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ABSTRACT 

 

The purpose of this study was to determine the effect of brand image, brand trust 

and halal labeling perceptions of purchase intentions. This model was developed 

and applied to Fayrouz brand carbonation drinks in Surabaya and Sidoarjo 

which are consumed by Muslims. In this study using descriptive analysis, the 

classic assumption test and multiple linear regression analysis supported by SPSS 

16. Data were collected through a survey by distributing questionnaires 

administered by researchers as many as 104 respondents of Muslim consumers. 

The sampling technique used in this study uses purposive sampling (judgment 

sampling). The independent variables in this study are brand image, brand trust 

and halal labeling. The dependent variable in this study is purchase intention. The 

results of this study revealed that brand image, brand trust and halal labeling 

were significantly positive for the purchase intention of Fayrouz drinks in Muslim 

consumers in Surabaya and Sidoarjo. 

 

Keywords: Brand Image, Brand Trust, Halal Labeling, Purchase Intentions, 

Carbonated Drink Products, Fayrouz, Surabaya, Sidoarjo 

 

PENDAHULUAN 

 

Saat ini perkembangan bisnis dalam 

industri minuman semakin 

berkembang pesat. Hal ini ditandai 

dengan munculnya perusahaan-

perusahaan baru yang mengeluarkan 

produk minuman semakin banyak.  Ini 

terbukti dari pertumbuhannya pada 

semester I tahun 2019 sebesar 22,74% 

dibandingkan dengan tahun 2018 

sebesar 15,34% dengan tingkat 

pertumbuhan sebesar 7,4% (sumber: 

www.kemenperin.go.id). Selain itu 

teknologi yang canggih juga 

mendukung munculnya produk 

minuman dalam kemasan(AMDK).  

 

 

 

Pengemasan pada AMDK tersebut 

juga semakin bervariasi seperti botol, 

gelas plastik, cup, dan 

kaleng.Disamping kemasan yang 

semakin bervariasi, terdapat pula 

diferensiasi minuman seperti mineral, 

non mineral dan karbonasi.Tren yang 

saat ini sedang populer di kalangan 

masyarakat adalah minuman 

berkarbonasi dengan menyajikan 

berbagairasa buah-buahan.Salah satu 

contoh produk minuman berkarbonasi 

adalah Fayrouz dengan rasa malt dan 

diberi rasa buah-buahan seperti nanas 

dan pear. 

http://www.kemenperin.go.id/
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Awal mula munculnya 

minuman berkarbonasi merek Fayrouz 

tersebut adalah karena PT.Multi 

Bintang Indonesia merasaterbatas 

ketika melakukan penjualan minuman 

berkarbonasi yang mengandung 

alkohol atau biasa disebut dengan bir 

di minimarket yang mengakibatkan 

pada tahun 2015 pendapatannya 

menurun menjadi Rp 1,7 triliun yang 

sebelumnya pada tahun 2014 mecapai 

Rp 2,98 triliun (sumber: 

www.cnnindonesia.com). 

Pada tahun 2017 PT. Multi 

Bintang Indonesia resmi mengalihkan 

produksi minuman karbonasi tanpa 

alkohol melalui anak usahanya yaitu 

PT.Tirta Prima Indonesia dalam 

perjanjian afiliasi dengan produk yang 

dikeluarkan memiliki merek Fayrouz 

dan sudah memiliki label halal dari 

Majelis Ulama Indonesia agar tidak 

menimbulkan konfrotasi. Produk 

tanpa alkohol ini lebih diminati oleh 

masyarakat dibandingkan minuman 

karbonasi yang mengandung alkohol. 

Hal ini dapat ditinjau dari laporan 

keuangan PT.Multi Bintang Indonesia 

pada tahun 2018, sepertiyang 

digambarkan pada tabel 1 berikut ini: 

Tabel 1 

TINGKAT LAJU PENJUALAN DI 

INDONESIA 

PRODUK 
TINGKAT LAJU 

PENJUALAN 

NON-ALCOHOL 13,36% 

ALCOHOL 7,03% 

Sumber: data 

diolah,www.indopremier.com 

 

Namun produk merek Fayrouz 

ini masih belum dikenal oleh 

masyarakat karena produk ini 

terbilang masih baru sehingga niat beli 

konsumen masih kurang. Niat beli 

adalah keinginan yang timbul setelah 

adanya proses evaluasi alternatif dan 

di dalam proses evaluasi, seseorang 

akan membuat suatu rangkaian pilihan 

mengenai produk yang hendak dibeli 

atas dasar merek dan produk yang 

paling disukai (Kotler dalam Ariyanti 

& Iriani, 2014). Niat beli tersebut 

dipengaruhi oleh beberapa 

faktor.Salah satu faktornya adalah 

citra merek. Ditentukannya merek 

sebagai citra dari sebuah produk 

tentang bagaimana produk tersebut 

dikenal oleh masyarakatyang dapat 

menimbulkan kepercayaan pelanggan 

terhadap merek tersebut. Faktor yang 

kedua adalah kepercayaan merek, 

menurut Xingyuan et al,.dalam Ar, 

Taşkin, & Aydin (2014) kepercayaan 

merek sangat penting bagi perusahaan 

dalam membangun dan memelihara 

hubungan dengan pelanggan dalam 

jangka panjang.Kepercayaan merek 

dibangun agar pelanggan tidak mudah 

berganti ke produk lainnya yang 

sejenis. 

Menurut Iranita, Maritim, & 

Ali (2017) selain citra merek dan 

kepercayaan merek, hal yang menjadi 

keunggulan produk Fayrouz adalah 

tentang labelisasi halal dari produk 

tersebut. Labelisasi halal adalah 

pencantuman tulisan atau pernyataan 

halal pada kemasan produk untuk 

menunjukkan bahwa produk yang 

dimaksud berstatus sebagai produk 

halal. Banyak dari masyarakat 

Indonesia yang sangat mementingkan 

labelisasi halal sebelum mereka 

membeli produk tersebut. 

