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PENGARUH LABEL HALAL DAN CELEBRITY ENDORSER TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KONSUMEN MAYBELINE
DI KOTA BANDA ACEH

NURVITA SARI
NPM : 1602120194

Pembimbing I : Suryani Murad, SE, M.Si
Pembimbing Il : Tuwisna, SE, MM

ABSTRAK

Tujuan dalam penelitian ini adalah Untuk mengetahui pengaruh Label
Halal dan Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen
Maybeline di Kota Banda Aceh. Jumlah sampel penelitian ini sebanyak 96
responden. Metode penelitian dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Data
penelitian dikumpulkan melalui kuisioner, dan studi dokumentasi. Pengujian
hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda, uji F dan uji t dimaksud
untuk mengetahui secara serempak dan secara parsial pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen pada tingkat kepercayaan 95% (a = 0,05).
Objek penelitian adalah Label Halal dan Celebrity Endorser terhadap Keputusan
Pembelian pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh. Hasil penelitian
berdasarkan uji simultan menunjukan bahwa variabel Label Halal dan Celebrity
Endorser berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen
Maybeline di Kota Banda Aceh. Sedangkan secara parsial variabel Label Halal
dan Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh..

Kata Kunci: Label Halal, Celebrity Endorser dan Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Penelitian

Pemasaran saat ini di anggap menjadi bagian terpenting dalam sebuah
perusahaan, hal ini di karenakan pemasaran merupakan cara utama yang di
lakukan perusahaan dalam menjual produk yang di hasilkan. Selain untuk
meningkatkan penjualan, pemasaran juga di gunakan perusahaan untuk dapat
memenuhi segala kebutuhan dan keinginan konsumen agar tercipta kepuasan bagi
konsumen. Hal ini di karenakan pemasaran merupakan sebuah konsep praktis
yang menuntut keseluruhan teori untuk harus terus berubah sesuai dengan
perkembangan.

Perkembangan bisnis di Kota Banda Aceh saat ini mengalami peningkatan,
hal ini dapat diketahui dari semakin banyaknya para pelaku bisni di kota ini.
Dengan berkembangnya usaha, persaingan menjadi semakin kompetitif, sehingga
perusahaan atau usaha-usaha kecil maupun usaha menengah terus melakukan
upaya dan untuk mengembangkan strategi pemasaran dengan cara yang tepat agar
dapat tetap bertahan dan memenangkan persaingan. Keberhasilan suatu usaha
sangat tergantung dari kemampuan usaha tersebut dalam memenuhi kebutuhan
pelanggannya (Setiawati, 2014). Setiap usaha tentu mengharapkan adanya
keuntungan dari kegiatan operasionalnya. Keuntungan dapat diperoleh ketika
konsumen melakukan permintaan terhadap produk yang dihasilkan. Tanpa adanya

permintaan terhadap produk, maka mustahil suatu perusahaan dapat bertahan.



Ketika konsumen melakukan pembelian atau memutuskan memilih produk
tertentu, sebelumnya konsumen akan melakukan pertimbangan atau menemukan
alasan-alasan tertentu, misalnya Label produknya (kualitas, manfaat serta
Celebrity Endorser maupun hal lainnya) (Nugraheni, 2016). Ketika sebuah merek
memiliki citra yang kuat dan positif di benak konsumen maka merek tersebut akan
selalu diingat dan kemungkinan konsumen untuk membeli merek yang
bersangkutan sangat besar.

Seiring dengan pesatnya perkembangan media saat ini, arus informasi
yang diperoleh konsumen akan semakin banyak dan dapat pula mempengaruhi
pola konsumsi konsumen. Labelisasi halal ~merupakan label yang
menginformasikan kepada konsumen produk yang berlabel tersebut, bahwa
produk tersebut benar-benar halal dan bahan-bahan yang dikandungnya tidak
mengandung unsur-unsur yang diharamkan secara syariah sehingga produk
tersebut dapat dikonsumsi oleh konsumen. dengan demikian produk-produk yang
tidak mencantumkan label halal pada produknya, dianggap belum mendapatkan
persetujuan oleh lembaga yang berwenang (LPPOM-MUI) untuk diklasifikasikan
dalam produk yang halal atau dianggap masih diragukan kehalalannya

