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ABSTRAK 

Sofiyatul Madaniyah, 2025 “Pengaruh Persepsi Harga, E-Wom, Brand Ambassador, dan 

Labelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Artha LDT 

Dengan Minat Pembeli Sebagai Variabel Intervening di Besuki Situbondo” 

Tesis. Program Studi Ekonomi Syariah, Pascasarjana Universitas Islam Kiai 

Haji Achmad Siddiq Jember. Pembimbing 1. Prof. Dr. Khamdan Rifa’i, S.E., 

M.Si., CHRA. Pembimbing 2.  Dr. HJ.  Nurul Widyawati IR, S.Sos.,M.Si  

 

Kata Kunci: Persepsi Harga, E-Wom, Brand Ambassador, Labelisasi Halal, 

Minat Pembeli Sebagai Variabel Intervening. 

 
Industri skincare di Jawa Timur mengalami pertumbuhan yang sangat pesat dalam 

beberapa tahun terakhir, seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap perawatan 
kulit, perubahan gaya hidup, serta intensifikasi pemanfaatan platform digital dalam strategi 
pemasaran. Kondisi ini mendorong munculnya berbagai brand lokal yang mampu bersaing 
dengan merek nasional maupun internasional, baik dari sisi kualitas produk, strategi 
pemasaran, maupun inovasi kemasan. Kota-kota besar seperti Surabaya, Malang, dan 
Sidoarjo menjadi pusat perkembangan industri skincare. Namun demikian, fenomena 
menarik juga ditunjukkan oleh munculnya brand dari wilayah non-metropolitan, salah 
satunya Artha LDT dari Situbondo. Melalui pemanfaatan platform e-commerce seperti 
Shopee, TikTok Shop, dan Lazada, Artha LDT mampu membangun eksistensi pasar 
meskipun berasal dari daerah. Keunggulan Artha LDT tercermin dari kepemilikan legalitas 
BPOM, labelisasi halal, ulasan positif konsumen, serta strategi pemasaran digital yang 
cukup agresif. Hal ini menunjukkan adanya potensi besar pelaku usaha daerah dalam 
berkompetisi di industri kecantikan nasional. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh persepsi harga, 
electronic word of mouth (E-WOM), brand ambassador, dan labelisasi halal terhadap 
keputusan pembelian produk skincare Artha LDT dengan minat beli sebagai variabel 
intervening. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data 
diperoleh melalui penelitian lapangan (field research) dengan menyebarkan kuesioner 
kepada konsumen Artha LDT di wilayah Besuki, Situbondo. Analisis data dilakukan 
menggunakan analisis jalur (path analysis) untuk menguji pengaruh langsung dan tidak 
langsung antarvariabel serta mengukur peran mediasi minat beli terhadap keputusan 
pembelian. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga, E-WOM, brand ambassador, 
dan labelisasi halal berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen, yang selanjutnya 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Seluruh variabel independen terbukti 
memiliki pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui 
minat beli sebagai variabel intervening. Secara kuantitatif, persepsi harga memiliki pengaruh 
total sebesar 0,278, E-WOM sebesar 0,334, dan brand ambassador sebesar 0,288. Variabel 
labelisasi halal menunjukkan pengaruh paling dominan dengan nilai pengaruh total sebesar 
0,717, yang mengindikasikan peran strategis aspek kehalalan dalam membentuk minat dan 
keputusan pembelian konsumen terhadap produk skincare lokal. Berdasarkan temuan 
penelitian ini, direkomendasikan bagi penelitian selanjutnya untuk mengembangkan model 
penelitian dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan 
pembelian, seperti kualitas produk, kepercayaan merek (brand trust), kepuasan konsumen, 
serta loyalitas pelanggan. 
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ABSTRACT 

Sofiyatul Madaniyah, 2025 “The Influence of Price Perception, E-WOM, Brand 

Ambassador, and Halal Labeling on the Purchase Decision of Artha LDT 

Skincare with Buying Interest as an Intervening Variable in Besuki, 

Situbondo” Tesis. Program Studi Ekonomi Syariah, Pascasarjana Universitas 

Islam Kiai Haji Achmad Siddiq Jember. Pembimbing 1. Prof. Dr. Khamdan 

Rifa’i, S.E., M.Si., CHRA. Pembimbing 2.  Dr. HJ.  Nurul Widyawati IR, 

S.Sos.,M.Si  

 

Keywords: Price Perception, E-WOM, Brand Ambassador, Halal Labeling, 

Buying Interest as an Intervening Variable. 

 
The skincare industry in East Java has experienced rapid growth in recent years. 

Numerous local brands have emerged and succeeded in competing with national and 
international brands in terms of product quality, marketing strategies, and packaging appeal. 
Major cities such as Surabaya, Malang, and Sidoarjo have become hubs for the development 
of brands like MS Glow, Azarine, and Implora. However, what is particularly noteworthy is 
the rise of brands originating from non-metropolitan areas, such as Situbondo’s Artha LDT, 
which has gained wide recognition through online platforms such as Shopee, TikTok Shop, 
and Lazada. Despite being based in a small town, Artha LDT has received official BPOM 
certification, positive consumer reviews, and has implemented an aggressive digital 
marketing strategy. This demonstrates the considerable potential of local entrepreneurs to 
compete within the national beauty industry. 

The study focused on (1) Does price perception significantly influence buying 
interest? (2) Does E-WOM significantly influence buying interest? (3) Does the brand 
ambassador significantly influence buying interest? (4) Does halal labeling significantly 
influence buying interest? (5) Does price perception significantly influence purchase 
decisions? (6) Does E-WOM significantly influence purchase decisions? (7) Does the brand 
ambassador significantly influence purchase decisions? (8) Does halal labeling significantly 
influence purchase decisions? (9) Does buying interest significantly influence purchase 
decisions? 

This study employed a quantitative research method designed to examine a specific 
population and sample. Data collection was conducted using research instruments, and 
statistical analysis was used to test the hypotheses developed based on the research 
questions. Field research was utilized to obtain more accurate data by directly approaching 
respondents. 

The findings of this study, based on path analysis, indicated that Price Perception, E-
WOM, Brand Ambassador, and Halal Labeling all influence Buying Interest, which 
subsequently affects Purchase Decisions. All variables exhibit both direct and indirect 
effects through Buying Interest. Price Perception shows a total effect of 0.278, E-WOM 
0.334, and Brand Ambassador 0.288. The most dominant variable is Halal Labeling, with a 
total effect of 0.717, as it contributes the largest direct and indirect effects on Purchase 
Decisions. These findings confirm that halal labeling and increasing consumer buying 
interest are crucial determinants in the decision to purchase Artha LDT skincare products. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Indonesia sebagian besar diduduki oleh umat Islam. maka dari itu tidak 

heran lagi bahwa umat muslim dalam menentukan sesuatu harus di dasari pada 

atura-aturan yang telah ditentukan syariah Islam, umat muslim di seluruh 

dunia khususnya di Indonesia menjalankan segala kegiatan atau aktifitas 

berdasarkan ajaran syariah Islam. Banyak hal yang mengenai ajaran syariah 

Islam salah satunya adalah dalam hal mengkonsumsi suatu produk. Kebutuhan 

manusia adalah keadaan merasa tidak memiliki kepuasan dasar. Manusia 

membutuhkan makanan, pakaian, skincare, keamanan hak milik, dan berbagai 

hal lain untuk bisa hidup. Kebutuhan ini tidak diciptakan oleh masyarakat atau 

pemasar, namun sudah terukir dalam kondisi. Selain itu perkembangan zaman 

perubahan pada setiap aspek kehidupan termasuk dalam gaya hidup. Gaya 

hidup atau bisa di sebut lifestyle dapat di lihat dalam kebiasaa, bahasa, 

komunikasi terhadap barang dan jasa, dan lain sebagainya Menurut kotler dan 

armstrong gaya hidup ini di pengaruhi oleh faktor internal berupa pengalaman, 

sikap, pengamatan dan kepribadian, motif, konsep dan persepsi.
1
 

Label di pengaruhi oleh beberapa hal diantaranya dalam penetapan 

harga, harga juga menjadi faktor keputusan Pembelian dalam melakukan 

pembelian. Harga adalah satu-satuannya unsur baruan pemasaran yang 

memberikan pendapatan bagi organisasi, harga bukan cuma angka-angka di 

                                                             
1
Philip Kotler And Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2016), 

h.47-48 

1 
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label harga. Harga merupakan hal yang dilakukan perusahaan sangat 

berpengaruh pada keputusan pembelian. Harga merupakan factor terkendali 

kedua yang dapat ditangani oleh manajemen penjualan atau pemasaran. Salah 

satu strategi yang dapat dilakukan oleh para pengusaha dalam memberikan 

harga kepada konsumen adalah dengan memberikan harga lebih murah 

dibandingkan dengan pesaing lainnya.
2
 

Harga menurut Paul Peter dan Jerry Olson berkaitan dengan 

bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan 

memberikan makna yang dalam bagi mereka. Pada saat konsumen melakukan 

evaluasi dan penelitian terhadap harga dari suatu produk sangat dipengaruhi 

oleh perilaku dari konsumen itu sendiri. Indriyo Gitosudarmo menulis dalam 

bukunya tentang  persepsi harga dapat diukur melalui beberapa indikator yang 

terdiri dari: kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga 

dengan manfaat dan harga bersaing, untuk itu harga suatu produk menjadi 

salah satu faktor penentu permintaan pasar.
3
 

Persepsi harga yang terjangkau akan memiliki banyak peminat, 

sebaliknya apabila harga yang ditawarkan tidak sesuai dengan produk maka 

konsumen akan berfikir dua kali untuk membeli apalagi dikalangan 

masyarakat kecil yang uang sakunya terbatas. Persepsi harga ialah pondasi 

laku dan tidaknya dalam suatu produk yang akan dijual, konsumen juga 

memperhatikan harga apalagi di kalangan masyarakat miskin harga itu 

                                                             
2
 Hari Sudarsono, konsep Ekonomi Islam Suatu Pengantar (Yogyakarta: Kampus Fakultas 

Ekonomi UII), 222. 
3
 J.Paul Peter & jerry c. Olson, Consumer Behavior Perilaku Konsumen (Jakarta: Penerbit 

Erlangga, 2000), 134-135. 
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menjadi pertimbangan dalam melakukan pembelian karena mahasiswa 

tentunya mengharapkan uang yang dikeluarkan sesuai dengan apa yang 

didapatkan. Jadi, untuk membeli Skincare pasti yang mereka lihat itu salah 

satunya harga.  Disitulah para konsumen akan mengambil keputusan untuk 

membeli suatu produk menyesuaikan dengan kebutuhan dan uang saku 

mereka. Keputusan secara harfiah berasal dari bahasa inggris yang choice 

ataudalam Bahasa Indonesia pilihan. Pilihan yang dimaksud disini pilihan dari 

dua atau lebih kemungkinan, atau dapat dikatakan pula sebagai keputusan 

dicapai setelah dilakukan setelah pertimbangan dengan memilih satu 

kemungkinan pilihan, pemilihan adalah sebagai salah satu fungsi dari 

pembelanjaan atau bisa juga disebut sebagai kegiatan dari pembelanjaan.
4
 

Perkembangan teknologi yang pesat, banyak memberikan pengaruh 

terhadap kehidupan masyarakat. Adanya perkembangan teknologi ini dapat 

berpengaruh negatif dan positif bagi setiap penggunanya. Teknologi yang 

canggih seperti internet dapat memberikan dampak positif dalam perubahan 

gaya hidup masyarakat. Teknologi terus berkembang secara pesat pada era 

globalisasi dan mempengaruhi gaya hidup manusia dalam segala aspek 

kehidupan. Segala keperluan manusia semakin dipermudah dengan adanya 

internet. Pesatnya perkembangan teknologi ponsel yang dulu hanya dapat 

digunakan untuk menelepon atau SMS sudah berkembang menjadi ponsel 

pintar yang dapat digunakan untuk mengakses internet dengan mudah. 

                                                             
4
 Gitosudarmo Indriyo, Manajemen Pemasaran (Universitas: Gajah Mada 1994), 223. 
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Kemajuan teknologi tersebut juga memudahkan para pengusaha untuk 

melakukan pemasaran.
5
  

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 

dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan 

kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan untuk mendapatkan laba. 

Dalam melalukan pemasaran ada hal penting yang pengusaha perlu perhatikan 

yaitu perilaku konsumen, seperti memahami kebutuhan konsumen, keinginan, 

selera, dan proses keputusan penggunaan konsumen, dari perilaku konsumen 

tradisional sampai yang sudah maju dengan memanfaatkan teknologi digital. 

Berdasarkan perilaku konsumen perusahaan tidak hanya memuaskan 

kebutuhan konsumen namun juga memberikan kemudahan pada konsumen 

dalam mendapatkan produk tersebut. Produsen maupun konsumen dapat 

dengan mudah menjual atau membeli produk atau layanan yang dibutuhkan 

secara online tanpa harus datang atau bertemu langsung. Adopsi internet 

sangat penting dilakukan untuk kesuksesan suatu perusahaan. Suatu 

perusahaan akan dikatakan sukses apabila perusahaan tersebut mampu 

menciptakan dan meningkatkan keputusan pembelian produk yang dilakukan 

oleh konsumen. Dengan perkembangan industri telekomunikasi nirkabel serta 

pertumbuhan internet di Indonesia.
6
 

                                                             
5
 Mohammad  Ferdianto, Rahmat Solling Hamid, “ Peran E-Wom, Life Style, Kepercayaan 

Dan Content Marketing Dalam Keputusan Pembelian Generasi Milenial di Facebook”, Junal 

Manajemen  Bisnis Dan Inovasi 10, 1, (2023), 198-210.  
6
 Danit Anggi Muninggar, Aulia Rahmadani, “ Pengaruh Elektronic Word Of Mouth ( E-

Wom) Terhadap Minat Beli Pada Aplikasi Shopee (Studi Kasus Kota Bandar Lampung)”, 

Business and Entrepereneurship Journal (BEJ) 3. 1, (2022),  2745-8547. 
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Electronic word of mouth adalah suatu pendapat positif maupun 

negatif yang dikemukakan oleh konsumen sebelumnya mengenai produk atau 

perusahaan yang bersifat umum melalui media internet. Sebelum banyaknya 

orang menggunakan internet, seseorang melakukan review suatu produk 

dengan cara mulut ke mulut sehingga penyebaran informasi masih lambat.
7
 

Word of Mouth Marketing adalah komunikasi tentang produk antara 

orang-orang yang dianggap independen dari perusahaan. yang menyediakan 

produk. Komunikasi ini dilakukan dalam medium yang akan dianggap 

independen dari perusahaan. Komunikasi ini bisa saja berupa percakapan, atau 

hanya satu arah testimonial. Misalnya berbicara langsung, melalui telepon, e-

mail, listgroup, atau sarana komunikasi lainnya. Menurut Kotler & Keller 

Word of Mouth Communication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut 

merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik 

secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang 

bertujuan untuk memberikan informasi secara personal.
8
 

Begitu halnya dengan Brand ambassador yang merupakan seseorang 

atau grup yang memiliki passion terhadap brand, mau memperkenalkannya, 

dan memberikan informasi mengenai brand untuk mempromosikan suatu 

brand baik dalam bentuk produk maupun jasa. Brand ambassador diharapkan 

dapat menjadi pengiklan sekaligus juru bicara yang membantu dalam 

mencerminkan suatu merek dibenak konsumen, sehingga dapat memberikan 

                                                             
7
Silvia Ekasari, Hari Muharam, Ngadino SuripDiposumarto, Rahasia Digital Marketing 

dan E-WOM Pada Peoduk Kecantikan (Yogyakarta: Selat Media Patners, 2022), 23-24. 
8
Silverman, George, The Secret Of Word Of Mouth Marketing: How to Trigger Exponential 

Sales Through Runaway Word Of Mouth (United States Of America: Amacam, 2021), 54-55. 
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rasa tertarik pada konsumen dan akhirnya konsumen melakukan pembelian. 

Bagi sebuah perusahaan, penggunaan Brand Ambassador bertujuan untuk 

mempengaruhi konsumen dalam membeli produk. Dalam penelitiannya 

mengatakan bahwa Brand Ambassador digunakan oleh perusahaan untuk 

berkomunikasi dan berhubungan dengan publik, dengan harapan dapat 

meningkatkan penjualan.
9
 

Penggunaan brand ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk 

mempengaruhi atau mengajak konsumen melakukan pembelian produk 

ataupun barang yang akan dijual. Seorang brand ambassador ditentukan 

perusahaan dengan pertimbangan merupakan orang-orang yang terkenal yang 

memiliki keahlian masing masing sesuai dengan produk yang diwakilinya. 

Ada pun indikator Brand Ambassador menurut LeA-Greenwood, antara lain: 

transference, kesesuaian, kredibilitas, daya tarik, dan power. Brand 

Ambassador mempunyai upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mempengaruhi konsumen dengan menggunakan selebriti sebagai endorser 

yang merepresentasikan citra produk, dengan tujuan untuk meningkatkan 

pembelian oleh konsumen.
10

 

Selain itu labelisasi halal juga menjadi acuan bagi keputusan 

pembelian, oleh karena itu Labelisasi halal menjadi salah satu faktor yang 

turut serta mempengaruhi keputusan Pembelian atas suatu produk karena 

menjadi pertimbangan pribadi seseorang dalam melakukan pembelian produk. 

Mengkonsumsi suatu produk tidak boleh sembarangan, karena tidak 

                                                             
9
Royan, Frans.M, Marketing Celebrities (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2005), 24. 

10
 Lea-Greenwood, Gaynor, Fashion Marketing Communications, Somerset, (USA: Wiley, 

2016).  15 
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mengetahui secara pasti kandungan apa saja yang terdapat dalam makanan. 

Dalam hal ini Islam telah mengatur semua perilaku manusia. Bahkan tidak 

satupun sistem sosial tradisional dan modern yang telah menetapkan standar 

moral bagi manusia dan mengatur semua aspek kehidupan manusia sampai 

persoalan detail selain Islam, termasuk hal konsumsi.  

Konsumsi merupakan seruan perannya sebagai khalifah dibumi, 

sehingga segala sesuatu yang dilakukan manusia ini tidak terlepas dari Islam, 

seperti hal anjuran dalam konsumsi halal. Halal dalam Al-Qur’an adalah 

makanan yang baik, sebagaimana yang telah dijelaskan dalam (QS Al 

Baqarah). 

                         

       

 Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah 

syaitan: karena sesusngguhnya syaitan adalah musuh yang nyata 

bagimu” (QS Al Baqarah 168).
11

 

 

Semakin dalam pemahaman konsumen muslim terhadap ajaran agama, 

semakin selektif pula dalam memilih produk. Labelisasi halal menjadi 

penting sebagai penanda bahwa produk tersebut memenuhi syarat kehalalan 

yang ditetapkan oleh otoritas berwenang, sehingga memberikan jaminan 

bahwa produk tersebut sesuai dengan nilai-nilai Islam. Bagi konsumen 

muslim, label halal adalah faktor utama dalam keputusan pembelian karena 

mencerminkan keyakinan mereka untuk mengonsumsi produk yang aman dan 

                                                             
11

 Kementrian Agama RI, Al-Qur’an Dan Terjemahannya (Semarang: PT Karya Toha 

Putra, 2019), 21.  
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bebas dari bahan terlarang. Panduan Islam yang ketat tentang konsumsi 

menjadikan label halal sebagai standar moral untuk mendorong konsumsi 

halal sesuai syariat.  

Hal ini selaras dengan penelitian literasi halal UMKM di Jember, 

sertifikat halal tidak hanya meningkatkan nilai jual, tetapi juga membangun 

kepercayaan konsumen yang peduli akan kehalalan produk. Sertifikat halal 

berfungsi sebagai jaminan bahwa produk sesuai dengan syariat Islam, 

sehingga konsumen lebih yakin dan tertarik untuk membeli sebuah produk 

yang berlabel halal. Selain itu, sertifikasi halal mempermudah akses produk 

ke berbagai pasar, termasuk supermarket, yang menjadikannya lebih 

kompetitif dan menarik bagi konsumen muslim untuk dikonsumsi sehari hari 

tanpa khawatir akan kehalalannya.
12

 

Industry Skincare di Jawa Timur mengalami pertumbuhan yang sangat 

pesat dalam beberapa tahun terakhir.  Banyak brand lokal bermunculan dan 

mampu bersaing dengan merek nasional maupun internasional, baik dari segi 

kualitas, strategi pemasaran maupun daya tarik kemasan. Kota-kota besar 

seperti Surabaya, Malang dan Sidoarjo menjadi pusat perkembangan brand 

seperti MS Glow, Azarine dan implora. Namun yang menarik adalah 

munculnya brand dari daerah non-metropolitan seperti Situbondo, yaitu Artha 

LDT, yang kini mulai dikenal luas melalui platform online seperti Shopee, 

Tiktok Shop, dan Lazada. Meskipun berasal dari kota kecil, Artha LDT telah 

memiliki legalitas BPOM, ulasan positif dari konsumen, serta srategi 

                                                             
12

 Marissa Grace Haque, Babun Suharto, Erma Fatmawati, Denok Sunars, Santi Rimadias, 

“Manajemen Pendampingan Literasi Halal UMKM dan Pedagang Kaki Lima di Jember, Jawa 

Timur”, JIPM: Jurnal Inovasi Pengabdian Masyarakat . 2 (2024): 62-63.  
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pemasaran digital yang cukup agresif. Ini menunjukkan adanya potensi besar 

dari pelaku usaha didaerah untuk bersaing dari sector industri kecantikan 

nasional.
13

 

Tabel 1.1 

Perbandingan Skincare Lokal Jawa Timur 

Kriteria 
Artha LDT 

(Situbondo) 

MS Glow 

(Malang) 

Azarine 

(Sidoarjo) 

Implora 

(Surabaya) 

Viva 

Kosmetik 

(Surabaya) 

Harga 

Produk 

Terjangkau 

(16rb-150rb) 

Menengah 

(100rb-350rb) 

Terjangkau 

(25rb-

200rb) 

Ekonomis 

(10rb-100rb) 

Sangat 

Ekonomis 

(5rb-80rb 

Legalitas  

(BPOM) 

Sudah BPOM 

dan Halal 

Sudah BPOM 

dan halal 

BPOM BPOM BPOM 

Fokus 

Produk  

Body care & 

Skin 

brightening 

Whitening, 

anti-aging, acne 

care 

Sunscreen, 

Gentle 

care, 

remaja 

Skincare dan 

Makeup 

hybrid 

Produk 

klasik dan 

perawatan 

dasar 

Inovesi 

Kandungan 

AHA, 

collagen, 

herbal extract 

Stem cell, 

niacinamide 

CICA, 

ceramide, 

UV filter 

Galactomyces, 

niacinamide 

Cucumber, 

milk protein 

Distribusi 

produk 

Lokal & 

Online 

Marketplace 

Nasional & 

Internasional 

Nasional 

& Asia 

Tenggara 

Nasional Nasional 

Asal/ 

Produksi 

Situbondo, 

Jatim 

Malang, Jatim Sidoarjo, 

Jatim 

Surabaya, 

Jatim 

Surabaya, 

Jatim 

 

Review 

Respons 

Konsumen 

Positif, 4.8/5 

di Shopee dan 

popular tiktok 

shop 

Sangat popular 

Jutaan review 

Banyak 

review 

positif, 

trending 

Popular 

tiktok shop  

Pelanggan 

loyal 

Keunggulan 

unik 

Brand lokal 

naik daun, 

harga murah 

Banyak varian 

& klinik sendiri 

Sunscreen 

viral, 

kemasan 

lucu 

Makeup + 

Sincare 

dalam 1 

brand 

Bran 

legendaris, 

harga 

ekonomis 

Sumber: Data diolah penulis 2025 

Dalam pemilihan Artha LDT sebagai objek peneliti ini didasarkan 

pada sejumlah pertimbangan strategis dan kontekstual. Artha LDT merupakan 

Brand Skincare lokal yang diproduksi di wilayah besuki, Situbondo, dan kini 

                                                             
13

 https://jatim.antaranews.com., Diakses 02 Juni 2025. 
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menunjukkan perkembangan pesat di tengah persaingan industri kecantikan 

yang semakin kompetitif, khususnya di Jawa Timur.  

Keunikan Artha LDT terletak pada pendekatannya yang 

mengedepankan produk-produk dengan harga terjangkau namun tetap 

memenuhi standar keamanan dan legalitas, seperti yang dibuktikan dengan 

sertifikasi BPOM. Ditengah dominasi brand besar seperti MS Glow, Azarine, 

dan Implora, kehadiran Artha LDT menjadi contoh menarik dan fenomena 

kemunculan UMKM berbasis komunitas lokal yang mampu menembus pasar 

digital nasional. Selain itu, keterlibatan perempuan lokal sebagai pelaku usaha 

utama dalam pengembangan brand ini juga mencerminkan potensi ekonomi 

kreatif berbasis gender dan pemberdayaan daerah. Dengan melihat Artha LDT 

diharapkan dapat diperoleh pemahaman mengenai dinamika pengembangan 

brand skincare lokal, strategi pemasaran yang digunakan, serta respons 

konsumen terhadap produk daerah yang sedang naik daun namun belum 

terlalu terekspos secara nasional. Oleh karena itu, Artha LDT menjadi pilihan 

yang relevan dan potensi untuk di kaji lebih lanjut dalam konteks 

pertumbuhan industry skincare lokal di Jawa Timur.
14

  

Pada sejumlah pertimbangan strategis, khususnya dalam konteks 

pertumbuhan industry skincare lokal di Jawa Timur. Artha LDT yang berasal 

dari Besuki, Situbondo, merupakan brand skincare lokal yang berhasil 

menunjukkan peningkatan penjualan signifikan dalam beberapa tahun 

terakhir, terutama mengenal distribusi digital seperti Tiktok Shop, Shopee, dan 

                                                             
14

 https://cyberjatim.id., Diakses 02 Juni 2025. 
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Lazada. Salah satu daya tarik utama dari brand ini adalah penetapan harga 

yang sangat kompetitif namu tetap menjaga kualitas dan keamanan produk 

yang dibuktikan melalui legalitas BPOM dan Label halal yang sangat relevan 

dengan mayoritas musim di Indonesia. Di tengah persaingan dengan brand 

besar seperti MS Glow atau Azarine, Artha LDT mampu membangun 

kekuatan pemasaran berbasis e-WOM (Electronic Word of Mouth) di media 

sosial, dimana ulasan dan testimoni konsumen menjadi pendorong utama 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu keterlibatan Brand 

Ambassador lokal dan Influencer mikro memberikan efek kedekatan 

emosional dengan target pasar, yang merupakan remaja dan dewasa. 

Kombinasi dalam peningkatan penjualan, strategi pemasaran digital, 

positioning harga terjangkau, sertifikasi halal, dan kekuatan e-WOM 

menjadikan Artha LDT sebagai objek yang menarik untuk di teliti lebih 

dalam, terutama dalam mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen terhadap brand Skincare lokal. Peneliti terhadap Artha 

LDT diharapkan dapat memberikan kontribusi akademik sekaligus praktis 

dalam mengembangkan UMKM kosmetik daerah.
15

 

Tabel 1.2 

Penguatan Alasan pemilihan Artha LDT Sebagai Objek penelitian. 

Faktor Penjelasan Artha LDT 
Keterkaitan dengan 

Keputusan Pembelian 
Sumber 

Peningkatan 

Penjualan 

Penjualan Artha LDT 

meningkat melalui 

marketplace seperti Shopee 

dan Tiktok Shop, dengan 

rating produk mencapai 

4.8/5 dan ratusan ulasan. 

Volume penjualan tinggi 

mencerminkan minat dan 

kepercayaan konsumen. 

https://shope

e.co.id 

https://www.

tiktok.com/s

hop 

 

                                                             
15

 https://jatim.antaranews.com., Diakses 02 Juni 2025. 
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https://jatim.antaranews.com/
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Faktor Penjelasan Artha LDT 
Keterkaitan dengan 

Keputusan Pembelian 
Sumber 

Harga 

Terjangkau 

Produk mulai dari 

Rp16.000, sangat 

kompetitif dibandingkan 

brand besar. 

Harga rendah menjadi 

faktor utama dalam 

keputusan pembelian. 

https://www.

lazada.co.id 

https://cyberj

atim.id  

Electronic 

Word of 

Mouth 

Banyak testimoni dan 

review organik dari 

pengguna di media sosial 

dan e-commerce. 

Mendorong persepsi 

positif dan niat beli. 

https://www.

tiktok.com  

Brand 

Ambassador 

Lokal 

Menggunakan influencer 

lokal dalam kampanye 

promosi. 

Meningkatkan 

kepercayaan dan 

kedekatan dengan 

audiens target. 

https://www.

aboutmalang.

com  

Label Halal 

& BPOM 

Sertifikasi BPOM 

(NA18230109906) dan 

label halal tersedia di 

produk 

Legalitas & kehalalan 

jadi faktor pertimbangan 

utama bagi konsumen 

Muslim. 

https://bpom

cek.com  

https://cyberj

atim.id  

Sumber : Data diolah penulis 2025 

Dalam era persaingan bisnis yang semakin kompetitif, khususnya di 

industri skincare lokal, pemahaman terhadap faktor yang mempengaruhi minat 

pembeli menjadi sangat penting bagi perusahaan untuk meningkatkan 

keberhasilan pemasaran produk. Minat beli adalah sesuatu yang pribadi dan 

berhubungan dengan sikap, individu yang berminat terhadap suatu objek akan 

mempunyai kekuatan atau dorongan untuk melaksanakan tahap-tahap tingkah 

laku untuk mendekati atau mendapatkan suatu objek tersebut.  Minat beli 

adalah sesuatu yang pribadi yang berhubungan dengan sikap, individu yang 

berminat terhadap suatu objek akan mempunyai kekuatan atau dorongan untuk 

melakukan pembelian dan mengambil tindakan pembelian sebuah produk.
16

 

Minat pembeli merupakan tahapan psikologis diman konsumen 

menunjukkan ketertarikan atau kecenderungan untuk membeli suatu produk, 

                                                             
16

 Roger D. Blackwell Engel & Paul W Minard, Consumen Behavior (Jakarta: Binapura 

Aksara, 2003),  56. 

https://www.lazada.co.id/
https://www.lazada.co.id/
https://cyberjatim.id/
https://cyberjatim.id/
https://www.tiktok.com/
https://www.tiktok.com/
https://www.aboutmalang.com/
https://www.aboutmalang.com/
https://www.aboutmalang.com/
https://bpomcek.com/
https://bpomcek.com/
https://cyberjatim.id/
https://cyberjatim.id/
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sebelum akhirnya mengambil keputusan pembelian. Minat ini tidak terbentuk 

secara tiba-tiba, melainkan di pengaruhi oleh berbagai faktor seperti persepsi 

harga, pengaruh tokoh publik (brand ambassador), informasi dari media sosial 

(E-wom), hingga keyakinan konsumen terhadap kehalalan suatu produk.  

