kualitas produk, berbagai macam 

menu makanan yang ditawarkan. 

b. Keluarga 

Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang penting dalam 

masyarakat, dan anggota keluarga merepsentasikan kelompok refensi 

utama yang paling berpengaruh. 

c. Peran dan Status 

Peran (role) terdiri dari kegiatan yang diharapkan dapat dilakukan 

seseorang. Setiap peran menyandang status. Orang memilih produk yang 

mencerminkan dan mengkomunikasikan peran mereka serta status yang 

diinginkan dalam masyarakat. Yang termasuk peran dan status sebagai 

berikut: 

1) Faktor Pribadi 

Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalan siklus hidup pembeli, 

pekerjaan dan keadaan ekonomi, serta gaya hidup dan nilai. 

2) Usia dan Tahap Siklus Hidup 
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Selera dalam memilih makanan dan minuman termasuk suasana cafe. 

Lokasi juga dibentuk oleh suatu siklus hidup keluarga dan jumlah, 

usisa serta jenis kelamin orang dalam rumah tangga pada satu waktu 

tertentu. 

3) Pekerjaan dan Keadaan Ekonomi 

Selera dalam memilih makanan dan minuman ataupun suasana dan 

lokasi dipengaruhi oleh faktor ekonomi seseorang. 

4) Kepribadian dan Konsep Diri 

Setiap orang mempunyai karakteristik pribadi yang mempengaruhi 

perilaku pembeliannya. 

5) Gaya Hidup dan Nilai 

Gaya hidup (life style) adalah pola hidup seseorang di dunia yang 

tercermin dalam kegiatan , minat dan pendapat. Keputusan pembelian 

konsumen juga dipengaruhi oleh nilai inti (core values), sistem 

kepercayaan yang mendasari sikap dan prilaku. 

d. Faktor Psikologi 

Empat proses psikologis kunci motivasi, persepsi, pembelajaran, dan 

memori mempengaruhi respons konsumen secara fundamental. 

1) Motivasi 

 Beberapa kebutuhan bersifat biogenik yaitu kebutuhan itu timbul dari 

keadaan tekanan psikologis seperti rasa lapar, rasa haus atau rasa tidak 

nyaman. Kebutuhan lain bersifat psikogenik yaitu kebutuhan yang 

timbul dari keadaan tekanan psikologis seperti kebutuhan akan 

pengakuan,penghargaan, atau rasa memiliki. 
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2) Persepsi 

 Orang yang termotivasi siap bertindak. Bagaimana ia bertindak 

dipengaruhi oleh pandanganya tentang suatu situasi yang dihadapi. 

3) Pembelajaran 

 Pembelajaran mampu mendorong suatu perubahan yang ada di dalam 

perilaku kita yang dapat timbul dari suatu pengalaman. 

4) Memori 

 Ketika seorang konsumen secara aktif memikirkan dan 

mengelaborasikan arti penting informasi produk atau jasa, asosiasi 

yang diciptakan dalam memori semakin kuat. Konsumen juga lebih 

mudah menciptakan asosiasi terhadap informasi baru ketika struktur 

pengetahuan yang ekstensif dan relevan sudah berada dalam memori. 

2.3.1 Pengertian Packaging 

Angipora dalam (Pesoth, 2015:1103) menyatakan bahwa packaging adalah 

seluruh kegiatan merancang dan memproduksi pembungkus suatu produk karena 

packaging atau kemasan memiliki fungsi yang sangat penting. Kemasan secara 

sederhana dapat diartikan suatu benda yang digunakan untuk membungkus atau 

untuk melindungi suatu barang agar rapi atau bersih. 

Menurut Klimchuk dalam (Yuniar dan Basuki, 2020:114) kemasan adalah 

desain kreatif yang mengaitkan bentuk, struktur, material, warna, citra, tipografi 

dan elemen-elemen desain dengan informasi produk agar produk dapat 

dipasarkan. Kemasan digunakan untuk membungkus, melindungi, mengirim, 

mengeluarkan, menyimpan, mengidentifikasi dan membedakan sebuah produk di 

pasar. 
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Menurut Kotler dalam (Istianah, 2019:9) Kemasan adalah kegiatan 

merancang dan memproduksi wadah atau bungkus bagi sebuah produk. Dalam 

kemasan mencakup tiga peringkat bahan. Kemasan primer adalah wadah langsung 

yang digunakan produk. Kemasan skunder ialah bahan yang melindungi kemasan 

primer dan kemudian dibuang jika akan digunakan. Kemasan tersebut memberikn 

perlindungan dan kesempatan promosi. Kemasan pengiriman adalah kemasan 

yang penting untuk menyimpan, identifikasi, dan transportasi.  

Pentingnya pengemasan bagi suatu produk adalah bahwa pengemasan suatu 

produk akan memenuhi tujuan keamanan dan manfaat. Pengemasan juga dapat 

membantu melindungi produk dalam perjalanannya dari tangan produsen ke 

konsumen. Pengemasan juga dapat membantu dalam pelaksanaan program 

pemasaran atau kegiatan promosi. Dengan demikian identifikasi produk yang 

dilakukan oleh konsumen akan lebih efektif. Selain itu, dengan adanya kemasan 

akan sulit untuk ditiru atau dipalsukan, karena produk yang sama pun akan 

memiliki karakteristik yang berbeda. Ini akan mencegah praktik persaingan tidak 

sehat. 

Bentuk dan warna kemasan yang indah dan menarik akan menimbulkan rasa 

penasaran bagi konsumen. Rasa penasaran atau daya tarik tersebut sangat 

diperlukan dalam perdagangan sering dipasang berdampingan dengan suatu 

produk yang memiliki kemiripan. Bentuk, warna dan mutu kemasan yang terus 

mengalami pembaharuan, akan memberi kesan kepada konsumen bahwa mutu 

produk yang terdapat dalam kemasan juga diperbaharui. (Istianah, 2019:9) 

Menurut pendapat diatas dapat di simpulkan kemasan sangat diperlukan dalam 

memberikan kemudahan bagi konsumen dan Kemasan secara sederhana dapat 
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diartikan suatu benda yang digunakan untuk membungkus atau untuk melindungi 

suatu barang agar rapi atau bersih. 

2.3.2 Tujuan Pengemasan 

Menurut (Mamang dan Sopiah, 2016:286) Pengemasan merupakan sebuah 

bentuk usaha yang bertujuan guna melindungi sebuah produk dari penyebab 

kerusakan baik fisik, kimia, biologis maupun mekanis sehingga diharapkan 

produk tersebut dapat sampai kepada tangan konsumen dengan keadaan baik dan 

menarik. 

Menurut Fandi dalam (istianah, 2019:11) pengemasan bertujuan untuk: 

a. Sebagai pelindung isi (protection) dari kerusakan, berkurangnya kadar 

atau isi, kehilangan. 

b. Untuk memperoleh kemudahan dalam penggunaan (operating) agar tidak 

mudah tumpah. 

c. Dapat digunakan berulang (reusable). 

d. Memberikan daya tarik bagi konsumen (promotion) dilihat dari bentuk, 

warna dan desainnya. 

e. Sebagai identitas (image) produk akan terlihat lebih berkesan, mewah, 

lembut dan awet. 

f. Memberikan informasi (labelling) mengenai isi, pemakaian, kuantitas.  

g. Sebagai inovasi produk yang berkaitan dengan teknologi dan daur ulang. 

Selain itu juga kemasan memiliki dua fungsi penting. Pertama, kemasan harus 

mempunyai kegunaan fungsional bagi konsumen dan perantara pada saat 

penyaluran produk (distribusi). Kemasan tersebut harus mampu untuk menjaga 

dan melindungi isi produk agar tetap utuh. Kedua, kemasan juga harus 
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memberikan kemudahan dalam sarana komunikasi promosi dengan sebuah 

pemberian identifikasi merek yang dapat dipahami konsumen. Pada sebuah 

kemasan dan instruksi yang memiliki etiket baik cenderung akan mengurangi 

penjualan pribadi (personal selling) yang diperlukan untuk meyakinkan 

konsumen dalam membeli sebuah produk. (Setyanigngrum, 2015:119) 

2.3.3 Faktor-Faktor Kemasan  

Menurut (Mamang dan Sopiah, 2016:287) faktor yang mempengaruhi 

kemasan diantaranya yakni: 

a. Warna  

Merupakan salah satu faktor yang dapat secara cepat mempengaruhi 

konsumen. Beberapa fungsi warna pada kemasan yakni: 

1) Identifikasi. 

2) Menciptakan suatu citra. 

