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ABSTRAK 

Maula, Fika Hidayatul. 2022. Pengaruh Label Halal Awareness, Gaya Hidup, Brand 

Ambassador dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik dengan 

Preferensi sebagai Variabel Intervening di Kabupaten Lumajang. Tesis. 

Program Studi Ekonomi Syari’ah. Universitas Islam Negeri Kiai Haji 

Achmad Siddiq Jember. Pembimbing I: Dr. Khamdan Rifa’i S.E., M.Si., 

Pembimbing II:  Dr. H. Misbahul Munir, M.M. 

Kata Kunci : Perilaku Konsumen, Halal Awareness, Gaya Hidup, Brand 

Ambassador, Harga, Preferensi, Keputusan Pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan sebuah kegiatan masyarakat untuk 

membeli suatu produk agar keinginan dan kebutuhannya terpenuhi. Dalam 

menentukan sebuah keputusan pembelian produk, tidak akan lepas dari campur 

tangan konsumen. Hal ini karena perilaku konsumen merupakan hal yang 

mendasari seorang konsumen untuk membuat keputusan pembelian. 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 1) Apakah halal 

awarenesss berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen?; 2) Apakah 

gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen?; 3) Apakah 

brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen?; 4) 

Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen?; 5) Apakah 

halal awarenesss berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen?; 6) Apakah gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen?; 7) Apakah brand ambassador berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen?; 8) Apakah harga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen?; 9) Apakah preferensi 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen? 

Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah: 1) Untuk menguji dan 

menganalisis pengaruh halal awarenesss terhadap preferensi konsumen; 2) Untuk 

menguji dan menganalisis pengaruh gaya hidup terhadap preferensi konsumen; 3) 

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap preferensi 

konsumen; 4) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh harga terhadap preferensi 

konsumen; 5) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh halal awarenesss terhadap 

keputusan pembelian konsumen; 6) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh 

gaya hidup terhadap keputusan pembelian konsumen; 7) Untuk menguji dan 

menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian 

konsumen; 8) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian konsumen; 9) Untuk menguji dan menganalisis pengaruh preferensi 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Instrumen penelitian 

dalam penelitian ini menggunakan kuisioner tertutup. Adapun analisa data 

menggunakan analisis deskriptif dan inferensial, yang mana dalam analisis 

inferensial peneliti menggunakan path analisis. Namun sebelum itu peneliti akan 

menguji validitas, reliabilitas dan uji asumsi klasik. 

Adapun hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa pada preferensi 

konsumen produk kosmetik, variabel halal awareness, gaya hidup, brand 
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ambassador, dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi 

konsumen. Pada keputusan pembelian konsumen produk kosmetik, hanya gaya 

hidup, brand ambassador, harga, dan preferensi yang berpengaruh positif dan 

signifikan, sedangkan halal awareness berpengaruh negatif serta tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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ABSTRACT 

Maula, Fika Hidayatul. 2022. Effect of Halal Awareness Label, Lifestyle, Brand 

Ambassador and Price on Cosmetic Purchase Decisions with Preference as 

a Variable Intervening in Lumajang Regency. Thesis. Sharia Economics 

Study Program. Kiai Haji Achmad Siddiq State Islamic University Jember. 

Advisor I: Dr. Khamdan Rifa'i S.E., M.Sc., Advisor II: Dr. H. Misbahul 

Munir, M.M. 

Keywords: Consumer Behavior, Halal Awareness, Lifestyle, Brand Ambassador, 

Price, Preference, Purchase Decision. 

The decision of purchase is a society activity to buy a product so that their 

wants and needs are filled. In determining a product purchase decision, it will not 

be separated from consumer intervention. This is because consumer behavior is 

what underlies a consumer to make a purchase decision. 

The formulations of the problem in this study are: 1) Does halal awareness 

have a significant effect on consumer preferences?; 2) Does lifestyle have a 

significant effect on consumer preferences?; 3) Does the brand ambassador have a 

significant effect on consumer preferences?; 4) Does price have a significant effect 

on consumer preferences?; 5) Does halal awareness have a significant effect on 

consumer purchase decisions?; 6) Does lifestyle have a significant effect on 

consumer purchase decisions?; 7) Does the brand ambassador have a significant 

effect on consumer purchase decisions?; 8) Does the price have a significant effect 

on consumer purchase decisions?; 9) Does the preference have a significant effect 

on consumer purchase decisions? 

The objectives of this study are: 1) To examine and analyze the effect of 

halal awareness on consumer preferences; 2) To test and analyze the influence of 

lifestyle on consumer preferences; 3) To test and analyze the influence of brand 

ambassadors on consumer preferences; 4) To test and analyze the effect of price on 

consumer preferences; 5) To test and analyze the effect of halal awareness on 

consumer purchase decisions; 6) To examine and analyze the influence of lifestyle 

on consumer purchase decisions; 7) To examine and analyze the influence of brand 

ambassadors on consumer purchase decisions; 8) To test and analyze the effect of 

price on consumer purchase decisions; 9) To test and analyze the effect of 

preferences on consumer purchase decisions. 

This study uses quantitative methods. The research instrument in this study 

uses a closed questionnaire. The data analysis uses descriptive and inferential 

analysis which in inferential analysis the researcher uses path analysis in. The 

researcher will, however, test the validity, reliability and classical assumption test 

in advance. 

The results of this study indicate that the consumer preferences of cosmetic 

products, halal awareness, lifestyle, brand ambassador, and price variables have a 

positive and significant effect on consumer preferences. In consumer purchase 

decisions of cosmetic products, only lifestyle, brand ambassador, price, and 

preferences have a positive and significant effect, whereas halal awareness has a 

negative and insignificant effect on consumer purchase decisions.  
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 بحثملخص ال

التجارية  . تأثير ملصق التوعية الحلال ونمط الحياة وسفير العلامة2022. ة، فيك هداي ىمول

 دينةوالسعر على قرارات شراء مستحضرات التجميل مع إعطاء الأفضلية كمتغيرالتدخل في م

يق أحمد صدي حاج هأطُرُوحَة. برنامج دراسة الاقتصاد الشرعي. جامعة كيا  .لوماجانج 

وم ، جمبر. المشرف الأول: الدكتور خمدان الرفاعي ماجستير في العل الحكمية الإسلامية

 .المشرف الثاني: الدكتور الحاج مصباح منير ماجستير إدارة

ة التجارية ، الكلمات الرئيسية: سلوك المستهلك ، الوعي الحلال ، أسلوب الحياة ، سفير العلام

 .الشراء السعر ، الأفضلية ، قرار

ند تحديد قرار الشراء هو نشاط مجتمعي لشراء منتج بحيث يتم تلبية رغباتهم واحتياجاتهم. ع

ا يكمن قرار شراء المنتج ، لن يتم فصله عن تدخل المستهلك. هذا لأن سلوك المستهلك هو م

 .وراء اتخاذ المستهلك لقرار الشراء

ت حلال له تأثير كبير على تفضيلا( هل الوعي ال1صياغة المشكلة في هذه الدراسة هي: 

فير العلامة ( هل لس3( هل نمط الحياة له تأثير كبير على تفضيلات المستهلك ؟؛ 2المستهلك ؟؛ 

لات ( هل للسعر تأثير كبير على تفضي4التجارية تأثير كبير على تفضيلات المستهلك ؟؛ 

( 6؟؛  راء لدى المستهلك( هل الوعي الحلال له تأثير كبير على قرارات الش5المستهلك ؟؛ 

لعلامة ( هل لسفير ا7هل نمط الحياة له تأثير كبير على قرارات الشراء لدى المستهلك ؟؛ 

ر على ( هل للسعر تأثير كبي8التجارية تأثير كبير على قرارات الشراء لدى المستهلك ؟؛ 

 اء لدى( هل للتفضيل تأثير كبير على قرارات الشر9قرارات الشراء لدى المستهلك ؟؛ 

 المستهلك؟

( 2لك. ( دراسة وتحليل تأثير الوعي الحلال على تفضيلات المسته1أهداف هذه الدراسة هي: 

ر سفراء ( اختبار وتحليل تأثي3اختبار وتحليل تأثير نمط الحياة على تفضيلات المستهلك ؛ 

فضيلات تى ( اختبار وتحليل تأثير السعر عل4العلامات التجارية على تفضيلات المستهلكين ؛ 

( 6لك ؛ ( اختبار وتحليل تأثير الوعي الحلال على قرارات الشراء لدى المسته5المستهلك ؛ 

ثير سفراء ( اختبار وتحليل تأ7لفحص وتحليل تأثير نمط الحياة على قرارات شراء المستهلك ؛ 

ر على لسع( اختبار وتحليل تأثير ا8العلامات التجارية على قرارات الشراء لدى المستهلك ؛ 

دى ( اختبار وتحليل تأثير التفضيلات على قرارات الشراء ل9قرارات شراء المستهلك ؛ 

 .المستهلك

مغلقة.  يستخدم هذا البحث الأساليب الكمية. استخدمت أداة البحث في هذه الدراسة استبانة

تدلالي لاسايستخدم تحليل البيانات التحليل الوصفي والاستنتاجي ، والذي يستخدم في التحليل 

 .لكلاسيكيتحليل المسار. ولكن قبل ذلك يختبر الباحث اختبار الصدق والموثوقية والافتراض ا

لال تشير نتائج هذه الدراسة إلى أن تفضيلات المستهلك لمستحضرات التجميل والوعي الح

 لى تفضيلاتونمط الحياة وسفير العلامة التجارية ومتغيرات الأسعار لها تأثير إيجابي وهام ع

ر المستهلك. في قرارات شراء المستهلك لمستحضرات التجميل ، يكون لنمط الحياة وسفي

لحلال له االعلامة التجارية والسعر والتفضيلات فقط تأثير إيجابي وهام ، في حين أن الوعي 

 .تأثير سلبي وغير مهم على قرارات الشراء لدى المستهلك

  



 

 

MOTTO 

 

 س انفعهم لناساخير الن

“Sebaik-baiknya manusia adalah yang bermanfaat bagi manusia” 

 

*** 

 

“Jika kita terjebak pada sesuatu yang tidak kita suka, maka diamlah sejenak, dan 

ubahlah cara pandang kita terhadap sesuatu tersebut agar kita menjadi suka” 

 

*** 

 

“Semua yang kita jalani ini, intinya adalah TAKDIR. Manusia memang bisa 

merencanakan dan berusaha, tapi Allah lah yang menentukan hasilnya” 

 

*** 

 

“Dan rahasia SUKSES adalah ketika persiapan dan kesempatan bertemu dalam 

satu waktu. Jadi intinya adalah teruslah bersiap-siap, mungkin saja kita bertemu 

dengan kesempatan itu secara mendadak” 

 

*** 

 

“Jangan menyerah dan teruslah berusaha semaksimal mungkin dan berdoa setulus 

mungkin.. karena meskipun usahamu tak terbalas, do’amu pun tak terlihat tapi 

yakinlah semua itu akan ada hikmah dan gantinya” 
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  BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Perkembangan zaman yang ada menuntut masyarakat sadar akan 

penampilan dan perawatan dirinya. Sehingga kebutuhan akan kosmetik tidak 

lagi menjadi kebutuhan sekunder tapi menjadi kebutuhan pokok bagi beberapa 

masyarakat. Ditambah lagi saat ini kebutuhan akan kosmetik tidak hanya 

berpusat pada perempuan dewasa saja, tapi laki-laki bahkan anak-anak pun juga. 

Hal ini diperkuat dengan data hasil survei ZAP Beauty Index pada tahun 2019 

yang mana dari 17.889 responden, hanya 0,8 persen yang tidak pernah 

menggunakan kosmetik jenis skincare.1  Hal ini menjadikan Indonesia akhirnya 

diprediksi akan menduduki posisi pasar kosmetik terbesar ke-5 di dunia.  

Sebenarnya prediksi tersebut bukan lagi suatu yang muhal, melihat jumlah 

penduduk Indonesia yang setara dengan 3,51 persen total penduduk dunia.2 

Melihat potensi tersebut pemerintah rupanya tidak tinggal diam, sehingga 

pada tahun 2015 pemerintah mengeluarkan Rencana Induk Pembangunan 

Industri Nasional (RIPIN) 2015-2035, yang di dalamnya tertuang bahwa  

industri kosmetik merupakan salah satu produk industri andalan yang memiliki 

                                                             
1 ZAP Beauty Index 2019, https://zapclinic.com/ (Januari, 2022), 5. 
2 Indonesia menempati posisi ke-4 dengan populasi terbanyak di dunia dengan jumlah penduduk 

276.534.274 jiwa. Posisi pertama diduduki oleh China (1.444.994.064 jiwa atau 18,47 persen 

penduduk dunia), kemudian India (1.393.827.579 jiwa atau 17,7 persen penduduk dunia), dan 

Amerika (332.981.983 jiwa atau setara dengan 4,25 persen penduduk dunia). 

https://www.kompas.com/ (Juli, 2021), 1. 

https://zapclinic.com/
https://www.kompas.com/
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peran besar dalam perbaikan perekonomian di masa depan.3 Meskipun sempat 

mengalami tekanan ekonomi akibat pandemi covid-19, industri kosmetik 

diprediksi akan kembali mengalami peningkatan penjualan sejalan dengan 

membaiknya penanganan pandemi covid-19. Bahkan Perhimpunan Perusahaan 

dan Asosiasi Kosmetika (PPAK) Indonesia memprediksi pada tahun ini (2021), 

produksi kosmetik akan mengalami peningkatan penjualan sebesar 7 persen atau 

setara dengan USD 7,45 juta.4  

Berdasarkan data tersebut, maka perusahaan kosmetik perlu melakukan 

penelitian tentang proses pengambilan keputusan konsumen dalam membeli 

produknya secara detail, mulai dari dimana mereka membelinya, produk seperti 

apa yang dibutuhkannya, sampai kenapa mereka membeli produknya. Penelitian 

yang dilakukan oleh perusahaan ini guna agar dapat menginovasi produknya 

sehingga dapat bersaing untuk menarik perhatian konsumennya.5 Perhatian 

konsumen merupakan elemen yang sangat penting dalam mempengaruhi 

keputusan dalam membeli sebuah produk. Keputusan pembelian merupakan 

sebuah kegiatan yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli sebuah produk 

agar dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya.  Dalam menentukan sebuah 

keputusan pembelian produk, tidak akan lepas dari campur tangan konsumen. 

                                                             
3 Pusat Komunikasi Publik Kementerian Perindustrian, Rencana Induk Pembangunan Industri 

Nasional 2015-2035 (Jakarta: Kemenperin, 2015), 25.  
4 Pada tahun 2018 pertumbuhan penjualan produksi kosmetik sekitar USD 6,90 juta dan mengalami 

peningkatan yang stagnan sampai pada tahun 2020 berkisar USD 6,95 juta. 

https://ekonomi.bisnis.com/ (April, 2021), 1. 
5 Phili Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Ed. 9 Jilid 1 (Jakarta: PT Indeks, 2004), 

199. 

https://ekonomi.bisnis.com/
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Hal ini karena perilaku konsumen merupakan hal yang mendasari seorang 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian.6  

Dalam hal memutuskan suatu pembelian, konsumen tidak akan serta 

merta memutuskan pilihannya. Karena dalam mengambil keputusan, konsumen 

akan melalui tahapan-tahapan sebagaimana berikut, pertama konsumen akan 

mengenali masalah terlebih dahulu, kemudian mencari informasi untuk 

menyelesaikan permasalahannya, selanjutnya mencari alternatif dari pilihan-

pilihan yang ada, kemudian menetukan keputusan pembelian dan terakhir 

perilaku konsumen pasca pembelian. Perilaku pasca pembelian inilah yang 

nantinya akan menentukan seorang konsumen untuk memutuskan membeli 

kembali produk tersebut atau malah berganti pada produk yang lain. Jika 

konsumen memutuskan untuk membeli kembali, maka ketika pembelian kedua, 

mereka akan melewati beberapa tahapan di atas, yaitu ketika menemukan 

masalah, konsumen akan langsung memutuskan pembeliannya.7 

Adanya perilaku tersebut terjadi karena adanya preferensi dari konsumen. 

Preferensi sendiri merupakan rasa suka atau tidak suka konsumen terhadap suatu 

produk, sehingga preferensi konsumen menjadi salah satu elemen penting dalam 

pengambilan keputusan pembelian.8 Hal ini diperkuat dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Widya Wardhani (2015), yang menyebutkan bahwa preferensi 

                                                             
6 Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam (Jakarta: Grafindo 

Persada, 2006), 123. 
7 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manejemen Pemasaran Ed. 13 Jilid 1, Terj. Bob Sabran 

(Jakarta: Erlangga, 2016), 184. 
8 Ammar Aiman, dkk, Analisis Preferensi Konsumen Dalam Pengambilan Keputusan Membeli 

Produk Olahan Perikanan Di Kota Tasikmalaya (Studi Kasus Di Pasar Tradisional Cikurubuk, 

Kec. Mangkubumi), Jurnal Perikanan dan Kelautan Vol. VIII No. 1, Juni 2017, 147, 
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konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen.9 Preferensi konsumen dalam sebuah produk dapat berubah sewaktu-

waktu, sehingga perlu adanya penelitian tentang perilaku konsumen agar sebuah 

produk dapat terus bersaing.10  

Pada umumnya, perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa 

faktor, antara lain karakteristik psikologis, personal, kultural dan sosial.11 Dari 

beberapa faktor tersebut, faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi 

keinginan dan perilaku konsumen adalah faktor kultural. Dan agama merupakan 

elemen kunci dalam kultur kehidupan yang mempengaruhi perilaku dan 

keputusan pembelian. Jamak diketahui bahwa agama juga mengatur tentang 

segala sesuatu yang diperbolehkan maupun yang dilarang untuk dilakukan, 

termasuk di dalamnya mengenai tentang perilaku konsumsi. Sehingga dapat 

dikatakan bahwa agama dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

memutuskan barang yang akan dibelinya.12 Hal tersebut juga sejalan dengan 

pendapat Schiffman dan Kanuk yang dikutip oleh Rivan Sutrisno yang 

menyatakan bahwa keputusan konsumen dalam membeli sebuah produk juga 

dipengaruhi oleh identitas agama mereka. Oleh karena itu dalam keputusan 

pembelian sebuah produk, umat Muslim biasanya akan memilih dan membeli 

sebuah barang sesuai yang disyariatkan dalam agama Islam. Jadi dalam membeli 

                                                             
9Widya Wardhani, dkk, Pengaruh Persepsi dan Preferensi Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Hunian Green Product, Jurnal Manajemen dan Organisasi Vol VI, No 1, April 2015, 61. 
10Christopher Richie Rahardjo, Faktor Yang Menjadi Preferensi Konsumen Dalam Membeli Produk 

Frozen Food, Jurnal Manajemen dan Start-Up Bisnis Vol. 1 No. 1, April 2016, 33. 
11Ricky W. Griffin dan Ronald J. Ebert, Bisnis, terj Edina C. Tarmidzi (Jakarta: Prenhallindo, 1999), 

75. 
12Kementrian Agama RI, Perilaku Komunitas Muslim Perkotaan dalam Mengkonsumsi Produk 

Halal, ed. Muchith A. Karim (Jakarta: Badan Litbang dan Diklat, 2013), 14-15. 
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sebuah barang tidak hanya memperhatikan dari segi kebutuhan dan biaya yang 

dikeluarkan, tetapi juga perlu memperhatikan sejauh mana barang yang 

dikonsumsi akan memberikan maslahah.13  

Selain memperhatikan dari segi kemanfaatan, halal dan haramnya suatu 

barang yang akan dikonsumsi juga menjadi tolak ukur bagi umat Muslim dalam 

mengambil keputusan untuk membeli suatu barang. Hal ini dikarenakan halal 

dan haramnya suatu barang juga mempengaruhi secara signifikan terhadap 

perkembangan seseorang, baik dari segi kesehatan maupun dari segi yang lain. 

Pernyataan tersebut sejalan dengan ayat al-Qur’an surah al-Baqarah ayat 168: 

لاا طَي ِ 
ضِ حَلََٰ رَأ ا فيِ ٱلأأ َٰٓأيَُّهَا ٱلنَّاسُ كُلوُاْ مِمَّ تِ ٱيََٰ ا وَلَا تتََّبِعوُاْ خُطُوََٰ نِ  با طََٰ  إنَِّهُۥ لكَُمأ لشَّيأ

بيِنٌ    ١٦٨عَدوُ ّٞ مُّ

“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”.14 

 

Prof. Dr. Quraish Shihab dalam bukunya menjelaskan tentang ayat ini, 

dimana Allah memang menyeru manusia untuk mengkonsumsi yang halal dan 

baik. Hal ini sebetulnya bukan hanya diperuntukkan untuk umat muslim saja, 

namun juga bagi non muslim.15 Berdasarkan ayat tersebut dapat diketahui bahwa 

Islam telah memberikan batasan tersendiri bagi umatnya dalam mengkonsumsi 

suatu barang. Aturan atau perintah untuk mengkonsumsi barang-barang yang 

                                                             
13Rivan Sutrisno, “Perilaku Konsumen Muslim: Persepsi Religiusitas dan Persepsi Atribut Produk 

Terhadap Loyalitas Produk Makanan dan Minuman Berlabel Halal di Kalangan Mahasiswa 

Muslim di Bandung”, Sigma-Mu, 2 September, 2013, 22. 
14al-Qur’an, 2:168. 
15M. Quraish Shihab, Tafsir al Misbah: Pesan, Kesan dan keserasian al-Qur’an (Jakarta: Lentera 

Hati, 2002), 355. 
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halal dipertegas dengan kata “halalan thayyiban”. Yang dimaksud dengan 

halalan thayyiban adalah barang yang boleh dikonsumsi secara syariat dan baik 

bagi tubuh. Adanya batasan dalam mengkonsumsi suatu barang menjadikan 

umat Muslim bukan termasuk bagian konsumen yang permissive (serba 

membolehkan) dalam pola konsumsinya. Sehingga para pemasar akan memiliki 

kesempatan dan rintangan tersendiri dalam mengincar konsumen-konsumen 

Muslim, yaitu dengan menciptakan pasar halal bagi mereka. Sehingga dalam 

menanggapi rintangan serta kesempatan itu sendiri, pemerintah membentuk 

sebuah Badan Penyelenggara Jaminan Halal (BPJPH) guna membantu pelaku 

usaha untuk meningkatkan nilai tambah produknya.16 

Indonesia sendiri merupakan negara yang berpotensi untuk menjadi 

pangsa pasar halal terbesar di dunia. Pasalnya, Indonesia adalah negara yang 

memiliki populasi umat Muslim terbanyak di dunia. Hal ini dibuktikan dengan 

sebuah penelitian yang dilakukan Maghfiroh pada tahun 2015 yang 

menyebutkan bahwa Indonesia memiliki populasi umat Muslim sebanyak 87 

persen dari 255 juta jumlah penduduk.17 Tidak jauh beda dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Maghfiroh, sebuah survei yang dilakukan oleh Muslim Pro 

pada tahun 2016, juga menyebutkan bahwa Indonesia menempati peringkat 

pertama untuk negara yang memiliki jumlah umat Muslim terbanyak di dunia. 

Hasil dari survei yang dilakukan oleh Muslim Pro ini menyebutkan bahwa 

sebanyak 87 persen penduduk Indonesia adalah beragama Islam atau lebih 

                                                             
16 UU Nomor 33 Tahun 2014. 
17Maghfiroh, “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Niat Membeli Makanan Kemasan Berlabel Halal 

LPPOM-MUI”, Jurnal Economia, 2 Oktober, 2015, 1. 
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jelasnya, populasi umat Muslim yang ada di Indonesia sebanyak 222 juta jiwa.18 

Dan di tahun 2021 menurut data dari tempo.co, Indonesia masih menempati 

posisi pertama penduduk muslim terbanyak di dunia dengan jumlah penduduk 

muslim sebanyak 231 juta jiwa.19  

Ditambah lagi di tingkat global, kesadaran masyarakat terhadap produk-

produk halal meningkat sangat signifikan.20 Di Indonesia sendiri, berdasarkan 

survei yang dilakukan oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI) menjelaskan bahwa 

tingkat kesadaran masyarakat Indonesia terhadap produk halal meningkat dari 

70 persen pada tahun 2009 menjadi 92 persen pada tahun 2010.21 Selain itu 

Bashir menyebutkan bahwa kesadaran terhadap produk halal tidak hanya berasal 

dari masyarakat muslim, namun juga berasal dari masyarakat non muslim. Bagi 

masyarakat non muslim, produk halal dapat menjamin kualitas dari sebuah 

produk, di mana produk halal dianggap dapat menjaga keamanan bahan sehingga 

menjaga kesehatan mereka.22  

Selain itu gaya hidup konsumen juga menjadi salah satu elemen yang 

mempengaruhi dalam keputusan pembelian. Pendapat tersebut diungkapkan 

oleh Tarigan dalam penelitianya yang menyebutkan bahwa gaya hidup 

                                                             
18http://support.muslimpro.com (Maret, 2019), 1. 
19https://dunia.tempo.co (Desember, 2021), 1. 
20Sukoso, dkk, Ekosistem Industri Halal (Jakarta : Departemen Ekonomi dan Keuangan Syariah 

Bank Indonesia, 2020), 47. 
21Nico Alexander Vinazo, dkk, The Effect of Halal Awareness on Purchase Intention of Halal Food: 

A Case Study in Indonesia, Journal of Asian Finance, Economics and Business Vol 8 No 4 2021, 

441-442. 
22Abdalla Mohamed Bashir, South African and non-South African Residents in Cape Town: 

Awareness Level, Purchase Intention and Buying Behaviour Towards Purchasing Halal Food 

Products, Disertasi (South Africa: University of the Western Cape, 2020), 7. 

http://support.muslimpro.com/
https://dunia.tempo.co/
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berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.23 Gaya 

hidup ini digambarkan dengan cara konsumen dalam menghabiskan waktu dan 

uang mereka. Gaya hidup merupakan manifestasi dari perilaku konsumen yang 

dapat dilihat dalam kegiatan konsumen, minat dan opininya.24  

Gaya hidup seorang konsumen merupakan bentuk dari keinginan 

konsumen yang sejalan dengan kondisi riil dalam perspektif sosial ekonominya. 

Sebagaimana dicontohkan, seseorang yang terbiasa dengan gaya hidup halal 

maka mereka akan cenderung memilih produk kosmetik yang telah terjamin 

kehalalannya. Bisa juga seseorang yang terbiasa dengan gaya hidup mewah, 

mereka akan lebih cenderung memilih produk kosmetik yang bermerek terkenal. 

Hal ini menunjukkan bahwa gaya hidup seseorang akan mempengaruhi perilaku 

konsumsi yang nantinya akan berdampak kepada permintaan barang dari 

konsumen.25 Hal tersebut juga dapat dilihat dari tingkat impor produk halal di 

Indonesia yang meningkat secara signifikan. Pada jenis produk farmasi dan 

kosmetik, Indonesia mengimpor sebesar USD 2 milyar di tahun 2017, nilai ini 

naik dari USD 1,7 milyar pada tahun 2015.26 Peningkatan permintaan impor 

kosmetik halal tersebut menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia telah 

menerapkan gaya hidup halal. 

                                                             
23Eka Dewi Setia Tarigan, “Pengaruh Gaya Hidup, Label Halal, dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Kosmetik Wardah pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Medan Area Medan”, Jurnal Konsep Bisnis dan Manajemen Vol. 3 No. 1, November 

2016, 12. 
24Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran (Malang: UB Press, 2011), 43. 
25Rudy Irwansyah, dkk, Perilaku Konsumen (Bandung: Widina Bhakti Persada, 2021), 109. 
26Sukoso, dkk, Ekosistem Industri Halal.., 55. 
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Dari sisi eksternal, pengaruh dari brand ambassador juga memiliki peran 

dalam mendorong keputusan pembelian konsumen. Brand ambassador 

membantu menciptakan hubungan yang kuat dalam menarik emosional 

konsumen. Sehingga secara langsung maupun tidak langsung brand ambassador 

akan membentuk citra merek yang akhirnya berdampak pada peningkatan 

penjualan dari suatu produk.27 Salah satu contoh yang terjadi pada produk lokal 

yaitu penjualan pada produk Scarlett. Scarlett merupakan salah satu kosmetik 

dengan jenis body care. Produk yang baru 4 tahun28 berdiri ini, telah berhasil 

menempati peringkat pertama di tahun 2021 sebagai produk yang paling banyak 

digandrungi masyarakat Indonesia.29 Produk tersebut sempat menjadi tranding 

di media sosial Twitter gegara menggandeng beberapa artis korea seperti Song 

Joong Ki dan personel Twice.30 Ternyata produk Scarlett berhasil memilih brand 

ambassador produknya dengan memanfaatkan situasi yang ada, di mana 46,6 

persen orang Indonesia menjadikan Korea Selatan sebagai kiblat kecantikan 

masyarakat Indonesia.31 Fenomena tersebut sekaligus membuktikan pendapat 

Greenwood yang dikutip dalam buku Firmansyah yang menyebutkan bahwa 

transference, kesesuaian, kredibilitas, daya tarik dan kekuatan yang terdapat 

pada diri selebriti dapat mendorong konsumen untuk membeli suatu produk.32  

                                                             
27Felicia Wang dan Evo Sampetua Hariandja, The Influence Of Brand Ambassador On Brand Image 

And Consumer Purchasing Decision: A Case Of Tous Les Joursin Indonesia, International 

Conference on Entrepreneurship (IConEnt-2016) “How Innovation could Improve the 
Performance and Productivity in Entrepreneurship?” March 17, 2016, 294. 

28https://hits.zigi.id/ (Juli, 2021), 1. 
29https://databoks.katadata.co.id (Agustus, 2021), 1. 
30https://www.suara.com/ (Desember, 2021), 1. 
31ZAP Beauty Index 2019, https://zapclinic.com/ (Januari, 2022), 23. 
32M. Anang Firmansyah, Pemasaran Produk dan Merek (Planning & Strategy) (t.tp: Qiara Media, 

2019), 139-140. 

https://hits.zigi.id/
https://databoks.katadata.co.id/
https://www.suara.com/
https://zapclinic.com/
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Selain Scarlett ternyata terdapat produk kosmetik lain yang juga 

memanfaatkan trend kecantikan Korea Selatan, yaitu produk Wardah. Sebagai 

produk kosmetik yang menjadi pioner produk halal di Indonesia, ternyata produk 

Wardah tidak ingin ketinggalan trend kecantikan yang ada. Sehingga produk 

Wardah kali ini juga menggandeng seorang influencer muslimah asal Korea 

yaitu Ayana Moon JiHye. Hal ini menguatkan penelitian Sagia dan Situmorang 

(2018) yang menyebutkan bahwa brand ambassador berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik.  Kemudian juga 

memperkuat penelitian Wang dan Hariandja yang menyebutkan bahwa brand 

ambassador berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.33  

Selain faktor-faktor yang telah disebutkan di atas, masih ada faktor lain 

yang juga memiliki peran yang sama dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, terutama pada konsumen wanita. Adapun faktor yang mempengaruhi 

tersebut adalah faktor harga suatu produk. Secara historis keberadaan harga 

memang menjadi faktor utama yang menjadi pertimbangan konsumen dalam 

memilih sebuah produk.34 Hal ini terbukti dengan adanya survei yang dilakukan 

oleh  ZAP Beauty Index pada tahun 2019 yang mana dari 17.889 responden, 

64,3 persennya lebih mementingkan keamanan dan harga suatu produk.35 Hasil 

survei ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Merlianti dan Lelawati 

                                                             
33Wang & Hariandja, The Influence Of Brand.., 292. 
34Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Ed. 9 Terj. Bambang Sarwiji 

(Jakarta: PT Indeks, 2004), 430. 
35ZAP Beauty Index 2019, https://zapclinic.com/ (Januari, 2022), 20. 

https://zapclinic.com/
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yang mana dari hasil penelitiannya, menjelaskan bahwa harga memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik.36 

Berdasarkan paparan di atas, dapat diketahui bahwa keputusan pembelian 

dalam sebuah produk dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor baik faktor internal 

maupun eksternal. Oleh karenanya, untuk meningkatkan penjualan suatu 

produk, maka perusahaan harus paham betul bagaimana cara untuk menarik 

perhatian konsumennya dengan meneliti secara detail tentang faktor-faktor yang 

dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Untuk membantu hal tersebut, 

akhirnya peneliti tertarik untuk mengambil judul “Pengaruh Halal Awareness, 

Gaya Hidup, Brand Ambassador, dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Kosmetik dengan Preferensi sebagai Variabel Intervening di Kabupaten 

Lumajang”. Adapun pemilihan tempat penelitian melihat dari jumlah penduduk 

kabupaten yang beragama Islam mencapai 98,2% dari total seluruh penduduk 

Lumajang.37 Ditambah lagi peneliti melihat adanya peningkatan besarnya 

konsumsi yang ada di kabupaten Lumajang pertahunnya. Menurut Badan Pusat 

Statistik (BPS) Jawa Timur, diperoleh data bahwa di kabupaten Lumajang 

mengalami peningkatan rata-rata pengeluaran perkapita sebulan makanan dan 

bukan makanan. Pada tahun 2019 jumlah rata-rata pengeluaran perkapita 

sebulan sebanyak Rp 751.678, kemudian meningkat menjadi Rp 756.384 pada 

tahun 2020. Melihat dari data tersebut kabupaten Lumajang mengalami 

                                                             
36Tania Merlianti dan Nina Lelawati, Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Iklan Dan Gaya Hidup 

Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Wardah Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Metro, Jurnal Manajemen Diversifikasi Vol. 1. No. 4, 2021, 816. 
37 Adapun jumlah penduduk Lumajang yang beragama Islam sebanyak 1.105.487 orang, sedangkan 

total seluruh penduduknya sebanyak 1.126.005 orang. https://data.lumajangkab.go.id/ (Juni, 2022) 
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peningkatan rata-rata pengeluaran sebesar 0,3 persen.38 Hal ini membuktikan 

bahwa perputaran perekonomian di kabupaten Lumajang mengalami 

pertumbuhan yang signifikan.39 Sehingga peneliti tertarik untuk meneliti di 

kabupaten Lumajang karena melihat adanya potensi peningkatan perekonomian 

di kabupaten Lumajang. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan, maka rumusan 

masalah penelitian ini adalah: 

1. Apakah halal awarenesss berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

konsumen produk kosmetik? 

2. Apakah gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen 

produk kosmetik? 

3. Apakah brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

konsumen produk kosmetik? 

4. Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen produk 

kosmetik? 

5. Apakah halal awarenesss berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk kosmetik? 

6. Apakah gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen produk kosmetik? 

                                                             
38Badan Pusat Statistik Jawa Timur, https://jatim.bps.go.id/ (Januari, 2022), 1. 
39BPS Provinsi Jawa Timur, Statistik Pengeluaran Untuk Konsumsi Rumah Tangga Provinsi Jawa 

Timur 2018 (Surabaya: BPS Provinsi Jawa Timur, 2019), 17. 

https://jatim.bps.go.id/
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7. Apakah brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk kosmetik? 

8. Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen produk kosmetik? 

9. Apakah preferensi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen produk kosmetik? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh halal awarenesss terhadap 

preferensi konsumen produk kosmetik. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh gaya hidup terhadap preferensi 

konsumen produk kosmetik. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap 

preferensi konsumen produk kosmetik. 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh harga terhadap preferensi 

konsumen produk kosmetik. 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh halal awarenesss terhadap 

keputusan pembelian konsumen produk kosmetik. 

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh gaya hidup terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk kosmetik. 
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7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian konsumen produk kosmetik. 

8. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk kosmetik. 

9. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh preferensi terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk kosmetik. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini dapat dikategorikan menjadi 2 bagian, 

yaitu: 

1. Manfaat penelitian secara teoritis: 

a. Memperkaya kajian lapangan mengenai keputusan pembelian dan 

perilaku konsumen pada sebuah produk. 

b. Menambah wawasan dan khazanah keilmuan terkait tentang keputusan 

pembelian dan perilaku konsumen, khususnya yang berkaitan dengan 

konsumen Muslim. 

c. Memberikan kontribusi pada dunia pendidikan untuk dapat melakukan 

penelitian lanjutan dengan menerapkan hasil penelitian pada populasi 

lainnya. 

d. Menjadi bahan pembanding terkait relevansi dan signifikansi variabel 

terhadap keputusan pembelian, mengingat semakin ketatnya persaingan 

di dunia bisnis. 
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2. Manfaat penelitian secara praktis: 

a. Bagi para pengambil kebijakan terkait dalam mempertimbangkan 

kebijakan sehubungan dengan perizinan produk yang beredar di 

masyarakat serta sertifikasi halal dari Badan Penyelenggara Jaminan 

Produk Halal (BPJPH), mengingat mayoritas masyarakat Indonesia 

adalah masyarakat Muslim. 

b. Bagi para produsen, distributor dan konsumen untuk menerapkan hasil 

penelitian dan lebih memperhatikan kehalalan produk, karena industri 

pasar halal memiliki potensi yang besar dalam meningkatkan 

perekonomian syariah. 

c. Bagi para pelaku usaha, penelitian ini dapat memberikan kontribusi di 

dunia bisnis agar para pelaku usaha dapat mengembangkan dan 

meningkatkan bisnisnya.  

d. Bagi peneliti sebagai sarana pengaplikasian ilmu yang telah diperoleh, 

dan juga menambah pengalaman peneliti dalam mengidentifikasi 

masalah, menganalisis, dan menemukan solusinya. 

 

E. Ruang Lingkup Penelitian 

1. Variabel Penelitian 

Sebelum menentukan metode yang akan digunakan dalam sebuah 

penelitian, seorang peneliti harus menentukan variabel yang akan digunakan 

dalam penelitiannya. Variabel dalam sebuah penelitian adalah sebuah 
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konsep yang memiliki bermacam-macam nilai.40 Bahkan Ma'ruf Abdullah 

dalam bukunya menjelaskan makna variabel dengan menggambarkannya 

menjadi sebuah fenomena yang berubah-ubah. Sehingga bisa saja terdapat 

fenomena yang memiliki spektrum variasi yang sederhana dan adapula 

dengan spektrum variasi yang kompleks.41  

Dalam penelitian ini, peneliti hanya menggunakan 3 jenis variabel 

yaitu variabel yaitu variabel independen (variabel bebas), variabel dependen 

(variabel terikat), dan variabel intervening (variabel penyela). Adapun 

variabel yang akan menjadi fokus penelitian dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Variabel Independen  

Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel lain 

dalam suatu penelitian (variabel bebas).42 Dalam penelitian ini yang 

menjadi variabel independennya adalah halal awareness, gaya hidup, 

brand ambassador, dan harga.  

b. Variabel Dependen  

Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi atau terjadi 

karena adanya variabel independen (bebas).43 Adapun dalam penelitian 

                                                             
40Agung Widhi Kurniawan dan Zarah Puspitaningtyas, Metode Penelitian Kuantitatif (Yogyakarta: 

Pandiva Buku, 2016), 41. 
41Ma’ruf Abdullah, Metode Penelitian Kuantitatif (Yogyakarta: Aswaja Pressindo, 2015), 174. 
42Abdullah, Metode Penelitian.., 203-204; V. Wiratna Sujarweni, Metodelogi Penelitian 

(Yogyakarta: Pustaka Baru Press, 2014), 86. 
43Abdullah, Metode Penelitian.., 203; Sandu Siyoto, Dasar Metodologi Penelitian (Yogyakarta: 

Literasi Media Publishing, 2015), 52. 
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ini, peneliti menggunakan variabel keputusan pembeliaan sebagai 

variabel dependennya. 

c. Variabel Intervening 

Variabel antara (intervening variable) merupakan variabel yang 

menjadi perantara antara variabel bebas dan variabel terikat.44 Adapun 

dalam penelitian ini variabel interveningnya adalah preferensi 

konsumen. 