Bagi brand lokal seperti Attha LDT yang mengusung konsep skincare 

halal, memahami dan membentuk minat beli konsumen menjadi langkah 

strategis agar mampu bersaing dengan merek besar lainnya yang sudah lebih 

dahulu di kenal. Ketika minat pembeli berhasil ditumbuhkan secara positif, 

maka peluang terjadinya pembelian aktualpun semakin besar. Oleh karena itu, 

minat pembeli tidak hanya menjadi indikator psikologis semata, tetapi juga 

menjadi variabel kunci dalam menjembatani pengaruh berbagai faktor 

pemasaran terhadap keputusan pembelian konsumen. 
17

 

Keputusan pembelian menurut Kotler adalah tahap dalam proses 

pengambilan keputusan di mana konsumen benar–benar membeli. Menurut 

Kotler dan Keller (mengungkapkan terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan proses pengambilan keputusan 

pembelian), yaitu antara lain: faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, 

faktor psikologis. Hal ini yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

dapat di lihat dari ukuran atau dimensi keputusan pembelian menurut Kotler & 

Keller ada 6 dimensi dan diindikator yaitu: pilihan produk, pilihan merek, 

pilihan penyalur, jumlah pembelian, waktu pembelian, metode pembayaran.
18

 

                                                             
17

 Akbar Maulana Pujangga, Asep Wahyudin, Andi Dwi Saputro, Strategi Pemasaran 

Dengan Celebrity Endorser dan Dampaknya Terhadap Minat Beli (Jawa Barat:  Adanu Abimata, 

2020),  20-21. 
18

 Idzhar Daffaputra, Azizah Fauziah, Ismail Yusuf, “Analisis Online Customer Dan 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Produk Nouve Indonesia Pada Ecommerce Shopee”, 

Jurnal Managgement & Business 6, 2  (2023), 215-135. 
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Aktivitas pembelian sama pentingnya dengan penjualan, untuk 

memenuhi kebutuhan setiap perusahaan ataupun individu. Keputusan 

pembelian diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah 

perilaku pembelian seseorang dalam menentukan suatu pilihan produk untuk 

mencapai kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen yang meliputi 

pengenalan masalah, pencairan informasi, evaluasi terhadap alternatif 

pembelian, keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian. Banyak 

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam memutuskan pembelian, 

dalam membuat suatu keputusan pembelian, seorang konsumen dipengaruhi 

oleh faktor internal dan factor eksternal. Selain itu banyaknya situs-situs 

belanja online akan lebih diperhatikan oleh konsumen, dimana ada situs-situs 

tertentu yang menipu, tidakjelas, dan lain sebagainya. 
19

 

Dalam membeli suatu produk konsumen tidak hanya 

mempertimbangkan kualitas saja, tetapi juga memikirkan kelayakan harganya. 

Harga merupakan salah satu penentu pemilihan produk yang nantinya 

berpengaruh terhadap peminat pembelian. Harga sering kali di kaitkan dengan 

kualitas, konsumen cenderung untuk menggunakan harga sebagai indikator 

keputusan pembelian. Hubungan antara E-WOM, brand ambassador, persepsi 

harga dengan keputusan pembelian yaitu harga mempengaruhi keputusan 

Pembelian dalam melakukan pembelian, semakin tinggi harga maka keputusan 

pembelian semakin rendah, jika harga semakin rendah maka keputusan 

pembelian semakin tinggi. Maka dari fakta-fakta di atas, merupakan dasar dari 

                                                             
19

 Idzhar Daffaputra, Azizah Fauziah, Ismail Yusuf, “Analisis Online Customer Dan 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Produk Nouve Indonesia Pada Ecommerce Shopee”, 

Jurnal Managgement & Business 6, 2,  (2023),  215-135. 
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pengambilan keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut yang menjadi latar 

belakang penulis melakukan penelitian tentang “Pengaruh Persepsi Harga, 

E-Wom, Brand Ambassador, Dan Labelisasi Halal Terhadap Keputusan 

Pembelian Skincare Artha LDT Dengan Minat Pembeli Sebagai Variabel 

Intervening Di Besuki Situbondo” 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakaah persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap minat pembeli? 

2. Apakah E-wom berpengaruh signifikan terhadap minat pembeli?  

3. Apakah brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap minat 

pembeli? 

4. Apakah labelisasi halal berpengaruh signifikan terhadap minat pembeli? 

5. Apakaah persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian? 

6. Apakah E-wom berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian?  

7. Apakah brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian? 

8. Apakah labelisasi halal berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian? 

9. Apakah minat pembeli berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan tujuan masalah yang dipecahkan, tujuan penelitian ini 

addalah: 
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1. Untuk menguji dan menganalisis persepsi harga pengaruh signifikan 

terhadap minat pembeli. 

2. Untuk menguji dan menganalisis E-wom berpengaruh signifikan terhadap 

minat pembeli.  

3. Untuk menguji dan menganalisis brand ambassador berpengaruh 

signifikan terhadap minat pembeli. 

4. Untuk menguji dan menganalisis labelisasi halal berpengaruh signifikan 

terhadap minat pembeli. 

5. Untuk menguji dan menganalisis persepsi harga berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

6. Untuk menguji dan menganalisis E-wom berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

7. Untuk menguji dan menganalisis brand ambassador berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

8. Untuk menguji dan menganalisis labelisasi halal berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

9. Untuk menguji dan menganalisis minat pembeli berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Secara Teoritis 

 Peneliti ini bertujuan untuk menambah wawasan ilmu pengetahuan 

dan sebagai referensi awal bagi penulis, dan peneliti selanjutnya yang 

tertarik untuk mengkaji permasalahan yang sama secara lebih rinci. 
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2. Secara Praktis 

a. Bagi UIN Kiai Haji Achmad Siddiq Jember 

1) Menambah beberapa hasil penelitian yang telah ada sebagai 

pembendaharaan perpustakaan terutama dalam bidang ekonomi dan 

dapat ditindaklanjuti dengan penelitian-penelitian di masa yang akan 

datang. 

2) Sebagai acuan untuk penelitian selanjutnya yang lebih mendalam 

bagi mahasiswa selanjutnya. 

b.  Bagi peneliti 

Sebagai upaya dalam mengembangan potensi diri baik secara 

intelektual maupun secara akademisi 

1) Menambah wawasan pengetahuan dan pengalaman tentang 

penulisan karya ilmiah dan penelitia 

2) Menambah wawasan praktis sebagai pengalaman bagi penulis 

sesuai dengan disiplin ilmu yang telah di tekuni selama ini. 

E. Ruang Lingkup Penelitian 

Variabel Penelitian merupakan unsur atau nilai dari suatu objek yang 

mempunyai variasi tertentu yang di tetapkan oleh seorang peneliti untuk 

dianalisis serta ditarik kesimpulannya. Adapun penelitian kali ini di bedakan 

menjadi tiga variabel, yaitu variabel bebas disimbolkan dengan (X) dan 

variable terikat di simbolkan den (Y) yang di uraikan sebagai berikut: variabel 
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1. Variabel Penelitian  

Variabel penelitia merupakan segala sesuatu yang dirumuskan oleh 

peneliti untuk dikaji, guna memperoleh data atau informasi yang 

dibutuhkan, yang nantinya digunakan sebagai dasar dalam memnarik 

sebuah kesimpulan. Adapun variabel dalam penelitian kuantitatif ini dapat 

dibedakan menjadi tiga variable,  yaitu variabel bebas (X), variabel terikat 

(Y) dan variabel intervening dengan uraian sebagai berikut:  

b. Variabel Bebas (X) adalah empat variabel bebas dalam penelitian ini 

diantaranya:
20

 

X1 = Persepsi Harga 

X2 = E-wom 

X3 = Brand Ambassador 

X4 = Labelisasi Halal 

c. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikatnya adalah keputusan 

Pembelian (Y)
21

 

d. Variabel Intervening: Adalah variabel secara teoritis mempengaruhi, 

memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independen 

dengan variabel dependen.
22

 Variabel intervening dalam penelitian ini 

adalah Minat Pembeli (Z). 

 

 

                                                             
20

 Wiratna Sujarweni, Metodelogi Penelitian (Yogyakarta: Pustaka Baru Press, 2014), 89. 
21

Sandu Siyoto, Dasar-Dasar Metodologi Penelitian (Yogyakarta:Literasi Media 

Publishing, 2015), 52 
22

 Lijan Poltak Sinambela, Metode Penelitian Kuantitatif (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2014), 

48. 
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F. Definisi Operasional 

Definisi operasional variabel merupakan faktor-faktor atau variabel 

yang di gunakan dalam suatu penelitian. Dalam penelitian ini definisi 

operasioanal variabel yang digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Persepsi Harga (X1)  

Persepsi harga adalah tentang memahami informasi harga di sukai 

oleh konsumen dan membuatnya bermakna, mengenai informasi harga 

konsumen dapat membandingkan harga publish dengan harga produk yang 

di bayangkan atau kisaran harga, persepsi harga membentuk persepsi 

masyarakat akan harga yang pantas atas suatu produk. Persepsi harga 

merupakan beban atau nilai bagi konsumen, yang di dapatkan dengan 

memperoleh dan menggunakan suatu produk.
23

 Adapun indikator dari 

persepsi harga adalah sebagai berikut: 

a. Keterjangkauan Harga (X1.1) 

Keterjangkauan harga merupakan kemampuan konsumen untuk 

membeli suatu produk atau jasa dengan harga yang mereka anggap 

sesuai dengan kemampuan finansial dan harapan mereka. 

b. Kecocokan Harga dengan Mutu produk (X1.2) 

Kesesesuaian harga dengan mutu produk (price-quality fit) ialah 

konsep yang menyatakan bahwa harga suatu produk harus sesuai dengan 

kualitasnya, sehingga konsumen merasa puas. 

 

                                                             
23

 I Gusti Ngurah Agung Gede Eka Teja Kusuma, Konstruksi Kepuasan Untuk Loyalitas 

Pelanggan: Konsep, Skala dan Aplikasi (Bandung: CV. Intelektual Manifes Media, 2023),  369. 
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c. Daya Persaingan Harga (X1.3) 

Daya persaingan harga adalah kemampuan perusahaan 

menawarkan produk atau jasa dengan harga yang kompetitif 

dibandingkan dengan pesaing lainnya. Hal ini mencangkup kemampuan 

untuk menetapkan harga yang menarik tanpa harus mengorbankan 

profitabilitas 

d. Kecococokan Harga dengan Kegunaan Produksi (X1.4) 

Konsumen juga mempertimbangkan harga yang dibayar sepadan 

dengan manfaat yang mereka dapatkan dari produk tersebut. Jika 

manfaatnya tidak sepadan dengan harga, konsumen mungkin tidak 

merasa puas.
24

 

2. Electronic Word Of Mouth (E WOM) (X2) 

 Pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek berita 

dari mulut ke mulut untuk mendukung usaha dan tujuan pemasaran. 

Adapun 3 indikator dalam mengukur E-Wom, meliputi: 

a. Intensitas dalam e-WOM (X2.1) 

Banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen mengenai 

produk dalam sebuah situs jejaring sosial.  

b. Valence of Opinion  (X2.2) 

Pendapat konsumen baik positif atau negative mengenai produk, 

jasa, dan brand. 

 

                                                             
24

 Darmis, Hal-hal Yang Mempengaruhi Harga Kamar (Jawa Tengah: Yayasan Lembaga 

Gumun Indonesia, 2021), 13. 
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c. Content (X2.3) 

Isi informasi dari situs jejaring sosial berkait dengan produk.
25

  

3. Brand Ambassador (X3) 

Brand ambassador merupkan penyebutan kepada sosok dimana 

dipndang mampu mempresentasikan produk maupun jasa dari brand arau 

merk agar antusisme konsumen meningkat. Brand ambsador adalah 

mengkomunikasikan produk atau jasa yang ia bawakan melalui 

personalisasi, beberapa pelaku usaha menerapkan hal ini strategi bisnisnya, 

taknterkecuali para produsen smartphone tak sekedar mengiklankan, 

beberapa brand ambassador dituntut dapat melakukan interaksi secara 

berkala dengan produk telpon pintar dimaksud dalam aktifitas sehari hari.  

Indikator dari brand ambassador iyalah sebagai berikut: 

a. Daya Tarik (X3.1) 

  Daya tarik adalah tampilan fisik yang menarik yang dapat 

menunjang suatu produ maupun iklan, seperti halnya kecerdasan, sifat 

sifat kepribadian. 

b. Keahlian (X3.2) 

  Keahlian yang dibutuhkan seseorang Brand Ambassador meliputi 

kemampuan berkomunikasi, pengetahuan marketing, jiwa 

kepemimpinan, dan memliki pengaruh besar dimedia social 

 

 

                                                             
25

 Komang Yoga Ade Candra, Ni Nyoman Kerti Yasa, Event Marketing, E-wom Citra 

Merek Terhadap Niat Beli: Konsumen dan Aplkasi (Bandung: CV. Intelektual Manifes Media, 

2023),  21. 
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c. Kepercayaan (X3.3) 

  Kepercayaan adalah muncul dari keyakinan konsumen bahwa 

brand ambassador benar benar percaya pada produk atau layanan, dan 

bahwa rekomendasi mereka jujur dan tidak dipaksakan 

d. Power (X3.4) 

 Adalah Kharisma yang dimiliki oleh Narasumber untuk dapat 

mempengaruhi konsumen sehingga konsumen dapat terpengaruh untuk 

membeli maupun menggunakan produk.
26

 

4. Labelisasi halal (X.4) 

Indikator label umumnya mencakup logo halal, tulisan halal, dan 

tertifikat halal. Logo halal biasanya menampilkan symbol atau representasi 

visual yang diakui oleh badan sertifikasi halal.sertifikat halal yang ikeluarkan 

oelha badan sertifiakasi sepeti LP BPOM MUI, memberikan jaminan bahwa 

produk telah melewati audit dan persyaratan halal. 

Indikator labelisasi halal adalah: 

a. Tulisan (X.4.1) 

Tulisan merupakan hasil dari menulis yang diharapkan bias untuk dibaca. 

b. Kombinasi gambar dan tulisan (X.4.2) 

Kombinasi gambardan tulisan, merupakan gabungan antara hasil gambar 

dan hasil tulisan yang dijadikan satu bagian 

  

                                                             
26

 Firmansyah Anang, Pemasaran Produk dan Merek Planing & Strategy,(Jakarta: Qiara 

Media, 2023),144. 
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c. Menempel pada kemasan (X.4.3) 

Menempel pada kemasan, dapat diartikan sebagai suatu yang melekat ( 

dengan sengaja atau tidak sengaja) pada kemasan pelindung suatu 

produk.
27

 

5. Minat Pembeli (Z) 

Minat pembeli adalah keinginan atau niat seseorang untuk membeli 

suatu produk atau jasa setelah mempertimbangkan berbagi faktor baik 

internal maupun eksternal dan melakukan evaluasi terhadap produk 

tersebut. Menurut Susanto Minat beli dapat didefinisikan melalui indikator 

indikator sebagai berikut : 

a. Minat transaksional (Z1) 

Merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli produk 

b. Minat referensial (Z2) 

Merupakan kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain 

6. Minat preferensial (Z3) 

Merupakan minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat 

diganti jika terjadissuatu denagn produk referensinya. 

  

                                                             
27

 Zulham, Peran Negara dalam Perlindungan Konsumen Muslim Terhadap Produk Halal, 

(Jakarta Timur: Kencana, 2018), 14. 
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7. Minat eksploratif (Z4) 

Minat ini menggambarkan prilaku seseorng yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk 

mendukung sifat – sifat positif dari produk tersebut. 
28

 

8. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan final yang dimiliki 

seorang konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa dengan berbagai 

pertimbangan tertentu, di bawah ini terdapat 4 indikator keputusan 

pembelian yaitu. 

a. Sesuai kebutuhan pelanggan (Y1) 

Sesuai kebutuhan pelanggan Ialah melakukan pembelian karena 

produk yang ditawarkan sesuai yang dibutuhkan dan mudah dalam 

mencari barang yang dibutuhkan. 

b. Mempunyai manfaat produk ((Y2) 

Mempunyai manfaat produk yang dibeli sangat berarti dan 

bermanfaat bagi konsumen. 

c. Ketetapan dalam  membeli produk (Y3) 

Ketetapan dalam membeli produk ialah harga produk sesuai 

denagn kualitas produk dan sesuai dengan keinginan konsumen. 

d. Pembelian berulang (Y4) 

Pembelian berulang ialah keadaan konsumen merasa puas dengan 

transaksi sebelumnya sehingga berminat selalu melakukan transaksi 

dimasa yang akan datang.
29

  

                                                             
28

 Nurmasari dewi, Dayu Ulan, Hasanah Nurul, Determinasi Minat Beli Konsumen 

(Palembang: Serasi Media Teknologi, 2024), 12-13. 
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Tabel 1.3 

Daftar Variabel Indikator, Item Indikator, Item pernyataan, Sumber. 

No Variabel Indikator 
Item 

Indikator 
Pernyataan Referensi 

1 Persepsi 

Harga 

(X1) 

Keterjangkauan 

harga 

Harga 

terjangkau 

Saya merasa harga produk 

Artha LDT sangat 

terjangkau untuk para 

pembeli. 

Damis 

(2021) 

  Kecocokan Harga 

dengan Mutu Produk 

Harga sesuai 

dengan kualitas 

Kualitas produk Artha 

LDT sesuai dengan harga 

yang saya bayarkan. 

 

  Daya persaingan 

harga 

Harga lebih 

baik 

dibandingkan 

dari harga 

produk lain 

Harga produk Artha LDT 

lebih kompetitif 

dibandingkan produk jenis 

lainnya. 

 

  Kecocokan Harga 

dengan Kegunaan 

Produk 

Manfaat 

sepadan 

dengan harga 

Harga produk Artha LDT 

sepadan dengan manfaat 

yang saya dapatkan. 

 

2 E-Wom  (X2) Intensitas dalam  

E-Wom 

Memberi 

informasi 

ulasan online 

Saya mencari informasi 

ulasan online sebelum 

memutuskan membeli 

produk Artha LDT 

 

Komang 

(2023) 

  Valence of opinion Ulasan positif  Ulasan positif tentang 

produk Artha LDT 

membuat saya lebih yakin 

untuk membeli. 

 

  Content Isi review Isi review yang saya baca 

membantu saya memahami 

manfaat dan kelebihan 

produk skincare Artha LDT 

 

3 Bran 

Ambassador 

(X3) 

Daya Tarik Menarik 

perhatian 

Brand ambassador Artha 

LDT memiliki penampilan 

yang menarik. 

Firmansyah 

(2023) 

  Keahlian Berpengalaman Brand Ambassador Artha 

LDT memahami produk 

yang di promosikan. 

 

  Kepercayaan Percaya pada 

testimony 

Saya percaya terhadap 

brand ambassador yang 

digunakan oleh Artha 

LDT. 

 

 

                                                                                                                                                                       
29

 Philip Kotler Dan Kevin Lane Keller, Marketing Management (New Jersey: Pearson 

Edocation, 2016), hal. 191. 
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No Variabel Indikator 
Item 

Indikator 
Pernyataan Referensi 

  Power Mempengaruhi Saya tertarikan membeli 

Artha LDT karena 

pengaruh dari brand 

ambassador. 

 

4 Labelisasi 

Halal (X4) 

Tulisan halal Tulisan halal 

yang jelas 

Saya memperhatikan 

tulisan halal pada kemasan 

Artha LDT sebelum 

membeli. 

Zulham 

(2018) 

  Kombinasi gambar 

dan tulisan 

Terdapat logo 

halal 

Kombinasi logo dan 

tulisan halal pada Artha 

LDT memudahkan saya 

untuk mengenalinya. 

 

  Menempel pada 

kemasan 

Label berisi 

informasi 

Label halal yang jelas pada 

kemasan membuat saya 

lebih yakin untuk 

membeli. 

 

5 Minat 

Pembeli (Z) 

Minat transaksional Keinginan 

untuk membeli 

Saya memiliki keinginan 

yang kuat untuk membeli 

produk Artha LDT. 

 

Nurmasari 

(2024) 

  Minat referensial Merekomendas

ikan pada 

orang lain 

Saya ingin 

merekomendasikan Artha 

LDT pada orang lain. 

 

  Minat preferensial Pilihan utama Artha LDT adalah pilihan 

utama saya dibandingkan 

merek skincare lainnya 

 

  Minat eksploratif Mencari 

informasi 

Saya ingin mencari lebih 

banyak informasi tentang 

produk Artha LDT. 

 

6 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Sesuai kebutuhan 

pelanggan 

Sesuai 

kebutuhan 

Produk Artha LDT sesuai 

dengan kebutuhan saya. 

Winasis 

(2022) 

  Mempunyai manfaat 

produk 

Memberikan 

manfaat 

Produk Artha LDT 

memberikan manfaat yang 

konsumen harapkan. 

 

  Ketetapan dalam 

membeli produk 

Harga sesuai 

kualitas 

Saya yakin dengan 

keputusan untuk membeli 

produk Artha LDT. 

 

  Pembelian berulang Membeli 

kembali 

Saya berminat membeli 

ulang produk Artha LDT 

di masa mendatang.  

 

Sumber: data diolah penulis 2025 
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BAB II 

 KAJIAN KEPUSTAKAAN 

 

A. Penelitian Terdahulu  

1. Pengaruh Content Marketing Dan E-WOM Pada Media Sosial Tiktok 

Terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z 

Disusun oleh Fadhilah, Galih Ginanjar Saputra dalam jurnal 2024 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Content 

Marketing Dan E-WOM Pada Media Sosial Tiktok Terhadap Keputusan 

Pembelian Generasi Z. metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode deskriptif kuantitatif, dengan teknik analisis data yang digunakan 

yaitu analisis regresi linier berganda. Adapun hasil penelitian 

menunjukkan Content marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dengan sumbangan efektif (SE) yaitu sebesar 19,71% dan 

sumbangan relatif (SR) yaitu sebesar50,40%, E-WOM berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian dengan sumbangan efektif (SE) yaitu 

sebesar19,36% dan sumbangan relatif (SR) yaitu sebesar 49,51%, secara 

simultan Content Marketing dan E-WOM pada media sosial tiktok 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen generasi z dengan 

besarnya pengaruh sebesar 39,1%.
30

 

2. Pengaruh Country Of Origin, Persepsi Harga, dan Brand Ambassador 

terhadap keputusan Pembelian (Studi Pada Konsumen Produk Kosmetik 

YOU di Terang Beauty Demak).  

                                                             
30

 Dian Sri Rahayu,dkk,” Pengaruh Content Marketing Dan E-WOM Pada Media Sosial 

Tiktok Terhadap Keputusan Pembelian Generasi Z, .3 (2024),  505-512. 
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Disusun oleh Dian Sri Rahayu dan Bambang Sutedjo dalam jurnal 2022 

Dalam penelitian tersebut bertujuan untuk menguji dan 

menganalisis pengaruh country of origin, persepsi harga, dan brand 

ambassador terhadap keputusan pembelian (studi pada konsumen produk 

kosmetik YOU diterang beauty Demak). Jenis penelitian ini adalah 

penelitian kuantitatif, populasi yang digunakan adalah konsumen produk 

kosmetik YOU di demak yang tidak dapat diketahui secara pasti. Sampel 

penelitian ini adalah konsumen berusia minimal 17 tahun yang membeli 

dan menggunakan produk kosmetik YOU di demak. Sampel yang diambil 

dengan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan dengan 

menggunakan kuesioner. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah 

keputusan pembelian produk kosmetik YOU sedangkan variabel bebas 

dalam penelitian ini adalah Country of origin, persepsi harga, dan brand 

ambassador. Analisis yang digunakan menggunakan metode regresi linier 

berganda dan uji instrumen.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Country of origin tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

YOU diterang beauty Demak, Persepsi harga berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik YOU diterang beauty 

Demak, dan brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik YOU diterang beauty Demak. Variabel yang 

paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah persepsi harga 
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maka perusahaan dapat mempertahankan harga yang cukup terjangkau 

agar dapat meningkatkan keputusan pembelian produk kosmetik YOU.
31

 

3. Pengaruh NCT 127 sebagai Brand Ambassador, Electronic Word Of 

Mouth (e-WOM), dan E-Service Quality terhadap Keputusan Pembelian 

pada E-commerce Blibli.com.  

Disusun oleh Achmad Abdi Syarifudin dan Siti Aminah dalam jurnal 2023 

Penelitian ini membahas tentang pengaruh NCT 127 sebagai brand 

ambassador, electronic word of mouth, dan e-service quality terhadap 

keputusan pembelian di e-commerce blibli.com. variabel independen 

dalam penelitian ini adalah brand ambassador, electronic word of mouth, 

dan e-service quality sedangkan variabel dependennya adalah keputusan 

pembelian di e-commerce blibli.com. Metode penelitian yang digunakan 

adalah metode penelitian kuantitatif dengan jumlah responden sebanyak 

100 responden yang diperoleh menggunakan metode random sampling 

dari populasi seluruh NCTzen yang merupakan followers dari akun 

instagram @nctzenarea. Penelitian ini menggunakan alat uji Parlial Least 

Square (PLS) dan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand 

ambassador, electronic word of mouth, dan e-service quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce 

Blibli.com.
32

 

                                                             
31

 Dian Sri Rahayu,Dkk,” Pengaruh Country Of Origin, Persepsi Harga, Dan Brand 

Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Konsumen Produk Kosmetik YOU Di 

Terang Beauty Demak), Jurnal Of Manajement & Bisnis, 5 .1 (2022). 
32

 Achmad Abdi Syarifudin,Dkk,” Pengaruh NCT 127 Sebagai Brand Ambassador, 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM), Dan E-Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada E-Commerce Blibli.Com.” Jurnal Ekonomi, Keuangan Dan Bisnis Syariah, 5, 6 (2023), 

2837-2846. 
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4. Pengaruh Persepsi Harga, Brand Equity, Viral Marketing, Brand 

Ambassador, Review Produk, dan Customer Relationship, Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Skincare Skintific di Tiktok Shop.  

Disusun oleh Hayati Ramadhani dan Nova Anggrainie dalam jurnal 2023 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi 

harga Brand Equity, Viral Marketing, Brand Ambassador, Review Produk, 

dan Customer Relationship, Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Skincare Skintific di Tiktok Shop. Data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah data primer dengan pendekatan kuantitatif, tahap uji yang 

dilakukan adalah: uji validitas, reliabilitas, normalitas, multikolnearitas, 

heterokedastisitas, autokorelasi, uji t, uji f, dan uji koefisien determinasi. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan instrumen 

kuesioner, penyebaran kuesioner dilakukan secara online melalui google 

formulir terhadap 210 responden. Alat bantu pengujian yang digunakan 

adalah SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi 

harga, brand equity, viral marketing, brand ambassador, review produk, 

dan customer relationship berpengaruh secara langsung terhadap 

keputusan pembelian produk skincare Skintific di TikTok Shop.
33

 

  

                                                             
33

 Hayati Ramadhani,Dkk,” Pengaruh Persepsi Harga, Brand Equity, Viral Marketing, 

Brand Ambassador, Review Produk, Dan Customer Relationship, Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Skincare Skintific Di Tiktok Shop”, Jurnal Ekonomi, Manajemen Dan Akuntansi, 4 

(2023), Hal. 703-717. 
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5. Pengaruh Brand Ambassador, E-WOM, dan Brand Trust Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Erigo.  

Disusun oleh Reni Agustina, Hichmaed Tachta Hinggo, dan 

Hammam Zaki dalam jurnal 2023 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh 

brand ambassador, e-wom, dan brand trust terhadap keputusan pembelian 

produk erigo (studi kasus mahasiswa universitas muhammadiyah riau). 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode 

penelitian menggunakan metode purposive sampling. Sampel yang 

digunakan adalah 100 orang mahasiswa universitas muhammadiyah riau. 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan 

data skunder. Hasil penelitian memperlihatkan brand ambassador dan 

brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan e-wom berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.
34

   

6. Pengaruh Brand Ambassador, Brand Image, Electronic Word Of Mouth 

(E-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Produk Nature Republic Pada 

Marketplace Shopee. 

Disusun oleh Patricia Dias Riandari dalam jurnal 2023 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Brand Ambassador, 

Brand Image, Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Nature Republic  Pada Marketplace Shopee. Metode 

                                                             
34

 Reni Agustina,Dkk,” Pengaruh Brand Ambassador, E-WOM, Dan Brand Trust Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Erigo”, Jurnal Ilmiah Mahasiswa Merdeka EMBA, 1 (2023), 123-

124. 
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pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu non probability sampling 

dengan purposive sampling. Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah survey kuantitatif dengan sampel sebanyak 58 orang. 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah perempuan atau laki-

laki yang menggunakan produk Nature Republic. Analisis yang digunakan 

menggunakan SPSS 26. Teknik analisis data penelitian menggunakan 

analisis regresi linier berganda, uji t, uji f dan koefisien determinasi (R2). 

Proses pengumpulan data yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner 

google form.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian yang dibuktikan 

dengan adanya nilai T-test sebesar 0,860 pada taraf signifikansi 0,05. 

Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

sebesar 0,779 dengan tingkat signifikansi 0,05. Selain itu, E-wom juga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 0,662 

dengan tingkat signifikansi 0,05. Tabel uji-F dibuat untuk mengukur 

pengaruh variabel bebas secara bersamaan dan nilai statistik uji-F adalah 

0,129 yang lebih besar dari taraf signifikansi 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tabel uji-F tidak berpengaruh. pada keputusan 

pembelian. Dari temuan di atas dapat disimpulkan bahwa Brand 

Ambassador dan Brand Image berpengaruh positif terhadap keputusan 
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pembelian, sedangkan E-wom tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.
35

 

9. Analisis Pengaruh Labelisasi Halal dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk skincare di kota timika. 

Disusun oleh Anggi Anggraeni dan Muh. Sabir dalam jurnal 2024 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh labelisasi Halal 

dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk skincare di kota timika. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode asosiatif. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

observasi dan lembar pengumpulan data (kuesioner). Analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu regresi linier berganda dengan teknik 

pengolahan data yaitu uji asumsi klasik dan uji hipotesis, untuk 

menganalisis data menggunakan bantuan software SPSS 25 for windows. 

Adapun hasil penelitian menunjukkan bahwa labelisasi halal dan harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

skincare di Kota Timika.
36

 

10. Pengaruh Brand Ambassador Dan Brand Image Terhadap Keputusan  

Pembelian Produk Bening’s Skincare Dengan Trustwrhtiness Sebagai 

Variabel Intervening. 

Disusun oleh Riris Arienda Maharani jurnal 2024 
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1707-1720. 



 34 

Tujuan penelitian ini ialah menganalisis Pengaruh Brand 

Ambassador Dan Brand Image terhadap keputusan pembelian produk 

bening’s skincare dengan Trustwrhtiness sebagai variabel intervening. 

Metode penelitian ini ialah kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah 

konsumen produk bening’s skincare di Universitas Muhammadiyah 

Surakarta. Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah 

teknik non probability sampling. Jumlah sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini sebanyak 210 responden. Data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer. Metode pengumpulan data yang 

digunakandalam penelitian ini adalah kuesioner dan instrumen penelitian. 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 

dan analisis structural equantion model (SEM) dengan Smart Partial Least 

Square (PLS). Hasil penelitian ini ialah bahwa Brand Ambassador dan 

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision. Brand Ambassador dan Brand Image berpengaruh berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Trustwrhtiness. Trustwrhtiness memediasi 

pengaruh brand ambassador terhadap purchase decision, secara parsial. 