3) Meningkatkan minat. 

b. Bahan  

Beberapa macam bahan yang digunakan pada kemasan: 

1) Kertas   : kertas minyak dan kertas karton 

2) Botol   : botol kecap dan botol minuman ringan 

3) Aluminium foil  : snack, rokok dan cokelat 

4) Plastik   : detergen dan minyak 

5) Logam   : tin late dan ac late 

c. Bentuk 

Bentuk kemasan dari sebuah produk merupakan sebuah pendukung yang 

utama dalam terciptanya daya tarik visual. Bentuk biasanya 
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dipertimbangkan pada pembuatan sebuah produk, mekanisme, kondisi 

penjualan, pertimbangan pemajangan dan cara pengunaan. Yang harus 

diperhatikan dalam membuat bentuk kemasan: 

1) Bentuk yang sederhana 

2) Bentuk yang teratur 

3) Bentuk yang seimbang 

4) Bentuk kemasan yang mudah terlihat 

d. Ukuran Sama seperti halnya bentuk, ukuran kemasan juga tergantung pada 

jenis produk yang dibungkusnya. Ukuran panjang, lebar maupun tebal dan 

tipisnya harus disesuaikan dengan jenis produk yang akan dikemas. 

e. Merek atau logo  

Merek atau logo yang ada pada sebuah kemasan produk memiliki fungsi 

yang penting dalam meningkatkan kemasan. Dalam menetapkan logo 

beberapa yang harus dipertimbangkan diantaranya: 

1) Sejarah 

2) Identitas (ciri khusus) 

3) Komunikatif 

4) Simbol 

2.3.4 Indikator packaging 

Menurut klimchuk dan krasovec dalam (Guntur, 2014:20) ada 4 indikator 

yang menarik perhatian utama dalam kemasan yaitu: 

a. Warna Kemasan  

b. Struktur fisik dan bentuk dari Kemasan 



 

 

23 

c. Symbol/Logo yang terdapat dalam Kemasan 

d. Tipografi / Tulisan yang terdapat dikemasan 

2.3.5 Pengaruh Packaging Terhadap Keputusan Pembelian 

Kemasan yang baik dapat menghantarkan informasi kepada konsumen. Desain 

kemasan yang inovatif ditujukan untuk menarik perhatian konsumen, kemasan 

mempunyai kekuatan untuk menjelaskan produk dan membantu meningkatkan 

penjualan. (Kotler dan Keller, 2009:28) 

 

2.4 Brand Image 

24.1 Pengertian Brand Image 

(Sangadji dan Sopiah, 2013:327) mendefinisikan citra sebagai jumlah dari 

gambaran-gambaran, kesan-kesan, dan keyakinan-keyakinan yang dimiliki 

seseorang terhadap suatu subjek. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap 

yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. 

Menurut (Sangadji dan Sopiah, 2013:327) citra merek adalah seperangkat 

asosiasi unik yang ingin diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. Asosiasi-

asosiasi itu menyatakan apa sesungguhnya merek dan apa yang dijanjikan kepada 

konsumen. Merek merupakan simbol dan indikator dari kualitas suatu produk. 

Oleh karna itu, merek-merek produk yang sudah lama akan menjadi sebuah citra, 

bahkan simbol bagi produk tersebut yang mampu meningkatkan citra 

pemakainya. 

Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul 

di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut 

secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang 



 

 

24 

dikaitkan dengan suatu merek, sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang 

lain. 

Menurut Suryani dalam (Yuniar dan Basuki, 2020:114) Brand image pada 

umumnya didefinisikan segala hal yang terkait dengan merek yang ada di benak 

konsumen. Brand image mempresentasikan keseluruhan persepsi konsumen 

terhadap merek yang terbentuk karena informasi dan pengalaman konsumen 

terhadap suatu merek. Brand image mempunyai peran penting dalam 

mempengaruhi perilaku pembelian. Konsumen mempunyai citra positif terhadap 

merek cenderung memilih merek tersebut dalam pembelian. 

Berdasarkan pendapat yang telah disampaikan diatas, penulis dapat 

menyimpulkan bahwa citra merek adalah asosiasi atau kepercayaan yang ada di 

benak konsumen agar menjadi pembeda dari merek lain seperti lambang, desain 

huruf atau warna khusus, dimana merek digunakan oleh pelanggan dalam 

menentukan produk atau jasa yang akan digunakan dalam keputusan pembelian. 

Dalam membeli suatu barang atau jasa, konsumen sering melihat image dan 

brand terlebih dahulu kemudian kualitas produknya. citra akan bagus ketika 

konsumen memiliki pengalaman yang cukup dengan realitas baru. Realitas baru 

yang dimaksud adalah bahwa sebenarnya organisasi bekerja lebih efektif dan 

memiliki kinerja yang efektif. 

2.4.2 Manfaat Brand Image  

Pandangan konsumen terhadap suatu merek sangat penting dalam strategi 

pemasaran. Sebuah citra dapat membantu perusahaan untuk mengetahui apakah 

strategi pemasaran yang diterapkan sudah tepat atau belum. Menurut Sutisna 
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dalam (Deliana, 2016:17) ada beberapa manfaat dari brand image yang positif 

yaitu: 

a. Konsumen dengan image yang positif terhadap suatu brand, lebih 

memung kinkan untuk melakukan pembelian. 

b. Perusahaan dapat mengembangkan ini produk dengan memanfaatkan 

image positif yang telah terbentuk terhadap brand produk lama.  

c. Kebijakan family branding dan leverge branding dapat dilakukan jika 

brand image produk yang telah ada positif. 

2.4.3 Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek 

Sutisna dalam (Romadhoni, 2015:11) menyatakan bahwa brand image 

memiliki 3 variabel pendukung, yaitu: 

a. Citra Pembuat/ Perusahaan (Corporate Image) merupakan sekumpulan 

asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat 

suatu produk atau jasa. 

b. Citra Pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 

barang atau jasa. 

c. Citra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk 

2.4.4 Indikator Brand Image 

Beberapa indikator mempengaruhi citra merek dari suatu produk. Citra merek 

yang baik menurut Kotler & Keller dalam (Kresnajati, 2019:11) dapat diukur 

dari beberapa indikator, yaitu: 
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a. Mudah dikenali  

 Merek yang mudah dikenali dibuat dengan logo, penulisan huruf dan kata 

yang jelas, komposisi logo dan penulisan huruf yang padu. Merek yang 

mudah dikenali tentunya berpeluang besar memudahkan konsumen dalam 

membeli produk tersebut pada saat pertama kali membelinya. 

b. Reputasi yang baik 

 Citra bagi perusahaan berarti persepsi masyarakat terhadap jati diri 

perusahaan. Persepsi tersebut berdasarkan pada apa yang diketahui oleh 

masyarakat tentang perusahaan tersebut. Reputasi citra merek perusahaan 

yang baik menjadi salah satu acuan bagi para konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian sebuah produk. 

c. Selalu di ingat 

 Elemen merek yang di pilih hendaknya yang mudah di ingat dan disebut 

atau di ucapkan. Simbol, logo, nama yang digunakan hendaknya menarik, 

unik sehingga menarik perhatian masyarakat untuk selalu di ingat dan 

dikonsumsi.  

2.4.5 Pengukuran Citra Merek 

Menurut (Ghulam, 2017:30) Terdapat tiga bagian yang terdapat dalam 

pengukuran citra merek, yaitu: 

a. Atribut 

 Atribut adalah ciri-ciri atau berbagai aspek dari merek yang diiklankan. 

Atribut juga dibagi menjadi dua bagian yaitu hal-hal yang tidak 

berhubungan dengan produk (contoh: harga, kemasan, pemakai, dan citra 
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penggunaan), dan hal-hal yang berhubungan dengan produk (contoh: 

warna, ukuran, desain). 

b. Manfaat dibagi menjadi tiga bagian yaitu: 

1) Fungsional, yaitu manfaat yang berusaha menyediakan solusi bagi 

masalah-masalah konsumsi atau potensi permasalahan yang dapat 

dialami oleh konsumen, dengan mengasumsikan bahwa suatu merek 

memiliki manfaat spesifik yang dapat memecahkan masalah tersebut. 

2) Simbolis, yaitu diarahkan pada keinginan konsumen dalam upaya 

memperbaiki diri, dihargai sebagai anggota suatu kelompok, afiliasi, 

dan rasa memiliki. 

3) Pengalaman, yaitu konsumen merupakan representasi dari keinginan 

mereka akan produk yang dapat memberikan rasa senang, 

keanekaragaman, dan stimulasi kognitif. 

4) Evaluasi keseluruhan, yaitu nilai atau kepentingan subjektif dimana 

pelanggan menambahkannya pada hasil konsumsi. 