 

2. Indikator Variabel 

a. Variabel Halal Awareness 

Indikator yang digunakan dalam mengukur variabel halal 

awareness merupakan hasil adopsi dari penelitian Vizano, dkk. Dalam 

penelitian tersebut, Vizano menyebutkan bahwa kesadaran halal (halal 

awarness) merupakan salah satu komponen penting yang turut andil 

dalam memilih sebuah produk. Kesadaran yang dimaksud adalah 

bagaimana seseorang tersebut memahami dan mengetahui sesuatu. Dan 

dalam konteks halal, kesadaran halal ini merupakan bentuk dari 

pemahaman konsumen terhadap konsep halal, cara pembuatan yang 

halal, dan benar-benar paham bahwa mengkonsumsi yang halal adalah 

komponen terpenting terutama bagi seorang muslim.45 Dari keterangan 

                                                             
44Hardani, dkk, Metode Penelitian Kualitatif dan Kuantitatif (Yogyakarta: Pustaka Ilmu, 2020), 307. 
45Nico Alexander Vinazo, dkk, The Effect of Halal Awareness on Purchase Intention of Halal Food: 

A Case Study in Indonesia, Journal of Asian Finance, Economics and Business Vol 8 No 4 2021, 

446. 
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tersebut, maka tabel blue print dari variabel halal awareness adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 1. 1 Indikator Halal Awareness 

Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

Kesadaran 

Halal 

(Vinazo, 2021) 

1 Pemahaman 

Konsep 

Halal 

Pengetahuan 

tentang konsep 

halal 

1. Saya mengetahui dan 

paham tentang yang 

dimaksud halal menurut 

ajaran Islam 

2. Saya mengetahui bahan-

bahan apa saja yang halal 

2 Pemahaman 

Proses yang 

Halal 

Pemahaman 

tentang cara/ 

proses 

pembuatan 

produk yang 

halal 

 

3. Saya mengetahui cara 

memproses produk agar 

tetap halal 

4. Saya meyakini produk 

kosmetik yang berlabel 

halal resmi BPJPH, 

kesucian produk dalam 

proses pembuatannya 

terjamin 

3 Pemahaman 

tentang 

Pentingnya 

Mengkonsu

msi yang 

Halal 

Kesadaran 

akan 

pentingnya 

menggunakan 

produk yang 

halal 

5. Saya paham bahwa 

sebagai muslim, saya 

harus selalu 

mengkonsumsi barang 

yang halal termasuk dalam 

penggunaan kosmetik 

6. Sebelum membeli 

produk kosmetik, saya 

selalu memeriksa apakah 

produk tersebut sudah 

mengantongi label halal 

dari BPJPH atau tidak 

 

b. Variabel Gaya Hidup 

Adapun dalam variabel gaya hidup, penelitian ini mengadopsi 

indikator gaya hidup yang digunakan dalam penelitian Darma Wijaya. 

Adapun dalam penelitian tersebut, skala gaya hidup menggunakan tiga 
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indikator yaitu aktivitas, minat dan opini.46 Maka dari paparan tersebut, 

tabel blue print variabel gaya hidup sebagaimana berikut: 

Tabel 1. 2 Indikator Gaya Hidup 

Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

Gaya 

Hidup 

(Wijaya, 

2017) 

1 Aktivitas Aktifitas 

konsumen 

dengan 

kosmetik 

1. Dalam kegiatan sehari-hari 

saya selalu menggunakan 

kosmetik yang telah berlabel 

halal resmi 

2. Ketika menggunakan 

kosmetik yang berlabel halal 

resmi, saya merasa semakin 

percaya diri dan semangat untuk 

beraktivitas 

2 Minat Minat konsumen 

terhadap 

kosmetik 

 

3. Saya ingin tampil menarik 

dengan kosmetik yang telah 

berlabel halal resmi 

4. Saya merasa semakin tertarik 

dalam bidang kecantikan ketika 

melihat produk kosmetik yang 

berlabel halal resmi 

3 Opini Opini konsumen 

tentang 

kosmetik 

5. Saya beranggapan bahwa 

kosmetik yang berlabel halal 

telah terjamin keamanan bahan-

bahannya 

6. Saya merasa kosmetik yang 

berlabel halal memiliki kualitas 

yang baik 

 

c. Variabel Brand Ambassador 

Indikator yang digunakan dalam mengukur brand ambassador 

merupakan adopsi dari skala yang digunakan dalam penelitian Felicia 

Wang dan Evo Sampetua Hariandja. Dalam penelitiannya, Wang dan 

                                                             
46Darma Wijaya, Pengaruh Motivasi dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian, Jurnal 

Perspektif, Vol. XV, No. 2, September 2017, 82. 
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Hariandja, menjabarkan variabel brand ambassador ini ke dalam 

beberapa indikator:47 

1) Transference yaitu adanya dukungan dari selebriti yang 

diasosiasikan dengan profesinya. 

2) Kesesuaian, yang merupakan kunci dari brand ambassador yaitu 

memastikan adanya kesesuaian antara merek dan selebriti yang akan 

membintanginya. 

3) Kredibilitas yaitu sejauh mana pengetahuan, keahlian atau 

pengalaman selebriti dapat dipercaya sebagai sumber informasi yang 

objektif. 

4) Daya tarik, yaitu penampilan selebriti yang menarik sehingga dapat 

menunjang produk yang dibintanginya. 

5) Kekuatan yaitu kharisma yang terpancar dari selebriti sehingga dapat 

mempengaruhi konsumen. 

Sebagaimana paparan di atas, maka tabel blue print dari variabel brand 

ambassador sebagaimana berikut: 

Tabel 1. 3 Indikator Brand Ambassador 

Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

Brand 

Ambassador 

(Wang & 

Hariandja, 

2016) 

1 Transference Dukungan 

brand 

ambasador 

terhadap produk 

yang dibintangi 

1. Saya merasa artis yang 

menjadi brand 

ambassador dari produk 

kosmetik yang saya 

pakai, telah memberikan 

                                                             
47Felicia Wang dan Evo Sampetua Hariandja, The Influence Of Brand Ambassador On Brand Image 

And Consumer Purchasing Decision: A Case Of Tous Les Joursin Indonesia, International 

Conference on Entrepreneurship (IConEnt-2016) “How Innovation could Improve the 

Performance and Productivity in Entrepreneurship?” March 17, 2016, 295. 
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Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

 dukungan penuh untuk 

produk tersebut 

Profesi brand 

ambassador 

sangat 

mendukung 

produk yang 

dibintangi 

2. Saya merasa profesi 

dari brand ambassador 

dari produk yang saya 

pakai sangat mendukung 

penjualan produk 

tersebut 

2 Congruence 

(Kesesuaian) 

Kesesuaian 

brand 

ambassador 

dengan produk 

yang dibintangi 

3. Saya merasa brand 

ambassador dari produk 

kosmetik yang saya pakai 

sesuai dengan tampilan 

artis tersebut 

3 Kredibilitas Pengetahuan 

brand 

ambassador 

tentang produk 

yang dibintangi 

 

4. Saya merasa brand 

ambassador dari produk 

yang saya pakai memiliki 

pengetahuan yang luas 

mengenai hal yang 

bersangkutan dengan 

produk 

Keahlian brand 

ambassador 

dalam suatu 

bidang yang 

sesuai dengan 

produk 

5. Saya melihat artis 

yang menjadi brand 

ambassador  dari produk 

kosmetik yang saya pakai 

juga memberikan tips-

tips terkait perawatan 

tubuh 

4 Daya Tarik Brand 

ambassador 

memiliki daya 

tarik dalam 

mempromosika

n produk yang 

dibintangi 

 

7. Saya merasa cocok 

dengan artis yang 

menjadi brand 

ambassador dari produk 

kosmetik yang saya pakai 

Brand 

ambassador 

memberikan 

penyampaian 

yang menarik 

ketika 

mempromosika

8. Saya merasa brand 

ambassador dari produk 

kosmetik yang saya 

pakai, mempromosikan 

produk tersebut dengan 

menarik 
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Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

n produk yang 

dibintangi 

5 Kekuatan Brand 

ambassador 

memberikan 

pengaruh yang 

kuat terhadap 

produk yang 

dibintangi 

 

9. Saya merasa brand 

ambassador yang 

membintangi produk 

kosmetik yang saya 

pakai, memiliki pengaruh 

yang kuat di masyarakat 

Brand 

ambassador 

memiliki 

kharisma yang 

tinggi 

10. Saya merasa brand 

ambassador yang 

membintangi produk 

kosmetik yang saya 

pakai, memiliki 

penggemar yang banyak 

 

d. Variabel Harga 

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel harga 

mengadopsi dari pendapat Kotler dan Armstrong. Dalam bukunya Kotler 

dan Armstrong menjelaskan bahwa ada 4 indikator yang dapat digunakan 

untuk mengukur harga yaitu:48 

1) Keterjangkauan harga 

Sebuah produk pasti memiliki ketetapan harga pada setiap jenis 

produknya. Harga yang terjangkau merupakan salah satu hal yang 

dicari oleh konsumen. Sehingga pembelian konsumen terhadap 

                                                             
48Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Ed. 2 Terj. Bob Sabran (Jakarta: 

Erlangga, 2008), 314. 
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sebuah produk juga melihat dari kemampuan kantong belanja 

mereka. 

2) Kesesuaian harga dengan kualitas 

Beberapa konsumen terkadang tidak terlalu keberatan jika harga dari 

sebuah produk di atas harga rata-rata. Hal ini karena konsumen 

biasanya lebih melihat kualitas dari produk tersebut. Oleh karenanya 

seorang konsumen akan rela membayar lebih mahal asal sesuai 

dengan kualitas produknya. 

3) Kesesuaian harga dengan manfaat 

Sebagaimana dengan kualitas produk, konsumen tidak akan 

memperhitungkan tingginya harga suatu barang jika konsumen 

menilai bahwa barang yang akan dibeli memiliki manfaat yang 

sangat besar. 

4) Daya saing harga 

Dalam menentukan suatu harga, perusahaan juga harus menilai atau 

mempertimbangkan harga jual dari pesaingnya. 

Tabel 1. 4 Indikator Harga 

Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

Harga (Kotler 

& Armstrong, 

2008) 

1 Keterjangkau

an Harga 

Harga produk 

yang terjangkau  

1. Saya membeli produk 

kosmetik yang memiliki 

harga terjangkau 

2. Saya menyukai produk 

kosmetik yang murah 

2 Kesesuaian 

Harga dengan 

Kualitas  

Harga sesuai 

dengan kualitas 

produknya  

3. Saya rela membayar 

lebih/ mahal asal produk 

kosmetik yang saya pakai 

kualitasnya baik/ bagus 
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Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

4. Ketika membeli 

produk kosmetik, saya 

lebih memilih melihat 

kualitas produk dari pada 

harga produk itu sendiri 

3 Kesesuaian 

Harga dengan 

Manfaat 

Harga sesuai 

dengan besar 

manfaat dari 

suatu produk 

5. Saya memilih produk 

kosmetik yang memiliki 

manfaat yang banyak 

bagi tubuh saya 

meskipun harganya 

mahal 

6. Sebelum memilih 

sebuah produk kosmetik, 

saya selalu melihat 

manfaat yang saya 

peroleh dari pada melihat 

harga produk 

kosmetiknya 

4 Daya Saing 

Harga 

Pertimbangan 

harga produk 

yang satu 

dengan produk 

yang lain 

7. Saya selalu 

membandingkan harga 

kosmetik yang satu 

dengan kosmetik yang 

lain 

8. Saya lebih memilih 

produk kosmetik yang 

lebih murah dari produk 

yang lain 

 

e. Variabel Preferensi 

Adapun variabel preferensi yang digunakan dalam penelitian ini 

berdasarkan pada pendapat Kotler dan Keller. Kotler dan Keller dalam 

bukunya menyebutkan bahwa preferensi konsumen merupakan 

kecenderungan sikap konsumen terhadap sebuah produk yang dipilih 

setelah melihat berbagai produk yang ada. Maka dapat diartikan bahwa 

preferensi konsumen adalah sikap suka atau tidak suka seseorang 
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terhadap sebuah produk. Dalam mengukur preferensi konsumen, Kotler 

dan Keller membaginya ke dalam 3 indikator, yaitu:49 

1) Karakteristik produk, meliputi kualitas atau tampilan produk  

2) Karakteristik lingkungan, meliputi teman sebaya atau kelompok 

referensi 

3) Karakteristik individu, yang meliputi usia individu atau status 

individu 

Tabel 1. 5 Indikator Preferensi 

Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

Preferensi 

(Kotler & 

Keller, 2016) 

1 Karakteristik 

Produk 

Menyukai 

produk kosmetik 

karena tampilan 

produk 

1. Saya menyukai produk 

kosmetik karena produk 

tersebut telah berlabel 

halal resmi 

Menyukai 

produk 

kosmetik, 

karena merasa 

kualitas  

2. Saya menyukai produk 

kosmetik karena 

kualitasnya baik 

2 Karakteristik 

Lingkungan 

Menyukai 

produk kosmetik 

halal karena 

teman sebaya 

3. Saya menyukai produk 

kosmetik karena 

rekomendasi teman-

teman 

Menyukai 

produk kosmetik 

karena 

kelompok 

referensi 

4. Saya menyukai produk 

kosmetik karena idola 

saya memakai produk 

tersebut 

3 Karakteristik 

Individu 

Menyukai 

produk kosmetik 

yang halal 

5. Karena saya seorang 

muslim, saya lebih 

menyukai produk 

kosmetik yang halal 

                                                             
49Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management 15th Edition (England: Pearson 

Education, 2016), 179-183. 
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Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

karena status 

individu 

Menyukai 

produk kosmetik 

yang sesuai 

dengan usia 

6. Saya menyukai produk 

kosmetik karena sesuai 

dengan usia saya 

 

f. Variabel Keputusan Pembelian 

Indikator yang digunakan dalam menganalisis variabel keputusan 

pembelian dalam penelitian ini juga merujuk pada pendapat Kotler dan 

Keller. Kotler dan Keller dalam bukunya menjelaskan bahwa untuk 

mengukur keputusan pembelian, dapat menggunakan 5 indikator yaitu:50 

1) Pengenalan masalah, yaitu adanya kesadaran dari konsumen 

terhadap masalah kebutuhannya. 

2) Pencarian informasi terhadap barang yang dibutuhkan. Pencarian 

informasi ini  bisa berasal dari lingkungan pribadi (teman, keluarga, 

dll) atau dari publik (media massa, pengiklanan, dll). 

3) Evaluasi alternatif, setelah mendapatkan informasi konsumen akan 

mengevaluasi pilihannya berdasarkan ciri tertentu sesuai 

kebutuhannya. 

4) Keputusan membeli, konsumen akan memutuskan pembelian sesuai 

pilihannya. 

                                                             
50Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manejemen Pemasaran Ed. 13 Jilid 1, Terj. Bob Sabran 

(Jakarta: Erlangga, 2016), 184-190. 
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5) Pasca membeli, perilaku konsumen pasca membeli akan 

menentukan apakah konsumen akan membeli produk tersebut 

kembali dan merekomendasikan produk tersebut kepada 

lingkungannya.51 

Dari paparan di atas maka tabel blue print dari variabel keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut: 

Tabel 1. 6 Indikator Keputusan Pembelian 

Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

Keputusan 

Pembelian 

(Kotler & 

Keller, 2016 

1 Pengenalan 

masalah 

Kesadaran akan 

kebutuhan 

menggunakan 

kosmetik 

1. Saya membutuhkan 

kosmetik untuk 

mempercantik diri 

2. Saya membutuhkan 

kosmetik yang terjamin 

halal 

2 Pencarian 

Informasi 

Mencari 

informasi 

kepada 

lingkungan 

pribadi 

3. Saya selalu mencari 

informasi tentang kualitas 

produk kosmetik dengan 

bertanya kepada teman/ 

keluarga 

Pencarian 

informasi dari 

publik 

4. Sebelum membeli 

produk kosmetik, saya 

selalu mencari informasi 

produk tersebut melalui 

iklan/ endorse di media 

sosial 

3 Evaluasi 

alternatif 

Memilih produk 

kosmetik 

berdasarkan 

kebutuhan 

dengan ciri 

tertentu 

5. Saya memilih produk 

kosmetik yang dibintangi 

oleh artis terkenal/ artis 

yang saya idolakan 

6. Saya memilih produk 

kosmetik karena telah 

berlabel halal resmi 

4 Keputusan 

membeli 

Memutuskan 

pembelian pada 

produk tertentu 

7. Saya membeli produk 

kosmetik yang berlabel 

halal resmi 

                                                             
51Irwansyah, dkk, Perilaku Konsumen.., 12-13. 
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Variabel No Indikator Item Item Pertanyaan 

 8. Saya membeli produk 

kosmetik yang telah 

terkenal mereknya 

5 Pasca 

membeli 

Keinginan 

membeli ulang 

produk kosmetik 

yang dibeli 

9. Setelah membeli produk 

kosmetik tertentu, saya 

memiliki keinganan untuk 

membelinya kembali jika 

saya butuh 

Keinginan untuk 

merekomendasi

kan produk 

kosmetik yang 

dibeli kepada 

teman-teman 

10. Setelah membeli 

produk kosmetik tertentu, 

biasanya saya selalu 

merekomendasikannya 

kepada teman-teman 

F. Definisi Operasional 

Sebuah variabel merupakan sebuah konstruk yang akan dipelajari dalam 

penelitian, sehingga agar tidak terjadi keraguan dan ketidakpastian maka perlu 

adanya penjelasan operasional dari setiap variabel.52 Adapun definisi variabel 

dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Halal Awareness 

Halal Awareness (kesadaran halal) didefinisikan sebagai 

pengetahuan dan pemahaman konsumen terhadap barang yang akan 

dipakai, dalam hal ini adalah pemahamannya mengenai kehalalannya. 

Konsumen harus mengetahui informasi kehalalannya terlebih dahulu, baik 

dari bahan maupun proses pembuatannya. Selain itu konsumen juga harus 

paham pentingnya mengkonsumsi barang yang halal baik dari segi 

kesehatan dan juga karena ajaran yang diajarkan dalam agama Islam.53 

                                                             
52Agunng Widhi Kurniawan dan Zarah Puspitaningtyas, Metode Penelitian Kuantitatif (Yogyakarta: 

Pandiva Buku, 2016), 42. 
53Vinazo, dkk, The Effect of Halal..., 446. 
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2. Gaya Hidup 

Gaya hidup merupakan gambaran interaksi antara seseorang dengan 

lingkungannya. Oleh karenanya gaya hidup seseorang tercermin dari 

bagaimana seseorang tersebut mengekspresikannya dalam kegiatan, minat 

dan pendapatnya.54 

3. Brand Ambassador 

Brand ambassador adalah seseorang yang dapat mempengaruhi dan 

mengajak masayarakat untuk menggunakan suatu barang tertentu, tentunya 

dengan passion yang dimilikinya. Biasanya brand ambassador ini 

merupakan orang-orang yang memiliki banyak penggemar ataupun orang 

yang berpengaruh di masyarakat, sehingga ketika membintangi atau 

mempromosikan sebuah produk, masyarakat akan tergerak hatinya untuk 

menggunakannya juga.55 

Melihat dari tujuan utama adanya brand ambassador bagi sebuah 

produk, sehingga Felicia Wang dan Evo Sampetua Hariandja mengutip 

pendapat Lea-Greenwood mengukur brand ambassador dengan 5 indikator 

yaitu transference, kesesuaian, kredibilitas, daya tarik dan kekuatan.56 

4. Harga 

Harga merupakan sejumlah nilai yang digunakan untuk membayar/ 

membeli sebuah jasa/ barang. Dalam arti luas, harga dapat dimaknai sebagai 

sejumlah nilai yang dibayarkan pada suatu barang/ jasa agar seorang 

                                                             
54Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran..., 175.  
55M. Anang Firmansyah, Pemasaran Produk dan Merek (Planning & Strategy) (t.tp: Qiara Media, 

2019), 137. 
56Wang dan Hariandja, The Influence Of Brand.., 295. 
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konsumen mendapatkan manfaat maksimal dari kepemilikan barang 

tersebut. Dalam buku Kotler dan Armstrong menjelaskan bahwa ada 4 

indikator yang dapat digunakan untuk mengukur harga yaitu: 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga 

dengan manfaat, daya saing harga.57 

5. Preferensi 

Kotler dan Keller dalam bukunya menyebutkan bahwa preferensi 

konsumen merupakan kecenderungan sikap konsumen terhadap sebuah 

produk yang dipilih setelah melihat berbagai produk yang ada. Maka dapat 

diartikan bahwa preferensi konsumen adalah sikap suka atau tidak suka 

seseorang terhadap sebuah produk. Dalam mengukur preferensi konsumen, 

Kotler dan Keller membaginya ke dalam 3 dimensi, yaitu karakteristik 

produk, karakteristik lingkungan dan karakteristik individu.58 

6. Keputusan Pembelian Produk Kosmetik 

Keputusan pembelian merupakan sebuah proses untuk menentukan 

apakah seseorang akan memutuskan untuk membeli suatu barang atau tidak. 

Dalam hal ini, konsumen akan dituntut untuk melakukan proses-proses 

dalam menyelesaikan masalah (memutuskan pembelian barang) yang terdiri 

dari menganalisa masalah, mencari informasi tentang barang yang 

                                                             
57Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Ed. 2 Terj. Bob Sabran (Jakarta: 

Erlangga, 2008), 314. 
58Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management 15th Edition (England: Pearson 

Education, 2016), 179-183. 
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dibutuhkan, mengevaluasi hasil pencarian informasi yang ada, kemudian 

memutuskan pembelian, dan perilaku pasca membeli barang.59  

Kosmetik menurut surat keputusan yang dikeluarkan oleh LPPOM-

MUI dapat dikelompokkan menjadi beberapa jenis. Adapun jenis produk 

kosmetik adalah:60 

a. Perawatan tubuh (lotion, deodorant, dll)  

b. Perawatan rambut (shampoo, conditioner, dll)  

c. Perawatan wajah (face care) 

d. Dekoratif (mascara, blush on, lipstick, eye shadow, dll) 

e. Parfum 

f. Pembersih tubuh (sabun, pasta gigi, obat kumur, pembersih tangan, dll) 

g. Sikat gigi 

Dan yang dimaksudkan dengan produk kosmetik dalam penelitian ini adalah 

produk kosmetik jenis perawatan wajah, perawatan tubuh, dekoratif, dan 

parfum. 

 

G. Asumsi Penelitian 

Asumsi penelitian merupakan titik tolak pemikiran yang kebenarannya 

diterima oleh peneliti. Asumsi penelitian dalam sebuah penelitian diperlukan 

                                                             
59Yuwan Julianingtias, dkk, “Analisis Perbandingan Produk Merek Global dan Merek Lokal Terkait 

Bauran Pemasaran dan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian”, Administrasi Bisnis, 2 

Agustus, 2016, 83. 
60LPPOM-MUI, Surat Keputusan LPPOM-MUI: SK 11/Dir/LPPOM MUI/II/14-rev1 Tentang 

Ketentuan Kelompok Produk Bersertifikat Halal MUI (Jakarta: LPOM-MUI, 2015), 13. 
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sebagai pijakan kokoh dalam masalah yang diteliti. Dalam penelitian ini, asumsi-

asumsi yang ada adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui adanya hubungan antara halal awareness dengan 

keputusan pembelian produk kosmetik, maka dapat diasumsikan bahwa 

sampel yang diteliti merupakan seorang muslim. 

2. Sampel yang terpilih sebagai sumber penelitian adalah wanita muslim yang 

berada di kabupaten Lumajang. 

3. Sampel yang terpilih sebagai sumber penelitian nantinya diasumsikan dapat 

memahami alat penelitian yang digunakan oleh peneliti, dimana dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan kuisioner tertutup sebagai alat 

penelitiannya. 

 

H. Sistematika Pembahasan 

Agar memperoleh gambaran yang jelas dan menyeluruh mengenai 

pembahasan ini, secara global peneliti akan memperinci sistematika pembahasan 

dalam penelitian ini. Adapun sistematika pembahasannya adalah sebagai 

berikut: 

BAB I. PENDAHULUAN 

Dalam bab ini berisi tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup penelitian, asumsi 

penelitian, hipotesis, dan sistematika pembahasan. 

BAB II. KAJIAN KEPUSTAKAAN 
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Dalam bab ini akan dibahas mengenai penelitian terdahulu, dan kajian 

teori terkait yang menjadi acuan penelitian, kerangka pemikiran, dan 

penyajian permasalahan tentang pengaruh halal awareness, gaya hidup, 

brand ambassador dan harga terhadap keputusan pembelian produk 

kosmetik melalui preferensi.  

BAB III. METODOLOGI PENELITIAN 

Metode penelitian ini terdiri dari pendekatan dan jenis penelitian, 

populasi dan sampel penelitian, instrumen penelitian, dan analisis data. 

BAB IV. PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 

Penyajian dan analisis data berisi penyajian data dan analisis dan 

pengujian hipotesis. 

BAB V. PEMBAHASAN 

Berisi pembahasan hasil analisis data yang dikuatkan dengan teori yang 

ada. 

BAB VI. PENUTUP 

Dalam bab terakhir ini, peneliti memaparkan kesimpulan dari hasil 

penelitian, dan juga disertai saran-saran baik untuk pelaku pasar 

maupun bagi peneliti sendiri. 
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  BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Penelitian Terdahulu 

Adanya penelitian terdahulu ini sebagai pembanding dan juga agar 

peneliti menemukan position penelitiannya serta dapat menggali lebih dalam 

tentang hal-hal yang berkaitan dengan yang ditelitinya. Oleh karenanya peneliti 

melakukan tinjauan terhadap beberapa penelitian sebelumnya yang memiliki 

tema penelitian yang tidak jauh berbeda. Adapun penelitian terdahulu tersebut 

antara lain: 

a. Maghfiroh, dengan penelitian berjudul “Faktor-Faktor yang Mempengaruhi 

Niat Membeli Makanan Kemasan Berlabel Halal LPPOM-MUI” yang 

dilakukan pada tahun 2015. Rumusan masalah pada penelitian Maghfiroh 

adalah bagaimana pengaruh faktor personal, faktor sosial, faktor informasi 

dan sikap terhadap niat membeli produk makanan kemasan berlabel halal 

LPPOM-MUI pada mahasiswa non Muslim UNY baik secara parsial 

maupun simultan. Adapun hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa dari 

4 variabel bebas terdapat 3 variabel yang tidak berpengaruh. Variabel yang 

tidak berpengaruh tersebut yaitu variabel faktor personal, sosial dan 

informasi. Sedangkan variabel yang berpengaruh yaitu varibel sikap. Secara 

simultan terdapat pengaruh faktor personal, sosial, informasi dan sikap 
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terhadap niat membeli makanan kemasan berlabel halal LPPOM-MUI pada 

mahasiswa non Muslim UNY.61 

Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Maghfiroh, penelitian 

ini juga menggunakan Theory Planned of Behavior (TPB) sebagai teori 

dasarnya. Hanya saja dalam penelitian Maghfiroh yang menjadi pusat 

penelitiannnya ada pada niat konsumen dalam membeli, sedangkan dalam 

penelitian ini adalah keputusan konsumennya. Objek yang ditelitipun juga 

berbeda, objek dari penelitian Maghfiroh adalah produk makanan, 

sedangkan dalam penelitian ini adalah produk kosmetik. 

b. Azmawani Abd Rahman, dkk, dengan penelitian berjudul “Consumers and 

Halal Cosmetic Products: Knowledge, Religiosity, Attitude and Intention” 

yang dilakukan pada tahun 2015. Adapun rumusan masalah dalam 

penelitian Rahman dkk. adalah apakah terdapat pengaruh antara 

pengetahuan dan religiusitas terhadap sikap, apakah sikap mempengaruhi 

niat beli, dan apakah terdapat perbedaan sikap konsumen terhadap kosmetik 

halal dan makanan halal. Temuan dalam penelitian Rahman dkk. 

menunjukkan bahwa tidak adanya hubungan yang signifikan antara 

pengetahuan dan sikap, namun ada hubungan yang positif antara religiusitas 

dan sikap. Dan adanya pengaruh antara sikap terhadap niat beli konsumen. 

Rahman dkk. juga menemukan adanya perbedaan sikap kosumen terhadap 

pembelian kosmetik halal dan makanan halal. Konsumen Malaysia ternyata 

                                                             
61Maghfiroh, “Faktor-Faktor”, 2015. 
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lebih positif sikap dan niatnya dalam membeli produk makanan halal dari 

pada produk kosmetik halal.62 

Penelitian Rahman dkk. memiliki kesamaan pada objek yang diteliti yaitu 

mengenai pembelian produk kosmetik, hanya perbedaannya terletak pada 

dasar teori dan variabelnya. Dasar teori yang digunakan dalam penelitian 

Rahman dkk. adalah TRA (Theory of Reasoned Action) sedangkan dalam 

penelitian sekarang menggunakan dasar teori berupa TPB (Theory of 

Planned Behaviour). Teori TPB ini merupakan teori pengembangan dari 

teori TRA. Dalam dalam pemilihan variabel yang diteliti pun berbeda. Jika 

dalam penelitian Rahman dkk. menggunakan variabel pengetahuan, 

religiusitas, sikap dan niat beli, dalam penelitian sekarang peneliti 

mengambil variabel halal awareness, brand ambassador, gaya hidup, 

preferensi dan keputusan pembelian. 

c. Eka Dewi Setia Tarigan dengan penelitian yang berjudul “Pengaruh Gaya 

Hidup, Label Halal dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik 

Wardah Pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Medan Area Medan” yang dilakukan pada tahun 2016. 

Rumusan masalah pada penelitian Tarigan ini adalah 1) apakah gaya hidup 

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah; 

2) apakah label halal berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian kosmetik wardah; 3) apakah harga berpengaruh secara parsial 

                                                             
62Azmawani Abd Rahman, dkk, Consumers and Halal Cosmetic Products: Knowledge, Religiosity, 

Attitude and Intention, Journal of Islamic Marketing Vol.6 No.1, 2015. 
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terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah; 4) apakah gaya hidup, 

label halal dan harga berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik wardah. Adapun hasil dari penelitian Tarigan yaitu 

secara parsial gaya hidup, label halal dan harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik wardah. Dan secara 

simultan gaya hidup, label halal dan harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik.63 

Penelitian yang dilakukan oleh Tarigan memiliki titik kesamaan dengan 

penelitian yang sekarang, yaitu pada variabel gaya hidup dan keputusan 

pembeliannya. Hanya saja dalam penelitian yang dilakukan oleh Tarigan 

terdapat pembatasan objek yaitu hanya terbatas pada produk kosmetik 

Wardah. Analisis yang digunakan pun berbeda, dalam penelitian Tarigan 

menggunakan analisis linier berganda sedangkan dalam penelitian sekarang 

menggunakan analisis path (path analisis). 

d. Ian Alfian, dengan penelitian berjudul “Analisis Pengaruh Label Halal, 

Brand dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Muslim di 

Kota Medan (Studi Kasus di Kecamatan Medan Petisah)” yang dilakukan 

pada tahun 2017. Rumusan masalah dalam penelitian Alfian yaitu 

bagaimana pengaruh label halal, brand (cita merek) dan harga terhadap 

keputusan pembelian konsumen Muslim di Kota Medan dan bagaimana 

pengaruh label halal dan brand terhadap keputusan pembelian melalui 

                                                             
63Eka Dewi Setia Tarigan, “Pengaruh Gaya Hidup, Label Halal, dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Kosmetik Wardah pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Medan Area Medan”, Jurnal Konsep Bisnis dan Manajemen Vol. 3 No. 1, November 

2016. 
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harga. Dari hasil penelitian, Alfian dapat menyimpulkan bahwa pada model 

struktural pertama, secara simultan label halal, brand, dan harga dapat 

mempengaruhi  keputusan pembelian konsumen, dan secara parsial 3 

variabel tersebut juga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Sedangkan pada model struktural kedua, secara simultan label halal dan 

brand dapat mempengaruhi harga, dan secara parsial label halal dan brand 

dapat mempengaruhi harga.64 

Adapun titik kesamaan dari penelitian Alfian dengan penelitian ini terletak 

pada variabel endogennya (variabel dependen) yaitu keputusan konsumen 

dalam pembelian dan juga pada alat analisisnya yaitu menggunakan analisis 

path (path analisis). Namun terdapat beberapa perbedaan antara penelitian 

Alfian dengan penelitian ini yaitu pada variabel eksogen (independen).  

e. Henry Aspan, dkk, dengan penelitian berjudul “The Effect of Halal Label, 

Halal Awarness, Product Price, and Brand Image to the Purchasing 

Decision on Cosmetic Products (Case Study on Consumers of Sari Ayu 

Martha Tilaar in Binjai City)” yang dilakukan pada tahun 2017. Adapun 

rumusan masalah dalam penelitian Aspan dkk. yaitu apakah terdapat 

pengaruh antara label halal, kesadaran halal, harga dan citra merek  terhadap 

keputusan pembelian. Dari hasil penelitiannya, Aspan dkk. menemukan 

bahwa secara simultan label halal, kesadaran halal, harga dan citra merek 

mempengaruhi secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun 

                                                             
64Ian Alfian, Analisis Pengaruh Label Halal, Brand dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Muslim di Kota Medan, Tesis (Medan: UIN Sumatera Utara, 2017). 
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secara parsial, label halal, kesadaran halal, dan citra merek tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan harga 

berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian.65 

Persamaan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aspan dkk. yaitu terletak 

pada variabel kesadaran halal terhadap keputusan pembelian produk 

kosmetik. Hanya saja objek penelitian dalam penelitian Aspan lebih spesifik 

yaitu produk kosmetik Sari Ayu Martha Tillar. Dalam penelitian ini peneliti 

menambahkan variabel brand ambassador, gaya hidup dan preferensi. 

f. Maris Wahidatul ‘Ailah, dengan penelitian berjudul “Pemahaman Konsep 

Halal dan Halal Awareness dalam Perilaku Konsumen Muslim BreadTalk 

di Surabaya” yang dilakukan pada tahun 2019. Adapun Rumusan masalah 

dalam penelitian ‘Ailah yaitu bagaimana pemahaman konsep halal bagi 

konsumen muslim BreadTalk di Surabaya, bagaimana penerapan halal 

awareness konsumen muslim BreadTalk di Surabaya dan bagaimana 

perilaku konsumsi halal bagi konsumen muslim BreadTalk di Surabaya. 

Adapun dari penelitian yang dilakukan oleh ‘Ailah ini menunjukkan bahwa 

pemahaman dan kesadaran halal oleh konsumen muslim BreadTalk di 

Surabaya sudah terhitung baik, hanya saja dalam penerapannnya mereka 

masih belum dapat konsisten. Hal ini dibuktikan dengan pernyataan mereka 

yang menjelaskan bahwa mereka kurang memperhatikan keberadaan label 

halal dalam produk yang dikonsumsi, karena penerapan konsumsi halal 

                                                             
65Henry Aspan, The Effect of Halal Label, Halal Awarness, Product Price, and Brand Image to the 

Purchasing Decision on Cosmetic Products (Case Study on Consumers of Sari Ayu Martha Tilaar 

in Binjai City), International Journal of Global Sustainability Vol. 1 No. 1 2017. 
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menurut mereka adalah yang secara dhohir terlihat halal sehingga mereka 

yakini halal.66 

Penelitian ini dengan penelitian ‘Ailah memiliki kesamaan dalam bidang 

yang diteliti yaitu tentang Halal Awareness. Hanya saja ‘Ailah 

menggunakan pendekatan kualitatif dalam penelitiannya, sedangkan dalam 

penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Ditambah dalam 

penelitian ini peneliti menambahkan variabel Brand Ambassador dan Gaya 

Hidup. 

g. Mirawati, dengan penelitian berjudul “Pengaruh Label Halal, Citra Merek 

dan Keberagamaan Terhadap Minat Beli Konsumen Produk Kosmetik Halal 

dengan Preferensi Sebagai Variabel Intervening” yang dilakukan pada tahun 

2019. Adapun rumusan masalah dalam penelitian Mirawati adalah apakah 

label halal berpengaruh terhadap preferensi konsumen produk kosmetik 

halal, apakah citra merek berpengaruh terhadap preferensi konsumen 

produk kosmetik halal, apakah keberagamaan berpengaruh terhadap 

preferensi konsumen produk kosmetik halal, apakah preferensi berpengaruh 

terhadap minat beli konsumen produk kosmetik halal, apakah label halal 

berpengaruh terhadap minat beli konsumen produk kosmetik halal, apakah 

citra merek berpengaruh terhadap minat beli konsumen produk kosmetik 

halal, apakah keberagamaan berpengaruh terhadap minat beli konsumen 

produk kosmetik halal, apakah preferensi dapat memediasi pengaruh label 

                                                             
66Maris Wahidatul ‘Ailah, Pemahaman Konsep Halal dan Halal Awareness dalam Perilaku 

Konsumen Muslim BreadTalk di Surabaya, Tesis (Surabaya: UIN Sunan Ampel Surabaya, 2019). 
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halal terhadap minat beli konsumen produk kosmetik halal, apakah 

preferensi dapat memediasi pengaruh citra merek terhadap minat beli 

konsumen produk kosmetik halal, apakah preferensi dapat memediasi 

pengaruh keberagamaan terhadap minat beli konsumen produk kosmetik 

halal. 

Dari hasil penelitiannya, Mirawati memperoleh hasil bahwa label halal, citra 

merek dan keberagamaan mempengaruhi secara langsung terhadap 

preferensi konsumen, selanjutnya preferensi konsumen mempengaruhi 

secara langsung terhadap minta beli. Label halal, citra merek dan 

keberagamaan juga mempengaruhi secara langsung terhadap minat beli. 

Dan preferensi konsumen dapat memeditasi variabel label halal, citra merek 

dan keberagamaan terhadap minat beli.67 

Melihat  dari analisisnya, penelitian Mirawati dengan penelitian sekarang 

sama-sama menggunakan analisis SEM-pls. Hanya variabel eksogen dalam 

penelitian saat ini berbeda dengan yang diteliti oleh Mirawati. 

h. Abdalla Mohamed Bashir, dengan penelitian berjudul “South African and 

non-South African Residents in Cape Town: Awareness Level, Purchase 

Intention and Buying Behaviour Towards Purchasing Halal Food 

Products” yang dilakukan pada tahun 2020. Adapun rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah bagaimana tingkat kesadaran konsumen non-

Muslim dalam membeli produk makanan halal di Cape Town, mengapa 

                                                             
67Mirawati, Pengaruh Label Halal, Citra Merek, dan Keberagamaan Terhadap Minat Beli Konsumen 

Produk Halal dengan Preferensi sebagai Variabel Intervening, Tesis (Malang: Universitas 

Muhammadiyah Malang, 2019). 
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beberapa konsumen non-Muslim membeli makanan halal, apakah faktor 

individu dari TPB mempengaruhi niat dan perilaku konsumen halal non-

Afrika Selatan terhadap pembelian produk makanan halal, apakah faktor-

faktor TPB (sikap, norma subjektif dan persepsi kontrol perilaku) menjadi 

prediktor niat beli konsumen makanan halal Afrika Selatan dan perilaku 

pembelian, apakah kesadaran mempengaruhi niat beli dan perilaku 

pembelian konsumen makanan halal.  

