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ABSTRAK  

Penelitian ini diarahkan untuk mengkaji dampak citra merek, promosi, dan 
kepercayaan terhadap keputusan pembelian pada PT. Xaneva Sejahtera Abadi. 
Landasan penelitian ini berangkat dari kendala citra merek yang belum cukup 
melekat, tingkat kepercayaan pelanggan yang masih terbatas, serta promosi yang 
belum maksimal dalam meraih sasaran pasar. Pendekatan yang dipakai adalah 
kuantitatif dengan metode survei, di mana informasi dikumpulkan melalui 
penyebaran angket kepada 100 partisipan yang merupakan pelanggan PT. Xaneva 
Sejahtera Abadi. Proses pengolahan data dilakukan melalui uji validitas, uji 
reliabilitas, regresi linier berganda, uji t, serta uji F. Hasil pengujian memperlihatkan 
bahwa citra merek, promosi, dan kepercayaan memberikan pengaruh yang nyata baik 
secara individual maupun bersama-sama terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Temuan tersebut menekankan bahwa semakin kuat citra merek yang dimiliki 
perusahaan, semakin gencar promosi dilakukan, serta semakin tinggi kepercayaan 
pelanggan, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen dalam menentukan 
keputusan pembelian. Oleh karena itu, PT. Xaneva Sejahtera Abadi disarankan untuk 
memperkuat identitas merek melalui strategi branding yang konsisten, meningkatkan 
efektivitas promosi, serta membangun hubungan yang berorientasi pada kepercayaan 
pelanggan guna mendorong peningkatan keputusan pembelian. 

 
Kata kunci: Citra Merek, Promosi, Kepercayaan, Keputusan Pembelian 

 
 

PENDAHULUAN 

Dalam era globalisasi dan pesatnya perkembangan teknologi digital, dunia 

bisnis dihadapkan pada tingkat persaingan yang semakin ketat, baik pada skala 

lokal, nasional, maupun internasional. Perusahaan tidak hanya dituntut untuk 

menghasilkan produk yang berkualitas, tetapi juga harus mampu membangun dan 

mempertahankan hubungan yang kuat dengan konsumen. Keberhasilan perusahaan 
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dalam memenangkan persaingan pasar sangat ditentukan oleh kemampuannya 

dalam membangun citra merek yang positif, merancang strategi promosi yang 

efektif, serta menumbuhkan kepercayaan konsumen. Citra merek (brand image) 

mencerminkan persepsi dan penilaian konsumen terhadap suatu merek yang 

terbentuk melalui pengalaman langsung maupun informasi yang diterima. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa citra merek yang positif berperan 

penting dalam meningkatkan loyalitas serta mendorong keputusan pembelian 

konsumen (Pramono, 2015). Selain itu, promosi merupakan salah satu unsur utama 

dalam bauran pemasaran yang berfungsi untuk menyampaikan informasi, 

membujuk, serta mengingatkan konsumen mengenai produk atau jasa yang 

ditawarkan (Sunyoto, 2014). Di sisi lain, kepercayaan konsumen menjadi fondasi 

utama dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan 

pelanggan, karena kepercayaan mencerminkan keyakinan konsumen terhadap 

kredibilitas dan integritas perusahaan (Kotler & Keller, 2016). Ketiga variabel 

tersebut saling berkaitan dan secara bersama-sama memengaruhi keputusan 

konsumen dalam memilih suatu produk. 

PT Xaneva Sejahtera Abadi merupakan perusahaan yang bergerak di bidang 

pemasaran obat herbal dan saat ini menghadapi sejumlah tantangan dalam aktivitas 

pemasarannya. Permasalahan yang dihadapi antara lain citra merek yang belum 

memiliki diferensiasi yang kuat dibandingkan pesaing, tingkat kepercayaan 

konsumen yang relatif rendah akibat minimnya ulasan positif, serta kegiatan 

promosi yang belum dilakukan secara optimal sehingga kurang mampu menjangkau 

pasar yang lebih luas. Kondisi tersebut berpotensi menghambat perusahaan dalam 

meningkatkan daya saing serta memperluas pangsa pasar. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini dipandang penting untuk 

mengkaji sejauh mana pengaruh citra merek, promosi, dan kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada PT Xaneva Sejahtera Abadi. Hasil penelitian 