2.4.6 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah proses pengambilan keputusan dari konsumen 

untuk membeli suatu barang atau produk. Dalam rangka pengambilan keputusan 

pembelian sering kali konsumen melibatkan berbagai faktor, diantaranya kualitas, 

desain produk yang sesuai dengan keinginan, harga maupun citra merek dari 

perusahaan produsen. (Kresnajati, 2019:25) 

Citra merek yang kuat dapat memberikan beberapa keuntungan salah satu hal 

utama bagi perusahaan adalah menciptakan keuntungan bersaing. Produk yang 
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memiliki citra merek yang baik cenderung lebih banyak mudah diterima oleh 

konsumen. Citra produk berkaitan dengan sikap berupa keyakinan dan preferensi 

terhadap suatu produk, lebih mungkin untuk melakukan pembelian. Semakin baik 

citra suatu merek semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

 

2.5 Pandangan Islam 

2.5.1 Pandangan Islam Tentang Keputusan Pembelian  

Al-Qur'an dan hadits memberikan petunjuk yang sangat jelas tentang 

konsumsi agar perilaku konsumsi manusia terarah dan agar manusia dijauhkan 

dari sikap hina terhadap perilaku konsumsinya. Perilaku konsumsi yang sesuai 

dengan ketentuan Allah dan Rasul-Nya akan menjamin kehidupan manusia yang 

adil dan makmur di dunia dan di akhirat. Allah berfirman dalam QS. Ayat An-

Nisa (29) yang berbunyi: 

 
 

Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku suka sama suka diantara kamu, dan janganlah kamu 

membunuh dirimu, sesungguhnya Allah adalah maha penyayang 

kepadamu. 

 

2.5.2 Pandangan Islam Tentang Packaging 

Muhammad sebagai seorang saudagar, memberikan contoh yang sangat baik 

dalam setiap transaksi bisnis. Dia melakukan transaksi dengan jujur, adil, dan 

tidak pernah membuat pelanggannya mengeluh atau kecewa. Dia selalu menepati 
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janjinya dan mengirimkan barang dagangannya dengan standar kualitas sesuai 

permintaan pelanggan. Reputasinya sebagai trader sejati dan jujur serta selalu 

menunjukkan rasa tanggung jawab atas setiap transaksi yang dilakukan. Ia juga 

menstandarkan timbangan dan takaran, serta melarang orang menggunakan 

timbangan dan takaran lain yang tidak bisa dijadikan pedoman baku. 

Produsen yang jujur, selain mendapatkan keuntungan dan kehidupan yang 

berkah di dunia, di akhirat bersama para nabi, orang jujur, dan syahid, 

sebagaimana sabda nabi SAW: 

 

 

 

Artinya: “Dari Abu Sa‟id al-Khudzri r.a., Rasulullah SAW bersabda, „Pedagang 

yang terpercaya, jujur akan bersama dengan para nabi, para shiddiqin, 

dan syuhada‟”. (HR. al-Tirmidzi). Dalam riwayat Ahmad, Rasulullah 

bersabda, “Pedagang yang jujur lagi terpercaya akan bersama dengan 

para Nabi, para siddiqin, dan para syuhada‟ pada hari Kiamat”.” (HR. 

Ahmad). 

Hadits di atas menjelaskan betapa pentingnya kejujuran karena akan 

membawa kebaikan. Khususnya dalam perdagangan, dimana Rasulullah SAW 

melarang segala bentuk kegiatan ekonomi yang dilakukan dengan cara yang 

merugikan orang lain, misalnya dengan memberikan kemasan yang buruk untuk 

suatu produk. 

2.5.3 Pandangan Islam Tentang Brand Image  

Menurut (Endriani, 2018:28) dalam Islam, merek adalah nama baik yang 

menjadi identitas seseorang atau perusahaan. Misalnya Nabi Muhammad SAW, 
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memiliki reputasi sebagai orang yang dipercaya sehingga ia dijuluki Al-Amin. 

Membangun brand yang kuat memang penting, namun dengan cara yang tidak 

bertentangan dengan ketentuan prinsip pemasaran syariah.  

Menurut Syafii Antonio yang dikutip dalam buku Manajemen Bisnis Syariah, 

untuk membangun citra merek yang positif menurut Islam, misalnya dengan 

menerapkan sifat-sifat yang dimiliki Rasulullah dalam dunia pendidikan, yaitu 

benar (siddiq), amanah, fathonah, dan tabligh. 

a. Benar (Siddiq)  

Siddiq artinya benar, nilai dasarnya adalah integritas dalam pribadi, selalu 

berkata benar, tidak berbohong dan nilai-nilai dalam bisnisnya berupa 

jujur, ikhlas, dan terjamin. Sesuai dengan firman Allah SWT, 

 

Artinya: “Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang. (yaitu) orang-

orang yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta 

dipenuhi. Dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang 

lain, mereka mengurangi. Yang dimaksud dengan orang-orang yang 

curang di sini ialah orang-orang yang curang dalam menakar dan 

menimbang. 

 

b. Amanah  

Amanah mempunyai makna keinginan untuk memenuhi sesuatu sesuai 

dengan ketentuan. Dalam hal ini merupakan keinginan konsumen ke 

produsen. Nilai dasar dari amanah adalah terpercaya, bisa memegang 

amanah, tidak mau menyeleweng, selalu mempertahankan prinsip diatas 
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kebenaran. Indikatornya ialah adanya kepercayaan, bertanggung jawab, 

transparan, tepat waktu, dan memberikan yang terbaik. 

c. Fathonah  

Nilai dasarnya ialah memiliki pengetahuan yang luas, nilai-nilai dalam 

bisnis memiliki visi, misi, dan memiliki pemimpin yang cerdas. Dalam hal 

fathanah ini Rasullulah mencontohkan tidak mengambil untung yang 

terlalu tinggi dibanding dengan saudagar lainnya. Sehingga barang beliau 

cepat laku. Dengan demikian fathanah disini berkaitan dengan strategi 

pemasaran (kiat membangun citra). Membangun citra dari uswah 

Rasulullah SAW meliputi penampilan, pelayanan, dan pemuasan. 

d. Tabligh  

Nilai dasarnya adalah komunikatif, menjadi pelayan bagi publik, bisa 

berkomunikasi secara efektif, memberikan contoh yang baik. Indikatornya 

adalah supel, penjual yang cerdas, deskripsi tugas, delegasi wewenang, 

kerja tim, koordinasi, mempunyai kendali dan supervisi.  

Berdasarkan pengertian di atas, untuk membangun brand image menurut 

Islam, sebuah lembaga pendidikan harus memiliki empat aspek menurut versi 

Rasulullah dalam menjalankan dunia bisnis, yaitu dengan memiliki karakteristik 

siddiq, amanah, fathonah dan tabligh. Keempat elemen ini harus diterapkan pada 

sebuah perusahaan. 
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2.6 Penelitian Terdahulu 

Table 2.1 

Penelitian Terdahulu Dengan  

Penelitian yang Dilakukan 

 

No 

Nama Peneliti/ 

Tahun/ Judul 

Variable Hasil Perbedaan 

1 Nanda Resmi & Tri 

Wismiarsi/ 2015/ 

Pengaruh Kemasan 

Dan Harga Pada 

Keputusan Pembelian 

Minuman Isotonik 

1. X1 

(kemasan) 

2. X2 (harga) 

3.Y (keputusan 

pembelian) 

1. kemasan 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

minuman 

isotonik. 

2. harga juga 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

minuman 

isotonik. 

Perbedaan 

terletak pada 

variable bebas 

yang di teliti. 

Pada penelitian 

sebelumnya ialah 

harga (X2) 

sedangkan pada 

penelitian ini 

brand image (X2)  

2 Yenni Sofiana 

Tambunan/ 2019/ 

pengaruh citra merek 

dan kemasan produk 

terhadap keputusan 

pembeliankonsumen 

pada CV. Sibolga 

nauli madani 

1 X1 (citra 

merek) 

2 X2 (kemasan) 

 

3 Y (keputusan 

pembelian) 

1 citra merek 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

CV. Sibolga 

nauli madani. 

2. kemasan juga 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

CV. Sibolga 

nauli madani 

Perbedaannya 

terletakpada 

objekpenelitian. 

Objek penelitian 

sebelumnya 

ialahCV.Sibolga 

nauli madani 

sedangkan pada 

penelitian ini 

yoghurt cimory 

squeeze 
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3 Riris ratitya diantina 

& mohammad 

maskan/ 2020/ 

pengaruh citra merek 

dan kemasan terhadap 

keputusan pembelian 

produk emina di 

malang town square 

1 X1 (citra 

merek) 

2 X2(kemasan) 

3 Y (keputusan 

pembelian) 

1 citra merek 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

produk emina di 

malang town 

square 

2. kemasan juga 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

produk emina di 

malang town 

square 

Perbedaannya 

terletakpada 

objekpenelitian. 