Masyarakatmuslim mempercayai 

bahwa dengan mereka mengonsumsi 

makanan atau minuman halal akan 

membawa berkah dan tentunya 

kesehatan untuk manusia. Salah satu 

cara agar makanan dan minuman 

dapat dikatakan halal sehingga 

http://www.cnnindonesia.com/
http://www.indopremier.com/
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mendapatkan logo dari Majelis Ulama 

Indonesia adalah dengan 

memperhatikan bahan-bahan yang 

terkandung dalam suatu produk 

tersebut yaitu sesuai dengan syariat 

Islamtidak boleh berasal dari bahan 

haram atau najis(sumber: 

www.halalmui.org).Hal ini 

berdasarkan firman Allah Subhanahu 

wa Ta’ala, 

ضِ حَلََلًا  رَأ ا فيِ الْأ يَا أيَُّهَا النَّاسُ كُلوُا مِمَّ
طَي ِباا وَلًَ تتََّبِعوُا خُطوَُاتِ الشَّيأطَانِۚ  إِنَّهُ لَكُمأ 

 عَدُوٌّ مُبِين  
“Hai sekalian manusia, makanlah 

yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat di bumi, dan janganlah kamu 

mengikuti langkah-langkah syaitan; 

karena sesungguhnya syaitan itu 

adalah musuh yang nyata bagimu.” 

(QS. Al-Baqarah : 168) 

 

Hal ini membuat masyarakat 

lebih kritis dalam memperhatikan 

kehalalan suatu produk sebelum 

mereka niat untuk membeli produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Penelitian ini berlokasi di 

Surabaya dan Sidoarjo karena 

Surabaya dan Sidoarjo merupakan 

kota perdagangan dan kota industri 

sehingga banyak dari pengusaha yang 

mendirikan usahanya di kota 

ini.Tahun2007 sebanyak 5.763 unit 

industri di kota Surabaya dan pada 

tahun 2012 meningkat menjadi 7.721 

unit industri 

(sumber:www.surabaya.go.id). 

Selain itu menurut Gubernur 

kota Surabaya yaitu Ibu Khofifah 

menjelaskan bahwa industri andalan 

Jawa Timur adalah industri makanan 

dan minuman.Sedangkan menurut 

Bupati Sidoarjo yaitu Saiful Illah 

mengatakan bahwa saat ini banyak 

pengusaha-pengusaha yang telah 

tumbuh dan bergerak untuk 

menjalankan usahanya di 

Sidoarjo.Untuk itu akan dilakukan 

penelitian ini yang berjudul“Pengaruh 

Citra Merek, Kepercayaan Merek Dan 

Persepsi Labelisasi Halal Terhadap 

Niat Beli Minuman Fayrouz Pada 

Konsumen Muslim Di Surabaya Dan 

Sidoarjo”. 

 

KERANGKA TEORITIS YANG 

DIPAKAI DAN HIPOTESIS 

Citra Merek 

Citra merek adalah gambaran dari 

persepsi dan kepercayaan yang 

dipegang oleh konsumen, 

sebagaimana tercermin dalam memori 

konsumen itu sendiri (Kotler et 

al,.dalam Ahmad Mabkhot, Shaari, & 

Md.Salleh, 2017).Memori yang 

tersimpan oleh konsumen dapat 

berupa memori yang baik maupun 

buruk terlihat dari kesan pertama 

melihat suatu produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan.Citra merek dapat 

membantu konsumen dalam 

mengenali kebutuhan dan kepuasan 

mereka dalam suatu merek(Setiono 

dalam Ahmad Mabkhot et al., 2017). 

Pemberian merek yang baik dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan 

terhadap produk yang akan dibeli dan 

memungkinkan mereka untuk 

membeli produk tersebut (Jalilvand & 

Samiei, 2012).  

 Citra merek dapat 

mempengaruhi kesuksesan produk di 

pasaran yang akan berdampak pada 

laba perusahaan di masa yang akan 

datang. Semakin menguntungkannya 

citra merek dengan memberikan 

manfaat bagi konsumen maka semakin 

baik sikap yang ditunjukkan oleh 

konsumen tersebut terhadap produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan 

(Aghekyan-Simonian et al.,dalam 

http://www.halalmui.org/
http://www.surabaya.go.id/
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Lien, Wen, Huang, & Wu, 2015). 

Sikap yang baik juga dapat 

mempengaruhi niat untuk membeli 

suatu produk dan memungkinan untuk 

membeli ulang produk tersebut 

sehingga dapat meningatkan laba 

perusahaan. 

 

Kepercayaan Merek 

Kepercayaan merek adalah suatu alat 

yang harus diperhatikan bagi 

perusahaan untuk membangun merek 

yang terpercaya di pandangan 

konsumen lebih penting dibandingkan 

menyajikan logo dan slogan yang 

menarik (Liao & Chen, 2017). Apabila 

konsumen menyimpan pemikiran 

negatif tentang merek suatu produk 

tersebut maka kepercayaan merek 

yang terbentuk pada konsumen itu 

akan buruk. Sedangkan apabila 

konsumen menyimpan pemikiran yang 

positif tentang merek suatu produk 

maka kepercayaan merek yang 

terbentuk pada konsumen itu pun akan 

baik (Moon et al,. dalam Bhandari & 

Rodgers, 2018). 

Kepercayaan merek ini 

didasari oleh kepercayaan pelanggan 

terhadap suatu produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan 

(Yannopoulou, Koronis, & Elliott, 

2011). Kepercayaan merek adalah 

perasaan aman yang dimiliki oleh 

konsumen terhadap produk suatu 

merek akan memenuhi harapan 

kebutuhan konsumsinya (Delgado et 

al,. dalam Wottrich, Verlegh, & Smit, 

2017). Kepercayaan merek tersebut 

sebagai kunci awal bahwa suatu 

produk yang ditawarkan dengan 

merek tertentu oleh perusahaan dapat 

diandalkan. Ketika suatu produk dapat 

diandalkan bagi seorang konsumen 

maka dapat dipastikan konsumen 

tersebut akan niat untuk membeli 

produk tersebut. 

 

Labelisasi Halal 

Pertumbuhan labelisasi halal dikaitkan 

dengan agama dan keyakinan bahwa 

produk yang ditawarkan tersebut 

bersih, sehat dan enak (Burgmann 

dalam Aziz & Chok, 2013). Labelisasi 

halal menjadi salah satu ukuran 

kualitas dan pemenuhan 

agama.Pemenuhan agama yang 

dimaksud adalah dengan 

memperhatikan labelisasi halal pada 

suatu produk termasuk ibadah karena 

mengkonsumsi sesuai aturan-aturan 

yang berlaku dalam Islam dan 

menjauhi larangan-larangannya. 