Berdasarkan studi kualitatif Bashir menemukan bahwa pendapat konsumen 

non-muslim terhadap kesadaran mengkonsumsi makanan halal dan 

manfaatnya yaitu mereka hanya menganggap bahwa makanan halal adalah 

makanan yang terjamin dan dapat dipercaya dari segi kesehatannya, 

kebersihannya. Dari sini Bashir menemukan adanya hubungan antara 

kesadaran halal dengan niat untuk membeli produk halalnya. Sedangkan 

berdasarkan studi kuantitatifnya, Bashir menemukan pada konsumen lokal 

Afrika Selatan bahwa adanya hubungan antara sikap, norma subjektif, 

kontrol perilaku dan kesadaran terhadap niat dan perilaku konsumen dalam 

membeli. Dan pada konsumen non-Afrika Selatan hanya sikap dan 

kesadaran yang mempengaruhi niat dan perilaku konsumen dalam 

membeli.68 

Posisi penelitian ini adalah meneliti lebih lanjut tentang penelitian segmen 

pasar halal lain, dalam hal ini peneliti meneliti produk kosmetik dengan 

                                                             
68Abdalla Mohamed Bashir, South African and non-South African Residents in Cape Town: 

Awareness Level, Purchase Intention and Buying Behaviour Towards Purchasing Halal Food 

Products, Disertasi (South Africa: University of the Western Cape, 2020). 
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variabel-varibel yang telah ditentukan. Persamaan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Bashir ini yaitu dalam penelitian ini juga menggunakan 

variabel kesadaran halal dan memakai dasar teori TPB (Theory of Planned 

Behabiour). 

i. Monicha Divianjella, dkk, dengan penelitian berjudul “Do Religiosity and 

Knowledge Affect The Attitude and Intention to Use Halal Cosmetic 

Products? Evidence from Indonesia” yang dilakukan pada tahun 2020. 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian Divianjella dkk. adalah apakah 

pengetahuan dan religiusitas berperan dalam mempengaruhi pembentukan 

sikap konsumen, dan apakah sikap dapat mempengaruhi niat konsumen 

dalam membeli produk kosmetik. Dari hasil penelitiannya dapat diketahui 

bahwa religiusitas dan pengetahuan secara signifikan mempengaruhi sikap 

konsumen. Dan pengetahuan memiliki pengaruh yang lebih tinggi terhadap 

sikap dari pada religiusitas. Sedangkan sikap memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat beli konsumen.69 

Perbedaan dengan penelitian yang sekarang, penelitian yang dilakukan oleh 

Divianjella dkk. menggunakan variabel pengetahuan, religiusitas sikap dan 

niat beli. Sedangkan dalam penelitian ini, peneliti menggunakan variabel 

halal awereness, brand ambassador, gaya hidup, preferensi dan keputusan 

pembelian. 

                                                             
69Monicha Divianjella, dkk, Do Religiosity and Knowledge Affect The Attitude and Intention to 

Use Halal Cosmetic Products? Evidence From Indonesia, Asian Journal of Islamic Management 

Vol 2 Issue 2, Desember 2020. 



44 
 

 
 

j. Nico Alexander Vinazo, dkk, dengen penelitian berjudul “The Effect of 

Halal Awareness on Purchase Intention of Halal Food: A Case Study in 

Indonesia” yang dilakukan pada tahun 2021. Adapun rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah apakah terdapat pengaruh antara sikap, norma 

subjektif dan kontrol perilaku terhadap perilaku membeli. Hasil penelitian 

Vinazo dkk. ini menunjukkan bahwa sikap, norma subjektif dan kontrol 

perilaku mempengaruhi niat beli konsumen. Sedangkan niat beli konsumen 

mempengaruhi secara positif terhadap perilaku membeli. Dan kesadaran 

halal dapat memoderasi niat beli terhadap perilaku membeli.70   

Dari penelitian Vinazo dkk ini, peneliti memposisikan penelitian sekarang 

pada produk kosmetik. Dan juga peneliti menambahkan variabel brand 

ambassador, gaya hidup dan preferensi konsumen. 

Berdasarkan beberapa penelitian yang telah dijelaskan di atas, 

menunjukkan bahwa penelitian ini adalah bentuk penelitian pengembangan dari 

beberapa penelitian di atas. Hal ini dibuktikan dengan adanya beberapa 

persamaan variabel yang diteliti dan juga objek yang diteliti. Namun dalam 

penelitian ini masih banyak perbedaan dengan penelitian sebelumnya seperti 

dengan ditambahkannya variabel brand ambassador sehingga pengembangan 

dalam penelitian ini perlu dilakukan. Berikut peneliti berikan ringkasan dari 

gambaran penelitian terdahulu. 

 

                                                             
70Nico Alexander Vinazo, dkk, The Effect of Halal Awareness on Purchase Intention of Halal Food: 

A Case Study in Indonesia, Journal of Asian Finance, Economics and Business Vol 8 No 4 2021. 
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Tabel 2. 1 Mapping Penelitian Terdahulu 

NO Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

1 Maghfiroh 

(2015) 

Faktor-Faktor 

yang 

Mempengaruhi 

Niat Membeli 

Makanan 

Kemasan 

Berlabel Halal 

LPPOM-MUI 

Hasil dari penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa dari 4 variabel 

bebas terdapat 3 

variabel yang tidak 

berpengaruh. Variabel 

yang tidak 

berpengaruh tersebut 

yaitu variabel faktor 

personal, sosial dan 

informasi. Sedangkan 

variabel yang 

berpengaruh yaitu 

varibel sikap. Secara 

simultan terdapat 

pengaruh faktor 

personal, sosial, 

informasi dan sikap 

terhadap niat membeli 

makanan kemasan 

berlabel halal 

LPPOM-MUI pada 

mahasiswa non 

Muslim UNY. 

Penelitian 

Maghfiroh yang 

menjadi pusat 

penelitiannnya 

ada pada niat 

konsumen dalam 

membeli, 

sedangkan dalam 

penelitian ini 

adalah keputusan 

pembelian 

konsumennya. 

Objek yang 

ditelitipun juga 

berbeda, objek 

dari penelitian 

Maghfiroh adalah 

produk makanan, 

sedangkan dalam 

penelitian ini 

adalah produk 

kosmetik. 

 

2 Azmawani 

Abd Rahman, 

dkk. (2015) 

Consumers and 

Halal Cosmetic 

Products: 

Knowledge, 

Religiosity, 

Attitude and 

Intention 

Temuan dalam 

penelitian Rahman 

dkk. menunjukkan 

bahwa tidak adanya 

hubungan yang 

signifikan antara 

pengetahuan dan 

sikap, namun ada 

hubungan yang positif 

antara religiusitas dan 

sikap. Dan adanya 

pengaruh antara sikap 

terhadap niat beli 

konsumen. Rahman 

dkk. juga menemukan 

adanya perbedaan 

sikap kosumen 

terhadap pembelian 

kosmetik halal dan 

Dasar teori yang 

digunakan dalam 

penelitian 

Rahman dkk. 

adalah TRA 

(Theory of 

Reasoned Action) 

sedangkan dalam 

penelitian 

sekarang 

menggunakan 

dasar teori berupa 

TPB (Theory of 

Planned 

Behaviour). Teori 

TPB ini 

merupakan teori 

pengembangan 

dari teori TRA. 
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NO Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

makanan halal. 

Konsumen Malaysia 

ternyata lebih positif 

sikap dan niatnya 

dalam membeli 

produk makanan halal 

dari pada produk 

kosmetik halal. 

Dalam dalam 

pemilihan 

variabel yang 

diteliti pun 

berbeda. Jika 

dalam penelitian 

Rahman dkk. 

menggunakan 

variabel 

pengetahuan, 

religiusitas, sikap 

dan niat beli, 

dalam penelitian 

sekarang peneliti 

mengambil 

variabel halal 

awareness, brand 

ambassador, gaya 

hidup, preferensi 

dan keputusan 

pembelian. 

3 Eka Dewi 

Setia Tarigan 

(2016) 

Pengaruh Gaya 

Hidup, Label 

Halal dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Kosmetik 

Wardah Pada 

Mahasiswa 

Program Studi 

Manajemen 

Fakultas 

Ekonomi 

Universitas 

Medan Area 

Medan 

Hasil dari penelitian 

Tarigan yaitu secara 

parsial gaya hidup, 

label halal dan harga 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian kosmetik 

wardah. Dan secara 

simultan gaya hidup, 

label halal dan harga 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian kosmetik. 

Penelitian yang 

dilakukan oleh 

Tarigan terdapat 

pembatasan objek 

yaitu hanya 

terbatas pada 

produk kosmetik 

Wardah. Analisis 

yang digunakan 

pun berbeda, 

dalam penelitian 

Tarigan 

menggunakan 

analisis linier 

berganda 

sedangkan dalam 

penelitian 

sekarang 

menggunakan 

analisis path (path 

analisis) 

4 Ian Alfian 

(2017) 

Analisis 

Pengaruh Label 

Halal, Brand 

Dari hasil penelitian, 

Alfian dapat 

menyimpulkan bahwa 

Perbedaan antara 

penelitian Alfian 

dengan penelitian 



47 
 

 
 

NO Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Muslim di Kota 

Medan (Studi 

Kasus di 

Kecamatan 

Medan Petisah) 

pada model struktural 

pertama, secara 

simultan label halal, 

brand, dan harga dapat 

mempengaruhi  

keputusan pembelian 

konsumen, dan secara 

parsial 3 variabel 

tersebut juga 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

konsumen. Sedangkan 

pada model struktural 

kedua, secara simultan 

label halal dan brand 

dapat mempengaruhi 

harga, dan secara 

parsial label halal dan 

brand dapat 

mempengaruhi harga. 

ini yaitu pada 

variabel eksogen 

(independen). 

Dan objek yang 

diteliti adalah 

pembelian pada 

produk makanan, 

sedangkan 

penelitian ini 

pada produk 

kosmetik. 

5 Henry Aspan, 

dkk. (2017) 

The Effect of 

Halal Label, 

Halal Awarness, 

Product Price, 

and Brand 

Image to the 

Purchasing 

Decision on 

Cosmetic 

Products (Case 

Study on 

Consumers of 

Sari Ayu Martha 

Tilaar in Binjai 

City) 

Secara simultan label 

halal, kesadaran halal, 

harga dan citra merek 

mempengaruhi secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Namun secara parsial, 

label halal, kesadaran 

halal, dan citra merek 

tidak memiliki 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

sedangkan harga 

berpengaruh secara 

positif terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian yang 

dilakukan oleh 

Aspan lebih 

spesifik pada 

produk kosmetik 

Sari Ayu Martha 

Tillar. Sedangkan 

dalam penelitian 

ini peneliti tidak 

membatasi 

produk kosmetik 

tertentu. Dan juga 

dalam penelitian 

ini peneliti 

menambahkan 

variabel brand 

ambassador, gaya 

hidup dan 

preferensi. 

 

6 Maris 

Wahidatul 

‘Ailah (2019) 

Pemahaman 

Konsep Halal 

dan Halal 

Awareness 

dalam Perilaku 

Adapun dari 

penelitian yang 

dilakukan oleh ‘Ailah 

ini menunjukkan 

bahwa pemahaman 

‘Ailah 

menggunakan 

pendekatan 

kualitatif dalam 

penelitiannya, 
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NO Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

Konsumen 

Muslim 

BreadTalk di 

Surabaya 

dan kesadaran halal 

oleh konsumen 

muslim BreadTalk di 

Surabaya sudah 

terhitung baik, hanya 

saja dalam 

penerapannnya 

mereka masih belum 

dapat konsisten. Hal 

ini dibuktikan dengan 

pernyataan mereka 

yang menjelaskan 

bahwa mereka kurang 

memperhatikan 

keberadaan label halal 

dalam produk yang 

dikonsumsi, karena 

penerapan konsumsi 

halal menurut mereka 

adalah yang secara 

dhohir terlihat halal 

sehingga mereka 

yakini halal. 

sedangkan dalam 

penelitian ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif. 

Ditambah dalam 

penelitian ini 

peneliti 

menambahkan 

variabel Brand 

Ambassador dan 

Gaya Hidup. 

 

7 Mirawati 

(2019) 

Pengaruh Label 

Halal, Citra 

Merek dan 

Keberagamaan 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Produk 

Kosmetik Halal 

dengan 

Preferensi 

Sebagai 

Variabel 

Intervening 

Mirawati memperoleh 

hasil bahwa label 

halal, citra merek dan 

keberagamaan 

mempengaruhi secara 

langsung terhadap 

preferensi konsumen, 

selanjutnya preferensi 

konsumen 

mempengaruhi secara 

langsung terhadap 

minta beli. Label 

halal, citra merek dan 

keberagamaan juga 

mempengaruhi secara 

langsung terhadap 

minat beli. Dan 

preferensi konsumen 

dapat memeditasi 

variabel label halal, 

citra merek dan 

Variabel eksogen 

dalam penelitian 

saat ini berbeda 

dengan yang 

diteliti oleh 

Mirawati. 



49 
 

 
 

NO Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

keberagamaan 

terhadap minat beli. 

8 Abdalla 

Mohamed 

Bashir (2020) 

South African 

and non-South 

African 

Residents in 

Cape Town: 

Awareness 

Level, Purchase 

Intention and 

Buying 

Behaviour 

Towards 

Purchasing 

Halal Food 

Products 

Berdasarkan studi 

kualitatif Bashir 

menemukan bahwa 

pendapat konsumen 

non-muslim terhadap 

kesadaran 

mengkonsumsi 

makanan halal dan 

manfaatnya yaitu 

mereka hanya 

menganggap bahwa 

makanan halal adalah 

makanan yang 

terjamin dan dapat 

dipercaya dari segi 

kesehatannya, 

kebersihannya. Dari 

sini Bashir 

menemukan adanya 

hubungan antara 

kesadaran halal 

dengan niat untuk 

membeli produk 

halalnya. Sedangkan 

berdasarkan studi 

kuantitatifnya, Bashir 

menemukan pada 

konsumen lokal 

Afrika Selatan bahwa 

adanya hubungan 

antara sikap, norma 

subjektif, kontrol 

perilaku dan 

kesadaran terhadap 

niat dan perilaku 

konsumen dalam 

membeli. Dan pada 

konsumen non-Afrika 

Selatan hanya sikap 

dan kesadaran yang 

mempengaruhi niat 

dan perilaku 

Bashir meneliti 

segmen pasar 

halal dari sisi 

makanan, 

sedangkan dalam 

penelitian ini 

peneliti meneliti 

segmen pasar 

halal dari sisi 

produk kosmetik. 
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NO Peneliti Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

konsumen dalam 

membeli. 

9 Monicha 

Divianjella, 

dkk (2020) 

Do Religiosity 

and Knowledge 

Affect The 

Attitude and 

Intention to Use 

Halal Cosmetic 

Products? 

Evidence from 

Indonesia 

Hasil penelitiannya 

dapat diketahui bahwa 

religiusitas dan 

pengetahuan secara 

signifikan 

mempengaruhi sikap 

konsumen. Dan 

pengetahuan memiliki 

pengaruh yang lebih 

tinggi terhadap sikap 

dari pada religiusitas. 

Sedangkan sikap 

memiliki pengaruh 

yang signifikan 

terhadap niat beli 

konsumen. 

Perbedaan dengan 

penelitian yang 

sekarang, 

penelitian yang 

dilakukan oleh 

Divianjella dkk. 

menggunakan 

variabel 

pengetahuan, 

religiusitas sikap 

dan niat beli. 

Sedangkan dalam 

penelitian ini, 

peneliti 

menggunakan 

variabel halal 

awereness, brand 

ambassador, gaya 

hidup, preferensi 

dan keputusan 

pembelian. 

10 Nico 

Alexander 

Vinazo, dkk 

(2021) 

The Effect of 

Halal 

Awareness on 

Purchase 

Intention of 

Halal Food: A 

Case Study in 

Indonesia 

Hasil penelitian 

Vinazo dkk. ini 

menunjukkan bahwa 

sikap, norma subjektif 

dan kontrol perilaku 

mempengaruhi niat 

beli konsumen. 

Sedangkan niat beli 

konsumen 

mempengaruhi secara 

positif terhadap 

perilaku membeli. 

Dan kesadaran halal 

dapat memoderasi niat 

beli terhadap perilaku 

membeli. 

Dari penelitian 

Vinazo dkk ini, 

peneliti 

memposisikan 

penelitian 

sekarang pada 

produk kosmetik. 

Dan juga peneliti 

menambahkan 

variabel brand 

ambassador, gaya 

hidup dan 

preferensi 

konsumen. 
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B. Kajian Teori 

1. Kesadaran Halal (Halal Awareness) 

Kesadaran dapat diartikan sebagai bentuk pemahaman atau 

pengetahuan seseorang terhadap suatu hal dengan situasi tertentu.71 

Kesadaran seorang konsumen merupakan salah satu aspek penting dalam 

mempengaruhi preferensi konsumen terhadap sebuah produk. Kesadaran 

konsumen terhadap produk inilah yang nantinya menjadi titik awal dari 

rangkaian perilaku konsumen. Hal ini karena kesadaran merupakan proses 

pertama dalam keputusan pembelian, dimana sebelum melakukan 

pembelian akan ada kesadaran konsumen untuk memenuhi apa yang 

dibutuhkan.72 

Dalam konteks kesadaran halal dapat diartikan bahwa adanya 

pemahaman dan pengetahuan konsumen terhadap konsep halal dan juga 

produk-produk halal. Kesadaran halal ini ditandai dengan adanya 

pengetahuan konsumen tentang konsep halal, adanya pengetahuan 

konsumen tentang proses produksi yang benar dan akhirnya semua itu akan 

menjadikan konsumen lebih memprioritaskan kehalalan produk dari pada 

aspek lainnya.73 Salah satu contoh adanya sikap tersebut yaitu konsumen 

akan paham betul bahwa logo dan sertifikasi halal merupakan hal yang 

penting dalam sebuah produk, konsumen juga akan melihat komposisi apa 

saja yang terkandung dalam produk tersebut. Selain itu dengan adanya 

                                                             
71Vinazo, dkk, The Effect of Halal..., 446; ‘Ailah, Pemahaman Konsep Halal.., 53. 
72Muhammad Anwar Fathoni, Kesadaran Konsumen Terhadap Makanan Halal di Indonesia 

(Purwokerto: Pena Perasada, 2021), 11. 
73Vinazo, dkk, The Effect of Halal..., 446 
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kesadaran halal (halal awareness), konsumen akan lebih berhati-hati dalam 

mengkonsumsi sesuatu, baik yang dikonsumsi di dalam seperti makanan, 

minuman, atau yang dikonsumsi di luar seperti kosmetik.74 

Hal ini berarti adanya kesadaran halal pada konsumen akan 

meningkatkan permintaan pada produk halal. Untuk mendukung argumen 

tersebut, dalam penelitian Bashir ditemukan bahwa Macdonal dan Sharp 

telah melakukan sebuah penelitian dimana kesadaran konsumen adalah 

aturan praktis yang digunakan konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian. Sikap sadar akan kehalalan suatu produk bukan hanya terjadi 

pada konsumen muslim, konsumen non-muslimpun juga mengakui akan 

pentingnya kehalalan sebuah produk. Adanya ketertarikan non-muslim pada 

produk halal terjadi karena menurut mereka produk yang telah dinyatakan 

halal akan terlihat lebih bersih, lebih aman digunakan/ dikonsumsi, lebih 

sehat dan lebih berkualitas.75  

Namun pendapat Yuswohady dalam penelitian kualitatifnya lebih 

unik lagi. Berbeda dengan penelitian-penelitian kuantutatif yang 

menghasilkan angka dan jawaban pasti, dalam hal melihat kesadaran halal 

di masyarakat, Yuswohady menggunakan pendekatan kualitatif dan 

menghasilkan pemetaan 4 macam kriteria konsumen, khususnya pada kelas 

menengah:76 

                                                             
74‘Ailah, Pemahaman Konsep Halal.., 53-54. 
75Bashir, South African and...., 108-109. 
76Yuswohady, Marketing to the Middle Class Moslem, https://www.yuswohady.com/2014/07/06/ 

marketing-to-the-middle-class-moslem/, 20 Mei 2022, 11-13. 

https://www.yuswohady.com/2014/07/06/marketing-to-the-middle-class-moslem/
https://www.yuswohady.com/2014/07/06/marketing-to-the-middle-class-moslem/
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1. Apathis, tipe ini adalah tipe masyarakat yang dalam pengetahuan 

tentang halal mereka punya, hanya saja tingkat pemahamannya tentang 

halal yang rendah, ditambah lagi seringkali mereka terhalang dengan 

kesejahteraan ekonominya, sehingga kebanyakan tipe ini adalah tipe 

masyarakat yang tingkat kesejahteraan ekonominya masih rendah. Oleh 

karena itu masyarakat dengan tipe ini tidak begitu peduli apakah produk 

itu sudah mengantongi label halal atau tidak. 

2. Rationalist, tipe masyarakat seperti ini menurut Yuswohady adalah tipe 

masyarakat yang mempunyai pengetahuan dan pemahaman tentang 

halal, open minded, dan wawasannya pun global, hanya saja tingkat 

kepatuhan pada Islam dinilai masih rendah. Tipe ini biasanya karena 

mereka masyarakat yang open minded dan berwawasan global, mereka 

lebih memilih suatu produk berdasarkan tingkat kemanfaatan yang akan 

diperolehnya. Sehingga mereka biasanya mengesampingkan aspek-

aspek yang dianggap penting dalam Islam. Menurut mereka, adanya 

label halal, value proposition syariah atau kehalalan bukan menjadi 

aspek penting yang harus dipertimbangkan dalam pengambilan 

keputusan pembelian. 

3. Conformist, tipe masyarakat yang seperti ini adalah tipe masyarakat 

yang memiliki tingkat ketaatan yang tinggi dalam hal beribadah, 

mereka selalu menerapkan nilai-nilai ke-Islaman dalam setiap 

kegiatannya secara normatif. Namun karena sikap mereka yang masih 

tradisional/ kuno, serta kurangnya wawasan, mereka cenderung kurang 
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open minded terhadap budaya-budaya di luar Islam apalagi budaya 

Barat. Dan dalam pengambilan keputusan biasanya tipe masyarakat 

yang seperti ini lebih memilih produk yang berlabel halal/ Islam dan 

juga mengikuti endorse dari otoritas Islam yang jadi panutannya. 

4. Universalist, masyarakat dengan tipe ini memiliki pengetahuan dan 

pemahaman yang luas mengenai konsep halal, namun juga memiliki 

pemikiran yang global, melek teknologi tapi tetap berpegang teguh 

pada nilai-nilai Islami. Karena memiliki pemikiran yang global, mereka 

cenderung terbuka dengan budaya-budaya luar (mau menerima 

perbedaan), tapi tetap menjunjung tinggi nilai-nilai Islam. Masyarakat 

tipe ini, mereka menjalankan syariat Islam secara substantif bukan 

normatif. Sehingga meskipun mereka open minded, tapi mereka tetap 

berpikiran bahwa Islam adalah hal yang lebih penting. 

 

2. Konsep Halal 

a. Pengertian dan Kriteria Halal 

Halal berasal dari bahasa Arab halla, yahillu, hillan yang artinya 

membebaskan, melepaskan, untuk membubarkan, untuk membolehkan 

atau untuk keluar dari sesuatu yang haram. Halal didefinisikan sebagia 

sesuatu yang diperbolehkan menurut syariat Islam yang disebabkan 

adanya pembatasan dan pemberian hukum.77 Menurut Al-Jurjani, halal 

                                                             
77Muhammad Yusuf Qardhawi, Halal dan Haram dalam Islam, terj. Mu’ammal Hamidy (t.t: Bina 

Ilmu, 1993), 35. 
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berasal dari kata al-halla yang berarti membuka. Secara istilah dapat 

dijelaskan sebagai setiap sesuatu yang tidak ada sanksi/ hukuman ketika 

digunakan atau perbuatannya dibebaskan sesuai syariat. Sedangkan 

menurut Muhammad ibn ‘Ali al-Syawkani, sesuatu dapat dinyatakan 

halal ketika terurainya ikatan larangan yang mencegahnya.78 

Halal dalam kamus fiqih, kata halal diartikan sebagai segala 

sesuatu yang diperbolehkan untuk dikerjakan atau dimakan. Dan istilah 

ini biasanya digunakan dalam makanan dan minuman.79 Sesuatu dapat 

dikatakan halal, jika sudah memenuhi tiga kriteria yaitu halal zatnya, 

halal cara memperolehnya, dan halal cara pengelolahannya. Halal 

secara zatnya yaitu sesuatu yang pada dasarnya sudah dinyatakan halal 

dan tidak ada dalil yang mengharamkannya. Sedangkan halal cara 

memperolehnya yaitu selain pada dasarnya zatnya sudah dinyatakan 

halal, namun cara memperoleh  barang tersebut juga harus dengan cara 

yang halal atau dengan cara yang diperbolehkan dalam Islam. Dan halal 

cara pengelolahannya yaitu sesuatu yang sudah dinyatakan halal dan 

diolah sesuai dengan syariat, maksudnya dalam pengolahannya harus 

sesuai dengan tata cara Islam dan tidak diolah atau dicampur dengan 

barang yang haram.80 

 

                                                             
78Muchtar Ali, “Konsep Makanan Halal dalam Tinjauan Syariah dan Tanggungjawab Produk atas 

Produsen Industri Halal”, Ahkam, 2 Juli, 2016, 292. 
79Kementrian Agama RI, Perilaku Komunitas Muslim, 11. 
80Muhammad Djakfar, Hukum Bisnis: Membangun Wacana Integrasi Perundangan Nasional 

dengan Syariah (Malang: UIN Malang Press, 2009), 195-197. 
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b. Konsep Halal dalam Islam 

Hukum segala sesuatu yang diciptakan Allah pada dasarnya 

adalah halal dan mubah (boleh). Namun sesuatu akan dihukumi haram 

jika sudah dijelaskan dalam al-Qur’an.81 Al-Qur’an secara tegas telah 

meletakkan kosep dasar halal dan haram. Menurut Mustaq Ahmad, 

segala sesuatu yang berhubungan dengan harta benda harus terlebih 

dahulu dilihat halal dan haramnya, baik dalam hal transaksi, produksi, 

maupun konsumsi. 

Islam merupakan agama yang universal dan dapat dipahami 

sebagai sebuah pandangan hidup, aturan tentang ibadah, dan dalam hal 

bermuamalah.82 Dalam al-Qur’an aturan halal dan haram yang 

berkaitan dengan hal transaksi (bisnis) dijelaskan dalam al-Qur’an 

surah an-Nisa’ ayat 29: 

وََٰ  اْ أمَأ كُلوَُٰٓ
َٰٓأيَُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنوُاْ لَا تأَأ َٰٓ أنَ تكَُ يََٰ طِلِ إلِاَّ بََٰ نكَُم بٱِلأ رَةً عَن لكَُم بيَأ ونَ تِجََٰ

 َ اْ أنَفسَُكُمأ  إنَِّ ٱللَّّ تلُوَُٰٓ نكُمأ  وَلَا تقَأ ا ترََاضٖ م ِ   ٢٩ كَانَ بكُِمأ رَحِيما

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah 

kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu”.83 

 

Sedangkan dalam hal produksi dan konsumsi, Allah secara 

khusus memerintahkan kepada orang Muslim untuk memakan yang 

                                                             
81Qardhawi, Halal dan Haram, 17. 
82Djakfar, Hukum Bisnis, 198-199. 
83Al-Qur’an, 4:29. 
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baik dan selalu bersyukur atas nikmat yang diberikan kepadanya. Allah 

juga memberitahukan hal-hal yang haram untuk dimakan84, yang mana 

tercantum dalam surah al-An’am ayat 145: 

مًا عَلىََٰ  َٰٓ أجَِدُ فيِ مَآَٰ أوُحِيَ إِليََّ مُحَرَّ َٰٓ أنَ يكَُونَ  قلُ لاَّ عمَُهَُۥٰٓ إلِاَّ تةًَ  طَاعِمٖ يَطأ مَيأ

مَ خِنزِيرٖ فإَنَِّهُۥ رِجأ  فوُحًا أوَأ لحَأ سأ ا مَّ ِ أوَأ دمَا رِ ٱللَّّ قاً أهُِلَّ لِغيَأ هِ ۦ فمََنِ بِ سٌ أوَأ فسِأ

رَ  طُرَّ غَيأ   ١٤٥حِيمّٞ باَغٖ وَلَا عَادٖ فإَنَِّ رَبَّكَ غَفوُرّٞ رَّ ٱضأ

“Katakanlah: ‘Tiadalah aku peroleh dalam wahyu yang diwahyukan 

kepadaku, sesuatu yang diharamkan bagi orang yang hendak 

memakannya, kecuali kalau makanan itu bangkai, atau darah yang 

mengalir atau daging babi -karena sesungguhnya semua itu kotor- atau 

binatang yang disembelih atas nama selain Allah. Barangsiapa yang 

dalam keadaan terpaksa, sedang dia tidak menginginkannya dan tidak 

(pula) melampaui batas, maka sesungguhnya Tuhanmu Maha 

Pengampun lagi Maha Penyayang”.85 

 

3. Label Halal 

a. Pengertian Label Halal 

Label berasal dari bahasa Inggris yang berarti nama atau 

memberi nama. Sedangkan dalam terminologi label merupakan 

keterangan mengenai pangan yang berbentuk gambar, tulisan, 

kombinasi keduanya atau bentuk lain yang berada pada sebuah barang, 

baik di dalamnya, ditempelkan atau bagian pada kemasan.86 Label 

dalam kamus bahasa Indonesia adalah sepotong kertas yang 

ditempelkan pada sebuah barang.87 Menurut Kotler label adalah 

                                                             
84Qardhawi, Halal dan Haram, 45. 
85Al-Qur’an, 6:145. 
86Gitosudarmono, Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: BPFE, 2000), 199. 
87Dar Yanto, Kamus Bahasa Indonesia Modern (Surabaya: Apollo, t.t), 125. 
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tampilan sederhana yang berada pada sebuah produk atau gambar yang 

dirancang dengan rumit dan merupakan bagian dari kemasan.88 

Sedangkan dalam jurnal yang ditulis oleh Tengku Putri Lindung Bulan 

dan Muhammad Rizal, label merupakan bagian dari produk yang 

membawa informasi tentang produk tersebut.  

Label memiliki 3 fungsi utama yaitu mengidentifikasi produk, 

menentukan kualitas/ kelas produk, dan menjelaskan secara rinci hal-

hal yang berhubungan dengan produk. Label diklarifikasikan dalam 3 

bagian, yaitu:89 

1) Brand label, yaitu label merek yang diberikan pada produk dan 

dicantumkan dalam kemasan. 

2) Descriptive label, yaitu label yang memberi informasi mengenai 

penggunaan, pembuataan dan kinerja produk serta informasi lain 

yang berhubungan dengan produk. 

3) Grade label, yaitu label yang memberi informasi mengenai 

kualitas produk dengan suatu huruf, angka maupun kata. 

Adapun label halal adalah suatu gambar atau keterangan yang 

ada pada kemasan produk yang menunjukkan bahwa produk tersebut 

diperbolehkan dalam syariat Islam untuk dikonsumsi. Label halal ini 

memberikan perlindungan kepada konsumen Muslim dalam pemakaian 

                                                             
88Kotler Philip, Manajemen Pemasaran, terj. Hendra Teguh (Jakarta: Prenhalindo, 2008), 276. 
89Tengku Putri Lindung Bulan dan Muhammad Rizal, “Pengaruh Labelisasi Halal Terhadap 

Keputusan Pembelian Sosis di Kuala Simpang Kabupaten Aceh Tamiang”, Jurnal Manajemen 

Keuangan, 1 Mei, 2016, 434. 
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sebuah produk.90 Label halal adalah jaminan yang diberikan oleh 

lembaga yang berwenang seperti Badan Penyelenggara Jaminan 

Produk Halal (BPJPH). Dahulu kewenangan untuk menerbitkan label 

halal ini dipegang oleh Lembaga Pengakajian Pangan, Obat-Obatan dan 

Kosmetika Majelis Ulama Indonesia (LPPOM-MUI), namun kemudian 

dipindah tangankan kepada BPJPH sesuai dengan undang-undang No 

33 tahun 2014. Adapun dalam penyelenggaraan jaminan produk halal, 

BPJPH memiliki beberapa kewenang sebagaimana berikut: 

1) Menetapkan dan merumuskan kebijakan dalam jaminan produk 

halal 

2) Membuat standar, prosedur, kriteria serta norma dalam jaminan 

produk halal 

3) Menerbitkan dan mencabut sertifikasi halal pada produk luar negeri 

4) Melakukan registrasi sertifikasi halal pada produk luar negeri.  

Produk halal di Indonesia memiliki dua hal yang saling terkait 

yaitu sertifikasi halal dan labelisasi halal. Sertifikasi halal adalah suatu 

proses untuk memperoleh serifikat halal, dengan melalui beberapa 

tahap untuk membuktikan bahwa bahan, proses produksi dan sistem 

jaminan halal memenuhi standar lembaga yang berwenang.91 Sertifikasi 

halal ini berkaitan dengan labelisasi halal karena untuk mendapatkan 

izin pencantuman label halal pada sebuah produk, maka perusahaan 

                                                             
90Tarigan, “Pengaruh Gaya Hidup”, 49. 
91LPPOM-MUI, Panduan Umum Sistem Jaminan Halal LPPOM-MUI (Jakarta: LPPOM-MUI, 

2008), 8 
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harus mendapat sertifikat halal terlebih dahulu.92 Namun sejak tahun 

2021, LPPOM-MUI menyerahkan secara langsung ketetapan sertifikasi 

halal kepada BPJPH.93 

 

b. Tujuan Label Halal dan Sertifikat Halal 

Label halal dan sertifikat halal yang dikeluarkan oleh BPJPH 

memiliki tujuan yang perlu dicapai. Adapun tujuan yang perlu dicapai 

dengan adanya label halal dan sertifikat halal adalah sebagai berikut:94 

1) Memanfaatkan potensi yang dimiliki Indonesia, yaitu menjadi 

pangsa pasar halal terbesar. Jumlah penduduk Indonesia lebih dari 

200 juta jiwa dan sekitar 87 persen penduduk Indonesia beragama 

Islam. Hal ini memberikan dampak positif bagi Indonesia untuk 

berpotensi menjadi pangsa pasar halal terbesar di dunia. Dan 

apabila produk dalam negeri belum mampu menerapkan sistem 

produksi halal, maka peluang ini akan dimanfaatkan oleh negara 

lain yang telah menerapkan sistem produksi halal. 

2) Memasyarakatkan sistem produksi halal yang ada di dalam negeri. 

Hal ini karena apabila sistem produksi halal yang berada di dalam 

negeri tidak disosialisasikan, maka akan produk dalam negeri akan 

kalah saing dengan produk luar negeri seperti halnya produk halal 

yang berasal dari negara Singapura dan Malaysia yang telah masuk 

                                                             
92Zulham, Hukum Perlindungan Konsumen (Jakarta: Kencana, 2013), 112. 
93 https://www.suara.com/ (Februari, 2022).  
94Djakfar, Hukum Bisnis, 205-207. 

https://www.suara.com/
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pada sebagian kawasan di Indonesia. Dan apabila hal ini tidak 

segera diatasi, akan mematikan pasar produk dalam negeri. 

3) Meningkatkan kesadaran masyarakat akan pentingnya 

memproduksi dan mengkonsumsi produk halal. Hal menjadi 

tantangan bagi pemerintah dan para pelaku usaha di Indonesia. 

Pasalnya, banyak produk Indonesia yang di ekspor ke negara yang 

mayoritas Muslim ditolak hanya karena tidak mencantumkan label 

halal. Hal ini bisa jadi karena kurangnya informasi dan 

pengetahuan di kalangan pelaku usaha untuk memproduksi sesuai 

dengan standar produksi halal. 

4) Meningkatkan daya saing produk nasional. Hal ini karena dengan 

dibukanya pasar bebas seperti AFTA pada tahun 2003 dan telah 

dicantumkan label halal dalam KODEX yang mana didukung oleh 

WHO dan WTO, maka produk nasional harus meningkatkan daya 

saing dalam pasar dalam negeri maupun luar negeri.95 

 

c. Proses Sertifikasi Halal 

Sebelum mencantumkan label halal pada sebuah produk, maka 

produsen harus mendapatkan sertifikat halal terlebih dahulu dari 

BPJPH. Sertifikasi halal mempunyai beberapa peran penting bagi 

produsen. Pertama, sebagai pertanggung jawaban produsen kepada 

konsumen muslim, hal ini karena masalah kehalalan merupakan prinsip 

                                                             
95Djakfar, Hukum Bisnis, 207. 
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bagi konsumen Muslim. Kedua, meningkatkan kepercayaan dan 

kepuasan konsumen akan produk yang dihasilkan oleh produsen. 

Ketiga, meningkatkan citra dan daya saing perusahaan. Keempat, untuk 

memperluas jaringan pemasaran. Kelima, meningkatkan omzet 

produksi dan penjualan. 

Sedangkan bagi konsumen, sertifikat halal memiliki beberapa 

fungsi. Pertama, melindungi konsumen muslim dari produk yang tidak 

halal. Kedua secara psikologis, akan membuat konsumen menjadi 

tenang. Ketiga, menjaga jiwa dari keterpurukan akibat produk haram. 

Keempat, memberikan kepastian dan perlindungan hukum.96 

Terkait dengan perlindungan terhadap konsumen Muslim dalam 

hal konsumsi, maka dibutuhkan informasi tentang kehalalan sebuah 

produk melalui label halal. Oleh karenanya perusahaan harus 

mengajukan pemeriksaan halal pada produk yang dihasilkannya. Setiap 

pelaku usaha yang ingin mengajukkan permohonan pemeriksaan halal 

harus memberikan tembusan kepada Departemen Agama. Perusahaan 

juga disyaratkan membuat beberapa pernyataan dan mempersiapkan 

sistem jaminan halal, antara lain:97 

1) Membuat pernyataan bahwa pemerikasaan sistem jaminan halal 

dapat dilaksanakan sesuai dengan ruang lingkup produk yang 

diajukan. 

                                                             
96KN. Sofyan Hasan, “Kepastian Hukum Sertifikasi dan Labelisasi Halal Produk Pangan”, Jurnal 

Dinamika Hukum, 2 Mei, 2014, 230. 
97Zulham, Hukum Perlindungan Konsumen, 115-116. 
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2) Membuat penyataan tidak akan menyalahgunakan sertifikat halal. 

3) Membuat penyataan tidak akan memberikan informasi yang 

menyesatkan atau tidak sah berkaitan dengan sertifikat halal. 

4) Sistem jaminan halal (halal assurance system) harus 

didokumentasikan secara jelas dan rinci serta merupakan bagian 

dari kebijakan manejemen perusahaan. 

5) Dalam pelaksanaannya, sistem jaminan halal diuraikan dalam 

bentuk panduan halal (halal manual), yang berfungsi sebagai 

rujukan tetap dalam melaksanakan dan memelihara sistem jaminan 

halal tentang kehalalan produk tersebut. 

6) Produsen menjabarkan panduan halal secara teknis dalam bentuk 

prosedur baku pelaksanaan (standart operasional procedure) 

untuk mengawasi setiap proses yang kritis agar kehalalan 

produknya terjamin. 

7) Baik panduan halal maupun standart operasional procedure yang 

disiapkan harus disosialisasikan dan diuji coba di perusahaan, 

sehingga seluruh jajaran manajemen dari tingkat direksi hingga 

karyawan memahami betul bagaimana memproduksi produk halal 

yang baik. 

8) Sistem jaminan halal dan pelaksanaannya dimonitor dan dievaluasi 

melalui suatu sistem audit halal internal yang ditetapkan oleh 

perusahaan. 
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9) Koordinasi pelaksanaan sistem jaminan halal dilakukan oleh tim 

auditor halal internal yang mewakili seluruh bagian yang terkait 

dengan produksi halal yang ditetapkan oleh perusahaan. 

Koordinator tim auditor halal internal harus beragama Islam. 