diharapkan dapat memberikan kontribusi secara teoritis dalam pengembangan ilmu 

pemasaran, khususnya terkait faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan manfaat 

praktis bagi perusahaan sebagai bahan pertimbangan dalam merumuskan dan 
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mengimplementasikan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berorientasi pada 

peningkatan kepercayaan konsumen. Sejalan dengan uraian tersebut, tujuan 

penelitian ini adalah: (1) menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan 

pembelian pada PT Xaneva Sejahtera Abadi; (2) menganalisis pengaruh promosi 

terhadap keputusan pembelian pada PT Xaneva Sejahtera Abadi; (3) menganalisis 

pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian pada PT Xaneva Sejahtera 

Abadi; dan (4) menganalisis pengaruh citra merek, promosi, dan kepercayaan 

secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen PT Xaneva Sejahtera 

Abadi.  

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Studi ini memakai pendekatan kuantitatif melalui metode deskriptif, yang 

bertujuan untuk menampilkan fakta secara terstruktur, nyata, serta tepat mengenai 

hubungan antar variabel yang dianalisis. Populasi penelitian ini adalah seluruh 

konsumen PT. Xaneva Sejahtera Abadi, yang jumlahnya tidak diketahui karena 

perusahaan belum memiliki catatan konsumen sejak berdiri. Sampel penelitian 

ditentukan menggunakan rumus Lemeshow agar mewakili populasi secara 

representatif. Instrumen utama penelitian berupa kuesioner tertutup dengan skala 

Likert. Variabel penelitian ini memili variabel independen atau bebas citra merek 

(X1),promosi ( X2), kepercayaan (X3), dan variabel dependen atau terikat 

keputusan pembelian (Y). 

 

HIPOTESIS  

“H₁: Diduga citra merek menyumbang dampak positif pada keputusan pembelian 

pada PT.Xaneva Sejahtera Abadi.” 

“H₂: Diduga kepercayaan menyumbang dampak positif pada keputusan pembelian 

pada PT.Xaneva Sejahtera Abadi.” 

“H₃: Diduga promosi menyumbang dampak positif pada keputusan pembelian pada 

PT. Xaneva Sejahtera Abadi.” 

“H₄: Diduga citra merek, kepercayaan, dan promosi menyumbang dampak positif 

pada keputusan pembelian pada PT.Xaneva Sejahtera Abadi.” 
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PENGUMPULAN DATA 

Metode pengujian data yang diterapkan dalam riset ini meliputi: 

1. Uji Prasayat Analisis 

a. Uji validitas, menggunakan korelasi item - total jika nilai r hitung>r tabel 

maka item dinyatakan valid. 

b. Uji reliabilitas, biasanya menggunakan Cronbach’s Alpha jika nilai α ≥ 0,70, 

kuesioner dianggap reliabel (konsisten). Jika < 0,70 → perlu perbaikan atau 

penghapusan item. Artinya, jika responden mengisi kuesioner dua kali 

dalam kondisi sama, hasilnya akan relatif sama. 

   

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Normality test, digunakan untuk menilai apakah distribusi data bersifat 

normal, misalnya melalui Kolmogorov-Smirnov atau Shapiro-Wilk. 

Keteraturan distribusi normal sangat penting guna menjaga validitas 

analisis statistik parametrik.  

b. Multicollinearity test, bertujuan menilai ada atau tidaknya hubungan yang 

terlalu kuat antar variabel independen. Nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

< 10 serta tolerance > 0,1 menandakan kondisi aman. 

 

3. Multiple linear regression analysis, diterapkan untuk menilai sejauh mana model 

regresi sesuai dalam memprediksi variabel terikat. Prosedur ini menggunakan 

rumus regresi linier umum: 
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4. Uji Hipotesis 

a. t-test (partial), dipakai untuk mengevaluasi signifikansi masing-masing 

variabel bebas terhadap variabel terikat. 

b. f-test (simultaneous), digunakan guna menilai signifikansi secara serempak 

dari seluruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

5. Koefisien determinasi, menjelaskan seberapa besar peran variabel independen 

dalam menggambarkan variabel dependen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Prasyarat Analisis  

a. Hasil Uji Validitas 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 

 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 
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Tabel 3 Hasil Uji Validitas Variabel Promosi 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 

 

Tabel 4 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 

 

Berdasarkan pengamatan terhadap nilai r-table, diperoleh angka sebesar 

0,1966 dari total 100 responden. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh 

instrumen, baik variabel X1, X2, X3 maupun variabel Y, memiliki nilai r-count > r-

table (0,1966). Hal ini menegaskan bahwa semua butir pernyataan pada instrumen 

penelitian dinyatakan valid. 