Trustwrhtiness memediasi pengaruh brand image terhadap purchase 

decision, secara parsial.
37
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11. Analisis Pengaruh Persepsi Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Usaha Percetakan RAF Printing. 

Disusun oleh Windy Marian Jordi, Wanlaura Hardilawati, dan 

Ikhbal Akhmad Jurnal 2025 

Tujuan peneliti ini untuk mengetahui apakah persepsi harga dan 

promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Metode penelitian 

yang digunakan merupakan metode penelitian kuantitatif. populasi dalam 

penelitian ini adalah pelanggan yang melakukan pembelian di RAF  

printing selama tahun 2023-2024. Sampel diambil dengan menggunakan 

rumus slovin. Data yang didapatkan dalam penyebaran kuesioner dianalisis 

dengan analisis regresi linier berganda dengan menggunakan SPSS. Hasil 

penelitian persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.
38

 

12. Analisis Pengaruh Persepsi Harga, Lokasi dan Brand Image melalui Minat 

Beli Terhadap Keputusan Pembelian Properti Syariah di Wilayah Bekasi. 

Disusun oleh Guntur Ade Saputra, Yayan Hendayana, Dovina 

Navanti, Joseph Martinio, dan Hadita Jurnal 2025 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi harga, 

dan citra merek terhadap keputusan pembelian, baik secara langsung 

maupun melalui variabel moderasi minat belidalam pembelian property 

syariah di wilayah bekasi. Metode penelitian menggunakan pendekatan 
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kuantitatif dengan uji analisis jalur untuk mengukur hubungan antar 

variabel. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang diisi oleh 

responden mengenai operasional dan pemasaran perusahaan. hasil 

penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga, lokasi dan citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun persepsi 

harga tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap minat beli, 

sedangkan lokasi menunjukkan pengaruh negtif terhadap minat beli. Selain 

itu citra merek memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap 

keputusan pembelian. 
39

 

Tabel 2.1  

Penelitian terdahulu 

No Nama Judul Persamaan Perbedaan 

1. Fadhilah, 

Galih 

Ginanjar 

Saputra 

Pengaruh Content 

Marketing Dan E-

WOM Pada Media 

Sosial Tiktok Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Generasi Z 

 

Persamaan 

penelitian ini 

yaitu keduanya 

fokus pada 

generasi muda, 

meskipun tidak 

secara eksplisit di 

sebutkan dalam 

penelitian ini. 

Sedangkan yang 

membedakan 

dalam penelitian 

ini terletak pada 

variabel 

tambahan, 

penelitian ini 

tidak ada variabel 

intervening 

sedangkan 

penulis 

menggunakan 

variabel Z (Minat 

Pembeli. 

2. Dian Sri 

Rahayu dan 

Bambang 

Sutedjo. 

(2022) 

Pengaruh Country Of 

Origin, Persepsi Harga, 

dan Brand Ambassador 

terhadap keputusan 

Pembelian (Studi Pada 

Konsumen Produk 

Kosmetik YOU di 

Persamaan dalam 

penelitian ini 

yaitu sama-sama 

menggunakan 

teknik purposive 

sampling. 

Sedangkan yang 

membedakan 

dalam penelitian 

ini adalah 

penelitian ini 

memasukkan 

variabel lain 

                                                             
39

 Guntur Ade Saputra, dkk, “Analisis Pengaruh Persepsi Harga, Lokasi dan Brand Image 
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No Nama Judul Persamaan Perbedaan 

Terang Beauty 

Demak).  

 

yaitu variabel 

labelisasi halal 

dan E-wom.  

3. Achmad Abdi 

Syarifudin 

dan Siti 

Aminah 

Pengaruh NCT 127 

sebagai Brand 

Ambassador, Electronic 

Word Of Mouth (e-

WOM), dan E-Service 

Quality terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada E-commerce 

Blibli.com. 

Persamaan dalam 

penelitian ini 

yaitu sama –sama 

menggunakan 

variabel brand 

ambassador dan 

e-wom terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Sedangkan yang 

membedakan 

dalam penelitian 

ini yaitu alat uji 

penelitian. 

Penelitian ini 

menggunakan uji 

PLS sedangkan 

penulis 

menggunakan uji 

SPSS.  

4. Hayati 

Ramadhani 

dan Nova 

Anggrainie 

Pengaruh Persepsi 

Harga, Brand Equity, 

Viral Marketing, Brand 

Ambassador, Review 

Produk, dan Customer 

Relationship, Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Skincare 

Skintific di Tiktok 

Shop.  

 

Persamaan dalam 

penelitian ini 

yaitu sama –sama 

menggunakan 

variabel persepsi 

harga, dan brand 

ambassador 

terhadap 

keputusan 

pembelian. Serta 

sama-sama 

menggunakan 

alat uji SPSS.  

Perbedaan dalam 

penelitian ini 

yaitu merek 

produk yang di 

teliti dan jumlah 

responden yang 

digunakan.  

5. Reni 

Agustina, 

Hichmaed 

Tachta 

Hinggo, dan 

Hammam  

Zaki 

Pengaruh Brand 

Ambassador, E-WOM, 

dan Brand Trust 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk 

Erigo 

Persamaan dalam 

penelitian ini 

yaitu sama-sama 

menggunakan 

data primer dan 

skunder.  

Sedangkan yang 

membedakan 

penelitian ini 

yaitu di jenis 

produk yang 

diteliti. Peneliti 

menggunakan 

produk pakaian 

sedangkan 

penulis 

menggunakan 

produk skincare.  

6. Patricia Dias 

Riandari 

Pengaruh Brand 

Ambassador, Brand 

Image, Electronic 

Word Of Mouth (E-

WOM) Terhadap 

Persamaan dalam 

penelitian ini 

yaitu variabel 

dependen yang 

digunakan 

Perbedaan dalam 

penelitian ini 

yaitu analisis 

yang digunakan 

adalah regresi 
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No Nama Judul Persamaan Perbedaan 

Keputusan Pembelian 

Produk Nature 

Republic  Pada 

Marketplace Shopee 

(keputusan 

pembelian). 

linier berganda, 

sedangkan 

penulis 

menggunakan 

path analysis 

7. Anggi 

Anggraeni 

dan Muh. 

Sabir (2024) 

Analisis Pengaruh 

Labelisasi Halal dan 

Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk skincare di kota 

timika. 

Persamaan dalam 

penelitian ini 

yaitu sama-sama 

menggunakan 

variabel labelisasi 

halal dan harga 

terhadap 

keputusan 

pembelian. Dan 

menggunakan 

SPSS dalam 

menganalisis 

data. 

Perbedaan dalam 

penelitian ini 

yaitu terletak 

pada metode 

yang digunakan, 

dimana penelitian 

ini menggunakan 

metode asosiatif 

sedang kan 

penulis 

menggunakan 

metode purposive 

sampling 

8.  Riris Arienda 

Maharani 

Pengaruh Brand 

Ambassador Dan 

Brand Image Terhadap 

Keputusan  Pembelian 

Produk Bening’s 

Skincare Dengan 

Trustwrhtiness Sebagai 

Variabel Intervening 

 

Persamaan dalam 

penelitian ini 

yaitu sama-sama 

memiliki variabel 

intervening untuk 

menjelaskan 

hubungan tidak 

langsung antar 

variabel. 

Perbedaan dalam 

penelitian ini 

yaitu terletak 

pada variabel 

intervening 

dimana peneliti 

menggunakan 

variabel 

Trustworthiness 

(kepercayaan) 

sedangkan 

penulis 

menggunakan 

minat pembeli. 

9.  Windy 

Marian Jordi  

Analisis Pengaruh 

Persepsi Harga  Dan 

Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pada Usaha Percetakan 

RAF Printing 

Persamaan dalam 

penelitian ini 

terletak pada 

pengguna 

persepsi harga 

sebagai salah satu 

variabel 

independenyang 

di uji dengan 

keputusan 

Pembelian 
keduanya 

Perbedaan dalam 

penelitian ini 

ialah terletak 

pada rumus, 

penelitian ini 

menggunakan 

rumus slovin 

sedangkan 

penulis 

menggunakan 

path analysis 
(analisis jalur 
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No Nama Judul Persamaan Perbedaan 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dan 

teknik purposive 

sampling. 

10.  Guntur Ade 

Saputra 

Analisis Pengaruh 

Persepsi Harga, Lokasi 

dan Brand Image 

melalui Minat Beli 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Properti 

Syariah di Wilayah 

Bekasi 

Penelitian ini 

memiliki 

kesamaan dengan 

penelitian penulis 

ialah sama-sama 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dan 

analisis jalur 

(Path Analysis) 

Adapun 

perbedaan dari 

penelitian ini 

dengan penelitian 

penulis yaitu 

objek yang 

diteliti, seperti 

produk property 

syariah, 

sementara 

penulis berfokus 

pada produk 

skincare halal. 

Sumber: Data diolah penulis 2025 

 

B. Kajian Teori 

1. Persepsi Harga 

a. Definisi Persepsi Harga 

Menurut Schiffman dan Kanuk persepsi merupakan suatu proses 

seseorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan 

menterjemahkan stimulus informasi yang datang menjadi suatu 

gambaran yang menyeluruh, persepsi harga ialah cara konsumen 

melihat harga sebagai harga yang tinggi, rendah dan adil.
40

 

Selvia Ekasari menyatakan bahwa persepsi harga adalah 

pandangan konsumen mengenai murah atau mahalnya suatu harga 

berdasarkan informasi harga yang dipahami dan dijadikan makna yang 
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penting oleh konsumen. Persepsi harga merupakan penilaian subjektif 

konsumen terhadap tingkat kewajaran harga suatu produk atau jasa 

dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh. Persepsi harga tidak 

hanya berkaitan dengan besarnya nominal uang yang harus dikeluarkan, 

tetapi juga  konsumen membandingkan harga tersebut dengan kualitas, 

manfaat, dan kepuasan yang  diterima. Artinya, harga yang dianggap 

tinggi belum tentu merugikan konsumen, selama produk dinilai sesuai 

dengan harapan dan kebutuhan mereka.
41

 

b. Indikator  Persepsi Harga 

Konsumen tidak hanya melihat harga sebagai angka, melainkan 

sebagai indikator nilai subjektif. apakah merasa wajar, mahal, atau 

murah yang di bentuk oleh interpretasi kognitif dan emosional mereka 

terhadap harga tersebut. Adapun indikator dalam persepsi harga sebagai 

berikut: 

a. Keterjangkauan Harga  

Keterjangkauan harga merupakan kemampuan konsumen 

untuk membeli suatu produk atau jasa dengan harga yang mereka 

anggap sesuai dengan kemampuan finansial dan harapan mereka. 

b. Kecocokan Harga dengan Mutu produk 

Kesesesuaian harga dengan mutu produk (price-quality fit) 

merupakan penilaian subjektif konsumen mengenai apakah harga 

yang di bayarkan sebanding dengan kualitas dan manfaat yang 
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diterima. Dalam konsep value-based princing, konsumen cenderung 

merasa puas apabila harga yang di tetapkan mencerminkan nilai 

produk secara keseluruhan. 

c. Daya Persaingan Harga   

Daya persaingan harga adalah kemampuan perusahaan 

menawarkan produk atau jasa dengan harga yang kompetitif 

dibandingkan dengan pesaing lainnya. Hal ini mencakup 

kemampuan untuk menetapkan harga yang menarik tanpa harus 

mengorbankan profitabilitas 

d. Kecocokan Harga dengan Kegunaan Produksi  

Konsumen juga mempertimbangkan apakah harga yang 

dibayar sepadan dengan manfaat yang mereka dapatkan dari produk 

tersebut. Jika manfaatnya tidak sepadan dengan harga, konsumen 

mungkin tidak merasa puas.
42

 

Persepsi harga terbentuk dari dua dimensi utama yaitu 

perceived quality (persepsi kualitas) dan perceived sacrifice 

(persepsi pengorbanan). Secara umum, persepsi harga merupakan 

cara konsumen menilai nilai suatu produk atau layanan dalam 

hubungannya dengan harga yang harus mereka bayar. Persepsi 

harga dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam memutuskan 

untuk membeli atau tidaknya membeli produk. 
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c. Dimensi Persepsi Harga 

Monroe dalam Harjati dan Vanesia persepsi harga dibentuk oleh 

2 (dua) dimensi utama yaitu: 

1) Perceived Quality (Persepsi Kualitas): Konsumen cenderung lebih 

menyukai produk yang harganya mahal ketika informasi yang 

didapat hanya harga produknya. 

2) Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang Dikeluarkan) 

Secara umum konsumen menganggap bahwa harga merupakan 

biaya yang dikeluarkan atau dikorbankan untuk mendapatkan 

produk.
43

 

2. Electronic Word Of Mouth (e-WOM) 

a. Definisi tentang Word Of Mouth (e-WOM) 

Word Of Mouth merupakan salah satu dampak perkembangan 

teknologi komunikasi dan merupakan bentuk baru dari Word Of Mouth. 

Word Of Mouth didefinisikan sebagai proses yang memungkinkan 

konsumen untuk mendukung dan menentang produk secara spesifik. e-

WOM adalah segala pandangan positif dari suatu produk melalui internet. 

Word Of Mouth (e-WOM) yang positif dapat membawa dampak baik 

bagi penjual, sebaliknya jika e-WOM bernilai negatif maka akan 

terdampak buruk baik bagi penjualan produk. e-WOM juga merupakan 

cara paling jitu untuk memberikan informasi kepada calon pelanggan. 

Dibandingkan dengan cara mengetahui seberapa baik kualitas dari suatu 
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produk melalui e-WOM memberikan cara yang mudah untuk mengetahui 

tingkat pelayanan dan ratingdari suatu produk.
44

 

Electronic word of mouth juga dapat dinyatakan sebagai 

kepemilikan, pengguna atau karakteristik barang, layanan atau penjual. 

Dalam arti luas mencangkup informasi apapun tentang target objek untuk 

merek yang di transfer dari satu individu ke orang lain. Kebutuhan 

penerima akan informasi dan saran merupakan pemicu paing sering 

Electronic word of mouth dan mengemukakan topik sendiri. Hal ini 

menyirat bahwa e-WOM lebih merupakan diskusi, yang dapat 

mencangkup percakapan santai dan berbagi informasi mendalam yang 

diprakarsai tau diawali oleh penerima e-WOM.
45

 

Electronic word of mouth adalah pernyataan positif atau negatif 

yang di buat oleh pelanggan tentang produk atau perusahaan melalui 

internet. E-wom juga dapat didefinisikan berbagai pernyataan positif atau 

negatif yang di buat oleh seseorang atau pelanggan sebelumnya tentang 

sebuah produk, pelayanan atau perusahaan yang disediakan untuk 

masyarakat luas melalui internet.  E-wom juga merupakan pernyataan 

yang di buat oleh pelanggan baik pelanggan potensial, pelanggan aktual, 

maupun pelanggan sebelumnya tentang suatu produk ataupun suatu 

Perusahaan baik bersifat positif maupun negative, yang informasinya 

untuk orang banyak maupun institusi melalui media internet. Konsumen 
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pada masa kini dapat memanfaatkan media internet dalam platfom digital 

untuk saling berbagi informasi dan pengalaman yang di alami terhadap 

suatu produk, merek, maupun layanannya yang telah mereka coba. 

Berdasarkan hal itu dapat di simpulkan ewom adalah ungkapan rasa suka 

atau tidak suka yang timbul dalam diri saat menggunakan atau membeli 

suatu produk.
46

 

Menurut Komang Ade Candra E-wom merupakan aspek penting 

program pemasaran dalam mengembangkan ekspresi konsep terhadap 

merek. Efek branding online menunjukkan bahwa pembelian saat ini di 

sebabkan oleh kuatnya peran E-wom dalam membangun dan 

mengaktifkan citra merek. Electronic Word Of Mouthjuga juga dapat 

diartikan sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh 

konsumen potensial, konsumen riil atau mantan konsumen tentang 

sebuah produk atau perusahaan yang dapat diakses oleh banyak orang 

atau institusi melalui internet. Review produk yang di posting di internet 

telah menjadi bentuk dari komunikasi word of mouth online.  

b. Indikator Word of mouth  (e-WOM)  

 Pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek berita 

dari mulut ke mulut untuk mendukung usaha dan tujuan pemasaran. 

Adapun 3 indikator dalam mengukur E-Wom meliputi: 

1) Intensitas dalam e-WOM adalah banyak pendapat yang di tulis oleh 

konsumen dalam sebuah situs jaringan sosial. Yang meliputi: 
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a) Frekuensi mengakses informasi dari situs jejaring sosial 

b) Frekuensi internet dengan pengguna situs jejaring sosial  

c) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pelanggan situs jejaring sosial. 

2) Valence Of Opinion adalah pendapat konsumen baik positif atau 

negatif mengenai produk, jasa, dan brand. Yang meliputi:  

a) Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial 

b) Rekomendasi dari pengguna situs jejaring sosial 

3) Content adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan 

produk jasa. Yang meliputi. 

a) Informasi variasi produk 

b) Informasi kualitas produk 

c) Informasi mengenai harga yang ditawarkan
47

  

3. Brand Ambassador 

a. Definisi Brand Ambassador 

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller duta merek 

Trendsetter sering digunakan sebagai pendukung merek di sektor 

pemasaran. Brand Ambassador adalah seseorang yang antusias terhadap 

suatu produk dan dapat membujuk atau mengajak pelanggan untuk 

membeli atau menggunakannya. Secara umum, Brand Ambassador 

adalah perwakilan merek yang menegaskan merek dengan reputasinya; 

secara umum, Brand Ambassador adalah perwakilan merek yang 

menengahi antara manajemen merek internal dan eksternal dan dapat 
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berdampak signifikan pada persepsi pelanggan tentang merek dan merek, 

organisasi. Brand Ambassador adalah mediator antara manajemen merek 

internal dan eksternal yang dapat memberikan dampak signifikan pada 

persepsi pelanggan terhadap merek dan organisasi, sesuai dengan teori di 

atas; dan secara umum, brand ambassador adalah perwakilan merek yang 

mengkonfirmasi merek dengan reputasinya, sesuai dengan teori di atas.
48

 

Hal ini karena seorang Brand Ambassador tidak hanya menjadi 

penyampai pesan, tetapi juga berfungsi sebagai trendsetter yang dapat 

memengaruhi perilaku konsumen melalui kredibilitas, keahlian, dan daya 

tarik personal yang dimilikinya. Dengan reputasi dan popularitasnya, 

brand ambassador dapat meningkatkan perhatian publik terhadap suatu 

merek dan menanamkan persepsi positif dalam benak konsumen. Shimp 

dan Andrews menekankan bahwa brand ambassador berperan penting 

dalam Integrated Marketing Communication (IMC) karena dapat 

memberikan dampak emosional yang sulit dicapai hanya melalui iklan 

biasa.
49

 

Hal ini sejalan dengan pandangan Royan yang menegaskan 

bahwa selebriti dalam peran sebagai duta merek mampu memengaruhi 

persepsi konsumen secara lebih personal, karena mereka dianggap 

sebagai panutan atau tokoh publik yang memiliki kedekatan dengan 

audiens. Selain itu, Soemirat dan Ardianto menambahkan bahwa 
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kehadiran brand ambassador juga dapat dilihat sebagai bagian dari 

strategi public relations yang berfungsi membangun hubungan antara 

manajemen internal dengan publik eksternal sebagai mediator, brand 

ambassador tidak hanya mengonfirmasi nilai merek melalui reputasinya, 

tetapi juga membantu menjaga konsistensi citra merek di mata 

konsumen. Dengan demikian, brand ambassador berperan sebagai 

jembatan komunikasi yang memperkuat kepercayaan konsumen 

sekaligus meningkatkan loyalitas terhadap produk. Strategi ini pada 

akhirnya dapat memberikan dampak signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen.
50

 

b. Indikator Brand Ambassador 

1) Daya Tarik  

Daya Tarik adalah tampilan fisik yang menarik yang dapat 

menunjang suatu produ maupun iklan, seperti halanya kecerdasan, 

sifat sifat kepribadian, gaya hidup. daya tarik adalah salah satu 

karakteristik penting yang dibutuhkan oleh brand ambassador. 

2) Keahlian  

Kehlian yang dibutuhkan seseorang Brand Ambassador 

meliputi kemampuan berkomunikasi, pengetahuan marketing, jiwa 

kepemimpinan, dan memliki pengaruh besar dimedia sosial. keahlian 

adalah salah satu karakteristik yang dibutuhkan oleh brand 

ambassador. Bahwa brand ambassador harus memiliki keahlian 

                                                             
50

 Soleh Soemirat dan Elvinaro Ardianto, Dasar-Dasar Public Relations (Bandung: Remaja 

Rosdakarya, 2010), 115. 



 48 

dalam bidang tertentu yang relevan dengan produk yang 

dipromosikan. 

3) Kepercayaan  

Kepercayaan adalah muncul dari keyakinan konsumen bahwa 

Brand Ambassador benar benar percaya pada produk atau layanan, 

dan bahwa rekomendasi mereka jujur dan tidak dipaksakan. 

epercayaan adalah salah satu karakteristik yang dibutuhkan oleh 

brand ambassador. Royan menyebutkan bahwa brand ambassador 

harus dapat dipercaya untuk memberikan informasi yang objektif dan 

tidak bias. 

4) Power  

Adalah Kharisma yang dimiliki oleh narasumber untuk dapat 

mempengaruhi konsumen sehingga konsumen dapat terpengaruh 

untuk membeli maupun menggunakan produk. kekuatan adalah salah 

satu karakteristik yang dibutuhkan oleh Brand Ambassador. Royan 

menyebutkan bahwa brand ambassador harus memiliki kekuatan 

untuk mempengaruhi konsumen melalui kharisma dan pengaruh 

pribadi.
 51
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4. Labelisasi Halal 

a. Definisi Labelisasi Halal 

Menurut Tatik Suryani label adalah bagian sebuah produk yang 

membawa informasi verbal tentang produk atau tentang penjualnya. 

Sebuah label bisa merupakan bagian dari kemasan atau pula etiket (tanda 

pengenal) yang dicantumkan pada produk.
52

 Label adalah elemen krusial 

yang tidak hanya memberikan informasi tentang produk tetapi juga 

membantu dalam membangun hubungan antara produsen dan konsumen. 

Label yang efektif dapat meningkatkan kepuasan konsumen, 

memperkuat merek, dan mendorong penjualan. Peran label dalam 

konteks pemasaran sangat signifikan. 

Kesimpulannya bahwa label memiliki peran yang sangat penting 

dalam pemasaran produk. Selain menyampaikan informasi verbal tentang 

produk atau penjualnya, label juga berfungsi sebagai alat untuk 

membangun hubungan antara produsen dan konsumen. Label yang 

efektif dapat meningkatkan rasa kepuasan konsumen serta memperkuat 

identitas merek dan mendorong penjualan, sehingga menunjukkan 

signifikannya dalam strategi pemasaran dan pengenalan sebuah 

produk.  Dengan demikian, label tidak hanya berfungsi sebagai alat 

informasi tetapi juga sebagai alat pengenal seperti labelisasi halal.
53

 

Halal adalah sesuatu yang tidak mengandung unsur atau bahan 

haram atau dilarang untuk dikonsumsi umat Islam, dan pengolahannya 
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tidak bertentangan dengan syariat Islam. Halal dalam berbagai kegiatan 

ekonomi dapat di maknai secara luas adalah semua kegiatan ekonomi 

yang diarahkan pada pemenuhan kemaslahatan bagi manusia itu sendiri 

baik secara individu maupun secara sosial bahkan secara global. Setiap 

negara wajib untuk menjamin setiap penduduknya untuk menjalankan 

agama serta keyakinan yang dianutnya, termasuk pemenuhan kebutuhan 

pangan halal sesuai dengan akidah Islam.
54

 

Menurut Muhammad Fahmul Iltiham dan Muhammad Nizar 

labelisasi halal adalah pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada 

kemasan produk untuk menunjukkan bahwa produk yang dimaksud 

bersetatus sebagai produk halal.
55

 Label halal yang di cantumkan pada 

sebuah produk memberikan kepastian kepada konsumen, terutama umat 

Islam, bahwa produk yang mereka beli telah memenuhi kriteria halal 

dalam hal bahan baku, proses produksi, dan penyimpanan serta makanan 

atau produk tersebut telah melalui proses yang sesuai dengan syariat 

Islam. Dengan demikian, konsumen dapat memilih produk yang tepat 

tanpa khawatir mengkonsumsinya. 

Labelisasi halal adalah suatu mekanisme formal untuk 

memberikan jaminan kepada konsumen bahwa produk yang dikonsumsi 

memenuhi standar syariat Islam. Konsep ini lahir dari kebutuhan 

konsumen Muslim untuk memastikan bahwa setiap produk makanan dan 

minuman, termasuk bahan tambahan dan proses produksinya, tidak 

                                                             
54

 Yuswohady, Consumer Behavior ( Jakarta: Gramedia, 2015), 23. 
55

 Muhammad Fahmul Iltiham, Muhammad Nizar, Label Halal Membawa Kebaikan 

(Pasuruan: Perpustakaan Nasional, 2019), 9.  



 51 

mengandung unsur haram dan juga terjamin kebersihannya. Label halal 

berfungsi sebagai simbol kepercayaan (trust symbol) yang dapat 

meningkatkan keyakinan konsumen terhadap keamanan dan kehalalan 

produk. Secara teoritis, labelisasi halal berhubungan erat dengan 

consumer trust theory, di mana konsumen cenderung lebih memilih 

produk yang memiliki sertifikasi resmi, sehingga menurunkan risiko 

ketidakpastian dalam konsumsi produk. Label halal juga berperan dalam 

pengendalian pasar, karena membantu konsumen Muslim mengenali 

produk yang sah secara syariat dan membatasi peredaran produk yang 

tidak memenuhi standar halal. Selain itu fungsi lain dari label halal 

adalah sebagai alat pemasaran strategis; produsen yang memasarkan 

produk bersertifikasi halal cenderung mendapatkan kepercayaan lebih 

tinggi dari konsumen, tidak hanya Muslim tetapi juga non-Muslim yang 

menilai produk tersebut aman dan berkualitas. Hal ini sesuai dengan 

prinsip ethical marketing, di mana kejujuran dan transparansi dalam 

penyajian informasi produk menjadi kunci keberhasilan pemasaran.
56

 

Landasan syariah bagi labelisasi halal dapat ditelusuri melalui 

beberapa ayat Al-Qur’an yang menekankan pentingnya konsumsi 

makanan halal dan baik. Misalnya, QS. Al-Baqarah /2:168 menyatakan. 

                           

      
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Artinya: "Hai manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-

langkah setan; karena sesungguhnya setan itu adalah musuh 

yang nyata bagimu" (QS Al Baqarah 168).  

 

Ayat ini menegaskan bahwa setiap muslim wajib mengonsumsi 

makanan yang halal, artinya bebas dari zat haram, dan thayyib, yaitu 

memiliki kualitas baik.
57

 Selain itu QS. Al-Maidah /5:88 menekankan, 

                             

Artinya: "Dan makanlah makanan yang halal lagi baik yang telah 

diberikan Allah kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah yang 

kamu beriman kepada-Nya" (QS. Al-Maidah88). 

Kedua ayat ini menjadi landasan teologis bagi penerapan 

labelisasi halal, karena memastikan bahwa makanan yang dikonsumsi 

sesuai dengan hukum Islam, mulai dari bahan, proses produksi, hingga 

penyimpanan. Label halal merupakan implementasi praktis dari perintah 

ini, memberi kepastian bagi konsumen muslim bahwa produk yang 

dikonsumsi sudah sesuai dengan syariat. Dengan adanya labelisasi halal, 

produsen dapat menunjukkan komitmennya terhadap prinsip-prinsip 

Islam dan meningkatkan kepercayaan konsumen melalui transparansi 

dalam produksi dan sertifikasi.
58

 

Selain memenuhi kewajiban agama, labelisasi halal memiliki 

dampak signifikan pada aspek ekonomi dan sosial. Secara ekonomi, 

produk bersertifikasi halal dapat memperluas pangsa pasar, karena 

konsumen Muslim cenderung loyal terhadap merek yang memiliki 

jaminan kehalalan. Dalam hal ini juga meningkatkan daya saing 
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perusahaan di pasar domestik maupun internasional, khususnya di 

negara-negara dengan penduduk muslim terbesar. Secara sosial, label 

halal memberikan rasa aman dan kepastian bagi konsumen non-Muslim, 

karena produk yang bersertifikasi halal biasanya juga memperhatikan 

kehigenisan, kualitas bahan, dan standar produksi yang tinggi. Dengan 

demikian, label halal bukan hanya sekadar alat informasi, tetapi juga 

simbol kualitas dan keamanan yang meningkatkan kepercayaan 

konsumen, mendukung pertumbuhan industri halal, dan menjadikan halal 

sebagai standar global untuk makanan yang aman dan berkualitas. 

Konsep ini selaras dengan prinsip consumer protection, di mana 

konsumen diberikan hak untuk memperoleh informasi yang jelas dan 

jaminan atas produk yang dikonsumsi, sekaligus mendorong produsen 

untuk mematuhi regulasi halal secara konsisten.
59

 

b. Indikator Labelisasi Halal 

1) Tulisan  

Tulisan merupakan hasil dari menulis yang diharapkan bias 

untuk dibaca. 

2) Kombinasi gambar dan tulisan  

Kombinasi gambardan tulisan, merupakan gabungan antara 

hasil gambar dan hasil tulisan yang dijadikan satu bagian 
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3) Menempel pada kemasan  

Menempel pada kemasan, dapat diartikan sebagai suatu yang 

melekat (dengan sengaja atau tidak sengaja) pada kemasan pelindung 

suatu produk.
60

 

5. Minat Beli 

a. Definisi Minat Beli 

Minat beli merupakan salah satu indikator penting dalam 

memahami perilaku konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. 

Kotler dan Keller menyatakan bahwa minat beli adalah kecenderungan 

konsumen untuk bertindak sebelum keputusan pembelian dilakukan, 

setelah melalui proses pencarian informasi dan evaluasi terhadap suatu 

produk.
61

 Dengan kata lain, minat beli mencerminkan kesiapan psikologis 

seseorang untuk melakukan transaksi pembelian berdasarkan 

pertimbangan nilai, manfaat, dan kepercayaan terhadap produk.  

Sementara itu, Engel, Blackwell, dan Miniard menjelaskan bahwa 

minat beli adalah bagian dari respon afektif dan kognitif konsumen 

terhadap rangsangan pemasaran, yang terbemtuk dari sikap positif 

terhadap suatu merek atau produk tertentu.
62

 Minat beli muncul dari 

interaksi antara persepsi, pengalaman, serta pengaruh lingkungan dan 

sosial seperti promosi, rekomendasi, atau testimoni.  Minat beli diperoleh 

dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu 
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persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus terekam 

dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada 

akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 

mengaktualisasikan apa yang ada di dalam benaknya itu. 