Dan berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 39 Tahun 2021, 

BPJPH memiliki kewenangan menerbitkan sertifikasi halal yang 

berlaku selama 4 tahun.98  

 

4. Gaya Hidup 

Pada prinsipnya, gaya hidup merupakan cara seseorang dalam 

menghabiskan waktu dan uang mereka. Gaya hidup seseorang nantinya 

akan mempengaruhi perilaku seseorang dalam menentukan pilihan-pilihan 

yang akan dikonsumsinya.99 Gaya hidup berbeda dengan kepribadian, yang 

mana gaya hidup lebih dikarakteristikan suatu lebih dalam pada diri 

seseorang. Meski berbeda 2 istilah ini masih sangat berhubungan, yang 

mana kepribadian lebih kepada refleksi internal dari konsumen, sedangkan 

gaya hidup adalah manifestasinya.100 Suatu produk yang dipilih atas dasar 

brand association mencerminkan bahwa konsumen memiliki kepribadian 

tertentu sesuai dengan gaya hidupnya. Gaya hidup akan berhubungan erat 

dengan selera seseorang dalam hal konsumsinya. Seperti contoh, seseorang 

yang terbiasa dengan gaya hidup sehat, mereka akan lebih memilih minum 

                                                             
98Peraturan Pemerintah Nomor 39 Tahun 2021. 
99Dwiastuti, dkk, Ilmu Perilaku Konsumen.., 75. 
100Anita Rahmawaty, Spiritual Motivation on Syariah Marketing: Cara Jitu Meningkatkan Loyalitas 

Nasabah Bank Syari’ah (Yogyakarta: Idea Press, 2016), 67. 
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air putih dari pada minum-minuman yang manis. Atau seseorang yang 

terbiasa dengan gaya hidup halal, maka mereka akan memilih produk-

produk halal. Atau bisa juga diasosiasikan dengan tingkat kepercayaan diri 

seseorang, seperti seseorang dengan gaya hidup rapi, dengan menggunakan 

jas dan dasi, tingkat kepercayaan diri mereka akan meningkat.101 

Gaya hidup dapat terbentuk dari interaksi sosial yang dilakukan oleh 

seseorang. Gaya hidup sebagai cara yang ditempuh seseorang dalam 

menjalani hidupnya yang meliputi aktivitas, minat, sikap, konsumsi dan 

harapan. Gaya hidup akan mendorong sikap dan kebutuhan seseorang 

sehingga mempengaruhi keputusan pembelian mereka. sehingga untuk 

melihat gaya hidup konsumen, para peneliti cenderung 

mengklasifikasikannya ke dalam pendekatan AIO, yaitu activity (aktifitas), 

interest (minat), dan opinion (opini).102 

 

5. Duta Merek (Brand Ambassador) 

Perilaku konsumen selain dipengaruhi oleh faktor internal juga 

dipengaruhi oleh faktor eksternal. Adapun salah satu faktor eksternal yang 

mempengaruhi perilaku konsumen adalah adanya kelompok acuan/ 

kelompok referensi. Kelompok acuan ini merupakan sekelompok orang 

yang dianggap sebagai acuan/ dasar dalam membentuk sebuah perilaku. 

Faktor yang akan berdampak dengan adanya kelompok acuan ini adalah 

                                                             
101Firmansyah, Pemasaran Produk.., 96. 
102Dwiastuti, dkk, Ilmu Perilaku Konsumen.., 76; Tarigan, “Pengaruh Gaya Hidup”.., 49. 
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informasi dan pengalaman, serta kredibilitas, daya tarik dan kekuatan dari 

kelompok acuan.103 Dalam dunia pemasaran, salah satu yang digunakan 

sebagai kelompok acuan adalah golongan selebritis. Selebritis merupakan 

kelompok acuan yang terkenal di masyarakat. Selebritis biasannya berasal 

dari golongan artis, politikus atau seseorang yang ahli dalam bidangnya.104 

Selebritis ini yang kemudian dijadikan brand ambassador dalam stategi 

pemasaran. 

Brand Ambassador merupakan seseorang yang memiliki keahlian/ 

kekuatan untuk mengajak dan mempengaruhi sekelompok orang untuk 

tertarik pada produk yang dibintanginya. Sebagaimana fungsi dari adanya 

brand ambassador ini yaitu untuk mempengaruhi konsumen, maka 

biasanya sebuah perusahaan akan menggunakan selebriti yang terkenal 

sebagai duta yang akan mempromosikan produk mereka. Maka sebelum itu, 

perusahaan harus mampu untuk mengetahui apa yang diminta oleh 

konsumen agar perusahaan tidak keliru dalam memilih brand ambassador 

bagi produk mereka.105 Hal ini karena dengan adanya brand ambassador, 

perusahaan mengharapkan adanya peningkatan penjualan dari produk 

mereka. sehingga perlu adanya pertimbangan dalam memilih siapa yang 

akan menjadi brand ambassador mereka. Adapun beberapa indikator yang 

harus diperhatikan oleh sebuah perusahaan dalam memilih brand 

ambassadornya yaitu: 

                                                             
103Shinta, Manajemen Pemasaran.., 47. 
104Rini Dwiastuti, dkk, Ilmu Perilaku Konsumen (Malang: UB Press, 2012), 124. 
105Firmansyah, Pemasaran Produk.., 137. 
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a. Transference yaitu adanya dukungan dari selebriti yang diasosiasikan 

dengan profesinya. 

b. Kesesuaian, yang merupakan kunci dari brand ambassador yaitu 

memastikan adanya kesesuaian antara merek dan selebriti yang akan 

membintanginya. 

c. Kredibilitas yaitu sejauh mana pengetahuan, keahlian atau pengalaman 

selebriti dapat dipercaya sebagai sumber informasi yang objektif. 

d. Daya tarik, yaitu penampilan selebriti yang menarik sehingga dapat 

menunjang produk yang dibintanginya. 

e. Kekuatan yaitu kharisma yang terpancar dari selebriti sehingga dapat 

mempengaruhi konsumen. 

 

6. Harga 

Harga dalam buku Kotler dan Armstrong disebutkan sebagai sebuah 

nilai/ uang yang ditujukan pada sebuah barang/ jasa. Dalam arti luas, harga 

merupakan nilai yang ditukarkan oleh konsumen kepada produsen untuk 

mendapatkan barang/ jasa yang diinginkan agar dapat memaksimalkan 

kegunaan dan manfaat yang akan diperoleh.106 Harga juga dapat diartikan 

sebagai nilai dari suatu barang/ jasa yang dimanifestasikan ke dalam bentuk 

uang.107 Menurut Kurniawan dan Abidin, menyebut harga sebagai sejumlah 

nilai yang digunakan sebagai alat tular untuk mendapatkan suatu barang/ 

                                                             
106 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Ed. 9 Terj. Bambang Sarwiji 

(Jakarta: PT Indeks, 2004), 430. 
107 Fauzan, Manajemen Pemasaran Syariah (Yogyakarta: Buliding Nusantara, 2019), 136.  



68 
 

 
 

jasa yang dinyatakan dalam bentuk mata uang. Oleh karenanya, harga juga 

menjadi penentu konsumen dalam memutuskan pembelian pada suatu 

produk.108 

Dalam pandangan Islam, terdapat ketentuan-ketentuan di mana Islam 

melarang untuk menimbun suatu barang agar mendapatkan harga yang 

tinggi dikemudian hari. Selain itu tidak diperbolehkan menaikkan harga 

barang tanpa dibarengi dengan penambahan kualitas ataupun kuantitas pada 

suatu barang.109 Oleh karenanya ada beberapa kemungkinan yang 

digunakan dalam menentukan harga yaitu: 

a. Harga ditentukan di atas harga persaingan 

Kemungkinan yang pertama, biasanya digunakan oleh perusahaan yang 

lebih mementingkan kualitas suatu produk. Perusahaan nantinya akan 

memberikan keyakinan kepada konsumen bahwa produk mereka 

memiliki kualitas yang lebih baik dari barang sejenis yang menjadi 

pesaingnya, sehingga pemanfaatannya terhadap barangpun lebih 

banyak. 

b. Harga ditentukan di bawah harga persaingan 

Kemungkinan kedua ini biasanya digunakan oleh produk-produk yang 

masih belum memiliki wajah di pasaran. Sehingga mereka menarik 

konsumen dengan cara menurunkan harga pasarnya. 

c. Harga mengikuti harga persaingan 

                                                             
108 Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, PENGANTAR PEMASARAN ISLAM: 

Konsep, Etika, Strategi dan Implementasi (Ponorogo: UNIDA, 2018), 31. 
109  Kurniawan dan Abidin, PENGANTAR PEMASARAN ISLAM..., 32. 
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Kemungkinan terakhir, digunakan oleh perusahaan yang memilih jalan 

aman di mana mereka tidak menginginkan kerugian yang terlalu besar 

karena peralihan konsumennya, sehingga harga pasarnya disamakan 

dengan harga pesaingnya agar konsumennya tidak beralih pada produk 

lain.110 

Hal ini kemudian dijabarkan kembali oleh Kotler dan Armstrong 

dalam bukunya yang membentuk ukuran harga ke dalam 4 indikator:111 

a. Keterjangkauan harga 

Sebuah produk pasti memiliki ketetapan harga pada setiap jenis 

produknya. Harga yang terjangkau merupakan salah satu hal yang 

dicari oleh konsumen. Sehingga pembelian konsumen terhadap sebuah 

produk juga melihat dari kemampuan kantong belanja mereka. 

b. Kesesuaian harga dengan kualitas 

Beberapa konsumen terkadang tidak terlalu keberatan jika harga dari 

sebuah produk di atas harga rata-rata. Hal ini karena konsumen 

biasanya lebih melihat kualitas dari produk tersebut. Oleh karenanya 

seorang konsumen akan rela membayar lebih mahal asal sesuai dengan 

kualitas produknya. 

c. Kesesuaian harga dengan manfaat 

                                                             
110  Alfian, Analisis Pengaruh Label Halal.., 38. 
111 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Ed. 2 Terj. Bob Sabran (Jakarta: 

Erlangga, 2008), 314. 
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Sebagaimana dengan kualitas produk, konsumen tidak akan 

memperhitungkan tingginya harga suatu barang jika konsumen menilai 

bahwa barang yang akan dibeli memiliki manfaat yang sangat besar. 

d. Daya saing harga 

Dalam menentukan suatu harga, perusahaan juga harus menilai atau 

mempertimbangkan harga jual dari pesaingnya. 

 

7. Preferensi 

Kotler dan Keller dalam bukunya menyebutkan bahwa preferensi 

konsumen merupakan kecenderungan sikap konsumen terhadap sebuah 

produk yang dipilih setelah melihat berbagai produk yang ada. 112 Preferensi 

juga dapat didefinisikan sebagai suatu pilihan, kesukaan dari konsumen. 

Preferensi juga dapat disebutkan sebagai sebuah keputusan dari evaluasi 

pilihan yang ada dimana konsumen memilih diantara dua produk atau 

lebih.113 Preferensi konsumen terhadap suatu produk bisa berubah sewaktu-

waktu dan perubahan preferensi yang ada akan membuat strategi pemasaran 

berubah.114 Hal ini karena dalam memutuskan sebuah pembelian, konsumen 

                                                             
112 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management 15th Edition (England: Pearson 

Education, 2016), 179-183. 
113 Bobby Rachmat Saefudin, dkk, Kajian Pebandingan Preferensi Konsumen pada Dua Kedai Kopi 

di Cibinong Kabupaten Bogor, Jurnal Agrovital, Vol. 5 No. 1, Mei 2020, 40.  
114 Christopher Richie Rahardjo, Faktor Yang Menjadi Preferensi Konsumen Dalam Membeli 

Produk Frozen Food, PERFORMA: Jurnal Manajemen dan Start-Up Bisnis, Vol. 1, No. 1, April 

2016, 33. 
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akan melihat utilitas dari sebuah produk sehingga membangun sebuah 

preferensi konsumen.115  

Maka dapat diartikan bahwa preferensi konsumen adalah sikap suka 

atau tidak suka seseorang terhadap sebuah produk. Dalam mengukur 

preferensi konsumen, Kotler dan Keller membaginya ke dalam 3 indikator, 

yaitu:116 

a. Karakteristik produk, meliputi kualitas atau tampilan produk  

b. Karakteristik lingkungan, meliputi teman sebaya atau kelompok 

referensi 

c. Karakteristik individu, yang meliputi usia individu atau status individu 

 

8. Keputusan Pembelian  

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Islam merupakan agama yang komprehensif karena telah 

memikirkan dan mengatur segala urusan umatnya. Begitupun dalam hal 

konsumsi, Islam telah mengatur dengan sangat baik agar tidak terjadi 

ketimpangan antara pendapatan dan pengeluaran. Adapun beberapa 

aturan yang diajarkan oleh Islam adalah sebagai berikut, Islam 

melarang umatnya untuk bermewah-mewahan dalam hal konsumsi. 

Namun meskipun dilarang bermewah-mewahan, umat Islam juga tidak 

                                                             
115  Devi Krisnawati, Pengaruh Karakteristik Individu Dan Faktor Lingkungan Terhadap Keputusan 

Pembelian, Jurnal Manajemen Bisnis Krisnadwipayana, Vol.8 No. 1, Januari-April 2020, 3; 

Saefudin, dkk, Kajian Pebandingan.., 40. 
116 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management 15th Edition (England: Pearson 

Education, 2016), 179-183. 
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diperbolehkan untuk melampaui batas hemat dalam berkonsumsi. Islam 

mengajarkan kepada umatnya untuk seimbang, tidak terlalu boros juga 

tidak terlalu hemat. Islam juga memerintahkan umatnya untuk berhati-

hati dalam hal konsumsi agar tidak mengkonsumsi sesuatu yang 

membahayakan.117 Oleh karena itu, dalam memutuskan pembelian, 

Islam memerintahkan umatnya untuk mempertimbangkan aturan-

atuaran di atas. 

Keputusan pembelian adalah sebuah proses untuk 

menyelesaikan masalah yang terdiri dari sebuah analisa, pencarian 

informasi, dan evaluasi alternatif yang ada, keputusan pembelian dan 

perilaku sesudah pembelian. Sedangkan menurut Hasan, keputusan 

pembelian merupakan suatu keputusan untuk memilih tindakan dari 

beberapa alternatif dalam membeli produk/ jasa yang akan 

dikonsumsi.118 

Tidak jauh berbeda dengan pendapat Hasan, Setiadi 

mendefinisikan keputusan pembelian sebagai proses pengintegrasian 

yang mana mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dan 

memilih dua perilaku atau lebih. Hasil dari pengintegrasian ini 

kemudian menjadi suatu pilihan yang disajikan sebagai keinginan 

membeli.119 Kotler dan Keller juga berpendapat bahwa dalam 

memutuskan suatu pembelian, psikologi dasar seorang konsumen 

                                                             
117 Veithzal Rivai Zainal, dkk, Islamic Marketing Management (Jakarta: Bumi Aksara, 2018), 244. 
118 Tarigan, “Pengaruh Gaya Hidup”, 48. 
119 Irham Fahmi, Perilaku Konsumen: Teori dan Aplikasi (Bandung: Alfabeta, 2016), 57. 



73 
 

 
 

merupakan elemen penting dalam proses pengambilan 

keputusannya.120 

 

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Dalam keputusan pembelian suatu produk, perilaku 

konsumenlah yang akan mendasari keputusan tersebut. Menurut 

Solomon, dkk. dalam buku Rita Nurmalina, dkk., mendefinisikan 

perilaku konsumen sebagai suatu studi tentang proses yang terjadi 

ketika seseorang atau lebih memilih membeli menggunakan atau 

mengatur produk, layanan ide, atau pengalaman untuk memuaskan 

kebutuhan dan harapan konsumen.121 Sedangkan Engel, dkk. 

berpendapat bahwa perilaku konsumen merupakan suatu tindakan yang 

secara langsung terlibat dalam mendapatkan, memilih, dan 

mengkonsumsi suatu barang. Sebuah perusahaan diharuskan 

mengetahui dan memahami perilaku konsumen, agar dapat menyusun 

sebuah strategi pemasaran untuk menarik hati konsumen. Untuk 

mengetahui dan memahami perilaku konsumen, perusahaan akan 

mempelajari tempat, kondisi, dan kebiasaan seorang konsumen dalam 

membeli produk tertentu dengan spesifikasi tertentu.122  

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam keputusan pembelian antara lain:123 

                                                             
120 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran.., 184. 
121 Rita Nurmalina, Pemasaran: Konsep dan Aplikasi (Bogor: IPB Press, 2015), 220. 
122 Zainal, dkk, Islamic Marketing.., 236. 
123 Griffin dan Ebert, Bisnis, 75. 
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1) Faktor psikologis. Adapun pengaruh psikologis ini mencakup 

motivasi, persepsi, kemampuan belajar, dan sikap individual. 

2) Faktor personal. Adapun pengaruh personal mencakup gaya hidup, 

kepribadian, dan status ekonomi. 

3) Faktor sosial. Adapun pengaruh sosial diantaranya keluarga, 

pendapat pemimpin (pendapat orang yang berpengaruh), dan 

referensi lainnya seperti teman dll. 

4) Faktor budaya. Adapun pengaruh budaya mencakup budaya (cara 

hidup yang membedakan satu kelompok dengan kelompok lain), 

subkultur, dan kelas sosial. 

Sedangkan faktor pemasaran yang mempengaruhi keputusan pembelian 

terdiri dari 4P, antara lain:124 

1) Product (Produk) 

Setiap produk yang diproduksi, telah terlebih dahulu dianalisis 

kemana dan untuk siapa produk tersebut akan dipasarkan. Hal ini 

berfungsi untuk melihat secara detail konsumen yang akan dituju 

dan untuk melancarkan kebijakan strategi produk. Strategi produk 

ini yang kemudian didesain untuk mempengaruhi minat beli 

konsumen.125 

  

                                                             
124 Griffin dan Ebert, Bisnis, 77. 
125 Fahmi, Perilaku Konsumen, 83-84. 
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2) Price (Harga) 

Harga pada sebuah produk menjadi masalah tersendiri bagi 

perusahaan dalam menentukan harga untuk pertama kalinya. Hal 

ini karena harga juga mempengaruhi minat beli konsumen. Oleh 

karenanya perusahaan harus menentukan harga dengan tepat sesuai 

dengan konsumen yang dituju.126 

3) Promotion (Promosi) 

Promosi yang dilakukan dengan serius akan mengubah persepsi 

konsumen yang awalnya kurang tertarik kemudian menjadi 

tertarik, atau bahkan menjadi tergantung pada produk tersebut.127 

4) Place (Tempat) 

Tempat/ place menenpati posisi yang sangat penting dalam dunia 

pemasaran. Keputusan lokasi sangat penting karena berkaitan 

dengan potensi potensi penjualan dan keuntungan, daya saing dan 

juga kesinambungan usaha.128 

 

c. Proses Keputusan Pembelian  

Seorang pengusaha yang profesional, pasti akan meneliti proses 

keputusan pembelian konsumen-konsumennya. Hal ini sebagai tolak 

ukur bagi para pengusaha terhadap produknya dan juga sebagai 

                                                             
126 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Rajawali Press, 2014), 

171. 
127 Fahmi, Perilaku Konsumen, 89. 
128 Fahmi, Perilaku Konsumen, 86. 
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referensi untuk mengembangkan produknya tersebut.129 Dalam 

memutuskan suatu pembelian, seorang konsumen akan melalui tahap-

tahap sebagai berikut:130 

1) Kesadaran akan masalah/ kebutuhan 

Proses pembelian diawali dengan kesadaran seseorang akan suatu 

masalah atau kebutuhan. Kesadaran akan kebutuhan ini juga terjadi 

pada waktu seseorang memiliki kesempatan untuk mengubah 

kebiasaan membeli seseorang.131 

2) Pencarian informasi 

Setelah seseorang menyadari akan suatu masalah atau kebutuhan 

yang diperluakan, maka seseorang akan mencari informasi tentang 

barang yang akan dibutuhkannya. Hal ini bisa melalui bertanya 

kepada seseorang atau berasal dari pengalaman pribadi. 

3) Evaluasi dari alternatif yang ada 

Setelah mencari berbagai informasi, maka konsumen akan 

menggabungkan setiap informasi menjadi satu. Kemudian dengan 

atribut produk yang ada, konsumen kemudian mempertimbangkan 

dan memutuskan produk mana yang akan memenuhi 

kebutuhannya. 

  

                                                             
129 Abdullah dan Tantri, Manajemen Pemasaran, 128. 
130 Griffin dan Ebert, Bisnis, 78-79. 
131 Griffin dan Ebert, Bisnis, 78-79. 
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4) Keputusan membeli 

Pada tahap ini konsumen mulai memutuskan produk mana yang 

akan dibelinya. Para konsumen bisa memutuskan untuk membeli 

sekarang atau di masa yang akan datang, karena hal ini sesuai 

dengan kebutuhan konsumen. 

5) Evaluasi pasca pembelian 

Pemasaran tidak akan berhenti pada terjualnya sebuah produk. Hal 

ini karena proses konsumsi juga sangat diperlukan. Maka para 

pelaku usaha akan melihat seberapa puas konsumen dengan 

produknya. Ini sangat menentukan kelanjutan penjualan, karena 

kemungkinan jika konsumen merasa puas dengan produknya, 

maka konsumen akan membeli produknya kembali. 132 

 

Gambar 2. 1 Proses Keputusan Pembelian 

(Sumber: Griffin dan Ebert, 1999: 77) 

 

                                                             
132 Griffin dan Ebert, Bisnis, 78-79. 
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C. Kerangka Konseptual 

Keputusan pembelian merupakan sebuah tindakan yang tidak akan lepas 

dari campur tangan seorang konsumen. Hal ini karena perilaku konsumenlah 

yang mendasari adanya keputusan pembelian ini.133 Dalam memutuskan sebuah 

pembelian produk, konsumen tidak serta merta memilih, mereka pasti akan 

melewati beberapa tahap mulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, 

mengevaluasi, memutuskan pembelian, dan terakhir perilaku pasca 

pembelian.134 Dalam proses mengevaluasi pilihan produk, maka muncullah 

preferensi konsumen yang nantinya akan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Hal ini karena menurut penelitian yang dilakukan oleh Wardhani dkk, 

menyebutkan bahwa preferensi konsumen berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen.135 

Selain itu dalam penelitian ini, perilaku konsumen yang lain juga diteliti, 

seperti dari faktor internal ada halal awareness dan gaya hidup. Hal ini melihat 

adanya beberapa penelitian yang menyebutkan bahwa halal awareness dan gaya 

hidup memiliki andil dalam mempengaruhi konsumen dalam membeli. Dan dari 

faktor eksternal, peneliti memilih brand ambassador dan harga. Brand 

ambassador membantu menciptakan hubungan yang kuat dalam menarik 

emosional konsumen. Sehingga secara langsung maupun tidak langsung brand 

ambassador akan membentuk citra merek yang akhirnya berdampak pada 

peningkatan penjualan dari suatu produk.136 Sedangkan harga juga sama 

memiliki andil dalam mempengaruhi tingkat pembelian seseorang. Berdasarkan 

paparan di atas, maka penelitian ini kemudian disusun dengan model hubungan 

sebagaimana berikut. 

                                                             
133 Muhammad Muflih, Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ilmu Ekonomi Islam (Jakarta: 

Grafindo Persada, 2006), 123. 
134  Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran.., 184.   
135 Widya Wardhani, dkk, Pengaruh Persepsi dan Preferensi Konsumen terhadap Keputusan 

Pembelian Hunian Green Product, Jurnal Manajemen dan Organisasi Vol VI, No 1, April 2015, 

61. 
136 Felicia Wang dan Evo Sampetua Hariandja, The Influence Of Brand Ambassador On Brand 

Image And Consumer Purchasing Decision: A Case Of Tous Les Joursin Indonesia, 

International Conference on Entrepreneurship (IConEnt-2016) “How Innovation could Improve 

the Performance and Productivity in Entrepreneurship?” March 17, 2016, 294. 
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Gambar 2. 2 Model Hubungan antar Variabel 

 

D. Hipotesis 

Untuk menguji variabel halal awareness, brand ambassador, gaya hidup 

terhadap keputusan pembelian konsumen dengan preferensi sebagai variabel 

interveningnya, maka setidaknya ada 10 hipotesis yang terfomulasikan sebagai 

berikut: 

H1 : diduga halal awareness berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

konsumen pada produk kosmetik 

Kesadaran dapat diartikan sebagai bentuk pemahaman atau pengetahuan 

seseorang terhadap suatu hal dengan situasi tertentu.137 Kesadaran seorang 

konsumen merupakan salah satu aspek penting dalam mempengaruhi preferensi 

konsumen terhadap sebuah produk. Kesadaran konsumen terhadap produk inilah 

yang nantinya menjadi titik awal dari rangkaian perilaku konsumen. Hal ini 

karena kesadaran merupakan proses pertama dalam keputusan pembelian, 

                                                             
137 Vinazo, dkk, The Effect of Halal..., 446; ‘Ailah, Pemahaman Konsep Halal.., 53. 
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dimana sebelum melakukan pembelian akan ada kesadaran konsumen untuk 

memenuhi apa yang dibutuhkan.138 

Dalam konteks kesadaran halal dapat diartikan bahwa adanya 

pemahaman dan pengetahuan konsumen terhadap konsep halal dan juga produk-

produk halal. Kesadaran hal ini ditandai dengan adanya pengetahuan konsumen 

tentang konsep halal, adanya pengetahuan konsumen tentang proses produksi 

yang benar dan akhirnya semua itu akan menjadikan konsumen lebih 

memprioritaskan kehalalan produk dari pada aspek lainnya.139 

H2  : diduga gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

konsumen pada produk kosmetik 

Pada prinsipnya, gaya hidup merupakan cara seseorang dalam 

menghabiskan waktu dan uang mereka. Gaya hidup seseorang nantinya akan 

mempengaruhi perilaku seseorang dalam menentukan pilihan-pilihan yang akan 

dikonsumsinya.140 Gaya hidup akan berhubungan erat dengan selera seseorang 

dalam hal konsumsinya. Dalam penelitian Megananda menyebutkan bahwa gaya 

hidup berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen.141 

H3  : diduga brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

konsumen pada produk kosmetik 

Brand ambassador merupakan seseorang yang memiliki keahlian/ 

kekuatan untuk mengajak dan mempengaruhi sekelompok orang untuk tertarik 

pada produk yang dibintanginya. Sebagaimana fungsi dari adanya brand 

ambassador ini yaitu untuk mempengaruhi konsumen, maka biasanya sebuah 

perusahaan akan menggunakan selebriti yang terkenal sebagai duta yang akan 

mempromosikan produk mereka. Maka sebelum itu, perusahaan harus mampu 

untuk mengetahui apa yang diminta oleh konsumen agar perusahaan tidak keliru 

dalam memilih brand ambassador bagi produk mereka.142 Brand ambassador 

                                                             
138 Muhammad Anwar Fathoni, Kesadaran Konsumen Terhadap Makanan Halal di Indonesia 

(Purwokerto: Pena Perasada, 2021), 11. 
139 Vinazo, dkk, The Effect of Halal..., 446 
140 Dwiastuti, dkk, Ilmu Perilaku Konsumen.., 75. 
141 Fahreza Septa Megananda, Pengaruh Gaya Hidup Sehat Dan Citra Merek Terhadap Preferensi 

Konsumen Minuman Ready To Drink (Rtd), Jurnal Ilmu Manajemen, Vol. 9 No. 4, 2021, 20. 
142 Firmansyah, Pemasaran Produk.., 137. 
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sendiri merupakan startegi perusahan dalam membangun/ mempromosikan 

mereknya. Dan sebuah merek memiliki peran yang sangat signifikan dalam 

mempengaruhi preferensi konsumen.143   

H4  : diduga harga berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen 

pada produk kosmetik 

Harga adalah faktor utama yang menjadi pertimbangan konsumen dalam 

memilih sebuah produk.144 Terbukti dari survei yang dilakukan oleh  ZAP 

Beauty Index pada tahun 2019 yang mana dari 17.889 responden, 64,3 persennya 

lebih mementingkan keamanan dan harga suatu produk.145 Hal ini membuktikan 

bahwa adanya kecenderungan/ preferensi konsumen terhadap harga suatu 

produk. Untuk memperkuat hipotesis ini, penelitian yang dilakukan oleh 

Sembering menyebutkan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap 

preferensi konsumen.146 

H5 : diduga halal awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk kosmetik 

Kesadaran halal ditandai dengan adanya pengetahuan konsumen tentang 

konsep halal, adanya pengetahuan konsumen tentang proses produksi yang benar 

dan akhirnya semua itu akan menjadikan konsumen lebih memprioritaskan 

kehalalan produk dari pada aspek lainnya.147 Adanya kesadaran halal pada 

konsumen akan meningkatkan permintaan pada produk halal. Untuk mendukung 

argumen tersebut, dalam penelitian Bashir ditemukan bahwa Macdonal dan 

Sharp telah melakukan sebuah penelitian dimana kesadaran konsumen adalah 

aturan praktis yang digunakan konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian.148 

                                                             
143 Alliza Nur Shadrina, dkk, Pengaruh Trendfashion, Gaya Hidup, Dan Brand Image Terhadap 

Preferensi Fashion Hijab, JoIE: Journal of Islamic Economics, Vol. 1 No. 2, Juli-Desember 

2021, 51. 
144 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Ed. 9 Terj. Bambang Sarwiji 

(Jakarta: PT Indeks, 2004), 430. 
145 ZAP Beauty Index 2019, https://zapclinic.com/ (Januari, 2022), 20. 
146 Rasmulia Sembiring, Pengaruh Harga, Kualitas, Keragaman Produk dan Lokasi Pasar Terhadap 

Preferensi Konsumen Dalam Membeli Produk Pertanian di Pasar Tradisional Berastagi, Agrica 

Vol.9 No.2, Oktober 2016, 107 
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148 Bashir, South African and...., 108-109. 

https://zapclinic.com/


82 
 

 
 

H6  : diduga gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk kosmetik 

Gaya hidup seorang konsumen merupakan bentuk dari keinginan 

konsumen yang sejalan dengan kondisi riil dalam perspektif sosial ekonominya. 

Sebagaimana dicontohkan, seseorang yang terbiasa dengan gaya hidup halal 

maka mereka akan cenderung memilih produk kosmetik yang telah terjamin 

kehalalannya. Bisa juga seseorang yang terbiasa dengan gaya hidup mewah, 

mereka akan lebih cenderung memilih produk kosmetik yang bermerek terkenal. 

Hal ini menunjukkan bahwa gaya hidup seseorang akan mempengaruhi perilaku 

konsumsi yang nantinya akan berdampak kepada permintaan barang dari 

konsumen.149 

H7  : diduga brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk kosmetik 

Brand ambassador juga memiliki peran dalam mendorong keputusan 

pembelian konsumen. Brand ambassador membantu menciptakan hubungan 

yang kuat dalam menarik emosional konsumen.150 Hal ini berarti brand 

ambassador memiliki peran dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Sejalan dengan pernyataan tersebut, penelitian yang dilakukan oleh 

Sagia dan Situmorang (2018) yang menyebutkan bahwa brand ambassador 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian Produk Nature 

Republic Aloe Vera.  Kemudian diperkuat oleh penelitian Wang dan Hariandja 

yang menyebutkan bahwa brand ambassador berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian.151 

H8  : diduga harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk kosmetik 

                                                             
149 Rudy Irwansyah, dkk, Perilaku Konsumen (Bandung: Widina Bhakti Persada, 2021), 109. 
150 Felicia Wang dan Evo Sampetua Hariandja, The Influence Of Brand Ambassador On Brand 

Image And Consumer Purchasing Decision: A Case Of Tous Les Joursin Indonesia, 

International Conference on Entrepreneurship (IConEnt-2016) “How Innovation could Improve 

the Performance and Productivity in Entrepreneurship?” March 17, 2016, 294. 
151 Wang & Hariandja, The Influence Of Brand.., 292. 
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Secara historis keberadaan harga memang menjadi faktor utama yang 

menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih sebuah produk.152 Hal ini 

terbukti dengan adanya survei yang dilakukan oleh  ZAP Beauty Index pada 

tahun 2019 yang mana dari 17.889 responden, 64,3 persennya lebih 

mementingkan keamanan dan harga suatu produk.153 Hasil survei ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Merlianti dan Lelawati yang mana dari 

hasil penelitiannya, menjelaskan bahwa harga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik.154 

H9  : diduga preferensi konsumen berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk kosmetik 

Preferensi merupakan rasa suka atau tidak suka konsumen terhadap suatu 

produk, sehingga preferensi konsumen menjadi salah satu elemen penting dalam 

pengambilan keputusan pembelian.155 Hal ini diperkuat dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Widya Wardhani (2015), yang menyebutkan bahwa preferensi 

konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen.156 Preferensi konsumen dalam sebuah produk dapat berubah 

sewaktu-waktu, sehingga perlu adanya penelitian tentang perilaku konsumen 

agar sebuah produk dapat terus bersaing.157 

                                                             
152 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Ed. 9 Terj. Bambang Sarwiji 

(Jakarta: PT Indeks, 2004), 430. 
153 ZAP Beauty Index 2019, https://zapclinic.com/ (Januari, 2022), 20. 
154 Tania Merlianti dan Nina Lelawati, Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Iklan Dan Gaya Hidup 

Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Wardah Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Metro, Jurnal Manajemen Diversifikasi Vol. 1. No. 4, 2021, 

816. 
155 Ammar Aiman, dkk, Analisis Preferensi Konsumen Dalam Pengambilan Keputusan Membeli 

Produk Olahan Perikanan Di Kota Tasikmalaya (Studi Kasus Di Pasar Tradisional Cikurubuk, 

Kec. Mangkubumi), Jurnal Perikanan dan Kelautan Vol. VIII No. 1, Juni 2017, 147, 
156 Widya Wardhani, dkk, Pengaruh Persepsi dan Preferensi Konsumen terhadap Keputusan 

Pembelian Hunian Green Product, Jurnal Manajemen dan Organisasi Vol VI, No 1, April 2015, 

61. 
157 Christopher Richie Rahardjo, Faktor Yang Menjadi Preferensi Konsumen Dalam Membeli 

Produk Frozen Food, Jurnal Manajemen dan Start-Up Bisnis Vol. 1 No. 1, April 2016, 33. 

https://zapclinic.com/
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Adapun penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang mana 

penelitian ini menghasilkan penemuan-penemuan yang dapat dicapai dengan 

menggunakan prosedur statistik.158 Sebagaimana menggunakan prosedur 

statistik, maka penelitian ini akan menghasilkan informasi yang lebih terukur.159 

Pendekatan kuantitatif ini juga disebut dengan pendekatan positivistik karena 

berlandaskan filsafat positivisme.160 

Penelitian ini juga termasuk jenis penelitian survey karena instrumen 

yang digunakan dalam meneliti sampel menggunakan kuisioner.161 Sedangkan 

berdasarkan tingkat eksplanasinya, penelitian ini termasuk jenis penelitian 

asosiatif atau korelasion. Penelitian korelasion atau asosiatif merupakan 

penelitian yang meneliti tentang hubungan antara dua variabel atau lebih.162  

 

B. Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan kumpulan dari beberapa individu dengan kualitas 

serta ciri-ciri yang telah ditetapkan.163 Populasi dalam penelitian ini adalah 

                                                             
158 Sujarweni, Metodelogi Penelitian, 6. 
159 Hardani, dkk, Metode Penelitian Kualitatif & Kuantitatif (Yogyakarta: Pustaka Ilmu, 2020), 255. 
160 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatuf dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2012), 7. 
161 Sandu Siyoto dan M. Ali Sodik, Dasar Metodologi Penelitian (Yogyakarta: Literasi Media 

Publishing, 2015), 100. 
162 Agung Widhi Kurniawan dan Zarah Puspitaningtyas, Metode Penelitian Kuantitatif (Yogyakarta: 

Pandiva Buku, 2016), 16; Hardani, dkk, Metode Penelitian Kualitatif.., 250. 
163 Mohammad Nazir, Metode Penelitian (Jakarta: Ghalia Indonesia, 2003), 271; Suharsimi 

Arikunto, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktik (Jakarta: Rineka Cipta, 2014), 173. 
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konsumen wanita muslim yang ada di kabupaten Lumajang, yang mana 

jumlahnya masih belum diketahui secara pasti. Hal ini karena data yang 

diperoleh oleh peneliti hanya berupa data penduduk Lumajang yang beragama 

Islam yaitu sebanyak 1.105.487 orang.164 Sedangkan data ini belum dipilah 

berdasarkan gender. Dan kalaupun peneliti nantinya menemukan data 

masyarakat Lumajang yang beragama Islam dengan gender wanita, peneliti akan 

kesulitan menentukan jumlah populasi wanita muslim yang benar-benar telah 

menggunakan kosmetik. Sehingga peneliti simpulkan bahwa populasi dalam 

penelitian ini jumlahnya belum diketahui secara pasti. 

Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti yang 

dimaksudkan untuk menggeneralisasikan kesimpulan yang diperoleh dalam 

penelitian.165 Sedangkan teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah sistem non probability sampling yaitu teknik sampling yang 

tidak memberikan kesempatan sama bagi populasi untuk dijadikan sampel. Hal 

ini dikarenakan responden yang dipilih adalah konsumen muslim yang memakai 

produk-produk kosmetik. Dan untuk menentukan siapa saja yang akan menjadi 

responden (sampel), peneliti menggunakan metode accidental sampling. 

Accidental sampling merupakan teknik pengambilan sampel berdasarkan 

kebetulan, yaitu mendatangi calon responden yang ditemui secara kebetulan, 

namun calon responden harus memiliki karakteristik tertentu, yaitu calon 

responden harus mengerti dan memahami kuisioner yang diajukan oleh peneliti.  

                                                             
164 https://data.lumajangkab.go.id/ (Juni, 2022). 
165 Arikunto, Prosedur Penelitian, 174. 
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Berdasarkan beberapa pendapat ahli, apabila jumlah populasi belum 

dapat diketahui, maka terdapat ketentuan jumlah minimum sampel. Dimana 

dalam menentukan jumlah sampel, yaitu dengan cara melihat banyaknya jumlah 

indikator yang ada kemudian dikali 5-10.166 Dalam penelitian ini jumlah 

indikator sebanyak 19, sehingga kisaran sampel yang diperlukan sebanyak 95-

190 responden. Dan peneliti mengambil jumlah sampel sebanyak 190 

responden, dimana jumlah indikator sebanyak 19 dikalikan 10. Hal ini 

mempertimbangkan argumen dari ahli statistik yaitu apabila jumlah populasi 

tidak bisa ditentukan secara pasti, maka untuk menentukan sampel penelitian 

yang diambil, peneliti menggunakan rumus Ferdinand yaitu jumlah indikator 

dikalikan 10.  

 

C. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunkan angket atau 

kuesioner. Adapun jenis kuesioner dalam penelitian ini adalah jenis kuesioner 

tertutup, dimana kuesioner tersusun dalam bentuk pertanyaan atau pernyataan 

sehingga responden tinggal memilih salah satu jawaban alternatif yang 

dianggap benar atau sesuai.167 Penliti kemudian menyebarkan angket kepada 

sekelompok responden dengan tujuan agar mendapatkan data. Sekelompok 

                                                             
166 Augusty Ferdinand, Metode Penelitian Manajemen (Semarang: Badan Penerbit Universitas 

Diponegoro, 2014), 48; Siswoyo Haryono, Metode SEM Untuk Penelitian Manajemen dengan 

AMOS 22.00, LISREL 8.80 dan Smart PLS 3.0 (Jakarta: Intermedia Personalia Utama, 2016), 

381. 
167 Arikunto, Prosedur Penelitian, 195. 
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responden yang dimaksud peneliti adalah wanita muslim Lumajang yang telah 

menggunakan kosmetik. 