Objek penelitian 

sebelumnya 

produk emina di 

malang town 

square sedangkan 

pada penelitian 

ini yoghurt 

cimory squeeze 

4 Mery Oky Zufi Yanti 

& Hendri Sukotjo/ 

2016/ Pengaruh 

Kesadaran Merek, 

Asosiasi Merek, dan 

Brand Image 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Aqua 

1. X1 

(kesadaran 

merek)    

2. X2 (asosiasi 

merek) 3.X3 

(brand image)   

4. Y 

(keputusan 

pembelian)  

1. Kesadaran 

merek 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian air 

minum dalam 

kemasan Aqua 

2. Asosiasi 

merek 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian air 

minum dalam 

kemasan Aqua 

3. Brand image 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian air 

minum dalam 

kemasan Aqua 

  

Perbedaan 

terletak pada 

variable bebas 

yang di teliti. 

Pada penelitian 

sebelumnya 

ialah kesadaran 

merek (X1), 

asosiasi merek 

(X2, 

sedangkan 

pada penelitian 

ini brand 

image (X2) 

5 Ayu Partiwi & Eti 

Arini / 2021/ Pengaruh 

1. X1 

(kemasan)    

1) Kemasan 

memiliki 
Perbedaannya 
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Kemasan dan Citra 

Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian  

2. X2 (citra 

merek)  

4. Y 

(keputusan 

pembelian) 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian pada 

Produk Lempuk 

Durian Toko 

Cita Rasa di 

Sentra Oleh-oleh 

Kota Bengkulu.  

2) Citra Merek 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian pada 

Produk Lempuk 

Durian Toko 

Cita Rasa di 

Sentra Oleh-oleh 

Kota Bengkulu. 

3) Secara 

bersama-sama 

Kemasan dan 

Citra Merek 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian pada 

Produk Lempuk 

Durian Toko 

Cita Rasa di 

Sentra Oleh-oleh 

Kota Bengkulu 

terletak pada 

objek penelitian. 

Objek penelitian 

sebelumnya ialah 

Produk Lempuk 

Durian Toko Cita 

Rasa di Sentra 

Oleh-oleh Kota 

Bengkulu 

sedangkan objek 

pada penelitian 

ini yogurt cimory 

squeeze pada 

masyarakat 

kelurahan 

simpang baru 

kecamatan 

tampan 

 

2.7 Kerangka Pemikiran 

Setelah mengetahui dan memahami penjelasan atas definisi dari keputusan 

pembelian konsumen, maka perlu untuk memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian menurut (Kotler dan Keller: 2012) yaitu 
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antara lain Packaging dan Brand Image. Berdasarkan pemikiran diatas maka 

dapat digambarkan sebuah kerangka pemikiran penelitian sebagai berikut: 

Gambar 2.1  

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: (Nugroho, 2010) 

Keterangan:  

  : Pengaruh secara parsial 

  : Pengaruh secara simultan 

2.8 Konsep Operasional Variabel Penelitian 

1. Variabel Independen 

Menurut Suliyanto (2011) variabel independent adalah variabel yang 

mempengaruhi atau menjadi penyebab besar kecilnya nilai variabel yang lain. 

Variabel independen dalam penelitian ini yaitu:  

1) Packaging (X1) 

2) Brand Image (X2) 

Packaging 

(X1) 

Brand Image 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

H1 

H2 

H3 
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2. Variabel Dependen 

Menurut Suliyanto (2011) variabel dependen adalah variabel yang 

variasinya dipengaruhi pleh variasi variabel independen. Variabel dependen 

dalam penelitian ini yaitu: 

1) Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 2.2  

Definisi Konsep Operasional Variabel 

No Variable Definisi Variabel Indikator Skala 

1. Keputusan 

Pembelian 

keputusan pembelian 

merupakan “Sebuah 

proses dimana konsumen 

mengenal masalahnya, 

mencari informasi 

mengenai produk atau 

merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa 

baik masing-masing 

alternatif tersebut dapat 

memecahkan 

masalahnya, yang 

kemudian mengarah 

kepada keputusan 

pembelian”. Tjiptono 

dalam (Endriani, 

2018:40) 

1.Tujuan dalam 

membeli sebuah 

produk. 

2.Pemerosesan 

informasi untuk sampai 

ke pemilihan merek. 

3. Kemantapan pada 

sebuah produk. 

4.Memberikan 

rekomendasi kepada 

orang lain. 

5.Melakukan 

pembelian ulang. 

Kotler dalam 

(Endriani, 2018:43) 

Skala 

Likert 

2. packaging packaging adalah seluruh 

kegiatan merancang dan 

memproduksi 

pembungkus suatu 

produk karena packaging 

atau kemasan memiliki 

fungsi yang sangat 

penting. Kemasan secara 

sederhana dapat diartikan 

suatu benda yang 

digunakan untuk 

membungkus atau untuk 

melindungi suatu barang 

agar rapi atau bersih. 

1. Warna Kemasan 

2. Struktur fisik dan 

bentuk dari Kemasan 

3. Symbol/Logo yang 

terdapat dalam 

Kemasan 

4. Tipografi / Tulisan 

yang terdpat dikemasan 

klimchuck dan 

krasovec dalam 

(Guntur, 2014:20) 

Skala 

Likert 
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Angipora dalam 

(Pesoth, 2015:1103) 

3. Brand Image citra sebagai jumlah dari 

gambaran-gambaran, 

kesan-kesan, dan 

keyakinan-keyakinan 

yang dimiliki seseorang 

terhadap suatu subjek. 

Citra terhadap merek 

berhubungan dengan 

sikap yang berupa 

keyakinan dan preferensi 

terhadap suatu merek. 

Sutisna dalam 

(Sangadji dan Sopiah, 

2013:327) 

1. mudah di kenal 

2. reputasi yang baik 

3. selalu di ingat Kotler 

& Keller dalam 

(Kresnajati, 2019:11) 

Skala 

Likert 

 

2.9 Hipotesis  

Menurut (Sugiyono, 2016) Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam 

bentuk kalimat pernyataan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan 

baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta 

empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. 

H1:  Diduga packaging berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian Yogurt Cimory Squeeze Pada Masyarakat Kelurahan 

Simpang Baru Kecamatan Binawidya 

H2:  Diduga brand image berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian Yogurt Cimory Squeeze Pada Masyarakat Kelurahan 

Simpang Baru Kecamatan Binawidya 
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H3:  Diduga packaging dan brand image berpengaruh secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian Yogurt Cimory Squeeze Pada 

Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan Binawidya 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Kelurahan Simpang Baru, Kecamatan Binawidya, 

Kota Pekanbaru. Penelitian ini dimulai pada bulan Januari 2022 sampai selesai. 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

A. Data Primer 

Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara 

langsung dari sumber asli (tidak melalui perantara). Sumber data primer 

diperoleh para peneliti untuk menjawab pertanyaan penelitian. Data primer 

dapat berupa opini subjek (orang) secara individu maupun kelompok, hasil 

observasi terhadap suatu benda (fisik), kejadian atau kegiatan, dan hasil 

pengujian. Sangadji dan Sopiah (2010).  

B. Data Sekunder 

Sumber data sekunder adalah semua data yang diperoleh secara tidak 

langsung dari objek yang diteliti. Data yang diperoleh dari pihak yang ada 

hubungannya dengan peneitian ini, yaitu melalui informasi yang sesuai 

dengan masalah yang diteliti dan juga studi pustaka untuk membantu 

menemukan teori-teori yang mendukung penelitian ini Sugiyono (2016). 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mengambil data serta informasi yang dibutuhkan dalam penelitian ini 

maka penulis menggunakan teknis sebagai berikut: 
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1 Kuesioner 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

caramemberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawab Sugiyono (2016). Kuesioner yang akan disebarkan 

akan diberikan kepada masyarakat kelurahan simpang baru kecamatan 

tampan yang telah melakukan pembelian Produk Yoghurt Cimory Squeeze. 

2 Observasi 

Menurut Sugiyono (2016:145) observasi sebagai teknik pengumpulan 

data mempunyai ciri yang spesifik berkenaan dengan perilaku manusia, 

proses kerja, gejal-gejala alam, dan responden yang diamati tidak terlalu 

besar. 

Teknik pengumpulan data ini dilakukan dengan cara mengamati suatu 

fenomena yang ada dan terjadi. Observasi yang dilakukan diharapkan 

memperoleh data yang sesuai atau relevan dengan topik penelitian. Hal yang 

diamati yaitu masyarakat yang telah melakukan pembelian produk Yogurt 

Cimory Squeeze, Observasi yang dilakukan penelitian berada di lokasi 

tersebut yaitu di Kelurahan Simpang Baru Kecamatan Binawidya. 

3.4 Populasi dan Sampel 

1 Populasi  

Menurut Sugiyono (2016:115) populasi adalah generalisasi yang terdiri 

atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Adapun populasi dari penelitian ini konsumen Yogurt Cimory Squeeze dari 
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umur 15-30 tahun pada Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan 

Binawidya 

2 Sampel  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Bila populasi besar, peneliti tidak mungkin mempelajari 

semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga 

dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi itu (Sugiyono, 2016:81). 

Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel menggunakan teknik 

Non Probability Sampling.  Teknik Non Probability Sampling yaitu teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama bagi 

setiap unit atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Metode yang 

digunakan untuk pengambilan sampling adalah metode purposive sampling. 

Menurut (Sugiyono: 2016) purposive sampling adalah teknik penentuan 

sampel dengan pertimbangan tertentu. Teknik purposive sampling artinya 

setiap individu yang digunakan sebagai sampel dipilih dengan sengaja 

berdasarkan pertimbangan tertentu, pertimbangan tersebut antara lain 

karakteristik dari responden sendiri. Karakteristik yang ditetapkan pada 

penelitian ini untuk memilih sampel adalah Masyarakat Kelurahan Simpang 

Baru Kecamatan Binawidya yang mengkonsumsi Yogurt Cimory Squeeze dari 

umur 15-30 tahun. 

Untuk sampel, karena jumlah tidak diketahui secara pasti menurut Irawan 

dalam (Sukandarrumidi dan Hayanto, 2014) menyatakan agar penelitian 

dapat dianalisa dengan menarik jumlah sampel yang diambil minimum 30 
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responden, dan ada pula yang menyarankan jumlah sampel minimum 100 

responden. Jadi dalam penelitian ini sampel yang diambil adalah 100 

responden Pada Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan Binawidya 

yang mengkonsumsi Yogurt Cimory Squeeze dari umur 15-30 tahun. 

3.5 Skala pengukuran Data 

Untuk keperluan analisis, penulis mengumpulkan dan mengelola data yang 

diperoleh dari kuesioner dengan cara memberikan bobot penilaian setiap jawaban 

pernyataan berdasarkan skala Likert. Menurut Siregar S (2013) Skala likert 

adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang 

tentang objek atau fenomena tertentu. Adapun bobot penilaian terhadap kuesioner 

tersebut adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.1  

Klasifikasi Alat Ukur 

Klasifikasi Keterangan Skor Interval 

SS Sangat Setuju 5 80%- 100% 

S Setuju 4 60%- 79,99% 

KS Kurang Setuju 3 40%- 59,99% 

TS Tidak Setuju 2 20%-39,99 % 

STS Sangat Tidak Setuju 1 <20% 

Sumber: Sudjana, 2005 

 

3.6 Uji Kualitas Data 

1 Uji Validitas Data 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner. Suatu kuesioner dikatan valid jika pertanyaan pada kuesioner 

mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 

(Ghozali,2012). 
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Syarat validitas yang harus dipenuhi harus memiliki kriteria sebagai 

berikut (Sugiyono, 2016): 

a) Jika r > 0,30 maka item pertanyaan kuesioner adalah valid 

b) Jika r < 0,30 maka item pertanyaan kuesioner adalah tidak valid.6 

2 Uji Reliabilitas Data 

Uji Reliabilitas menunjukkan konsistensi dan stabilitas dari suatu skala 

pengukuran Mudrajad Kuncoro (2009:175).  Menurut Ghozali (2012:47) 

Uji Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 

reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Butir kuesioner dikatakan reliabel 

(layak) jika cronbach’s alpha > 0,06 dan dikatakan tidak reliabel jika 

cronbach’s alpha < 0,06.  

Menurut Saifuddin (2012:10), reliabilitas menunjuk pada pengertian 

bahwa instrumen yang digunakan dapat mengukur sesuatu yang diukur secara 

konsisten dari waktu ke waktu. Instrumen yang baik tidak akan bersifat 

tendensius atau mengarahkan responden untuk memilih jawab-jawaban 

tertentu. 

3.7 Uji Asumsi Klasik 

Menurut Ghozali (2012:103) pengujian asumsi klasik atas data penelitian 

dilakukan dengan menggunakan empat model pengujian yaitu: 

1 Uji Normalitas 

Menurut Suliyanto (2011:69) Uji Normalitas dimaksudkan untuk menguji 

apakah residual telah distandarisasi pada model regresi berdistribusi normal 
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atau tidak. Nilai residual dikatakan berdistribusi normal jika nilai residual 

terstandarisasi tersebut sebagian besar mendekati nilai rata-ratanya. Nilai 

residual terstandarisasi yan berdistribusi normal jika digambarkan dengan 

bentuk kurva akan membentuk gambar lonceng (Bell-shaped-curve) yang 

kedua sisinya melebar sampai titik terhingga. Dan berdasarkan grafiknya 

terlihat bahwa titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal. 

2 Uji Multikolinieritas 

Multikolinieritas berarti terjadi korelasi linier yang mendekati sempurna 

antara lebih dari dua variabel bebas. Uji multikolinieritas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi yang terbentuk ada korelasi yang tinggi 

atau sempurna di antara variabel bebas atau tidak.Jika dalam model regresi 

yang terbentuk terdapat korelasi yang tinggi atau sempurna di antara variabel 

bebas maka model regresi tersebut mengandung makna multikolinieritas 

Suliyanto (2011:81). Uji multikolinieritas dapat dilakukan dengan melihat 

nilai VIF (Variance Inflation Factor) dari masing-masing variabel bebasnya 

terhadap variabel terikatnya. Jika nilai VIF (Variance Inflation Factor) tidak 

lebih dari 10, maka model dinyatakan tidak mengandung multikolinieritas.  

3 Uji Heteroskedastisitas 

Otokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah ada korelasi antara 

anggota serangkaian data observasi yang diuraikan menurut waktu (times-

series) atau ruang (cross section) Suliyanto (2011:125). Untuk dalam 

pengujian menggunakan metode Durbin Watson merupakan uji yang sangat 

populer untuk menguji ada-tidaknya masalah outokorelasi dari model empiris 

yang diestimasi.  
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Menurut Suliyanto (2011:95), uji heteroskedastisitas ini bertujuan untuk 

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians variabel. Jika 

varian variabel pada model regresi memiliki nilai yang sama (konstan), maka 

disebut heteroskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Dan jika 

varians variabel berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang 

baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. 

3.8 Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah ada korelasi antara anggota 

serangkaian data observasi yang diuraikan menurut waktu (times-series) atau ruang 

(cross section). Salah satu pengujian yang umum digunakan untuk menguji adanya 

autokorelasi adalah uji durbin-watson. Uji ini dihitung berdasarkan jumlah selisih 

kuadrat nilai-nilai faktor-faktor pengganggu Suliyanto (2011:125). 

1) Jika angka D-W 1,206 maka terdapat Autokorelasi positif. 

2) Jika angka D-W berada diantara 1,206-1,55 maka hasil yang diperoleh 

adalah tanpa kesimpulan. 

3) Jika angka D-W berada diantara 1,55-2,450 maka tidak terdapat 

Autokorelasi. 

4) Jika angka D-W berada diantara 2,450-2,794 maka hasil yang diperoleh 

adalah tanpa kesimpulan. 

5) Jika angka D-W > 2,794 maka terdapat Autokorelasi negative. 

3.9 Analisis Regresi Linear Berganda (RLB) 

Analisis regresi linear berganda digunakan pleh peneliti, bila peneliti 

meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen (kriterium), 
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bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor predictor dimanipulasi 

(dinaik turunkan nilainya). Jadi analisis regresi linear berganda akan dilakukan 

bila jumlah variabel independennya minimal 2 (Sugiyono 2016:27). 

RUMUS:                 Ɛ 

Keterangan: 

Y  : Variabel Keputusan Pembelian  

A  : Konstanta 

b1b2 : Koefisien regresi variabel independen 

X1 : Packaging 

X2 : Brand Image 

Ɛ  : Standar eror (faktor pengguna) 

 

3.10 Uji Hipotesis 

1 Uji F (Simultan) 

Uji secara simultan (uji F) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

variabel independen (X1, X2) secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

variabel dependen (Y). analisis uji F dilakukan dengan membandingkan F 

hitung dan F tabel. Sebelum membandingkan nilai F, harus ditentukan tingkat 

kepercayaan (1- a) dan derajat kebebasan (degree of freedom)-n-(k+1) agar 

dapat ditentukan nilai kritisnya. Adapun nilai Alpha yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah 0,05 dimana kriteria pengambilan keputusan yang 

digunakan sebagai berikut: 
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a. Apabila Fhitung > Ftabel atau sig < a maka: 

H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya packaging dan brand image 

mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap 

Keputusan Pembelian produk Yogurt Cimory Squeeze Pada 

Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan Binawidya. 

b. Apabila Fhitung < Ftabel  atau sig > a maka: 

H0 diterima dan Ha ditolak. Artinya packaging dan brand image 

tidak mempunyai pengaruh signifikan secara bersama-sama terhadap 

Keputusan Pembelian produk Yogurt Cimory Squeeze Pada 

Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan Binawidya. 