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli 

suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan 

pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian. Minat membeli sebagai suatu kekuatan pendorong 

atau sebagai motif yang bersifat instrinsik yang mampu mendorong 

seseorang untuk menaruh perhatian secra spontan, wajar, mudah, tanpa 

paksaan, dan slektif pada suatu produk untuk kemudian mengambil 

keputusan membeli. Hal ini dimungkinkan oleh adanya kesesuaian dengn 

kepentingan individu yang bersangkutan serta memberi kesenangan, 

kepuasan pada dirinya. Jadi sangatlah jelas bahwa minat membeli 

diartikan sebagai suatu sikap menyukai yang ditunjukkan dengan 

kecenderungan untuk selalu membeli yang di sesuaikan dengan 

kesenangan.dan kepentingannya. Minat membeli merupakan aktivitas 

psikis yang timbul karena adanya perasaaan (afektif) dan pikiran 

(kognitif) terhadap suatu barang atau jasa yang di inginkan.
63

 

Berdasarkan uraian diatas, maka pengertian membeli adalah 

pemusatan perhatian terhadap sesuatu yang disertai dengan perasaan 

senang terhadap barang tersebut, kemudian minat individu tersebut 
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menimbulkan keinginan sehingga menimbulkan perasaan yang 

meyakinkan bahwa barang tersebut mempunyai manfaat sehingga 

individu ini memiliki barang tersebut dengan cara membayar atau 

menukar dengan uang. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi minat 

beli sebagai berikut: 

1) Faktor pribadi merupakan karakteristik individu konsumen seperti usia, 

pekerjaan, kondisi ekonomi, dan gaya hidup yang mempengaruhi 

kebutuhan serta minat beli terhadap suatu produk. 

2) Faktor psikologis berkaitan dengan kondisi internal konsumen yang 

meliputi motivasi, persepsi,dan sikap dalam menilai serta merespons 

produk sehingga membentuk minat beli. 

3) Faktor sosial adalah pengaruh lingkungan sekitar konsumen seperti 

keluarga dan lingkungan social yang dapat mempengaruhi minat beli 

melalui rekomendasi dan interaksi social. 

4) Faktor pemasaran mencangkup strategi perusahaan seperti produk, 

harga, promosi,dan distribusi yang dirancang untuk menarik perhatian 

serta meningkatkan minat beli konsumen. 

5) Faktor  teknologi berkaitan dengan manfaat internet dan media sosial 

sebagai sarana penyedia informasi dan komunikasi pemasaran yang 

memudahkan konsumen dalam mengenal produk dan meningkatkan 

minat beli.
64
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b. Ciri-Ciri Minat Beli  

Kecenderungan seseorang menunjukkan minat terhadap suatu 

produk atau jasa dapat di lihat berdasarkan ciri-ciri:
65

 

1) Kemauan untuk mencari informasi terhadap suatu produk atau jasa.  

Konsumen yang memiliki minat, memiliki suatu 

kecenderungan mencari informsi lebih detail tentang produk atau jasa 

tersebut, dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti bagaimana 

spesifikasi produk atau jasa yang di gunakan, sebelum menggunakan 

produk atau jasa tersebut. 

2) Kesediaan untuk membayar barang atau jasa. 

Konsumen yang memiliki minat terhadap suatu produk atau 

jasa dapat dilihat dari bentuk pengorbanan yang dilakukan terhadap 

suatu barang atau jasa, konsumen yang cenderung memiliki minat 

lebih terhadap suatu barang atau jasa akan bersedia untuk membayar 

barang atu jasa tersebut dengan tujuan konsumen berminat tersebut 

dapat menggunakan barang atau jasa tersebu.Menceritakan hal yang 

positif  

3) Konsumen yang memiliki minat besar terhadap suatu produk atau 

jasa, jika ditanya konsumen lain, maka secara otomatis konsumen 

tersebut akan menceritakan hal yang positif terhadap konsumen lain, 

karena konsumen memiliki suatu minat secara eksplisit memiliki suatu 

keinginan dan kepercayaan terhadap suatu barang atau jasa yang di 

gunakan. 
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4) Kecenderungan untuk merekomendasikan. 

Konsumen yang memiliki minat yang besar terhadap suatu 

barang, selain akan menceritakan hal yang positif, konsumen tersebut 

juga akan merekomendasikan kepada orang lain untuk juga 

menggunakan barang atau jasa tersebut, karena seorang yang memiliki 

minat yang besar terhadap suatu barang akan cenderung memiliki 

pemikiran yang positif terhadap barang atau jasa tersebut, sehingga 

jika ditanya konsumen lain, maka konsumen tersebut akan cenderung 

merekomendasikan pada konsumen lain. 

c. Indikator Minat Beli 

1) Minat transaksional  

Merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli produk 

2) Minat referensial  

Merupakan kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orng lain 

3) Minat preferensial  

Merupakan minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini 

hanya dapat diganti jika terjadissuatu denagn produk referensinya. 

4) Minat eksploratif  

Minat ini menggambarkan prilaku seseorng yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 

informasi untuk mendukung sifat – sifat positif dari produk tersebut.
66
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6. Keputusan Pembelian Produk 

a. Definisi Keputusan Pembelian 

Mendefinisikan keputusan pembelian adalah aktivitas yang 

langsung terlibat didalam mengambil keputusan dalam membeli sebuah 

produk yang di jual produsen. Kemudian keputusan pembelian ialah 

tindakan memilih dua atau lebih berbagai alternatif untuk membeli 

produk atau jasa. keputusan pembelian juga bisa dikatakan sebagai proses 

kompleks yang dilalui konsumen sebelum memutuskan membeli produk 

atau jasa tertentu namun proses ini melibatkan berbagai faktor, mulai dari 

kebutuhan, preferensi pribadi hingga pengaruh sosial dan ekonomi 

keputusan pembelian mencakup proses kognitif dimana konsumen 

mengevaluasi  yang ada, serta aspek emosional yang mempengaruhi 

perasaan dan emosional terhadap produk atau jasa. Sebelum membuat 

keputusan akhir, konsumen biasanya membandingkan berbagai alternatif 

yang tersedia di pasar.dengan faktor-faktor yang ada perusahaan dapat 

menciptakan pengalaman belanja yang lebih personal dan memuaskan, 

yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong 

pertumbuhan bisnis.
67

  

Keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh 

fungsional, tetapi juga oleh kebutuhan emosional dan sosial serta 

menggarisbawahi pentingnya pemahaman yang mendalam tentang 

konsumen yang menciptakan strategi pemasaran yang relevan dan efektif. 
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memahami keputusan pembelian konsumen adalah kunci untuk 

menciptakan produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan 

pasar.bagi konsumen, keputusan pembelian adalah proses yang penting 

karena melibatkan pemilihan produk atau layanan yang paling sesuai 

dengan referensi mereka. Proses ini memungkinkan konsumen untuk 

mengevaluasi berbagai pilihan yang tersedia, mempertimbangkan manfaat 

dan biaya, serta membuat keputusan yang paling rasional dan memuaskan 

dalam mengambil keputusan pembelian. 
68

 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses psikologis dan 

perilaku yang dilalui oleh konsumen untuk menentukan pilihan atas suatu 

produk atau jasa yang akan dibeli guna memenuhi kebutuhan atau 

keinginannya. Proses ini tidak terjadi secara instan, melainkan melewati 

beberapa tahapan berpikir yang melibatkan persepsi, evaluasi, serta 

pengaruh dari lingkungan sosial dan budaya. Keputusan pembelian dapat 

di pengaruhi oleh berbagai faktor seperti persepsi harga, kualitas produk, 

brand image, promosi, maupun pengalaman pribadi.
69

 

b. Indikator Keputusan Pembelian 

1) Sesuai kebutuhan pelanggan  

Sesuai kebutuhan pelanggan Ialah melakukan pembelian 

karena produk yang ditawarkan sesuai yang dibutuhkan dan mudah 

dalam mencari barang yang dibutuhkan. 
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2) Mempunyai manfaat produk  

Mempunyai manfaat produk yang dibeli sangat berarti dan 

bermanfaat bagi konsumen. 

3) Ketetapan dalam membeli produk  

Ketetapan dalam membeli produk ialah harga produk sesuai 

denagn kualitas produk dan sesuai dengan keinginan konsumen. 

4) Pembelian berulang  

Pembelian berulang ialah keadaan konsumen merasa puas 

dengan transaksi sebelumnya sehingga berminat selalu melakukan 

transaksi dimasa yang akan datang.
70

 

c. Faktor-Faktor Internal Dan Eksternal Yang Mempengaruhi 

Keputusan Pembelian 

Keptusan pembelian kosumen adalah salah satu aspek yang sangat 

penting dalam dunia pemasaran. Setiap individu dalam proses pembelian 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, yang dapat dibagi menjadi dua kategori 

besar yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Adapun faktor-faktor 

sebagai berikut: 

1)  Faktor Internal 

Faktor internal adalah elemen yang berasal dari dalam 

konsumen itu sendiri, yang mencakup faktor psikologis dan pribadi. 

faktor ini lebih sulit dipengaruhi oleh pihak luar karena mereka 

mencerminkan nilai,kepribadian,dan kondisi individu. Faktor internal 
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ini melibatkan persepsi, motivasi, emosi, serta pengalaman dan 

pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen. 

2) Faktor Eksternal  

Faktor eksternal adalah pengaruh yang datang diri konsumen, 

seperti lingkungan sosial, budaya, atau bahkan situasi pasar yang lebih 

luas. Faktor-faktor ini lebih sering berada di luar kontrol individu dan  

sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Seperti pengaruh 

lingkungan sosial, kelompok, keluarga, rekan kerja, dan pengaruh 

pemasaran (produk, harga, promosi dan lokasi) yang disediakan 

perusahaan.
71

 

C. Kerangka Penelitian  

Kerangka konseptual merupakan gambar umum penelitian yang akan 

dilakukan. Dari kerangka konseptual yang ditulis telah tergambar prosedur 

dan apa yang akan dikaji dalam penelitian. Kerangka berfikir berisikan poin-

poin alur konsep dari penelitian yang akan dilakukan. Jika melihat kerangka 

konseptual penelitian orang sudah bisa memahami apa yang akan di lakukan 

di dalam penelitian. Selain itu, dalam kerangka konseptual sudah 

menggambarkan teori yang digunakan di dalam penelitian menurut Sugiyono 

kerangka konseptual yang baik adalah sebagai berikut:
72
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1. Variabel-variabel peneliti yang diteliti harus jelas. 

2. Kerangka berfikir harus menjelaskan hubungan antara variabel-variabel 

yang akan di teliti, ada teori yang melandasi. 

3. Kerangka berfikir tersebut selanjutnya perlu ditanyakan dalam bentuk 

diagram, sehingga masalah penelitian yang akan dicari jawabannya mudah 

dipahami. 

Dari landasan teori dan beberapa penelitian sebelumnya yang telah 

peneliti dapatkan sebagai bagian dari bahan-bahan teoritis dalam penelitian ini 

dapat digambarkan sebagai berikut: 

Gambar 2.1 

Kerangka penelitian 
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Kerangka konseptual ini menggambarkan hubungan antara variabel 

independen persepsi harga (X1), e-wom (X2),  brand ambassador (X3), 

labelisasi halal (X4), yang secara langsung mempengaruhi keputusan 

pembelian (Y), serta secara tidak langsung melalui minat beli (Z) sebagai 

variabel intervening dengan kata lain  persepsi harga (X1), e-wom (X2),  

brand ambassador (X3), labelisasi halal (X4) mempengaruhi minat beli (Z) 

yang kemudian mempengaruhi keputusan pembelian (Y) 

D. Hipotesis  

Hipotesis merupakan suatu pernyataan keilmuan yang dilandasi 

kerangka konseptual penelitian dengan penalaran dedukasi dan merupakan 

jawaban sementara secara teoritis terhadap permasalahan yang dihadapi, serta 

dapat di uji kebenarannya berdasarkan fakta empiris.
73

 Dalam penelitian ini 

yang berjudul “Pengaruh Persepsi Harga, E-Wom, Brand Ambassador 

Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Artha LDT Dengan Minat Pembeli 

Sebagai Variabel Intervening Di Besuki Situbondo”, maka hipotesisnya 

sebagai berikut:  

1. Berdasarkan penelitian Guntur Ade Saputra dkk
74

 Gracia Angel Zararosa 

dan Imroatul Khasanah
75

, Indah Mufidah dan Didit Darmawan
76

 

menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap minat 
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pembeli. Berdasarkan uraian tersebut dapat diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

 H1: Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembeli.  

2. Berdasarkan penelitian Defita Fitriasari dan Mirzam Arqy Ahmadi
77

 

Delima Prihartini dan Riski Damastuti
78

 menyatakan bahwa e-wom 

berpengaruh signifikan terhadap minat pembeli. Berdasarkan uraian 

tersebut dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2: E-wom berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembeli. 

3. Berdasarkan penelitian Fatdilla Andaristan dkk
79

 Marischa Aqilah 

Faradilla dan Sonja Andarini
80

 menyatakan bahwa Brand Ambassador 

berpengaruh signifikan terhadap minat pembeli. Berdasarkan uraian 

tersebut dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembeli. 

4. Berdasarkan penelitian Dewi Ira Agustin dan Dyah prafitasari
81

, Syifa 

Unisa dkk
82

, menyatakan bahwa Labelisasi Halal berpengaruh signifikan 
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terhadap minat pembeli. Berdasarkan uraian tersebut dapat diajukan 

hipotesis sebagai berikut: 

 H4: Labelisasi Halal berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembeli. 

5. Berdasarkan penelitian Dian Sri Rahayu dkk
83

, Marlina.C. Rangian 

dkk
84

, Aida Suryana dan Ulfiah Novita
85

 menyatakan bahwa persepsi 

harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. Berdasarkan 

uraian tersebut dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusuan 

Pembelian. 

6. Berdasarkan penelitian Dian Sri Rahayu dkk
86

, Nadia Dwi Oktaviani dan 

Rini Handayani
87

 Aida Suryana dan Ulfiah Novita
88

 menyatakan bahwa 

E-wom berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. Berdasarkan 

uraian tersebut dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H6: E-wom berpengaruh signifikan terhadap Keputusuan Pembelian.  
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7. Berdasarkan penelitian Dian Sri Rahayu dkk
89

, Marlina. C. Rangian dkk
90

, 

Alfiani Diah Rahmawati dan Nur Rokhman
91  menyatakan bahwa Brand 

Ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. 

Berdasarkan uraian tersebut dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H7: Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap Keputusuan 

Pembelian. 

8. Berdasarkan penelitian Anggi Anggraeni dan Moh. Sabir
92

,  Nurul Izzah 

dkk
93

 Ayu Paramita dkk
94

menyatakan bahwa Labelisasi Halal 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. Berdasarkan uraian 

tersebut dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H8: Labelisasi Halal berpengaruh signifikan terhadap Keputusuan 

Pembelian. 
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9. Berdasarkan penelitian Firmansyah Tonda dkk
95

, Ayu Paramita dkk
96

 

menyatakan bahwa Minat Beli berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembeli. Berdasarkan uraian tersebut dapat diajukan hipotesis 

sebagai berikut: 

H9: Minat Beli berpengaruh signifikan terhadap Keputusuan Pembelian. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Adapun 

definisi penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandasan pada 

filsafat positivisme yang berfungsi untuk meneliti populasi dan sampel 

tertentu sedangkan pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan 

instrumen penelitian dan analisis data bersifat statistik dengan tujuan menguji 

hipotesis yang telah dibuat berdasarkan rumusan masalah, yang nantinya akan 

diperoleh data signifikansi pengaruh antara variabel yang diteliti. Peneliti 

menggunakan (field research) untuk mendapatkan data yang lebih akurat di 

lapangan yakni dengan langsung mendatangi setiap responden.
97

 

B. Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan suatu subyek yang mempunyai karakteristik atau 

kualitas tertentu dan merupakan wilayah generalisasi, yang telah di tetapkan 

peneliti dengan tujuan untuk dipelajari dan tarik kesimpulannya.
98

 Sampel 

merupakan bagian dari populasi. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

pengguna produk skincare Atha LDT dikecamatan besuki ditahun 2025 adalah 

1.316 orang.  
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Sampel merupakan (Subset) dari populasi.
99

 Hal ini mencakup 

sejumlah anggota yang di pilih dari populasi. Metode sampel yang digunakan 

yaitu metode non probabilitas, di mana tidak semua unit populasi memiliki 

kesempatan untuk dijadikan sampel penelitian dikarenakan sifat popul asi 

yang heterogen. Pada penelitian ini sampel di dapat dari populasi yang ada, 

teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive sampling, 

purposive sampling merupakan suatu teknik penetapan sampel dengan cara 

memilih sampel diantara populasi sesuai dengan yang dikehendaki peneliti 

(tujuan atau masalah dalam penelitian).
100

 Sehingga sampel tersebut dapat 

mewakili karakteristik populasi yang telah di kenal sebelumnya. Adapun 

kriteria pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu: 

1. Pernah berbelanja minimal dua kali dalam  satu bulan 

2. Berdomisili di sekitar  lokasi toko 

3. Pernah melakukan transaksi pada platform tertentu (shopee atau 

tokopedia) 

4. Berusia minimal 17 tahun (mampu  membuat  keputusan pembelian) 

 Menurut Joseph F H air ukuran sampel yang sesuai untuk yaitu antara 

100-200 sampel.
101

 Sedangkan menurut Roscoe J.T bahwa ukuran sampel 

lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk penelitian.
102

 Lebih lanjut 

menurut Joseph F  Hair jumlah sampel yang representatif tergantung pada 
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jumlah indikator dikali  5 untuk batas minimal, dan dikali 10 untuk batas 

maksimal. Sementara menurut Ferdinand sampel yang digunakan dalam 

penelitian Path analyisis adalah minimal 100 sampel.
103

 Mengacu pada 

pendapat tersebut dan berdasarkan pertimbangan diatas. Total indikator pada 

penelitian ini adalah 22, sehingga peneliti  menggunakan sebanyak 132 sampel 

(22 X 6). Sampel di ambil dari jumlah responden kemudian di bagi dengan 10 

desa di kecamatan besuki situbondo sehingga setiap desa terdapat 13-14 

responden. Jadi total keseluruhan pengguna produk skincare Atha LDT 

dikecamatan besuki ditahun 2025 adalah 1.316  

C. Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data 

1. Teknik dan Pengumpulan Data 

a. Angket 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien 

bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tau apa 

yang bias diharapkan dari responden. Selain itu kuesioner juga cocok 

digunakan bila jumlah responden cukup besar dan tersebar di wilayah 

yang luas. Kuesioner dapat berupa pertanyaan/pernyataan tertutup atau 

terbuka, dapat diberikan kepada responden secara langsung atau dikirim 

melalui pos, atau internet. 

Bila peneliti dilakukan pada lingkup yang tidak terlalu luas, 

sehingga kuesioner dapat diantar langsung dalam waktu tidak terlalu 

lama, maka pengiriman angket kepada responden tidak perlu melalui 
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pos. Dengan adanya kontak langsung antara peneliti dengan responden 

akan menciptakan suatu kondisi yang cukup baik, sehingga responden 

dengan suka rela akan memberikan data obyektif dan cepat.
104

 

Adapun jenis kuesioner yang peneliti gunakan adalah kuesioner 

campuran. Kuesioner ini merupakan gabungan dari kuesioner 

sebelumnya. Dalam kuesioner campuran ini, disamping telah ada 

kemungkinan-kemungkinan jawaban yang tersedia di sediakan pula 

titik-titik kosong untuk menampung kemungkinan-kemungkinan 

jawaban yang belum tersedia.
105

 

2. Instrumen Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan instrumen pengumpulan data utama 

yaitu kuesioner (angket), dengan skala likert. Skala likert adalah skala 

yang dapat digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang atau kelompok tentang kejadian atau gejala seseorang. 

Dalam skala likert, variabel yang akan di ukur di jabarkan menjadi 

indikator variable, kemudian indikator tersebut di jadikan sebagai titik 

tolak untuk menyusun item-item instrumen berupa pertanyaan.
106

 Setiap 

jawaban responden dihubungkan dengan bentuk pernyataan atau dukungan 

sikap yang diungkapkan dengan kata-kata sebagai berikut: 
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a. Pernyataan Positif 

Sangat Setuju   (SS), diberi skor : 5 

Setuju    (S), diberi skor  : 4 

Netral    (N), diberi skor  : 3 

Tidak Setuju   (TS), diberi skor  : 2 

Sangat Tidak Setuju  (STS), diberi skor  : 1 

b. Pernyataan Negatif 

Sangat Puas   (SS), diberi skor : 1 

Setuju    (S), diberi skor  : 2 

Netral    (N), diberi skor  : 3 

Tidak Setuju   (TS), diberi skor  : 4 

Sangat Tidak Setuju  (STS), diberi skor  : 5 

D. Analisis Data 

1. Uji Vliditas dan Uji Reliabilitas 

a. Uji validitas 

Uji validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan 

kevalitan atau kesahihan suatu instrumen penelitian. Pengujian 

validitas itu mengacu pada sejauh mana suatu instrumen dalam 

menjalankan fungsi. Instrumen dikatakan valid jika instrumen tersebut 

dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur.
107

 Validitas 

menunjukkan sejauh mana alat ukur itu mengukur apa yang diukur. 

Tinggi rendahnya validitas instrumen menunjukkan sejauh mana data 
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terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang 

diteliti. Dengan menggunakan istrumen validitas otomatis hasil 

penelitiannya menjadi valid. 

Apabila validitas yang didapatkan semakin tinggi, maka tes 

tersebut akan semakin mengenai sasaran dan semakin menunjukkan 

apa yang seharusnya di tunjukkan. Pengujian validitas ini di lakukan 

dengan internal validity, dimana kriteria yang dipakai berasal dari 

dalam alat tes itu sendiri dan masing-masing item tiap variabel di 

korelasi dengan nilai total yang diperoleh dari koefisien korelasi 

Product Moment. Jika koefisien korelasi itu rendah dan tidak 

signifikan, maka item yang bersangkutan gugur. Dalam pengujian ini 

digunakan asumsi bahwa nilai korelasi dengan metode pearson 

product moment tinggi maka dikatakan valid. Kriteria validitas setiap 

item menurut Sugiono jika koefisien antara item dengan total item 

sama atau di atas 0,05 maka item di nyatakan valid, tetapi jika nilai 

korelasinya dibawah 0,05 maka item dinyatakan tidak valid.
108

 

Untuk mencari nilai koefisien, maka peneliti menggunakan 

rumus pearson product moment sebagai berikut: 

   

Keterangan : 

r = Korelasi product moment 

∑Xi = Jumlah skor suatu item 
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∑Xtot= Jumlah total skor jawaban 

∑xi² = Jumlah kuadrat skor jawaban suatu item kuadrat total skor jawaban 

∑XiXtot= Jumlah perkalian skor jawaban suatu item dengan total   skor 

Syarat minimum untuk dianggap suatu butir instrimen valid adalah 

nilai indeks valid adalah nilai indeks validitasnya ≥ 0,5). Oleh karena 

itu, semua pernyataan yang memiliki tingkat korelasi dibawah 0,5 

harus diperbaiki karena dianggap tidak valid.  

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas (keandalan) merupakan ukuran suatu kestabilan dan 

konsistensi responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan 

konstruk-konstruk pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel 

dan disusun dalam suatu bentuk kuesioner. Uji reliabilitas adalah 

seberapa konsisten skor tes dari satu pengukuran ke pengukuran 

berikutnya.
109

 Oleh sebab itu, instrumen yang handal sering juga disebut 

konsisten atau stabil. Instrumen dikatakan reliabel apabila digunakan 

beberapa kali untuk mengukur objek yang sama akan menghasilkan data 

yang sama.
110

 Uji reliabilitas dipakai untuk menguji kekonsistenan hasil 

pengukuran kuesioner yang erat hubungannya dengan masalah 

kepercayaan suatu tes dikatakan mempunyai taraf nilai batas yang 

digunakan untuk menilai sebuah reliabilitas yang dapat diterima.  

Menurut Hair jika jumlah butir pertanyaan untuk masing –

masing variabel kurang dari sepuluh item, maka angka kriteria 

                                                             
109

 Febri Endra, Pengantar Metodologi Penelitian (Statistika Praktis) (Sidoarjo: Zifatama 

Jawara, 2017), 141. 
110

 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2006), 97. 



 76 

untuk mengukur reliabilitas intrumen adalah 0,6. Jadi keputusan yang 

digunakan untuk menguji reliabilitas adalah :
111

 

a) Contruct reability dengan nilai > 0,6, maka seluruh butir pertanyaan 

adalah reliabel. Dengan kata lain instrumen layak dan dapat 

digunakan 

b) Contruct reability dengan nilai < 0,6, maka seluruh butir pertanyaan 

tidak reliabel 

Dalam penelitian ini pengujian validitas dan reliabilitas 

dilakukan dengan bantuan program SPSS for windows. 

2. Statistik Deskriptif 

  Statistik deskriptif adalah analisis yang berfungsi sebagai proses 

pengelolahan data menjadi table sehingga mudah untuk dipahami, untuk 

menilai karakteristik dari sebuah data dan analisisini juga digunakan untuk 

mendapatkan besaran pemusatan data (mean), penyebaran data (standar 

deviation, rage, makimum dan minimum). Statistik deskriptif adalah 

statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara 

mendeskipsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 

sebagaimana adanya. Uji statistik deskriptif adalah dengan menyajikan data 

melalui table, grafik, diagram lingkaran piktogram, perhitungan, modus, 

median, perhitungan desil, persentil, penghitungan penyebaran data melalui 

penghitungan rata-rata. 
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  Dalam penghitungan statistik deskriptif juga dilakukan untuk 

mencari kuatnya hubungan antara variabel melalui analisis korelasi. Secara 

teknis dapat diketahui bahwa dalam statistik deskriptif tidak ada lagi uji 

signifikansi, tidak ada taraf kesalahan, dan tidak ada kesalahan 

generalisasi.
112

 

3. Statistik Inferensial 

Digunakan untuk mengetahui signifikansi ada tidaknya pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial ataupun sendiri-

sendiri, sehingga sudah bisa di ketahui apakah dugaan yang sudah ada dapat 

di terima atau ditolak. 

a. Uji t  

Uji t digunakan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya 

pengaruh antara variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) secara 

individu.
113

 Adapun tahapan uji t adalah sebagai berikut: 

1) Merumuskan Hipotesis 

H0 :  β1,  β2,  β3,……, βn = 0 ( berarti variabel-variabel bebas secara 

parsial tidak mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen) 

Ha :  β1,  β2,  β3,……, βn ≠ 0 ( berarti variabel- variabel bebas secara 

parsial mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen) 
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2) Menentukan tingkat signifikansi  

Tingkat signifikan yang diharapkan adalah α = 5% (0,05) atau 

confidence level sebesar 95% dibawah ini rumus untuk menghitung 

Nilai T hitung :  

t hitung = bj/Sbj 

Dimana : 

t   = Statistik uji 

bj  = Koefisien Regresi 

Sbj = Standar error Koefisien regresi 

3) Membandingkan dengan nilai t hitung dengan t table 

Untuk menentukan apakah hipotesis nol diterima atau ditolak dibuat 

ketentuan-ketentuan sebagai berikut: 

Pertama, apabila t hitung > t tabel maka H0 ditolak yang 

artinya bahwa variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel 

terikatnya. 

Kedua, apabila t hitung ≤ t tabel maka H0 di terima yang 

artinya bahwa variabel bebas tidak memiliki pengaruh terhadap 

variabel terikatnya. 

4. Uji Analisis Model 

Model analisis data dalam penelitian ini menggunakan penghitungan 

komputerisasi program Statistical Program For Sosial Science (SPSS) 

yaitu suatu program computer statistik yang mampu memproses data 

statistik secara cepat dan tepat, menjadi output yang dikehendaki para 

pengambil keputusan. Analisis data merupakan pengelolaan data yang 
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diperoleh dengan menggunakan rumus atau dengan aturan-aturan yang ada 

sesuai dengan pendekatan penelitian.  

Analisis data digunakan untuk menguji hipotesis dalam rangka 

penarikan kesimpulan. Analisis data pada penelitian ini diantaranya: 

a) Analisis Jalur (Path Analysis) 

Menurut Hyronimus Godang path analysis (analisis jalur) 

merupakan suatu teknik untuk menganalisis hubungan sebab akibat 

yang terjadi pada regresi berganda, jika variabel bebasnya 

mempengaruhi variabel tidak hanya secara langsung, tetapi juga 

secara tidak langsung.
114

 Path analysis adalah suatu metode statistik 

untuk menguji hubungan kausal antara variabel dalam suatu model 

tidak hanya secara langsung tetapi juga secara tidak langsung. Model 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung ataupun tidak 

langsung seperangkat variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Koefisien jalur (path) merupakan koefisien regresi yang distandarkan, 

yaitu koefisien regresi yang di hitung dari basis data yang telah diset 

dalam angka buku (Z-Score). 

Analisis jalur diolah dengan paket SPSS, dengan ketentuan uji F 

pada Alpha= 0,05 atau p ≤ 0,05 sebagai taraf signifikansi (Sig. F) untuk 

melihat signifikansi pengaruh tidak langsung variabel–variabel 

independen terhadap variabel tergantungnya digunakan uji T pada taraf 

signifikansi Alpha + 0,05 atau p ≤ 0,05 yang dimunculkan kode (Sig T). 
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Menurut supardi mengemukakan bahwa terdapat 4 sifat atau 

syarat yang harus dipenuhi dalam analisis jalur, diantaranya yaitu: 

1) Data masing-masing variabel merupakan data interval atau rasio 

2) Hubungan antara variabel adalah linier dan aditif 

3) Hubungan antara setiap dua variabel bersifat rekursif (satu arah) 

4) Variabel sisa (residu) tidak berkorelasi dengan sesamanya dan tidak 

juga dengan variabel dalam sistem : rxe =  rex = 0 dan juga rel.el2 = re2.el 

=0 

Untuk menganalisis hubungan kausal antar variabel dan menguji 

hipotesis dalam penelitian ini secara sistematis, maka menggunakan alat 

analisis yaitu analisis jalur (path analysis) dengan menggunakan 

software SPSS for windows. Dengan path analysis akan dilakakukan 

estimasi pengaruh kausal antar variabel dan kedudukan masing-masing 

variabel dalam jalur baik secara langsung maupun secara tidak langsung. 
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Gambar 3.1 Model analisis jalur (path Analysis) 
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b) Pengujian Model Koefisien Determinasi Total (R
2
m)         

Total keragaman data yang dapat dijelaskan oleh model diukur 

dengan menggunakan rumus: 

R
2
m = 1- ( Pel )

2 
( Pe2 )

2 

Pel = ( 1 – R
2
i) 

R
2
m = Koefisien determinasi (R

2
) 

Interpertasi terhadap R
2
m sama dengan interminasi (R

2
) pada analisis 

regresi 

a) Triming Teori  

Berdasarkan theory trimming, maka jalur-jalur yang tidak 

signifikan dibuang, sehingga diperoleh model yang didukung oleh data 

empiris. Model dalam bentuk diagram path berdasarkan theory 

trimming. 

b) Penghitungan Jalur 

Penghitungan jalur menjelaskan tentang pengaruh Persepsi 

Harga (X1),  E-wom (X2), Brand Ambassador (X3 ), Labelisasi Halal 

(X4), baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) melalui intervening Minat Pembeli (Z). Sebelum 

menguji ada tidaknya pengaruh langsung maupun tidak langsung pada 

masing-masing jalur tersebut, masing-masing jalur diuji signifikansi 

terlebih dahulu.  Apabila terdapat jalur yang tidak signifikan maka 

diberlakukan trimming theory yaitu dengan menghilangkan atau 

menghapus jalur yang tidak signifikan. 
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Kemudian dari hasil struktur yang baru tersebut di hitung 

kembali masing-masing koefisien jalurnya (part koefisien). 

