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ABSTRACT	

The	purpose	of	this	study	is	to	examine	how	consumer	decisions	to	buy	Misscrip	brand	
kebab	 skin	 chips	 in	 Surabaya	 are	 influenced	 by	 price,	 halal	 certification,	 brand	 image,	 and	
product	 innovation.	 	Using	a	quantitative	methodology,	 the	 study	gathers	data	 via	an	online	
survey.		There	are	114	respondents	in	the	sample	who	are	above	17	and	live	in	Surabaya.		A	five-
point	Likert	scale	was	employed	in	the	survey	to	gauge	respondents'	opinions.		With	the	aid	of	
SmartPLS	software	4.1.0.9,	data	analysis	was	carried	out	using	Partial	Least	Squares	Structural	
Equation	Modeling	(PLS-SEM).		The	study	found	that	the	four	independent	factors—price,	halal	
certification,	brand	image,	and	product	innovation—had	a	significant	and	favorable	impact	on	
consumers'	decisions	to	buy.		Brand	image	is	the	factor	that	influences	purchases	the	most	out	of	
all	 of	 these.	 	 This	 research	 suggests	 that	 strengthening	 product	 innovation,	 developing	 a	
favorable	 brand	 image,	 setting	 competitive	 prices,	 and	 ensuring	 that	 products	 have	 halal	
certification	are	all	crucial	to	making	MSME	products	like	Misscrip	more	competitive.	

Keywords:	Product	Innovation,	Brand	Image,	Price,	Halal	Certification,	Purchasing	Decision	
	
ABSTRAK	

Tujuan	 dari	 penelitian	 ini	 adalah	 untuk	menguji	 bagaimana	 keputusan	 konsumen	
untuk	 membeli	 keripik	 kulit	 kebab	 merek	 Misscrip	 di	 Surabaya	 dipengaruhi	 oleh	 harga,	
sertifikasi	 halal,	 citra	 merek,	 dan	 inovasi	 produk.	 Dengan	 menggunakan	 metodologi	
kuantitatif,	 penelitian	 ini	 mengumpulkan	 data	 melalui	 survei	 daring.	 Ada	 114	 responden	
dalam	sampel	yang	berusia	di	atas	17	tahun	dan	tinggal	di	Surabaya.	Skala	Likert	lima	poin	
digunakan	dalam	survei	untuk	mengukur	pendapat	responden.	“Dengan	bantuan	perangkat	
lunak	SmartPLS	4.1.0.9,	analisis	data	dilakukan	menggunakan	Partial	Least	Squares	Structural	
Equation	 Modeling	 (PLS-SEM).	 Penelitian	 ini	 menemukan	 bahwa	 keempat	 faktor	
independen—harga,	 sertifikasi	 halal,	 citra	 merek,	 dan	 inovasi	 produk—memiliki	 dampak	
yang	 signifikan	dan	menguntungkan	 terhadap	keputusan	konsumen	untuk	membeli”.	Citra	
merek	adalah	faktor	yang	paling	memengaruhi	pembelian	dari	semua	faktor	ini.	Penelitian	ini	
menunjukkan	bahwa	memperkuat	 inovasi	produk,	mengembangkan	citra	merek	yang	baik,	
menetapkan	harga	yang	kompetitif,	dan	memastikan	bahwa	produk	memiliki	sertifikasi	halal	
semuanya	penting	untuk	membuat	produk	UMKM	seperti	Misscrip	lebih	kompetitif.	

Kata	kunci:	Inovasi	Produk,	Brand	Image,	Harga,	Sertifikasi	Halal,	Keputusan	Pembelian	
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PENDAHULUAN		

Dalam	 beberapa	 tahun	 terakhir,	 konsumsi	 camilan	 di	 Indonesia	 telah	
meningkat	 secara	 signifikan,	 mencerminkan	 perubahan	 gaya	 hidup,	 terutama	 di	
kalangan	anak	muda.	Permintaan	produk	camilan	masih	terus	meningkat,	dan	target	
pasarnya	mencakup	semua	usia,	mulai	dari	anak-anak	dan	remaja	hingga	dewasa	dan	
lansia	(Widiyanto	et	al.,	2021).	Makanan	ringan	sering	dibeli	sebagai	oleh-oleh	atau	
camilan	 salah	 satunya	 adalah	 keripik.	 Bisnis	 manufaktur	 keripik	 menghadapi	
persaingan	yang	ketat	sebagai	akibat	dari	persaingan	pasar	ini	sehingga	mendorong	
pelaku	 usaha	 berlomba	 menciptakan	 inovasi	 untuk	 menarik	 minat	 konsumen	
(Munthe	 &	 Simanjuntak,	 2020).	 Misscrip	 menjadi	 pelopor	 keripik	 kulit	 kebab	 di	
Surabaya,	 adalah	 contoh	 nyata	 penerapan	 inovasi	 dari	 limbah	 menjadi	 produk	
bernilai,	 sekaligus	 menjadi	 UMKM	 binaan	 Dinas	 Perdagangan	 Surabaya	 dengan	
distribusi	di	berbagai	pusat	UMKM	diantara	berbagai	merek	keripik	kulit	kebab	di	
Surabaya	seperti	Baba	Rafi,	Morang	Moreng,	Cesafa,	dan	King	Kribab.	Misscrip	dibidik	
kepada	konsumen	usia	17–35	tahun	yaitu	remaja	hingga	orang	dewasa	di	Surabaya	
yang	menyukai	 camilan	 ringan	dengan	varian	 rasa	 inovatif.	 Produk	 ini	dipasarkan	
melalui	media	digital	 seperti	 Instagram,	TikTok,	dan	Shopee,	 serta	hadir	di	 sentra	
UMKM	populer.	(Merr,	Siola,	ITC).	Dengan	tujuh	varian	rasa	seperti	balado,	keju,	dan	
jagung	 bakar,	 Misscrip	 memenuhi	 preferensi	 konsumen	 yang	 mencari	 camilan	
praktis,	gurih,	dan	halal	(Dwitasari	et	al.,	2021).	