2 Uji t (Parsial) 

Uji secara parsial (uji t) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh variabel independen (X1, X2) secara parsial terhadap variabel 

dependen (Y) dengan asumsi variabel lainnya adalah konstan. Adapun kriteria 

pengambilan keputusan yang digunakan dalam uji ini adalah: 

a. Apabila thitung > ttabel atau sig < a maka: 

H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya packaging dan brand image 

mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian produk Yogurt Cimory Squeeze Pada 

Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan Binawidya. 

b. Apabila thitung < ttabel atau sig > a maka: 

 H0 diterima dan Ha ditolak. Artinya packaging dan brand image 

tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap 
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Keputusan Pembelian produk Yogurt Cimory Squeeze Pada 

Masyarakat Kelurahan Simpang Baru Kecamatan Binawidya. 

3.11 Uji Koefisien R
2
 

Koefisien determinasi merupakan besarnya kontribusi variabel bebas terhadap 

variabel bergantungnya. Semakin tinggi koefisien determinasi, semakin tinggi 

kemampuan variabel tergantung (Suliyanto, 2011:39)  

Tingkat korelasi dan nilai R dijelaskan dibawah ini: 

0 = Tidak berkorelasi 

0,1 – 0,20  = Sangat rendah 

0,21 - 0,40  = Rendah 

0,41 – 0,60  = Agak rendah 

0,61 – 0,80  = Cukup 

0,81 – 0,99  = Tinggi 

1 = Sangat tinggi 

 

Koefisien Determinasi (R
2
) pada intinya digunakan untuk mengukur seberapa 

jauh kemampuan model regresi dalam menerapkan variasi variabel dependen. 

Nilai koefisien determinasi adalah antara nol (0) dan satu (1). Nilai (R
2
) yang 

kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan 

variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu (1) berarti variabel-

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variabel dependen. Kelemahan mendasar penggunaan koefisien 

determinasi (R
2
) adalah biasa terhadap jumlah variabel independen yang 

dimasukkan kedalam model regresi, dimana setiap penambahan satu variabel 

independen dan pengamatan dalam model akan meningkatkan nilai (R
2
) meskipun 
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variabel yang dimasukkan itu tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel dependen. Untuk mengurangi kelemahan tersebut maka digunakan 

koefisien determinasi yang telah disesuaikan, Adjusted R Square (R
2
adj). koefisien 

determinasi yang telah disesuaikan berarti bahwa koefisien tersebut telah 

dikoreksi dengan memasukkan unsur jumlah variabel dan ukuran sampel yang 

digunakan. Dengan menggunakan koefisien determinasi yang disesuaikan maka 

nilai koefisien determinasi yang disesuaikan itu dapat naik atau turun akibat 

adanya penambahan variabel baru dalam model Suliyanto (2011:43). 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 

4.1 Sejarah Perusahaan 

PT Cimory merupakan salah satu unit bisnis di bawah PT. Macro. PT Cimory 

berada di bawah pimpinan Bapak Bambang Sutantio yang juga memimpin 

perusahaan lain yang tergabung dalam Macro. Perusahaan-perusahaan tersebut 

antara lain PT Macrotama Binasantika (bahan makanan & peralatan pengolahan 

makanan), PT Macroprima Panganutama (produsen daging olahan), PT 

Macrosentra Niagaboga (distributor makanan & minuman), PT Cisarua Mountain 

Dairy (produsen produk susu), restoran Cimory dan PT Java Egg Specialties.  

Terbentuknya PT Cimory berawal dari ketertarikan Pak Bambang untuk 

membantu para petani di Cisarua yang tergabung dalam KUD Giri Tani. Masalah 

yang dilihat Pak Bambang adalah rendahnya harga jual susu murni sehingga 

peternak tidak mampu menghasilkan susu yang berkualitas. Hal ini dikarenakan 

peternak tidak mampu membeli pakan yang berkualitas dan melakukan proses 

budidaya dengan baik dengan harga jual yang diterima oleh peternak. Pak 

Bambang melihat peluang untuk membuka usaha pengolahan susu dengan bahan 

baku diambil dari peternak di Cisarua dan sekitarnya. Peluang ini terlihat dari 

sedikitnya perusahaan pengolahan susu segar di Indonesia. 

Pak Bambang mengusulkan kerjasama dengan sebuah perusahaan di Belanda 

untuk mendirikan perusahaan pengolahan susu. Permintaan kerjasama dari Bapak 

Bambang disambut baik dengan akhirnya dibentuknya perusahaan PMA antara 

PT Macroprima Panganutama (Indonesia) dan HOS BV (Belanda). Kemudahan 
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kerjasama dengan perusahaan Belanda juga terkait dengan dukungan pemerintah 

Belanda kepada pengusaha Belanda untuk berinvestasi di negara berkembang. 

PT Cimory didirikan pada Februari 2006 dengan menawarkan keunggulan 

dalam produk susu berkualitas dalam hal kesegaran dan nutrisi. Pemilik 

perusahaan mendirikan pabrik pengolahan susu yang lokasinya dekat dengan 

pusat bahan baku, yaitu kurang lebih 15 menit dari pusat bahan baku utama. Hal 

ini dimaksudkan untuk menjaga kualitas susu murni yang menjadi bahan baku 

utama pengolahan susu. PT Cimory meluncurkan produk Cimory Fresh Milk dan 

Yoghurt Drink Cimory dengan merek Yo-lite pada tahun 2006. 

4.2 Visi dan Misi PT. Cimory  

1. Visi  

a. Untuk menjadi pemimpin dalam kenyamanan, tinggi nutrisi dannilai 

tambah industri minuman. 

b. Untuk menjadi solusi bagi konsumen kami dalam hal gaya hidupdan 

kesadaran kesehatan 

2 Misi  

a. Beroperasi dengan SOP internasional untuk dapat bersaing di pasar 

global. 

b. Kreatif & Inovatif pengembangan produk baru. 

c. Membangun jaringan distribusi yang sangat baik dan besar 

d. Menciptakan nilai bagi mitra bisnis. 

e. Menjaga kualitas produk untuk mencapai kepuasan pelanggan 
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4.3 Struktur Organisasi PT. Cimory 

Gambar 4.1  

Struktur Organisasi PT. Cimory 

 

 
 

Sumber: Profil PT. Cimory 
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4.4 Lokasi Penelitian 

4.4.1 Sejarah Kelurahan Simpang Baru 

Simpang Baru adalah salah satu Kelurahan di Kecamatan Binawidya, Kota 

Pekanbaru, Provinsi Riau, Indonesia. Sebelum pemekaran, Kecamatan Binawidya 

disebut sebagai Kecamatan Tampan dengan luas 23,59 Km² dan jumlah penduduk 

± 49.913 jiwa serta jumlah RT dan RW sebanyak 152 RT dan 34 RW pada akhir 

tahun 2016. 

4.4.2 Kondisi Geografis 

Simpang Baru bisa disebut kelurahan terbesar dibandingkan desa lainnya di 

Kecamatan Tampan Pekanbaru, dengan luas wilayah 23,59 km². Simpang Baru 

memiliki jarak yang relatif dekat dengan pusat kota Pekanbaru yaitu sekitar 

setengah jam perjalanan jika menggunakan kendaraan. Secara geografis Desa 

Simpang Baru terletak di daerah dataran rendah dengan curah hujan yang tinggi, 

dan memiliki 2 musim yaitu musim penghujan dan musim kemarau. 

Batas wilayah Kelurahan Simpang Baru meliputi: 

a) Sebelah Utara  : Kelurahan Binawidya 

b) Sebelah Timur  : Kelurahan Tobek Godang 

c) Sebelah Selatan : Kelurahan Tuah Karya 

d) Sebelah Barat  : Kelurahan Air Putih 

 

 

 



 

 

54 

4.4.3 Struktur Organisasi Kelurahan Simpang Baru 

Gambar 4.2  

Struktur Organisasi Kelurahan Simpang Baru 

 
Sumber: Profil Kelurahan Simpang Baru 2021 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1 Secara deskriptif, variabel Packaging (X1) memperoleh skor sebesar 

2.099, variabel Brand Image (X2) memperoleh skor sebesar 2.165. 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh Packaging dan Brand Image 

dikarenakan konsumen memberikan jawaban yang didominasi oleh 

jawaban setuju akan Packaging dan Brand Image yang dimiliki pada 

Yogurt Cimory Squeeze di Kelurahan Simpang Baru, Kecamatan 

Binawidya. 

2 Secara parsial Packaging (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Yogurt Cimory Squeeze pada Masyarakat di Kelurahan 

Simpang Baru, Kecamatan Binawidya dengan thitung (3,431) > ttabel (1,984) 

dan Sig. 0,001 < 0,05. 

3 Secara parsial Brand Image (X2) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Yogurt Cimory Squeeze pada Masyarakat di 

Kelurahan Simpang Baru, Kecamatan Binawidya dengan thitung (4,585) > 

ttabel (1,984) dan Sig. 0,000 < 0,05. 