Seperti yang terdapat dalam 

surah Al-Baqarah ayat 168 yang 

memiliki makna bahwa Allah SWT 

memerintahkan untuk menjauhi 

larangan-Nya dengan tidak 

mengkonsumsi makanan dan 

minuman yang mengandung unsur 

haram dan konsumsilah makanan dan 

minuman yang halal di bumi ini. 

Makanan dan minuman halal yang 

dimaksud adalah yang dibolehkan 

secara agama dari segi hukumnya 

yang sudah memiliki labelisasi halal 

dan bahan-bahan yang sesuai dengan 

syariat Islam. 

Produsen harus memperoleh 

logo atau kualifikasi halal yang 

menempel pada kemasan produk 

sebelum ditawarkan kepada konsumen 

sebagai bukti bahwa produk tersebut 

telah bersertifikat halal sesuai dengan 

yang diajarkan dalam kitab suci Al-

Quran (Guntalee et al,. dalam Aziz & 

Chok, 2013).Salah satu keunggulan 

yang dapat dipertimbangkan adalah 

makanan dan minuman yang lolos uji 

kehalalan suatu produk menandakan 

produk tersebut memenuhi standar 
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ketat dalam kebersihan sehingga 

produk tersebut dipastikan 

higenis(Lada et al,. dalam Aziz & 

Chok, 2013). 

 

Niat Beli 

Niat beli adalah suatu tindakan 

konsumen sebagai penentuan dari 

membeli suatu produk dan jasa 

(Mowen dalam Ariyanti & Iriani, 

2014). Selain itu, niat beli 

jugamerupakan kecenderungan 

seseorang untuk membeli merek yang 

paling disukai (Kotler dan Amstrong 

dalam Kusuma & Untarini, 2014). Hal 

ini dapat ditinjau dari kualitas produk, 

variasi rasa dan harga yang terjangkau 

dari produk yang ditawarkan sehingga 

lebih unggul dari produk lain yang 

sejenis. Produk yang lebih unggul 

dibandingkan dengan produk lain 

yang sejenis dapat meningkatkan niat 

untuk membeli bagi seorang 

konsumen. 

Niat beli sebagai keinginan 

konsumen dalam membeli suatu 

produk, niat beli itu timbul karena 

seorang konsumen terpengaruh 

terhadap mutu dan kualitas dari 

produk yang ditawarkan (Menurut 

Barr dalamParamita & Kerti Yasa, 

2015). Niat beli menunjukkan upaya-

upaya yang direncanakan oleh 

konsumen untuk melakukan proses 

pembelian suatu produk dan 

berencana untuk menggunakan 

kembali produk tersebut. 

 

PengaruhCitra Merek terhadap 

Niat Beli Minuman Fayrouz 

Citra merek memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat beli (Porral & 

Lang, 2015). Niat beli juga 

dipengaruhi oleh beberapa faktor 

lainnya yaitu identifikasi produsen dan 

loyalitas merek.Merek telah menjadi 

strategi yang sangat penting bagi 

produsen agar dapat mempengaruhi 

perilaku konsumen dalam niat beli 

pada suatu produk yang ditawarkan. 

Jika ditinjau dari hasil penelitian 

menunjukan bahwa merek sangat 

penting untuk kesuksesan label pribadi 

di pasaran yang semakin kompetitif.  

 Merek menjadi penentu utama 

kesuksesan perusahaan karena dengan 

merek ini produk mereka akan dikenal 

oleh masyarakat yang akhirnya 

menimbulkan citra yang baik atau 

buruk bagi persepsi seorang 

konsumen. Citra merek yang baik 

akan mempengaruhi kepercayaan 

konsumen sehingga mampu 

menimbulkan niat beli pada suatu 

produk yang ditawarkan. Sebaliknya 

jika citra merek yang ditimbulkan 

dalam persepsi seorang konsumen itu 

buruk juga akan mempengaruhi 

kepercayaan konsumen terhadap suatu 

produk tersebut akan buruk (Bao et 

al,. dalam Porral & Lang,2015). 

 

PengaruhKepercayaan Merek 

terhadap Niat Beli Minuman 

Fayrouz 

Kepercayaan merek memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

niat beli (Aybeniz Akdeniz et al., 

2014). Kepercayaan merek merupakan 

hal yang sangat penting bagi 

perusahaan karena sebagai penentu 

dari niat beli pada produk yang 

ditawarkan. Konsumen akan 

menyetujui perusahaan untuk 

meluncurkan produk baru apabila 

perusahaan menggunakan nama merek 

yang sudah mereka percayai pada 

produk baru tersebut (Keller et al,. 

dalam Aybeniz Akdeniz et al., 2014). 

Hal ini terkait dengan persepsi seorang 

konsumen yang sudah percaya 
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terhadap produk yangsebelumnya 

ditawarkan oleh perusahaan. 

 Kepercayaan merek ini timbul 

setelah konsumen mendapatkan 

informasi tentang kekurangan maupun 

kelebihan pada produk yang 

ditawarkan dibandingkan dengan 

produk lain yang sejenis sehingga 

dapat meningkatkan kepercayaan 

merek bagi seorang konsumen. 

Informasi tentang kekurangan dan 

kelebihan tersebut dapat diperoleh dari 

iklan yang dipasang oleh perusahaan 

maupun dari pertukaran informasi dari 

konsumen satu ke konsumen yang 

lainnya.Apabila seorang konsumen 

sudah percaya terhadap suatu merek 

maka konsumen tidak akan ragu untuk 

melakukan proses niat beli pada 

produk tersebut. 

 

PengaruhLabelisasi Halal terhadap 

Niat Beli Minuman Fayrouz 

Labelisasi halal memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap niat beli 

(Aziz & Chok,2013). Selain labelisasi 

halal, niat beli juga dipengaruhi oleh 

beberapa faktor seperti kesadaran 

halal dan beberapa komponen 

pemasaran yang meliputi kualitas 

produk, promosi pemasaran serta 

merek produk.Labelisasi halal 

memberikan pengakuan dan jaminan 

bahwa produk yang ditawarkan sesuai 

dengan ketentuan syariah dan tidak 

melanggar aturan-aturan dalam 

Islam.Hal ini ditandai dengan lolosnya 

uji kehalalan suatu produk menurut 

Majelis Ulama Indonesia yang 

akhirnya mendapatkan logo halal pada 

kemasan produk tersebut. 