 

D. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian adalah alat atau fasilitas yang digunakan oleh 

peneliti dalam mengumpulkan data agar pekerjaan lebih mudah dan hasilnya 

lebih baik sehingga lebih mudah untuk diolah.168 Adapun instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini menggunakan skala pengukuran likert 

modifikasi, dimana peneliti hanya memberikan 4 pilihan jawaban yaitu: sangat 

tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), setuju (S), sangat setuju (SS). Dalam 

penelitian ini, peneliti sengaja menghilangkan pilihan jawaban tengah-tengah 

atau netral karena dapat menimbulkan kecenderungan responden atau sampel 

memilih jawaban netral ketika mereka ragu-ragu akan jawabannya.169 Hal ini 

karena peneliti menginginkan jawaban yang tegas/ pasti dari responden, 

sehingga pilihan ragu-ragu peneliti hilangkan/ hapus. Adapun skor untuk 

masing-masing jawaban item pertanyaan favorabel adalah sebagai berikut: 

Tabel 3. 1 Tabel Alternatif Jawaban Item 

Pilihan STS TS S SS 

Skor 1 2 4 5 

 

                                                             
168 Sujarweni, Metodelogi Penelitian, 76. 
169 Syahrum dan Salim, Metodelogi Penelitian Kuantitatif (Bandung: Citapustaka Media, 2014), 

150-151. 
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E. Validitas dan Reliabilitas 

Peneliti telah membuat beberapa item pertanyaan yang diperoleh dari 

penjabaran indikator dari tiap variabel. Setelah menyebarkan kuisioner yang 

berisi item pertanyaan dan mendapatkan data yang dibutuhkan, peneliti 

kemudian mengolah data tersebut untuk dihitung validitas dan reliabilitas. 

Adapun hasil uji validitas dan reliabilitasnya sebagai berikut: 

1. Uji Validitas 

Uji validitas ini berfungsi untuk mengukur dan menunjukkan kevalidan dari 

instrumen yang digunakan. Suatu instrumen yang valid menunjukkan 

bahwa alat ukur yang digunakan dalam mendapatkan data itu valid.170 Jika 

nilai signifikansi (sig.) lebih kecil dari 0,05 (5%) maka dinyatakan valid, 

namun jika sebaliknya (nilai signifikansi > 0,05) maka dinyatakan tidak 

valid (dalam artian butir pertanyaan yang tidak valid tersebut gugur).171  

2. Uji Reliabilitas 

Instrumen yang reliabel adalah instrumen yang bila digunakan beberapa kali 

untuk mengukur obyek yang sama, maka akan menghasilkan data yang 

sama.172 Adapun uji reabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan rumus Cronbach Alpha, dimana kuesioner dapat dikatakan 

reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,60.173  

 

                                                             
170 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2001), 109. 
171 Duwi Priyanto, Belajar Analisis Data dan Cara Pengolahannya dengan SPSS (t.t: Gava Media, 

2016), 154. 
172 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, 110. 
173 Priyanto, Belajar Analisis Data dan Cara Pengolahannya dengan SPSS (Yogyakarta: Gava 

Media, 2016), 160. 
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F. Analisis Data 

Dalam sebuah penelitian kuantitatif, analisis data merupakan suatu 

kegiatan setelah data dari seluruh responden terkumpul, kemudian 

dikelompokkan berdasarkan variabel dan jenis responden dan diperhitungkan 

untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan yang ada dalam rumusan masalah.174 

Adapun dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 2 jenis analisis data yaitu 

analisis deskriptif dan analisis inferensial. 

Analisis deskriptif digunakan peneliti untuk mengetahui deskriptif data 

sampel dari hasil pengelompokkan yang telah ditentukan. Sedangkan analisis 

inferensial digunakan peneliti agar menjawan pertanyaan-pertanyaan yang ada 

dalam rumusan masalah yang nantinya dapat disimpulkan dan berlaku untuk 

populasi. Dalam analisis inferensial peneliti menggunakan teknik analisis path 

(path analisis) karena melihat dari jumlah variabel yang diteliti dalam penelitian 

ini. Namun sebelum melakukan analisis inferensial, peneliti harus melakukan 

beberapa perhitungan, yaitu uji asumsi klasik. 

1. Uji Normalitas 

Adapun uji normalitas berfungsi untuk mengetahui apakah data yang diolah 

mempunyai sebaran yang normal, dan bisa mewakili populasi. Dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan uji normalitas one sample Kolmogrov-

Smirnov. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka dapat dikatakan berdistribusi 

normal.175 

                                                             
174 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif.., 147. 
175 Priyanto, Belajar Analisis Data, 54. 
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2. Uji Multikolinieritas 

Multikolinieritas adalah suatu keadaan dimana terdapat hubungan yang 

linier atau mendekati linier diantara variabel-variabel bebas. Dalam 

penelitian ini untuk menentukan ada atau tidaknya multikolinieritas, yaitu 

dengan melihat Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai Tolerance. 

Apabila nilai tolerance lebih dari 0,1 serta kurang dari 1 dan nilai VIF berada 

di bawah 10, maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas.176 

3. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas dilakukan untuk menguji apakah model terjadi 

ketidaksamaan varian dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Dan 

dalam penelitian ini peneliti menggunakan uji spearmans’rho, yang mana 

jika nilai signifikansi (sig.) di atas 0, 05 maka dapat dikatakan tidak terjadi 

heterokedastisitas.177 

Setelah melakukan uji asumsi klasik, peneliti kemudian menghitung uji 

determinan, uji parsial (uji t), dan analisis jalur. 

1. Uji Determinan (R2) 

Adapun uji determinan ini diperlukan untuk mengukur kemampuan model 

dalam menjelaskan variasi variabel independen. Adapun nilai yang akan 

diperoleh dalam perhitungan determinan (R2) ini yaitu antara nol – satu. 

Semakin mendekati nilai satu, maka dapat diketahui bahwa hampir semua 

                                                             
176 Priyanto, Belajar Analisis Data, 181. 
177 Priyanto, Belajar Analisis Data, 185. 
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informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen diberikan 

oleh variabel independen.178  

2. Uji Parsial (Uji T) 

Untuk mengetahui pengaruh variabel dependen secara parsial terhadap 

variabel independen, maka dapat dilihat pada tabel Coefficient. Jika nilai 

probabilitas > α maka H0 diterima, yang mana hal ini menunjukkan bahwa 

variabel dependen secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

variabel independen. Namun sebaliknya, jika nilai probabilitas < α maka Ha 

diterima, yang mana ini menunjukkan bahwa variabel dependen 

berpengaruh secara parsial terhadap variabel independen. Adapun batasan 

nilai α pada uji t ini adalah sebesar 0,05 (5%).179 

3. Analisis Jalur 

Analisis jalur dilakukan untuk mengetahui adanya pengaruh langsung atau 

pengaruh tidak langsung antara antara variabel eksogen dan variabel 

endogen.180 Penggunaan analisis jalur (path analysis) ini dilakukan karena 

mempertimbangkan antara variabel satu dengan variabel yang lain memiliki 

hubungan. Adapun dalam analisis jalur ini, peneliti menggunakan sofware 

SPSS 23. Dalam menghitung analisis jalur ini, tahap pertama yang harus 

dilakukan adalah merumuskan diagram jalur dan persamaan struktural. 

 

                                                             
178 Damador Gujarati, Ekonometrika Dasar (Jakarta: Erlangga, 1998), 98. Baca juga Priyanto, 

Belajar Analisis Data, 63. 
179 Priyanto, Belajar Analisis Data, 66. 
180 Ridwan dan Engkos Achmad Kuncoro, Analisis Jalur: Path Analysis, Edisi 2 (Bandung: 

Alfabeta, 2008), 2. 
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a. Diagram Jalur 

Diagram jalur digunakan untuk menerjemahkan hipotesis kedalam 

bentuk yang lebih sederhana, yaitu dari bentuk proposisi ke dalam 

bentuk diagram. Adapun diagram jalur dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

 
Gambar 3.  1 Diagram Jalur 

𝑌 =  𝜌 𝑌𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 +  𝜌 𝑌𝑋4 + 𝜌 𝑌𝑍 +  𝜀 ... Persamaan 1 

𝑍 =  𝜌 𝑍𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 + 𝜌 𝑌𝑋4 +  𝜀 ................. Persamaan 2 

b. Persamaan Struktural 

Persamaan struktural merupakan persamaan yang menyatakan 

hubungan antara variabel yang ada pada diagram jalur. Adapun 

persamaan struktural berdasarkan diagram jalur adalah sebagai berikut: 

1) Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Model 1 : hubungan antara X1, X2, X3 dan X4 kepada Z 

𝑍 =  𝜌 𝑍𝑋1 +  𝜌 𝑍𝑋2 +  𝜌 𝑍𝑋3 + 𝜌 𝑍𝑋4 + 𝜀 



93 
 

 
 

Hubungan antara Halal Awareness terhadap Preferensi:  

𝐷𝐸𝑍𝑋1 = 𝑋1 →  𝑍 

Hubungan antara Gaya Hidup terhadap Preferensi: 

𝐷𝐸𝑍𝑋2 = 𝑋2 →  𝑍 

Hubungan antara Brand Ambassador terhadap Preferensi: 

𝐷𝐸𝑍𝑋3 = 𝑋3 →  𝑍 

Hubungan antara Harga terhadap Preferensi: 

𝐷𝐸𝑍𝑋4 = 𝑋4 →  𝑍 

Model 2 : hubungan antara X1, X2, X3, X4 dan Z kepada Y 

𝑌 =  𝜌 𝑌𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 + 𝜌 𝑌𝑋4 +  𝜌 𝑌𝑍 +  𝜀 

Hubungan antara Halal Awareness terhadap Keputusan Pembelian: 

𝐷𝐸𝑌𝑋1 = 𝑋1 →  𝑌 

Hubungan antara Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian: 

𝐷𝐸𝑌𝑋2 = 𝑋2 →  𝑌 

Hubungan antara Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian: 𝐷𝐸𝑌𝑋3 = 𝑋3 →  𝑌 

Hubungan antara Harga terhadap Keputusan Pembelian:  

𝐷𝐸𝑌𝑋4 = 𝑋4 →  𝑌 

Hubungan antara Preferensi terhadap Keputusan Pembelian: 

𝐷𝐸𝑌𝑍 = 𝑍 →  𝑌 

2) Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Hubungan antara Halal Awareness terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Preferensi: 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋1 = 𝑋1 →  𝑍 → 𝑌 
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Hubungan antara Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Preferensi: 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋2 = 𝑋2 →  𝑍 → 𝑌 

Hubungan antara Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Preferensi: 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋3 = 𝑋3 →  𝑍 → 𝑌 

Hubungan antara Harga terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Preferensi: 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋4 = 𝑋4 →  𝑍 → 𝑌 

3) Pengaruh Total (Total Effect) 

Pengaruh Total antara Halal Awareness terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Preferensi: 𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋1 = 𝐷𝐸𝑌𝑋1 + 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋1 

Pengaruh Total antara Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Preferensi: 𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋2 = 𝐷𝐸𝑌𝑋2 + 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋2 

Pengaruh Total antara Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Preferensi: 𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋3 = 𝐷𝐸𝑌𝑋3 + 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋3 

Pengaruh Total antara Harga terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Preferensi: 𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋4 = 𝐷𝐸𝑌𝑋4 + 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋4 

4. Teori Trimming (Trimming Theory) 

Teori Trimming merupakan teori yang digunakan untuk memperbaiki 

model struktural apabila terdapat jalur-jalur yang tidak signifikan. Adapun 

cara memperbaiki model struktural yang tidak signifikan yaitu dengan cara 

membuang jalur itu sendiri. Hal ini agar diperoleh model yang didukung 

oleh data empirik.181  

 

                                                             
181 Imam Suroso, Panduan Praktikum Komputer Program SPSS Versi 14.00 (Surabaya: Sekolah 

Tinggi Ilmu Ekonomi Mahardhika Program Magister Manajemen, 2014), 13. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Paparan Data/ Deskripsi Data 

1. Deskripsi Subjek Penelitian  

Subjek dalam penelitian ini merupakan responden yang berada di wilayah 

kabupaten Lumajang dan merupakan pengguna kosmetik. Dalam mendapatkan 

responden, peneliti menyebarkan kuisioner tertutup yang menggunakan google 

form dan disebarkan secara online. Tahap awal peneliti menyebarkan kuisioner 

online tersebut kepada grup-grup whatsapp yang berisi masyarakat Lumajang 

dari berbagai kecamatan. Jumlah awal kuisioner yang diterima peneliti setelah 

menyebarkan kuisioner sejumlah 198 responden. Setelah itu peneliti menyeleksi 

198 jawaban tersebut agar menjadi 190 jawaban responden, dengan cara memilih 

190 responden pertama yang menjawab. Penjelasan lebih lanjut tentang 

karakteristik responden akan peneliti jabarkan ke dalam beberapa kategori 

berikut. 

a.  Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Jika melihat pengelompokkan responden berdasarkan kategori rentang usia, 

maka responden dalam penelitian ini terdiri dari responden yang berusia 17 

– 40 tahun. Adapun peneliti menjabarkannya sebagai berikut. 
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Tabel 4.  1 Karakteristik Usia Responden 

Karakteristik Usia Jumlah Persentase 

Usia 
17 - 25 Tahun 129 68% 

26 - 40 Tahun 61 32% 

Total 190 100% 

 

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa dari 190 responden dalam 

penelitian ini, 68% responden berusia 17 – 25 tahun dengan jumlah 129 

responden dan 32% sisanya berusia 26 – 40 tahun dengan jumlah responden 

61. Dari data tersebut dapat dikatakan bahwa dalam penelitian ini responden 

yang paling mendominasi adalah responden dengan rentang usia 17 – 25 

tahun. 

 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Suku 

Selanjutnya pengelompokkan responden berdasarkan kategori jenis suku. 

Adapun penjabaran karakteristik responden berdasarkan jenis suku sebagai 

berikut. 

Tabel 4.  2 Karakteristik Suku/ Etnis 

Karakteristik Suku Jumlah Persentase 

Suku/ Etnis 

Jawa 141 74% 

Madura 44 23% 

Lainnya 5 3% 

Total 190 100% 

 

Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa dari 190 responden, sebanyak 

74% responden berasal dari suku Jawa dengan jumlah 141 responden, 23% 

berasal dari suku Madura dengn jumlah 44 responden, dan sisanya 3% 
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berasal dari suku yang lain dengan jumlah 5 responden. Suku lain dalam hal 

ini adalah suku Melayu, suku Bawean dan suku campuran dari Jawa dan 

Madura. Dari data tersebut dapat diketahui bahwa responden yang bersuku 

Jawa lebih dominan dibanding suku yang lain. 

 

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

Berdasarkan pengelompokan jenis pekerjaan responden, maka dapat 

dijabarkan sebagaimana berikut. 

Tabel 4.  3 Karakteristik Jenis Pekerjaan 

Karakteristik Pekerjaan Jumlah Persentase 

Jenis Pekerjaan 

Wiraswasta 22 12% 

PNS 2 1% 

Guru Non PNS 63 33% 

Lainnya 31 16% 

Mahasiswa 72 38% 

Total 190 100% 

 

Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa dari 190 responden dalam 

penelitian ini, jenis pekerjaan responden 12% bekerja sebagai wiraswasta 

dengan jumlah 22 orang, 1% sebagai PNS dengan jumlah 2 orang, guru/ 

pengajar non PNS 33% sejumlah 63 orang, dan 16% dengan jumlah 31 

orang bekerja lainnya (seperti karyawan toko, konten kreator, dll). 

Sedangkan 38% sisanya adalah responden yang masih menjadi mahasiswa, 

yaitu sejumlah 72 orang. Jika dilihat dari data tersebut, maka dari 190 

responden yang terdata, 62% atau 118 responden telah bekerja dan sisanya 
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38% atau 72 responden masih menempuh pendidikan sarjana (mahasiswa) 

atau bisa dikatakan kelompok ini masih belum bekerja. 

 

d. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan/ Uang Saku 

Selanjutnya pengelompokkan responden berdasarkan tingkat pendapatan 

(bagi yang telah bekerja) dan banyaknya uang saku (bagi yang belum 

bekerja) selama satu bulan. 

Tabel 4.  4 Karakteristik Pendapatan/ Uang Saku 

Karakteristik 
Pendapatan Uang Saku 

Total Persen 
Jumlah Persen Jumlah Persen 

Kurang dari 1 Jt 60 51% 57 79% 117 62% 

1 Jt - 2 Jt 38 32% 10 14% 48 25% 

2 Jt - 3 Jt 11 9% 4 6% 15 8% 

Lebih dari 3 Jt 9 8% 1 1% 10 5% 

 118 100% 72 100% 190 100% 

 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa tingkat pendapatan/ uang saku 

dari 190 responden sebanyak 62% atau 117 responden tingkat pendapatan/ 

uang sakunya kurang dari 1 Juta. Sedangkan tingkat pendapatan/ uang saku 

antara 1 – 2 Juta sebanyak 25% (48 responden). Tingkat pendapatan antara 

2 – 3 Juta sebanyak 8% (15 responden). Dan 5% (10 responden) sisanya 

memiliki tingkat pendapatan/ uang saku sebesar lebih dari 3 Juta. Jika 

melihat data tersebut, maka responden dalam penelitian ini dominan dengan 

tingkat pendapatannya kurang dari 1 Juta. 
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e. Karakteristik Responden Berdasarkan Durasi Pembelian Kosmetik 

Berdasarkan durasi pembelian kosmetik, responden dapat dikelompokkan 

sebagaimana berikut. 

Tabel 4.  5 Karakteristik Durasi Pembelian Kosmetik 

Karakteristik Durasi Pembelian Kosmetik Jumlah Persentase 

Durasi 

Pembelian 

Kosmetik 

Kurang dari 1 Bulan 9 5% 

1 Bulan 94 49% 

2 - 3 Bulan 32 17% 

4 Bulan 3 2% 

Lebih dari 4 Bulan 11 6% 

Jika Habis 41 22% 

Total 190 100% 

 

Sebagaimana penjabaran pada tabel 4.5 dapat diketahui bahwa 

pengelompokkan responden berdasarkan durasi pembelian kosmetik yaitu 

dari 190 responden 5% (9 responden) membeli kosmetik kurang dari 1 

bulan. Kemudian 49% (94 responden) membeli kosmetik sebulan sekali. 

Selanjutnya 17% (32 responden) belanja kosmetik sekitar 2 – 3 bulan sekali, 

2% (3 responden) membeli kosmetik 4 bulan sekali, 6% (11 responden) 

membeli kosmetik lebih dari 4 bulan. Adapun sisanya 22% (41 responden) 

menjawab bahwa mereka membeli kosmetik jika kosmetik mereka telah 

habis. Pilihan ini sebenarnya jawaban yang diberikan responden ketika 

mereka tidak pernah memperhitungkan durasi pembelian kosmetik atau 

karena pembelian kosmetik mereka dilakukan sesuka hati (sesuai mood 

belanja responden). Namun dari penjabaran tersebut dapat diketahui bahwa 

kebanyakan responden berbelanja kosmetik satu bulan sekali. 
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f. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kosmetik yang 

digunakan 

Sebagaimana yang telah dijabarkan di dalam penjelasan sebelumnya bahwa 

kosmetik memiliki jenis yang berbeda. Kosmetik dikelompokkan menjadi 2 

jenis yaitu jenis kosmetik yang digunakan untuk perawatan diri (skin care) 

dan jenis kosmetik yang digunakan untuk menghias diri (make up). Adapun 

jenis skin care ini seperti sabun muka, toner, body lotion dan lain 

sebagainya. Sedangkan jenis kosmetik seperti bedak, lipstik, maskara dan 

lain sebagainya. Selanjutnya pengelompokkan responden berdasarkan jenis 

kosmetik yang digunakan, maka responden dapat dikelompokkan 

sebagaimana berikut. 

Tabel 4.  6 Karakteristik Jenis Kosmetik 

Karakteristik Kosmetik Jenis Jumlah Persentase 

Pengguna 

Kosmetik 

Jenis 

Make Up 60 32% 

Scincare 81 43% 

Dua-duanya 49 26% 

Total 190 100% 

 

Berdasarkan penjabaran pada tabel 4.6, maka dapat diketahui bahwa dari 

190 masyarakat Lumajang yang menjadi responden dalam penelitian ini, 

43% atau sejumlah 81 responden mengaku hanya menggunakan produk 

kosmetik jenis scincare. Sedangkan 32% (60 responden) mengaku hanya 

menggunakan produk kosmetik jenis make up. Dan 26% lainnya (49 

responden) mengaku menggunakan semua jenis kosmetik (scincare dan 

make up). 
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2. Deskriptif Data Penelitian 

Setelah peneliti mendeskripsikan subjek penelitian, selanjutnya peneliti 

akan mendeskripsikan data penelitian yang diperoleh dari 190 responden. 

a. Deskripsi Halal Awareness 

Jawaban yang diberikan oleh responden terhadap kuisioner yang disebarkan 

menghasilkan data primer yang kemudian oleh peneliti diolah agar 

memperoleh hasil gambaran dari penelitian ini. Berikut pertanyaan yang 

terdapat kuisioner untuk mengukur variabel halal awareness: 

Tabel 4.  7 Kuisioner Halal Awareness 

Item Pertanyaan  
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya mengetahui dan paham tentang 

yang dimaksud halal menurut ajaran Islam 
    

2. Saya mengetahui bahan-bahan apa saja 

yang halal 
    

3. Saya mengetahui cara memproses 

produk agar tetap halal 
    

4. Saya meyakini produk kosmetik yang 

berlabel halal resmi dari BPJPH, kesucian 

produk dalam proses pembuatannya 

terjamin 

    

5. Saya paham bahwa sebagai muslim, 

saya harus selalu mengkonsumsi barang 

yang halal termasuk dalam penggunaan 

kosmetik 

    

6. Sebelum membeli produk kosmetik, 

saya selalu memeriksa apakah produk 

tersebut sudah mengantongi label halal 

dari BPJPH atau tidak 

    

 

Adapun hasil gambaran deskripsi data olahan variabel halal awareness 

sebagai berikut: 
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Tabel 4.  8 Deskripsi Halal Awareness 

HA 
STS TS S SS 

Frek Persen Frek Persen Frek Persen Frek Persen 

1 3 2% 3 1,6% 86 45,3% 98 51,6% 

2 5 2,6% 8 4,2% 104 54,7% 73 38,4% 

3 5 2,6% 24 12,6% 121 63,7% 40 21,1% 

4 4 2,1% 10 5,3% 122 64,2% 54 28,4% 

5 3 1,6% 2 1,1% 61 32,1% 124 65,3% 

6 4 2,1% 12 6,3% 85 44,7% 89 46,8% 

 

Dari paparan data di atas, maka dapat diketahui bahwa jawaban dari 190 

responden dapat dipetakan sebagaimana berikut: 

1) Pada pernyataan pertama, responden lebih dominan menjawab sangat 

setuju dengan dibuktikan sebanyak 98 responden (51,6%) memilih 

jawaban sangat setuju. Adapun 86 responden (45,3%) menjawab setuju, 

3 responden (1,6%) menjawab tidak setuju, dan 3 responden sisanya 

(2%) menjawab sangat tidak setuju. Data deskriptif ini memberikan 

jawaban bahwa sebagian besar responden menyatakan bahwa diri 

mereka paham betul tentang konsep halal menurut ajaran Islam. 

2) Pada pernyataan kedua, responden lebih banyak menjawab setuju yaitu 

sebanyak 104 responden (54,7%). Kemudian 73 responden (38,4%) 

menjawab sangat setuju, 8 responden (4,2%) menjawab tidak setuju, dan 

5 responden (2,6%) menjawab sangat tidak setuju. Dari deskriptif 

tersebut dapat diketahui bahwa kebanyakan responden mengetahui mana 

saja bahan-bahan yang halal untuk dikonsumsi. 

3) Pada pernyataan ketiga, respoden lebih dominan menjawab setuju yaitu 

sebanyak 121 responden (63,7%). Selanjutnya sebanyak 40 responden 
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(21,1%) memilih sangat setuju, 24 responden (12,6%) menjawab tidak 

setuju, dan 5 responden (2,6%) memilih tidak setuju. Hal ini dapat 

diketahui bahwa dari 190 responden, mereka kebanyakan mengetahui 

cara pengelolaan barang agar tetap halal. 

4) Pada pernyataan keempat, responden lebih banyak memilih jawaban 

setuju dengan banyak 122 responden (64,2%). Adapun sebanyak 54 

responden (28,4%) memilih sangat setuju, 10 responden (5,3%) 

menjawab tidak setuju, dan sisanya sebanyak 4 responden (2,1%) 

menjawab sangat tidak setuju. 

5) Pada pernyataan kelima, responden lebih dominan memilih jawaban 

sangat setuju dengan banyak 124 responden (65,3%), kemudian 61 

responden (32,1%) memilih jawaban setuju, 2 responden (1,1%) memilih 

jawaban tidak setuju, dan 3 responden lainnya (1,6%) memilih jawaban 

sangat tidak setuju. Berdasarkan banyaknya pilihan jawaban yang dipilih 

responden, maka dapat diketahui bahwa kebanyakan dari responden 

paham bahwa sebagai seorang muslim mereka harus memakai kosmetik 

yang halal. 

6) Pada pernyataan keenam, antara responden yang memilih sangat setuju 

dan setuju hampir sebanding, hanya lebih banyak 4 responden yang 

memilih jawaban sangat setuju. Adapun responden yang memilih 

jawaban sangat setuju sebanyak 89 responden (46,8%), kemudian yang 

memilih setuju sebanyak 85 responden (44,7%), 12 responden (6,3%) 

lainnya memilih jawaban tidak setuju, sisanya 4 responden (2,1%) 
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memilih sangat tidak setuju. Dari penjabaran tersebut dapat diketahui 

bahwa kebanyakan responden memeriksa terlebih dahulu label halal 

resmi dari BPJPH yang terdapat dalam kemasan kosmetik sebelum 

responden membeli produk kosmetik tersebut. 

b. Deskrispsi Gaya Hidup 

Adapun pertanyaan yang digunakan untuk mengukur variabel gaya hidup 

yang peneliti cantumkan dalam kuisioner adalah sebagaimana berikut: 

Tabel 4.  9 Kuisioner Gaya Hidup 

Item Pertanyaan  
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Dalam kegiatan sehari-hari saya selalu 

menggunakan kosmetik yang telah berlabel halal 

resmi 

    

2. Ketika menggunakan kosmetik yang berlabel 

halal resmi, saya merasa semakin percaya diri dan 

semangat untuk beraktivitas 

    

3. Saya ingin tampil menarik dengan kosmetik 

yang telah berlabel halal resmi 

    

4. Saya merasa semakin tertarik dalam bidang 

kecantikan ketika melihat produk kosmetik yang 

berlabel halal resmi 

    

5. Saya beranggapan bahwa kosmetik yang 

berlabel halal telah terjamin keamanan bahan-

bahannya 

    

6. Saya merasa kosmetik yang berlabel halal 

memiliki kualitas yang baik 

    

  

Peneliti menyebarkan kuisioner tersebut kepada 190 responden dan 

memperoleh jawaban yang bermacam-macam yang kemudian peneliti olah 

sehingga memperoleh deskripsi data sebagai berikut: 
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Tabel 4.  10 Deskripsi Gaya Hidup 

GH 
STS TS S SS 

Frek Persen Frek Persen Frek Persen Frek Persen 

1 4 2,1% 9 4,7% 86 45,3% 91 47,9% 

2 4 2,1% 8 4,2% 84 44,2% 94 49,5% 

3 3 1,6% 9 4,7% 90 47,4% 88 46,3% 

4 3 1,6% 17 8,9% 88 46,3% 82 43,2% 

5 3 1,6% 5 2,6% 99 52,1% 83 43,7% 

6 4 2,1% 8 4,2% 97 51,1% 81 42,6% 

 

Sebagaimana paparan data di atas, maka dapat peneliti jabarkan sebagaimana 

berikut: 

1) Pada pernyataan pertama, pada tabel 4.10 dapat dilihat bahwa 

kebanyakan responden lebih memilih jawaban sangat setuju yaitu 

sebanyak 91 responden (47,9%). Selanjutnya 86 responden (45,3%) 

memilih jawaban setuju, 9 responden (4,7%) memilih jawaban tidak 

setuju, dan sisanya sebanyak 4 responden (2,1%) memilih menjawab 

sangat tidak setuju. Dari banyaknya pilihan jawaban tersebut dapat 

diketahui bahwa dalam kegiatan sehari-hari responden kebanyakan 

menggunakan produk kosmetik yang telah berlabel halal resmi. 

2) Pada pernyataan kedua, dapat dilihat bahwa pilihan sangat setuju masih 

mendominasi pilihan responden, dengan banyak 94 responden (49,5%). 

Kemudian pilihan setuju sebanyak 84 responden (44,2%), pilihan tidak 

setuju 8 responden (4,2%), dan pilihan sangat tidak setuju sebanyak 4 

responden (2,1%). Berdasarkan paparan data tersebut dapat diketahui 

bahwa responden masih dominan menggunakan kosmetik yang berlabel 

halal dan hal tersebut juga meningkatkan kepercaya dirian mereka. 
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3) Pada pernyataan ketiga, kebanyakan responden lebih memilih jawaban 

setuju dengan banyak 90 responden (47,4%). Kemudian 88 responden 

(46,3%) memilih jawaban sangat setuju, 9 responden (4,7%) memilih 

jawaban tidak setuju, dan 3 responden sisanya (1,6%) memilih jawaban 

sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa kebanyakan responden 

ingin tampil menarik dengan menggunakan kosmetik yang telah berlabel 

halal resmi dari BPJPH. 

4) Pada pernyataan keempat, responden yang memilih jawaban sangat 

setuju dan setuju hampir sepadan, dengan perbandingan 88 responden 

(46,3%) memilih setuju dan 82 responden (43,2%) memilih sangat 

setuju. Kemudian sisanya 17 responden (8,9%) memilih tidak setuju dan 

3 responden (1,6%) memilih sangat tidak setuju. Dari paparan tersebut 

dapat dilihat adanya peningkatan pilihan jawaban tidak setuju dari 

responden meskipun peningkatan tersebut tidak mendominasi jawaban. 

Hal ini menunjukkan bahwa pilihan tersebut membuktikan bahwa tingkat 

ketertarikan responden kepada kosmetik tidak ditentukan oleh adanya 

label halal resmi dari BPJPH. Dan kebanyakan responden memilih 

jawaban sangat setuju dan setuju, sehingga membuktikan bahwa 

kebanyakan responden semakin tertarik di bidang kecantikan dengan 

adanya label halal dari BPJPH. 

5) Pada pernyataan kelima, dapat diketahui bahwa pilihan jawaban setuju 

mendominasi pilihan responden dengan banyak 99 responden (52,1%). 

Selanjutnya 83 responden (43,7%) memilih jawaban sangat setuju, 5 
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responden (2,6%) memilih tidak setuju, dan 3 responden (1,6%) memilih 

jawaban sangat tidak setuju. Hal ini menjelaskan bahwa kebanyakan 

responden telah meyakini jika kosmetik yang telah mengantongi label 

halal resmi dari BPJPH telah terjamin kehalalannya. 

6) Pada pernyataan keenam, sebanyak 97 responden (51,1%) memilih 

jawaban setuju, kemudian 81 responden (42,6%) memilih jawaban 

sangat setuju, 8 responden (4,2%) memilih jawaban tidak setuju, dan 

sisanya 4 responden (2,1%) memilih jawaban sangat tidak setuju. Dari 

penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa pilihan jawaban setuju masih 

mendominasi pilihan responden. Hal ini menunjukkan kebanyakan 

responden beranggapan bahwa kosmetik yang telah berlabel halal dari 

BPJPH memiliki kualitas yang baik dan bagus. 

c. Deskripsi Brand Ambassador 

Berikut pertanyaan yang dicantumkan peneliti dalam kuisioner untuk 

mengukur variabel brand ambassador. 

Tabel 4.  11 Kuisioner Brand Ambassador 

Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya merasa artis yang menjadi brand 

ambassador dari produk kosmetik yang saya 

pakai, telah memberikan dukungan penuh untuk 

produk tersebut 

    

2. Saya merasa profesi dari brand ambassador 

dari produk yang saya pakai sangat mendukung 

penjualan produk tersebut 

    

3. Saya merasa brand ambassador dari produk 

kosmetik yang saya pakai sesuai dengan tampilan 

artis tersebut 
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Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

4. Saya merasa brand ambassador dari produk 

yang saya pakai memiliki pengetahuan yang luas 

mengenai hal yang bersangkutan dengan produk 

    

5. Saya melihat artis yang menjadi brand 

ambassador  dari produk kosmetik yang saya 

pakai juga memberikan tips-tips terkait perawatan 

tubuh 

    

6. Saya merasa cocok dengan artis yang menjadi 

brand ambassador dari produk kosmetik yang 

saya pakai 

    

7. Saya merasa brand ambassador dari produk 

kosmetik yang saya pakai, mempromosikan 

produk tersebut dengan menarik 

    

8. Saya merasa brand ambassador yang 

membintangi produk kosmetik yang saya pakai, 

memiliki pengaruh yang kuat di masyarakat 

    

9. Saya merasa brand ambassador yang 

membintangi produk kosmetik yang saya pakai, 

memiliki penggemar yang banyak 

    

 

Kemudian kuisioner tersebut peneliti sebarkan untuk memperoleh jawaban 

responden. Dari 190 jawaban responden yang diperoleh menghasilkan 

jawaban yang berbeda-beda yang dideskripsikan sebagaimana berikut: 

Tabel 4.  12 Deskripsi Brand Ambassador 

BA 
STS TS S SS 

Frek Persen Frek Persen Frek Persen Frek Persen 

1 2 1,1% 28 14,7% 111 58,4% 49 25,8% 

2 4 2,1% 21 11,1% 114 60,0% 51 26,8% 

3 7 3,7% 47 24,7% 98 51,6% 38 20,0% 

4 4 2,1% 39 20,5% 110 57,9% 37 19,5% 

5 7 3,7% 31 16,3% 115 60,5% 37 19,5% 

6 8 4,2% 39 20,5% 110 57,9% 33 17,4% 

7 5 2,6% 15 7,9% 126 66,3% 44 23,2% 

8 5 2,6% 23 12,1% 119 62,6% 43 22,6% 

9 7 3,7% 26 13,7% 104 54,7% 53 27,9% 
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Berdasarkan tabel 4.12 dapat diketahui deskripsi sebagai berikut: 

1) Pada pernyataan pertama, pilihan yang mendominasi adalah pilihan 

setuju dengan banyak 111 responden (58,4%). Kemudian pilihan 

jawaban sangat setuju sebanyak 49 responden (25,8%), pilihan tidak 

setuju sebanyak 28 responden (14,7%), dan pilihan sangat tidak setuju 

sebanyak 2 responden (1,1%). Dari paparan data tersebut dapat diketahui 

bahwa kebanyakan responden merasa bahwa artis yang menjadi brand 

ambassador telah mendukung secara penuh produk kosmetik yang 

dibintanginya itu. 

2) Pada pernyataan kedua, pilihan yang mendominasi masih terdapat pada 

pilihan setuju yaitu sebanyak 114 responden (60%). Selebihnya, 51 

responden (26,8%) memilih sangat setuju, 21 responden (11,1%) 

memilih tidak setuju, dan 4 responden (2,1%) memilih sangat tidak 

setuju. Berdasarkan deskripsi tersebut, dapat diketahui bahwa 

kebanyakan responden merasa bahwa profesi dari brand ambassador 

sangat mendukung penjualan produk kosmetik yang dibintangi. 

3) Pada pernyataan ketiga, dapat dilihat bahwa kebanyakan responden lebih 

memilih jawaban setuju yaitu sebanyak 98 responden (51,6%). Adapun 

pilihan jawaban tidak setuju sebanyak 47 responden (24,7%), pilihan 

sangat setuju 38 responden (20%), dan pilihan sangat tidak setuju 7 

responden (3,7%). Melihat perbandingan pilihan responden antara yang 

memilih tidak setuju dan sangat setuju lebih banyak yang memilih tidak 

setuju, hal ini memberikan penjelasan bahwa hampir sebagian responden 
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menilai bahwa artis yang menjadi brand ambassador produk kosmetik 

yang digunakannya tidak sesuai dengan tampilan artis tersebut. Namun 

jawaban setuju dari 98 responden yang mendominasi, tetap memberikan 

penjelasan bahwa tampilan artis tersebut telah sesuai dengan kosmetik 

yang dibintanginya. 

4) Pada pernyataan keempat, kebanyakan responden memilih jawaban 

setuju yaitu sebanyak 110 responden (57,9%). Kemudian 39 responden 

(20,5%) memilih tidak setuju, 37 responden (19,5%) memilih sangat 

setuju, dan 4 responden lainnya (2,1%) memilih sangat tidak setuju. 

Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa brand 

ambassador dari produk kosmetik yang digunakan sangat mengetahui 

betul produk tersebut.  

5) Pada pernyataan kelima, sebanyak 115 responden (60,5%) memilih 

jawaban setuju. Selanjutnya 37 responden (19,5%) memilih jawaban 

sangat setuju, 31 responden (16,3%) memilih tidak setuju, dan sisanya 

sebanyak 7 responden (3,7%) memilih sangat tidak setuju. Hal tersebut 

memberikan penjelasan bahwa kebanyakan brand ambassador dari 

produk kosmetik yang digunakan oleh responden juga memberikan tips-

tips dalam melakukan perawatan tubuh. 

6) Pada pernyataan keenam, dapat diketahui bahwa kebanyakan responden 

menjawab pilihan setuju sebanyak 110 responden (57,9%). Kemudian 

sebanyak 39 responden (20,5%) memilih jawaban tidak setuju, 33 

responden (17,4%) memilih jawaban sangat setuju, dan 8 responden 

(4,2%) memilih sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa 
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sebagian besar responden merasa cocok dengan brand ambassador dari 

produk kosmetik yang digunakannya. 

7) Pada pernyataan ketujuh, pilihan jawaban yang mendominasi terletak 

pada pilihan setuju yaitu sebanyak 126 responden (66,3%). Kemudian 44 

responden (23,2%) memilih sangat setuju, 15 responden (7,9%) memilih 

tidak setuju, dan sisanya yaitu 5 responden (2,6%) memilih jawaban 

sangat tidak setuju. Berdasarkan deskripsi jawaban tersebut dapat 

diketahui bahwa kebanyakan responden beranggapan bahwa brand 

ambassador dari produk kosmetik yang dipakainya mempromosikan 

produk tersebut dengan sangat menarik. 

8) Pada pernyataan kedelapan, sebanyak 119 responden (62,6%) memilih 

setuju dan jawaban tersebut mendominasi pilihan jawaban yang ada. 

Selebihnya sebanyak 43 responden (22,6%) memilih sangat setuju, 23 

responden (12,1%) memilih tidak setuju, dan 5 responden (2,6%) 

memilih sangat tidak setuju. Hal ini menjelaskan bahwa sebagian besar 

responden beranggapan bahwa brand ambassador dari produk kosmetik 

yang digunakannya memiliki pengaruh yang kuat di masyarakat. 

