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Abstract

This study aims to analyze the influence of promotional strategies and halal labeling on purchasing
decisions of Samyang instant noodles in Medan. This research is a quantitative study with a descriptive
approach. The sampling technique used is purposive sampling, with a total of 100 respondents consisting
of students from the Management Study Program at Universitas Prima Indonesia (UNPRI) Medan. Data
were collected through questionnaires and analyzed using multiple linear regression. The results of the
study indicate that partially, promotional strategies have no effect and are not significant on purchasing
decisions. In contrast, halal labeling has a positive and significant effect on purchasing decisions.
Simultaneously, promotional strategies and halal labeling have a significant effect on purchasing
decisions. Thus, it can be concluded that halal labeling is a more dominant factor influencing purchasing
decisions compared to promotional strategies, indicating that consumer trust in the halal status of a
product is a primary consideration.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi promosi dan labelisasi halal terhadap
keputusan pembelian mie instan Samyang di Medan. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif
dengan pendekatan deskriptif. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive
sampling dengan jumlah responden sebanyak 100 mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas
Prima Indonesia (UNPRI) Medan. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan
regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial strategi promosi tidak
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, labelisasi halal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara simultan, strategi promosi
dan labelisasi halal berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa labelisasi halal merupakan faktor yang lebih dominan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian dibandingkan strategi promosi, sehingga kepercayaan terhadap kehalalan
produk menjadi pertimbangan utama konsumen.

Kata Kunci: Strategi Promosi, Lebelisasi Halal, dan Keputusan Pembelian

1. Pendahuluan

Industri mie instan di Indonesia memiliki peran strategis seiring meningkatnya
kebutuhan akan makanan praktis. Berdasarkan data World Instant Noodles
Association (2024), Indonesia menempati posisi kedua dunia dengan konsumsi 14,26
miliar porsi pada 2023 dan meningkat menjadi 14,54 miliar porsi pada 2024.
Tingginya konsumsi ini menunjukkan bahwa mie instan telah menjadi bagian penting
dalam pola makan masyarakat, sekaligus menciptakan persaingan pasar yang ketat.

Dalam kondisi tersebut, keputusan pembelian konsumen tidak hanya
dipengaruhi oleh rasa dan harga, tetapi juga oleh strategi promosi dan labelisasi halal.
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Merek lokal seperti Indomie dan Mie Sedaap, serta merek impor seperti Samyang,
akTuBHO memanfaatkan promosi digital, influencer, dan inovasi produk. Selain itu,
label halal menjadi faktor penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen
Muslim, terbukti dari meningkatnya minat beli setelah Samyang memperoleh
sertifikasi halal dari Majelis Ulama Indonesia pada 2017.

Pangsa pasar mie instan impor juga mengalami peningkatan dari 22,5% (2023)
menjadi 22,9% (2024), menunjukkan semakin kuatnya posisi produk impor di
Indonesia, terutama di kalangan anak muda. Hal ini didorong oleh kombinasi strategi
promosi yang efektif dan jaminan halal yang meningkatkan persepsi keamanan dan
kepercayaan konsumen.

Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini difokuskan pada “Analisis Pengaruh
Strategi Promosi Dan Lebelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian Pada Mie
Instan Samyang Di Medan”.

2. Metode

Penelitian ini dilaksanakan pada mahasiswa Program Studi Manajemen
Universitas Prima Indonesia (UNPRI) Medan dalam rentang waktu Oktober 2024
hingga Februari 2025, dengan menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif yang
bertujuan untuk menggambarkan fenomena berdasarkan data numerik. Populasi
penelitian mencakup mahasiswa yang mengetahui atau pernah mengonsumsi mie
instan Samyang, dengan sampel akhir sebanyak 100 responden yang dipilih melalui
teknik purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner
untuk memperoleh informasi terkait persepsi responden terhadap strategi promosi,
labelisasi halal, serta keputusan pembelian, dengan sumber data yang terdiri dari data
primer dan sekunder.