Berdasarkan hasil tersebut di ketahui besarnya pengaruh langsung, 

tidak langsung, maupun pengaruh totalnya. Langkah perhitungannya 

adalah menghitung pengaruh langsung dan tidak langsung maupun 

pengaru total keputusan pembelian pengguna sebagai variabel terikat 

melalui minat pembeli sebagai variabel perantara kemudian 

menghitung residual variabel atau variabel selain variabel bebas dan  

variabel perantara dalam model penelitian. proses penghitungan adalah 

sebagai berikut: 

a) Menghitung pengaruh langsung ( Direct Effect atau DE) 

1) Pengaruh variabel Persepsi Harga (X1) terhadap minat (Z) 

DEzx1 = X1 


 Z  

2) Pengaruh variabel E-wom (X2) terhadap minat (Z) 

DEzx2 = X2 


 Z  

3) Pengaruh variabel Brand Ambassador (X3) terhadap minat (Z) 

DEzx3 = X3 


 Z  

4) Pengaruh variabel Labelisasi Halal (X3) terhadap minat (Z) 

DEzx4 = X4 


 Z  

5) Pengaruh variabel Persepsi Harga (X1) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

DEyx1 = X1 


 Y  
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6) Pengaruh variabel E-wom (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

DEyx2 = X2 


 Y 

7) Pengaruh variabel Brand Ambassador (X3) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

DEyx3 = X3 


 Y 

8) Pengaruh variabel Labelisasi Halal (X3) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

DEyx4 = X4 


 Y  

9) Pengaruh variabel minat pembeli Z terhadap Keputusan 

Pembelian  (Y) 

DEyz = Z 


Y 

b) Menghitung pengaruh tidak langsung (indirect Effect atau IE ) 

1) Pengaruh variabel persepsi harga (X) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) melalui minat Pembeli (Z) 

IEyzx1 = X1 


 Z 


 Y 

2) Pengaruh variabel E-wom (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

melalui minat Pembeli (Z) 

IEyzx2 = X2 


 Z 


 Y 

3) Pengaruh variabel Brand Ambassador (X3) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) melalui minat Pembeli (Z) 

IEyzx3 = X3 


 Z 


 Y 

4) Pengaruh variabel Labelisasi Halal (X4) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) melalui minat Pembeli (Z) 

IEyzx4 = X4 


 Z 


 Y 



 84 

a) Menghitung pengaruh total 

Pengaruh total merupakan penjumlahan dari pengaruh langsung (Direct 

Effect atau DE) ditambah pengaruh tidak langsung (indirect Effect atau 

IE). Dihitung dengan cara sebagai berikut: 

1) Pengaruh langsung X2 terhadap Y 

DEyx2 = X2 


 Y 

2) Pengaruh tidak langsung X2 terhadap Y melalui Z 

DEyx2 = X2 


 Z 


 Y 

5. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan dengan tujuan untuk menguji apakah 

dalam sebuah model regresi, variabel independen dan dependen atau 

keduanya mempunyai distribusi normal atau mendekati normal.
115

 

Model regresi yang baik adalah distribusi data mendekati normal 

penggunaan uji normalitas data diperlukan karena pada analisis 

statistik parametrik asumsi yang ada harus dimiliki oleh tersebut 

berdistribusi normal adalah data dengan bentuk normal dimana data 

memusat pada nilai-nilai rata-ratanya. 

Untuk mengetahui bentuk distribusi data dapat menggunakan 

grafik PP plot. Pada Grafik PP plot suatu data akan berdistribusi 

normal dapat di deteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada 

sumbu diagonal dari grafik. Dasar pengambilan keputusan.
116

 

                                                             
115

 Hyronimus Godang, Part Anlysis (Analisis Jalur), Medan: Mitra Group, 2020, h.210 
116

 Imam Ghozali, Desain Penelitian Kuantitatif & Kualitatif, Untuk Akuntansi, Bisnis Dan 

Ilmu Sosial Lainnya (Semarang : Yoga Pratama, 2016),  214. 
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Pertama, jika ada penyebaran disekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi 

normalitas. 

Kedua, jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau 

tidak mengikuti arah garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, 

maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas.
117

 

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara 

variabel independen. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya. 

Multikolinearitas, dapat dilihat dari nilai tolerance dan 

lawannya variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini 

menunjukkan setiap variabel independen manakah yang dijelaskan 

oleh variabel independen lainnya. Tolerance mengukur variabelitas 

variabel independen terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel 

lainnya. 

Besaran VIF (Variance Information Factor) dan tolerance: 

1) Mempunyai nilai VIF disekitar angka 1 

2) Mempunyai angka tolerance mendekati 1 

  

                                                             
117

 Imam Ghozali, Desain Penelitian Kuantitatif & Kualitatif, Untuk Akuntansi, Bisnis Dan 

Ilmu Sosial Lainnya  (Semarang : Yoga Pratama, 2016), 103. 
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c. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variansce 

dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain, jika variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan lain berbeda maka disebut 

heteroskedastisitas.
118

 Pada penelitian ini menggunakan grafik 

Scatteplot untuk menguji heteroskedastisitas. Dasar pengambilan 

keputusan untuk uji heteroskedastisitas. 

Pertama, jika pada pola tertentu, seperti titik yang ada 

membentuk pola tertentu teratur (bergelombang, melebur kemudian 

menyempit) maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 

Kedua, jika tidak ada pola yang jelas, serta titik menyebar 

diatas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

  

                                                             
118

 Imam Ghozali, Desain Penelitian Kuantitatif & Kualitatif, Untuk Akuntansi, Bisnis Dan 

Ilmu Sosial Lainnya (Semarang : Yoga Pratama, 2016), 134. 
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BAB IV 

HASI PENELITIAN 

 

A. Deskripsi Data Responden 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan kuesioner yang sudah yang telah disebar di 10 desa di 

kecamatan besuki kabupaten situbondo yang berjumlah 132 elanggan. 

Diperoleh data berkaitan dengan jenis kelamin responden. Adapun secara 

lengkap deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut: 

Gambar 4.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin Responden 

 

   (Sumber data Diolah SPSS 27.2025) 

Berdasarkan Kerangka pada gambar 4.1 tersebut dapat di ketahui 

informasi Konsumen  Skincare Artha LDT Besuki  Kabupaten Situbondo 

berdasarkan jenis kelamin, Laki-laki berjumlah 7,58% yaitu sebanyak 10 

orang dan perempuan 92,42% yaitu sebanyak 122 orang. Hasil ini 

menunjukkan sebagian besar konsumen Artha LDT Besuki Kabupaten 

Situbondo dalam penelitian ini adalah perempuan. 

 

7,58% 

92,42% 

Laki-Laki Perempuan
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2. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur. 

Data tentang responden dalam penelitian ini, penelitian 

mengelompokkan menjadi empat Kategori, yaitu umur 18-28 Tahun, 29-

39 Tahun, 40-50 Tahun, dan lebih dari 55 Tahun. Kategori umur tersebut 

merupakan umur konsumen Artha LDT Kecamatan Besuki yang diambil 

menjadi responden pada penelitian ini sebagai berikut: 

Gambar 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

 

   (Sumber data Diolah SPSS 27.2025) 

Berdasarkan pada gambar 4.2 tersebut, dapat di ketahui bahwa 

umur pelanggan Artha LDT kecamatan Besuki Situbondo yang di ambil 

sebagai responden yaitu 18-28 tahun berjumlah 36 orang dengan 

presentase 27,00%, 29-39 tahun berjumlah 71 orang dengan presentase 

54,09%, 40-50 tahun berjumlah 15 orang dengan presentase 11,34%,  dan 

lebih dari 55 tahun berjumlah 10 rang dengan presentase 7,57%. Data ini 

menunjukkan bahwa umur pelanggan Artha LDT kecamatan Besuki 

Situbondo. 

 

27,00% 

54,09% 

11,34% 

7,57% 

18-28 tahun 29-39 tahun 40-50 tahun > 55 tahun
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3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Data dalam pendidikan responden dalam penelitian ini, peneliti 

mengelompokkan menjadi lima kategori, yaitu SD, SMP, SMA, S1, dan 

S2. Kategori pendidikan tersebut merupakan pendidikan konsumen Artha 

LDT Kecamatan Besuki Situbondo yang di ambil sebagai responden pada 

penelitian ini sebagai berikut: 

Gambar 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 

(Sumber data Diolah SPSS 27.2025) 

Berdasarkan keterangan pada tabel 4.3 tersebut, dapat di ketahui 

bahwa SMA 75orang dengan jumlah presentas 56,81%, S1 45 orang 

dengan jumlah presentasi 34,09%, SMP 12 orang dengan jumlah 

presentase 9,09%, dan S2 tidak ada. 

4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Data tentang pekerjaan responden dalam penelitian ini, peneliti 

mengelompokkan menjadi empat kategori, yaitu Ibu Rumah Tanga, 

Karyawan Swasta, Wiraswasta, Mahasiswa. Kategori pekerjaan tersebut 

merupakan pendidikan konsumen Skincare Artha LDT Kecamatan Besuki 

9,09% 

56,81% 

34,09% 

SD SMP SMA Diploma/S1 S2
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Situbondoyang diambil sebagai responden pada penelitian ini sebagai 

berikut: 

Gambar 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

(Sumber: Data Diolah SPSS 27, 2025) 

Berdasarkan keterangan pada gambar 4.4 tersebut dapat diketahui 

bahwa 50,76% adalah ibu rumah tangga yang berjumlah 67 orang, 

mahasiswa dengan presentase 22,73% yang berjumlah 30 orang, karyawan 

swasta dengan presentase 15,15% yang berjumlah 20 orang, dan 

wiraswasta dengan presentase 11,36% yang berjumlah 15 orang. 

5. Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menggunaan Produk 

Data mengenai lama pengguna produk oleh responden dalam 

penelitian ini di kelompokkan menjadi empat kategori. Kategori ini 

digunakan untuk mengetahui tingkat pengalaman responden dalam 

menggunakan produk skincare Artha LDT di Kecamatan Besuki 

Kabupaten Situbondo. Jumlah dan presentase masing-masing kategori 

dapat dilihat sebagai berikut: 

 

50,76% 

15,15% 

11,36% 

22,73% 

Ibu Rumah Tangga Karyawan Swasta Wiraswasta Mahasiswa
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Gambar 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama 

Menggunaan Produk 

 

(Sumber: Data diolah, SPSS 27, 2025) 

Berdasarkan data pada gambar 4.5 tersebut, diketahui bahwa 

sebagian besar responden telah menggunakan produk Skincare Artha LDT 

selama kurang dari 6 bulan, yaitu sebanyak 62 orang dengan presentase 

47%. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pengguna merupakan 

konsumen baru yang mulai mengenal dan mencoba produk tersebut. 

Responden yang telah menggunakan produk selama 1-2 tahun berjumlah 

40 orang dengan presentase 30,30%, yang menunjukkan adanya kelompok 

pengguna dengan tingkat loyalitas yang cukup tinggi. Kemudian 

responden sebanyak 15 responden dengan presentase 11,36% 

menggunakan produk selama 6 bulan sampai 1 tahun, dan 15 responden 

dengan presentase 11,36% lainnya menggunakan produk lebih dari 2 

tahun. 

 

 

47% 

11,36% 

30,30% 

11,36% 

< 6 bulan 6 bulan-1 tahun 1-2 tahun > 2 tahun
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B. Analisis Data  

1. Pengujian Instrumen  

Sebelum dilakukan analis data dari hasil jawaban kuisioner (data 

primer), dilakukan uji validitas instrumen (butir pertanyaan) agar dapat 

diketahui kelayakan dari penggunaan butir pertanyaan dalm penelitian. 

Adapun pengujian instumen tersebut dilakukan dengan bantuam program 

SPSS 27. 

a. Uji Validitas 

Tabel 4.1 

Rekapitulasi Perhitungan Validitas Persepsi Harga (X1) 

Variabel 
Korelasi 

Item  
r-tabel r-hitung 

Sig. (2- 

tailed) 
Keterangan 

Harga terjangkau  X.1.1 0,1710 0,906 0,000 Valid 

Kecocokan Harga 

dengan mutu 

produk 

X1.2 0,1710 0,912 0,000 Valid 

Daya persaingan 

harga 

X1.3 0,1710 0,843 0,000 Valid 

Kecocokan harga 

dengan kegunaan 

produk 

X1.4 0,1710 0,913 0,000 Valid 

     Sumber: Lampiran Analisis validitas dan reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa semua indikator 

variabel persepsi harga untuk mengukur indikator yang digunakan dalam 

penelitian ini mempunyai koefesien korelasi lebih besar dari r-tabel untuk 

degree of fredom (df) adalah n-2, yakni 132-2 = 130 adalah sebesar 0,1710. 

Dengan demikian semua butir pertanyaan variabel persepsi harga dinyatakan 

valid. 
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Tabel 4.2 

Rekapitulasi Perhitungan Validitas Ewom (X2) 

Variabel 

Korelasi 

Item 

pertanyaan 

r-tabel r-hitung 
Sig. (2- 

tailed) 
Keterangan 

Memberi 

informasi ulasan 

online 

X2.1 0,1710 0, 901 0,000 Valid 

Ulasan positif X2.2 0,1710 0, 854 0,000 Valid 

Isi review/ konten X2.3 0,1710 0,713 0,000 Valid 

            Sumber: Lampiran Analisis validitas dan reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa semua indikator 

variabel e-wom untuk mengukur indikator yang digunakan dalam penelitian 

ini mempunyai koefesien korelasi lebih besar dari r-tabel untuk degree of 

fredom (df) adalah n-2, yakni 132-2 = 130 adalah sebesar 0,1710. Dengan 

demikian semua butir pertanyaan variabel e-wom dinyatakan valid. 

Tabel 4.3 

Rekapitulasi Perhitungan Validitas Brand Ambassador(X3) 

Variabel 

Korelasi 

Item 

pertanyaam 

r-tabel r-hitung 
Sig. (2- 

tailed) 
Keterangan 

Menarik perhatian X3.1 0,1710 0,864 0,000 Valid 

Berpengalaman X3.2 0,1710 0,786 0,000 Valid 

Percya pada 

testimoni 

X3.3 0,1710 0,657 0,000 Valid 

Mempengaruhi  X3.4 0,1710 0,747 0,000 Valid 

   Sumber: Lampiran Analisis validitas dan reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa semua indikator 

variabel brand ambassador untuk mengukur indikator yang digunakan dalam 

penelitian ini mempunyai koefesien korelasi lebih besar dari r-tabel untuk 

degree of fredom (df) adalah n-2, yakni 132-2 = 130 adalah sebesar 0,1710. 

Dengan demikian semua butir pertanyaan variabel brand ambassador 

dinyatakan valid. 
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Tabel 4.4 

Rekapitulasi Perhitungan Validitas labelisasi Halal (X4) 

Variabel 

Korelasi 

Item 

pertanyaam 

r-tabel r-hitung 
Sig. (2- 

tailed) 
Keterangan 

Tulisan Halal 

Yang Jelas 

X4.1 0,1710 0, 961 0,000 Valid 

Terdapat Logo 

Halal 

X4.2 0,1710 0, 951 0,000 Valid 

Label Berisi 

Informasi 

X4.3 0,1710 0, 719 0,000 Valid 

Sumber: Lampiran Analisis validitas dan reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa semua indikator 

variabel labelisasi halal untuk mengukur indikator yang digunakan dalam 

penelitian ini mempunyai koefesien korelasi lebih besar dari r-tabel untuk 

degree of fredom (df) adalah n-2, yakni 132-2 = 130 adalah sebesar 0,1710. 

Dengan demikian semua butir pertanyaan variabel labelisasi halal dinyatakan 

valid. 

Tabel 4.5 

Rekapitulasi Perhitungan Validitas Minat Beli (Z) 

Variabel 
Korelasi Item 

pertanyaam 
r-tabel r-hitung 

Sig. (2- 

tailed) 
Keterangan 

Keinginan Untuk 

Membeli 

Z1.1 0,1710 0, 774 0,000 Valid 

Merekomendasika

n pada orang lain 

Z1.2 0,1710 0, 885 0,000 Valid 

Pilihan Utama Z1.3 0,1710 0, 952 0,000 Valid 

Mencari Informasi Z1.4 0,1710 0, 371 0,000 Valid 

Sumber: Lampiran Analisis validitas dan reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa semua indikator 

variabel minat beli untuk mengukur indikator yang digunakan dalam 

penelitian ini mempunyai koefesien korelasi lebih besar dari r-tabel untuk 

degree of fredom (df) adalah n-2, yakni 132-2 = 130 adalah sebesar 0,1710. 

Dengan demikian semua butir pertanyaan variabel minat beli dinyatakan valid. 
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Tabel 4.6 

Rekapitulasi Perhitungan Validitas Keputusan Pembeli ( Y) 

Variabel 
Korelasi Item 

pertanyaam 
r-tabel r-hitung 

Sig. (2- 

tailed) 
Keterangan 

Sesuai Kebutuhan Y1.1 0,1710 0,862 0,000 Valid 

Memberikan 

Manfaat 

Y1.2 0,1710 0,634  0,000 Valid 

Harga sesuai 

Kualitas 

Y1.3 0,1710 0,650 0,000 Valid 

Membeli kembali Y1.4 0,1710 0,742 0,000 Valid 

Sumber : Lampiran Analisis validitas dan reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa semua 

indikator variabel keputusan pembeli untuk mengukur indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini mempunyai koefesien korelasi lebih 

besar dari r-tabel untuk degree of fredom (df) adalah n-2, yakni 132-2 = 

130 adalah sebesar 0,1710. Dengan demikian semua butir pertanyaan 

variabel keputusan pembeli dinyatakan valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Tabel 4.7 

Rekapitulasi Perhitungan Validitas Keputusan Pembeli (Y) 

No Variabel Nilai ɑ ɑ Ketetapan Keterangan 

1. Persepsi Harga (X1) 0,914 0,6 Reliabel 

2. Ewom (X2) 0,768 0,6 Reliabel 

3. Brand Ambassador 

(X3) 

0,758 0,6 Reliabel 

4. Labelisasi Halal ( 

X4) 

0,860 0,6 Reliabel 

5. Minat Beli (Z) 0,779 0,6 Reliabel 

6.  Keputusan Pembeli 

(Y) 

0,703 0,6 Reliabel 

Sumber : Lampiran Analisis validitas dan reliabilitas 

Tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai ɑ setiap variabel ≥ dari nilai 

kritis reliabilitas. Variabel Persepsi Harga (X1) 0,914 ≥ 0,6, Variabel 

Ewom (X2) 0,768 ≥ 0,6, Variabel Brand Ambassador (X3) 0,758 ≥ 0,6, 
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Variabel Labelisasi Halal (X4) 0,860 ≥ 0,6, Variabel Minat Beli (Z) 

0,779 ≥ 0,6, Variabel Keputusan Pembeli (Y) 0,703 ≥ 0,6. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua item 

pertanyaan dalam kuisioner dipercaya sebab hasil relatif konsisten, 

yang diberikan kepada 132 responden dan tempat penelitian yang 

berbeda, sehingga kuisioner dapat digunakan untuk penelitian 

selanjutnya. 

2. Uji Statistik Deskriptif 

a. Deskripsi Variabel Persepsi Harga X1 

Tabel 4.8 

Pertanyaan dengan Indikator X1.1 

Skor 
Item X.1.1 

Frek. Persen 

SS 95 72,0% 

S 36 27,3% 

N 1 8% 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item 

pertanyaan X1.1 yang berbunyi “Harga produk Artha LDT sangat 

terjangkau untuk para pembeli” adalah 132 responden yang menjawab 

sangat setuju 95 orang (72,0%) dan setuju 36 orang (27,3%), dan kurang 

setuju atau netral 1 orang (8%), dan tidak ada orang satupun yang 

menjawab tidak setuju. 
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Tabel 4.9 

Pertanyaan dengan Indikator X1.2 

Skor 
Item X.1.2 

Frek. Persen 

SS 75 56,8% 

S 57 43,2% 

N - - 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X1.2 yang berbunyi “Kualitas produk Artha LDT sesuai dengan harga yang 

dibayarkan” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 75 orang 

(56.8%) dan setuju 57 orang (43,2%), dan kurang setuju atau netral tidak ada 

orang satupun yang menjawab tidak setuju atau netral. 

Tabel 4.10 

Pertanyaan dengan Indikator X1.3 

Skor 
Item X.1.3 

Frek. Persen 

SS 62 53,0% 

S 70 47,0% 

N - - 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X1.2 yang berbunyi “Harga produk Artha LDT lebih kompetitif dibandingkan 

produk jenis lainnya” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 62 

orang (53,0%) dan setuju 70 orang (47,0%), dan kurang setuju atau netral 

tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju atau netral. 
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Tabel 4.11 

Pertanyaan dengan Indikator X1.4 

Skor Item X.1.4 

Frek. Persen 

SS 95 28,0% 

S 37 72,0% 

N - - 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X1.4 yang berbunyi “Harga produk Artha LDT sepadan dengan manfaat yang 

didapatkan” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 95 orang 

(28,8%) dan setuju 37 orang (72,0%), dan kurang setuju atau netral tidak ada 

orang satupun yang menjawab tidak setuju/ netral. 

Tabel 4.12 

Pertanyaan dengan Indikator X2.1 

Skor Item X.2.1 

Frek. Persen 

SS 72 54,5% 

S 59 44,7% 

N 1 0,8% 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X2.1 yang berbunyi “saya mencari informasi ulasan online sebelum 

memutuskan membeli produk Artha LDT” adalah 132 responden yang 

menjawab sangat setuju  72 orang (54,5%) dan setuju 59 orang (44,7%), dan 
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netral 1 orang (0,8%) kurang setuju tidak ada orang satupun yang menjawab 

tidak setuju. 

Tabel 4.13 

Pertanyaan dengan Indikator X2.2 

Skor Item X.2.1 

Frek. Persen 

SS 64 48,5% 

S 66 50,0% 

N 2 1,5% 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X2.2 yang berbunyi “Ulasan positif tentang produk Artha LDT membuat saya 

lebih yakin untuk membeli” adalah 132 responden yang menjawab sangat 

setuju 64 orang (48,5%) dan setuju 66 orang (50,0%), dan  netral 2 orang 

(1,5%) sedangkan kurang setuju tidak ada orang satupun yang menjawab tidak 

setuju. 

Tabel 4.14 

Pertanyaan dengan Indikator X2.3 

Skor Item X.2.3 

Frek. Persen 

SS 95 72,0% 

S 32 24,2% 

N 2 1,5% 

TS 3 2,3% 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X2.3 yang berbunyi “Isi ulasan yang saya abaca membantu saya memahami 
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manfaat dan kelebihan produk skincare Arha LDT” adalah 132 responden 

yang menjawab sangat setuju 95 orang (72,0%) dan setuju 32 orang (24,2%), 

dan netral 2 orang (1,5%) sedangkan tidak setuju itu ada 3 orang (2,3%) yang 

menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.15 

Pertanyaan dengan Indikator X3.1 

Skor Item X.3.1 

Frek. Persen 

SS 82 62,1% 

S 49 37,1% 

N 1 0,8% 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X3.1 yang berbunyi “Brand ambassador Artha LDT memiliki penampilan 

yang menarik” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 82 orang 

(62,1%) dan setuju 49 orang (37,1%), dan  netral 1 orang (0,8%) sedangkan 

kurang setuju tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.16 

Pertanyaan dengan Indikator X3.2 

Skor Item X.3.2 

Frek. Persen 

SS 96 72,7% 

S 36 27,3% 

N - - 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 
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Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X3.2 yang berbunyi “Brand Ambassador Artha LDT memahami produk yang 

dipromosikan” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 96 orang 

(72,7%) dan setuju 36 orang (27,3%), dan kurang setuju atau netral tidak ada 

orang satupun yang menjawab tidak setuju/ netral. 

Tabel 4.17 

Pertanyaan dengan Indikator X3.3 

Skor Item X.3.3 

Frek. Persen 

SS 76 57,6% 

S 51 38,6% 

N 3 2,3% 

TS 2 1,5% 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X3.3 yang berbunyi “Percaya terhadap Brand Ambassador yang di gunakan 

oleh Arhta LDT” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 76 

orang (57,6%) dan setuju 51 orang (38,6%), dan netral 3 orang (2,3%) 

sedangkan tidak setuju itu ada 2 orang (1,5%) yang menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.18 

Pertanyaan dengan Indikator X3.4 

Skor Item X.3.4 

Frek. Persen 

SS 85 64,4% 

S 35 26,5% 

N 9 6,8% 

TS 3 2,3% 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 
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Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X3.3 yang berbunyi “Ketertarikan membeli Artaha LDT karena pengaruh dari 

Brand Ambassador” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 85 

orang (64,4%) dan setuju 35 orang (26,5%), dan netral 9 orang (6,8%) 

sedangkan tidak setuju itu ada 3 orang (2,3%) yang menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.19 

Pertanyaan dengan Indikator X4.1 

Skor Item X.4.1 

Frek. Persen 

SS 66 50,0% 

S 66 50,0% 

N - - 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X4.1 yang berbunyi “saya memperhatikan tulisan halal pada kemasan Artha 

LDT sebelum membeli” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 

66 orang (50,0%) dan setuju 66 orang (50,0%), dan kurang setuju atau netral 

tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju/ netral. 

Tabel 4.20 

Pertanyaan dengan Indikator X4.2 

Skor Item X.4.2 

Frek. Persen 

SS 67 50,8% 

S 65 49,2% 

N - - 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 
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Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X4.2 yang berbunyi “kombinasi logo dan tulisan halal pada Artha LDT 

memudahkan saya untuk mengenalinya” adalah 132 responden yang 

menjawab sangat setuju 67 orang (50,8%) dan setuju 65 orang (49,2%), dan 

kurang setuju atau netral tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju/ 

netral. 

Tabel 4.21 

Pertanyaan dengan Indikator X4.3 

Skor Item X.4.3 

Frek. Persen 

SS 105 79,5% 

S 27 20,5% 

N - - 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X4.2 yang berbunyi “label halal yang jelas pada kemasan membuat saya lebih 

yakin untuk membeli” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 

105 orang (79,5%) dan setuju 27 orang (20,5%), dan kurang setuju atau netral 

tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju/ netral.. 

Tabel 4.22 

Pertanyaan dengan Indikator Z1.1 

Skor Item Z1.1 

Frek. Persen 

SS 112 84,8% 

S 18 13,6% 

N 2 1,5% 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 
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Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

Z1.1 yang berbunyi “Saya memiliki keinginan yang kuat untuk membeli 

produk Artha LDT” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 112 

orang (84,8%) dan setuju 18 orang (13,6%), dan  netral 2 orang (2,5%) 

sedangkan kurang setuju tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.23 

Pertanyaan dengan Indikator Z1.2 

Skor Item Z1.2 

Frek. Persen 

SS 100 75,8% 

S 32 24,2% 

N - - 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

Z1.2 yang berbunyi “saya ingin merekomendasikan Artha LDT pada orang 

lain” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 100 orang (75,8%) 

dan setuju 32 orang (24,2%), dan kurang setuju atau netral tidak ada orang 

satupun yang menjawab tidak setuju/ netral. 

Tabel 4.24 

Pertanyaan dengan Indikator Z1.3 

Skor Item Z1.3 

Frek. Persen 

SS 72 54,5% 

S 47 35,6% 

N 12 9,8% 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 
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Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

Z1.3 yang berbunyi “Artha LDT adalah pilihan utama saya dibandingkan  

merek skincare lainnya” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 

72 orang (54,5%) dan setuju 47 orang (35,6%), dan  netral 12 orang (9,8%) 

sedangkan kurang setuju tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.25 

Pertanyaan dengan Indikator Z1.4 

Skor Item Z1.4 

Frek. Persen 

SS 86 65,2% 

S 43 32,6% 

N 3 2,3% 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

Z1.1 yang berbunyi “saya ingin mencari lebih banyak informasi tentang 

produk Artha LDT” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 86 

orang (65,2%) dan setuju 43 orang (32,6%), dan  netral 3 orang (2,3%) 

sedangkan kurang setuju tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.26 

Pertanyaan dengan Indikator Y1.1 

Skor Item Y1.1 

Frek. Persen 

SS 9 6,8% 

S 72 54,5% 

N 51 38,6 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 
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Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

Y1.1 yang berbunyi “Produk Artha LDT sesuai dengan kebutuhan saya” 

adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 9 orang (6,8%) dan setuju 

72 orang (54,5%), dan  netral 51 orang (38,6%) sedangkan kurang setuju tidak 

ada orang satupun yang menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.27 

Pertanyaan dengan Indikator Y1.2 

Skor Item Y1.2 

Frek. Persen 

SS 2 1,5% 

S 87 65,9% 

N 43 32,8% 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

Y1.2 yang berbunyi “ Produk Artha LDT memberikan manfaat yang 

konsumen harapkan” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 2 

orang (1,5%) dan setuju 87 orang (65,9%), dan  netral 43 orang (32,8%) 

sedangkan kurang setuju tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.28 

Pertanyaan dengan Indikator Y1.3 

Skor Item Y1.3 

Frek. Persen 

SS 1 0,8% 

S 73 55,3% 

N 58 43,9% 

TS - - 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 
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Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

Y1.3 yang berbunyi “saya yakin dengan keputusan untuk membeli produk 

Artha LDT” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 1 orang 

(0,8%) dan setuju 73 orang (55,3%), dan  netral 58 orang (43,9%) sedangkan 

kurang setuju tidak ada orang satupun yang menjawab tidak setuju. 

Tabel 4.29 

Pertanyaan dengan Indikator Y1.4 

Skor Item Y1.4 

Frek. Persen 

SS 24 18,2 % 

S 72 54,5% 

N 35  26,5% 

TS 1 0,8% 

STS - - 

Total 132 100% 

Sumber : Lampiran Analisis Deskriptif Frekuensi 

Analisis deskriptif jumlah responden yang menjawab item pertanyaan 

X3.3 yang berbunyi “saya berminat membeli ulang produk Artha LDT di masa 

mendatang” adalah 132 responden yang menjawab sangat setuju 24 orang 

(18,2%) dan setuju 72 orang (54,5%), dan netral 35 orang (26,5%) sedangkan 

tidak setuju itu ada 1 orang (0,8%) yang menjawab tidak setuju. 
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3. Uji Statistik Inferensial 

Tabel 4.30 

Perhitungan Uji t Parsial Jalur 1 

Coefficients
a
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

 
B 

Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) -7.244E-

15 

.031 
 

.000 1.000 

Zscore(X1) .136 .048 .136 2.836 .005 

Zscore(X2) .141 .055 .141 2.572 .011 

Zscore(X3) .114 .057 .114 1.997 .048 

Zscore(X4) .612 .072 .612 8.487 .000 

a. Dependent Variable: Zscore(Z) 

Sumber : Lampiran Uji Statistik Inferensial 

a) Pengaruh persepsi harga terhadap minat beli 

Nilai Coefficients Beta sebesar 0, 136 bernilai positif, dengan sig. 