Inovasi	 produk	 berperan	 penting	 dalam	 keputusan	 pembelian.	 Inovasi	
produk	 berkaitan	 dengan	 kemajuan	 atau	 modifikasi	 dalam	 produk,	 prosedur,	
teknologi,	 atau	 layanan	 yang	 menguntungkan	 konsumen.	 Produk	 yang	 inovatif	
cenderung	menarik	perhatian	lebih	dari	konsumen,	dan	faktor	inovasi	bisa	menjadi	
pendorong	 utama	 dalam	 keputusan	 pembelian	 (Widiastuti	 &	 Mardiyanto,	 2024).	
Karena	inovasi	dapat	meningkatkan	harga	jual	produk	atau	jasa,	inovasi	memainkan	
peran	 penting	 bagi	 UMKM.	 Inovasi	 produk	merupakan	 salah	 satu	 penentu	 utama	
keputusan	pembelian.	Inovasi	produk	yang	berkualitas	telah	terbukti	meningkatkan	
minat	konsumen	untuk	melakukan	pembelian.	(Imamah	&	Setyono,	2023).	

Calon	 konsumen	 akan	 memperhitungkan	 beberapa	 faktor	 dalam	 memilih	
produk,	seperti	brand	image.	Menurut	Mustofa	&	Wiyadi	(2023),	brand	image	adalah	
representasi	 luas	 tentang	 bagaimana	 konsumen	 memandang	 suatu	 merek.	 Brand	
image	didasarkan	pada	pengetahuan	dan	paparan	merek	sebelumnya;	Brand	image	
memiliki	nama,	 logo,	dan	slogan	untuk	membedakan	orang	dan	bisnis	yang	terkait	
dengan	produk	atau	layanan	tersebut.	Merek	membantu	calon	konsumen	membuat	
pilihan	saat	melakukan	pembelian.	Dalam	dunia	bisnis,	brand	image	sangat	penting	
untuk	 menunjukkan	 nilai	 suatu	 produk	 kepada	 target	 pasar.	 Perusahaan	 yang	
memiliki	 reputasi	merek	yang	baik	dapat	meningkatkan	 jumlah	penjualan	mereka	
(Ma’ruf	et	al.,	2024).		

Persepsi	harga	mempengaruhi	keputusan	pembelian.	Wibisono	&	Budiatmo	
(2020)	menemukan	bahwa	harga	kompetitif	mempengaruhi	keputusan	pembelian.	
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Persepsi	harga,	menurut	Susanti	et	al.	(2022),	adalah	sudut	pandang	dan	sentimen	
pelanggan	 tentang	 apakah	 harga	 yang	 ditetapkan	 penjual	 sepadan	 dibandingkan	
dengan	harga	pesaing.	Oleh	karena	itu,	di	pasar	yang	konsumennya	sensitif	terhadap	
harga,	penetapan	harga	yang	tepat	sangat	penting	untuk	menarik	pelanggan.	

Selain	itu,	sertifikasi	halal	menjadi	pertimbangan	yang	semakin	penting	saat	
berbelanja,	 terutama	 di	 Indonesia	 yang	 mayoritas	 penduduknya	 beragama	 Islam.	
Sertifikasi	halal	menawarkan	jaminan	kehalalan	dan	keamanan	produk,	yang	penting	
bagi	pelanggan	Muslim,	menurut	penelitian	Warto	&	Samsuri	(2020).	Hal	ini	sejalan	
dengan	 temuan	 Gojali	 &	 Asih	 (2020),	 yang	 menyoroti	 bahwa	 perilaku	 konsumen	
Muslim	 dalam	 memilih	 produk	 halal	 dipengaruhi	 oleh	 berbagai	 faktor,	 termasuk	
religiositas	dan	kesadaran	akan	sertifikasi	halal.	Selain	memberikan	jaminan	mutu,	
sertifikasi	halal	merupakan	alat	pemasaran	yang	ampuh	untuk	menarik	pelanggan	
yang	 peduli	 dengan	 kehalalan	 suatu	 produk.	 Sertifikasi	 halal	membuat	 pelanggan	
merasa	yakin	akan	kehalalan	suatu	produk,	yang	pada	akhirnya	dapat	meningkatkan	
keinginan	 mereka	 untuk	 membeli	 (Siska	 et	 al.,	 2020).	 Selain	 itu,	 sertifikasi	 halal	
sebagai	komponen	inovasi	produk	dapat	meningkatkan	nilai	produk	UMKM	secara	
signifikan,	menurut	penelitian	(Yasin	et	al.,	2023).	