 Produk yang memiliki label 

halal akan membuat konsumen 

muslim memiliki niat beli terhadap 

suatu produk. Namun produk yang 

memiliki label halal tidak hanya 

diperhatikan oleh konsumen muslim 

tetapi juga diperhatikan oleh 

konsumen non muslim (Hassan dalam 

Aziz & Chok, 2013). Hal ini 

dikarenakan persepsi konsumen 

nonmuslim yang percaya bahwa 

produk yang berlabel halal dijamin 

kualitasnya baik. Produk yang berlabel 

halal sangat dijaga kualitasnya baik 

dari bahan baku dan kebersihan saat 

melakukan proses produksi.Labelisasi 

halal merupakan komponen yang 

sangat penting sebelum konsumen 

melakukan niat untuk membeli produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan.  

Kerangka pemikiran yang mendasari 

penelitian ini dapat digambarkan 

sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 

Kerangka Pemikiran 

 

METODE PENELITIAN 

 

Identifikasi Variabel 

Variabel-variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini meliputi:Variabel 

independen yang terdiri dariCitra 

Merek, Kepercayaan Merek dan 

Labelisasi Halal. Sedangkan variabel 

dependennya adalah Niat Beli. 

Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional merupakan suatu 

hal penting yang harus diketahui 

karena dapat memudahkan 

pengukuran pada setiap  variabel yang 

digunakan, sebagai berikut : 

H1 

H3 

H2

  

CITRA MEREK 

(X1) 

KEPERCAYAAN 

MEREK (X2) 

LABELISASI 

HALAL (X3) 

NIAT BELI 

(Y1) 

H4 
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Citra Merek 

Citra merek yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah pandangan 

responden terhadap minuman Fayrouz 

terkait dengan atribut dan manfaat 

produk yang didapatkan 

konsumen.Adapun indikator citra 

merek menurut Ratri dalam Amalia & 

Asmara (2017)sebagai berikut: 

a. Atribut produk: Mengenai hal-hal 

yang berkaitan dengan kemasan, 

rasa, harga produk minuman 

karbonasi Fayrouz. 

b. Manfaatbagi konsumen: 

Konsumen akan mendapatkan 

manfaat setelah meminum produk 

Fayrouz. 

 

Kepercayaan Merek 

Kepercayaan merek merupakan 

persepsi seorang konsumen atas 

kualitas, keunikan, keberadaan yang 

mudah ditemukan terhadap suatu 

produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Adapun indikator 

kepercayaan merek menurutHalim 

(2011)sebagai berikut: 

a. Hedonic effect: Keyakinan 

konsumen bahwa produk 

minuman karbonasi merek 

Fayrouz akan memberikan 

kesenangan jika mereka 

meminumnya. 

b. Utilitarian: Keyakinan konsumen 

bahwa produk minuman 

karbonasi merek Fayrouz ini 

memiliki kegunaan dalam 

memenuhi kebutuhan konsumen 

dan memiliki kegunaan bagi 

aktifitas konsumen. 

c. Ketersediaan: Keyakinan 

konsumen bahwa produk 

minuman karbonasi merek 

Fayrouz ini mudah untuk dibeli 

karena tersedia dimana-mana. 

d. Keunikan: Keyakinan konsumen 

bahwa produk minuman 

karbonasi merek Fayrouz ini 

memiliki rasa yang berbeda 

dibandingkan dengan produk 

sejenis lainnya. 

e. Kualitas: Keyakinan konsumen 

bahwa produk minuman 

karbonasi merek Fayrouz ini 

memiliki kualitas yang baik. 

 

Labelisasi Halal 

Labelisasi halal merupakan persepsi 

konsumen tentang kehalalan suatu 

produk yang ditandai dengan gambar 

dan tulisan halal dari Majelis Ulama 

Indonesia yang menempel pada 

kemasan Fayrouz.Adapun 

indikatorLabelisasi Halal 

menurutPeraturan Pemerintah Nomor 

69 Tahun 1999 dalam Utami 

(2013)sebagai berikut: 

a. Gambar: Adanya bentuk atau pola 

berupa logo halal dari Majelis 

Ulama Indonesia pada produk 

minuman karbonasi merek 

Fayrouz ini. 

b. Tulisan: Adanya tulisan halal 

didalam logo dari Majelis Ulama 

Indonesia pada produk minuman 

karbonasi merek Fayrouz ini. 

c. Kombinasi Gambar dan Tulisan: 

Adanya gabungan antara logo dan 

tulisan halal pada produk 

minuman karbonasi merek 

Fayrouz ini. 

d. Menempel pada Kemasan: Logo 

dan tulisan halal yang 

melekatpada kemasan produk 

minuman karbonasi merek 

Fayrouz ini. 

 

Niat Beli 

Niat beli yang dimaksud dalam 

penelitian ini yaitu suatu kesediaan 

konsumen untuk membeli produk 
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minuman karbonasi merek Fayrouz 

dan berencana untuk mengkonsumsi 

kembali produk tersebut. Adapun 

indikator menurut Schiffman &Kanuk 

dalam Haratua Pandjaitan 

(2018)sebagai berikut: 

a. Kesediaan untuk menggunakan: 

Kesediaan konsumen untuk 

mengkonsumsi produk minuman 

karbonasi merek Fayrouz ini 

sebagai minuman yang 

menyegarkan. 

b. Kemungkinan untuk digunakan: 

Kemungkinan konsumen untuk 

mengkonsumsi kembali produk 

minuman karbonasi merek 

Fayrouz ini sebagai minuman 

yang menyegarkan. 

c. Berencana untuk selalu 

menggunakan: Konsumen yang 

berencana untuk selalu 

mengkonsumsi produk minuman 

karbonasi merek Fayrouz ini 

sebagai minuman yang 

menyegarkan. 

 

Populasi, Sampel, Teknik 

Pengambilan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh masyarakat muslim yang 

pernah mengkonsumsi minuman 

karbonasi merek Fayrouz di Surabaya 

dan Sidoarjo.Sampel yang digunakan 

adalah 104 responden muslimyang 

pernah mengkonsumsi minuman 

karbonasi merek Fayrouz. Peneliti 

menggunakan teknik judgement 

sampling.Judgement sampling / 

purposive sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel dimana peneliti 

menetapkan kriteria tertentu atau 

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 

2015).Berikut merupakan kriteria 

responden dalam pengambilan sampel 

penelitian: 

1. Usia minimal 19 tahun 

2. Beragama Islam 

3. Pernah mengkonsumsi minuman 

karbonasi merek Fayrouz 

4. Bertempat tinggal di Surabaya 

dan Sidoarjo 

 

Alat Analisis 

Untuk menguji hubungan penelitian 

digunakan alat uji yang terdiri dari 

Analisis Deskriptif, Uji Asumsi 

Klasik, Regresi Linier Berganda 

dengan menggunakan SPSS 16. 