Selanjutnya, penelitian ini mengkaji tiga variabel utama yaitu strategi promosi,
labelisasi halal, dan keputusan pembelian yang diukur menggunakan skala Likert.
Instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan
keakuratan dan konsistensi data, serta dilengkapi dengan uji asumsi klasik seperti
normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Analisis data dilakukan
menggunakan regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen, yang kemudian diperkuat dengan pengujian
koefisien determinasi

3. Hasil Dan Pembahasan
Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Variabel
Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian
benar-benar mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Menurut Ghozali
(2021:52),validitas suatu butir pertanyaan dapat dilihat melalui korelasi antara skor
item dengan skor total.
a. Jika r hitung bernilai positif dan r hitung > r tabel, maka butir pernyataan tersebut
valid.
b. Jika r hitung bernilai negatif dan r hitung < r tabel, maka butir pernyataan tersebut
tidak valid.
Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan jawaban responden dengan
alpha = 0,05 Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan jawaban responden
sebanyak 30 responden dengan alpha = 0.05 dan r tabel = 0.3610.
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Hasil pengujian validitas dari stratergi promosi (X;) disajikan dalam tabel
berikut :
Tabel Hasil Uji Validitas Stratergi Promosi

Pertanyaan Rhitung Rtabel Keterangan
1 0,916 0,361 Valid
2 0,888 0,361 Valid
3 0,682 0,361 Valid
4 0,755 0,361 Valid
5 0,637 0,361 Valid
6 0,916 0,361 Valid
7 0,644 0,361 Valid
8 0,682 0,361 Valid
9 0,755 0,361 Valid
10 0,733 0,361 Valid

Dari hasil uji validitas butir pernyataan stratergi promosi menunjukkan bahwa
dari 10 butir pernyataan semua pernyataan dinyatakan valid, sehingga dapat
digunakan untuk penelitian.

Selanjutnya, disajikan tabel hasil uji validitas pada variabel lebelisasi halal (X3) :

Tabel Hasil Uji Validitas Lebelisasi Halal

Pertanyaan Rhitung Rtabel Keterangan
1 0,631 0,361 Valid
2 0,865 0,361 Valid
3 0,597 0,361 Valid
4 0,691 0,361 Valid
5 0,554 0,361 Valid
6 0,574 0,361 Valid
7 0,849 0,361 Valid
8 0,520 0,361 Valid

Dari hasil uji validitas butir pernyataan lebelisasi halal menunjukkan bahwa dari
8 butir pernyataan semua pernyataan dinyatakan valid, sehingga dapat digunakan
untuk penelitian.
Selanjutnya, disajikan tabel hasil uji validitas pada variabel Keputusan
Pembelian (Y):
Tabel Hasil Uji Validitas Keputusan Pembeli

Pertanyaan Rhitung Rtabel Keterangan
1 0,754 0,361 Valid
2 0,849 0,361 Valid
3 0,636 0,361 Valid
4 0,815 0,361 Valid
5 0,885 0,361 Valid
6 0,815 0,361 Valid
7 0,783 0,361 Valid
8 0,647 0,361 Valid
9 0,754 0,361 Valid

10 0,607 0,361 Valid
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Dari hasil uji validitas butir pernyataan keputusan pembeli menunjukkan bahwa
dari 10 butir pernyataan semua pernyataan dinyatakan valid, sehingga dapat
digunakan untuk penelitian.

Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran instrumen
konsisten jika dilakukan pengukuran ulang. Menurut Ghozali (2021:61), reliabilitas
dapat diuji menggunakan Cronbach’s Alpha. Suatu konstruk dianggap reliabel apabila
nilai Cronbach’s Alpha = 0,70 yang berarti instrumen konsisten dalam mengukur
variabel yang sama.
Tabel Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha
Stratergi Promosi (X4) 0,915
Lebelisasi Halal (X;) 0,814
Keputusan Pembelian (Y) 0,910

Dari hasil uji reliabilitas pada tabel di atas dapat diketahui nilai Cronbach’s Alpha
untuk semua variabel lebih besar dari 0,70 sehingga variabel instrumen penelitian
dapat dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
1. Uji Histogram
Histogram
Dependent Varlable: Keputusan

A

\
l
/

2 a
Regression Standardized Residual

Gambar Uji Normalitas Dengan Histogram
Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)
Dari hasil pengujian diatas, dapat dilihat bahwa histogram menyebar terbagi dua
sama besar bagian kiri dan kanan sehingga menunjukkan bahwa data berdistribusi
normal.
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2. Uji P-P Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan
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Gambar Uji Normalitas Dengan P-P Plot
Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)

Dari hasil pengujian diatas, dapat dilihat data tersebut menyebar merata
disekitar dan mengikuti garis diagonal yang menunjukkan bahwasannya data

berdistribusi normal.