Dengan adanya label halal konsumen muslim jadi terlindungi.
Pencantuman label halal sarana informasi dari produsen ke konsumen mengenai
produk yang akan dijualnya. Sehingga konsumen benar-benar mengetahui bahan-
bahan apa saja yang digunakan, termasuk bahan tambahan yang tertera
dikemasan. Pelabelan yang benar sesuai dengan ketentuan yang berlaku akan
membentuk terciptanya perdagangan yang jujur dan bertanggung jawab. Sehingga

akan memudahkan dalam pengawasan keamanan pangan dan melindungi



konsumen dari persepsi yang salah. Hasil survey awal dengan 20 konsumen dapat

dilihat pada tabel berikut;

Tabel 1.1
Survei awal berdasarkan variabel Label Halal
No Indikator Tidak Tertarik Total
tertarik

1 | Penilaian 11 9 20
2 | Informasi 13 7 20
3 | Menarik 11 9 20
4 | Karakteristik 15 5 20
Rata-rata 12,50 7,50 20

Sumber: Hasil survei awal dengan 50 konsumen (2019)

Berdasarkan hasil survei awal pada tanggal 22 Mei tahun 2019 dengan
membagikan angket kepada 20 konsumen di Kota Banda Aceh yang telah
melakukan pembelian produk Maybeline bahwa konsumen lebih memilih produk
yang berlabel halal daripada memilih produk yang bagus dan berkualitas tetapi
tidak mempunyai label halal. Alasan konsumen memilih produk kosmetik yang
berlabel halal karena mereka ingin menggunakan produk-produk yang dibuat dari
bahan-bahan yang tidak dilarang dalam agama serta nyaman saat digunakan oleh
konsumen. Menurut konsumen yang didapatkan dari berbagai informasi bahwa
saat ini banyak produk kosmetik yang dijual dengan produk tersebut berasal dari
dalam daerah maupun luar negeri tanpa adanya label halal atau BPOM. Sehingga
produk kosmetik tersebut belum tentu aman digunakan karena mengandung
berbagai bahan yang berbahaya atau bahan yang haram. Bahan-bahan yang
dilarang atau haram seperti bahan terbuat dari babi, darah dan lain-lain. Jadi
konsumen di Kota Banda Aceh dalam menggunakan produk kosmetik mereka

lebih mengutamakan produk yang berlabel halal daripada memilih merek yang



terkenal maupun produk yang berkualitas baik tetapi tidak mempunyai label yang
halal.

Kenyataannya produk maybeline tidak ada label halal, dengan tidak ada
label halal konsumen ragu-ragu untuk memakai produk tersebut. Padahal jika
terdapat labael halal akan lebih banyak peminat produk maybeline. Produk
maybeline memiliki banyak pilihan warna yang cocok untuk remaja dan dewasa.
Namun sebagian yang memahami brand kosmetik ada pula yang suka dengan
brand maybeline ini karena setelah konsumen melakukan pemakaian brand ini
ternyata sangat nyaman digunakan dan menghasilkan tampilan yang bagus
contohnya lipstik, bedak, sunblok, foundations, eyeliner, eyeshadow, blush dan
maskara yang memberikan hasil meengagunkan. Akan tetapi karena harga produk
maybeline termasuk harga yang tidak sesuai dengan kantong mahasiswa dari
produk maybeline dan mengganti pembelian ke brand yang terjangkau dan
memiliki label halal. Brand maybeline ini juga mengadakan diskon selama 1
bulan sekali sebesar 25 - 30% untuk menarik pembelian terhadap produk yang
notabenenya adalah wanita dewasa dan remaja

Kurangnya promosi yang dilakukan oleh celebrity endorser membuat
konsumen kurang semangat untuk memutuskan pembelian produk maybeline.
Konsumen hanya melihat mereka di iklan televisi saja sedangkan saat ini media
sosial seperti instagram, situs dan lain-lainnya yang banyak sekali brand baru
yang mempromosikan produk dan menggugah konsumen untuk membeli
(Sumber: dari hasil survey awal 20 konsumen). Diharapkan setiap perusahaan
maybeline agar memiliki iklan yang lebih luas dan intens dalam menyampaikan

informasi. Endorser celebrity seharusnya memilih talent dari indonesia bukan dari



luar negeri, karena jika talend yang artis luar negeri konsumen indonesia mengira
produk maybeline tidak sesuai dengan suhu, cuaca dan tekstur kulit wanita
Indonesia sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap
produk Maybeline.Faktor-faktor yang menyebabkan konsumen kurang tertarik
terhadap celebrity endorser seperti cara mempromosikan produk, batas waktu
yang ditampilkan, cara penyampaian informasi mengenai produk Maybeline, gaya
celebrity endorser dalam mempromosikan produk dan penampilannya sehingga
hal ini menurunkan keputusan pembelian konsumen.