0,005 ≤ 0,05,  maka Ho di ditolak dan Ha diterima artinya Persepsi Harga 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

b) Pengaruh Ewom terhadap minat beli 

Nilai Coefficients Beta sebesar 0, 141 bernilai positif, dengan sig. 

0,011 ≤ 0,05,  maka Ho di ditolak dan Ha diterima artinya Persepsi Harga 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

c) Pengaruh Brand Ambassador  terhadap minat beli  

Nilai Coefficients Beta sebesar 0, 114 bernilai positif, dengan sig. 

0,048 ≤ 0,05,  maka Ho di ditolak dan Ha diterima artinya Persepsi Harga 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 
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d) Pengaruh Labelisasi halal  terhadap minat beli  

Nilai Coefficients Beta sebesar 0, 612 bernilai positif, dengan sig. 

0,000 ≤ 0,05,  maka Ho di ditolak dan Ha diterima artinya Persepsi Harga 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. 

Tabel 4.31 

Perhitungan Uji t Parsial Jalur 2 

Coefficients
a
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
T Sig. 

 
B 

Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) 1.922E-

15 

.055 
 

.000 1.000 

Zscore(X1) .177 .085 .177 2.087 .039 

Zscore(X2) .229 .097 .229 2.351 .020 

Zscore(X3) .203 .101 .203 2.011 .046 

Zscore(X4) .260 .128 .260 2.036 .044 

Zscore(z) .747 .058 .747 12.794 .000 

a. Dependent Variable: Zscore(Y) 

Sumber : Lampiran Uji Statistik Inferensial 

a) Pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembeli 

Nilai Coefficients Beta sebesar 0, 177 bernilai positif, dengan 

sig. 0,039 ≤ 0,05,  maka Ho di ditolak dan Ha diterima artinya Persepsi 

Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. 

b) Pengaruh Ewom terhadap keputusan pembeli 

Nilai Coefficients Beta sebesar 0, 229 bernilai positif, dengan 

sig. 0,020 ≤ 0,05,  maka Ho di ditolak dan Ha diterima artinya Persepsi 

Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. 
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c) Pengaruh Brand Ambassador  terhadap keputusan pembeli 

Nilai Coefficients Beta sebesar 0, 203 bernilai positif, dengan 

sig. 0,046 ≤ 0,05,  maka Ho di ditolak dan Ha diterima artinya Persepsi 

Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. 

d) Pengaruh Labelisasi halal  terhadap keputusan pembeli 

Nilai Coefficients Beta sebesar 0, 260 bernilai positif, dengan 

sig. 0,044 ≤ 0,05,  maka Ho di ditolak dan Ha diterima artinya Persepsi 

Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. 

e) Pengaruh Minat beli  terhadap keputusan pembeli 

Nilai Coefficients Beta sebesar 0, 747 bernilai positif, dengan 

sig. 0,000 ≤ 0,05,  maka Ho di ditolak dan Ha diterima artinya Persepsi 

Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli. 

C. Penghitungan Hipotesis 

1. Analisis Jalur (Path Analysis) 

Analisis Jalur digunakan model standar regresi dengan 

menggunakan program Sofware SPSS for Windows 27, dimana dalam 

table (path analysis) menunjukkan masing-masing indikator mempunyai 

angka yang signifikan dan tidak signifikan, sehingga dari setiap indikator 

mempunyai angka yang signifikan dan tidak signifikan, sehingga dari 

masing-masing indikator dengan indikator lainnya mempunyai hubungan 

atau jalur secara langsung.  
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Tabel 4.32 

Path Analysis Koefisien Jalur Langsung 

Variabel 
Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Coefisien 

Standardlize 

P-

Value/sig 
Keterangan 

X1Z Persepsi 

Harga 

Minat 

Beli 

0,136 0,005 Signifikan 

X2Z E-wom Minat 

Beli 

0,141 0,011 Signifikan 

X3Z Brand 

Ambassador 

Minat 

Beli 

0,114 0,048 Signifikan 

X4Z Labelisasi 

Halal 

Minat 

Beli 

0,612 0,000 Signifikan 

X1Y Persepsi 

Harga 

Keputusan 

Pembeli 

0,177 0,039 Signifikan 

X2Y E-wom Keputusan 

Pembeli 

0,229 0,020 Signifikan 

X3Y Brand 

Ambassador 

Keputusan 

Pembeli 

0,203 0,046 Signifikan 

X4Y Labelisasi 

Halal 

Keputusan 

Pembeli 

0,260 0,044 Signifikan 

ZY Minat Beli Keputusan 

Pembeli 

0,747 0,000 Signifikan 

Sumber : Lampiran Uji Statistik Inferensial 

Tabel diatas menjelaskan bahwa Minat Beli berpengaruh dominan 

terhadap Keputusan Pembeli dengan koefisien jalur pengaruh langsung 

0,747 atau jalur dari persepsi harga  terhadap minat beli adalah jalur paling 

kuat, di susul Labelisasi Halal dominan berpengaruh terhadap Minat Beli 

dengan koefisien jalur pengaruh langsung 0,612, di susul Labelisasi Halal 

dominan berpengaruh terhadap Keputusan Pembeli dengan koefisien jalur 

pengaruh langsung 0,260, disusul Brand Ambassador dominan 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dengan koefisien jalur 

pengaruh langsung 0,203, di susul E-wom dominan berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembeli dengan koefisien jalur pengaruh langsung 0,229, di 

susul Persepsi Harga dominan berpengaruh terhadap Keputusan Pembeli 



 112 

dengan koefisien jalur pengaruh langsung 0,177, disusul E-wom dominan 

berpengaruh terhadap Minat Beli dengan koefisien jalur pengaruh 

langsung  0,141, disusul Persepsi Harga  dominan berpengaruh terhadap 

Minat Beli dengan koefisien jalur pengaruh langsung  0,136, dan jalur 

Brand Ambassador menuju Minat Beli dengan koefisien jalur pengaruh 

langsung  0,114. 

2. Pengujian Model K oefisien Determinasi Total (R
2
m) 

 Total Keragaman data yang dapat di jelaskan oleh model di ukur 

dengan mengguanakan rumus R
2
m   = 1- (P)

2  
(P)

 2
 

  = 1- (1-0,879) (1-0,619) 

  = 1- (0,121) (0,381) 

  = 1- (0,046101) 

  = 0, 953 

Artinya keberagaman data yang dapat dijelaskan oleh model 

tersebut adalah sebesar 0,953 atau dengan kata lain informasi yang 

terkandung di dalam data sebesar  95,3% dapat di jelaskan oleh model 

tersebut, sedangkan sisanya 4,7% di jelaskan oleh variable lain yang 

belum terdapat di dalam model dan error. 

3. Triming Teori  

Berdasarkan theory trimming, maka jalur-jalur yang tidak 

signifikan di buang, sehingga diperoleh model yang didukung oleh data 

empirik. 

 



 113 

Model dalam bentuk diagram part berdasarkan theory trimming di sajikan 

pada gambar berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan penghitungan jalur langsung dan tidak langsung 

menunjukkan pengaruh yang signifikan maka model yang didukung data 

empiris dalam bentuk diagram path berdasarkan teori triming tidak 

mengalami peribahan. 

4. Penghitungan Jalu r  

Bagian ini menjelaskan penghitungan perbandingan pengaruh persepsi 

harga (X1), e-wom (X2), brand ambassador (X3), labelisasi halal (X4), 

terhadap keputusan pembeli (Y) melalui intervening minat beli (Z). 

berdasarkan gambar tentang model analisis jalur dengan model trimming 

data di simpulkan sebagai berikut: 

a. Menghitung pengaruh langsung ( D irect Effect atau DE) 

1) Pengaruh variabel Persepsi Harga (X1) terhadap minat (Z) 

DEzx1 = X1 


 Z = 0,136 

2) Pengaruh variabel E-wom (X2) terhadap minat (Z) 

DEzx2 = X2 


 Z  = 0,141 



 114 

3) Pengaruh variabel Brand Ambassador (X3) terhadap minat (Z) 

DEzx3 = X3 


 Z  = 0,114 

4) Pengaruh variabel Labelisasi Halal (X3) terhadap minat (Z) 

DEzx4 = X4 


 Z  = 0,612 

5) Pengaruh variabel Persepsi Harga (X1)  

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) DEyx1 = X1 


 Y  = 0,177 

6) Pengaruh variabel E-wom (X2)  

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) DEyx2 = X2 


 Y = 0,229 

7) Pengaruh variabel Brand Ambassador (X3)  

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) DEyx3 = X3 


 Y = 0,203 

8) Pengaruh variabel Labelisasi Halal (X3)  

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) DEyx4 = X4 


 Y = 0,260 

9) Pengaruh variabel minat pembeli Z  

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) DEyz = Z 


Y = 0,747 

b. Menghitung pengaruh tidak langsung (indirect Effect atau IE ) 

1) Pengaruh variabel persepsi harga (X) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) melalui minat Pembeli (Z) 

IEyzx1 = X1 


 Z 


 Y = 0,136 

IEyzx1 = (0,136) (0,747) 

IEyzx1 = 0,101 

2) Pengaruh variabel E-wom (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) melalui minat Pembeli (Z) 

IEyzx2 = X2 


 Z 


 Y =0,141 
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IEyzx2 = (0,141) (0,747) 

IEyzx2 = 0,105 

3) Pengaruh variabel Brand Ambassador (X3) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) melalui minat Pembeli (Z) 

IEyzx3 = X3 


 Z 


 Y = 0,114 

IEyzx3 = (0,114) (0,747) 

IEyzx3 =0,085 

4) Pengaruh variabel Labelisasi Halal (X4) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) melalui minat Pembeli (Z) 

IEyzx4 = X4 


 Z 


 Y = 0,612 

IEyzx4 = (0,612) (0,747) 

IEyzx4 =0,457 

Tabel 4.33 

Path Analysis Koefisien Jalur Tidak Langsung Langsung 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Intervening 

Variabel 

Dependen 

Koefisien 

Standardize 

Keterangan 

Persepsi  

Harga 

Minat Beli Keputusan 

Pembeli 

0,101 Signifikan 

Ewom Minat Beli Keputusan 

Pembeli 

0,105 Signifikan 

Brand 

Ambassador 

Minat Beli Keputusan 

Pembeli 

0,085 Signifikan 

Abelisasi 

Halal 

Minat Beli Keputusan 

Pembeli 

0,457 Signifikan 

 

Berdasarkan hasil pengujian koefisien jalur seperti tabel diatas, 

maka model tersebut dinyatakan dalam bentuk persamaan (sistem 

persamaan simultan). Analisis jalur dalam bentuk persamaan di sajikan 

sebagai berikut: 
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Z = 0,136 X
1  

+ 0,141 X
2
  + 0,114X

3 
+ 0,612 X

4
 

Y = 0,177 X
1  

+ 0,229 X
2
  + 0,203X

3 
+ 0,260 X

4 
+ 0,747Z 

 c. Pengaruh Total  

1) Persepsi Harga (X1) 

a) Pengaruh Langsung X1  Y  = 0,177  

b) Pengaruh tidak langsung X1  Z Y = 0, 101+ 

c) Pengaruh Total X1  Y   = 0,278 

2) E-wom (X2) 

a) Pengaruh Langsung X2  Y  = 0,229  

b) Pengaruh tidak langsung X2  Z Y = 0, 105+ 

c) Pengaruh Total X2  Y   = 0,334 

3) Brand Ambassador  (X3) 

a) Pengaruh Langsung X3  Y  = 0,203  

b) Pengaruh tidak langsung X3  Z Y = 0,085+ 

c) Pengaruh Total X3  Y   = 0,288 

4) Labelisasi Halal (X4) 

a) Pengaruh Langsung X4  Y  = 0,260  

b) Pengaruh tidak langsung X4  Z Y = 0,457+ 

c) Pengaruh Total X4  Y   = 0,717 

5. Uji Eknometrika 

a. Uji Normalitas 

Model regresi uji normalitas yang baik adalah model regresi 

yang diresidual datanya terdistribusi dengan normal. Uji statistik 
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menggunakan uji grafiik scatterplot dengan menilai tingkat 

signifikansi sebagai berikut: 

 

Gambar 4.6 : Uji Normalitas 

Grafik histrogramnya memberikan pola distribusi yang melenceng 

ke kanan artinya data berdistribusi normal, dan gambar P- Plot terlihat 

titik-titik mengikuti dan mendekati garis.  

 

Gambar 4.7 : Uji Normalitas 
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Diagonal sehingga disimpulkan bahwa model regresi 

memenuhi asumsi normalitas. 

Grafik histogramnya memberikan pola distribusi yang 

melenceng ke kanan artinya data berdistribusi normal, dan gambar 

P- Plot terlihat titik-titik mengikuti dan mendekati garis 

diagonalmya sehingga disimpulkan bahwa model regresi 

normalitas. 

b. Uji Multikolonieritas 

Uji Multikolonieritas dilakukan untuk mengetahui ada atau 

tidaknya korelasi antar variabel dalam model regresi. Model regresi 

yang baik adalah terbebas dari gejala asumsi klasik.nilai yang di 

lihat dalam VIF debgan ketentuan apabila nilai VIF ≤ 10 maka 

model regresi terbatas dari asumsi multikolonieritas. 

Tabel 4.34 

Uji Multikol Jalur Petama 

Variabel VIF Keterangan Tolerance Keterangan 

X1 2,409 Nilai ≤ 10 0,415 Nilai tolerance ≥ 0,1 

X2 3,156 Nilai ≤ 10 0,317 Nilai tolerance ≥ 0,1 

X3 3,401 Nilai ≤ 10 0,294 Nilai tolerance ≥ 0,1 

X4 5,429 Nilai ≤ 10 0,184 Nilai tolerance ≥ 0,1 

  Sumber: Lampiran  Analisis Uji Asumsi Klasik 

Tabel diatas menunjukkan nilai VIF variabel (X1 = 2,409 ≤ 

10), (X2 = 3,156 ≤ 10), (X3 = 3,401 ≤ 10) dan (X4 = 5,429 ≤ 

10), sedangkan nilai tolerance (X1 = 0,415 ≥ 0,1), (X2 = 0,317 ≥ 

0,1), (X3 = 0,294 ≥ 0,1) dan (X4 = 0,184 ≥ 0,1), sehingga dapat 

disimpulkan data dalam penelitian ini tidak terjadi 

multikolonieritas. 
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Tabel 4.35 

Uji Multikol Jalur Kedua 

Variabel VIF Keterangan Tolerance Keterangan 

X1 2,562 Nilai ≤ 10 0,390 Nilai tolerance ≥ 

0,1 

X2 3,321 Nilai ≤ 10 0,301 Nilai tolerance ≥ 

0,1 

X3 3,507 Nilai ≤ 10 0,285 Nilai tolerance ≥ 

0,1 

X4 8,509 Nilai ≤ 10 0,118 Nilai tolerance ≥ 

0,1 

Z 8,232 Nilai ≤ 10 0,121 Nilai tolerance ≥ 

0,1 

  Sumber: Lampiran  Analisis Uji Asumsi Klasik 

Tabel tersebut menunjukkan nilai VIF variabel (X1 = 2,562 

≤ 10), (X2 = 3,321≤ 10), (X3 =  3,507≤ 10), (X4 = 8,509 ≤ 10) 

dan (Z = 8,232 ≤ 10), sedangkan nilai tolerance (X1 =  0,390 ≥ 

0,1), (X2 = 0,301 ≥ 0,1), (X3 = 0,285 ≥ 0,1), (X4 = 0,118 ≥ 0,1), 

(Z = 0,121 ≥ 0,1), sehingga dapat disimpulkan data dalam 

penelitian ini tidak terjadi multikolonieritas. 

c. Uji Heterokesdastisitas 

Asumsi ini menyatakan bahwa apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan yang 

lain. Jika varians satu residual satu pengamatan yang lain tetap, 

maka disebut homokesdastisitas. Dalam perhitungan melalui SPSS, 

dasar pengambilan keputusan adalah : 

1) Jika ada pola tertentu, titik – titik membentuk pola (melebar, 

bergelombang menyempit) maka terjadi heterokesdastisitas.  



 120 

2) Jika tidak ada pola yang jelas, titik – titik menyebar diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heterokesdastisitas. 

Heterokesdastisitas Jalur Pertama 

 

 Gambar 4.8 : Uji Heterokesdastisitas jalur 1  Analisis Uji Asumsi Klasik 

Heterokesdastisitas Jalur Kedua 

 

 

Gambar 4.9 : Uji Heterokesdastisitas jalur 2, Analisis Uji Asumsi Klasik 

Gambar tersebut menunjukkan bahwa jalur 1 dan jalur 2 

memiliki titik – titik yang tersebar acak dan tidak berkumpul pada 
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satu tempat, sehingga data yang digunakan dalam penelitian ini 

telah memenuhi asumsi klasik heterokesdastisitas dengan 

menggunakan grafik scatterplot.  

D. Hasil Pengujian Hipotesis  

1. Hipotesis H1 

Ha : Persepsi Harga  X1 berpengaruh signifikan terhadap minat beli Z 

Ho :  Persepsi Harga  X1 tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

Z 

Tabel 4.36 

Pengujian Hipotesis Ha 1 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Intervening 

Standarlized 

Coeffisients 

t-hitung R
2
 P- 

value/sig 

Keterangan 

Persepsi 

Harga 

Minat Beli 0,136 2,836 0,937 

    

0,005 Signifikan 

Sumber : Uji statistik Inferensial  

Dari hasil pehitungan menunjukkan untuk nilai (Coefisien 

Standardlize) sebesar 0,136 dengan Sig. Sebesar 0,005 ≤ 0,05 maka Ho 

ditolak , sedangkan thitung sebesar 2,836 ≥ ttabel 1,978 sehingga dapat ditarik 

kesimpulan bahwa Hipotesi Ha diterima, dengan kata lain terdapat 

pengaruh signifikan antara persepsi harga terhadap minat beli. 

2. Hipotesis H2 

Ha. : E-wom  X2 berpengaruh signifikan terhadap minat beli Z 

Ho. :  E-wom  X2 tidak berpengaruh signiq fikan terhadap minat beli Z 
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Tabel 4.37 

Pengujian Hipotesis Ha 2 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Intervening 

Standarlized 

Coeffisients 

t-hitung R
2
 P- 

value/sig 

Keterangan 

E-wom Minat Beli 0,141 2,572 0,937 0,011 Signifikan 

Sumber : Uji statistik Inferensial  

Dari hasil pehitungan menunjukkan untuk nilai (Coefisien 

Standardlize) sebesar 0,141 dengan Sig. Sebesar 0,011 ≤ 0,05 maka 

Ho ditolak , sedangkan thitung sebesar 2,572 ≥ ttabel 1,978 sehingga dapat 

ditarik kesimpulan bahwa Hipotesi Ha diterima, dengan kata lain 

terdapat pengaruh signifikan antara e-wom terhadap minat beli. 

3. Hipotesis H3 

Ha : Brand Ambassador  X3 berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli Z 

Ho :  Brand Ambassador   X3 tidak berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli Z 

Tabel 4.38 

Pengujian Hipotesis Ha 3 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Intervening 

Standarlized 

Coeffisients 

t-hitung R
2
 P- 

value/sig 

Keterangan 

Brand 

Ambassador 

Minat Beli 0,114 1,997 0,937 0,048 Signifikan 

Sumber : Uji statistik Inferensial  

Dari hasil pehitungan menunjukkan untuk nilai (Coefisien 

Standardlize) sebesar 0,114 dengan Sig. Sebesar 0,0,48 ≤ 0,05 maka 

Ho ditolak , sedangkan thitung sebesar 1,997 ≥ ttabel 1,978 sehingga dapat 

ditarik kesimpulan bahwa hipotesis Ha diterima, dengan kata 
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lain terdapat pengaruh signifikan antara brand ambassador  terhadap 

minat beli. 

4. Hipotesis H4 

Ha : Labelisasi Halal  X4 berpengaruh signifikan terhadap minat beli Z 

Ho :  Labelisasi Halal  X4 tidak berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli Z 

Tabel 4.39 

Pengujian Hipotesis Ha 4 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Intervening 

Standarlized 

Coeffisients 

t-hitung R
2
 P- 

value/sig 

Keterangan 

Labelisasi 

Halal 

Minat Beli 0,612 8,847 0,937 0,000 Signifikan 

Sumber : Uji statistik Inferensial  

Dari hasil pehitungan menunjukkan untuk nilai (Coefisien 

Standardlize) sebesar 0,612 dengan Sig. Sebesar 0,000 ≤ 0,05 maka 

Ho ditolak , sedangkan thitung sebesar 8,847 ≥ ttabel 1,978 sehingga dapat 

ditarik kesimpulan bahwa Hipotesi Ha diterima, dengan kata lain 

terdapat pengaruh signifikan antara labelisasi halal terhadap minat 

beli. 

5. Hipotesis H5 

Ha. : Persepsi Harga X1 berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Y 

Ho :  Persepsi Harga  X1 tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Y 
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Tabel 4.40 

Pengujian Hipotesis Ha 5 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standarlized 

Coeffisients 

t-hitung R
2
 P- 

value/sig 

Keterangan 

Persepsi 

Harga  

Keputusan 

Pembeli 

0,177 2,087 0,787 0,039 Signifikan 

Sumber : Uji statistik Inferensial  

Dari hasil pehitungan menunjukkan untuk nilai (Coefisien 

Standardlize) sebesar 0,177 dengan Sig. Sebesar 0,039 ≤ 0,05 maka 

Ho ditolak , sedangkan thitung sebesar 2,087 ≥ ttabel 1,978 sehingga dapat 

ditarik kesimpulan bahwa Hipotesi Ha diterima, dengan kata lain 

terdapat pengaruh signifikan antara persepsi harga terhadap keputusan 

pembeli. 

6. Hipotesis H6 

Ha : E-wom X2 berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Y 

Ho :  E-wom X2 tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Y 

Tabel 4.41 

Pengujian Hipotesis Ha 6 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standarlized 

Coeffisients 

t-hitung R
2
 P- 

value/sig 

Keterangan 

E-wom  Keputusan 

Pembeli 

0,229 2,351 0,787 0,020 Signifikan 

Sumber : Uji statistik Inferensial  

Dari hasil pehitungan menunjukkan untuk nilai (Coefisien 

Standardlize) sebesar 0,229 dengan Sig. Sebesar 0,020 ≤ 0,05 maka 

Ho ditolak , sedangkan thitung sebesar 2,351 ≥ ttabel 1,978 sehingga dapat 

ditarik kesimpulan bahwa Hipotesi Ha diterima, dengan kata lain 
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terdapat pengaruh signifikan antara e-wom terhadap keputusan 

pembeli. 

7. Hipotesis H7 

Ha : Brand Ambassador X3 berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Y 

Ho : Brand Ambassador X3 tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Y 

Tabel 4.42 

Pengujian Hipotesis Ha 7 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standarlized 

Coeffisients 
t-hitung R

2
 

P- 

value/sig 
Keterangan 

Brand 

Ambassador  

Keputusan 

Pembeli 

0,203 2,011 0,787 0,046 Signifikan 

Sumber : Uji statistik Inferensial  

Dari hasil pehitungan menunjukkan untuk nilai (Coefisien 

Standardlize) sebesar 0,203 dengan Sig. Sebesar 0,046 ≤ 0,05 maka 

Ho ditolak , sedangkan thitung sebesar 2,011 ≥ ttabel 1,978 sehingga dapat 

ditarik kesimpulan bahwa Hipotesi Ha diterima, dengan kata lain 

terdapat pengaruh signifikan antara brand ambassador terhadap 

keputusan pembeli. 

8. Hipotesis H8 

Ha : Labelisasi Halal X4 berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Y 

Ho : Labelisasi Halal X4 tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Y 
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Tabel 4.43 

Pengujian Hipotesis Ha 8 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Standarlized 

Coeffisients 

t-hitung R
2
 P- 

value/sig 

Keterangan 

Labelisasi 

Halal 

Keputusan 

Pembeli 

0,260 2,036 0,787 0,044 Signifikan 

Sumber : Uji statistik Inferensial  

Dari hasil pehitungan menunjukkan untuk nilai (Coefisien 

Standardlize) sebesar 0,260 dengan Sig. Sebesar 0,044 ≤ 0,05 maka 

Ho ditolak , sedangkan thitung sebesar 2,036 ≥ ttabel 1,978 sehingga dapat 

ditarik kesimpulan bahwa Hipotesi Ha diterima, dengan kata lain 

terdapat pengaruh signifikan antara labelisasi halal terhadap keputusan 

pembeli. 

9. Hipotesis H9   

Ha : Minat Beli Z berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Y 

Ho :  Minat Beli Z tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Y 

Tabel 4.44 

Pengujian Hipotesis Ha 9 

Variabel 

Intervening 

Variabel 

Dependen 

Standarlized 

Coeffisients 

t-hitung R
2
 P- 

value/sig 

Keterangan 

Minat Beli Keputusan 

Pembeli 

0,747 12,794 0,747 0,000 Signifikan 

Sumber : Uji statistik Inferensial  

Dari hasil pehitungan menunjukkan untuk nilai (Coefisien 

Standardlize) sebesar 0,747 dengan Sig. Sebesar 0,000 ≤ 0,05 maka 

Ho ditolak , sedangkan thitung sebesar 12,794 ≥ ttabel 1,978 sehingga 

dapat ditarik kesimpulan bahwa Hipotesi Ha diterima, dengan 

kata lain terdapat pengaruh signifikan antara minat beli terhadap 

keputusan pembeli. 



 127 

BAB V 

PEMBAHASAN 

 

A. Pengaruh Persepsi Harga (X1)  Harga Terhadap Minat Beli (Z) 

Berdasarkan hasil analisis statistik inferensial pada Tabel Pengujian 

Hipotesis H1, diperoleh nilai Standardized Coefficient sebesar 0,136, nilai t-

hitung sebesar 2,836, dengan p-value sebesar 0,005 kurang dari 0,05. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa variabel Persepsi Harga (X1) berpengaruh 

signifikan terhadap Minat Beli (Z). Dengan demikian, Ho ditolak dan Ha 

diterima, yang berarti semakin positif persepsi konsumen terhadap harga produk 

skincare Artha LDT, maka semakin tinggi pula minat mereka untuk membeli 

produk tersebut. 

Hasil penelitian ini memperkuat teori dari Schiffman dan Kanuk, yang 

menjelaskan bahwa persepsi merupakan proses di mana individu menyeleksi, 

mengorganisasi, dan menafsirkan stimulus untuk membentuk gambaran 

menyeluruh terhadap suatu objek dalam konteks ini adalah harga produk. 

Persepsi harga menjadi salah satu aspek kognitif penting dalam menilai apakah 

suatu produk dianggap murah, mahal, atau wajar oleh konsumen.
119

 Selvia 

Ekasari juga menyatakan bahwa persepsi harga adalah cara konsumen 

memandang dan menilai harga berdasarkan informasi yang diterima serta 

makna yang mereka berikan terhadap produk. Apabila harga dipandang wajar 

dan sepadan dengan manfaat yang diperoleh, maka akan terbentuk sikap positif 

yang pada akhirnya mendorong munculnya minat beli.
120
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120
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dan E-WOM pada Produk Kecantikan (Yogyakarta: Selat Media Partners, 2022), 26–27. 
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Selaras dengan teori tersebut, Monroe dalam Pricing Theory menegaskan 

bahwa persepsi harga terbentuk dari dua dimensi utama, yaitu perceived quality 

dan perceived monetary sacrifice. Dimensi pertama menjelaskan bahwa harga 

yang tinggi sering kali diartikan sebagai sinyal kualitas tinggi, sementara 

dimensi kedua menyoroti sejauh mana harga dianggap wajar dibandingkan 

dengan manfaat yang diterima konsumen. Dalam konteks penelitian ini, harga 

produk Artha LDT dipersepsikan sebagai harga yang wajar dan sesuai dengan 

kualitas yang ditawarkan, sehingga menimbulkan rasa percaya dan dorongan 

psikologis untuk membeli.
121

 

Hubungan antara persepsi harga dan minat beli juga terlihat dalam 

keterkaitannya dengan dimensi-dimensi minat beli. Minat transaksional 

mencerminkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian, sedangkan 

minat referensial menunjukkan kecenderungan konsumen merekomendasikan 

produk kepada orang lain. Sementara itu, minat preferensial menggambarkan 

kecenderungan konsumen untuk memilih satu merek tertentu dibandingkan 

merek lain, dan minat eksploratif memperlihatkan keinginan konsumen untuk 

mencari lebih banyak informasi tentang produk yang diminatinya. Dalam 

konteks ini, semakin wajar dan kompetitif harga yang ditawarkan oleh Artha 

LDT, semakin besar kemungkinan konsumen menunjukkan minat dalam 

keempat dimensi tersebut. Hasil penelitian ini juga selaras dengan berbagai 

penelitian terdahulu yang menegaskan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh 

positif terhadap minat maupun keputusan pembelian. Dian Sri Rahayu dan 

Bambang Sutedjo menemukan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan 
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44–50. 
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terhadap keputusan pembelian produk kosmetik YOU di Demak.
122

 Temuan ini 

memperkuat hasil penelitian pada produk Artha LDT, di mana harga yang 

dianggap terjangkau dan sepadan dengan kualitas produk terbukti meningkatkan 

minat beli konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Hayati Ramadhani dan 

Nova Anggrainie terhadap produk skincare Skintific di TikTok Shop juga 

menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian, yang menunjukkan bahwa persepsi harga yang positif 

menumbuhkan minat beli sebelum akhirnya mendorong keputusan pembelian. 

Penelitian Anggi Anggraeni dan Muh. Sabir mengenai produk skincare di 

Kota Timika juga menemukan bahwa harga dan labelisasi halal berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
123

Temuan ini 

menunjukkan bahwa konsumen semakin rasional dan sensitif terhadap persepsi 

harga, terutama pada produk yang memiliki nilai religius seperti label halal  

kondisi yang relevan pula dalam konteks produk Artha LDT. Pola ini sejalan 

dengan struktur model penelitian Artha LDT, di mana minat beli berperan 

sebagai variabel intervening antara persepsi harga dan keputusan pembelian. 

Kesamaan hasil ini mengonfirmasi bahwa persepsi harga memiliki peran 

penting dalam membentuk minat beli konsumen, meskipun efek akhirnya 

terhadap keputusan pembelian dapat dimediasi oleh faktor lain.  

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan konsistensi dengan 

teori perilaku konsumen dan berbagai temuan empiris terdahulu, yang 
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Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare di Kota Timika,” Jurnal Ekonomi dan Bisnis 2, no. 

10 (2024), 1707–1720. 



 130 

menegaskan bahwa persepsi harga merupakan faktor penting dalam membentuk 

minat beli. Harga yang dianggap wajar, kompetitif, dan sepadan dengan 

manfaat serta kualitas produk akan membentuk persepsi positif yang 

mendorong keinginan konsumen untuk membeli. Dalam konteks produk 

skincare Artha LDT, strategi penetapan harga yang berorientasi pada nilai 

(value-based pricing) menjadi faktor kunci untuk menarik minat beli konsumen. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa harga yang ditawarkan 

sejalan dengan kualitas, citra, dan manfaat produk yang dirasakan konsumen, 

serta dikomunikasikan dengan baik agar persepsi positif terhadap harga dapat 

terus terjaga. 