3. Uji Kolmogorov Smirnov

Tabel Uji Normalitas Dengan Kolmogorov Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 70
Normal Parametersa®? Mean .0000000
Std. Deviation 4.9700997

3

Most Extreme Absolute .050
Differences Positive .049
Negative -.050

Test Statistic .050
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢d

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)

Dari hasil pengujian diatas, dapat dilihat nilai Kolmogorov-Smirnov serta
Asymp.sig (2-tailed) sebesar 0,200 dan diatas 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa

data berdistribusi normal.
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Uji Multikolinearitas
Tabel Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Stratergi 462 2.162
Lebelisasi 462 2.162

a. Dependent Variable: Keputusan
Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)
Dari hasil pengujian diatas, menunjukkan nilai Tolerance variabel seluruh
varibel > 0,10 serta nilai VIF seluruh variabel < 10, dimana dapat dinyatakan lulus
untuk uji multikolinearitas.

Uji Heterokedastisitas
1. Uji Scatterplot

Scatterpiot
Dependent Vanable: Keputusan

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar Uji Heterokedastisitas Dengan Scatterplot
Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)
Dari hasil pengujian diatas, bahwa titik-titik menyebar tidak menggumpal
disuatu daerah tertentu dan tersebar baik. Sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi
heterokedastisitas pada model penelitian ini.

2. Uji Glejser
Tabel Uji Heterokedastisitas Dengan Gletjser

Coefficients?
Model Sig.
1 (Constant) .038
Stratergi 233
Lebelisasi 443

a. Dependent Variable: ABSUT
Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)
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Dari hasil statistik diatas, dapat diketahui tingkat signifikan diatas
seluruh variabel (nilai signifikansi >0,05) yang menunjukkan tidak terjadi
heterokedastisitas.

Hasil Analisis Data Peneletian
Model Penelitian
Tabel Model Penelitian
Coefficients?2

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error

1 (Constant) 16.059 2.674
Stratergi 116 126
Lebelisasi 499 .152

a. Dependent Variable: Keputusan

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)
Dari hasil statistik diatas, didapat persamaan sebagai berikut :
Keputusan Pembelian (Y) = 16.059 + 0.116 Stratergi Promosi (X1) + 0,499
Lebelisasi Halal (X2)

Dimana:

1. Nilai konstanta ini menunjukkan apabila variabel bebas yaitu X1 dan X2, dianggap
konstan, maka keputusan pembelian sebesar 16.059.

2. Variabel Stratergi Promosi (X1) memiliki kofisien regresi sebesar 0,116, dapat
disimpulkan jika variabel Stratergi Promosi bertambah 1 satuan maka akan
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,116 satuan.

3. Variabel Lebelisasi Halal (X2) memiliki kofisien regresi sebesar 0,499, dapat
disimpulkan jika variabel Lebelisasi Halal bertambah 1 satuan maka akan
meningkatkan nilai keputusan pembelian sebesar 0,499 satuan.

Uji Koefisien Determinasi
Tabel Koefisien Determinasi

Model Summary®

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .5852 342 322 5.04373
a. Predictors: (Constant), Stratergi, Lebelisasi

b. Dependent Variable: Keputusan
Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)

Dari hasil pengujian diatas, menunjukkan bahwa nilai Adjusted square yang
diperoleh adalah 0,322 yang artinya 32,2% keputusan pembelian sebagai variabel
terikat dapat dijelaskan oleh variasi dari variabel bebas yaitu Stratergi Promosi (X1)
dan Lebelisasi Halal (X2). Sedangkan sisanya (100% - 32,2%= 67,8%) merupakan
variasi variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian.
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Hasil Pengujian Hipotesis Secara Parsial

Tabel Uji Parsial
Coefficients?2
Model t Sig.
1 (Constant) 6.006 .000
Stratergi 921 .360
Lebelisasi 3.285 .002

a. Dependent Variable: Keputusan

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)

Dari pengujian hipotesis, didapat (dengan nilai ttabel = 2,052) :

1. Variabel independen X1 (stratergi promosi) dengan nilai t 0.921 dan nilai signifikan
0.360. yang menunjukkan Hi ditolak yang berarti stratergi promosi tidak
mempunyai pengaruh pada keputusan pembelian.