4 Secara Simultan Fhitung sebesar (69,321) > Ftabel (3,090) dengan signifikansi 

0,000 < 0,05. Artinya Packaging dan Brand Image memiliki pengaruh 
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yang signifikan terhadap keputusan pembelian Yogurt Cimory Squeeze 

pada Masyarakat di Kelurahan Simpang Baru, Kecamatan Binawidya. 

5 Nilai korelasi (R) yang dihasilkan adalah sebesar 0,767. Maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara variabel 

independen terhadap dependen. Sedangkan nilai Adjusted R Square 

sebesar 0,588. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Packaging dan Brand 

Image secara keseluruhan memberikan pengaruh sebesar 59% terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan sisanya sebesar 41% dipengaruhi oleh 

variabel lain. 

 

6.1 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah di kemukakan 

sebelumnya, untuk meyakinkan konsumen terhadap keputusan pembelian maka 

penulis mengusulkan saran sebagai berikut: 

1 Packaging, diharapkan perusahaan agar memberikan informasi pada 

kemasan dengan detail mengenai produk seperti tanggal expired 

(kadaluarsa) produk yang jelas, sehingga memudahkan konsumen dalam 

mengevaluasi produk untuk membantu dalam pengambilan keputusan. 

2 Brand Image, dengan meningkatkan dan mempertahankan citra dari 

produk baik itu pembaharuan varian rasa yang dihasilkan  karena mampu 

menjadi patokan konsumen dalam memutuskan membeli suatu produk. 
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A. Identitas Responden 

Petunjuk : Berilah tanda (√) untuk pilihan yang paling sesuai dengan diri 

Anda. 

1 Nama  :.....................................................................] 

2 Umur  :       Tahun 

3 Jenis Kelamin :   L      P          

4 Pendidikan           :     SMP             SMA  

D3             S1 

5    Pekerjaan            :     Wirausaha 

 Pelajar/Mahasiswa 

 Ibu Rumah Tangg 

 Karyawan Swasta 

 PNS/TNI/POLRI  

5    Berapa kali melakukan pembelian produk Yogurt Cimory Squeeze : 

1 - 5  

5 - 10 

                                                                               10 kali lebih       

B. Petunjuk Pengisian 

Berilah tanda checklist (√ ) pada salah satu jawaban yang paling sesuai 

dengan pendapat saudara. Kriteria penilaian : 

SS : Sangat Setuju      

 S : Setuju      

 KS : Kurang Setuju     

 TS : Tidak Setuju      

 STS : Sangat Tidak  Setuju  

 

 

 



 

 

No Pernyataan Bobot Jawaban 

Variabel X1 (Packaging) SS S KS TS STS 

1. Produk Yogurt Cimory Squeeze 

menggunakan warna-warna yang cerah 

sehingga dapat menarik perhatian konsumen 

     

2.  Gambar pada kemasan produk Yogurt 

Cimory Squeeze memiliki daya Tarik visual 

yang menarik 

     

3. Produk Yogurt Cimory Squeeze memiliki 

kemasan yang praktis dan mudah di buka 

     

4. Tulisan pada kemasan Produk Yogurt 

Cimory Squeeze memiliki tingkat 

keterbacaan yang baik 

     

5. Logo pada kemasan produk Yogurt Cimory 

Squeeze berwarna merah sehingga mudah 

terbaca oleh konsumen  

     

 

No Variabel X2 (Brand Image) Bobot Jawaban 

Pernyataan SS S KS TS STS 

1. Yogurt Cimory Squeeze memiliki kualitas 

produk yang baik 

     

2.  Produk Yogurt Cimory Squeeze memiliki 

reputasi yang baik dimata masyarakat 

     

3. Produk Yogurt Cimory Squeeze merek yang 

mudah di ingat 

     

4. Yogurt Cimory Squeeze mempunyai citra 

merek yang menarik. 

     

5. Produk Yogurt Cimory Squeeze sudah 

terkenal di kalangan masyarakat . 

     

 

No Variabel Y (Keputusan Pembelian) Bobot Jawaban 

Pernyataan SS S KS TS STS 

1. Saya melakukan keputusan pembelian 

setelah mengetahui informasi produk 

     

2.  Saya memutuskan membeli karena rasa 

ingin tahu 

     

3. Saya membeli produk karena sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan 

     

4. Saya membeli produk karena rekomendasi 

dari orang lain 

     

5.  Saya memilih Yogurt Cimory Squeeze 

karena sudah mencari tahu maanfaat yang 

di tawarkan oleh produk lain. 

     

 



 

 

Lampiran 2 Tabulasi 

 

Respond

en 

Packaging (X1) 
Total 

X1 

Brand Image (X2) 
Total 

X2 

Keputusan 

Pembelian (Y) Total 

Y X1.

1 

X1.

2 

X1.

3 

X1.

4 

X1.

5 

X2.

1 

X2.

2 

X2.

3 

X2.

4 

X2.

5 

X3.

1 

X3.

2 

X3.

3 

X3.

4 

X3.

5 

1 4 4 1 4 4 17 4 4 4 3 5 20 5 4 4 3 4 20 

2 4 4 5 4 4 21 4 4 5 4 5 22 4 5 4 5 4 22 

3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

4 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

6 4 3 4 3 3 17 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 

7 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

8 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

9 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

10 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

11 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 4 5 5 5 4 23 

12 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 

13 5 4 5 5 4 23 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 5 23 

14 4 5 4 5 4 22 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 5 23 

15 5 5 4 4 5 23 5 5 4 4 5 23 5 4 4 5 4 22 

16 5 5 5 4 4 23 5 5 4 5 4 23 4 5 4 2 4 19 

17 5 5 5 4 4 23 4 4 5 4 5 22 4 5 2 5 4 20 

18 5 5 5 4 2 21 4 4 4 2 4 18 4 5 2 5 4 20 

19 5 5 5 4 4 23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

20 3 3 3 4 4 17 4 3 3 4 4 18 4 4 4 3 4 19 

21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 4 4 4 4 3 19 

22 4 4 3 4 3 18 4 4 4 5 5 22 4 4 5 5 5 23 

23 4 4 5 5 4 22 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 

24 4 4 5 4 5 22 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 

25 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 

26 4 5 4 4 4 21 5 5 5 4 4 23 4 4 4 5 5 22 

27 4 4 5 5 5 23 3 4 4 5 5 21 4 5 4 5 5 23 

28 4 4 4 5 4 21 5 4 5 5 5 24 4 5 5 5 4 23 

29 4 5 4 5 4 22 5 5 5 5 5 25 4 4 5 3 5 21 

30 4 5 5 4 4 22 5 5 5 5 4 24 4 5 3 4 4 20 

31 4 5 5 4 5 23 4 4 4 4 4 20 4 4 5 3 5 21 

32 4 4 4 4 4 20 5 5 4 5 5 24 4 4 4 5 4 21 

33 4 4 4 5 5 22 5 4 4 5 4 22 4 4 4 5 5 22 

34 4 4 4 5 5 22 4 5 4 4 5 22 4 4 5 5 5 23 

35 4 4 4 5 4 21 5 5 5 5 5 25 4 5 5 5 5 24 

36 4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 4 21 4 4 5 5 5 23 

37 4 4 3 4 4 19 5 4 5 5 4 23 4 4 4 5 4 21 

38 4 4 4 4 4 20 4 4 3 5 4 20 4 4 5 5 4 22 

39 4 4 4 5 5 22 4 3 3 4 4 18 2 3 4 4 4 17 



 

 