 

ANALISIS DATA DAN 

PEMBAHASAN 

 

Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk 

mendiskripsikan hasil dari tanggapan 

responden yang terdapat dalam 

kuesioner yang telah diteliti pada 

setiap variabelnya. Tanggapan 

responden diukur menggunakan 

skala likert dengan nilai 1 

sampaidengan7. Selanjutnya akan 

dijelaskan mengenai rata- rata 

(mean) dan jumlah tanggapan 

respoden mengenai indikator variabel 

yang terdapat pada kuesioner.  

 

Citra Merek (X1) 

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui 

bahwa hasil dari tanggapan responden 

pada item CM 4 yang menunjukkan 

pernyataan dengan nilai mean paling 

rendah sebesar 5,10. Hal tersebut 

menunjukkan responden setuju bahwa 

produk minuman karbonasi merek 

Fayrouz ini bermanfaat sebagai 

penambah stamina tubuh. Sedangkan 

tanggapan responden pada item CM 3 

yang menunjukkan pernyataan dengan 

nilai mean paling tinggi sebesar 5,75 

yang artinya bahwa responden setuju 

terhadap harga minuman karbonasi 

merek Fayrouz ini terjangkau yaitu 
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lima ribu lima ratus rupiah. 

Berdasarkan total keseluruhan 

pernyataan CM yang diteliti memiliki 

rata-rata sebesar nilai 5,45 dan dapat 

disimpulkan bahwa responden 

menjawab setuju karena nilai rata-rata 

dari variabel Citra Merek masuk di 

dalam kategori penilaian kelas interval 

5,3 < x ≤ 6,1. 

 

Kepercayaan Merek (X2) 

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui 

bahwa hasil dari tanggapan responden 

pada item KM 4 yang menunjukkan 

pernyataan dengan nilai mean paling 

rendah sebesar 4,65. Hal ini dapat 

diartikan bahwa responden agak setuju 

dengan pernyataan terhadap produk 

minuman karbonasi merek Fayrouz ini 

dapat mendukung kegiatan konsumen. 

Sedangkan tanggapan responden pada 

item KM 5 yang menunjukkan 

pernyataan dengan nilai mean paling 

tinggi sebesar 5,85 yang artinya 

bahwa responden setuju terhadap 

produk minuman karbonasi merek 

Fayrouz ini tersedia di minimarket. 

Berdasarkan total keseluruhan 

pernyataan KM yang diteliti memiliki 

rata-rata sebesar nilai 5,35 dan dapat 

disimpulkan bahwa responden 

menjawab setuju karena nilai rata-rata 

dari variabel Kepercayaan Merek 

masuk di dalam kategori penilaian 

kelas interval 5,3 < x ≤ 6,1. 

 

Labelisasi Halal (X3) 

Berdasarkan tabel 4 dapat diketahui 

bahwa hasil dari tanggapan responden 

pada item LH 1 yang menunjukkan 

pernyataan dengan nilai mean paling 

rendah sebesar 5,72. Hal tersebut 

menunjukkan responden setuju bahwa 

responden mengerti maksud dari 

gambar labelisasi halal pada minuman 

karbonasi merek Fayrouz. Sedangkan 

tanggapan responden pada item LH 4 

yang menunjukkan pernyataan dengan 

nilai mean paling tinggi sebesar 6,01 

yang artinya bahwa responden setuju 

terhadap pernyataan tentang adanya 

tulisan halal yang terdapat pada 

kemasan membantu konsumen 

mengidentifikasi produk sebelum 

melakukan pembelian minuman 

karbonasi merek Fayrouz. 

Berdasarkan total keseluruhan 

pernyataan LH yang diteliti memiliki 

rata-rata sebesar nilai 5,84 dan dapat 

disimpulkan bahwa responden 

menjawab setuju karena nilai rata-rata 

dari variabel Labelisasi Halal masuk 

di dalam kategori penilaian kelas 

interval 5,3 < x ≤ 6,1. 

  

Niat Beli (Y) 

Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui 

bahwa hasil dari tanggapan responden 

pada item NB 1 yang menunjukkan 

pernyataan dengan nilai mean yang 

paling rendah sebesar 4,77. Hal ini 

dapat diartikan bahwa responden agak 

setuju dengan pernyataan terhadap 

konsumen yang akan mencari 

informasi mengenai minuman 

karbonasi merek Fayrouz. Sedangkan 

tanggapan responden pada item NB 3 

yang menunjukkan pernyataan dengan 

nilai mean paling tinggi sebesar nilai 

5,45 yang artinya bahwa responden 

setuju dengan pernyataan yang 

menyatakan sangat mungkin bagi 

konsumen untuk mencoba minuman 

karbonasi merek Fayrouz ini. 

Berdasarkan total keseluruhan 

pernyataan LH yang diteliti memiliki 

rata-rata sebesar nilai 5,24 dan dapat 

disimpulkan bahwa responden 

menjawab agak setuju karena nilai 

rata-rata dari variabel Labelisasi Halal 

masuk di dalam kategori penilaian 

kelas interval 4,44 < x ≤ 5,3. 
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Analisis Statistik 

 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk 

mengukur valid atau tidaknya 

kuesioner yang telah di isi oleh 

responden. Uji validitas ini dapat 

dikatakan valid apabila koefisien 

korelasi antar variabel dengan 

indikator memiliki nilai signifikan 

dibawah 0,05. Dapat diketahui bahwa 

hasil dari uji validitas pada sampel 

besar sebanyak 104 responden 

menunjukkan pearson correlation atau 

r hitung lebih besar dari r tabel, 

dimana nilai r tabel yaitu 0,195 dan 

korelasi signifikan juga menunjukkan 

kurang dari 0,05. Dapat disimpulkan 

bahwa seluruh item pernyataan dalam 

setiap variabel dapat dikatakan valid 

melalui uji validitas. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk 

mengukur konsistensi atau stabilitas 

terhadap pernyataan atau item yang 

tersedia pada kuesioner yang di isi 

oleh responden dalam waktu tertentu. 