Meskipun	 berbagai	 penelitian	 telah	 dilakukan	 terkait	 faktor-faktor	 yang	
memengaruhi	keputusan	pembelian,	sebagian	besar	studi	sebelumnya	hanya	meneliti	
variabel	seperti	kualitas	produk,	promosi,	harga,	atau	sertifikasi	halal	secara	parsial.	
Penelitian	oleh	(Salma	&	Guritno,	2024)	misalnya,	hanya	meneliti	pengaruh	inovasi	
layanan	 dan	 sertifikasi	 halal	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 tanpa	 memasukkan	
brand	image	atau	inovasi	produk	secara	menyeluruh.	Penelitian	lain	oleh	Veranita	et	
al.,	(2023)	hanya	mengkaji	hubungan	antara	harga,	kualitas	produk,	dan	label	halal,	
namun	 tidak	 mempertimbangkan	 integrasi	 dengan	 brand	 image.	 Serta	 studi	 oleh	
(Faiq	&	Anwar,	2024)	lebih	difokuskan	pada	sektor	minuman	modern	atau	restoran	
cepat	 saji,	bukan	pada	produk	camilan	khas	berbasis	bahan	 lokal	 seperti	Misscrip.	
Dengan	 demikian,	 belum	 terdapat	 penelitian	 yang	 secara	 komprehensif	 menguji	
pengaruh	 inovasi	produk,	brand	 image,	harga,	dan	sertifikasi	halal	secara	simultan	
terhadap	keputusan	pembelian	pada	produk	makanan	ringan	berbasis	UMKM	seperti	
keripik	kulit	kebab.	Oleh	karena	itu,	dengan	menganalisis	keempat	faktor	ini	secara	
holistik	 terkait	 produk	Misscrip	di	 Surabaya,	 studi	 kami	berupaya	untuk	menutup	
kesenjangan	 tersebut.	 Salah	 satu	 keunggulan	 penelitian	 ini	 adalah	 memberikan	
strategis	kepada	para	pemilik	UMKM	Misscrip	tentang	cara	mengembangkan	produk	
inovatif,	 memperkuat	 brand	 image,	 menetapkan	 harga	 yang	 kompetitif,	 dan	
meningkatkan	 kredibilitas	 melalui	 sertifikasi	 halal	 guna	 mendorong	 peningkatan	
keputusan	pembelian	konsumen.	
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TINJAUAN	LITERATUR	

Inovasi	Produk	

Kotler	et	al.	(2021)	menggambarkan	inovasi	produk	sebagai	penciptaan	dan	
peluncuran	 barang	 baru	 yang	 menggabungkan	 modifikasi	 pada	 arsitektur,	
komponen,	dan	desain	produk	yang	ada.	 Inovasi	 ini	 bertujuan	untuk	menciptakan	
nilai	 tambah	 bagi	 konsumen	 dan	 memberikan	 keunggulan	 kompetitif	 bagi	
perusahaan	di	pasar	yang	dinamis.	Inovasi	produk	adalah	sejauh	mana	produk	yang	
dihasilkan	oleh	perusahaan	mengandung	elemen	kebaruan	dan	perubahan.	 Inovasi	
produk	adalah	proses	pengembangan	produk	baru	yang	dapat	memenuhi	permintaan	
pelanggan,	menambah	nilai,	atau	memberikan	solusi	yang	lebih	unggul	dibandingkan	
produk	 yang	 sudah	 ada	 (Widiastuti	 &	 Mardiyanto,	 2024).	 Empat	 indikasi	 yang	
membentuk	 variabel	 inovasi	 produk,	 menurut	 Novita	 et	 al.	 (2024),	 adalah:	 (1)	
modifikasi	desain,	(2)	inovasi	teknis,	(3)	pengembangan	produk,	dan	(4)	perbaikan	
produk	yang	telah	ada.	

Brand	Image	

Brand	image	adalah	opini	dan	sudut	pandang	yang	dikembangkan	konsumen	
berdasarkan	koneksi	yang	dapat	mereka	ingat	(Ngabiso	et	al.,	2021).	Cara	lain	untuk	
menggambarkan	Brand	image	adalah	sebagai	serangkaian	asosiasi	unik	yang	dimiliki	
konsumen	sasaran	(Rifai	&	Sigit,	2022).	Pelanggan	sering	kali	menghubungkan	suatu	
merek	dengan	citra	tertentu	ketika	mereka	memilihnya	(Mustofa	&	Wiyadi,	2023).	
Indikator	 brand	 image	 meliputi	 (1)	 citra	 pemakai	 (user	 image),	 (2)	 citra	 produk	
(product	 image),	 (3)	 citra	perusahaan	 (corporate	 image),	 dan	 (4)	daya	tarik	merek	
(Arianty	&	Andira,	2021).	

Harga	

Harga	suatu	produk	adalah	jumlah	yang	harus	dibayar	atau	dikorbankan	oleh	
pembeli	untuk	memperolehnya.	Harga	yang	dipersepsikan	adalah	ukuran	seberapa	
besar	 konsumen	menganggap	 suatu	 produk	 atau	 layanan	 bernilai.	 Persepsi	 harga,	
menurut	Hadi	&	Prabowo	(2022),	dapat	dipandang	sebagai	penilaian	objektif	maupun	
subjektif	 terhadap	 biaya	 yang	 dipersepsikan	 suatu	 produk.	Harga	 yang	 kompetitif	
dapat	memengaruhi	pembeli	(Haque,	2020).	Menurut	Sancai	et	al.	(2024),	indikator	
penetapan	harga	adalah	(1)	keterjangkauan,	(2)	kualitas	produk,	(3)	daya	saing.	