B. Pengaruh E-wom (X2)  Harga Terhadap Minat Beli (Z) 

Berdasarkan hasil uji statistik inferensial pada tabel pengujian hipotesis 

H2, diperoleh nilai Standardized Coefficient sebesar 0,141, nilai t-hitung 

sebesar 2,572, dengan tingkat signifikansi sebesar 0,011 kurang dari 0,05. 

Hasil ini menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli (Z) pada produk skincare 

Artha LDT. Dengan demikian, Ho ditolak dan Ha diterima, yang 
124

erarti 

semakin baik kualitas dan intensitas E-WOM mengenai produk Artha LDT, 

maka semakin tinggi pula minat konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Hasil penelitian ini memperkuat teori perilaku konsumen modern yang 

menyatakan bahwa dalam era digital, komunikasi antar konsumen melalui 

media sosial memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap pembentukan 
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persepsi dan keputusan pembelian. Electronic Word of Mouth adalah bentuk 

komunikasi informal yang terjadi antar konsumen mengenai produk, layanan, 

atau merek melalui media berbasis internet. Berbeda dengan promosi yang 

dilakukan oleh perusahaan, E-WOM bersifat lebih personal, jujur, dan 

dianggap lebih kredibel karena berasal dari pengalaman nyata pengguna.
125

 

Dalam konteks produk skincare Artha LDT, informasi yang disebarkan 

melalui media sosial seperti Instagram, TikTok, dan marketplace menjadi 

stimulus yang mendorong pembentukan minat beli. Teori Stimulus-Organism-

Response (SOR) menjelaskan bahwa pesan yang diterima melalui E-WOM 

(stimulus) akan diolah oleh konsumen (organism) melalui proses kognitif dan 

afektif hingga akhirnya menimbulkan respons berupa niat membeli (response). 

Ketika calon pembeli mendapatkan ulasan positif tentang Artha LDT, baik 

dalam bentuk testimoni, video review, maupun rekomendasi dari pengguna 

lain, hal tersebut menimbulkan persepsi kepercayaan dan rasa ingin mencoba 

produk.  

Selain itu, teori sosial influencer juga mendukung hasil penelitian ini. 

Dalam dunia digital, opini orang lain memiliki peran besar dalam membentuk 

perilaku konsumen. Konsumen cenderung mempercayai ulasan dari individu 

lain yang dianggap memiliki pengalaman nyata, karena ulasan tersebut 

dipandang lebih jujur dibandingkan iklan dari produsen. Hal ini sesuai dengan 

pandangan Kotler dan Keller. Mereka menyatakan bahwa rekomendasi dari 
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pengguna lain memiliki daya pengaruh yang lebih kuat terhadap keputusan 

pembelian dibandingkan pesan promosi yang bersifat komersial.
126

 

Temuan penelitian ini sejalan dengan berbagai hasil penelitian 

terdahulu yang juga menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara E-WOM 

dan minat beli. Hayati Ramadhani dan Nova Anggrainie menemukan bahwa 

E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di TikTok Shop.
127

 Penelitian oleh Intan Ayu Nadhifah pada 

produk MS Glow juga menunjukkan hasil serupa, di mana E-WOM yang aktif 

dan positif mampu memperkuat niat beli konsumen di Surabaya karena 

mereka menganggap pengalaman orang lain lebih meyakinkan dibandingkan 

promosi formal.
128

 

Selanjutnya, Halimatus Sakdiah juga membuktikan bahwa E-WOM 

memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli produk Scarlett Whitening 

di kalangan remaja. Interaksi melalui media sosial seperti TikTok dan 

Instagram terbukti dapat menciptakan persepsi positif terhadap produk dan 

meningkatkan minat beli konsumen muda yang cenderung terpengaruh oleh 

opini digital. 
129

 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini mempertegas bahwa E-WOM 

memiliki peranan penting dalam memengaruhi minat beli skincare Artha LDT. 
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Ulasan positif, testimoni konsumen, dan rekomendasi dari pengguna lain 

melalui media sosial berkontribusi besar dalam menciptakan persepsi 

kepercayaan dan citra positif terhadap produk. Ketika calon pembeli melihat 

banyak ulasan yang meyakinkan tentang kualitas, keamanan, dan hasil produk, 

maka mereka terdorong untuk melakukan pembelian. 

Dari sisi praktis, temuan ini memberikan implikasi bahwa Artha LDT 

perlu memperkuat strategi pemasaran digital berbasis partisipasi konsumen, 

seperti mendorong pelanggan untuk membagikan pengalaman positif mereka 

di media sosial, mengadakan program review reward, serta menjalin 

kolaborasi dengan beauty influencer yang relevan. Strategi tersebut dapat 

memperluas jangkauan komunikasi E-WOM yang positif, memperkuat 

kepercayaan publik, dan pada akhirnya meningkatkan minat beli terhadap 

produk skincare lokal Artha LDT. 

C. Pengaruh Brand Ambassador (X3)  Harga Terhadap Minat Beli (Z) 

Berdasarkan hasil analisis statistik inferensial pada Tabel Pengujian 

Hipotesis H3, diperoleh nilai Standardized Coefficient sebesar 0,114, nilai t-

hitung sebesar 1,997, dengan nilai p-value sebesar 0,048 ≤ 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa variabel Brand Ambassador (X1) berpengaruh signifikan 

terhadap Minat Beli (Z). Dengan demikian, Ho ditolak dan Ha diterima, yang 

berarti semakin kuat citra dan kredibilitas brand ambassador yang digunakan 

oleh produk skincare Artha LDT, maka semakin besar pula minat konsumen 

untuk membeli produk tersebut. 
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Secara teoritis, hasil ini memperkuat Model Source Credibility Theory 

yang dikemukakan oleh Hovland, Janis, dan Kelley. Teori ini menjelaskan 

bahwa efektivitas komunikasi pemasaran sangat dipengaruhi oleh kredibilitas 

sumber (dalam hal ini brand ambassador), yang meliputi keahlian (expertise), 

kepercayaan (trustworthiness), dan daya tarik (attractiveness). Seorang brand 

ambassador yang dianggap berpengetahuan, dapat dipercaya, dan menarik 

secara emosional akan meningkatkan penerimaan pesan promosi serta 

menumbuhkan minat beli konsumen.
130

 

Selain itu, hasil penelitian ini juga sesuai dengan Theory of Meaning 

Transfer dari Mcracken juga menjelaskan bahwa brand ambassador berfungsi 

sebagai perantara makna antara merek dan konsumen. Nilai-nilai pribadi, gaya 

hidup, serta citra sosial yang melekat pada sosok brand ambassador akan 

ditransfer kepada produk yang diiklankan.
131

 Dalam konteks Artha LDT, 

brand ambassador yang memiliki citra positif, gaya hidup sehat, dan 

kepribadian inspiratif dapat memperkuat kesan merek yang modern dan 

berkualitas, sehingga menumbuhkan minat beli. 

Hasil ini juga berkaitan erat dengan teori perilaku konsumen 

(Consumer Behavior Theory), di mana faktor psikologis seperti kepercayaan 

dan identifikasi sosial terhadap tokoh publik berperan besar dalam membentuk 

keputusan pembelian. Konsumen yang merasa terhubung dengan brand 

ambassador cenderung memiliki keinginan lebih besar untuk mencoba produk 
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yang direkomendasikan oleh tokoh tersebut.
132

 Dalam konteks minat beli, 

pengaruh brand ambassador dapat terlihat melalui beberapa aspek seperti 

meningkatnya minat transaksional (keinginan untuk mencoba produk), minat 

referensial (kecenderungan merekomendasikan produk karena percaya 

terhadap figur publiknya), serta minat eksploratif (keinginan mencari lebih 

banyak informasi karena rasa ingin tahu terhadap produk yang diiklankan oleh 

tokoh favorit). 

Hasil penelitian ini juga konsisten dengan berbagai penelitian 

terdahulu. Rizky Amalia dan Dwi Yulianti menemukan bahwa brand 

ambassador berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk kosmetik 

Scarlett di Yogyakarta. Konsumen cenderung lebih tertarik membeli produk 

yang diiklankan oleh tokoh publik yang mereka kenal dan percayai.
133

 

Temuan serupa juga diungkap oleh Widya Anjani dan Rika Kartika, yang 

menunjukkan bahwa kredibilitas brand ambassador memiliki pengaruh positif 

terhadap mniat pembelian produk kecantikan Somethinc di kalangan 

mahasiswa. Sementara itu kedekatan emosional brand ambassador berperan 

besar dalam membangun minat beli pada produk skincare lokal.
134

 

Hasil penelitian ini juga memperkuat pandangan Kotler dan Keller 

(2016) yang menyatakan bahwa elemen personalisasi dalam pemasaran 

melalui figur publik dapat menciptakan emotional attachment antara 

                                                             
132

 Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L., Consumer Behavior (New Jersey: Pearson Prentice, 

2008), 166–170. 
133

 Rizky Amalia dan Dwi Yulianti, “Pengaruh Brand Ambassador terhadap Minat Beli 

Produk Scarlett,” Jurnal Ilmiah Pemasaran 5,  1 (2022),  45–55. 
134

 Widya Anjani dan Rika Kartika, “Kredibilitas Brand Ambassador dan Niat Beli 

Produk Kecantikan Somethinc,” Jurnal Manajemen dan Pemasaran 7, . 2 (2023), 88–96. 



 136 

konsumen dan merek. Hal ini memperlihatkan bahwa brand ambassador tidak 

hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai simbol kepercayaan 

dan identitas merek yang memengaruhi sikap konsumen terhadap produk. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kredibilitas, daya 

tarik, dan kesesuaian citra brand ambassador dengan produk skincare Artha 

LDT, maka semakin besar pula peluang terbentuknya minat beli konsumen. 

Hal ini menegaskan bahwa strategi pemilihan brand ambassador yang tepat 

merupakan bagian penting dari upaya perusahaan dalam memperkuat citra 

merek serta menarik minat pembeli baru di tengah persaingan pasar skincare 

yang semakin kompetitif. 

D. Pengaruh Labelisasi Halal (X4)  Harga Terhadap Minat Beli (Z) 

Berdasarkan hasil analisis statistik inferensial pada Tabel Pengujian 

Hipotesis H4, diperoleh nilai Standardized Coefficient sebesar 0,612, nilai t-

hitung sebesar 8,847, dengan nilai p-value sebesar 0,000 ≤ 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa Labelisasi Halal (X1) berpengaruh signifikan terhadap 

Minat Beli (Z). Dengan demikian, Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti 

semakin kuat kepercayaan konsumen terhadap kehalalan produk skincare 

Artha LDT, maka semakin tinggi pula minat mereka untuk membeli produk 

tersebut. 

Hasil ini memperkuat konsep dalam Teori Perilaku Konsumen Islami 

(Islamic Consumer Behavior Theory) yang menjelaskan bahwa bagi 

konsumen muslim keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor 

rasional seperti harga dan kualitas, tetapi juga oleh faktor spiritual dan nilai 
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religius, salah satunya adalah jaminan kehalalan produk.
135

 Label halal 

memberikan rasa aman, kepercayaan, dan keyakinan bahwa produk yang 

dikonsumsi sesuai dengan prinsip syariat Islam. 

Menurut Aziz dan Chok, labelisasi halal berfungsi sebagai quality 

assurance yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap keamanan, 

kebersihan, dan etika produksi. Konsumen akan menilai produk berlabel halal 

sebagai produk yang lebih dapat dipercaya dan sesuai nilai moral mereka.
136

 

Hal ini meningkatkan perceived value yang pada akhirnya memperkuat minat 

beli. Selain itu, hasil ini juga konsisten dengan Theory of Planned Behavior 

yang dikemukakan oleh Ajzen tentang norma subjektif dan keyakinan 

personal terhadap nilai-nilai religius menjadi determinan penting dalam 

membentuk intensi berperilaku, termasuk dalam melakukan pembelian produk 

halal.
137

 Dalam konteks Artha LDT, label halal yang jelas dan terverifikasi 

memunculkan persepsi positif bahwa produk tersebut tidak hanya aman bagi 

kulit, tetapi juga sesuai dengan nilai keagamaan konsumen, sehingga 

menumbuhkan minat beli yang lebih tinggi. Dari perspektif pemasaran, Kotler 

dan Keller menyebutkan bahwa kepercayaan terhadap merek (brand trust) 

dapat diperkuat melalui sertifikasi resmi, termasuk label halal. Keberadaan 

label halal bukan hanya simbol kepatuhan, tetapi juga strategi diferensiasi 
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yang menambah brand equity di tengah meningkatnya kesadaran konsumen 

terhadap produk yang etis dan berkelanjutan.
138

 

Dalam konteks minat beli, labelisasi halal berkontribusi terhadap 

beberapa dimensi utama seperti minat transaksional, di mana konsumen 

merasa terdorong untuk membeli karena merasa aman secara spiritual. minat 

referensial yaitu kecenderungan merekomendasikan produk halal kepada 

orang lain, serta minat preferensial, di mana konsumen menunjukkan loyalitas 

terhadap produk halal dibandingkan produk lain yang belum jelas statusnya. 

Hasil penelitian ini juga didukung oleh berbagai penelitian terdahulu. 

Rahmadani dan Fauziah menyatakan bahwa label halal berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli produk kosmetik Wardah di Medan.
139

 Penelitian ini juka 

di dukung dengan penelitian terdahulu dari Kusuma dan Wibowo yang juga 

menyimpulkan bahwa labelisasi halal memberikan pengaruh positif terhadap 

kepercayaan dan minat beli konsumen pada produk kecantikan halal di 

Indonesia.
140

 Selanjutnya, Nabila dan Santoso mengemukakan bahwa persepsi 

positif terhadap label halal meningkatkan perceived safety dan brand trust, 

yang kemudian berdampak pada peningkatan minat beli produk skincare 

lokal.
141

 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil studi Anggraeni dan Sabir 

yang menunjukkan bahwa harga dan labelisasi halal secara simultan 
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berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian skincare di Kota Timika.
142

 

Hal ini menegaskan bahwa keberadaan label halal menjadi faktor kunci dalam 

membangun brand image dan kepercayaan konsumen muslim, terutama pada 

produk personal care yang digunakan secara langsung pada tubuh. Dengan 

demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa labelisasi halal merupakan 

salah satu determinan utama dalam membentuk minat beli konsumen skincare 

Artha LDT. Label halal tidak hanya berfungsi sebagai bukti kepatuhan 

terhadap syariat, tetapi juga sebagai alat komunikasi kepercayaan dan jaminan 

kualitas produk. 

Secara strategis, Artha LDT dapat memperkuat minat beli konsumen 

dengan menonjolkan label halal dalam setiap aktivitas promosi, menjaga 

transparansi proses produksi, serta memastikan bahwa sertifikasi halal selalu 

diperbarui dan terlihat jelas di kemasan produk. Upaya tersebut akan 

memperkuat persepsi konsumen bahwa Artha LDT tidak hanya menjual 

produk perawatan kulit, tetapi juga menghadirkan nilai spiritual dan 

kepercayaan yang relevan bagi masyarakat muslim di Indonesia. 

E. Pengaruh Persepsi Harga (X1)  Harga Terhadap Keputusan Pembeli (Y) 

Berdasarkan hasil analisis statistik inferensial pada Tabel Pengujian 

Hipotesis H5, diperoleh nilai Standardized Coefficient sebesar 0,177, nilai t-

hitung sebesar 2,087, dengan nilai p-value sebesar 0,039 ≤ 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa variabel Persepsi Harga (X1) berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, Ho ditolak dan Ha 
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diterima, yang berarti semakin positif persepsi konsumen terhadap harga 

produk skincare Artha LDT, maka semakin besar pula kemungkinan mereka 

mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut. 

Secara teoritis, hasil ini memperkuat pandangan Kotler dan Keller 

dalam Marketing Management, yang menyatakan bahwa persepsi harga 

merupakan salah satu faktor utama dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. Konsumen tidak hanya menilai harga dalam konteks nominal, 

tetapi juga menilai apakah harga tersebut sepadan dengan manfaat, kualitas, 

dan nilai simbolis yang mereka peroleh dari produk. Persepsi harga yang 

dianggap wajar akan menciptakan persepsi nilai positif, yang mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian aktual.
143

 

Selaras dengan hal tersebut, Monroe dalam Pricing Theory 

menjelaskan bahwa persepsi harga terbentuk melalui dua komponen utama, 

yaitu perceived quality (persepsi terhadap kualitas produk) dan perceived 

monetary sacrifice (tingkat pengorbanan finansial).
144

 Konsumen cenderung 

akan memutuskan membeli suatu produk jika mereka merasa nilai manfaat 

yang diperoleh lebih tinggi dibandingkan pengorbanan finansial yang 

dikeluarkan. Dalam konteks Artha LDT, harga yang kompetitif dan sebanding 

dengan kualitas produk akan memperkuat persepsi bahwa pembelian produk 

tersebut adalah keputusan yang rasional dan menguntungkan. 

Hasil ini juga sejalan dengan Theory of Consumer Decision Making 

yang menyebutkan bahwa persepsi harga memengaruhi tahap evaluasi 
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alternatif sebelum konsumen menentukan keputusan akhir. Harga yang 

dianggap adil dan proporsional akan mempercepat proses keputusan 

pembelian, karena mengurangi keraguan terhadap risiko dan meningkatkan 

kepercayaan terhadap merek.
145

 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

terdahulu. Dian Sri Rahayu dan Bambang Sutedjo menemukan bahwa persepsi 

harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

YOU di Demak, yang menunjukkan bahwa harga menjadi pertimbangan 

penting dalam keputusan akhir pembelian.
146

 Hayati Ramadhani dan Nova 

Anggrain iejuga membuktikan bahwa persepsi harga yang positif terhadap 

produk Skintific di TikTok Shop meningkatkan kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian aktual.
147

  

Selain memperkuat hasil empiris sebelumnya, hasil ini juga 

mencerminkan bahwa konsumen skincare Artha LDT memiliki orientasi nilai 

(value-oriented buying behavior). Mereka tidak semata mencari produk 

dengan harga murah, tetapi produk dengan harga yang sesuai dengan kualitas, 

manfaat, dan keamanannya. Persepsi harga yang baik menumbuhkan 

kepercayaan dan menurunkan persepsi risiko, yang akhirnya mendorong 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian secara lebih cepat dan yakin. 

Dalam konteks pemasaran modern, hasil ini menunjukkan bahwa strategi 

penetapan harga berbasis nilai (value-based pricing) sangat relevan diterapkan 
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oleh Artha LDT. Strategi ini menempatkan harga sebagai refleksi nilai yang 

dirasakan konsumen, bukan sekadar alat kompetisi harga murah. Harga yang 

konsisten, transparan, dan sesuai dengan kualitas produk akan memperkuat 

citra merek, meningkatkan kepercayaan, serta memperbesar peluang 

pembelian ulang oleh konsumen. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa persepsi harga berperan 

penting dalam mendorong keputusan pembelian skincare Artha LDT. Harga 

yang dianggap adil dan mencerminkan kualitas produk akan membentuk 

persepsi nilai positif di benak konsumen, sehingga memperkuat keyakinan 

mereka untuk melakukan pembelian. Hasil ini menegaskan pentingnya strategi 

harga yang tidak hanya kompetitif tetapi juga komunikatif, yaitu mampu 

menjelaskan dengan jelas hubungan antara harga, kualitas, dan manfaat 

produk kepada target pasar. 

F. Pengaruh E-wom (X2)  Harga Terhadap Keputusan Pembeli (Y) 

Berdasarkan hasil analisis statistik inferensial pada Tabel Pengujian 

Hipotesis H6, diperoleh nilai Standardized Coefficient sebesar 0,229, nilai t-

hitung sebesar 2,351, dengan nilai p-value sebesar 0,020 kurang dari 0,05. 

Hasil ini menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, 

H1 ditolak dan Ha2 diterima, yang berarti semakin positif persepsi konsumen 

terhadap E-WOM produk skincare Artha LDT, maka semakin tinggi 

kecenderungan mereka untuk memutuskan membeli produk tersebut. 
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Secara teoritis, hasil ini mendukung konsep Kotler dan Keller dalam 

Marketing Management, yang menyatakan bahwa komunikasi antar 

konsumen, baik secara langsung maupun melalui media digital, merupakan 

salah satu sumber informasi paling berpengaruh dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. E-WOM memiliki tingkat kredibilitas tinggi karena 

berasal dari pengalaman nyata pengguna lain, bukan dari promosi 

perusahaan.
148

 Dalam konteks ini, ulasan positif, rekomendasi, atau testimoni 

pengguna Artha LDT di media sosial dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk dan memperkuat keyakinan mereka untuk 

membeli. 

Menurut Hennig-Thurau E-WOM adalah bentuk komunikasi informal 

yang dilakukan konsumen melalui media elektronik untuk membagikan 

pendapat atau pengalaman mengenai produk atau layanan tertentu. Informasi 

yang disampaikan melalui E-WOM sering kali dianggap lebih objektif dan 

autentik dibandingkan dengan iklan komersial, sehingga berperan penting 

dalam membentuk sikap dan persepsi konsumen terhadap merek.
149

 Dalam 

penelitian ini, pengaruh E-WOM terhadap keputusan pembelian menunjukkan 

bahwa konsumen skincare Artha LDT cenderung mempercayai pengalaman 

pengguna lain sebelum mengambil keputusan akhir pembelian. Hasil 

penelitian ini juga sejalan dengan Theory of Planned Behavior yang 

menjelaskan bahwa sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang 
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dirasakan akan memengaruhi niat dan tindakan seseorang. Dalam konteks E-

WOM, norma sosial berupa opini dan rekomendasi pengguna lain dapat 

memengaruhi niat individu untuk membeli.
150

 Ketika seseorang membaca 

banyak ulasan positif tentang Artha LDT di media sosial, mereka merasakan 

adanya dorongan sosial dan keyakinan bahwa keputusan membeli produk 

tersebut adalah pilihan yang tepat. 

Hasil ini sejalan dengan berbagai penelitian terdahulu. Achmad Abdi 

Syarifudin dan Siti Aminah menemukan bahwa E-WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Blibli.com, di 

mana interaksi dan ulasan konsumen mampu meningkatkan kepercayaan 

terhadap produk.
151

 Hayati Ramadhani dan Nova Anggrainie juga 

menunjukkan bahwa E-WOM menjadi salah satu faktor dominan yang 

memengaruhi keputusan pembelian produk skincare Skintific di TikTok Shop, 

karena konsumen semakin mengandalkan informasi digital sebelum 

membeli.
152

 Selain itu, Patricia Dias Riandari dalam penelitiannya pada 

produk Nature Republic menemukan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui marketplace Shopee, di mana ulasan 

dan rating produk menjadi dasar utama bagi konsumen dalam mengambil 

keputusan.
153
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Hasil empiris tersebut memperkuat hasil penelitian ini bahwa E-WOM 

memiliki peran strategis dalam membentuk keputusan pembelian skincare 

Artha LDT. Konsumen yang menerima informasi positif dari ulasan online, 

influencer, atau rekomendasi sesama pengguna cenderung merasa lebih yakin 

terhadap kualitas produk dan lebih cepat mengambil keputusan untuk 

membeli. E-WOM berfungsi sebagai bentuk sosial proof yang memperkuat 

keyakinan dan mengurangi risiko psikologis dalam proses pembelian. Dengan 

demikian, hasil penelitian ini menegaskan pentingnya strategi digital 

marketing berbasis interaksi sosial bagi Artha LDT. Perusahaan dapat 

meningkatkan efektivitas E-WOM dengan mendorong pelanggan untuk 

memberikan ulasan positif, menampilkan testimoni asli di platform digital, 

serta berkolaborasi dengan micro-influencer yang kredibel dan relevan dengan 

target pasar. Upaya ini tidak hanya memperluas jangkauan informasi, tetapi 

juga memperkuat kredibilitas merek di mata calon konsumen. 

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian skincare Artha LDT. 

Komunikasi digital antar konsumen menjadi faktor penting yang membentuk 

persepsi nilai, menumbuhkan kepercayaan, dan mendorong tindakan 

pembelian aktual. Oleh karena itu, Artha LDT perlu terus memelihara reputasi 

positif di ruang digital agar keputusan pembelian konsumen dapat semakin 

meningkat melalui kekuatan rekomendasi dan pengalaman nyata pengguna 

lain. 
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G. Pengaruh Brand Ambassador (X3)  Harga Terhadap Keputusan Pembeli 

(Y) 

Berdasarkan hasil analisis statistik inferensial pada Tabel Pengujian 

Hipotesis H7, diperoleh nilai Standardized Coefficient sebesar 0,203, nilai t-

hitung sebesar 2,011, dengan nilai p-value sebesar 0,046 ≤ 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa variabel Brand Ambassador (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, H1 ditolak 

dan Ha2 diterima, artinya semakin kuat citra dan pengaruh brand ambassador 

yang digunakan, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk 

memutuskan membeli produk skincare Artha LDT. 

Secara teoritis, hasil ini sejalan dengan pandangan Kotler dan Keller 

yang menjelaskan bahwa selebriti atau tokoh publik yang dijadikan brand 

ambassador berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap 

suatu merek. Brand ambassador berfungsi sebagai representasi nilai, 

kepribadian, serta citra merek yang dapat memengaruhi sikap dan perilaku 

pembelian konsumen.
154

 Dalam konteks Artha LDT, kehadiran brand 

ambassador yang memiliki reputasi baik dan kredibilitas tinggi mampu 

menumbuhkan rasa percaya diri konsumen terhadap kualitas produk serta 

mendorong keputusan pembelian. 

Menurut Shimp penggunaan brand ambassador yang tepat dapat 

meningkatkan brand recall, brand image, dan brand trust, yang pada akhirnya 

memengaruhi keputusan pembelian. Hal ini disebabkan karena figur publik 
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memiliki daya tarik personal (source attractiveness) dan keahlian (source 

credibility) yang memperkuat pesan pemasaran.
155

 Ketika brand ambassador 

menunjukkan hasil nyata penggunaan produk skincare Artha LDT atau 

memberikan rekomendasi secara terbuka, konsumen akan lebih mudah 

terpengaruh untuk mencob a produk tersebut. 

Hasil penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui Elaboration 

Likelihood Model yang menyebutkan bahwa pengaruh brand ambassador 

bekerja melalui jalur periferal, di mana konsumen tidak selalu menilai produk 

secara mendalam, tetapi lebih terpengaruh oleh daya tarik emosional dan 

kredibilitas komunikator. Dengan demikian, brand ambassador yang memiliki 

citra positif mampu mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian 

melalui pengaruh simbolik dan emosional terhadap audiens.
156

 

Hasil empiris penelitian ini juga konsisten dengan hasil penelitian 

terdahulu. Rina Kusumawati menyatakan bahwa brand ambassador memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Scarlett 

Whitening, di mana daya tarik dan keaslian figur publik mampu meningkatkan 

minat dan kepercayaan konsumen.
157

 Demikian pula, Sinta Agustina 

menemukan bahwa brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kosmetik MS Glow, karena konsumen 
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menganggap figur publik yang dipercaya menjadi indikator kualitas produk.
158

 

Sementara itu, Patricia Dias Riandari juga menunjukkan bahwa brand 

ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Nature 

Republic, di mana selebriti Korea yang mewakili merek memberikan 

dorongan emosional dan aspiratif bagi konsumen muda.
159

 

Hasil ini memperkuat hasil penelitian bahwa penggunaan brand 

ambassador yang tepat dapat meningkatkan daya tarik merek dan memperkuat 

keputusan pembelian skincare Artha LDT. Dalam era pemasaran digital, 

konsumen cenderung mempercayai rekomendasi figur publik yang dianggap 

kredibel dan relevan dengan gaya hidup mereka. Oleh karena itu, efektivitas 

brand ambassador tidak hanya bergantung pada popularitasnya, tetapi juga 

pada kesesuaian citra pribadi dengan nilai merek serta kemampuan dalam 

membangun hubungan emosional dengan audiens. 

Dari perspektif praktis, hasil ini memberikan implikasi penting bagi 

Artha LDT untuk lebih selektif dan strategis dalam memilih brand 

ambassador. Sosok yang dipilih sebaiknya memiliki karakter yang sejalan 

dengan nilai halal, natural, dan kepercayaan diri yang diusung oleh produk 

Artha LDT. Selain itu, keterlibatan aktif brand ambassador dalam kampanye 

digital seperti testimoni video, konten review skincare, dan interaksi langsung 

dengan konsumen di media sosial dapat meningkatkan efektivitas komunikasi 

pemasaran. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa brand 
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ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian skincare Artha LDT. Figur publik yang kredibel dan sesuai dengan 

citra merek dapat membangun kepercayaan, menumbuhkan ketertarikan 

emosional, serta mendorong konsumen untuk melakukan pembelian aktual. 

Dengan demikian, strategi penggunaan brand ambassador yang tepat menjadi 

salah satu faktor kunci dalam memperkuat posisi merek Artha LDT di pasar 

skincare yang kompetitif. 

H. Pengaruh Labelisasi Halal (X4)  Harga Terhadap Keputusan Pembeli (Y) 

Berdasarkan hasil analisis statistik inferensial pada Tabel Pengujian 

Hipotesis H8, diperoleh nilai Standardized Coefficient sebesar 0,260, nilai t-

hitung sebesar 2,036, dengan p-value sebesar 0,044 ≤ 0,05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa variabel Labelisasi Halal (X1) berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, H1 ditolak dan Ha2 

diterima, yang berarti keberadaan label halal pada produk skincare Artha LDT 

mampu mendorong konsumen untuk memutuskan membeli produk tersebut. 

Secara teoritis, hasil ini selaras dengan konsep perilaku konsumen 

berbasis nilai religius. Labelisasi halal tidak hanya berfungsi sebagai jaminan 

kepatuhan terhadap syariat Islam, tetapi juga memberikan sinyal kualitas, 

keamanan, dan kepercayaan produk. Kotler dan Keller menekankan bahwa 

atribut produk yang diyakini penting oleh konsumen, seperti sertifikasi halal, 

dapat memengaruhi sikap dan keputusan pembelian.
160

 Label halal 

menghadirkan kepastian bagi konsumen Muslim bahwa produk tersebut aman 
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dikonsumsi atau digunakan, sehingga mengurangi risiko persepsi negatif dan 

meningkatkan keyakinan untuk membeli. 

Menurut Anggi Anggraeni dan Muh. Sabir, label halal berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare, 

terutama ketika dikombinasikan dengan persepsi harga yang wajar. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya menilai harga, tetapi juga nilai 

religius dan kepatuhan produk terhadap standar halal, yang menjadi faktor 

psikologis penting dalam pengambilan keputusan.
161

 

Lebih lanjut, dalam perspektif Theory of Planned Behavior keyakinan 

individu terhadap atribut produk yang sesuai dengan norma atau nilai yang 

diyakini akan membentuk behavioral intention, yaitu niat untuk membeli.
162

 

Label halal sebagai indikator kepatuhan syariat Islam menciptakan sikap 

positif dan keyakinan konsumen terhadap produk, sehingga memicu keputusan 

pembelian yang aktual. Kajian terdahulu mendukung hasil ini. Riris Arienda 

Maharani menekankan bahwa nilai kepercayaan dan trustworthiness yang 

terbentuk dari atribut produk seperti label halal dapat memediasi hubungan 

antara citra merek dan keputusan pembelian.
163

 

Selain itu, penelitian Hayati Ramadhani dan Nova Anggrainie juga 

menunjukkan bahwa sertifikasi atau label resmi pada produk meningkatkan 

tingkat keyakinan konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian secara 
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langsung, terutama di platform e-commerce.
164

 Dalam konteks Artha LDT, 

labelisasi halal menjadi salah satu strategi penting untuk menumbuhkan 

loyalitas dan memperluas target pasar, khususnya di kalangan konsumen 

Muslim yang sangat memperhatikan aspek kehalalan. Kombinasi antara 

kualitas produk, persepsi harga yang wajar, dan jaminan halal membentuk 

perceived value yang tinggi, sehingga memperkuat keputusan konsumen untuk 

membeli. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa labelisasi 

halal memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

skincare Artha LDT. Strategi komunikasi yang menonjolkan sertifikasi halal 

dan transparansi produk dapat memperkuat citra merek, meningkatkan 

kepercayaan konsumen, dan mendorong perilaku pembelian di pasar yang 

kompetitif. 