9) Pada pernyataan kesembilan, jawaban yang mendominasi adalah 

jawaban setuju yaitu sebanyak 104 responden (54,7%). Kemudian 53 

responden (27,9%) memilih jawaban sangat setuju, 26 responden 

(13,7%) memilih jawaban tidak setuju, dan 7 responden (3,7%) memilih 

jawaban sangat tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden menganggap brand ambassador dari produk kosmetik yang 

digunakannya memiliki penggemar yang banyak. 

d. Deskripsi Harga 

Adapun pertanyaan yang peneliti cantumkan dalam kuisioner untuk 

mengukur variabel harga adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.  13 Kuisioner Harga 

Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya membeli produk kosmetik yang memiliki 

harga terjangkau 

    

2. Saya menyukai produk kosmetik yang murah     

3. Saya rela membayar lebih/ mahal asal produk 

kosmetik yang saya pakai kualitasnya baik/ bagus 

    

4. Ketika membeli produk kosmetik, saya lebih 

memilih melihat kualitas produk dari pada harga 

produk itu sendiri 

    

5. Saya memilih produk kosmetik yang memiliki 

manfaat yang banyak bagi tubuh saya meskipun 

harganya mahal 

    

6. Sebelum memilih sebuah produk kosmetik, 

saya selalu melihat manfaat yang saya peroleh dari 

pada melihat harga produk kosmetiknya 

    

7. Saya selalu membandingkan harga kosmetik 

yang satu dengan kosmetik yang lain 

    

8. Saya lebih memilih produk kosmetik yang lebih 

murah dari produk yang lain 

    

 

Kuisioner tersebut kemudian peneliti sebar kepada 190 responden dan 

menghasilkan data primer yang kemudian diolah dan menghasilkan deskripsi 

sebagaimana berikut: 

Tabel 4.  14 Deskripsi Harga 

H 
STS TS S SS 

Frek Persen Frek Persen Frek Persen Frek Persen 

1 2 1,1% 14 7,4% 120 63,2% 54 28,4% 

2 16 8,4% 67 35,3% 77 40,5% 30 15,8% 

3 6 3,2% 27 14,2% 108 56,8% 49 25,8% 

4 3 1,6% 16 8,4% 124 65,3% 47 24,7% 

5 7 3,7% 20 10,5% 117 61,6% 46 24,2% 

6 3 1,6% 11 5,8% 122 64,2% 54 28,4% 

7 11 5,8% 38 20,0% 92 48,4% 49 25,8% 

8 17 8,9% 87 45,8% 68 35,8% 18 9,5% 
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Sebagaimana yang dipaparkan dalam tabel 4.12, maka diperoleh deskripsi 

sebagaimana berikut: 

1) Pada pernyataan pertama, pilihan jawaban yang mendominasi adalah 

pilihan setuju yaitu sebanyak 120 responden (63,2%). Sedangkan pada 

pilihan sangat setuju sebanyak 54 responden (28,4%), pada pilihan tidak 

setuju sebanyak 14 responden (7,4%), dan 2 responden (1,1%) memilih 

jawaban sangat tidak setuju. Dari angka-angka tersebut dapat diketahui 

bahwa kebanyakan responden lebih memilih kosmetik yang memiliki 

harga yang terjangkau. 

2) Pada pernyataan kedua, dapat dilihat bahwa jawaban yang mendominasi 

adalah pilihan setuju yaitu sebanyak 77 responden (40,5%). Kemudian 

67 responden (35,3%) memilih jawaban tidak setuju, 30 responden 

(15,8%) memilih sangat setuju, dan 16 responden lainnya (8,4%) 

memilih sangat tidak setuju. Melihat angka-angka tersebut maka dapat 

dilihat bahwa hanya berbanding sedikit antara responden yang memilih 

kosmetik dengan harga murah dengan responden yang tidak 

mementingkan harga murah. Namun tetap saja perbandingan tipis 

tersebut menjelaskan bahwa sebagian besar responden lebih memilih 

harga kosmetik yang murah. 

3) Pada pernyataan ketiga, kebanyakan responden lebih memilih pilihan 

setuju dengan banyak 108 responden (56,8%). Selanjutnya pilihan 

jawaban sangat setuju menjadi pilihan terbanyak kedua dengan jumlah 

49 responden (25,8%), kemudian 27 responden (14,2%) memilih tidak 
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setuju, dan 6 responden (3,2%) memilih sangat tidak setuju. Melihat 

deskripsi tersebut, maka jawaban yang paling dominan adalah responden 

rela membayar mahal untuk produk kosmetik yang baik/bagus. 

4) Pada pernyataan keempat, sebanyak 124 responden (65,3%) memilih 

jawaban setuju, sehingga pilihan jawaban ini menjadi pilihan jawaban 

yang mendominasi. Kemudian 47 responden (24,7%) memilih jawaban 

sangat setuju, 16 responden (8,4%) memilih tidak setuju, dan 3 

responden (1,6%) memilih jawaban sangat tidak setuju. Hal ini 

menjelaskan bahwa kebanyakan responden lebih mengutamakan melihat 

kualitas produk kosmetik dari pada harga kosmetik itu sendiri. 

5) Pada pernyataan kelima, sebanyak 117 responden (61,6%) memilih 

jawaban setuju. Kemudian 46 responden (24,2%) memilih sangat setuju, 

20 responden (10,5%) memilih tidak setuju, dan sisanya 7 responden 

(3,7%) memilih jawaban sangat tidak setuju. Melihat deskripsi pilihan 

jawaban dari responden menunjukkan bahwa kebanyakan responden 

memilih produk kosmetik yang mahal namun memiliki manfaat yang 

banyak untuk dirinya. 

6) Pada pernyataan keenam, dapat diketahui bahwa pilihan yang 

mendominasi adalah pilihan jawaban setuju yaitu sebanyak 122 

responden (64,2%). Selanjutnya sebanyak 54 responden (28,4%) 

memilih jawaban sangat setuju, 11 responden (5,8%) memilih jawaban 

tidak setuju, dan 3 responden sisanya (1,6%) memilih jawaban sangat 

tidak setuju. Paparan data tersebut menunjukkan bahwa kebanyakan 
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responden lebih melihat manfaat yang diperoleh dalam penggunakan 

produk kosmetik dari pada melihat harganya. 

7) Pada pernyataan ketujuh, 92 responden (48,4%) memilih jawaban setuju, 

kemudian 49 responden (25,8%) memilih sangat setuju, 38 responden 

(20%) memilih tidak setuju, dan 11 responden (5,8%) memilih sangat 

tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa kebanyakan responden selalu 

membandingkan harga kosmetik yang satu dengan kosmetik yang lain. 

8) Pada pernyataan kedelapan, dapat diketahui bahwa pilihan jawaban yang 

paling banyak dipilih oleh responden adalah pilihan tidak setuju yaitu 

sebanyak 87 responden (45,8%). Kemudian 68 responden (35,8%) lebih 

memilih setuju, 18 responden (9,5%) memilih sangat setuju, dan 17 

responden (8,9%) memilih jawaban sangat tidak setuju. Berbeda dengan 

pernyataan-pernyataan sebelumnya, pada pernyataan kedelapan ini 

perbandingan antara tidak setuju dan setuju hampir sama, dan saat ini 

pilihan jawaban tidak setuju paling mendominasi. Hal ini menunjukkan 

bahwa kebanyakan responden tidak memilih produk kosmetik 

berdasarkan harga yang lebih murah. 

e. Deskripsi Preferensi 

Berikut pertanyaan yang terdapat dalam kuisioner yang peneliti sebarkan 

kepada 190 responden untuk mengukur variabel preferensi. 

Tabel 4.  15 Kuisioner Preferensi 

Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya menyukai produk kosmetik karena 

produk tersebut telah berlabel halal resmi 
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Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

2. Saya menyukai produk kosmetik karena 

kualitasnya baik 

    

3. Saya menyukai produk kosmetik karena 

rekomendasi teman-teman 

    

4. Saya menyukai produk kosmetik karena 

idola saya memakai produk tersebut 

    

5. Karena saya seorang muslim, saya lebih 

menyukai produk kosmetik yang halal 

    

6. Saya menyukai produk kosmetik karena 

sesuai dengan usia saya 

    

 

Kemudian data yang diperoleh peneliti dari 190 responden ini peneliti olah 

dan menghasilkan gambaran sebagaimana berikut: 

Tabel 4.  16 Deskripsi Preferensi 

P 
STS TS S SS 

Frek Persen Frek Persen Frek Persen Frek Persen 

1 3 1,6% 4 2,1% 110 57,9% 73 38,4% 

2 3 1,6% 4 2,1% 103 54,2% 80 42,1% 

3 13 6,8% 67 35,3% 87 45,8% 23 12,1% 

4 36 18,9% 99 52,1% 43 22,6% 12 6,3% 

5 4 2,1% 5 2,6% 92 48,4% 89 46,8% 

6 2 1,1% 21 11,1% 113 59,5% 54 28,4% 

 

Berdasarkan paparan data di atas, maka hal ini dapat dijelaskan sebagaimana 

berikut: 

1) Pada pernyataan pertama, melihat tabel 4.16 menunjukkan bahwa 

sebanyak 110 responden (57,9%) memilih jawaban setuju. Sedangkan 73 

responden  (38,4%) memilih jawaban sangat setuju, 4 responden (2,1%) 

memilih jawaban tidak setuju, dan 3 responden (1,6%) memilih jawaban 
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sangat tidak setuju. Hal ini menjelaskan bahwa sebagian besar responden 

menyukai produk kosmetik yang telah berlabel halal resmi dari BPJPH. 

2) Pada pernyataan kedua, dapat diketahui bahwa jawaban responden yang 

paling dominan adalah pilihan jawaban setuju yaitu sebanyak 103 

responden (54,2%). Selanjutnya sebanyak 80 responden (42,1%) 

memilih jawaban sangat setuju, 4 responden (2,1%) memilih jawaban 

tidak setuju, dan 3 responden (1,6%) memilih jawaban sangat tidak 

setuju. Hal ini menjelaskan bahwa kebanyakan responden memilih 

produk kosmetik yang kualitasnya bagus/ baik. 

3) Pada pernyataan ketiga, diketahui bahwa jawaban yang dominan adalah 

pilihan jawaban setuju dengan banyak 87 responden (45,8%). Pilihan 

jawaban tidak setuju sebanyak 67 responden (35,3%), pilihan jawaban 

sangat setuju sebanyak 23 responden (12,1%), dan pilihan jawaban 

sangat tidak setuju sebanyak 13 responden (6,8%). Melihat banyaknya 

responden yang memilih antara setuju dan tidak setuju hampir sepadan. 

Namun masih lebih dominan responden yang menyetujui pernyataan 

bahwa mereka memilih produk kosmetik atas dasar rekomendasi teman-

teman mereka. 

4) Pada pernyataan keempat, 99 responden (52,1%) memilih jawaban tidak 

setuju, hal ini menjadikan pilihan tersebut sebagai pilihan yang dominan. 

Kemudian 43 responden (22,6%) memilih jawaban setuju, 36 responden 

(18,9%) memilih jawaban sangat tidak setuju, dan 12 responden (6,3%) 

memilih jawaban sangat setuju. Berdasarkan paparan tersebut dapat 
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diketahui bahwa kebanyakan responden memilih produk kosmetik bukan 

dikarenakan idolanya menggunakan produk tersebut. 

5)  Pada pernyataan kelima, 92 responden (48,4%) memilih jawaban setuju, 

89 responden (46,8%) memilih sangat setuju, 5 responden (2,6%) 

memilih tidak setuju, dan 4 responden (2,1%) memilih sangat tidak 

setuju. Hal ini menunjukkan bahwa kebanyakan responden mengakui 

bahwa sebagai seorang muslim mereka harus menggunakan produk 

kosmetik yang halal juga. 

6) Pada pernyataan keenam, pilihan jawaban yang mendominasi adalah 

pilihan jawaban setuju yaitu sebanyak 113 responden (59,5%). 

Kemudian 54 responden (28,4%) memilih sangat setuju, 21 responden 

(11,1%) memilih tidak setuju, dan 2 responden (1,1%) memilih sangat 

tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa kebanyakan responden 

memilih produk kosmetik yang sesuai dengan usianya. 

f. Deskripsi Keputusan Pembelian 

Berikut ini pertanyaan yang terdapat dalam kuisioner yang digunakan untuk 

mengukur variabel keputusan pembelian. 

Tabel 4.  17 Kuisioner Keputusan Pembelian 

Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya membutuhkan kosmetik untuk 

mempercantik diri 

    

2. Saya membutuhkan kosmetik yang 

terjamin halal 

    

3. Saya selalu mencari informasi tentang 

kualitas produk kosmetik dengan bertanya 

kepada teman/ keluarga 
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Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

4. Sebelum membeli produk kosmetik, 

saya selalu mencari informasi produk 

tersebut melalui iklan/ endorse di media 

sosial 

    

5. Saya memilih produk kosmetik yang 

dibintangi oleh artis terkenal/ artis yang 

saya idolakan 

    

6. Saya memilih produk kosmetik karena 

telah berlabel halal resmi 

    

7. Saya membeli produk kosmetik yang 

berlabel halal resmi 

    

8. Saya membeli produk kosmetik yang 

telah terkenal mereknya 

    

9. Setelah membeli produk kosmetik 

tertentu, saya memiliki keinganan untuk 

membelinya kembali jika saya butuh 

    

10. Setelah membeli produk kosmetik 

tertentu, biasanya saya selalu 

merekomendasikannya kepada teman-

teman 

    

 

Kuisioner yang disebarkan kemudian menghasilkan sebuah data yang 

kemudian peneliti olah sehingga menjadi bentuk deskriptif sebagaimana 

berikut: 

Tabel 4.  18 Deskriptif Keputusan Pembelian 

KP 
STS TS S SS 

Frek Persen Frek Persen Frek Persen Frek Persen 

1 6 3,2% 23 12,1% 109 57,4% 52 27,4% 

2 3 1,6% 3 1,6% 96 50,5% 88 46,3% 

3 5 2,6% 30 15,8% 111 58,4% 44 23,2% 

4 5 2,6% 29 15,3% 98 51,6% 58 30,5% 

5 21 11,1% 100 52,6% 55 28,9% 14 7,4% 

6 3 1,6% 5 2,6% 105 55,3% 77 40,5% 

7 5 2,6% 2 1,1% 103 54,2% 80 42,1% 

8 8 4,2% 44 23,2% 93 48,9% 45 23,7% 

9 3 1,6% 14 7,4% 118 62,1% 55 28,9% 
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KP 
STS TS S SS 

Frek Persen Frek Persen Frek Persen Frek Persen 

10 6 3,2% 34 17,9% 104 54,7% 46 24,2% 

 

Berdasarkan tabel 4.18, maka dapat dijabarkan sebagaimana berikut: 

1) Pada pernyataan pertama, dapat diketahui bahwa jawaban yang paling 

banyak adalah pilihan jawaban setuju melihat banyaknya 109 responden 

(57,4%). 52 responden (27,4%) memilih sangat setuju, 23 responden 

(12,1%) memilih tidak setuju, dan 6 responden (3,2%) memilih sangat 

tidak setuju. Hal tersebut memberikan penjelasan bahwa sebagian besar 

responden membutuhkan kosmetik untuk mempercantik diri. 

2) Pada pernyataan kedua, sebanyak 96 responden (50,5%) memilih setuju, 

88 responden (46,3%) memilih sangat setuju, 3 responden  (1,6%) 

memilih tidak setuju, dan 3 responden lainnya (1,6%) memilih sangat 

tidak setuju. Melihat angka tidak setuju dan sangat tidak setuju yang 

kecil, hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden 

membutuhkan kosmetik yang telah terjamin kehalalannya. 

3) Pada pernyataan ketiga, 111 responden (58,4%) memilih jawaban setuju, 

44 responden (23,2%) memilih sangat setuju, 30 responden (15,8%) 

memilih tidak setuju dan 5 responden (2,6%) memilih sangat tidak 

setuju. melihat angka tersebut, maka jawaban yang paling dominan 

adalah jawaban setuju, sehingga dapat diketahui bahwa sebagian besar 

responden ternyata mencari tau kualitas produk kosmetik melalui 

rekomendasi teman-temanya. 
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4) Pada pernyataan keempat, pilihan jawaban setuju menjadi pilihan 

terbanyak dengan 98 responden (51,6%). Pilihan sangat setuju sebanyak 

58 responden (30,5%), pilihan tidak setuju sebanyak 29 responden 

(15,3%), dan pilihan jawaban sangat tidak setuju sebanyak 5 responden 

(2,6%). Melihat deskripsi tersebut, maka dapat diketahui bahwa 

kebanyakan responden juga mencari informasi dari produk kosmetik 

yang akan dibeli melalui iklan/ endore di media sosial. 

5) Pada pernyataan kelima, pilihan yang dominan terletak pada pilihan tidak 

setuju yaitu sebanyak 100 responden (52,6%). Pilihan setuju sebanyak 

55 responden (28,9%), pilihan sangat tidak setuju 21 responden (11,1%), 

dan pilihan sangat setuju sebanyak 14 responden (7,4%). Hal ini 

menjelaskan bahwa ternyata kebanyakan responden memilih produk 

kosmetik bukan dikarenakan artis yang diidolakannya/ artis yang 

terkenal menggunakan produk tersebut. 

6) Pada pernyataan keenam, dapat dilihat bahwa jawaban yang 

mendominasi adalah pilihan setuju dengan banyak 105 responden 

(55,3%). 77 responden (40,5%) memilih sangat setuju, 5 responden 

(2,6%) memilih tidak setuju, dan 3 responden (1,6%) memilih sangat 

tidak setuju. Berdasarkan paparan data tersebut, maka dapat diketahui 

bahwa kebanyakan responden memilih produk kosmetik dikarenakan 

produk tersebut telah berlabel halal resmi dari BPJPH. 

7) Pada pernyataan ketujuh, sebanyak 103 responden (54,2%) memilih 

jawaban setuju, hal ini menjadikan pilihan tersebut menjadi pilihan yang 
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mendominasi. Kemudian 80 responden (42,1%) memilih sangat setuju, 

5 responden (2,6%) memilih sangat tidak setuju, dan 2 responden (1,1%) 

memilih tidak setuju. Berdasarkan data tersebut dapat diketahui bahwa 

kebanyakan responden membeli produk kosmetik yang berlabel halal 

resmi. 

8) Pada pernyataan kedelapan, dapat diketahui jawaban yang mendominasi 

terletak pada pilihan setuju dengan banyak 93 responden (48,9%). 

Kemudian 45 responden (23,7%) memilih sangat setuju, 44 responden 

(23,2%) memilih tidak setuju, dan 8 responden (4,2%) memilih sangat 

tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden 

membeli produk kosmetik yang telah terkenal mereknya. 

9) Pada pernyataan kesembilan, sebanyak 188 responden (62,1%) memilih 

setuju, 55 responden (28,9%) memilih sangat setuju, 14 responden 

(7,4%) memilih tidak setuju, dan 3 responden (1,6%) memilih sangat 

tidak setuju. Berdasarkan data tersebut, maka dapat diketahui bahwa 

kebanyakan responden akan membeli kembali produk kosmetik yang 

sama yang telah mereka gunakan. 

10) Pada pernyataan kesepuluh, pilihan setuju mendominasi jawaban dengan 

banyak 104 responden (54,7%). Selanjutnya 46 responden (24,2%) 

memilih sangat setuju, 34 responden (17,9%) memilih tidak setuju, dan 

6 responden (3,2%) memilih sangat tidak setuju. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa kebanyakan responden selalui merekomendasikan 
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kepada teman-temannya tentang produk kosmetik yang telah 

digunakannya. 

 

B. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Peneliti telah membuat beberapa item pertanyaan yang diperoleh dari 

penjabaran indikator dari tiap variabel. Setelah menyebarkan kuisioner yang 

berisi item pertanyaan dan mendapatkan data dari 190 responden yang 

dibutuhkan, peneliti kemudian mengolah data tersebut untuk dihitung validitas 

dan reliabilitas. 

1. Uji Validitas 

Uji validitas ini berfungsi untuk mengukur dan menunjukkan kevalidan 

dari instrumen yang digunakan. Suatu instrumen yang valid menunjukkan bahwa 

alat ukur yang digunakan dalam mendapatkan data itu valid.182 Jika nilai 

signifikansi (sig.) lebih kecil dari 0,05 (5%) maka dinyatakan valid, namun jika 

sebaliknya (nilai signifikansi > 0,05) maka dinyatakan tidak valid (dalam artian 

butir pertanyaan yang tidak valid tersebut gugur).183 Adapun hasil uji validitas 

dan reliabilitasnya sebagai berikut: 

Tabel 4.  19 Uji Validitas Halal Awareness 

Item Corrected Item – Total Correlation Keterangan 

HA1 0,000 Valid 

HA2 0,000 Valid 

HA3 0,000 Valid 

HA4 0,000 Valid 

HA5 0,000 Valid 

                                                             
182 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2001), 109. 
183 Duwi Priyanto, Belajar Analisis Data dan Cara Pengolahannya dengan SPSS (t.t: Gava Media, 

2016), 154. 
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Item Corrected Item – Total Correlation Keterangan 

HA6 0,000 Valid 

 

Berdasarkan tabel 4.19, maka dapat diketahui bahwa item pertanyaan 

pada variabel halal awareness tidak ada yang gugur dan dinyatakan valid. 

Tabel 4.  20 Uji Validitas Gaya Hidup 

Item Corrected Item – Total Correlation Keterangan 

GH1 0,000 Valid 

GH2 0,000 Valid 

GH3 0,000 Valid 

GH4 0,000 Valid 

GH5 0,000 Valid 

GH6 0,000 Valid 

 

Berdasarkan tabel 4.20, maka dapat diketahui bahwa item pertanyaan 

pada variabel gaya hidup tidak ada yang gugur dan dinyatakan valid. 

Tabel 4.  21 Uji Validitas Brand Ambassador 

Item Corrected Item – Total Correlation Keterangan 

BA1 0,000 Valid 

BA2 0,000 Valid 

BA3 0,000 Valid 

BA4 0,000 Valid 

BA5 0,000 Valid 

BA6 0,000 Valid 

BA7 0,000 Valid 

BA8 0,000 Valid 

BA9 0,000 Valid 

 

Berdasarkan tabel 4.21, maka dapat diketahui bahwa item pertanyaan 

pada variabel brand ambassador tidak ada yang gugur dan dinyatakan valid. 

Tabel 4.  22 Uji Validitas Harga 

Item Corrected Item – Total Correlation Keterangan 

H1 0,000 Valid 
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Item Corrected Item – Total Correlation Keterangan 

H2 0,000 Valid 

H3 0,000 Valid 

H4 0,000 Valid 

H5 0,000 Valid 

H6 0,000 Valid 

H7 0,000 Valid 

H8 0,000 Valid 

 

Berdasarkan tabel 4.22, maka dapat diketahui bahwa item pertanyaan 

pada variabel harga tidak ada yang gugur dan dinyatakan valid. 

Tabel 4.  23 Uji Validitas Preferensi 

Item Corrected Item – Total Correlation Keterangan 

P1 0,000 Valid 

P2 0,000 Valid 

P3 0,000 Valid 

P4 0,000 Valid 

P5 0,000 Valid 

P6 0,000 Valid 

 

Berdasarkan tabel 4.23, maka dapat diketahui bahwa item pertanyaan 

pada variabel preferensi tidak ada yang gugur dan dinyatakan valid. 

Tabel 4.  24 Uji Validitas Keputusan Pembelian 

Item Corrected Item – Total Correlation Keterangan 

KP1 0,000 Valid 

KP2 0,000 Valid 

KP3 0,000 Valid 

KP4 0,000 Valid 

KP5 0,000 Valid 

KP6 0,000 Valid 

KP7 0,000 Valid 

KP8 0,000 Valid 

KP9 0,000 Valid 

KP10 0,000 Valid 
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Berdasarkan tabel 4.24, maka dapat diketahui bahwa item pertanyaan 

pada variabel keputusan pembelian tidak ada yang gugur dan dinyatakan valid. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Instrumen yang reliabel adalah instrumen yang bila digunakan beberapa 

kali untuk mengukur obyek yang sama, maka akan menghasilkan data yang 

sama.184 Adapun uji reabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan rumus Cronbach Alpha, dimana kuesioner dapat dikatakan 

reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,60.185  

Tabel 4.  25 Hasil Alpha Cronbach's 

Variabel Cronbach’s Alpha 
N of 

Items 

Halal Awareness 0,868 6 

Gaya Hidup 0,884 6 

Brand Ambassador 0,927 9 

Harga 0,713 8 

Preferensi 0,693 6 

Keputusan Pembelian 0,836 10 

 

Berdasarkan tabel 4.25, maka dapat diketahui bahwa hasil alpha 

cronbach’s dari semua variabel lebih dari 0,60. Sehingga item pertanyaan dari 

semua variabel dinyatakan reliabel. 

 

 

                                                             
184 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, 110. 
185 Priyanto, Belajar Analisis Data dan Cara Pengolahannya dengan SPSS (Yogyakarta: Gava 

Media, 2016), 160. 
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C. Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Adapun uji normalitas berfungsi untuk mengetahui apakah data yang diolah 

mempunyai sebaran yang normal, dan bisa mewakili populasi. Dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan uji normalitas one sample Kolmogrov-

Smirnov. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka dapat dikatakan berdistribusi 

normal.186 Pada dasarnya, jika kita menggunakan IBM SPSS dalam 

mengkalkulasi nilai p-value menggunakan pendekatan asymptotic. Artinya 

untuk menghitung menggunakan pendekatan asymptotic ini diperlukan data 

yang besar. Jika data terbilang kecil/ sedikit, kemungkinan akan 

menghasilkan hasil yang tidak reliabel, sehingga pendekatan menggunakan 

asymptotic ini dinilai kurang akurat.187 

Sebenarnya ada beberapa pendekatan yang dapat digunakan selain 

menggunakan asymptotic yaitu dengan menggunakan pendekatan exact dan 

juga pendekatan monte carlo. Namun melihat keunggulannya kedua 

pendekatan tersebut, peneliti lebih memilih menggunakan pendekatan 

monte carlo, dikarenakan tidak membutuhkan ruang memori yang lebih 

besar dan waktu yang lebih lama.188  

Berikut  hasil perhitungan uji normalitas menggunakan pendekatan monte 

carlo: 

                                                             
186 Priyanto, Belajar Analisis Data, 54. 
187 Cyrus R. Mehta dan Nitin R., SPSS Exact Tests 7.0 for Windows (Chicago: SPSS Inc, 1996), 1. 
188 Mehta dan Patel, SPSS Exact Tests..., 3. 
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1) Persamaan 1 : 𝑌 =  𝜌 𝑌𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 +  𝜌 𝑌𝑋4 + 𝜌 𝑌𝑍 +  𝜀 

Tabel 4.  26 Uji Normalitas 1 - Monte Carlo 

 

Unstandardized 

Residual 

N 190 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 3.28430200 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .067 

Positive .067 

Negative -.040 

Test Statistic .067 

Asymp. Sig. (2-tailed) .037c 

Monte Carlo 

Sig. (2-tailed) 

Sig. .353d 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound .341 

Upper Bound .365 

 

Berdasarkan tabel 4.26 maka dapat diketahui bahwa dengan 

menggunakan pendekatan monte carlo nilai p-value nya sebesar 0,353. 

Hal ini berari bernilai lebih besar dari 0,05 (0,353 > 0,05), sehingga 

dapat dikatakan bahwa data yang digunakan berdistribusi normal. 

2) Persamaan 2 : 𝑍 =  𝜌 𝑍𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 + 𝜌 𝑌𝑋4 +  𝜀 

Tabel 4.  27 Uji Normalitas 2 - Monte Carlo 

 

Unstandardized 

Residual 

N 190 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 2.31348562 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .031 

Positive .030 

Negative -.031 

Test Statistic .031 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

Monte Carlo 

Sig. (2-tailed) 

Sig. .991e 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound .988 

Upper Bound .993 
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Berdasarkan tabel 4.27 maka dapat diketahui bahwa dengan 

menggunakan pendekatan monte carlo nilai p-value nya sebesar 0,991. 

Hal ini berari bernilai lebih besar dari 0,05 (0,991 > 0,05), sehingga 

dapat dikatakan bahwa data yang digunakan berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinieritas 

Multikolinieritas adalah suatu keadaan dimana terdapat hubungan yang 

linier atau mendekati linier diantara variabel-variabel bebas. Dalam 

penelitian ini untuk menentukan ada atau tidaknya multikolinieritas, yaitu 

dengan melihat Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai Tolerance. 

Apabila nilai tolerance lebih dari 0,1 serta kurang dari 1 dan nilai VIF berada 

di bawah 10, maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas.189 

1) Persamaan 1 : 𝑌 =  𝜌 𝑌𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 +  𝜌 𝑌𝑋4 + 𝜌 𝑌𝑍 +  𝜀 

Tabel 4.  28 Uji Multikolinieritas 1 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

HA .348 2.875 

GH .295 3.393 

BA .603 1.658 

H .570 1.754 

P .409 2.445 

 

Melihat hasil uji multikolinieritas pada tabel 4.28, maka dapat diketahui 

pada halal awareness  nilai tolerance sebesar 0,1 < 0,348 < 1 dan nilai 

VIF sebesar 2,875 < 10. Pada gaya hidup nilai tolerance sebesar 0,1 < 

0,295 < 1 dan nilai VIF sebesar 3,393 < 10. Pada brand ambassador nilai 

                                                             
189 Priyanto, Belajar Analisis Data, 181. 
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tolerance sebesar 0,1 < 0,603 < 1 dan nilai VIF sebesar 1,658 < 10. Pada 

harga nilai tolerance sebesar 0,1 < 0,570 < 1 dan nilai VIF sebesar 1,754 

< 10. Pada preferensi nilai tolerance sebesar 0,1 < 0,409 < 1 dan nilai 

VIF sebesar 2,445 < 10. Sehingga pada persamaan pertama ini tidak 

terjadi multikolinieritas. 

2) Persamaan 2: 𝑍 =  𝜌 𝑍𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 + 𝜌 𝑌𝑋4 +  𝜀 

Tabel 4.  29 Uji Multikolinieritas 2 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

HA .360 2.780 

GH .321 3.118 

BA .617 1.621 

H .628 1.593 

 

Melihat hasil uji multikolinieritas pada tabel 4.29, maka dapat diketahui 

pada halal awareness  nilai tolerance sebesar 0,1 < 0,360 < 1 dan nilai 

VIF sebesar 2,780 < 10. Pada gaya hidup nilai tolerance sebesar 0,1 < 

0,321 < 1 dan nilai VIF sebesar 3,118 < 10. Pada brand ambassador nilai 

tolerance sebesar 0,1 < 0,617 < 1 dan nilai VIF sebesar 1,621 < 10. Pada 

harga nilai tolerance sebesar 0,1 < 0,628 < 1 dan nilai VIF sebesar 1,593 

< 10.  

c. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas dilakukan untuk menguji apakah model terjadi 

ketidaksamaan varian dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Dan 

dalam penelitian ini peneliti menggunakan uji uji spearmans’rho, yang mana 
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jika nilai signifikansi (sig.) di atas 0, 05 maka dapat dikatakan tidak terjadi 

heterokedastisitas.190 Berikut hasil perhitungan uji heterokedastisitas: 

1) Persamaan 1 : 𝑌 =  𝜌 𝑌𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 +  𝜌 𝑌𝑋4 + 𝜌 𝑌𝑍 +  𝜀 

Tabel 4.  30 Uji Heterokedastisitas 1 

Variabel Correlation (ABS_RES) 

HA 0,385 

GH 0,620 

BA 0,255 

H 0,103 

P 0,250 

 

Berdasarkan tabel 4.30 dapat diketahui bahwa nilai signifikansi variabel 

halal awareness 0,385 > 0,05, variabel gaya hidup 0,620 > 0,05, variabel 

brand ambassador 0,255 > 0,05, variabel harga 0,103 > 0,05, dan 

variabel preferensi 0,250 > 0,05. Sehingga pada persamaan ini tidak 

terjadi heterokedastisitas. 

2) Persamaan 2 : 𝑍 =  𝜌 𝑍𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 + 𝜌 𝑌𝑋4 +  𝜀 

Tabel 4.  31 Uji Heterokedastisitas 2 

Variabel Correlation (ABS_RES) 

HA 0,918 

GH 0,764 

BA 0,885 

H 0,063 

 

Berdasarkan tabel 4.31 dapat diketahui bahwa nilai signifikansi variabel 

halal awareness 0,918 > 0,05, variabel gaya hidup 0,764 > 0,05, variabel 

                                                             
190 Priyanto, Belajar Analisis Data, 185. 
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brand ambassador 0,885 > 0,05, dan variabel harga 0,063 > 0,05. 

Sehingga pada persamaan ini tidak terjadi heterokedastisitas. 

 

2. Uji Determinan 

Uji determinan ini diperlukan untuk mengukur kemampuan model dalam 

menjelaskan variasi variabel independen. Adapun nilai yang akan diperoleh 

dalam perhitungan determinan (R2) ini yaitu antara nol – satu. Semakin 

mendekati nilai satu, maka dapat diketahui bahwa hampir semua informasi 

yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen diberikan oleh 

variabel independen.191 Berikut hasil perhitungan uji determinan: 

a. Persamaan 1 : 𝑌 =  𝜌 𝑌𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 +  𝜌 𝑌𝑋4 + 𝜌 𝑌𝑍 +  𝜀 

Tabel 4.  32 Uji Determinan 1 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .853a .727 .720 3.32863 

 

Melihat tabel 4.32 dapat diketahui bahwa nilai determinasi pada 

persamaan 1 yaitu sebesar 0,720. Hal ini menyatakan bahwa pengaruh 

halal awareness, gaya hidup, brand ambassador, harga, dan preferensi 

terhadap keputusan pembelian sebesar 72%, sedangkan sisanya 28% 

dipengaruhi oleh faktor yang lain. 

 

 

                                                             
191 Damador Gujarati, Ekonometrika Dasar (Jakarta: Erlangga, 1998), 98. Baca juga Priyanto, 

Belajar Analisis Data, 63. 
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b. Persamaan 2 : 𝑍 =  𝜌 𝑍𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 + 𝜌 𝑌𝑋4 +  𝜀 

Tabel 4.  33 Uji Determinasi 2 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .769a .591 .582 2.33836 

 

Melihat tabel 4.33 dapat diketahui bahwa nilai determinasi pada 

persamaan 2 yaitu sebesar 0,582. Hal ini menyatakan bahwa pengaruh 

halal awareness, gaya hidup, brand ambassador, dan harga terhadap 

preferensi sebesar 58,2%, sedangkan sisanya 41,8% dipengaruhi oleh 

faktor yang lain. 

 

3. Uji Parsial (Uji T) 

Untuk mengetahui pengaruh variabel dependen secara parsial terhadap 

variabel independen, maka dapat dilihat pada tabel Coefficient. Jika nilai 

probabilitas > α maka H0 diterima, yang mana hal ini menunjukkan bahwa 

variabel dependen secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

variabel independen. Namun sebaliknya, jika nilai probabilitas < α maka Ha 

diterima, yang mana ini menunjukkan bahwa variabel dependen 

berpengaruh secara parsial terhadap variabel independen. Adapun batasan 

nilai α pada uji t ini adalah sebesar 0,05 (5%).192 Adapun hasil uji parsial 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

 

                                                             
192 Priyanto, Belajar Analisis Data, 66. 
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a. Persamaan 1 : 𝑌 =  𝜌 𝑌𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 +  𝜌 𝑌𝑋4 + 𝜌 𝑌𝑍 +  𝜀 

Tabel 4.  34 Uji Parsial (Uji T) 1 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.507 1.810  .833 .406 

HA -.138 .105 -.086 -1.312 .191 

GH .442 .109 .287 4.040 .000 

BA .169 .042 .198 3.998 .000 

H .288 .066 .222 4.356 .000 

P .667 .105 .384 6.372 .000 

 

Berdasarkan tabel 4.34 maka diperoleh perhitungan sebagaimana 

berikut: 

1) Hasil uji t terhadap variabel halal awareness menunjukkan bahwa 

nilai signifikansinya lebih besar dari 0,05 (0,191 > 0,05), sehingga 

dapat diketahui bahwa variabel halal awareness berpengaruh negatif 

secara parsial terhadap keputusan pembelian kosmetik. 

2) Sedangkan hasil uji t terhadap variabel gaya hidup menunjukkan 

bahwa nilai signifikansinya kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini 

berarti variabel gaya hidup berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian kosmetik. 

3) Hasil uji t terhadap variabel brand ambassador menunjukkan hasil 

yang serupa, yaitu kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel brand ambassador berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan pembelian kosmetik. 

4) Hasil uji t variabel harga menghasilkan angka yang lebih kecil dari 

0,05 (0,000 < 0,05). Sehingga ini menunjukkan bahwa variabel 
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harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

kosmetik. 

5) Sedangkan pada variabel preferensi hasil uji t menghasilkan angka 

yang sama yaitu kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05). Sehingga angka 

tersebut menunjukkan bahwa variabel preferensi berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan pembelian kosmetik. 

b. Persamaan 2: 𝑍 =  𝜌 𝑍𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 + 𝜌 𝑌𝑋4 +  𝜀 

Tabel 4.  35 Uji Parsial (Uji T) 2 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.553 1.258  2.030 .044 

HA .183 .072 .198 2.523 .012 

GH .298 .074 .335 4.040 .000 

BA .060 .029 .122 2.042 .043 

H .191 .044 .257 4.323 .000 

 

Berdasarkan tabel 4.35 maka diperoleh perhitungan sebagaimana 

berikut: 

1) Hasil uji t terhadap variabel halal awareness menunjukkan bahwa 

nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05 (0,012 > 0,05), sehingga 

dapat diketahui bahwa variabel halal awareness berpengaruh secara 

parsial terhadap preferensi konsumen. 

2) Sedangkan hasil uji t terhadap variabel gaya hidup menunjukkan 

bahwa nilai signifikansinya kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini 

berarti variabel gaya hidup berpengaruh secara parsial terhadap 

preferensi konsumen. 
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3) Hasil uji t terhadap variabel brand ambassador menunjukkan hasil 

yang serupa, yaitu kurang dari 0,05 (0,043 < 0,05). Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel brand ambassador berpengaruh secara 

parsial terhadap preferensi konsumen. 

4) Hasil uji t variabel harga menghasilkan angka yang lebih kecil dari 

0,05 (0,000 < 0,05). Sehingga ini menunjukkan bahwa variabel 

harga berpengaruh secara parsial terhadap preferensi konsumen. 

 

4. Uji Analisis Jalur 

Analisis jalur dilakukan untuk mengetahui adanya pengaruh langsung atau 

pengaruh tidak langsung antara antara variabel eksogen dan variabel 

endogen.193 Penggunaan analisis jalur (path analysis) ini dilakukan karena 

mempertimbangkan antara variabel satu dengan variabel yang lain memiliki 

hubungan. Adapun dalam analisis jalur ini, peneliti menggunakan sofware 

SPSS 23.  

a. Jalur Pengaruh Langsung  

Tabel 4.  36 Koefisien Jalur Pengaruh Langsung 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Halal 

Awareness 
Preferensi .198 .012 Signifikan 

Gaya Hidup Preferensi .335 .000 Signifikan 

Brand 

Ambassador 
Preferensi .122 .043 Signifikan 

Harga Preferensi .257 .000 Signifikan 

                                                             
193 Ridwan dan Engkos Achmad Kuncoro, Analisis Jalur: Path Analysis, Edisi 2 (Bandung: 

Alfabeta, 2008), 2. 
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Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Halal 

Awareness 

Keputusan 

Pembelian 
-.086 .191 

Tidak 

Signifikan 

Gaya Hidup 
Keputusan 

Pembelian 
.287 .000 Signifikan 

Brand 

Ambassador 

Keputusan 

Pembelian 
.198 .000 Signifikan 

Harga 
Keputusan 

Pembelian 
.222 .000 Signifikan 

Preferensi 
Keputusan 

Pembelian 
.384 .000 Signifikan 

 

Berdasarkan paparan data yang terdapat pada tabel 4.36, dapat diketahui 

bahwa pengaruh yang paling dominan terletak pada pengaruh antara 

preferensi terhadap keputusan pembelian yaitu dengan koefisien sebesar 

0,384. Kemudian paling berpengaruh kedua terdapat pada pengaruh 

gaya hidup terhadap preferensi dengan koefisien sebesar 0,335. 