Sertifikasi	Halal	

Fatwa	 resmi,	 atau	 ketetapan	 agama,	 yang	 menegaskan	 status	 halal	 suatu	
produk	 dikenal	 sebagai	 sertifikasi	 halal.	 Pelanggan,	 terutama	 umat	 Islam,	 merasa	
lebih	aman	ketika	produk	tersertifikasi	halal	(Handriana	et	al.,	2020).	Menurut	fatwa	
Majelis	Ulama	 Indonesia	 (MUI),	 yang	 juga	disebut	 "sertifikasi	 halal",	Hukum	 Islam	
wajib	dipatuhi	dalam	menentukan	kehalalan	 suatu	produk	 (Saputra	&	 Jaharuddin,	
2022).	Label	halal	suatu	produk	memverifikasi	sertifikasi	yang	diperlukan.	Pelabelan	
halal	dapat	membantu	pembeli	menghindari	ulasan	produk	yang	buruk	(Eka	Pratiwi	
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&	 Isa,	 2024).	 Pelaku	 usaha,	 baik	 perorangan	 maupun	 badan	 usaha	 formal,	 harus	
melalui	 sejumlah	 prosedur	 untuk	 mendapatkan	 sertifikasi	 halal	 bagi	 produknya	
(Warto	&	Samsuri,	2020).	Terdapat	4	 indikator	sertifikasi	halal	menurut	Amalia	&	
Markonah,	(2022)	yaitu	“(1)	nilai	keagamaan	(religious	value),	(2)	keamanan	(safety),	
(3)	kesehatan	(health),	(4)	kekhususan	(exclusivity)”.	

Keputusan	Pembelian	

Ketika	 memilih	 dan	 memperoleh	 barang	 atau	 jasa	 tertentu,	 pelanggan	
menggunakan	 proses	 mental	 dan	 fisik	 untuk	 membuat	 keputusan	 pembelian	
(Widiastuti	&	Mardiyanto,	2024).	Perilaku	mencakup	bagaimana	individu,	kelompok,	
dan	 organisasi	 memilih,	 memperoleh,	 memanfaatkan,	 dan	 membuang	 produk,	
layanan,	 konsep,	 dan	 pengalaman	 untuk	 memenuhi	 kebutuhan	 dan	 tujuan	
mereka..(Eka	 Pratiwi	 &	 Isa,	 2024).	 Pada	 hakikatnya,	 perilaku	 konsumen	memiliki	
dampak	 langsung	 terhadap	 keputusan	 konsumen	 untuk	membeli	 (Ningrum	&	 Isa,	
2023).	Untuk	memastikan	bahwa	keputusan	pembelian	diikuti	oleh	tindakan	setelah	
pembelian	 dilakukan,	 keputusan	 pembelian	 didasarkan	 pada	 kesadaran	 akan	
kebutuhan	dan	keinginan	konsumen	untuk	penggunaan	produk	sebagaimana	diamati	
dari	sumber	yang	sudah	ada	sebelumnya	dan	identifikasi	tujuan	penggunaan	produk	
(Iskuntianti	 et	 al.,	 2020).	 Akibatnya,	 perusahaan	 lebih	 menyadari	 apa	 yang	
diantisipasi	 pelanggan,	 khususnya	 yang	 berkaitan	 dengan	 syarat	 pembayaran.	
Menurut	Sancai	et	al.	(2024),	Keputusan	pembelian	dipengaruhi	oleh	sejumlah	faktor,	
seperti	 (1)	 memenuhi	 permintaan;	 (2)	 menghasilkan	 keuntungan;	 (3)	 memilih	
produk	yang	tepat;	dan	(4)	melakukan	pembelian	berulang.	

	
PENGEMBANGAN	HIPOTESIS	

Pengembangan	hipotesis	 ini	berdasarkan	berbagai	 faktor	 serta	hasil	kajian	
dari	 penelitian-penelitian	 sebelumnya,	 maka	 pengukuran	 keputusan	 pembelian	
keripik	kulit	kebab	Misscrip	dirumuskan	ke	dalam	suatu	kerangka	penelitian	seperti	
yang	terlihat	pada	Gambar	1.	

	
Gambar	1.	Kerangka	Penelitian	
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H1:	“Inovasi	produk	berpengaruh	signifikan	dan	positif	pada	keputusan	pembelian.”	
H2:	“Brand	image	berpengaruh	signifikan	dan	positif	pada	keputusan	pembelian.”	
H3:	“Harga	berpengaruh	signifikan	dan	positif	pada	keputusan	pembelian.”	
H4:	“Sertifikasi	halal	berpengaruh	signifikan	dan	positif	pada	keputusan	pembelian.”	