I. Pengaruh Minat Beli (Z) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Minat Beli (Z) memiliki pengaruh 

yang sangat signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) konsumen skincare 

Artha LDT, dengan nilai koefisien standardized sebesar 0,747, t-hitung 

12,794, dan p-value 0,000. Nilai ini menunjukkan bahwa semakin tinggi minat 

beli konsumen, semakin besar pula kemungkinan mereka mengambil 

keputusan untuk membeli produk. Dengan kata lain, Minat Beli berperan 

sebagai variabel intervening yang kuat dalam menjembatani pengaruh faktor-
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faktor pemasaran seperti Persepsi Harga, E-WOM, Brand Ambassador, dan 

Labelisasi Halal terhadap keputusan aktual konsumen. 

Secara teoritis, penelitian ini sejalan dengan Theory of Planned 

Behavior Ajzen yang menekankan bahwa intention atau niat membeli 

merupakan prediktor utama dari perilaku aktual. Dalam konteks penelitian ini, 

Minat Beli berfungsi sebagai representasi dari intention to buy, di mana 

konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap harga, kepercayaan 

terhadap brand ambassador, pengaruh E-WOM, dan keyakinan terhadap label 

halal akan membentuk niat untuk membeli.
165

 Niat ini kemudian menyalurkan 

efek tersebut menjadi keputusan pembelian nyata. 

Selain itu, hasil ini sejalan dengan temuan dari penelitian terdahulu. 

Misalnya, studi Hayati Ramadhani dan Nova Anggrainie menunjukkan bahwa 

minat beli berperan penting sebagai mediator antara atribut produk dan 

keputusan pembelian pada produk skincare di TikTok Shop.
166

 Hal ini 

menegaskan bahwa minat beli tidak hanya dipengaruhi oleh faktor eksternal, 

tetapi juga menjadi penentu utama keputusan akhir konsumen. Temuan lain 

dari Guntur Ade Saputra pada pembelian properti syariah juga menunjukkan 

pola serupa, di mana minat beli memediasi pengaruh persepsi harga dan brand 

image terhadap keputusan pembelian.
167
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Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat kerangka teori yang 

digunakan, bahwa Minat Beli merupakan variabel kunci yang menghubungkan 

pengaruh atribut produk dan strategi pemasaran dengan keputusan pembelian 

konsumen. Angka koefisien yang tinggi (0,747) menegaskan bahwa tanpa 

adanya minat beli, faktor-faktor seperti harga, brand ambassador, E-WOM, 

dan labelisasi halal akan sulit mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian secara aktual. Hal ini menunjukkan pentingnya strategi pemasaran 

yang tidak hanya membangun awareness, tetapi juga menumbuhkan minat beli 

yang kuat. 

J. Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh total  

Berdasarkan analisis, variabel Persepsi Harga, E-WOM, Brand 

Ambassador, dan Labelisasi Halal terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

Minat Beli dan Keputusan Pembelian konsumen skincare Artha LDT. Hasil 

ini konsisten dengan kerangka teori yang menekankan bahwa atribut produk 

dan faktor pemasaran memengaruhi perilaku konsumen melalui niat atau 

minat beli. 

Pengaruh langsung Persepsi Harga terhadap Minat Beli memiliki 

koefisien 0,136, t-hitung 2,836, dan p-value 0,005. Hal ini sejalan dengan teori 

Schiffman dan Kanuk yang menjelaskan bahwa persepsi harga merupakan 

proses kognitif konsumen dalam menilai wajar atau tidaknya harga produk. 

Semakin positif persepsi harga, konsumen akan menunjukkan sikap positif 

yang meningkatkan minat beli.
168

 Teori Monroe juga mendukung bahwa 

persepsi harga dibentuk oleh kualitas yang dirasakan (perceived quality) dan 
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pengorbanan finansial (perceived monetary sacrifice). Dalam kerangka teori 

ini, Minat Beli menjadi variabel intervening yang menyalurkan pengaruh 

Persepsi Harga ke Keputusan Pembelian.
169

 

E-WOM memiliki pengaruh langsung terhadap Minat Beli dengan 

koefisien 0,141, t-hitung 2,572, dan p-value 0,011. Berdasarkan teori Sosial 

Influencer dan komunikasi pemasaran digital yang sudah dicantumkan, ulasan 

atau testimoni konsumen di media sosial membentuk persepsi dan keyakinan 

orang lain, terutama generasi Z, sehingga meningkatkan minat beli. Pengaruh 

tidak langsung E-WOM terhadap Keputusan Pembelian terjadi melalui Minat 

Beli, menunjukkan bahwa komunikasi peer-to-peer dan informasi digital 

mendorong konsumen dari niat membeli menjadi keputusan aktual.
170

 

Brand Ambassador memberikan pengaruh langsung terhadap Minat 

Beli dengan koefisien 0,114, t-hitung 1,997, dan p-value 0,048. Hal ini sesuai 

dengan teori Source Credibility dalam kerangka teori, di mana daya tarik, 

keahlian, dan kredibilitas seorang influencer atau selebriti dapat membentuk 

persepsi positif terhadap produk. Minat Beli berperan sebagai mediator yang 

menyalurkan pengaruh Brand Ambassador ke Keputusan Pembelian, dengan 

koefisien langsung terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,203, t-hitung 

2,011, dan p-value 0,046.
171

 

Labelisasi Halal menunjukkan pengaruh paling dominan terhadap 

Minat Beli, dengan koefisien 0,612, t-hitung 8,847, dan p-value 0,000. 
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Berdasarkan teori Islamic Marketing yang menjadi bagian dari kerangka teori, 

sertifikasi halal membangun kepercayaan konsumen, menurunkan risiko 

persepsi negatif, dan mendorong pembentukan sikap positif. Secara tidak 

langsung, Labelisasi Halal juga memengaruhi Keputusan Pembelian melalui 

Minat Beli, dan pengaruh langsungnya terhadap Keputusan Pembelian sebesar 

0,260, t-hitung 2,036, dan p-value 0,044, menegaskan pentingnya faktor 

religius sebagai elemen kepercayaan dan loyalitas konsumen. 

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa Persepsi Harga, E-WOM, 

Brand Ambassador, dan Labelisasi Halal berpengaruh terhadap Minat Beli, 

yang kemudian berdampak pada Keputusan Pembelian. Seluruh variabel 

memberikan pengaruh langsung dan tidak langsung melalui Minat Beli. 

Persepsi Harga memiliki pengaruh total 0,278, E-WOM sebesar 0,334, dan 

Brand Ambassador sebesar 0,288. Variabel paling dominan adalah Labelisasi 

Halal dengan pengaruh total 0,717, karena memberikan kontribusi langsung 

dan tidak langsung terbesar terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini 

menegaskan bahwa faktor labelisasi halal dan meningkatnya minat beli 

konsumen sangat menentukan keputusan membeli skincare Artha LDT. 

Secara keseluruhan, pengaruh langsung dan tidak langsung ini 

menunjukkan bahwa kombinasi atribut produk (Persepsi Harga, Labelisasi 

Halal) dan strategi pemasaran (E-WOM, Brand Ambassador) secara efektif 

membentuk Minat Beli, yang kemudian mendorong Keputusan Pembelian. 

Angka koefisien dan t-hitung memperkuat bukti empiris yang mendukung 

kerangka teori yang sudah disusun, yakni bahwa variabel independen 
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memengaruhi keputusan Pembeli baik secara langsung maupun melalui 

mediasi Minat Beli. Mendukung kerangka teori, yakni bahwa variabel 

independen memengaruhi keputusan pembeli baik secara langsung maupun 

melalui mediasi Minat Beli. 

Berdasarkan hasil analisis terhadap seluruh jalur yang diuji, variabel 

minat beli memberikan pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan minat beli konsumen menjadi 

determinan utama dalam mendorong terjadinya keputusan pembelian. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dalam penelitian serta pembahasan 

telah diuraikan sebelumnya sehingga kesimpulan didalam penelitian ini adalah  

1. Persepsi harga (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli (Z)   

pada produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki situbondo.. 

Berdasarkan hasil output program SPSS mendapatkan hasil koefisien jalur 

langsung (Standarlize Coeffisients) nilai beta sebesar 0,048 bernilai positif 

serta nilai signifikan 0,005 ≤ 0,05. Sehingga dapat di simpulkan bahwa 

hipotesis pertama yang menyatakan persepsi harga berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki 

situbondo adalah diterima. 

2. E-wom (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli (Z)   pada 

produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki situbondo. Berdasarkan 

hasil output program SPSS mendapatkan hasil koefisien jalur langsung 

(Standarlize Coeffisients) nilai beta sebesar 0,055 bernilai positif serta 

nilai signifikan 0,011 ≤ 0,05. Sehingga dapat di simpulkan bahwa 

hipotesis pertama yang menyatakan E-wom berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki 

situbondo adalah diterima. 

3. Brand Ambassador (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap minat 

beli (Z) pada produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki situbondo.. 

Berdasarkan hasil output program SPSS mendapatkan hasil koefisien jalur 
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langsung (Standarlize Coeffisients) nilai beta sebesar 0,057 bernilai positif 

serta nilai signifikan 0,048 ≤  0,05. Sehingga dapat di simpulkan bahwa 

hipotesis pertama yang menyatakan Brand Ambassador berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli produk skincare Artha LDT di kecamatan 

besuki situbondo adalah diterima. 

4. Labelisasi Halal (X4) berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 

(Z) pada produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki situbondo.. 

Berdasarkan hasil output program SPSS mendapatkan hasil koefisien jalur 

langsung (Standarlize Coeffisients) nilai beta sebesar 0,072 bernilai positif 

serta nilai signifikan 0,000 ≤ 0,05. Sehingga dapat di simpulkan bahwa 

hipotesis pertama yang menyatakan Labelisasi halal berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli produk skincare Artha LDT di kecamatan 

besuki situbondo adalah diterima. 

5. Persepsi harga (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembeli (Y) pada produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki 

situbondo. Berdasarkan hasil output program SPSS mendapatkan hasil 

koefisien jalur langsung (Standarlize Coeffisients) nilai beta sebesar 0,177 

bernilai positif serta nilai signifikan 0,039 ≤ 0,05. Sehingga dapat di 

simpulkan bahwa hipotesis pertama yang menyatakan persepsi harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli produk skincare Artha 

LDT di kecamatan besuki situbondo adalah diterima. 

6. E-wom (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembeli 

(Y) pada produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki situbondo.. 

Berdasarkan hasil output program SPSS mendapatkan hasil koefisien jalur 

langsung (Standarlize Coeffisients) nilai beta sebesar 0,229 bernilai positif 
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serta nilai signifikan 0,020 ≤ 0,05. Sehingga dapat di simpulkan bahwa 

hipotesis pertama yang menyatakan E-wom berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembeli produk skincare Artha LDT di kecamatan 

besuki situbondo adalah diterima. 

7. Brand Ambassador (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembeli (Y) pada produk skincare Artha LDT di kecamatan 

besuki situbondo.. Berdasarkan hasil output program SPSS mendapatkan 

hasil koefisien jalur langsung (Standarlize Coeffisients) nilai beta sebesar 

0,203 bernilai positif serta nilai signifikan 0,046 ≤ 0,05. Sehingga dapat di 

simpulkan bahwa hipotesis pertama yang menyatakan Brand Ambassador 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli produk skincare Artha 

LDT di kecamatan besuki situbondo adalah diterima. 

8. Labelisasi Halal (X4) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembeli (Y) pada produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki 

situbondo.. Berdasarkan hasil output program SPSS mendapatkan hasil 

koefisien jalur langsung (Standarlize Coeffisients) nilai beta sebesar 0,260 

bernilai positif serta nilai signifikan 0,044 ≤ 0,05. Sehingga dapat di 

simpulkan bahwa hipotesis pertama yang menyatakan Labelisasi halal 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli produk skincare Artha 

LDT di kecamatan besuki situbondo adalah di terima. 

9. Minat beli (Z) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembeli 

(Y) pada produk skincare Artha LDT di kecamatan besuki situbondo.. 

Berdasarkan hasil output program SPSS mendapatkan hasil koefisien jalur 

langsung (Standarlize Coeffisients) nilai beta sebesar 0, 747 bernilai positif 

serta nilai signifikan 0,000 ≤ 0,05. Sehingga dapat di simpulkan bahwa 
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hipotesis pertama yang menyatakan minat beli berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembeli produk skincare Artha LDT di kecamatan 

besuki situbondo adalah di terima. 

B. Saran  

Berdasarkan hasil kesimpulan penelitian ini ada beberapa saran bagi 

produsen skincare, konsumen, perguruan tinggi dan MUI sebagai berikut: 

1. Bagi pengusaha skincare fokuskan strategi pemasaran pada e-wom sebagai 

faktor paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui 

kampanye digital, ualasan positif dan konten edukatif. Meskipun labelisasi 

halal memiliki pengaruh terkecil, tetap perlu di tampilkan sebagai nilai 

tambah yang meningkatkan kepercayaan konsumen. Pastikan harga 

kompetitif dan pilih brand ambassador yang kredibel agar mampu 

memperkuat minat beli. 

2. Konsumen perlu bersikap selektif dalam memilih produk skincare dengan 

menilai kualitas, keamanan, label halal, dan izin BPOM. Jangan terlalu 

bergantung pada opini publik atau daya tarik brand ambassador, tetapi 

sesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi kulit. 

3. Perguruan tinggi dapat memanfaatkan hasil penelitian ini sebagai referensi 

pembelajaran dalam bidang perilaku konsumen dan pemasaran digital, 

serta mendorong penelitian terapan yang berkolaborasi dengan pelaku 

usaha lokal di industri skincare.  

4. MUI sebagai lembaga berwenang dalam sertifikasi halal diharapkan 

meningkatkan sosialisasi dan kemudahan sertifikasi halal, agar label halal 

yang berpengaruh paling kecil dapat memberikan dampak yang lebih besar 
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terhadap keputusan pembelian dan mendorong pelaku usaha kecil untuk 

mengurus sertifikasi produk. 

5. Bagi penulis selanjutnya berdasrkan hasil bahwa Labelisasi halal memiliki 

pengaruh terbesar dan bran ambassado memiliki pengaruh terkecil, 

disarankan meneliti faktor-faktor yang memperkuat dan memperlemah 

pengaruh tersebut. Penelitian berikutnya juga dapat menambah variabel 

seperti kepercayaan merek, promosi digital, atau kepuasan pelanggan, 

serta memperluas wilayah kajian agar hasilnya lebih komprehensif dan 

representif. 
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signifikan terhadap 

Keputusan 

pembelian? 

8. Apakah labelisasi 

halal berpengaruh 

signifikan terhadap 

Keputusan 

pembelian? 

9. Apakah minat 

pembeli 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

Keputusan 

pembelian? 
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KUESIONER PENELITIAN 

 

Assalamualaikum Wr. Wb 

 Dalam rangka penyusunan skripsi yang berjudul “ Pengaruh Persepsi 

Harga, E-WOM, Brand Ambassador, Dan Labelisasi Halal Terhadap Keputusan 

Pembelian Skincare Artha LDT Dengan Minat Pembeli Sebagai Variabel 

Intervening Di Besuki Situbondo” di program Studi Ekonomi Syariah S2, 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN KHAS Jember, maka saya:  

Nama   : Sofiyatul Madaniyah 

Nim   : 233206060014 

Fakultas / Jurusan : Ekonomi dan Bisnis Islam 

Judul Sekripsi  : Pengaruh Persepsi Harga, E-WOM, Brand Ambassador, 

Dan 

Labelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian Skincare 

Artha LDT Dengan Minat Pembeli Sebagai Variabel 

Intervening Di Besuki Situbondo.  

 Mohon untuk kesediaan bapak/ibu, saudar/i untuk menjadi responden 

untuk mengisi lembar kuesioner ini. Mengingat data yang saya kumpulkan ini 

sangat besar arti dan pengeruhnya terhadap hasil dari penelitian ini, maka saya 

mohon kepada responden untuk mengisi kuesioner ini secara jujur dan benar. 

Penelitian menjamin kerahasiaan identitas dan setiap jawaban responden, atas 

ketersediaan dan bantuan para responden untuk mengisi kuesioner ini, saya 

ucapkan terimakasih. 

Petunjuk Pengisian 

1. Isilah data dari anda sebelum melakukan pengisian kuesioner. 

2. Berikut ini keterangan alternatif pilihan jawaban yang tersedia , yaitu: 

(STS) = Sangat Tidak Puas 

(TS)  = Tidak Puas 

(N)  = Netral 

(p)  = Puas  

(SS)  = Sangat Puas 
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3. Pilih salah satu jawaban yang menurut anda paling tepat dengan memberi 

tanda tanda check liist (√) atau tanda silang (X)  pada kotak yang disediakan 

dibawah ini. 

 

Profil responden 

1. Nama : 

2. Jenis Kelamin:  

a. Laki-laki b. Perempuan 

3. Usia Responden: 

a. 18-28 Tahun 

b. 29-39 Tahun 

c. 40-50 Tahun 

d. > 55 Tahun 

4. Pendidikan Terakhir 

a. SD  

b. SMP 

c. SMA 

d. Diploma/S1 

e. S2 

5. Pekerjaan: 

a. Ibu Rumah Tangga 

b. Karyawan Swasta 

c. Wiraswasta 

d. Mahasiswa 

6. Lama Penggunaan  Produk 

a. < 6 Bulan 

b. 6 Bulan – 1 Tahun 

c. 1-2 Tahun 

d. > 2 Tahun 
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DAFTAR PERTANYAAN 

Persepsi Harga(X1)    

NO PERNYATAAN STP TP N P SS 

1. Saya merasa harga produk Artha LDT 

sangat terjangkau untuk para pembeli 

     

2. Kualitas produk Artha LDT sesuai 

dengan harga yang di bayarkan 

     

3. Harga produk Artha LDT lebih 

kompetitif dibandingkan produk jenis 

lainnya 

     

4. Harga produk Artha LDT sepadan 

dengan manfaat yang saya dapatkan 

     

 

E-Wom (X2)      

NO PERNYATAAN STP TP N P SS 

1. Saya mencari informasi ulasan online 

sebelum memutuskan membeli produk 

Artha LDT 

     

2. Ulasan positif tentang produk Artha 

LDT membuat saya lebih yakin untuk 

membeli. 

     

3. Isi review yang saya baca membantu 

saya memahami manfaat dan kelebihan 

produk skincare Artha LDT 

     

 

Brand Ambassador (X3) 

NO PERNYATAAN STP TP N P SS 

1. Brand ambassador Artha LDT 

memiliki penampilan yang menarik 

     

2. Brand Ambassador Artha LDT 

memahami produk yang di 

promosikan 

     

3. Saya percaya terhadap brand 

ambassador yang digunakan oleh 

Artha LDT 
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4. Saya tertarik membeli Artha LDT 

karena pengaruh dari brand 

ambassador 

     

 

Labelisasi Halal(X4) 

NO PERNYATAAN STP TP N P SS 

1. Saya memperhatikan tulisan halal pada 

kemasan Artha LDT sebelum membeli 

     

2. Kombinasi logo dan tulisan halal pada 

Artha LDT memudahkan untuk 

mengenalinya 

     

3. Lebel halal yang jelas pada kemasan 

membuat lebih yakin untuk membeli 

     

 

Minat Pembeli(Z) 

NO PERNYATAAN STP TP N P SS 

1. Saya memiliki keinginan yang kuat 

untuk membeli produk Artha LDT. 

     

2. Saya ingin merekomendasikan Artha 

LDT pada orang lain. 

     

3. Artha LDT adalah pilihan utama saya 

di bandingkan merek skincare lainnya 

     

4. Saya ingin mencari lebih banyak 

informasi tentang produk Artha LDT. 

     

 

Keputusan Pembelian(Y) 

 

NO PERNYATAAN STP TP N P SP 

1. Produk Artha LDT sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

     

2. Produk Artha LDT memberikan 

manfaat yang konsumen harapkan. 

     

3. Saya yakin dengan keputusan untuk 

membeli produk Artha LDT. 

     

4. Saya berminat membeli ulang produk 

Artha LDT di masa mendatang. 

     

 

 



 1 
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VALIDITAS 

dikatakan Valid jika Pearson Correlation > 0,171 

X1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 TotalX1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .704
**
 .577

**
 .983

**
 .906

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 132 132 132 132 132 

X1.2 Pearson Correlation .704
**
 1 .820

**
 .716

**
 .912

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 132 132 132 132 132 

X1.3 Pearson Correlation .577
**
 .820

**
 1 .587

**
 .843

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 132 132 132 132 132 

X1.4 Pearson Correlation .983
**
 .716

**
 .587

**
 1 .913

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 132 132 132 132 132 

TotalX1 Pearson Correlation .906
**
 .912

**
 .843

**
 .913

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 132 132 132 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

X2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 TotalX2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .719
**
 .478

**
 .901

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 132 132 132 132 

X2.2 Pearson Correlation .719
**
 1 .356

**
 .854

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 132 132 132 132 

X2.3 Pearson Correlation .478
**
 .356

**
 1 .713

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 132 132 132 132 

TotalX2 Pearson Correlation .901
**
 .854

**
 .713

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 132 132 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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X3 
 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 TotalX3 

X3.1 Pearson Correlation 1 .614
**
 .475

**
 .499

**
 .864

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 132 132 132 132 132 

X3.2 Pearson Correlation .614
**
 1 .198

*
 .607

**
 .786

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .023 .000 .000 

N 132 132 132 132 132 

X3.3 Pearson Correlation .475
**
 .198

*
 1 .282

**
 .657

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .023  .001 .000 

N 132 132 132 132 132 

X3.4 Pearson Correlation .499
**
 .607

**
 .282

**
 1 .747

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001  .000 

N 132 132 132 132 132 

TotalX3 Pearson Correlation .864
**
 .786

**
 .657

**
 .747

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 132 132 132 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

X4 

Correlations 

 X4.1 X4.2 X4.3 TotalX4 

X4.1 Pearson Correlation 1 .985
**
 .507

**
 .961

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 132 132 132 132 

X4.2 Pearson Correlation .985
**
 1 .477

**
 .951

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 132 132 132 132 

X4.3 Pearson Correlation .507
**
 .477

**
 1 .719

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 132 132 132 132 

TotalX4 Pearson Correlation .961
**
 .951

**
 .719

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 132 132 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Z 
 

Correlations 

 Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 TotalZ 

Z.1 Pearson Correlation 1 .520
**
 .634

**
 .105 .774

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .230 .000 

N 132 132 132 132 132 

Z.2 Pearson Correlation .520
**
 1 .896

**
 .115 .885

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .190 .000 

N 132 132 132 132 132 

Z.3 Pearson Correlation .634
**
 .896

**
 1 .256

**
 .952

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .003 .000 

N 132 132 132 132 132 

Z.4 Pearson Correlation .105 .115 .256
**
 1 .371

**
 

Sig. (2-tailed) .230 .190 .003  .000 

N 132 132 132 132 132 

TotalZ Pearson Correlation .774
**
 .885

**
 .952

**
 .371

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 132 132 132 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Y 
 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 TotalY 

Y.1 Pearson Correlation 1 .350
**
 .589

**
 .514

**
 .862

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 132 132 132 132 132 

Y.2 Pearson Correlation .350
**
 1 .151 .394

**
 .634

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .084 .000 .000 

N 132 132 132 132 132 

Y.3 Pearson Correlation .589
**
 .151 1 .182

*
 .650

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .084  .037 .000 

N 132 132 132 132 132 

Y.4 Pearson Correlation .514
**
 .394

**
 .182

*
 1 .742

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .037  .000 

N 132 132 132 132 132 
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TotalY Pearson Correlation .862
**
 .634

**
 .650

**
 .742

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 132 132 132 132 132 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

REALIABILITAS 

X1 
Dikatakan reliabel Cronbach's Alpha > 0,060 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.914 4 

X2 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.768 3 

X3 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.758 4 

X4 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.860 3 

Z 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.779 4 

 

Y 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.703 4 
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STATISTIK DESKRIPTIF 

Kurang X2, Z dan Y 

Persepsi Harga X1 

 

X1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 1 .8 .8 .8 

Setuju 36 27.3 27.3 28.0 

Sangat Setuju 95 72.0 72.0 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 
 

X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Setuju 57 43.2 43.2 43.2 

Sangat Setuju 75 56.8 56.8 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 
 

X1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Setuju 70 53.0 53.0 53.0 

Sangat Setuju 62 47.0 47.0 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 
 

X1.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Setuju 37 28.0 28.0 28.0 

Sangat Setuju 95 72.0 72.0 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

  



 6 

Ewom X2 

X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 1 .8 .8 .8 

Setuju 59 44.7 44.7 45.5 

Sangat Setuju 72 54.5 54.5 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

 

X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 2 1.5 1.5 1.5 

Setuju 66 50.0 50.0 51.5 

Sangat Setuju 64 48.5 48.5 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

 

X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 3 2.3 2.3 2.3 

Netral 2 1.5 1.5 3.8 

Setuju 32 24.2 24.2 28.0 

Sangat Setuju 95 72.0 72.0 100.0 

Total 132 100.0 100.0  
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Brand Ambassador X3 

X3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 1 .8 .8 .8 

Setuju 49 37.1 37.1 37.9 

Sangat Setuju 82 62.1 62.1 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

 

X3.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Setuju 36 27.3 27.3 27.3 

Sangat Setuju 96 72.7 72.7 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

 

X3.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 2 1.5 1.5 1.5 

Netral 3 2.3 2.3 3.8 

Setuju 51 38.6 38.6 42.4 

Sangat Setuju 76 57.6 57.6 100.0 

Total 132 100.0 100.0  
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X4.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Setuju 65 49.2 49.2 49.2 

Sangat Setuju 67 50.8 50.8 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

 

X4.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Setuju 27 20.5 20.5 20.5 

Sangat Setuju 105 79.5 79.5 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 Minat Beli (Z)  

Z.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 2 1.5 1.5 1.5 

Setuju 18 13.6 13.6 15.2 

Sangat Setuju 112 84.8 84.8 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

 

Z.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Setuju 32 24.2 24.2 24.2 

Sangat Setuju 100 75.8 75.8 100.0 

Total 132 100.0 100.0  
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Z.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 13 9.8 9.8 9.8 

Setuju 47 35.6 35.6 45.5 

Sangat Setuju 72 54.5 54.5 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

 

Z.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 3 2.3 2.3 2.3 

Setuju 43 32.6 32.6 34.8 

Sangat Setuju 86 65.2 65.2 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

Keputusan Pembelian Y 

Y.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 51 38.6 38.6 38.6 

Setuju 72 54.5 54.5 93.2 

Sangat Setuju 9 6.8 6.8 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

Y.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 43 32.6 32.6 32.6 

Setuju 87 65.9 65.9 98.5 

Sangat Setuju 2 1.5 1.5 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

Y.3 
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 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Netral 58 43.9 43.9 43.9 

Setuju 73 55.3 55.3 99.2 

Sangat Setuju 1 .8 .8 100.0 

Total 132 100.0 100.0  

 

Y.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Tidak Setuju 1 .8 .8 .8 

Netral 35 26.5 26.5 27.3 

Setuju 72 54.5 54.5 81.8 

Sangat Setuju 24 18.2 18.2 100.0 

Total 132 100.0 100.0  
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UJI INFERENSIAL 

Jalur 1 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .937
a
 .879 .875 .35397310 

a. Predictors: (Constant), Zscore(X4), Zscore(X1), Zscore(X2), Zscore(X3) 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 115.087 4 28.772 229.629 .000
b
 

Residual 15.913 127 .125   

Total 131.000 131    

a. Dependent Variable: Zscore(Z) 

b. Predictors: (Constant), Zscore(X4), Zscore(X1), Zscore(X2), Zscore(X3) 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -7.244E-15 .031  .000 1.000 

Zscore(X1) .136 .048 .136 2.836 .005 

Zscore(X2) .141 .055 .141 2.572 .011 

Zscore(X3) .114 .057 .114 1.997 .048 

Zscore(X4) .612 .072 .612 8.487 .000 

a. Dependent Variable: Zscore(Z) 

 

Jalur 2 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .787
a
 .619 .607 .62715562 

a. Predictors: (Constant), Zscore(X4), Zscore(X1), Zscore(X2), Zscore(X3) 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 81.048 4 20.262 51.515 .000
b
 

Residual 49.952 127 .393   

Total 131.000 131    

a. Dependent Variable: Zscore(Y) 

b. Predictors: (Constant), Zscore(X4), Zscore(X1), Zscore(X2), Zscore(X3) 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t B Std. Error Beta Sig. 

1 (Constant) 1.922E-15 .055  .000 
           1.000 

Zscore(X1) .177 .085 .177 2.087 .039 

Zscore(X2) .229 .097 .229 2.351 .020 

Zscore(X3) .203 .101 .203 2.011 .046 

Zscore(X4) .260 .128 .260 2.036 .044 

Zscore(Z) .747 .058 .747 12.794 .000 

a. Dependent Variable: Zscore(Y) 
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Normalitas 

Jalur 1  
 

 

 

Jalur 2 

 
 

Kolmogrov 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 132 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation .47396502 

Most Extreme Differences Absolute .226 

Positive .117 

Negative -.226 

Test Statistic .226 

Asymp. Sig. (2-tailed)
c
 .000 

Monte Carlo Sig. (2-tailed)
d
 Sig. .000 

99% Confidence Interval Lower Bound .000 

Upper Bound .000 

a. Test distribution is Normal. 
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b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000. 

Lihat Signya harus < 0,05 

 

Multikolonieritas 

Jalur 1 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.524 .549  6.418 .000   

X1 .109 .038 .136 2.836 .005 .415 2.409 

X2 .149 .058 .141 2.572 .011 .317 3.156 

X3 .105 .053 .114 1.997 .048 .294 3.401 

X4 .665 .078 .612 8.487 .000 .184 5.429 

a. Dependent Variable: Z 

 

Jalur 2 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -.717 1.267  -.566 .572   

X1 .144 .080 .159 1.808 .043 .390 2.562 

X2 .250 .119 .209 2.095 .038 .301 3.321 

X3 .195 .107 .188 1.826 .015 .285 3.507 

X4 .216 .197 .176 1.099 .024 .118 8.509 

Z .156 .178 .138 .875 .042 .121 8.232 

a. Dependent Variable: Y 
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HETEROSKEDASTISITAS 

JALUR 1 

 
 

 
JALUR 2 
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