Kemudian pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian  sebesar 

0,287. Selanjutnya pengaruh harga terhadap preferensi sebesar 0,257. 

Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian sebesar 0,222. Kemudian 

pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian dengan 

besar koefisien 0,198. Pengaruh halal awareness terhadap preferensi 

sebesar 0,198. Selanjutnya pengaruh brand ambassador terhadap 

preferensi sebesar 0,122. Dan terakhir pengaruh antara halal awareness 

terhadap keputusan pembelian dengan besar koefisien sebesar -0,086. 

b. Koefisien Determinasi Total (R2
m) 

Adapun perhitungan koefisien determinasi total dapat menggunakan 

rumus: 

𝑅𝑚
2 = 1 − (𝑃𝑒1)2(𝑃𝑒2)2  
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Keterangan: 

𝑃𝑒𝑖 = 1 −  𝑅𝑖
2 

𝑅𝑖
2 = koefisien determinan 

Sehingga perhitungan di atas sebagai berikut: 

𝑅𝑚
2 = 1 − (𝑃𝑒1)2(𝑃𝑒2)2 

𝑅𝑚
2 = 1 − (1 −  𝑅1

2)(1 −  𝑅2
2) 

𝑅𝑚
2 = 1 − (1 −  0.720)(1 −  0.582) 

𝑅𝑚
2 = 1 − (0.28)(0.418) 

𝑅𝑚
2 = 1 − 0.117 = 0.883  

Adapun hasil dari determinasi total yaitu 0,883, hal ini menunjukkan 

bahwa dalam penelitian ini dapat menjelaskan model sebesar 88,3%. 

Sedangkan 11,7% sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang belum ada 

dalam model penelitian ini. 

c. Teori Trimming (Trimming Theory) 

Teori Trimming merupakan teori yang digunakan untuk memperbaiki 

model struktural apabila terdapat jalur-jalur yang tidak signifikan. 

Adapun cara memperbaiki model struktural yang tidak signifikan yaitu 

dengan cara membuang jalur itu sendiri. Hal ini agar diperoleh model 

yang didukung oleh data empirik.194 Adapun model yang terbentuk 

dalam diagram part berdasarkan teori trimming ini, disajikan 

sebagaimana gambar berikut: 

                                                             
194 Imam Suroso, Panduan Praktikum Komputer Program SPSS Versi 14.00 (Surabaya: Sekolah 

Tinggi Ilmu Ekonomi Mahardhika Program Magister Manajemen, 2014), 13. 
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Gambar 4. 1 Analisis Jalur Model Trimming 

Adapun penjabaran dari model yang tertera pada gambar 4.1 adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 4.  37 Koefisien Jalur Setelah Trimming 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. R2 

Halal 

Awareness 
Preferensi .198 .012 

.591 
Gaya Hidup Preferensi .335 .000 

Brand 

Ambassador 
Preferensi .122 .043 

Harga Preferensi .257 .000 

Gaya Hidup 
Keputusan 

Pembelian 
.234 .000 

.725 

Brand 

Ambassador 

Keputusan 

Pembelian 
.198 .000 

Harga 
Keputusan 

Pembelian 
.213 .000 

Preferensi 
Keputusan 

Pembelian 
.369 .000 
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Persamaan 1 

𝑌 = 𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 +  𝜌 𝑌𝑋4 + 𝜌 𝑌𝑍 +  𝜀  

𝑌 = 0.234 + 0.198 + 0.213 + 0.369 + 𝜀 

𝜀 =  √1 − 𝑅2 =  √1 − 0.591 = 0.409 

Maka, model persamaan 1 sebagai berikut: 

𝑌 = 0.234 + 0.198 + 0.213 + 0.369 + 0.409 

Persamaan 2 

𝑍 =  𝜌 𝑍𝑋1 +  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 + 𝜌 𝑌𝑋4 +  𝜀 

𝑍 =  0.198 + 0.335 + 0.122 + 0.257 +  𝜀 

𝜀 =  √1 − 𝑅2 =  √1 − 0.725 = 0.275 

Maka, model persamaan 2 sebagai berikut: 

𝑍 =  0.198 + 0.335 + 0.122 + 0.257 +  0.275 

d. Persamaan Struktural 

Persamaan struktural merupakan persamaan yang menyatakan 

hubungan antara variabel yang ada pada diagram jalur. Adapun 

persamaan struktural berdasarkan diagram jalur adalah sebagai berikut: 

4) Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Model 1 : hubungan antara X1, X2, X3 dan X4 kepada Z 

𝑍 =  𝜌 𝑍𝑋1 +  𝜌 𝑍𝑋2 +  𝜌 𝑍𝑋3 + 𝜌 𝑍𝑋4 + 𝜀 

Hubungan antara Halal Awareness terhadap Preferensi:  

𝐷𝐸𝑍𝑋1 = 𝑋1 →  𝑍 = 0.198  

Hubungan antara Gaya Hidup terhadap Preferensi: 

𝐷𝐸𝑍𝑋2 = 𝑋2 →  𝑍 = 0.335   
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Hubungan antara Brand Ambassador terhadap Preferensi: 

𝐷𝐸𝑍𝑋3 = 𝑋3 →  𝑍 = 0.122 

Hubungan antara Harga terhadap Preferensi: 

𝐷𝐸𝑍𝑋4 = 𝑋4 →  𝑍 = 0.257 

Model 2 : hubungan antara X1, X2, X3, X4 dan Z kepada Y 

𝑌 =  𝜌 𝑌𝑋2 +  𝜌 𝑌𝑋3 + 𝜌 𝑌𝑋4 +  𝜌 𝑌𝑍 +  𝜀 

Hubungan antara Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian: 

𝐷𝐸𝑌𝑋2 = 𝑋2 →  𝑌 = 0.234  

Hubungan antara Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian: 𝐷𝐸𝑌𝑋3 = 𝑋3 →  𝑌 = 0.198 

Hubungan antara Harga terhadap Keputusan Pembelian:  

𝐷𝐸𝑌𝑋4 = 𝑋4 →  𝑌 = 0.213 

Hubungan antara Preferensi terhadap Keputusan Pembelian: 

𝐷𝐸𝑌𝑍 = 𝑍 →  𝑌 = 0.369 

5) Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Hubungan antara Halal Awareness terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Preferensi: 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋1 = 𝑋1 →  𝑍 → 𝑌 

𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋1 = (0.198)(0.369)  

𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋1 = 0.073 

Hubungan antara Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Preferensi: 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋2 = 𝑋2 →  𝑍 → 𝑌 

𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋2 = (0.335)(0.369) 

𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋2 = 0.124 
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Hubungan antara Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Preferensi: 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋3 = 𝑋3 →  𝑍 → 𝑌 

𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋3 = (0.122)(0.369) 

𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋3 = 0.045 

Hubungan antara Harga terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Preferensi: 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋4 = 𝑋4 →  𝑍 → 𝑌 

𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋4 = (0.257)(0.369) 

𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋4 = 0.095 

6) Pengaruh Total (Total Effect) 

Pengaruh Total antara Halal Awareness terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Preferensi: 𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋1 = 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋1 = 0.073 

Pengaruh Total antara Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Preferensi: 𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋2 = 𝐷𝐸𝑌𝑋2 + 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋2 

𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋2 = 0.234 + 0.124 = 0.358 

Pengaruh Total antara Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Preferensi: 𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋3 = 𝐷𝐸𝑌𝑋3 + 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋3 

𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋3 = 0.198 + 0.045 

𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋3 = 0.243 

Pengaruh Total antara Harga terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Preferensi: 𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋4 = 𝐷𝐸𝑌𝑋4 + 𝐼𝐸𝑌𝑍𝑋4 

𝑇𝐸𝑌𝑍𝑋4 = 0.213 + 0.095 = 0.308 
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e. Hasil Pengujian Hipotesis 

1) Hipotesis 1 

Ha1 : Halal awareness berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

Tabel 4.  38 Uji Hipotesis 1 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Halal Awareness Preferensi .198 .012 Signifikan 

 

Berdasarkan tabel 4.37 dapat diketahui bahwa nilai koefisien sebesar 

0,198 dan nilai signifikansinya 0,012 < 0,05. Hal ini menunjukkan Ha 

diterima, sehingga halal awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap preferensi. 

2) Hipotesis 2 

Ha2 : Gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

Tabel 4.  39 Uji Hipotesis 2 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Gaya Hidup Preferensi .335 .000 Signifikan 

 

Berdasarkan tabel 4.38 dapat diketahui bahwa nilai koefisien gaya 

hidup sebesar 0,335 dan nilai signifikansinya 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan Ha diterima, sehingga gaya hidup berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap preferensi. 

3) Hipotesis 3 

Ha3 : Brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap preferensi 
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Tabel 4.  40 Uji Hipotesis 3 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Brand 

Ambassador 
Preferensi .122 .043 Signifikan 

 

Berdasarkan tabel 4.39 dapat diketahui bahwa nilai koefisien brand 

ambassador sebesar 0,122 dan nilai signifikansinya 0,043 < 0,05. Hal 

ini menunjukkan Ha diterima, sehingga brand ambassador berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap preferensi. 

4) Hipotesis 4 

Ha4 : Harga berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

Tabel 4.  41 Uji Hipotesis 4 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Harga Preferensi .257 .000 Signifikan 

 

Berdasarkan tabel 4.40 dapat diketahui bahwa nilai koefisien harga 

sebesar 0,257 dan nilai signifikansinya 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan Ha diterima, sehingga harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap preferensi. 

5) Hipotesis 5 

Ha5 : Halal awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

Tabel 4.  42 Uji Hipotesis 5 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Halal 

Awareness 

Keputusan 

Pembelian 
-.086 .191 

Tidak 

Signifikan 
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Berdasarkan tabel 4.41 dapat diketahui bahwa nilai koefisien sebesar 

−0.086 dan nilai signifikansinya 0,191 > 0,05. Hal ini menunjukkan 

Ha ditolak, sehingga halal awareness berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

6) Hipotesis 6 

Ha6 : Gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

Tabel 4.  43 Uji Hipotesis 6 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Gaya Hidup 
Keputusan 

Pembelian 
.234 .000 Signifikan 

 

Berdasarkan tabel 4.42 dapat diketahui bahwa nilai koefisien sebesar 

0,234 dan nilai signifikansinya 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan Ha 

diterima, sehingga gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

7) Hipotesis 7 

Ha7 : Brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

Tabel 4.  44 Uji Hipotesis 7 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Brand 

Ambassador 

Keputusan 

Pembelian 
.198 .000 Signifikan 

 

Berdasarkan tabel 4.43 dapat diketahui bahwa nilai koefisien sebesar 

0,198 dan nilai signifikansinya 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan Ha 



146 
 

 
 

diterima, sehingga brand ambassador berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

8) Hipotesis 8 

Ha8 : Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.  45 Uji Hipotesis 8 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Harga 
Keputusan 

Pembelian 
.213 .000 Signifikan 

 

Berdasarkan tabel 4.44 dapat diketahui bahwa nilai koefisien harga 

sebesar 0,213 dan nilai signifikansinya 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan Ha diterima, sehingga harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

9) Hipotesis 9 

Ha9 : Preferensi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.  46 Uji Hipotesis 9 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standardized 

Coefficients 
Sig. Keterangan 

Preferensi 
Keputusan 

Pembelian 
.369 .000 Signifikan 

 

Berdasarkan tabel 4.45 dapat diketahui bahwa nilai koefisien sebesar 

0,369 dan nilai signifikansinya 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan Ha 

diterima, sehingga preferensi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 

PEMBAHASAN 

 

A. Pengaruh Halal Awareness Terhadap Preferensi Konsumen 

Kesadaran merupakan sebuah bentuk pemahaman atau pengetahuan 

seseorang terhadap suatu hal dengan situasi tertentu.195 Kesadaran konsumen 

terhadap produk yang nantinya menjadi titik awal dari rangkaian perilaku 

konsumen. Hal ini karena kesadaran merupakan proses pertama dalam 

keputusan pembelian, dimana sebelum melakukan pembelian akan ada 

kesadaran konsumen untuk memenuhi apa yang dibutuhkan. Sehingga 

kesadaran seorang konsumen menjadi salah satu aspek penting dalam 

mempengaruhi preferensi konsumen terhadap sebuah produk. 196   

Dalam konteks kesadaran halal dapat diartikan bahwa adanya 

pemahaman dan pengetahuan konsumen terhadap konsep halal dan juga produk-

produk halal. Kesadaran hal ini ditandai dengan adanya pengetahuan konsumen 

tentang konsep halal, adanya pengetahuan konsumen tentang proses produksi 

yang benar dan akhirnya semua itu akan menjadikan konsumen lebih 

memprioritaskan kehalalan produk dari pada aspek lainnya.197 

Sebagaimana paparan di atas, setelah dilakukan perhitungan dan analisa 

data dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran halal/ halal awareness 

                                                             
195 Vinazo, dkk, The Effect of Halal..., 446; ‘Ailah, Pemahaman Konsep Halal.., 53. 
196 Muhammad Anwar Fathoni, Kesadaran Konsumen Terhadap Makanan Halal di Indonesia 

(Purwokerto: Pena Perasada, 2021), 11. 
197 Vinazo, dkk, The Effect of Halal..., 446 
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memiliki pengaruh yang signifikan terhadap preferensi konsumen. Hal ini 

dibuktikan dengan hasil perhitungan jalur pengaruh langsung yang 

menghasilkan nilai koefisien sebesar 0,198 dengan nilai signifikansi lebih kecil 

dari 0,05 (0,012 < 0,05).  

Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian Bashir yang juga 

menyebutkan bahwa kesadaran halal berpengaruh secara signifikan terhadap 

preferensi konsumen. Hal ini karena berdasarkan penelitian Bashir, kesadaran 

terhadap produk halal tidak hanya berasal dari masyarakat muslim, namun juga 

berasal dari masyarakat non muslim. Bagi masyarakat non muslim, produk halal 

dapat menjamin kualitas dari sebuah produk, di mana produk halal dianggap 

dapat menjaga keamanan bahan sehingga menjaga kesehatan mereka.198  

 

B. Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Preferensi Konsumen 

Pada prinsipnya, gaya hidup merupakan cara seseorang dalam 

menghabiskan waktu dan uang mereka. Gaya hidup seseorang nantinya akan 

mempengaruhi perilaku seseorang dalam menentukan pilihan-pilihan yang akan 

dikonsumsinya.199 Hal ini sejalan dengan hasil dari analisa data pada pengaruh 

gaya hidup terhadap preferensi konsumen dalam penelitian ini. Hasil 

perhitungan data dalam penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh yang 

signifikan antara gaya hidup terhadap preferensi konsumen. Hal ini melihat 

angka positif pada koefisien yaitu sebesar 0,335 dengan nilai signifikansi kurang 

                                                             
198Abdalla Mohamed Bashir, South African and non-South African Residents in Cape Town: 

Awareness Level, Purchase Intention and Buying Behaviour Towards Purchasing Halal Food 

Products, Disertasi (South Africa: University of the Western Cape, 2020), 7. 
199 Dwiastuti, dkk, Ilmu Perilaku Konsumen.., 75. 
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dari 0,05 (0,000 < 0,05). Pengaruh gaya hidup terhadap preferensi ini merupakan 

pengaruh yang paling dominan kedua dalam penelitian ini. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Megananda 

menyebutkan bahwa gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap preferensi 

konsumen. Penelitian tersebut dibuktikan dengan nilai signifikansi gaya hidup 

yang berada di bawah 0,05 (0,000 < 0,05). 200 Hal ini karena gaya hidup akan 

berhubungan erat dengan selera seseorang dalam hal konsumsinya. Seperti 

contoh, seseorang yang terbiasa dengan gaya hidup sehat, mereka akan lebih 

memilih minum air putih dari pada minum-minuman yang manis. Atau 

seseorang yang terbiasa dengan gaya hidup halal, maka mereka akan memilih 

produk-produk halal. Atau bisa juga diasosiasikan dengan tingkat kepercayaan 

diri seseorang, seperti seseorang dengan gaya hidup rapi, dengan menggunakan 

jas dan dasi, tingkat kepercayaan diri mereka akan meningkat.201 Hal serupa juga 

dijelaskan oleh penelitian yang dilakukan oleh Astari Sukmaningtyas dan 

Hartoyo yang menyebutkan bahwa gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap 

preferensi kosumen.202  

 

C. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Preferensi Konsumen 

Brand ambassador merupakan seseorang yang memiliki keahlian/ 

kekuatan untuk mengajak dan mempengaruhi sekelompok orang untuk tertarik 

                                                             
200 Fahreza Septa Megananda, Pengaruh Gaya Hidup Sehat Dan Citra Merek Terhadap Preferensi 

Konsumen Minuman Ready To Drink (Rtd), Jurnal Ilmu Manajemen, Vol. 9 No. 4, 2021, 20. 
201 Firmansyah, Pemasaran Produk.., 96. 
202 Astari Sukmaningtyas dan Hartoyo, Pengaruh Nilai dan Gaya Hidup Terhadap Preferensi dan 

Perilaku Pembelian Buah-Buahan Impor, Jurnal Ilmu Keluarga dan Kosultasi, Vol. 6 No.1 

Januari 2013, 40. 
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pada produk yang dibintanginya. Dalam teori perilaku konsumen, diketahui 

bahwa ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhinya. Salah satu faktor 

eksternal yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah adanya kelompok 

acuan/ kelompok referensi. Kelompok acuan ini merupakan sekelompok orang 

yang dianggap sebagai acuan/ dasar dalam membentuk sebuah perilaku. Faktor 

yang akan berdampak dengan adanya kelompok acuan ini adalah informasi dan 

pengalaman, serta kredibilitas, daya tarik dan kekuatan dari kelompok acuan.203 

Sebagaimana fungsi dari adanya brand ambassador ini yaitu untuk 

mempengaruhi konsumen, maka biasanya sebuah perusahaan akan 

menggunakan selebriti yang terkenal sebagai duta yang akan mempromosikan 

produk mereka. Maka sebelum itu, perusahaan harus mampu untuk mengetahui 

apa yang diminta oleh konsumen agar perusahaan tidak keliru dalam memilih 

brand ambassador bagi produk mereka.204  

Dalam perhitungan dan analisa yang dilakukan pada variabel brand 

ambassador terhadap preferensi konsumen dalam penelitian ini menjelaskan 

bahwa nilai koefisiennya bernilai positif yaitu sebesar 0,122 dan nilai 

signifikansinya berada di bawah 0,05 (0,043 < 0,05). Hasil tersebut tidak 

mengherankan, mengingat brand ambassador sendiri merupakan startegi 

perusahan dalam membangun/ mempromosikan mereknya. Dan sebuah merek  

                                                             
203Shinta, Manajemen Pemasaran.., 47. 
204 Firmansyah, Pemasaran Produk.., 137. 
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memiliki peran yang sangat signifikan dalam mempengaruhi preferensi 

konsumen.205 

 

D. Pengaruh Harga Terhadap Preferensi Konsumen 

Sebagaimana yang dijelaskan dalam buku Kotler dan Armstrong tentang 

harga, bahwa harga disebutkan sebagai sebuah nilai/ uang yang ditujukan pada 

sebuah barang/ jasa. Dalam arti yang lebih melebar, harga merupakan nilai yang 

ditukarkan oleh konsumen kepada produsen untuk mendapatkan barang/ jasa 

yang diinginkan agar dapat memaksimalkan kegunaan dan manfaat yang akan 

diperoleh.206 Dalam penelitian Kurniawan dan Abidin, menjelaskan sebuah 

harga sebagai sejumlah nilai yang digunakan sebagai alat tular untuk 

mendapatkan suatu barang/ jasa yang dinyatakan dalam bentuk mata uang. Oleh 

karenanya, harga juga menjadi penentu konsumen dalam memutuskan 

pembelian pada suatu produk.207 Harga juga dapat diartikan sebagai nilai dari 

suatu barang/ jasa yang dimanifestasikan ke dalam bentuk uang.208  

Hasil perhitungan dan analisa yang dilakukan pada variabel harga 

terhadap preferensi konsumen menjelaskan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan antara harga dengan preferensi kosumen. Hal ini melihat besarnya 

koefisien harga yang bernilai positif yaitu sebesar 0,257 dengan nilai signifikansi 

                                                             
205 Alliza Nur Shadrina, dkk, Pengaruh Trendfashion, Gaya Hidup, Dan Brand Image Terhadap 

Preferensi Fashion Hijab, JoIE: Journal of Islamic Economics, Vol. 1 No. 2, Juli-Desember 

2021, 51. 
206 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Ed. 9 Terj. Bambang Sarwiji 

(Jakarta: PT Indeks, 2004), 430. 
207 Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, PENGANTAR PEMASARAN ISLAM: 

Konsep, Etika, Strategi dan Implementasi (Ponorogo: UNIDA, 2018), 31. 
208 Fauzan, Manajemen Pemasaran Syariah (Yogyakarta: Buliding Nusantara, 2019), 136.  
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0,000. Nilai signifikansi tersebut menjelaskan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan antara harga terhadap preferensi (0,000 < 0,05). Hal serupa juga 

terjadi dalam penelitian yang dilakukan oleh Manglo dkk, yang menghasilkan 

kesimpulan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen. 

Hal ini dibuktikan dengan besarnya koefisien dari harga yaitu sebesar 0,584. 

Nilai ini menjadikan pengaruh harga terhadap prefensi dalam penelitian Manglo 

dkk menjadi pengaruh yang dominan. Adapun nilai signifikansinya juga berada 

di bawah 0,05 yaitu 0,000 < 0,05.209 Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh 

Sembering juga menyebutkan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap 

preferensi konsumen.210 

Tak heran jika Kotler dan Armstrong menyebutkan bahwa harga menjadi 

faktor utama yang menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih sebuah 

produk.211 Terbukti dari survei yang dilakukan oleh  ZAP Beauty Index pada 

tahun 2019 yang mana dari 17.889 responden, 64,3 persennya lebih 

mementingkan keamanan dan harga suatu produk.212 Hal ini membuktikan 

bahwa adanya kecenderungan/ preferensi konsumen terhadap harga suatu 

produk.  

 

                                                             
209 Bergita Satti Manglo, dkk, Daya Tarik Promosi, Harga dan Kualitas Produk di Mediasi Preferensi 

Konsumen Terhadap Minat Beli Minuman Thai Tea di Kota Makassar, Indonesian Journal of 
Bussiness & Management Vol 4 No. 1, Desember 2021, 107. 

210 Rasmulia Sembiring, Pengaruh Harga, Kualitas, Keragaman Produk dan Lokasi Pasar Terhadap 

Preferensi Konsumen Dalam Membeli Produk Pertanian di Pasar Tradisional Berastagi, Agrica 

Vol.9 No.2, Oktober 2016, 107 
211 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Ed. 9 Terj. Bambang Sarwiji 

(Jakarta: PT Indeks, 2004), 430. 
212 ZAP Beauty Index 2019, https://zapclinic.com/ (Januari, 2022), 20. 

https://zapclinic.com/
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E. Pengaruh Halal Awareness Terhadap Keputusan Pembelian 

Keberagaman ekstrinsik menyeret manusia untuk masuk ke dalam 

praktek agama yang di anutnya. Hal tersebut biasanya berbentuk sebuah 

ketaatan, ibadah atau perilaku-perilaku lain yang menunjukkan bahwa dirinya 

adalah seorang penganut agama yang berbakti. Oleh karena itu seseorang yang 

memiliki tingkat kesadaran halal ekstrinsik yang tinggi cenderung akan menilai 

sesuatu dari apa yang dilihatnya. Contohnya seperti ketika akan membeli 

sesuatu, seseorang itu akan melihat apakah dalam kemasan yang akan dibelinya 

terdapat label halal. Hal ini karena seseorang dengan kesadaran halal yang 

ekstrinsik ketika melihat adanya label halal resmi pada sebuah produk, mereka 

langsung meyakini bahwa produk tersebut telah terjamin kehalalannya.213 

Kesadaran halal ditandai dengan adanya pengetahuan konsumen tentang 

konsep halal, adanya pengetahuan konsumen tentang proses produksi yang benar 

dan akhirnya semua itu akan menjadikan konsumen lebih memprioritaskan 

kehalalan produk dari pada aspek lainnya.214 Adanya kesadaran halal pada 

konsumen akan meningkatkan permintaan pada produk halal. Untuk mendukung 

argumen tersebut, dalam penelitian Bashir ditemukan bahwa Macdonal dan 

Sharp telah melakukan sebuah penelitian dimana kesadaran konsumen adalah 

aturan praktis yang digunakan konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian.215 

                                                             
213 Windikusuma dan Widiyanto, Sikap Masyarakat Muslim Terhadap Produk Makanan Non-Halal 

di Kota Semarang, Jurnal Manajemen, Vol. 4 No.2, 2015, 2. 
214 Vinazo, dkk, The Effect of Halal..., 446 
215 Bashir, South African and...., 108-109. 
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Namun hal tersebut berbeda dengan hasil perhitungan dan analisa dalam 

penelitian ini. Dalam penelitian ini dijelaskan bahwa ternyata kesadaran halal 

dari seorang konsumen memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini melihat nilai koefisien dari halal awareness 

terhadap keputusan pembelian yang bernilai minus yaitu -0,086 dengan nilai 

signifikansi yang melebihi 0,05 yaitu 0,191 > 0,05. Hal ini mematahkan 

beberapa argumen yang menyatakan bahwa kesadaran halal mempengaruhi 

secara positif terhadap keputusan pembelian, sebagaimana yang dijelaskan 

dalam penelitian yang dilakukan oleh Hapsari dkk, dimana halal awareness 

dalam penelitian tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.216 Namun hasil penelitian ini didukung atau serupa dengan hasil 

penelitian yag dilakukan oleh Hervina dkk, yang menjelaskan bahwa secara 

parsial halal awareness berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian.217 

Namun peneliti melihat sebuah hal unik, dimana terdapat perbedaan yang 

menonjol dari hasil analisis di atas jika dibandingkan dengan data deskriptif yang 

diperoleh peneliti. Berdasarkan data deskriptif yang diperoleh peneliti, melihat 

deskriptif data halal awareness menyatakan bahwa masyarakat sebenarnya telah 

paham akan konsep halal itu sendiri. Hal ini dibuktikan dengan pilihan jawaban 

yang dipilih dari pertanyaan pertama sampai terakhir, mereka mayoritas memilih 

                                                             
216 Distya Riski Hapsari, dkk, Studi Kasus Pengaruh Logo Halal dan Kesadaran Halal Terhadap 

Keputusan Pembelian Bakso Sapi di Ciawi Bogor, Jurnal Agro Industri Halal Vol.5 No.2, 

Oktober 2019, 196. 
217 Rahma Dhea Hervina, dkk, Pengaruh Kesadaran Halal dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Gofood di Era Pandemi Covid-19, Inovator Vol.10 No.2, 2021, 137. 
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setuju. Meskipun pilihan mereka mayoritas menjelaskan bahwa mereka telah 

paham akan konsep halal, namun jika melihat hasil analisisnya memberikan 

penjelasan bahwa pemahaman akan konsep halal itu sendiri (halal awareness) 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

Melihat fenomena di atas, maka peneliti teringat penelitian yang 

dilakukan oleh Yuswohady, dimana konsumen dalam hal menyikapi konsep 

halal dibagi menjadi 4 tipe, yaitu apathist, rationalist, conformist, universalist:218  

1. Apathis, tipe ini adalah tipe masyarakat yang dalam pengetahuan tentang 

halal mereka punya, hanya saja tingkat pemahamannya tentang halal yang 

rendah, ditambah lagi seringkali mereka terhalang dengan kesejahteraan 

ekonominya, sehingga kebanyakan tipe ini adalah tipe masyarakat yang 

tingkat kesejahteraan ekonominya masih rendah. Oleh karena itu 

masyarakat dengan tipe ini tidak begitu peduli apakah produk itu sudah 

mengantongi label halal atau tidak. 

2. Rationalist, tipe masyarakat seperti ini menurut Yuswohady adalah tipe 

masyarakat yang mempunyai pengetahuan dan pemahaman tentang halal, 

open minded, dan wawasannya pun global, hanya saja tingkat kepatuhan 

pada Islam dinilai masih rendah. Dikarenakan tipe ini pada umumnya 

masyarakat yang open minded dan berwawasan global, mereka lebih 

memilih suatu produk berdasarkan tingkat kemanfaatan yang akan 

                                                             
218 Yuswohady, Marketing to the Middle Class Moslem, https://www.yuswohady.com/2014/07/06/ 

marketing-to-the-middle-class-moslem/, 20 Mei 2022, 11. 

https://www.yuswohady.com/2014/07/06/marketing-to-the-middle-class-moslem/
https://www.yuswohady.com/2014/07/06/marketing-to-the-middle-class-moslem/
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diperolehnya. Sehingga mereka biasanya mengesampingkan aspek-aspek 

yang dianggap penting dalam Islam. Menurut mereka, adanya label halal, 

value proposition syariah atau kehalalan bukan menjadi aspek penting yang 

harus dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan pembelian. 

3. Conformist, tipe masyarakat yang seperti ini adalah tipe masyarakat yang 

memiliki tingkat ketaatan yang tinggi dalam hal beribadah, mereka selalu 

menerapkan nilai-nilai ke-Islaman dalam setiap kegiatannya secara 

normatif. Namun karena sikap mereka yang masih tradisional/ kuno, serta 

kurangnya wawasan, mereka cenderung kurang open minded terhadap 

budaya-budaya di luar Islam apalagi budaya Barat. Dan dalam pengambilan 

keputusan biasanya tipe masyarakat yang seperti ini lebih memilih produk 

yang berlabel halal/ Islam dan juga mengikuti endorse dari otoritas Islam 

yang jadi panutannya. 

4. Universalist, masyarakat dengan tipe ini memiliki pengetahuan dan 

pemahaman yang luas mengenai konsep halal, namun juga memiliki 

pemikiran yang global, melek teknologi tapi tetap berpegang teguh pada 

nilai-nilai Islami. Karena memiliki pemikiran yang global, mereka 

cenderung terbuka dengan budaya-budaya luar (mau menerima perbedaan), 

tapi tetap menjunjung tinggi nilai-nilai Islam. Masyarakat tipe ini, mereka 

menjalankan syariat Islam secara substantif bukan normatif. Sehingga 

meskipun mereka open minded, tapi mereka tetap berpikiran bahwa Islam 

adalah hal yang lebih penting. 
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Gambar 5. 1 Kriteria Konsumen Muslim Menengah 

Gambar 5.1 memetakan kriteria konsumen muslim dengan lebih 

sederhana, dimana garis horizontal menunjukkan tingkat pengamalan nilai-nilai 

Islam dan garis vertikal menandakan tingkat manfaat sebuah produk (wawasan 

konsumen tentang manfaat dari sebuah produk bagi dirinya). Berdasarkan 

pemaparan kriteria konsumen muslim kelas menengah oleh Yuswohady 

tersebut, dengan melihat hasil uji analisis deskriptif dan uji inferensial yang telah 

dilakukan oleh peneliti, maka dapat diketahui bahwa tipe responden dalam 

penelitian ini masuk dalam kelompok tipe rationalist. Adapun tipe rationalist 
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adalah kelompok konsumen yang open minded dan berwawasan global, serta 

lebih cenderung memilih suatu produk berdasarkan tingkat kemanfaatan yang 

akan diperolehnya. Sehingga pengamalan nilai-nilai Islami dalam memutuskan 

pembelian mereka kesampingkan. Dalam argumennya, Yuswohady juga terlebih 

dahulu menjelaskan bahwa semakin tinggi tingkat kesejahteraan ekonomi 

masyarakat, maka akan semakin tinggi pula tingkat pengamalan nilai-nilai 

Islaminya.219 Dalam kacamata rasionalis, mereka adalah kelompok yang tingkat 

pengamalan nilai-nilai Islaminya masih rendah sehingga dapat dikatakan bahwa 

tipe rasionalis adalah tipe konsumen yang tingkat kesejahteraan ekonominya 

rendah. 

Sebagaimana penjelasan di atas, peneliti berpendapat bahwa masyarakat 

Lumajang adalah tipe konsumen yang rasionalis dengan mempertimbangkan 

beberapa bukti yang ada diantaranya, ciri pertama tipe rasionalis adalah mereka 

yang memiliki wawasan global dan open minded. Ciri ini ditunjukkan secara 

implisit dalam deskriptif pekerjaan responden dimana pekerjaan responden lebih 

dominan pada kelompok mahasiswa  (38% - 72 orang) dan guru non PNS (33% 

- 63 orang). Pada kelompok mahasiswa telah jelas bahwa mereka adalah orang-

orang yang berwawasan global dan open minded, sedangkan pada kelompok 

guru non PNS kita masih harus memetakan lagi, dimana pendidikan seorang 

guru minimal mereka adalah lulusan sarjana strata-1, sehingga dapat dikatakan 

bahwa kelompok ini adalah kelompok yang berwawasan global dan juga open 

                                                             
219 Yuswohady, Marketing to the Middle Class Moslem, https://www.yuswohady.com/2014/07/06/ 

marketing-to-the-middle-class-moslem/, 20 Mei 2022, 10. 

https://www.yuswohady.com/2014/07/06/marketing-to-the-middle-class-moslem/
https://www.yuswohady.com/2014/07/06/marketing-to-the-middle-class-moslem/
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minded. Maka dapat diketahui bahwa kelompok responden dalam penelitian ini 

merupakan mereka yang berwawasan global dan open minded. Data ini 

kemudian didukung dengan hasil deskriptif data halal awareness dimana 

jawaban dominan adalah jawaban sangat setuju dan setuju, hal ini menunjukkan 

bahwa secara pengetahuan tentang konsep halal mereka telah mengetahui 

(berwawasan). Ciri kedua tipe rasionalis adalah dalam memutuskan pembelian 

mereka mengesampingkan nilai-nilai Islami. kelompok ini menganggap adanya 

label halal, value proposition syariah atau kehalalan bukan menjadi aspek 

penting yang harus dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Dalam konteks masyarakat Lumajang dibuktikan dengan hasil analisis 

inferensial melalui uji path analisis dimana berdasarkan uji tersebut variabel 

halal awareness berpengaruh negatif  terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

berarti jika halal awareness ditingkatkan, maka keputusan pembelian konsumen 

akan menurun. Data ini kemudian didukung dengan deskriptif tingkat 

pendapatan responden yang mana pada tingkat pendapatan, paling dominan 

adalah responden yang tingkat pendapatannya di bawah 1 Juta. Hal ini dapat 

diketahui bahwa dari tingkat kesejahteraan ekonomi, masyarakat Lumajang 

masih tergolong rendah. Sehingga dapat dikatakan bahwa pengamalan pada 

nilai-nilai Islaminya juga masih rendah. Hal ini menarik pendapat Yuswohady 

yang menyebutkan bahwa semakin makmur (sejahtera ekonomi) masyarakat, 

maka pengamalan nilai-nilai Islam pun juga semakin tinggi dan begitupun 

sebaliknya.  
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F. Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 

Gaya hidup seorang konsumen merupakan bentuk dari keinginan 

konsumen yang sejalan dengan kondisi riil dalam perspektif sosial ekonominya. 

Sebagaimana dicontohkan, seseorang yang terbiasa dengan gaya hidup halal 

maka mereka akan cenderung memilih produk kosmetik yang telah terjamin 

kehalalannya. Bisa juga seseorang yang terbiasa dengan gaya hidup mewah, 

mereka akan lebih cenderung memilih produk kosmetik yang bermerek terkenal. 

Hal ini menunjukkan bahwa gaya hidup seseorang akan mempengaruhi perilaku 

konsumsi yang nantinya akan berdampak kepada permintaan barang dari 

konsumen.220 

Sejalan dengan hal tersebut, dalam penelitian ini gaya hidup juga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini melihat nilai 

koefisien dari gaya hidup terhadap keputusan pembelian yang positif yaitu 

sebesar 0,234 dengan nilai signifikansi dibawah 0,05 (0,000 < 0,05). Hasil 

penelitian ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Melissa dan 

Maria yang menyatakan bahwa gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.221 Hal serupa juga terjadi dalam penelitian yang dilakukan 

oleh Pangestu dan Suryoko yang juga menyebutkan bahwa gaya hidup memilik 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.222 

                                                             
220 Rudy Irwansyah, dkk, Perilaku Konsumen (Bandung: Widina Bhakti Persada, 2021), 109. 
221 Melissa Paendong dan Maria V.J Teulung, Pengaruh Kebutuhan dan Gaya Hidup Terhadap 

Keputusan Pembelian Ponsel Smartfren di Galeri Smartfren Cabang Manado, Jurnal Berkal 

Ilmiah Efisiensi Vol.16 No. 04, 2016, 387. 
222 Suci D. Pangestu dan Sri Suryoko, Pengaruh Gaya Hidup dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi Kasus Pada Pelanggan Peacockoffei Semarang), Jurnal Administrasi Bisnis 

Vol.5 No.1 , 2016, 63. 
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G. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Brand ambassador memiliki peran dalam mendorong konsumen untuk 

melakukan sebuah keputusan pembelian. Brand ambassador membantu 

menciptakan hubungan yang kuat dalam menarik emosional konsumen.223 

Dengan kata lain brand ambassador memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  

Sebagaimana paparan di atas yang menyebutkan bahwa brand 

ambassador memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian, maka pernyataan tersebut terbukti dalam penelitian ini. Melihat nilai 

koefisien brand ambassador terhadap keputusan pembelian yang bernilai positif 

sebesar 0,198 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti brand 

ambassador secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sejalan dengan pernyataan tersebut, penelitian yang 

dilakukan oleh Sagia dan Situmorang (2018) yang menyebutkan bahwa brand 

ambassador berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

Produk Nature Republic Aloe Vera.224  Kemudian diperkuat oleh penelitian 

Wang dan Hariandja yang menyebutkan bahwa brand ambassador berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian.225 

                                                             
223 Felicia Wang dan Evo Sampetua Hariandja, The Influence Of Brand Ambassador On Brand 

Image And Consumer Purchasing Decision: A Case Of Tous Les Joursin Indonesia, 

International Conference on Entrepreneurship (IConEnt-2016) “How Innovation could Improve 

the Performance and Productivity in Entrepreneurship?” March 17, 2016, 294. 
224 Ayu Sagia & Syafrizal Helmi Situmorang, Pengaruh Brand Ambassador, Brand Personality, dan 

Korean Wave Terhadap Keputusan Pembelian Produk Nature Republic Aloe Vera, Jurnal 

Manajemen Bisnis Indonesia Vol.5 No.2, Februari 2018, 286. 
225 Wang & Hariandja, The Influence Of Brand.., 292. 
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H. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan data yang diperoleh yang kemudian diolah untuk dianalisa, 

menghasilkan pernyataan bahwa harga memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut melihat dari nilai koefisien harga 

terhadap keputusan pembelian yang bernilai positif yaitu sebesar 0,213 dengan 

nilai signifikansi yang berada di bawah/ kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05). Nilai 

tersebut menjelaskan bahwa harga terhadap keputusan pembelian memiliki 

pengaruh yang signifikan. Secara historis memang keberadaan harga menjadi 

faktor utama yang menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih sebuah 

produk.226 Hal ini terbukti dengan adanya survei yang dilakukan oleh  ZAP 

Beauty Index pada tahun 2019 yang mana dari 17.889 responden, 64,3 persennya 

lebih mementingkan keamanan dan harga suatu produk.227  

Hasil survei di atas didukung oleh beberapa penelitian yang menyatakan 

bahwa harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sebagaimana dalam penelitian yang dilakukan Hervina dkk, yang menyebutkan 

bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Bahkan 

dalam penelitian ini variabel harga mengantongi nilai koefisien yang tinggi yaitu 

sebesar 0,589 dengan nilai signifikansi di bawah 0,05 (0,000 < 0,05).228 

Penelitian yang dilakukan oleh Pangestu dan Suryoko juga menyebutkan bahwa 

                                                             
226 Philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Ed. 9 Terj. Bambang Sarwiji 

(Jakarta: PT Indeks, 2004), 430. 
227 ZAP Beauty Index 2019, https://zapclinic.com/ (Januari, 2022), 20. 
228 Hervina, dkk, Pengaruh Kesadaran Halal dan Harga.., 137. 

https://zapclinic.com/
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harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.229 Hal ini juga 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Merlianti dan Lelawati yang mana 

dari hasil penelitiannya, menjelaskan bahwa harga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik.230  

 

I. Pengaruh Preferensi Terhadap Keputusan Pembelian 

Preferensi merupakan rasa suka atau tidak suka konsumen terhadap suatu 

produk, sehingga preferensi konsumen menjadi salah satu elemen penting dalam 

pengambilan keputusan pembelian.231 Kotler dan Keller dalam bukunya 

menyebutkan bahwa preferensi konsumen merupakan kecenderungan sikap 

konsumen terhadap sebuah produk yang dipilih setelah melihat berbagai produk 

yang ada. 232 Preferensi juga dapat didefinisikan sebagai suatu pilihan, kesukaan 

dari konsumen. 