	
METODE	PENELITIAN	

Para	 peneliti	 menggunakan	 metode	 kuantitatif	 dalam	 penelitian	 ini.	
Pendekatan	 kuantitatif	 merupakan	 metode	 penelitian	 yang	 terorganisir	 dan	
terstruktur	 dengan	 baik,	 mulai	 dari	 perencanaan	 hingga	 perancangan	 (Sugiyono,	
2022).	Penelitian	 ini	melibatkan	pembeli	keripik	kulit	kebab	Misscrip	di	Surabaya.	
Penelitian	 ini	 menggunakan	 pengambilan	 non-probability	 sampling	 karena	 tidak	
semua	anggota	populasi	memiliki	peluang	yang	sama	untuk	menjadi	sampel.	Tujuan	
penelitian	 memandu	 proses	 seleksi	 (Jailani	 et	 al.,	 2023).	 Alih-alih	 menggunakan	
pengambilan	 sampel	 acak	 untuk	 menjamin	 ketersediaan	 informan	 yang	 relevan	
sesuai	dengan	topik	penelitian,	Peneliti	menetapkan	kriteria	untuk	pemilihan	sampel,	
oleh	 karena	 itu	 digunakan	 purposive	 sampling.	 (Lenaini,	 2021).	 Oleh	 karena	 itu,	
metode	 ini	 diterapkan	 dengan	 mempertimbangkan	 karakteristik	 penelitian	 ini.	
Karakteristik	tersebut	adalah:		

1. Seluruh	konsumen	yang	pernah	mengonsumsi	keripik	Misscrip	minimal	2	kali	
2. Berdomisili	di	Kota	Surabaya	
3. Berusia	17	tahun	ke	atas	

Dalam	 penelitian	 kuantitatif,	 ukuran	 sampel	 minimal	 100–200	 responden	
disarankan,	atau	lima	kali	jumlah	indikator	yang	digunakan	dalam	model	studi	(Hair	
et	 al.,	 2019).	 Sehingga	 sebanyak	 19	 indikator	 digunakan	 dalam	 penelitian	 ini	
dikalikan	dengan	6	menghasilkan	minimal	ukuran	sampel	114	responden.		

Survei	daring	menggunakan	Google	Forms	untuk	mengumpulkan	data,	dan	
responden	 diberikan	 akses	 ke	 tautan	 Google	 Form	 melalui	 WhatsApp	 untuk	
mempelajari	 lebih	 lanjut	 tentang	 variabel	 yang	 diteliti	 dalam	 penelitian	 ini.	 Data	
dikumpulkan	melalui	kuesioner	tertutup	di	mana	partisipan	diminta	untuk	memilih	
respons	 pada	 skala	 Likert	 lima	 poin	 untuk	 mendapatkan	 data	 yang	 terukur	 dan	
terorganisir.	 Karena	 kemampuannya	 untuk	 menilai	 sikap	 dan	 persepsi	 secara	
statistik,	skala	Likert	dipilih	(Widyastuti,	2022).	Iba	&	Wardhana	(2024)	menyatakan	
bahwa	alternatif	jawaban	yang	tersedia	adalah	"Sangat	Tidak	Setuju"	dengan	skor	1,	
"Sangat	Setuju"	dengan	5,	"Setuju"	dengan	4,	"Netral"	dengan	3,	dan	"Tidak	Setuju"	
dengan	2.	Data	dirangkum	dalam	Microsoft	Excel	dan	dianalisis	menggunakan	teknik	
Partial	Least	Squares	Structural	Equation	Modeling	(PLS-SEM)	SmartPLS	4.1.0.9.	

https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/9568
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/9568
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/9568


 
Vol	6	No	8	(2025)			3076	–	3094			P-ISSN	2620-295	E-ISSN	2747-0490	

DOI:	1047467/elmal.v6i8.9568 
 

3082 | Volume 6 Nomor 8  2025 
 

HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Hasil	Analisis	Data	

Penelitian	 ini	 menguji	 hipotesis	 menggunakan	 analisis	 data	 Partial	 Least	
Squares	(PLS)	dengan	SmartPLS	4.1.0.9.	Skema	model	program	PLS	yang	diuji.	

Gambar	2.	Outer	Model	

Analisis	Outer	Model	Convergent	Validity	

Suatu	 indikator	 dikatakan	 convergent	 jika	 nilai	outer	 loading	 >0,7.	 Tabel	 1	
menampilkan	hasil	uji	outer	loading:	

Tabel	1.	Nilai	Outer	Loading	
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Sumber:	Data	yang	diolah,	2025	

Tabel	1	menunjukkan	bahwa	setiap	indikator	variabel	penelitian	mempunyai	
beban	 eksternal	 lebih	 besar	 dari	 0,7.	 Singkatnya,	 setiap	 sinyal	 reliabel	 untuk	
penelitian	dan	cocok	untuk	pemeriksaan	lebih	lanjut.	

Discriminant	Validity	

Kriteria	yang	digunakan	ialah	nilai	AVE	(Average	Variance	Extracted)	>	0.5.	
Tabel	2	hasil	pengujian:	

Tabel	2.	Nilai	Average	Variance	Extracted	

	
Sumber:	Data	yang	diolah,	2025	

Setiap	variabel	pada	Tabel	2	memiliki	AVE	di	atas	0,5.	Harga	0,719,	sertifikasi	
halal	 0,604,	 brand	 image	 0,602,	 inovasi	 produk	 0,596,	 dan	 keputusan	 pembelian	
0,583.	Discriminant	validity	menunjukkan	bahwa	setiap	variabel	valid.	