Atas dasar penjelasan di atas, maka penelitian ini dimaksudkan untuk
menganalisis Pengaruh Label Halal dan Celebrity Endorser Terhadap

Keputusan Pembelian pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.

1.2. Rumusan Masalah Penelitian
Berdasarkan latar belakang yang diuraikan di atas, maka rumusan masalah
adalah :

1. Seberapa besar pengaruh Label Halal dan Celebrity Endorser secara simultan
terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen Maybeline di Kota Banda
Aceh

2. Seberapa besar pengaruh Label Halal terhadap Keputusan Pembelian pada
Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.

3. Seberapa besar pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian

pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.



1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah, maka
penelitian ini bertujuan:

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Label Halal dan Celebrity
Endorser secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen
Maybeline di Kota Banda Aceh

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Label Halal terhadap Keputusan
Pembelian pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Celebrity Endorser terhadap

Keputusan Pembelian pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.

1.4. Manfaat Penelitian
Dari hasil penulisan ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai

berikut:

1.4.1. Manfaaat Teoritis

1. Dapat memperbanyak referensi penelitian-penelitian yang berkaitan dengan
manajemen pemasaran, terutama yang berhubungan dengan keputusan
pembelian dan keterkaitannya dengan Label Halal dan Celebrity Endorser.

2. Menambah pengetahuan dan wawasan penulis dalam bidang pemasaran.

1.4.2. Manfaaat Praktis
Dapat menjadi masukan bagi manajemen perusahaan mengenai label halal

dan celebrity endorser dalam rangka meningkatkan kepuasan pelanggan

Maybeline di Kota Banda Aceh.



1.5. Ruang Lingkup Penelitian

Berdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah, maka ruang
lingkup penelitian dibatasi dengan judul Pengaruh Label Halal dan Celebrity
Endorser Terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen Maybeline di Kota

Banda Aceh.



BAB Il

KAJIAN KEPUSTAKAAN

2.1 Landasan Teoritis
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keinginan atau keputusan umumnya tingkat yang lebih tinggi dibandingkan
dengan kebutuhan. Jika kebutuhan lebih bersifat rasional, maka keinginan
umumnya dipengaruhi oleh sifat emosional, maka keinginan dan keputusan
konsumen yang umumnya bersifat kualitatif, pendekatan yang dapat diambil
dalam perumusannya adalah dengan memaksimalkan atau mengoptimalkan
kebutuhan si konsumen. Para produsen atau pengusaha dalam konsep pemasaran
selalu berusaha untuk memenuhi keinginan konsumen secara memuaskan.
Konsumen yang dilayani keinginannya secara memuaskan adalah konsumen
perorangan atau rumah tangga (Setiawati, 2014:3).

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung
terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap
produk yang ditawarkan oleh penjual. Pengertian keputusan pembelian menurut
Tjiptono (2014:20) adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan merupakan
suatu keputusan melibatkan pilihan di antar dua atau lebih alternative tindakan
(atau perilaku). Menurut Kotler dan Keller (2014:249) untuk memahami
bagaimana konsumen sesungguhnya mengambil keputusan pembelian, pemasar
harus mengidentifikasi siapa yang membuat dan melakukan input ke dalam

keputusan pembelian.



Keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong (2014:154) adalah
keputusan pembeli tentang pilihan merek yang akan dibeli, tetapi dua faktor bisa
berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah
sikap orang lain. Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh
faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi dari pembeli (Sari, 2016:4).
Sebagian besar adalah faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan
(uncontrollable) oleh perusahaan, tetapi harus benar-benar diperhitungkan untuk
mengkaji pengaruh-pengaruhnya terhadap perilaku pembelian. Tugas pemasaran
adalah memahami apa yang terjadi pada kesadaran pembeli sejak masuknya
rangsangan dari luar hingga munculnya keputusan pembelian.
2.1.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2014:166) faktor-faktor yang mempengaruhi
perilaku:

1. Faktor kebudayaan
Faktor kebudayaan mempunyai yang paling luas dan paling dalam
terhadap pengguna jasa. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan
oleh :

a. Kultur, adalah faktor paling pokok dari keinginan dan perilaku
seseorang. Makhluk yang lebih rendah umumnya dituntut oleh naluri.
Sedangkan manusia, perilakunya biasanya dipelajari dari lingkungan
sekitarnya. Sehingga nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku antara
seorang yang tinggal pada daerah tertentu dapat berbeda dengan orang
lain yang berada di lingkungan yang lain pula. Sehingga pemasar
sangat berkepentingan untuk melihat pergeseran kultur tersebut agar
dapt menyediakan produk-produk baru yang diinginkan konsumen.