2. Variabel independen X2 (lebelisasi halal) dengan nilai t 3.285 dan nilai signifikan
0.002. yang menunjukkan H2 diterima yang berarti lebelisasi halal mempunyai
pengaruh pada keputusan pembelian.

Hasil Pengujian Hipotesis Secara Simultan

Tabel Uji Simultan
ANOVA2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 884.555 2 442.278 17.386 .000b
Residual 1704.431 67 25.439
Total 2588.986 69

a. Dependent Variable: Keputusan

b. Predictors: (Constant), Stratergi, Lebelisasi

Sumber:Hasil Penelitian, 2025 (data diolah)

Dari hasil pengujian diatas, didapat nilai Fhitung (17.386) dan nilai signifikan
0,000. Sehingga disimpulkan Fhitung > Fravel (17.386 > 3.35) dan signifikansi < 0,05
(0.000 < 0,05). Yang menunjukkan Hs diterima yang berarti variabel bebas
mempengaruhi secara bersama-sama pada variabel dependen (keputusan
pembelian).

Pembahasan Hasil Penelitian
Pengaruh Stratergi Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis statistik, diperoleh nilai signifikansi variabel strategi
promosi > 0,05, sehingga H1 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel strategi
promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini sejalan
dengan penelitian Rahmawati et al.,, (2020) yang menyatakan bahwa strategi promosi
tidak selalu berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama ketika
konsumen lebih mempertimbangkan kualitas produk dan ulasan pengguna daripada
pesan promosi yang disampaikan perusahaan. Hasil serupa juga ditemukan oleh
Romdoni et al., (2024) yang menyebutkan bahwa promosi yang terlalu umum, tidak
menarik, atau tidak relevan dengan kebutuhan konsumen menyebabkan promosi
tidak mampu mendorong keputusan pembelian. Selain itu, Blazeskaet et al,
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(2024)perkembangan teknologi digital telah mengubah perilaku konsumen menjadi
lebih selektif dalam menerima informasi pemasaran. Konsumen tidak lagi mudah
terpengaruh oleh promosi yang bersifat umum, melainkan cenderung merespons
promosi yang relevan dan memberikan nilai tambah. Promosi yang kurang menarik
dan tidak sesuai dengan kebutuhan konsumen cenderung tidak memberikan
pengaruh signifikan terhadap minat maupun keputusan pembelian. Dengan demikian,
keputusan pembelian pada era digital lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti
pengalaman pengguna, kualitas produk, kepercayaan terhadap merek, serta
rekomendasi yang diperoleh melalui media sosial

Pengaruh Lebelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis statistik, diperoleh nilai signifikansi variabel strategi
promosi > 0,05, sehingga H: diterima yang berarti variabel lebelisasi halal
mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini sesuai dengan penelitian Hidayat
& Lestari (2020) yang menyatakan bahwa label halal meningkatkan kepercayaan
konsumen dan menjadi salah satu faktor utama dalam pengambilan keputusan
pembelian, terutama pada produk makanan dan minuman. Penelitian Sari et al,,
(2023), juga menunjukkan bahwa semakin jelas dan terpercaya label halal yang
tercantum pada suatu produk, maka semakin besar kecenderungan konsumen Muslim
untuk memilih produk tersebut. Selain itu, Sani et al, (2023), Labelisasi halal tidak
hanya mempengaruhi minat beli, tetapi juga memperkuat persepsi keamanan,
kualitas, dan kredibilitas produk, sehingga berperan penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen di era meningkatnya kesadaran halal.

Pengaruh Stratergi Promosi dan Lebelisasi Halal Terhadap Keputusan
Pembelian

Dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa nilai f hitung > f tabel (17.386 > 2,81)
dengan nilai signifikan (0,000 < 0,05). bahwa stratergi promosi dan lebelisasi halal
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
penelitian ini sejalan dengan hipotesis yang dirumuskan, yaitu stratergi promosi dan
lebelisasi halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada mie instan samyang
di Medan.

4. Simpulan

Hasil pengujian hipotesis, dapat ditarik kesimpulan berupa :

1. Stratergi promosi tidak berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian pada
mie instan samyang di Medan.

2. Lebelisasi halal berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian pada mie instan
samyang di Medan.

3. Stratergi promosi dan lebelisasi halal berpengaruh signifikan pada keputusan
pembelian pada mie instan samyang di Medan.
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