Composite	Reliability	

Jika	nilai	reliabilitas	komposit	suatu	variabel	lebih	dari	0,7,	variabel	tersebut	
dapat	 dikatakan	memenuhi	 reliabilitas	 komposit.	 Temuan	uji	 pada	Tabel	 3	 adalah	
sebagai	berikut:	

Tabel	3.	Composite	Reliability	

	
Sumber:	Data	yang	diolah,	2025	

Semua	 variabel	 penelitian	 memiliki	 nilai	 Reliabilitas	 Komposit	 >0,7	 pada	
Tabel	3.	Semua	variabel	memenuhi	standar	reliabilitas	komposit.	Secara	keseluruhan,	
faktor-faktor	tersebut	reliabel.	
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	Cronbachs	Alpha	

Apabila	nilai	Cronbach’s	Alpha	suatu	variabel	laten	lebih	besar	dari	0,60	dan	
hasil	data	uji	sebagai	berikut,	maka	dapat	dikatakan	mempunyai	nilai	yang	baik	dalam	
mempengaruhi	keputusan	pembelian:	

Tabel	4.	Cronbachs	Alpha	

	
Sumber:	Data	yang	diolah,	2025	

Tabel	4	menunjukkan	bahwa	semua	variabel	memiliki	Cronbach	alpha	di	atas	
0,6.	Cronbach	alpha	memenuhi	kondisi	ini,	sehingga	semua	konstruk	reliabel.	

Uji	Multikolinearitas	

Nilai	 batas	 dengan	 toleransi	 >	 0,1	 atau	 VIF	 <	 5	 menunjukkan	 adanya	
multikolinearitas,	yang	menunjukkan	tidak	ada	hubungan	substansial	antara	variabel	
independen.	

Tabel	5.	Collinearity	Statistic	(VIF)	

	
Sumber:	Data	yang	diolah,	2025	

Nilai	VIF	untuk	variabel	inovasi	produk	dalam	keputusan	pembelian	adalah	
1,92,	 berdasarkan	 hasil	 VIF	 untuk	 mengevaluasi	 multikolinearitas,	 seperti	 yang	
ditunjukkan	 pada	 Tabel	 5.	 Nilai	 VIF	 untuk	 variabel	 brand	 image	 dalam	 pilihan	
pembelian	 adalah	 1,279.	 Variabel	 sertifikasi	 halal	 dalam	 keputusan	 pembelian	
memiliki	nilai	1,913,	sedangkan	variabel	harga	memiliki	nilai	1,663.	Setiap	hasil	VIF	
berada	di	antara	titik	batas	yang	telah	ditentukan	(>	0,1	dan	<	5).	Singkatnya,	tidak	
ada	 korelasi	 substansial	 antara	 variabel-variabel	 ini,	 sehingga	 kekhawatiran	
multikolinearitas	 harus	 dihindari	 ketika	 menggunakannya	 dalam	 penelitian	
selanjutnya.		
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Analisis	Inner	Model	

Uji	Kebaikan	Model	(Goodness	of	fit)	

Nilai	R-Square	

Nilai	 R2	 menggambarkan	 hubungan	 antara	 faktor	 eksogen	 dan	 endogen.	
Penentuan	ditunjukkan	dengan	skor	R2	yang	lebih	besar.	Nilai	R2	untuk	model	kuat,	
sedang,	dan	lemah	masing-masing	adalah	0,75,	0,50,	dan	0,25.	

Tabel	6.	Nilai	R-Square	

	 R-Square	 R-square	Adjusted	
Keputusan	Pembelian	

(Y)	
0,669	 0,659	

Sumber:	Data	yang	diolah,	2025	

Harga,	sertifikasi	halal,	brand	image,	dan	inovasi	produk	semuanya	memiliki	
dampak	besar	terhadap	keputusan	pembelian,	seperti	yang	ditunjukkan	Tabel	6.	Nilai	
R-kuadrat	untuk	hubungan	ini	adalah	0,669,	atau	66,9%.	

Angka	untuk	kuartal	kedua	adalah	0,659.	Kapasitas	model	untuk	menangkap	
variabilitas	 dalam	 data	 studi	 terlihat	 pada	 grafik	 ini.	 Lebih	 tepatnya,	 model	 studi	
menyumbang	 65,9%	 dari	 varians	 data,	 menurut	 nilai	 Kuartal	 2	 sebesar	 0,659.	
Komponen	model	non-riset	menyumbang	34,1%	sisanya.	

Karena	 model	 studi	 secara	 efektif	 menjelaskan	 variabilitas	 data,	 hasil	
perhitungan	yang	dilakukan	pada	kuartal	kedua	menunjukkan	bahwa	model	tersebut	
memiliki	kecocokan	yang	kuat.	Karena	menjelaskan	hubungan	antar	variabel	studi	
secara	 rinci,	 hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 model	 tersebut	 memiliki	 kemampuan	
prediktif	yang	kuat.	

Nilai	F-Square	(F2)	

Uji	ini	menentukan	daya	prediksi	nilai	akhir;	0,002	(kecil),	0,15	(tengah),	atau	
0,35	(besar)	memengaruhi	tingkat	struktural.	

Tabel	7.	F-Square	(F2)	

	
Sumber:	Data	primer	yang	diolah,	2025	

Berdasarkan	 Tabel	 7,	 inovasi	 produk	memiliki	 kemampuan	 prediktif	 yang	
rendah,	yaitu	sebesar	0,021,	terhadap	keputusan	pembelian.	Brand	image	memiliki	
pengaruh	 yang	 dapat	 diabaikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 (0,095).	 Harga	
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memiliki	 pengaruh	 yang	 dapat	 diabaikan	 sebesar	 0,112	 terhadap	 keputusan	
pembelian.	 Selain	 itu,	 dampak	 sertifikasi	 halal	 yang	 cukup	 signifikan	 terhadap	
keputusan	pembelian	adalah	sebesar	0,268.		