b. Subkultur, tiap kultur mempunyai mempunyai subkultur yang lebih
kecil, atau kelompok orang dengan sistem nilai yang sama berdasarkan
pengalaman dari situasi hidup yang sama. Seperti kelompok
kebangsaan yang bertempat tinggal pada suatu daerah mempunyai
citarasa dan minat etnik yang khas. Demikian pula halnya dengan
kelompok keagamaan.

c. Kelas sosial, adalah susunan yang relatif permanen dan teratur dalam
suatu masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, minat, dan
perilaku yang sama. Kelas sosial ditentukan oleh faktor tunggal
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seperti pendapatan tetapi diukur sebagai kombinasi pekerjaan,
pendapatan, kekayaan dan variabel lainnya. Kelas sosial
memperlihatkan preferensi produk dan merek yang berbeda.

2. Faktor sosial

Perilaku konsumen juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti:

kelompok kecil, keluarga, peran dan status sosial dari konsumen. Faktor -
faktor ini sangat mempengaruhi tanggapan konsumen, oleh karena itu
pemasar harus benar-benar memperhitungkannya untuk menyusun strategi
pemasaran.

a.

Kelompok, perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok
kecil. Anggotanya disebut kelompok keanggotaaan. Ada yang disebut
dengan kelompok primer, di mana anggotanya berinteraksi secara tidak
formal seperti keluarga, teman dan sebagainya. Ada pula yang disebut
dengan kelompok sekunder, yaitu seseorang berinteraksi secara formal
tetapi tidak reguler. Kelompok rujukan adalah kelompok yang
merupakan titik perbandingan atau tatap muka atau tak langsung dalam
pembentukan sikap seseorang. Orang sering dipengaruhi oleh
kelompok rujukan dimana ia tidak menjadi anggotanya.

Keluarga, anggota keluarga pembeli dapat memberikan pengaruh yang
kuat terhadap perilaku pembeli. Keluarga orientasi adalah kelarga yang
terdiri dari orangtua yang memberikan arah dalam hal tuntutan agama,
politik, ekonomi dan Celebrity Endorser diri. Bahkan jika pembeli
sudah tidak berhubungan lagi dengan orang tua, pengaruh terhadap
perilaku tetap ada. Sedangkan pada keluarga prokreasi, yaitu keluarga
yang tediri atas suami-istri dan anak pengaruh pembelian itu akan
sangat terasa.

Peran dan status, posisi seorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan
dari segi peran dan status. Tiap peran membawa status yang
mencerminkan pengCelebrity Endorseran umum oleh masyarakat.

3. Faktor pribadi

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik

pribadi seperti:
a. Usia dan tahap daur hidup, orang akan mengubah barang dan jasa yang

mereka beli sepanjang kehidupan mereka. Kebutuhan dan selera
seseorang akan berubah sesuai dengan usia. Pembelian dibentuk oleh
tahap daur hidup keluarga. Sehingga pemasar hendaknya
memperhatikan perubahan minat pembelian yang terjadi yang
berhubungan dengan daur hidup manusia.

Pekerjaan, pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang
dibelinya dengan jabatan yang mempunyai minat diatas rata-rata
terhadap produk mereka.

Keadaan ekonomi, keadaan ekonomi sangat mempengaruhi pilihan
produk. Pemasar yang produknya peka terhadap pendapatan dapat
dengan seksama memperhatikan kecenderungan dalam pendapatan
pribadi, tabungan dan tingkat bunga. Jadi indikator-indikator ekonomi
tersebut menunjukkan adanya resesi, pemasar dapat mencari jalan
untuk menetepkan posisi produknya.
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d. Gaya hidup, orang yang berasal dari subkultur, kelas sosial dan
pekerjaan yang sama dapat mempunyai gaya hidup yang berbeda.
Gaya hidup seseorang menunjukkan pola kehidupan orang yang
bersangkutan yang tercermin dalm kegiatan, minat, dan pendapatnya.
Konsep gaya hidup apabila digunakan oleh pemasar secara cermat,
dapat membantu untuk memahami nilai-nilai konsumen yang terus
berubah dan bagimana nilai-nilai tersebut mempengaruhi perilaku
konsumen.

e. Kepribadian dan konsep diri, tiap orang mempunyai kepribadian yang
khas dan ini akan mempengaruhi perilaku pembeliannya. Kepribadian
mengacu pada Kkarekteristik psikologi yang unik yang menimbulkan
tanggapan realtif konstan terhadap lingkungannya sendiri. Kepribadian
sangat bermanfaat untuk menganalisis perilaku konsumen bagi
beberapa pilihan produk atau merek.