Dalam memutuskan sebuah pembelian produk, konsumen tidak serta 

merta memilih, mereka pasti akan melewati beberapa tahap mulai dari 

pengenalan masalah, pencarian informasi, mengevaluasi, memutuskan 

pembelian, dan terakhir perilaku pasca pembelian.233 Dalam proses 

                                                             
229 Suci D. Pangestu dan Sri Suryoko, Pengaruh Gaya Hidup dan Harga.., 63. 
230 Tania Merlianti dan Nina Lelawati, Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Iklan Dan Gaya Hidup 

Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Wardah Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Metro, Jurnal Manajemen Diversifikasi Vol. 1. No. 4, 2021, 
816. 

231 Ammar Aiman, dkk, Analisis Preferensi Konsumen Dalam Pengambilan Keputusan Membeli 

Produk Olahan Perikanan Di Kota Tasikmalaya (Studi Kasus Di Pasar Tradisional Cikurubuk, 

Kec. Mangkubumi), Jurnal Perikanan dan Kelautan Vol. VIII No. 1, Juni 2017, 147, 
232 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Management 15th Edition (England: Pearson 

Education, 2016), 179-183. 
233  Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran.., 184.   
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mengevaluasi pilihan produk, maka muncullah preferensi konsumen yang 

nantinya akan mempengaruhi keputusan pembelian.  

Sebagaimana paparan di atas, dalam penelitian ini juga terbukti bahwa 

preferensi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Bahkan pengaruhnya dalam penelitian ini paling dominan di antara 

variabel-variabel yang lain, melihat nilai koefisiennya yang tinggi sebesar 0,369. 

Sedangkan nilai signifikansinya berada di bawah 0,05 (0,000 < 0,05), yang 

berarti bahwa preferensi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Widya Wardhani 

(2015), yang menyebutkan bahwa preferensi konsumen berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.234 Preferensi konsumen 

dalam sebuah produk dapat berubah sewaktu-waktu, sehingga perlu adanya 

penelitian tentang perilaku konsumen agar sebuah produk dapat terus 

bersaing.235 

  

                                                             
234 Widya Wardhani, dkk, Pengaruh Persepsi dan Preferensi Konsumen terhadap Keputusan 

Pembelian Hunian Green Product, Jurnal Manajemen dan Organisasi Vol VI, No 1, April 2015, 

61. 
235 Christopher Richie Rahardjo, Faktor Yang Menjadi Preferensi Konsumen Dalam Membeli 

Produk Frozen Food, Jurnal Manajemen dan Start-Up Bisnis Vol. 1 No. 1, April 2016, 33. 



 

165 
 

BAB VI 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisa data dalam penelitian ini ditambah dengan 

pembahasan yang telah dijelaskan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat 

diperoleh kesimpulan sebagaimana berikut: 

1. Halal awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi 

konsumen produk kosmetik di kabupaten Lumajang. Adapun hasil output 

dari program SPSS, menghasilkan nilai koefisien jalur (standarlized 

coeffisients) yang bernilai positif yaitu sebesar 0,198. Kemudian disertai 

dengan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05 yaitu 0,012 < 0,05. Sehingga 

Ha diterima dan Ho ditolak, dan dapat ditarik kesimpulan bahwa halal 

awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap preferensi produk 

kosmetik di kabupaten Lumajang. 

2. Gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi 

konsumen produk kosmetik di kabupaten Lumajang. Adapun hasil output 

dari program SPSS, menghasilkan nilai koefisien jalur (standarlized 

coeffisients) yang bernilai positif yaitu sebesar 0,335. Nilai koefisien ini 

menjadi nilai koefisien tertinggi, sehingga gaya hidup terhadap preferensi 

memiliki pengaruh yang dominan kedua dalam penelitian ini. Kemudian 

disertai dengan nilai signifikansi di bawah angka 0,05 yaitu 0,000 < 0,05. 

Sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, dan dapat ditarik kesimpulan bahwa 
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gaya hidup memiliki pengaruh yang signifikan terhadap preferensi produk 

kosmetik di kabupaten Lumajang. 

3. Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi 

konsumen produk kosmetik di kabupaten Lumajang. Adapun hasil output 

dari program SPSS, menghasilkan nilai koefisien jalur (standarlized 

coeffisients) yang bernilai positif yaitu sebesar 0,122. Kemudian disertai 

dengan nilai signifikansi yang kurang dari 0,05 yaitu 0,043 < 0,05. Sehingga 

Ha diterima dan Ho ditolak, dan dapat ditarik kesimpulan bahwa brand 

ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap preferensi produk 

kosmetik di kabupaten Lumajang. 

4. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi konsumen 

produk kosmetik di kabupaten Lumajang. Adapun hasil output dari program 

SPSS, menghasilkan nilai koefisien jalur (standarlized coeffisients) yang 

bernilai positif yaitu sebesar 0,257. Kemudian disertai dengan nilai 

signifikansi yang kurang dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05. Sehingga Ha diterima 

dan Ho ditolak, dan dapat ditarik kesimpulan bahwa harga memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap preferensi produk kosmetik di kabupaten 

Lumajang. 

5. Halal awareness berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen produk kosmetik di kabupaten Lumajang. 

Adapun hasil output dari program SPSS, menunjukkan nilai koefisien jalur 

(standarlized coeffisients) yang bernilai negatif yaitu sebesar -0,086. 

Kemudian disertai dengan nilai signifikansi yang melebihi angka 0,05 yaitu 
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0,191 < 0,05. Sehingga Ha ditolak dan Ho diterima, dan dapat ditarik 

kesimpulan bahwa halal awareness tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di kabupaten Lumajang. 

6. Gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk kosmetik di kabupaten Lumajang. Adapun 

hasil output dari program SPSS, menunjukkan nilai koefisien jalur 

(standarlized coeffisients) yang bernilai positif yaitu sebesar 0,234. 

Kemudian disertai dengan nilai signifikansi yang berada di bawah angka 

0,05 yaitu 0,000 < 0,05. Sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, dan dapat 

ditarik kesimpulan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di kabupaten Lumajang. 

7. Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen produk kosmetik di kabupaten Lumajang. Adapun 

hasil output dari program SPSS, menunjukkan nilai koefisien jalur 

(standarlized coeffisients) yang bernilai positif yaitu sebesar 0,198. 

Kemudian disertai dengan nilai signifikansi yang berada di bawah angka 

0,05 yaitu 0,000 < 0,05. Sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, dan dapat 

ditarik kesimpulan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di kabupaten 

Lumajang. 

8. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen produk kosmetik di kabupaten Lumajang. Adapun hasil output 

dari program SPSS, menunjukkan nilai koefisien jalur (standarlized 
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coeffisients) yang bernilai positif yaitu sebesar 0,213. Kemudian disertai 

dengan nilai signifikansi yang berada di bawah angka 0,05 yaitu 0,000 < 

0,05. Sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, dan dapat ditarik kesimpulan 

bahwa harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik di kabupaten Lumajang. 

9. Preferensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen produk kosmetik di kabupaten Lumajang. Adapun hasil output 

dari program SPSS, menunjukkan nilai koefisien jalur (standarlized 

coeffisients) yang bernilai positif yaitu sebesar 0,369. Nilai koefisien ini 

menjadi nilai koefisien tertinggi dalam penelitian ini, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa pengaruh preferensi terhadap keputusan pembelian 

dalam penelitian ini paling dominan. Kemudian untuk nilai signifikansinya 

berada di bawah angka 0,05 yaitu 0,000 < 0,05. Sehingga Ha diterima dan 

Ho ditolak, dan dapat ditarik kesimpulan bahwa preferensi memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

di kabupaten Lumajang. 

 

B. Saran 

1. Bagi para pengambil kebijakan terkait dalam mempertimbangkan kebijakan 

sehubungan dengan perizinan produk yang beredar di masyarakat serta 

sertifikasi halalnya, untuk lebih mendukung peredaran produk halal dalam 

bidang kosmetik, mengingat Indonesia memiliki potensi besar dalam 

produksi pasar halal. 
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2. Bagi para produsen untuk lebih memperhatikan kehalalan produk, karena 

kehalalan produk tidak hanya dibutuhkan untuk yang masuk ke dalam perut 

saja, namun untuk yang digunakan diluar tubuh pun penting untuk 

diperhatikan kehalalannya, ditambah lagi industri pasar halal memiliki 

potensi yang besar dalam meningkatkan perekonomian syari’ah. 

3. Bagi penjual atau toko-toko yang berada di kabupaten Lumajang untuk 

lebih memperhatikan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi preferensi 

serta keputusan pembelian konsumen dalam produk kosmetik berdasarkan 

hasil penelitian ini, sehingga dapat meningkatkan penjualan produk 

kosmetik di Lumajang. 

4. Bagi pihak-pihak/ kelompok yang memiliki pengaruh di masyarakat, agar 

bisa mengajak masyarakat Lumajang untuk lebih sadar akan pentingnya 

halal dalam kehidupan sehari-hari, mengingat hasil dari penelitian ini 

menyatakan bahwa masyarakat sebenarnya telah faham akan konsep halal, 

namun masih belum berada pada taham pengamalannya di kehidupan 

sehari-hari. 

5. Bagi konsumen produk kosmetik untuk selalu mempertimbangkan 

kehalalan produk kosmetik sebelum membelinya, hal ini sebagaimana yang 

telah dijelaskan bahwa kehalalan produk tidak hanya dibutuhkan untuk yang 

masuk ke dalam perut saja, namun untuk yang digunakan diluar tubuh pun 

penting untuk diperhatikan kehalalannya. 

6. Bagi peneliti diharapkan untuk menggunakan metodelogi dan teknik 

statistik lain serta disarankan untuk menggunakan signifikansi yang lebih 
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kecil sehingga dapat menyempurnakan penelitian ini. Hal ini karena dalam 

penelitian ini peneliti masih menggunakan nilai signifikansi 0,05, dimana 

tingkat kesalahannya dinilai masih cukup besar yaitu 5%. Dan juga dalam 

membuat kuisioner, peneliti harus membuat pernyataan yang lebih jelas 

agar tidak terjadi ambiguitas dalam persepsi respoden sehingga tidak terjadi 

instrumen yang tidak reliabel maupun tidak valid. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Pengantar Kuisioner 

Assalamualaikum Wr, Wb. 

Sebelumnya kami ucapkan terima kasih atas kesediaan saudara untuk 

bersedia mengisi kuisioner penelitian ini. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui keseharian saudara  terkait perilaku konsumsi pada produk kosmetik. 

Penelitian ini bersifat sukarela dan tertutup. Kami menjaga kerahasiaan 

identitas saudara maupun jawaban atas kuisioner ini secara penuh. Sehingga tidak 

ada satu resiko negatif yang akan merugikan saudara atas pengisian kuisioner ini. 

Untuk itu kami mohon saudara dapat memberikan jawaban yang jujur sesuai 

dengan keadaan diri dan pendapat saudara sendiri  sebab penelitian ini hanya 

bermaksud menggali kenyataan yang ada. Sebelumnya, mohon diperhatikan ; 

Pernyataan Izin Mengunakan Data. 

Setelah membaca lembaran penjelasan pengisian kuesioner, saya 

memberikan izin kepada peneliti menggunakan data saya untuk dianalisis lebih 

lanjut (centang jawaban yang dipilih). 

 Ya 

 Tidak 
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Lampiran 2: Kuisioner 

Nama : ____________________________ (boleh tidak diisi) 

Alamat  : ____________________________ 

Pengguna Kosmetik : Ya / Tidak (coret yang tidak perlu) 

 

Data Demografi 

(centang pilihan jawaban) 

Usia □ 18 – 25 Tahun 

□ 26 – 33 Tahun 

Suku □ Jawa 

□ Madura 

□ Tionghoa 

□ Lainnya _______ 

Pekerjaan □ Pengajar 

□ Pengusaha 

□ Pegawai Negeri  

□ Lainnya _______ 

Tingkat Pendapatan □ < 1.000.000 

□ 1.000.000 – 2.000.000 

□ 2.000.000 – 3.000.000 

□ > 3.000.000 

Durasi Pembelian Kosmetik □ 1 minggu sekali 

□ 2 minggu sekali 

□ 3 minggu sekali 

□ 1 bulan sekali 

□ Lainnya ________ 
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Petunjuk Pengisian 

Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan keadaan anda, dengan cara 

memberi tanda check list ( √ ) pada salah satu kolom berikut: 

STS = Sangat Tidak Setuju S = Setuju 

TS = Tidak Setuju SS  = Sangat Setuju 

 

HALAL AWARENESS 

Item Pertanyaan  
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya mengetahui dan paham tentang yang dimaksud halal 

menurut ajaran Islam 
    

2. Saya mengetahui bahan-bahan apa saja yang halal     

3. Saya mengetahui cara memproses produk agar tetap halal     

4. Saya meyakini produk kosmetik yang berlabel halal resmi dari 

BPJPH, kesucian produk dalam proses pembuatannya terjamin 
    

5. Saya paham bahwa sebagai muslim, saya harus selalu 

mengkonsumsi barang yang halal termasuk dalam penggunaan 

kosmetik 

    

6. Sebelum membeli produk kosmetik, saya selalu memeriksa 

apakah produk tersebut sudah mengantongi label halal dari BPJPH 

atau tidak 

    

 

GAYA HIDUP 

Item Pertanyaan  
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Dalam kegiatan sehari-hari saya selalu menggunakan kosmetik 

yang telah berlabel halal resmi 

    

2. Ketika menggunakan kosmetik yang berlabel halal resmi, saya 

merasa semakin percaya diri dan semangat untuk beraktivitas 

    

3. Saya ingin tampil menarik dengan kosmetik yang telah berlabel 

halal resmi 

    

4. Saya merasa semakin tertarik dalam bidang kecantikan ketika 

melihat produk kosmetik yang berlabel halal resmi 

    

5. Saya beranggapan bahwa kosmetik yang berlabel halal telah 

terjamin keamanan bahan-bahannya 
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Item Pertanyaan  
SS S TS STS 

5 4 2 1 

6. Saya merasa kosmetik yang berlabel halal memiliki kualitas yang 

baik 

    

 

BRAND AMBASSADOR 

Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya merasa artis yang menjadi brand ambassador dari produk 

kosmetik yang saya pakai, telah memberikan dukungan penuh untuk 

produk tersebut 

    

2. Saya merasa profesi dari brand ambassador dari produk yang 

saya pakai sangat mendukung penjualan produk tersebut 

    

3. Saya merasa brand ambassador dari produk kosmetik yang saya 

pakai sesuai dengan tampilan artis tersebut 

    

4. Saya merasa brand ambassador dari produk yang saya pakai 

memiliki pengetahuan yang luas mengenai hal yang bersangkutan 

dengan produk 

    

5. Saya melihat artis yang menjadi brand ambassador  dari produk 

kosmetik yang saya pakai juga memberikan tips-tips terkait 

perawatan tubuh 

    

6. Saya merasa cocok dengan artis yang menjadi brand ambassador 

dari produk kosmetik yang saya pakai 

    

7. Saya merasa brand ambassador dari produk kosmetik yang saya 

pakai, mempromosikan produk tersebut dengan menarik 

    

8. Saya merasa brand ambassador yang membintangi produk 

kosmetik yang saya pakai, memiliki pengaruh yang kuat di 

masyarakat 

    

9. Saya merasa brand ambassador yang membintangi produk 

kosmetik yang saya pakai, memiliki penggemar yang banyak 

    

 

HARGA 

Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya membeli produk kosmetik yang memiliki harga terjangkau     

2. Saya menyukai produk kosmetik yang murah     

3. Saya rela membayar lebih/ mahal asal produk kosmetik yang saya 

pakai kualitasnya baik/ bagus 
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Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

4. Ketika membeli produk kosmetik, saya lebih memilih melihat 

kualitas produk dari pada harga produk itu sendiri 

    

5. Saya memilih produk kosmetik yang memiliki manfaat yang 

banyak bagi tubuh saya meskipun harganya mahal 

    

6. Sebelum memilih sebuah produk kosmetik, saya selalu melihat 

manfaat yang saya peroleh dari pada melihat harga produk 

kosmetiknya 

    

7. Saya selalu membandingkan harga kosmetik yang satu dengan 

kosmetik yang lain 

    

8. Saya lebih memilih produk kosmetik yang lebih murah dari 

produk yang lain 

    

 

PREFERENSI 

Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya menyukai produk kosmetik karena produk tersebut telah 

berlabel halal resmi 

    

2. Saya menyukai produk kosmetik karena kualitasnya baik     

3. Saya menyukai produk kosmetik karena rekomendasi teman-

teman 

    

4. Saya menyukai produk kosmetik karena idola saya memakai 

produk tersebut 

    

5. Karena saya seorang muslim, saya lebih menyukai produk 

kosmetik yang halal 

    

6. Saya menyukai produk kosmetik karena sesuai dengan usia saya     

 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

1. Saya membutuhkan kosmetik untuk mempercantik diri     

2. Saya membutuhkan kosmetik yang terjamin halal     

3. Saya selalu mencari informasi tentang kualitas produk kosmetik 

dengan bertanya kepada teman/ keluarga 

    

4. Sebelum membeli produk kosmetik, saya selalu mencari 

informasi produk tersebut melalui iklan/ endorse di media sosial 

    

5. Saya memilih produk kosmetik yang dibintangi oleh artis 

terkenal/ artis yang saya idolakan 
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Item Pertanyaan 
SS S TS STS 

5 4 2 1 

6. Saya memilih produk kosmetik karena telah berlabel halal resmi     

7. Saya membeli produk kosmetik yang berlabel halal resmi     

8. Saya membeli produk kosmetik yang telah terkenal mereknya     

9. Setelah membeli produk kosmetik tertentu, saya memiliki 

keinganan untuk membelinya kembali jika saya butuh 

    

10. Setelah membeli produk kosmetik tertentu, biasanya saya selalu 

merekomendasikannya kepada teman-teman 
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Lampiran 3: Hasil Uji Validitas & Reliabilitas 

Uji Validitas 

Correlations 

Notes 

Output Created 18-MAR-2022 12:07:03 

Comments  

Input Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are based on all the cases with valid data for that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=HA1 HA2 HA3 HA4 HA5 HA6 HA 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,03 

Elapsed Time 00:00:00,17 

 

Correlations 

 HA1 HA2 HA3 HA4 HA5 HA6 HA 

HA1 Pearson Correlation 1 .644** .515** .533** .714** .506** .815** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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N 190 190 190 190 190 190 190 

HA2 Pearson Correlation .644** 1 .600** .554** .595** .484** .826** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

HA3 Pearson Correlation .515** .600** 1 .462** .428** .443** .755** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

HA4 Pearson Correlation .533** .554** .462** 1 .567** .464** .757** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

HA5 Pearson Correlation .714** .595** .428** .567** 1 .574** .804** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

HA6 Pearson Correlation .506** .484** .443** .464** .574** 1 .746** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

HA Pearson Correlation .815** .826** .755** .757** .804** .746** 1 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

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

Notes 

Output Created 18-MAR-2022 12:07:44 

Comments  

Input Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are based on all the cases with valid data for that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=GH1 GH2 GH3 GH4 GH5 GH6 GH 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,00 

Elapsed Time 00:00:00,08 

 

Correlations 

 GH1 GH2 GH3 GH4 GH5 GH6 GH 

GH1 Pearson Correlation 1 .629** .455** .536** .485** .548** .767** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

GH2 Pearson Correlation .629** 1 .613** .688** .527** .575** .847** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 
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N 190 190 190 190 190 190 190 

GH3 Pearson Correlation .455** .613** 1 .574** .506** .519** .766** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

GH4 Pearson Correlation .536** .688** .574** 1 .494** .578** .820** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

GH5 Pearson Correlation .485** .527** .506** .494** 1 .697** .763** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

GH6 Pearson Correlation .548** .575** .519** .578** .697** 1 .815** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

GH Pearson Correlation .767** .847** .766** .820** .763** .815** 1 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

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

 

Correlations 

Notes 

Output Created 18-MAR-2022 12:08:12 

Comments  

Input Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 
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Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are based on all the cases with valid data for that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 BA7 BA8 BA9 BA 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,04 

 

Correlations 

 BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 BA7 BA8 BA9 BA 

BA1 Pearson Correlation 1 .658** .531** .570** .482** .533** .509** .481** .460** .723** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

BA2 Pearson Correlation .658** 1 .599** .680** .604** .712** .695** .669** .656** .869** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

BA3 Pearson Correlation .531** .599** 1 .662** .522** .612** .488** .479** .443** .754** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

BA4 Pearson Correlation .570** .680** .662** 1 .685** .662** .586** .573** .483** .825** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

BA5 Pearson Correlation .482** .604** .522** .685** 1 .604** .521** .568** .479** .764** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

BA6 Pearson Correlation .533** .712** .612** .662** .604** 1 .643** .646** .585** .839** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

BA7 Pearson Correlation .509** .695** .488** .586** .521** .643** 1 .723** .715** .809** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

BA8 Pearson Correlation .481** .669** .479** .573** .568** .646** .723** 1 .807** .822** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

BA9 Pearson Correlation .460** .656** .443** .483** .479** .585** .715** .807** 1 .779** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

BA Pearson Correlation .723** .869** .754** .825** .764** .839** .809** .822** .779** 1 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

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

 

Notes 

Output Created 18-MAR-2022 12:08:47 

Comments  

Input Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are based on all the cases with valid data for that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,03 

Elapsed Time 00:00:00,09 

 

Correlations 

 H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H 

H1 Pearson Correlation 1 .463** .182* .193** .134 .359** .368** .311** .625** 

Sig. (2-tailed)  .000 .012 .008 .066 .000 .000 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

H2 Pearson Correlation .463** 1 .022 -.030 -.020 .098 .460** .530** .609** 
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Sig. (2-tailed) .000  .767 .686 .780 .178 .000 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

H3 Pearson Correlation .182* .022 1 .559** .608** .475** .189** -.049 .589** 

Sig. (2-tailed) .012 .767  .000 .000 .000 .009 .504 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

H4 Pearson Correlation .193** -.030 .559** 1 .600** .518** .010 -.077 .513** 

Sig. (2-tailed) .008 .686 .000  .000 .000 .895 .292 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

H5 Pearson Correlation .134 -.020 .608** .600** 1 .514** .101 -.044 .558** 

Sig. (2-tailed) .066 .780 .000 .000  .000 .165 .546 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

H6 Pearson Correlation .359** .098 .475** .518** .514** 1 .088 .037 .583** 

Sig. (2-tailed) .000 .178 .000 .000 .000  .229 .610 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

H7 Pearson Correlation .368** .460** .189** .010 .101 .088 1 .500** .643** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .009 .895 .165 .229  .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

H8 Pearson Correlation .311** .530** -.049 -.077 -.044 .037 .500** 1 .550** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .504 .292 .546 .610 .000  .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

H Pearson Correlation .625** .609** .589** .513** .558** .583** .643** .550** 1 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 

 

Notes 

Output Created 18-MAR-2022 12:09:16 

Comments  

Input Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are based on all the cases with valid data for that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=P1 P2 P3 P4 P5 P6 P 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,02 

 

Correlations 

 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P 

P1 Pearson Correlation 1 .679** .166* .022 .685** .500** .680** 

Sig. (2-tailed)  .000 .022 .763 .000 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 

P2 Pearson Correlation .679** 1 .266** -.027 .645** .476** .684** 
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Sig. (2-tailed) .000  .000 .713 .000 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 

P3 Pearson Correlation .166* .266** 1 .423** .154* .192** .653** 

Sig. (2-tailed) .022 .000  .000 .034 .008 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 

P4 Pearson Correlation .022 -.027 .423** 1 -.013 .189** .523** 

Sig. (2-tailed) .763 .713 .000  .862 .009 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 

P5 Pearson Correlation .685** .645** .154* -.013 1 .559** .679** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .034 .862  .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 

P6 Pearson Correlation .500** .476** .192** .189** .559** 1 .701** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .008 .009 .000  .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 

P Pearson Correlation .680** .684** .653** .523** .679** .701** 1 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 
  



 
 

194 
 

Correlations 

 

Notes 

Output Created 18-MAR-2022 12:09:36 

Comments  

Input Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are based on all the cases with valid data for that pair. 

Syntax CORRELATIONS 

  /VARIABLES=KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,06 

Elapsed Time 00:00:00,06 

 

Correlations 

 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 KP10 KP 

KP1 Pearson Correlation 1 .341** .329** .391** .219** .308** .313** .342** .379** .290** .607** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP2 Pearson Correlation .341** 1 .365** .428** .064 .797** .751** .305** .535** .336** .692** 
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Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .377 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP3 Pearson Correlation .329** .365** 1 .487** .183* .363** .348** .282** .342** .448** .643** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .012 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP4 Pearson Correlation .391** .428** .487** 1 .250** .359** .387** .387** .391** .453** .708** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP5 Pearson Correlation .219** .064 .183* .250** 1 .134 .169* .400** .121 .273** .485** 

Sig. (2-tailed) .002 .377 .012 .001  .065 .020 .000 .095 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP6 Pearson Correlation .308** .797** .363** .359** .134 1 .905** .399** .436** .310** .708** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .065  .000 .000 .000 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP7 Pearson Correlation .313** .751** .348** .387** .169* .905** 1 .421** .460** .310** .721** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .020 .000  .000 .000 .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP8 Pearson Correlation .342** .305** .282** .387** .400** .399** .421** 1 .472** .262** .679** 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP9 Pearson Correlation .379** .535** .342** .391** .121 .436** .460** .472** 1 .311** .657** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .095 .000 .000 .000  .000 .000 

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP10 Pearson Correlation .290** .336** .448** .453** .273** .310** .310** .262** .311** 1 .631** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 
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N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

KP Pearson Correlation .607** .692** .643** .708** .485** .708** .721** .679** .657** .631** 1 

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

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas 

 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 190 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 190 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.868 6 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

HA1 4.44 .730 190 

HA2 4.22 .863 190 

HA3 3.88 .971 190 

HA4 4.12 .821 190 

HA5 4.58 .706 190 

HA6 4.28 .915 190 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

HA1 21.08 11.184 .736 .837 

HA2 21.29 10.474 .733 .834 

HA3 21.64 10.518 .611 .859 

HA4 21.40 11.120 .642 .850 

HA5 20.93 11.366 .724 .840 

HA6 21.24 10.806 .609 .858 
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Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 190 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 190 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.884 6 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

GH1 4.32 .871 190 

GH2 4.35 .858 190 

GH3 4.32 .834 190 

GH4 4.21 .946 190 

GH5 4.34 .757 190 

GH6 4.28 .843 190 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

GH1 21.49 11.913 .653 .871 

GH2 21.46 11.414 .768 .852 

GH3 21.49 12.092 .657 .870 

GH4 21.61 11.171 .717 .861 

GH5 21.47 12.462 .666 .869 

GH6 21.53 11.711 .724 .860 

 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 190 100.0 

Excludeda 0 .0 
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Total 190 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.927 9 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

BA1 3.93 .971 190 

BA2 3.98 .951 190 

BA3 3.59 1.168 190 

BA4 3.72 1.065 190 

BA5 3.76 1.061 190 

BA6 3.64 1.117 190 

BA7 3.99 .888 190 

BA8 3.91 .971 190 

BA9 3.89 1.074 190 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

BA1 30.49 45.172 .651 .924 

BA2 30.44 43.295 .831 .913 

BA3 30.83 42.959 .672 .924 

BA4 30.70 42.751 .770 .916 

BA5 30.66 43.748 .693 .921 

BA6 30.78 42.001 .784 .916 

BA7 30.43 44.775 .761 .918 

BA8 30.52 43.743 .772 .917 

BA9 30.53 43.393 .711 .920 

 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 190 100.0 

Excludeda 0 .0 
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Total 190 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.713 8 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

H1 4.11 .816 190 

H2 3.20 1.302 190 

H3 3.88 1.050 190 

H4 4.03 .854 190 

H5 3.92 .997 190 

H6 4.12 .804 190 

H7 3.68 1.219 190 

H8 2.91 1.246 190 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

H1 25.75 19.280 .505 .670 

H2 26.65 17.561 .395 .690 

H3 25.97 18.661 .419 .681 

H4 25.82 20.042 .365 .693 

H5 25.93 19.154 .392 .687 

H6 25.73 19.658 .457 .678 

H7 26.17 17.442 .455 .673 

H8 26.94 18.468 .331 .704 

 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 190 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 190 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.693 6 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

P1 4.29 .726 190 

P2 4.33 .735 190 

P3 3.21 1.238 190 

P4 2.45 1.211 190 

P5 4.35 .801 190 

P6 4.03 .908 190 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

P1 18.38 10.046 .547 .627 

P2 18.34 9.993 .550 .626 

P3 19.46 8.768 .380 .680 

P4 20.22 9.972 .216 .740 

P5 18.32 9.796 .528 .626 

P6 18.64 9.310 .533 .618 

 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 190 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 190 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.836 10 
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Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

KP1 3.94 1.022 190 

KP2 4.38 .724 190 

KP3 3.84 1.039 190 

KP4 3.92 1.074 190 

KP5 2.69 1.210 190 

KP6 4.31 .750 190 

KP7 4.32 .775 190 

KP8 3.65 1.194 190 

KP9 4.09 .849 190 

KP10 3.79 1.097 190 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

KP1 34.99 32.772 .488 .825 

KP2 34.54 33.752 .625 .817 

KP3 35.09 32.209 .529 .821 

KP4 35.01 31.127 .605 .813 

KP5 36.24 33.610 .318 .847 

KP6 34.62 33.411 .641 .815 

KP7 34.61 33.108 .653 .813 

KP8 35.28 30.763 .554 .820 

KP9 34.83 33.231 .570 .818 

KP10 35.14 32.024 .507 .824 
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Uji Normalitas 

NPar Tests 

Notes 

Output Created 22-MAR-2022 10:28:50 

Comments  

Input Data D:\0. Proposal Tesis Reborn\000. 

RUN\Jumlah Variabel.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics for each test are based on all 

cases with valid data for the variable(s) used 

in that test. 

Syntax NPAR TESTS 

  /K-S(NORMAL)=RES_1 

  /MISSING ANALYSIS 

  /METHOD=MC CIN(99) 

SAMPLES(10000). 

Resources Processor Time 00:00:00,42 

Elapsed Time 00:00:00,49 

Number of Cases Alloweda 786432 

Time for Exact Statistics 0:00:00,46 

a. Based on availability of workspace memory. 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 190 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.28430200 

Most Extreme Differences Absolute .067 

Positive .067 

Negative -.040 

Test Statistic .067 
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Asymp. Sig. (2-tailed) .037c 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .353d 

99% Confidence Interval Lower Bound .341 

Upper Bound .365 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 926214481. 

 
NPar Tests 

Notes 

Output Created 22-MAR-2022 10:33:08 

Comments  

Input Data D:\0. Proposal Tesis Reborn\000. 

RUN\Jumlah Variabel.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics for each test are based on all 

cases with valid data for the variable(s) used 

in that test. 

Syntax NPAR TESTS 

  /K-S(NORMAL)=RES_2 

  /MISSING ANALYSIS 

  /METHOD=MC CIN(99) 

SAMPLES(10000). 

Resources Processor Time 00:00:00,36 

Elapsed Time 00:00:00,42 

Number of Cases Alloweda 786432 

Time for Exact Statistics 0:00:00,41 

a. Based on availability of workspace memory. 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 190 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.31348562 

Most Extreme Differences Absolute .031 

Positive .030 

Negative -.031 

Test Statistic .031 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .991e 

99% Confidence Interval Lower Bound .988 

Upper Bound .993 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

e. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1314643744. 

 

Uji Multikolinieritas 

Regression 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.507 1.810  .833 .406   

HA -.138 .105 -.086 -1.312 .191 .348 2.875 

GH .442 .109 .287 4.040 .000 .295 3.393 

BA .169 .042 .198 3.998 .000 .603 1.658 

H .288 .066 .222 4.356 .000 .570 1.754 

P .667 .105 .384 6.372 .000 .409 2.445 

a. Dependent Variable: KP 
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Regression 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.553 1.258  2.030 .044   

HA .183 .072 .198 2.523 .012 .360 2.780 

GH .298 .074 .335 4.040 .000 .321 3.118 

BA .060 .029 .122 2.042 .043 .617 1.621 

H .191 .044 .257 4.323 .000 .628 1.593 

a. Dependent Variable: P 

 

Uji Heterokedastisitas 

Nonparametric Correlations 

Notes 

Output Created 18-MAY-2022 11:20:57 

Comments  

Input Active Dataset DataSet2 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated 

as missing. 

Cases Used Statistics for each pair of variables are 

based on all the cases with valid data for 

that pair. 

Syntax NONPAR CORR 

  /VARIABLES=HA GH BA H P 

ABS_RES1 

  /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,03 

Elapsed Time 00:00:00,03 

Number of Cases Allowed 349525 casesa 

a. Based on availability of workspace memory 
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Correlations 

 HA GH BA H P ABS_RES1 

Spear

man's 

rho 

HA Correlation Coefficient 1.000 .685** .408** .346** .496** -.063 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000 .385 

N 190 190 190 190 190 190 

GH Correlation Coefficient .685** 1.000 .552** .373** .578** .036 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000 .620 

N 190 190 190 190 190 190 

BA Correlation Coefficient .408** .552** 1.000 .389** .497** -.083 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000 .255 

N 190 190 190 190 190 190 

H Correlation Coefficient .346** .373** .389** 1.000 .486** -.119 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 .103 

N 190 190 190 190 190 190 

P Correlation Coefficient .496** .578** .497** .486** 1.000 -.084 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . .250 

N 190 190 190 190 190 190 

ABS

_RE

S1 

Correlation Coefficient -.063 .036 -.083 -.119 -.084 1.000 

Sig. (2-tailed) .385 .620 .255 .103 .250 . 

N 190 190 190 190 190 190 

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

 
Nonparametric Correlations 

Notes 

Output Created 18-MAY-2022 11:39:24 

Comments  

Input Active Dataset DataSet2 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated 

as missing. 
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Cases Used Statistics for each pair of variables are 

based on all the cases with valid data for 

that pair. 

Syntax NONPAR CORR 

  /VARIABLES=HA GH BA H 

ABS_RES1 

  /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL 

NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,02 

Number of Cases Allowed 393216 casesa 

a. Based on availability of workspace memory 

 

Correlations 

 HA GH BA H ABS_RES1 

Spear

man's 

rho 

HA Correlation Coefficient 1.000 .685** .408** .346** -.007 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .918 

N 190 190 190 190 190 

GH Correlation Coefficient .685** 1.000 .552** .373** .022 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .764 

N 190 190 190 190 190 

BA Correlation Coefficient .408** .552** 1.000 .389** -.011 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .885 

N 190 190 190 190 190 

H Correlation Coefficient .346** .373** .389** 1.000 .180* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .063 

N 190 190 190 190 190 

ABS_RES

1 

Correlation Coefficient -.007 .022 -.011 .180* 1.000 

Sig. (2-tailed) .918 .764 .885 .063 . 

N 190 190 190 190 190 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 



209 
 

 
 

Path Analisis 

Regression 

Notes 

Output Created 18-MAY-2022 12:52:11 

Comments  

Input Active Dataset DataSet3 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 
190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated 

as missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with no 

missing values for any variable used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 

ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT KP 

  /METHOD=ENTER HA GH BA H P. 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,05 

Memory Required 4768 bytes 

Additional Memory Required 

for Residual Plots 
0 bytes 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 P, BA, H, HA, 

GHb 
. Enter 

a. Dependent Variable: KP 

b. All requested variables entered. 
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Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .853a .727 .720 3.32863 

a. Predictors: (Constant), P, BA, H, HA, GH 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5432.294 5 1086.459 98.058 .000b 

Residual 2038.675 184 11.080   

Total 7470.968 189    

a. Dependent Variable: KP 

b. Predictors: (Constant), P, BA, H, HA, GH 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.507 1.810  .833 .406 

HA -.138 .105 -.086 -1.312 .191 

GH .442 .109 .287 4.040 .000 

BA .169 .042 .198 3.998 .000 

H .288 .066 .222 4.356 .000 

P .667 .105 .384 6.372 .000 

a. Dependent Variable: KP 

 
Regression 

Notes 

Output Created 18-MAY-2022 13:02:52 

Comments  

Input Active Dataset DataSet3 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 
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Cases Used Statistics are based on cases with no 

missing values for any variable used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT P 

  /METHOD=ENTER HA GH BA H. 

Resources Processor Time 00:00:00,02 

Elapsed Time 00:00:00,03 

Memory Required 4112 bytes 

Additional Memory Required for 

Residual Plots 
0 bytes 

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

1 H, BA, HA, GHb . Enter 

a. Dependent Variable: P 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .769a .591 .582 2.33836 

a. Predictors: (Constant), H, BA, HA, GH 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1462.200 4 365.550 66.853 .000b 

Residual 1011.569 185 5.468   

Total 2473.768 189    

a. Dependent Variable: P 

b. Predictors: (Constant), H, BA, HA, GH 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.553 1.258  2.030 .044 

HA .183 .072 .198 2.523 .012 

GH .298 .074 .335 4.040 .000 

BA .060 .029 .122 2.042 .043 

H .191 .044 .257 4.323 .000 

a. Dependent Variable: P 

 

Trimming 

Regression 

Notes 

Output Created 30-MAY-2022 06:03:51 

Comments  

Input Data D:\0. Proposal Tesis Reborn\000. RUN\jml 

var.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 190 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with no 

missing values for any variable used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT KP 

  /METHOD=ENTER GH BA H P. 

Resources Processor Time 00:00:00,05 

Elapsed Time 00:00:00,46 

Memory Required 4112 bytes 
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Additional Memory Required for 

Residual Plots 
0 bytes 

[DataSet1] D:\0. Proposal Tesis Reborn\000. RUN\jml var.sav 

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

1 P, BA, H, GHb . Enter 

a. Dependent Variable: KP 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .851a .725 .719 3.33510 

a. Predictors: (Constant), P, BA, H, GH 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5413.232 4 1353.308 121.669 .000b 

Residual 2057.736 185 11.123   

Total 7470.968 189    

a. Dependent Variable: KP 

b. Predictors: (Constant), P, BA, H, GH 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.001 1.772  .565 .573 

GH .362 .091 .234 3.985 .000 

BA .169 .042 .198 3.989 .000 

H .276 .066 .213 4.208 .000 

P .642 .103 .369 6.226 .000 

a. Dependent Variable: KP 
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