 

b. Hasil Uji Reliabilitas  

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 
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 Selanjutnya, dari uji reliabilitas diperoleh bahwa 20 butir pernyataan yang 

digunakan terbukti reliabel. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien Cronbach Alpha 

yang dihitung dengan aplikasi SPSS, yaitu lebih besar dari 0,60.  

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Hasil Uji Normalitas  

Tabel 6 Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 

Dari hasil pengujian diperoleh nilai Asymp. Sig. sebesar 0,200, lebih besar dari 

taraf signifikansi 0,05. Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan pada 

Kolmogorov-Smirnov test, jika nilai signifikansi melebihi 0,05 maka hipotesis nol 

(H₀) diterima, yang berarti data residual berdistribusi normal. 

b. Hasil Uji Multikolinearitas  

Tabel 7 Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 

Hasil pengolahan juga memperlihatkan bahwa seluruh variabel independen memiliki 

nilai Tolerance di atas 0,10 dan VIF di bawah 10, yakni berkisar antara 1,061 hingga 
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1,110. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada indikasi multikolinearitas pada model 

regresi. 

 

Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 8 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 

Dari hasil multiple regression analysis terhadap variabel Y dengan tiga 

variabel independen (X1, X2, dan X3), diperoleh persamaan regresi: 

 

Nilai intersep (konstanta) sebesar 9,417 menunjukkan bahwa jika nilai ketiga 

variabel independen (X1, X2, dan X3) adalah nol, maka nilai variabel Y diperkirakan 

sebesar 9,417. 

 

 

 

Hasil Uji Hipotesis 

a. Hasil Uji t ( parsial) 

Tabel 9 Hasil Uji t ( Parsial) 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 
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Nilai T table dalam penelitian ini tercatat sebesar 1,984 dengan ketentuan 

bahwa apabila t count melampaui T table, maka hipotesis diterima serta 

memiliki pengaruh signifikan. Hasil pengujian t pada variabel X1 menghasilkan 

t count 7,171 yang lebih tinggi dari 1,984, sehingga dapat diartikan 

menyumbang dampak signifikan. Berikutnya, uji t pada variabel X2 

memberikan hasil t count 5,596 yang melebihi 1,984 dan menunjukkan adanya 

pengaruh signifikan. Sedangkan uji t pada variabel X3 menghasilkan t count 

2,537 yang juga melampaui 1,984, menandakan pengaruh signifikan. 

b. Hasil Uji f ( Simultan) 

 

Tabel 10 Hasil Uji f ( Simultan) 

 

Sumber : data diolah SPSS vs 26 

Berdasarkan uji F yang ditampilkan melalui tabel ANOVA, diperoleh nilai F 

count sebesar 5,117 dengan tingkat signifikansi 0,000. Karena nilai signifikansi 

lebih rendah dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek 

(X1), promosi (X2), dan kepercayaan (X3) secara bersamaan memberikan 

pengaruh signifikan pada variabel keputusan pembelian (Y).  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa citra merek, promosi, dan kepercayaan memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT. Xaneva Sejahtera 

Abadi. Adapun kesimpulan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat dan positif citra merek yang dimiliki 
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PT. Xaneva Sejahtera Abadi, maka semakin tinggi pula kecenderungan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

2. Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian, penerapan strategi promosi yang tepat dan efektif mampu 

meningkatkan minat serta mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

produk PT. Xaneva Sejahtera Abadi. 

3. Kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen yang memiliki tingkat 

kepercayaan tinggi terhadap perusahaan dan produk akan lebih yakin serta 

lebih cepat dalam menentukan keputusan pembelian. 

4. Secara simultan, citra merek, promosi, dan kepercayaan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Ketiga variabel tersebut secara 

bersama-sama mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian konsumen 

pada PT. Xaneva Sejahtera Abadi. 
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