Uji	Hipotesis	

Path	Coefficient	

Nilai-p	 di	 bawah	 0,05	 menunjukkan	 adanya	 pengaruh	 langsung	 antar	
variabel.	 Penelitian	 ini	 menggunakan	 statistik-t	 sebesar	 1,96	 (ambang	 batas	
signifikansi	5%).	Pengaruh	signifikan	muncul	ketika	statistik-t	melebihi	1,96.	

Tabel	8.	Path	Coefficient	(Direct	Effect)	

	
Sumber:	Data	primer	yang	diolah,	2025	

Dari	Tabel	8,	interpretasinya	ialah:	

1. Hipotesis	 pertama	 menyelidiki	 apakah	 pengembangan	 produk	 baru	 dapat	
memengaruhi	pilihan	konsumen	secara	signifikan	dan	positif.	Nilai	t-statistik	
sebesar	 3,136,	 ukuran	 efek	 sebesar	 0,278,	 dan	 nilai-p	 sebesar	 0,002	
ditampilkan	pada	Tabel	8.	Untuk	menerima	H1,	nilai-p	harus	kurang	dari	0,05	
dan	nilai-t	statistik	harus	lebih	dari	1,96.	H1	diterima.	

2. Hipotesis	 kedua	 menyelidiki	 apakah	 keputusan	 pembelian	 dipengaruhi	
secara	positif	oleh	brand	 image.	Nilai	 t-statistik	 sebesar	3,621,	ukuran	efek	
sebesar	 0,395,	 dan	 nilai-p	 sebesar	 0,000	 ditampilkan	 pada	 Tabel	 8.	 Untuk	
menerima	H2,	nilai-p	harus	kurang	dari	0,05	dan	nilai-t	statistik	harus	lebih	
dari	1,96.	H2	diterima.	

3. Hipotesis	 ketiga	 menyelidiki	 potensi	 dampak	 penetapan	 harga	 terhadap	
pembelian	konsumen.	 Statistik-t	 sebesar	2,280,	ukuran	efek	 sebesar	0,163,	
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dan	nilai-p	sebesar	0,023	ditampilkan	pada	Tabel	8.	Dengan	statistik-t	>1,96	
dan	nilai-p	<0,05,	H3	diterima.	

4. Hipotesis	 keempat	 menyelidiki	 apakah	 harga	 memengaruhi	 pembelian	
konsumen	secara	positif.	Statistik-t	sebesar	2,768,	ukuran	efek	sebesar	0,213,	
dan	nilai-p	sebesar	0,006	ditampilkan	pada	Tabel	8.	Dengan	statistik-t	>1,96	
dan	nilai-p	<0,05,	H4	diterima.	

Pembahasan	

Pengaruh	Inovasi	Produk	terhadap	Keputusan	Pembelian	

Berdasarkan	data,	inovasi	produk	memengaruhi	pembelian	pelanggan	secara	
positif.	 Hasil	 penelitian	 Adelia	 et	 al.	 (2025)	 yang	 menyatakan	 bahwa	 harga	 dan	
inovasi	produk	berdampak	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	konsumen	di	
Dikromoshop	 Bandar	 Lampung	 juga	 didukung	 oleh	 penelitian	 ini.	 Demikian	 pula,	
penelitian	(Kurnianto	&	Evelina,	2025)	menunjukkan	bahwa	keputusan	mahasiswa	
Politeknik	Negeri	Malang	untuk	membeli	barang	Miniso	dipengaruhi	secara	positif	
dan	 signifikan	 oleh	 inovasi	 produk.	 Meskipun	 demikian,	 tidak	 semua	 penelitian	
menunjukkan	korelasi	yang	kuat	antara	inovasi	produk	dan	pilihan	konsumen.	Ilmi	
et	 al.	 (2025)	 menemukan	 bahwa	 inovasi	 produk	 tidak	 mempengaruhi	 keputusan	
pembelian	konsumen	di	Jejahits.	Lebih	lanjut,	penelitian	Rismanda	&	Elsandra	(2025)	
menunjukkan	 bahwa	 kesadaran	 merek	 di	 Kota	 Padang	 tidak	 secara	 signifikan	
memengaruhi	inovasi	produk	dalam	hal	keputusan	pembelian.	