4. Faktor psikologis
Pada suatu saat tertentu seseorang mempunyai banyak kebutuhan
baik yang bersifat biologis. Kebutuhan ini timbul dari suatu keadaan
fisiologis tertentu seperti rasa lapar, haus, dan sebagainya. Sedangkan
kebutuhan yang bersifat psikologis adalah kebutuhan yang timbul dari
keadaan fisiologi tertentu seperti kebuthan untuk diakui, Celebrity

Endorser diri, atau kebutuhan untuk diterima oleh lingkungannya. Pihak

pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh faktor psikologi yang utama,

yaitu :

a. Celebrity Endorser, kebanyakan dari kebutuhan yang ada tidak cukup
kuat untuk meCelebrity Endorser seseorang untuk bertindak pada
suatu saat tertentu. Suatu kebutuhan akan berubah menjadi motif
apabila kebutuhan itu telah mencapai tingkat tertentu. Motif adalah
suatu kebutuhan yang cukup menekan seseorang untuk mengejar
kepuasan.

b. Persepsi, seseorang yang terCelebrity Endorser akan siap bereaksi.
Bagaimana orang itu bertindak dipengaruhi oleh persepsi mengenai
situasi. Dua orang dalam kondisi Celebrity Endorser yang sama dan
tujuan situasi yang sama mungkin bertindak secara berbeda karena
perbedaan persepsi mereka terhadap situasi itu. Persepsi sebagai proses
di mana individu memilih, merumuskan dan menafsirkan masukan
informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti mengenai
dunia.

c. Proses belajar (learning), proses belajar menjelaskan perubahan dalam
perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman dan kebanyakan
perilaku manusia adalah hasil proses belajar. Secara teori,
pembelajaran seseorang dihasilkan melalui dorongan, rangsangan,
isyarat, tanggapan, dan penguatan. Para pemasar dapat membangun
permintaan akan produk dengan menghubungkannya dengan dorongan
yang kuat, dengan menggunakan isyarat Celebrity Endorser, dan
dengan memberikan penguatan yang positif.

d. Kepercayaan dan sikap, melalui tindakan dan proses belajar, orang
akan mendapatkan kepercayaan dan sikap yang kemudian
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mempengaruhi perilaku pembeli. Kepercayaan adalah suatu pemikiran
deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap
adalah organisasi dan Celebrity Endorser, perasaan emosional,
persepsi, dan proses kognitif kepada suatu aspek.

2.1.1.3 Indikator Keputusan Pembelian

Konsumen akan melewati lima tahap proses pengambilan keputusan,
menurut Kotler & Keller (2014:208) yaitu pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian. Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian
aktual dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu.

1. Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau
kebutuhan. Konsumen menyadari suatu perbedaan antara keadaan
sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan itu dapat
digerakan oleh rangsangan dari dalam maupun dari luar dirinya.

2. Pencarian Informasi

Ternyata, konsumen sering mencari jumlah informasi yang
terbatas. Survey membuktikan untuk barang tahan lama, setengah dari
semua konsumen hanya melihat satu toko, dan hanya 30% yang
melihat lebih dari satu merek peralatan. Keadaan pencarian yang lebih
rendah disebut perhatian tajam. Pada tingkat ini seseorang hanya
menjadi reseptif terhadap informasi tentang sebuah produk. Pada
tingkat berikutnya, seseorang dapat memasuki pencarian informasi aktif
mencari bahan bacaan, menelepon teman, melakukan kegiatan online,
dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tersebut.

Melalui pengumpulan informasi, konsumen mempelajari merek
pesaing dan fitur mereka. Bagian pertama dalam proses ini adalah total
kumpulan merek yang tersedia bagi konsumen. Konsumen perorangan
hanya akan mengetahui sebagian merek ini, kumpulan kesadaran.
Beberapa merek,kumpulan pertimbangan, akan memenuhi kriteria
pembelian awal.  Ketika konsumen mengumpulkan lebih banyak
informasi, hanya beberapa, kumpulan pilihan, yang menjadi calon kuat.
Konsumen membuat pilihan akhir dari kumpulan ini.