40 4 4 3 4 4 19 4 4 4 5 5 22 4 4 4 5 3 20 

41 4 4 3 5 5 21 5 4 5 5 4 23 4 5 5 5 4 23 

42 4 3 4 5 4 20 5 4 4 5 4 22 4 4 5 5 5 23 

43 4 2 4 4 4 18 5 4 4 5 5 23 4 4 5 5 5 23 

44 4 4 5 5 5 23 5 4 4 5 5 23 4 5 5 5 5 24 

45 4 3 4 4 4 19 4 4 5 5 5 23 4 4 5 5 5 23 

46 4 5 4 4 4 21 4 4 3 5 5 21 4 4 5 5 5 23 

47 4 4 5 4 5 22 5 5 5 5 4 24 4 4 5 4 5 22 

48 4 5 5 5 3 22 4 5 5 5 5 24 4 3 5 4 4 20 

49 4 4 5 5 5 23 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 

50 5 5 5 4 4 23 4 5 4 4 4 21 5 5 5 5 5 25 

51 4 4 4 4 4 20 5 4 4 5 4 22 5 4 5 5 4 23 

52 4 4 5 5 5 23 4 4 4 3 3 18 4 4 5 5 5 23 

53 4 5 5 4 4 22 5 4 4 5 5 23 4 4 4 5 5 22 

54 4 4 5 5 4 22 5 5 5 5 4 24 4 5 4 4 5 22 

55 4 5 5 4 4 22 3 4 4 4 3 18 4 5 3 4 4 20 

56 4 5 4 4 5 22 5 5 4 4 5 23 5 5 3 4 4 21 

57 4 4 4 5 5 22 5 4 5 5 5 24 4 4 4 5 5 22 

58 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 5 23 4 4 5 5 5 23 

59 4 4 4 5 4 21 5 4 5 5 4 23 4 5 4 4 4 21 

60 4 4 5 4 4 21 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 4 20 

61 4 4 4 5 5 22 5 4 4 4 5 22 4 4 5 5 5 23 

62 4 4 5 4 4 21 4 5 4 5 4 22 4 4 5 5 5 23 

63 4 4 5 5 5 23 4 4 4 5 4 21 4 4 5 5 5 23 

64 4 4 5 4 4 21 4 4 5 5 4 22 3 4 4 4 5 20 

65 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 4 4 5 5 5 23 

66 4 4 5 4 4 21 4 4 4 5 5 22 2 3 5 4 5 19 

67 4 4 4 5 4 21 5 5 4 4 5 23 3 5 5 5 5 23 

68 4 4 4 5 4 21 4 5 5 5 4 23 4 4 4 4 5 21 

69 4 4 4 4 4 20 4 5 5 4 4 22 4 5 5 5 5 24 

70 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 4 22 4 4 5 5 5 23 

71 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 

72 5 5 4 4 4 22 5 5 5 5 4 24 5 4 4 5 4 22 

73 4 5 3 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 

74 5 5 4 4 4 22 4 4 4 5 4 21 4 5 4 4 4 21 

75 5 5 4 5 5 24 4 4 4 4 4 20 5 5 3 4 5 22 

76 2 2 1 1 1 7 2 2 1 1 2 8 1 2 2 1 1 7 

77 4 4 5 4 4 21 5 5 4 4 4 22 4 4 4 5 5 22 

78 4 5 4 5 4 22 4 5 5 5 3 22 4 5 4 5 5 23 

79 4 5 4 4 5 22 5 5 5 5 5 25 5 4 5 4 5 23 

80 5 4 2 4 5 20 4 4 5 5 4 22 4 5 4 5 5 23 

81 4 4 5 5 4 22 4 5 5 5 5 24 4 5 5 4 4 22 

82 4 4 5 5 4 22 5 4 4 5 4 22 5 4 4 5 4 22 

83 4 3 5 4 4 20 3 4 4 4 4 19 4 4 5 4 4 21 

84 4 4 5 5 5 23 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 4 22 

85 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 



 

 

86 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 5 25 4 5 5 5 5 24 

87 4 4 4 5 5 22 5 4 4 4 4 21 4 4 4 5 5 22 

88 4 4 5 4 4 21 5 5 5 4 4 23 4 4 4 5 5 22 

89 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 

90 4 4 5 5 4 22 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 

91 1 1 1 1 2 6 3 3 1 1 2 10 4 4 4 2 2 16 

92 4 4 5 3 3 19 4 4 4 4 3 19 3 4 4 4 2 17 

93 4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 

94 4 5 5 4 4 22 5 5 4 5 4 23 4 4 4 4 4 20 

95 4 5 4 4 4 21 5 4 4 4 4 21 5 4 5 4 4 22 

96 4 5 5 4 3 21 5 4 5 4 4 22 5 4 5 4 4 22 

97 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 1 5 3 4 2 2 3 14 

98 4 5 4 4 4 21 4 4 3 3 4 18 3 2 4 4 4 17 

99 4 2 4 4 4 18 5 4 4 4 5 22 5 4 4 4 4 21 

100 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Lampiran 3 Uji Validitas  

Uji Validitas X1  

 
Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Packaging 

X1.1 

Pearson Correlation 1 .699
**
 .558

**
 .552

**
 .494

**
 .824

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.2 

Pearson Correlation .699
**
 1 .491

**
 .445

**
 .375

**
 .766

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.3 

Pearson Correlation .558
**
 .491

**
 1 .518

**
 .394

**
 .778

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.4 

Pearson Correlation .552
**
 .445

**
 .518

**
 1 .718

**
 .816

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.5 

Pearson Correlation .494
**
 .375

**
 .394

**
 .718

**
 1 .747

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Packaging 

Pearson Correlation .824
**
 .766

**
 .778

**
 .816

**
 .747

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Uji Validitas X2 

 
Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Brand 
Image 

X2.1 

Pearson Correlation 1 .638
**
 .618

**
 .578

**
 .586

**
 .819

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.2 

Pearson Correlation .638
**
 1 .673

**
 .561

**
 .523

**
 .809

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.3 

Pearson Correlation .618
**
 .673

**
 1 .701

**
 .577

**
 .870

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.4 

Pearson Correlation .578
**
 .561

**
 .701

**
 1 .596

**
 .845

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.5 

Pearson Correlation .586
**
 .523

**
 .577

**
 .596

**
 1 .792

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Brand Image 

Pearson Correlation .819
**
 .809

**
 .870

**
 .845

**
 .792

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Uji Validitas Y 

 
Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Keputusan 
Pembelian 

Y.1 

Pearson 
Correlation 

1 .476
**
 .266

**
 .298

**
 .327

**
 .659

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .007 .003 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.2 

Pearson 
Correlation 

.476
**
 1 .017 .283

**
 .269

**
 .551

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .870 .004 .007 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.3 

Pearson 
Correlation 

.266
**
 .017 1 .417

**
 .516

**
 .667

**
 

Sig. (2-tailed) .007 .870  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.4 

Pearson 
Correlation 

.298
**
 .283

**
 .417

**
 1 .571

**
 .771

**
 

Sig. (2-tailed) .003 .004 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.5 

Pearson 
Correlation 

.327
**
 .269

**
 .516

**
 .571

**
 1 .793

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .007 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Keputusan 
Pembelian 

Pearson 
Correlation 

.659
**
 .551

**
 .667

**
 .771

**
 .793

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 4 Uji Reliabilitas 

Packaging (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.838 5 

 

Brand Image (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.883 5 

  

Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.728 5 

 

 

  



 

 

Lampiran 5 Uji Normalitas 

 

Uji Normalitas Histogram 

 
 

 

Uji Normalitas Garis Plot 

 



 

 

Lampiran  6 Uji Asumsi Klasik 

Uji Multikolineritas 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 7.581 1.195  6.342 .000   

Packaging .284 .083 .349 3.431 .001 .411 2.435 

Brand 

Image 
.370 .081 .466 4.585 .000 .411 2.435 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

Uji Autokorelasi  

 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-Watson 

1 .767
a
 .588 .580 1.605 1.957 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Packaging 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 
  



 

 

Lampiran 7 Analisis Regresi Berganda 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 7.581 1.195  6.342 .000 

Packaging .284 .083 .349 3.431 .001 

Brand Image .370 .081 .466 4.585 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Lampiran 8 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji T) 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 7.581 1.195  6.342 .000 

Packaging .284 .083 .349 3.431 .001 

Brand Image .370 .081 .466 4.585 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Lampiran 9 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 357.127 2 178.564 69.321 .000
b
 

Residual 249.863 97 2.576   

Total 606.990 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Packaging 

 

  



 

 

Lampiran 10 Koefisien korelasi (Uji R)  dan Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .767
a
 .588 .580 1.605 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Packaging 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
 

  



 

 

Lampiran 11 Tabel t Statistik 

 
Titik Persentase Distribusi t (df = 81 – 120) 

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001  

Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 
106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890 
107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815 
108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741 
109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669 
110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598 
111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528 
112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460 
113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392 
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326 
115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262 
116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198 
117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135 
118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074 
119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013 
120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 12 Tabel F Statistik 

 

 

 

df untuk 
penyebut 

(N2) 

df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 

95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 

96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

101 3.94 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

102 3.93 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

103 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

104 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

105 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.81 1.79 1.76 

106 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

107 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

108 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

109 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

110 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

111 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

112 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

113 3.93 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.87 1.84 1.81 1.78 1.76 

114 3.92 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

115 3.92 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

116 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

117 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

118 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

119 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 

120 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 

121 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

122 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

123 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

124 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

125 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

126 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.87 1.83 1.80 1.77 1.75 

127 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.86 1.83 1.80 1.77 1.75 

128 3.92 3.07 2.68 2.44 2.29 2.17 2.08 2.01 1.95 1.91 1.86 1.83 1.80 1.77 1.75 

129 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

130 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

131 3.91 3.07 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.80 1.77 1.74 

132 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.79 1.77 1.74 

133 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.79 1.77 1.74 

134 3.91 3.06 2.67 2.44 2.28 2.17 2.08 2.01 1.95 1.90 1.86 1.83 1.79 1.77 1.74 

 

  

Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05 
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