Pengaruh	Brand	Image	terhadap	Keputusan	Pembelian	

Keputusan	pembelian	 dipengaruhi	 secara	 positif	 dan	 signifikan	 oleh	brand	
image,	menurut	studi	data.	Hal	ini	menggambarkan	bagaimana	pembelian	pelanggan	
dipengaruhi	 oleh	 persepsi	 merek.	 Menurut	 studi	 oleh	 Watulingas	 et	 al.	 (2022),	
pembelian	produk	Maybelline	di	Mantos	2	Manado	dipengaruhi	secara	signifikan	oleh	
brand	 image.	 Menurut	 sebuah	 studi	 oleh	 Lombok	 &	 Samadi	 (2022),	 brand	 image	
sangat	penting	dalam	hal	pemasaran	digital.	Mereka	menemukan	bahwa	di	 antara	
mahasiswa	 Universitas	 Sam	 Ratulangi,	 brand	 image,	 kepercayaan	 merek,	 dan	
pemasaran	 digital	 secara	 signifikan	 memengaruhi	 pilihan	 pelanggan	 terkait	
pembelian	 produk	 Emina.	 Meskipun	 demikian,	 sejumlah	 penelitian	 bertentangan	
dengan	temuan	ini,	termasuk	satu	oleh	Sari	(2022),	yang	menemukan	bahwa	selama	
pandemi	Covid-19,	keputusan	pelanggan	untuk	membeli	produk	tidak	dipengaruhi	
secara	signifikan	oleh	brand	image.	Lebih	lanjut,	penelitian	Noviansyah	et	al.	(2023)	
menunjukkan	 bahwa,	 ketika	 dimediasi	 oleh	 keinginan	 konsumen	 dalam	 membeli	
Kripik	 Cidas	 999	 Food,	 brand	 image	 tidak	memiliki	 dampak	 yang	 nyata	 terhadap	
keputusan	untuk	membeli.	

Pengaruh	Harga	terhadap	Keputusan	Pembelian	

Data	menunjukkan	bahwa	harga	memengaruhi	pembelian	konsumen.	Studi	
ini	mendukung	 Hidayat	 &	 Rayuwanto	 (2022),	 yang	menunjukkan	 bahwa	manfaat	
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yang	 dirasakan	 dan	 harga	 produk	 dapat	 memengaruhi	 keputusan	 pembelian	
konsumen.	Anto	et	al.	(2022)	menemukan	pengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	
keputusan	 pembelian,	 yang	 mendukung	 temuan	 ini.	 As’adiyah	 et	 al.	 (2024)	
menemukan	 bahwa	 harga	 tidak	 memengaruhi	 pembelian	 kosmetik	 Hanasui	 oleh	
pembeli	 Shopee.	 Selain	 itu,	 Liwandy	 et	 al.	 (2025)	 menemukan	 bahwa	 pelanggan	
UMKM	kuliner	 "Pempek	58	Pahoman"	di	Bandar	Lampung	 tidak	 terpengaruh	oleh	
harga	saat	melakukan	pembelian.	

Pengaruh	Sertifikasi	Halal	terhadap	Keputusan	Pembelian	

Investigasi	data	mengungkapkan	bahwa	sertifikasi	halal	secara	signifikan	dan	
positif	mempengaruhi	keputusan	pembelian	konsumen.	Temuan	ini	mengindikasikan	
bahwa	keberadaan	sertifikasi	halal	dapat	menjadi	faktor	penentu	dalam	keputusan	
pembelian	konsumen.	Penelitian	ini	memperkuat	bukti	dari	studi	sebelumnya	yang	
menyatakan	bahwa	sertifikasi	halal	memengaruhi	keputusan	pembelian	(Oktavia	&	
Samboro,	2022).	Namun,	 studi	Zannah	et	al.	 (2023)	menemukan	bahwa	sertifikasi	
halal	 tidak	 berdampak	 nyata	 pada	 keputusan	 konsumen	 untuk	 membeli	 barang	
Lawson	di	Jl.	Hero	Trip	di	Malang.	Lebih	lanjut,	studi	Sulistyani	&	Fahrullah	(2024)	
menemukan	bahwa	keputusan	konsumen	untuk	membeli	barang	Mixue	Ice	Cream	&	
Tea	tidak	terpengaruh	secara	substansial	oleh	sertifikasi	halal	perusahaan.	

	
KESIMPULAN	

Studi	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 keripik	 kulit	 kebab	 Misscrip	 di	 Surabaya	
dipengaruhi	 secara	 positif	 dan	 signifikan	 oleh	 semua	 variabel	 independen	 yang	
dievaluasi,	 termasuk	harga,	sertifikasi	halal,	brand	image,	dan	inovasi	produk.	Dari	
keempat	 faktor	 tersebut,	 brand	 image	 memiliki	 pengaruh	 terbesar	 terhadap	
keputusan	 pembelian.	 Temuan	 ini	 mengindikasikan	 bahwa	 konsumen	 sangat	
mempertimbangkan	brand	image	dalam	membuat	keputusan	pembelian,	meskipun	
inovasi	produk,	harga,	dan	sertifikasi	halal	juga	berperan	penting.	

	
SARAN	

Berdasarkan	 hasil	 penelitian,	 disarankan	 agar	 pelaku	 usaha,	 khususnya	
UMKM	 seperti	 Misscrip,	 lebih	 fokus	 pada	 penguatan	 brand	 image	 sebagai	 faktor	
utama	yang	memengaruhi	keputusan	pembelian	konsumen.	Selain	itu,	inovasi	produk	
perlu	 terus	dikembangkan	untuk	menciptakan	nilai	 tambah	dan	keunikan	produk.	
Penetapan	 harga	 yang	 kompetitif	 serta	 keberlanjutan	 dalam	 mempertahankan	
sertifikasi	 halal	 juga	 penting	 untuk	 meningkatkan	 kepercayaan	 dan	 loyalitas	
konsumen.	Memperluas	variabel	dan	cakupan	area	untuk	penelitian	selanjutnya	akan	
menghasilkan	data	yang	lebih	umum	yang	dapat	digunakan	untuk	mengembangkan	
strategi	pemasaran.	
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