Uji reliabilitas ini dapat dikatakan 

valid apabila nilai dari Cronbach 

Alpha lebih besar dari 0,6. Dapat 

diketahui bahwa hasil dari uji 

reliabilitas pada sampel besar 

sebanyak 104 responden menunjukkan 

nilai cronbach alpha lebih besar dari 

0,6. Dapat disimpulkan bahwa seluruh 

item pernyataan dalam setiap variabel 

dapat dikatakan reliabel melalui uji 

reliabilitas. 

 

Uji Asumsi Klasik 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk 

menguji apakah di dalam model 

regresi linier berganda terdapat 

variabel pengganggu atau residual 

yang memiliki distribusi normal 

maupun sebaliknya.Dapat disimpulkan 

bahwa model regresi ini dapat 

dikatakan memiliki distribusi normal 

melalui uji normalitas karena 

menunjukkan nilai unstandardized 

residual yang ditinjau dari nilai 

signifikan lebih dari 0,05 atau H0 

diterima. 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinieritas digunakan untuk 

menguji apakah di dalam model 

regresi linier berganda ditemukan 

adanya korelasi antara variabel 

independen atau variabel bebas.Dapat 

disimpulkan bahwa model regresi ini 

dapat dikatakan bebas dari 

multikolinearitas atau tidak ada 

hubungan antara variabel bebas 

melalui uji multikolinearitas karena 

menunjukkan nilai tolerance pada 

setiap variabel bebas sebesar 1,000 

yaitu lebih besar dari 0,10. Sedangkan 

pada nilai VIF pada setiap variabel 

bebas menunjukkan nilai sebesar 

1,000 yaitu lebih kecil dari 10. 

 

Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi digunakan untuk 

menguji apakah di dalam model 

regresi linier terdapat korelasi antara 

kesalahan pengganggu pada periode t 

dengan periode t-1 sebelumnya.Dapat 

diketahui bahwa hasil dari uji 

autokorelasi pada durbin-watson 

menunjukkan nilai sebesar 2,054, 

maka dapat ditentukan nilai DL 

sebesar 1,6016 sedangkan nilai DU 

sebesar 1,7610. Uji autokorelasi ini 

dapat disimpulkan bahwa model 

regresi ini tidak ada korelasi positif 

atau negatif karena hasil dari uji 

autokorelasi masuk di dalam kategori 
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5 yang artinya DU < D < 4-DU dan 

hasilnya 1,7610< 2,054 < 2,239. 

 
Pengujian Hipotesis 

 

Uji R2 

Koefisien determinasi (R2) digunakan 

untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam 

menerangkan variasi variabel 

dependen. Nilai kemampuan model 

determinasi tersebut sebesar nol (0) 

dan satu (1). Sedangkan apabila nilai 

R2kecil menjelaskan bahwa 

kemampuan variabel-variabel 

independen dalam menjelaskan 

variabel dependen amat terbatas.Hasil 

dari uji koefisien determinasi (R2) 

menunjukkan nilai sebesar 0,539. 

Dapat disimpulkan bahwa terjadi 

perubahan pada variabel terikat yaitu 

niat beli sebesar 53,9 persen. Hal ini 

dikarenakan terjadi perubahan variabel 

bebas secara bersama-sama sebesar 

46,1 persen yang disebabkan oleh 

variabel lain diluar dari ketiga variabel 

bebas pada penelitian ini.  

 

Uji F 

Uji F digunakan untuk menguji 

apakah semua variabel-variabel bebas 

yang dimasukkan ke dalam model 

mempunyai pengaruh secara bersama-

sama terhadap variabel terikat.Uji F 

ini ditinjau dari nilai F hitung yang 

dibandingkan dengan F tabel apabila 

nilai F hitung lebih besar dari F tabel 

maka dapat dikatakan H0 ditolak dan 

H1 diterima.Hasil dari uji F 

menunjukkan nilai F hitung sebesar 

41,071 lebih besar dari F tabel yaitu 

sebesar 2,68. Sedangkan apabila 

ditinjau dari nilai signifikansinya yaitu 

0,000 lebih kecil dari 0,05. Dapat 

disimpulkan bahwa variabel-variabel 

bebas yang terdiri dari Citra Merek, 

Kepercayaan Merek dan Labelisasi 

Halal bersama-sama berpengaruh 

secara simultan terhadap variabel 

terikat yaitu Niat Beli minuman 

karbonasi merek Fayrouz pada 

konsumen muslim di Surabaya dan 

Sidoarjo.  

 

Uji t 

Uji t digunakan untuk mengetahui 

besarnya pengaruh semua variabel-

variabel bebas yang terdiri dari Citra 

Merek, Kepercayaan Merek, 

Labelisasi Halal terhadap variabel 

terikat yaitu Niat Beli dengan 

menganggap variabel bebas lainnya 

konstan. Dalam pengujian uji t ini 

dilakukan melalui perhitungan 

program SPSS untuk melihat nilai 

signifikansi yang akan dibandingkan 

dengan level nilai disimpulkan 

bahwa tidak terdapat gejala 

multikolinearitas dalam model 

regresi yang digunakan. signifikansi 

yang telah ditentukan sebesar 0,05 

(5%). 

 

Pembahasan 

Pembahasan ini yaitu untuk mengulas 

lebih lanjut mengenai analisis yang 

telah ditemukan sebelumnya agar 

rumusan masalah bisa terpecahkan 

serta mencapai tujuan penelitian.Hasil 

pembahasan terkait perumusan 

masalah dan pengujian hipotesis 

adalah sebagai berikut: 

 

Pembahasan Hipotesis Pertama 

(H1): Pengaruh Citra Merek 

Terhadap Niat Beli Minuman 

Fayrouz pada Konsumen Muslim di 

Surabaya dan Sidoarjo 

 

Pada pembahasan berikut ini terkait 

pembuktian hipotesis yang pertama 

yaitu Citra Merek berpengaruh 
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signifikan positif terhadap Niat Beli 

minuman Fayrouz pada konsumen 

muslim di Surabaya dan Sidoarjo. 