3. Evaluasi Alternatif

Setelah pencarian informasi konsumen akan menghadapi sejumlah
merek yang dapat dipilih. Pemilihan alternatif ini melalui suatu proses
evaluasi alternative tersebut. Sejumlah konsep tertentu akan membantu
memenuhi proses ini, yaitu :

a. Konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan
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b. Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk
c. Konsumen melihat masing-masing produk sebagai sekelompok
atribut dengan berbagai kemampuan untuk mengahantarkan manfaat
yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini.
4. Keputusan Pembelian
Tahap-tahap  penilaian  keputusan ~ menyebabkan konsumen
membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung
dalam perangkat pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk suatu
maksud membeli dengan cenderung membeli merek yang disukainya.
5. Perilaku Pasca pembelian
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami konflik
dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar hal-
hal yang menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap
informasi yang mendukung keputusannya.

2.1.2 Label Halal
2.1.2.1 Pengertian Label Halal

Label merupakan bagian dari produk yang memiliki sejumlah informasi
mengenai produk dan penjualnya yang bentuknya dapat berupa lebel yang
ditempel pada produk sampai pada grafik yang kompleks yang merupakan bagian
dari kemasan (Candra, 2014). Menurut Iranita (2013:2) Labelisasi halal adalah
pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada kemasan produk untuk
menunjukkan bahwa produk yang dimaksud berstatus sebagai produk halal. Di
Indonesia lembaga yang otoritatif melaksanakan Sertifikasi Halal adalah Majelis
Ulama Indonesia (MUI) yang secara teknis ditangani oleh Lembaga Pengkajian
Pangan Obat-obatan, dan Kosmetika (LPPOM).

Labelisasi halal merupakan strategi marketing yang berpotensi atau
mempunyai kekuatan dalam penjualan suatu produk yang mempunyai kualitas
terjamin sehingga umat muslim tidak perlu lagi meragukan kehalalannya (aman
dikonsumsi umat muslim). Labelisasi halal berperan dalam meningkatkan

penjualan untuk menarik konsumen khususnya konsumen muslim, dimana
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keputusan pembelian tersebut dapat berfungsi sebagai pengukur sejauh mana
tingkat penjualan pada produk yang telah ditetapkan kehalalannya dengan produk
yang tidak ada kejelasan antara halal dan haram. Manjemen yang baik akan selalu
berusaha meningkatkan penjualan dan kualitas barang yang akhirnya bermuara
pada perkembangan usaha dan konsumen yang semakin meningkat (Hidayah,
2016:4).

Menurut Tjiptono (2014:213) Pemberian label (labeling) merupakan
bagian dari suatu produk yang menyampaikan informasi mengenai produk dan
penjualan, sebuah label bisa merupakan bagian dari kemasan atau bisa merupakan
etiket (tanda pengenal) yang dicantumkan dalam produk.

Menurut Kotler (2014:478) “Label bisa hanya berupa tempelan sederhana
pada produk atau gambar yang dirancang dengan rumit yang merupakan satu
kesatuan dengan kemasan”. Label halal memberikan penjelasan tentang produk:
asal produk, kandungan produk, fitur produk, harga produk, tanggal kadaluarsa
produk, informasi nutrisi, dampak positif dan negatif produk, bagaimana
menggunakannya, dan cara penyimpanannya. Label biasanya diklasifikasikan
menjadi tiga tipe vyaitu, label merek, label tingkatan kualitas, dan label
deskriptif. Label merek merupakan merek yang dilekatkan pada produk atau
kemasan, contohnya jeruk dicap Sunkist, baju dicap Versace.

Menurut Candra (2014) Pencantuman labelisasi halal pada dasarnya tidak
wajib, namun jika terdapat pelaku usaha pangan olahan yang memproduksi dan
atau memasukkan pangan olahan ke dalam wilayah Indonesia untuk
diperdagangkan dengan menyatakan produknya sebagai produk yang halal, maka

pelaku usaha pangan olahan tersebut wajib mencantumkan labelisasi halal dan
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bertanggung jawab atas kehalalan produknya, agar hak konsumen atas informasi
yang benar, jelas dan jujur mengenai kondisi dan jaminan barang dan jasa dapat
terlindungi secara layak dan memadai.