Berdasarkan Uji t pada penelitian ini 

yang ditujukan pada tabel 4.29, 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 

0,000 lebih kecil dari 0,05 yang berarti 

Niat Beli minuman Fayrouz pada 

konsumen muslim di Surabaya dan 

Sidoarjo dipengaruhi oleh variabel 

Citra Merek. Hal ini sesuai dengan 

data deskriptif pada tabel 2 yang 

diperoleh nilai means sebesar 5,45 

dengan kategori penilaian setuju yang 

artinya bahwa responden setuju 

dengan pernyataan melalui beberapa 

pertimbangan yaitu mengenai 

kemasan produk minuman Fayrouz 

sangat menarik dan memiliki rasa 

yang enak. Selain itu responden juga 

setuju dengan pernyataan bahwa harga 

minuman Fayrouz ini 

terjangkau.Pertimbangan lainnya yang 

dilakukan responden adalah produk ini 

bermanfaat sebagai penambah stamina 

tubuh serta dapat melepas dahaga. 

Hasil penelitian ini didukung 

dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh C. Calvo Porral dan 

Mark F.Lang (2014)sebagai rujukan 

dalam penelitian ini yang menyatakan 

bahwa Citra Merek memiliki pengaruh 

yang signifikan positif terhadap Niat 

Beli.Citra Merek saat ini telah menjadi 

strategi yang paling penting dan salah 

satu kunci kesuksesan bagi perusahaan 

dalam mengeluarkan 

sebuahproduk.Hal ini dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam melakukan proses niat beli.  

 

Pembahasan Hipotesis Kedua (H2): 

Pengaruh Kepercayaan Merek 

Terhadap Niat Beli Minuman 

Fayrouz pada Konsumen Muslim di 

Surabaya dan Sidoarjo 

Pada pembahasan berikut ini adalah 

terkait pembuktian hipotesis yang 

kedua yaitu Kepercayaan Merek 

berpengaruh signifikan positif 

terhadap Niat Beli minuman Fayrouz 

pada konsumen muslim di Surabaya 

dan Sidoarjo. Berdasarkan Uji t pada 

penelitian ini yang ditujukan pada 

tabel 4.29, diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,034 lebih kecil dari 0,05 

yang berarti Niat Beli minuman 

Fayrouz pada konsumen muslim di 

Surabaya dan Sidoarjo dipengaruhi 

oleh variabel Kepercayaan Merek. Hal 

ini sesuai dengan data deskriptif pada 

tabel 3 yang diperoleh nilai means 

sebesar 5,35 dengan kategori penilaian 

setuju yang artinya bahwa responden 

setuju dengan pernyataan melalui 

beberapa pertimbangan yaitu 

mengenai produk minuman Fayrouz 

yang memberikan kesenangan dan 

rasa nyaman. Pada produk minuman 

Fayrouz ini juga sesuai dengan 

kebutuhan dan mendukung kegiatan 

konsumen. Mudahnya dalam 

mendapatkan produk minuman 

Fayrouz ini karena tersedia di 

minimarket juga menjadi salah satu 

pertimbangan konsumen dalam proses 

niat beli. Rasa pada minuman Fayrouz 

mampu menarik perhatian konsumen 

karena memiliki varian rasa yang 

berbeda dan tidak dimiliki oleh merek 

lain. Selain itu produk minuman 

Fayrouz memiliki kualitas yang 

dijamin dengan baik sehingga 

memberikan pengaruh pada niat beli 

konsumen. 

Hasil penelitian ini didukung 

dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Gulnil Aydin, Aybeniz 

Akdeniz AR, Cagatan Taskin (2014) 

sebagai rujukan dalam penelitian ini 

yang menyatakan bahwa Kepercayaan 

Merek memiliki pengaruh yang 
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signifikan positif terhadap Niat Beli. 

Efek dari kepercayaan merek pada niat 

beli merek nasional lebih tinggi jika 

dibandingkan dengan merek 

lokal.Merek nasional menjadi 

pemimpin dalam pangsa pasar, oleh 

karena itu kepercayaan merek 

tergantung pada pengakuan dari 

konsumen di pangsa pasar. 

 

Pembahasan Hipotesis Kedua (H3): 

Pengaruh Labelisasi HalalTerhadap 

Niat Beli Minuman Fayrouz pada 

Konsumen Muslim di Surabaya dan 

Sidoarjo 

 

Pada pembahasan berikut ini adalah 

terkait pembuktian hipotesis yang 

ketiga yaitu Labelisasi Halal 

berpengaruh signifikan positif 

terhadap Niat Beli minuman Fayrouz 

pada konsumen muslim di Surabaya 

dan Sidoarjo. Berdasarkan Uji t pada 

penelitian ini yang ditujukan pada 

tabel 4.29, diperoleh nilai signifikansi 

sebesar 0,016 lebih kecil dari 0,05 

yang berarti Niat Beli minuman 

Fayrouz pada konsumen muslim di 

Surabaya dan Sidoarjo dipengaruhi 

oleh variabel Labelisasi Halal. Hal ini 

sesuai dengan data deskriptif pada 

tabel 4.16 yang diperoleh nilai means 

sebesar 5,84 dengan kategori penilaian 

setuju yang artinya bahwa responden 

setuju dengan pernyataan melalui 

beberapa pertimbangan yaitu 

mengenai gambar labelisasi halal yang 

dapat dimengerti dan mudah 

diperhatikan. Tulisan halal yang 

terdapat pada minuman Fayrouz juga 

terbaca dengan jelas sehingga 

membantu konsumen dalam 

mengidentifikasi produk. Selain itu 

Labelisasi halal yang diberikan oleh 

Majelis Ulama Indonesia dalam 

produk minuman Fayrouz ini menjadi 

pertimbangan konsumen sebelum 

melakukan niat beli dan membuat 

yakin mutu dari minuman Fayrouz 

akan dijamin oleh perusahaan. 

Hasil penelitian ini didukung 

dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Y. Abdul Aziz, Nyen 

V.Chok (2013) sebagai rujukan dalam 

penelitian ini yang menyatakan bahwa 

Labelisasi Halal memiliki pengaruh 

yang signifikan positif terhadap Niat 

Beli.Labelisasi Halal merupakan 

faktor yang penting untuk 

menjelaskan niat membeli 

produk.Labelisasi halal saat ini 

menjadi sorotan yang diamati sebelum 

melakukan niat beli suatu produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan.Labelisasi 

Halal memberikan pengakuan dan 

jaminan kualitas kepada konsumen 

ketika niat membeli produk. 

 

Pembahasan Hipotesis Kedua (H4): 

Pengaruh Citra Merek, 

Kepercayaan merek dan Labelisasi 

Halal terhadap Niat Beli Minuman 

Fayrouz pada Konsumen Muslim di 

Surabaya dan Sidoarjo 

 

Pada pembahasan berikut ini adalah 

terkait pembuktian hipotesis yang ke 

empat yaitu Citra Merek, Kepercayaan 

Merek dan Labelisasi Halal 

berpengaruh signifikan positif 

terhadap Niat Beli minuman Fayrouz 

pada konsumen muslim di Surabaya 

dan Sidoarjo. Berdasarkan Uji F pada 

penelitian ini yang ditujukan pada 

tabel 4.28, diperoleh nilai F hitung 

sebesar 41,701 lebih besar dari F tabel 

yaitu sebesar 2,68 sedangkan nilai 

signifikansinya yaitu 0,000 lebih kecil 

dari 0,05 yang artinya pada variabel-

variabel bebas Citra Merek, 

Kepercayaan Merek dan Labelisasi 

Halal memiliki pengaruh yang 
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signifikan positif secara simultan 

terhadap Niat Beli minuman Fayrouz 

pada konsumen muslim di Surabaya 

dan Sidoarjo. Hal tersebut dapat 

terjadi karena berkembangnya 

teknologi informasi sehingga 

konsumen dapat dengan mudah 

mencari informasi terkait minuman 

karbonasi merek Fayrouz.Kemajuan 

teknologi informasi yang dapat 

dengan mudah disebar dan diakses 

diberbagai media seperti iklan yang 

mempengaruhi konsumen melalui 

televisi dan internet yang mudah 

diakses dimana saja. 

 Setelah konsumen tertarik 

melihat iklan dan mencari informasi 

tentang minuman Fayrouz, maka 

konsumen akan berniat untuk 

mencoba dan membeli produk 

tersebut. Ketika produk minuman 

karbonasi merek Fayrouz mampu 

memberikan citra merek yang baik 

dan sesuai yang diharapkan oleh 

konsumen, maka konsumen akan tetap 

memutuskan untuk niat membeli dan 

mengkonsumsi minuman Fayrouz 

tersebut. Dengan kepercayaan merek 

dan labelisasi halal yang diutamakan 

perusahaan secara baik, konsumen 

akan paham dan semakin yakin 

dengan produk yang akan dipilihnya 

dan menimbulkan niat untuk membeli 

produk tersebut. 

 

KESIMPULAN, KETERBATASAN 

DAN SARAN 

 

Pada keseluruhan dari hasil analisis 

yang telah dilakukan pada penelitian 

ini maka dapat diambil kesimpulan 

yaitu: 

1. Citra merek berpengaruh 

signifikan positif terhadap niat beli 

minuman Fayrouz pada konsumen 

muslim di Surabaya dan Sidoarjo 

2. Kepercayaan merek berpengaruh 

signifikan positif terhadap niat beli 

minuman Fayrouz pada konsumen 

muslim di Surabaya dan Sidoarjo 

3. Labelisasi Halal berpengaruh 

signifikan positif terhadap niat beli 

minuman Fayrouz pada konsumen 

muslim di Surabaya dan Sidoarjo 

4. Citra merek, kepercayaan merek 

dan labelisasi halal secara simultan 

berpengaruh signifikan positif 

terhadap niat beli minuman 

Fayrouz pada konsumen muslim di 

Surabaya dan Sidoarjo 

 

Berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan, peneliti memiliki 

beberapa keterbatasan. Adapun 

keterbatasan tersebut antara lain : 

1. Minuman karbonasi merek 

Fayrouz merupakan produk 

minuman yang relatif baru 

sehingga tidak banyak konsumen 

yang mengetahui produk ini. Maka 

dari itu, lokasi penyebaran 

kuesioner sangat terbatas seperti 

mall, warung kopi, cafe dan 

alfamart yang menjual minuman 

Fayrouz.  

2. Kebanyakan responden tidak 

mengetahui produk minuman 

karbonasi merek Fayrouz 

3. Kebanyakan responden enggan 

mengisi kuesioner. 

 

Berdasarkan hasil analisis penelitian 

yang telah disimpulkan, penelitian ini 

dapat memberikan saran-saran yang 

dapat bermanfaat bagi pihak-pihak 

yang terkait. Adapun saran-saran yang 

diberikan adalah sebagai berikut : 

1. Bagi perusahaan 

a. Berdasarkan penilaian responden 

ketika mengisi kuesioner nilai 

means pada item CM 4 yang 

menunjukkan bahwa produk 
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minuman Fayrouz ini mungkin 

sedikit bermanfaat sebagai 

penambah stamina tubuh. Maka 

dari itu, PT Tirta Prima Indonesia 

diharapkan mampu meningkatkan 

sensasi pada produk minuman 

Fayrouz agar dapat menambah 

stamina pada tubuh. 

b. Berdasarkan penilaian responden 

ketika mengisi kuesioner nilai 

means pada item KM 4 yang 

menunjukkan bahwa produk 

minuman Fayrouz sedikit 

mendukung kegiatan konsumen 

ketika mengonsumsinya. Maka 

dari itu, PT Tirta Prima Indonesia 

diharapkan mampu menyesuaikan 

produk agar dapat mendukung 

kegiatan konsumen lebih baik lagi. 

c. Berdasarkan penilaian responden 

ketika mengisi kuesioner nilai 

means pada item LH 1 yang 

menunjukkan bahwa sedikit yang 

mengerti maksud dari gambar 

labelisasi halal pada minuman 

Fayrouz. Maka dari itu, PT Tirta 

Prima Indonesia diharapkan 

mampu memberikan penjelasan 

tentang labelisasi halal pada 

minuman Fayrouz baik dari 

internet maupun yang terletak 

dalam kemasan. 

 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

a. Dalam penelitian ini menggunakan 

responden terkait dengan 

konsumen yang pernah 

mengonsumsi minuman Fayrouz 

di Surabaya dan Sidoarjo. 

Diharapkan pada penelitian 

selanjutnya menggunakan kriteria 

berdomisili yang lebih luas 

misalnya Jawa Timur 

b. Bagi peneliti selanjutnya 

disarankan untuk menambah 

pengetahuan dan mencantumkan 

variabel lain selain Citra Merek, 

Kepercayaan Merek dan Labelisasi 

Halal yang dapat meningkatkan 

kinerja di suatu perusahaan 

minuman berkarbonasi halal  

c. Bagi peneliti selanjutnya 

sebaiknya menggunakan google 

form atau kuesioner secara 

onlineagar lebih mudah mencari 

responden karena terbatasnya 

konsumen yang mengetahui 

produk baru merek Fayrouz ini. 
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