2.1.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Label Halal

Menurut Sathya (2013:5), terdapat banyak keuntungan bagi peritel untuk
mempromosikan produk private label. Kemasan dan label dapat disesuaikan untuk
memenuhi spesifikasi, termasuk nama produk, keterangan, logo perusahaan,
dan informasi kontak. Private label juga memungkinkan kontrol yang lebih atas
strategi  penetapan harga serta lebih banyak kebebasan bagi peritel untuk
membuat sendiri rencana pemasaran dan untuk mengkontrol stok persediaan
mereka sendiri. Dengan kemungkinan margin yang lebih tinggi, ada peluang
yang lebih besar untuk keuntungan. Private label juga memungkinkan peritel
untuk menciptakan citra yang unik dan khas, yang mendorong loyalitas
konsumenLabel bisa membawa nama merek saja, atau sejumlah besar informasi.
Menurut Tjiptono (2014:107), secara garis besar terdapat 3 macam label, yaitu :

1. Brand Label yaitu merek yang diberikan pada produk atau dicantumkan
pada kemasan.

2. Descriptive Label yaitu label yang memberikan informasi objektif mengenai
penggunaan, konstruksi atau pembuatan, perawatan atau perhatian dan
kinerja produk, serta karakteristik — karakteristik lainnya yang berhubungan
dengan produk.

3. Grade Label yaitu label yang mengidentifikasi penilaian kualitas produk
dengan suatu huruf, angka, atau kata.

Pengertian Halal menurut Departemen 1999 tentang label dan iklan
pangan menyebutkan label dengan setiap keterangan mengenai pangan yang

berbentuk gambar, tulisan, kombinasi keduanya atau bentuk lain yang disertakan

pada pangan, dimasukkan ke dalam, ditempelkan pada atau merupakan bagian
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kemasan pangan. Dengan demikian label pangan sekurang-kurangnya memuat
keterangan:

1. Nama produk

2. Daftar bahan yang digunakan

3. Berat bersih atau isi bersih

4. Nama dan alamat pihak yang memproduksi atau perusahaan yang

memasukkan pangan ke dalam wilayah Indonesia

5. Tanggal, bulan dan tahun kedaluarsa.

Proses-proses yang menyertai dalam suatu produksi makanan atau
minuman, agar termasuk dalam klasifikasi halal adalah proses yang sesuai dengan
standard halal yang telah ditentukan oleh agama Islam. Standar halal tersebut
diantaranya (Putri, 2016:5):

1. Tidak mengandung babi atau produk-produk yang berasal dari babi serta
tidak menggunakan alkohol sebagai ingridient yang sengaja ditambahkan.

2. Daging yang digunakan berasal dari hewan halal yang disembelih
menurut tata cara syariat Islam.

3. Semua bentuk minuman yang tidak beralkohol.

4. Semua tempat penyimpanan, tempat penjualan, pengolahan, tempat
pengelolaan dan tempat transportasi tidak digunakan untuk babi atau

barang tidak halal lainnya, tempat tersebut harus terlebih dahulu
dibersihkan dengan tata cara yang diatur menurut syari’at Islam.

Adapun syarat-syarat produk halal adalah sebagai berikut (Windartatik,
2013:18-19):

1. Halal zatnya artinya halal dari hukum asalnya misalkan sayuran.

2. Halal cara memperolehnya artinya cara memperolehnya sesuai dengan
syari’at Islam misalkan tidak dengan mencuri.

3. Halal dalam memprosesnya, misalkan proses menyembelih binatang dengan
syari’at Islam misalkan dengan membaca basmalah.

4. Halal dalam penyimpananya, tempat penyimpananya tidak mengandung
barang yang diharamkan seperti, babi dan anjing (binatang yang diharamkan
oleh Allah).
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5. Halal dalam pengangkutanya misalkan binatang yang mati dalam
pengangkutan sekalipun baru sebentar, tidak boleh ikut disembelih dan
dikonsumsi oleh manusia.

6. Halal dalam penyajianya artinya dalam penyajian tidak mengandung barang
yang diharamkan menurut syari’at Islam.

7. Halal manfaatnya artinya kotoran hewan yang semula najis karena
manfaatnya diperbolehkan seperti kotoran sapi, domba dll.

2.1.2.3 Indikator Label Halal

Pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada kemasan produk untuk
menunjukkan bahwa produk yang dimaksud berstatus sebagai produk halal.
(Iranita 2013:2), Indikator untuk mengukur variabel label halal adalah sebagai
berikut:

1. Penilaian
Suatu penilaian yang dilakukan oleh konsumen dalam sebelum
memutuskan untuk melakukan pembelian

2. Informasi
Suatu informasi yang dicari oleh konsumen terhadap produk-produk
yang mereka inginkan

3. Menarik

Suatu daya tarik yang ada produk dengan berbagai variasi pada suatu
produk

4. Karakteristik
Ciri suatu produk yang mempunyai karakter sendiri dan berbeda dengan
produk yang lainnya
2.1.3 Celebrity Endorser
2.1.3.1 Pengertian Celebrity Endorser
Selebriti adalah sebagai sumber iklan atau informasi tentang merek dan
atribut produk yang menyenangkan, meyakinkan dan menarik perhatian
masyarakat umum. Memanfaatkan selebriti sebagai endorser dirasa memang lebih

mudah mempengaruhi psikologis konsumsi konsumen. Penggunaan selebriti

dalam suatu iklan melibatkan daya tarik dan kredibilitas yang merupakan
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keunikan tersendiri (Nopiyanti, 2015:19). Sajian yang aktraktif merupakan
kekuatan iklan di media televisi dalam mempengaruhi sikap dan perilku
pemirsanya. Saat ini pembuat iklan lebih kretif dimana iklan yang disajikan
kepada pemirsa selain pesan yang disampaikan begitu menarik, juga ditambah
dengan daya tarik seorang public figure yang mampu menyulap konsumen agar
mau mencoba produk yang ditawarkan. Keberhasilan sebuah iklan tidak terlepas
dari seorang bintang iklan (Celebrity Endorser) dalam mempromosikan sebuah
merek produk, terutama bila iklan tersebut ditayangkan di media televisi.
Penggunaan bintang iklan dalam sebuah media televisi merupakan alternatif
strategi yang tepat untuk memperkenalkan produk kepada konsumen.

Endorser sering juga disebut sebagai direct source(sumber langsung) yaitu
seorang pembicara yang mengantarkan sebuah pesan dan atau memperagakan
sebuah produk atau jasa.Endorser juga diartikan sebagai orang yang dipilih
mewakili kesan sebuah produk (product image),biasanya dari kalangan tokoh
masyarakat yang memiliki karakter menonjol dan daya tarik yang kuat (Sugiyarto,
2016:15). Keahlian (expertise), keahlian sebagai kemampuan dari sumber iklan,
dimana dalam hal ini adalah selebriti sebagai bintang iklan untuk membuat
pernyataan yang valid mengenai karakteristik dari produk yang diiklankannya
(Rahayu, 2015:5). Menurut Kotler dan Keller (2014:67), Celebrity Endorser
adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan,
elemen lain menghasilkan biaya. Celebrity Endorser

Menurut Kotler dan Keller (2014), Celebrity Endorser merupakan
penggunaan narasumber (source) sebagai figure yang menarik atau popular dalam

iklan, hal ini merupakan salah satu cara kreatif untuk menyampaikan pesan agar
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pesan yang disampaikan dapat mencapai perhatian yang lebih tinggi dan dapat
diingat.

Celebrity Endorser adalah memanfaatkan seorang artis, entertainer, atlet,
dan public figur yang mana banyak diketahui oleh orang banyak untuk
keberhasilan dibidangnya masing — masing dari bidang yang didukung (Saryadi,
2017:4). Keberhasilan sebuah iklan tidak terlepas dari peran bintang iklan dalam
mempromosikan suatu merek produk tertenru, terutama bila iklan tersebut
ditayangkan melalui media televisi. Penggunaan bintang iklan dalam sebuah iklan
di televisi merupakan sebuah alternatif strategi yang tepat untuk memperkenalkan
produk kepada konsumen (Sugiyarto, 2016:15).

Tugas utama para endorserini adalah untuk menciptakan asosiasi yang
baik antara endorserdengan produk yang diiklankan sehingga timbul sikap positif
dalam diri konsumen, sehingga iklan dapat menciptakan citra yang baik pula di
mata konsumen. Iklan merupakan elemen yang penting dan saling berpengaruh
dalam menanamkan brand imagekepada konsumen, seiring dengan ciri fisik dan
kualitas produk yang mengikutisuatu brand tertentu

Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan diyakini memiliki daya tarik
tersendiri,selain  memiliki keuntungan publisitas dan kekuatan memperoleh
perhatian dari konsumen, selebriti juga mempunyai kekuatan untuk dijadikan
sebagai alat untuk membujuk, merayu, serta mempengaruhi konsumen sasaran,
yaitu dengan ketenaran yang dimilikinya. Dengan memanfaatkan ketenaran
tersebut diharapkan dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian

terhadap produk yang diiklankannya.
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Penggunaan selebriti sebagai bintang iklan juga memiliki peranan yang
penting dalam membentuk personaliti merek (brand personality) pada sebuah
produk. Bagi perusahaan, personaliti merek ini sangatlah penting untuk
membedakannya dengan merek lain,personaliti yang demikian olehselebriti harus
disesuaikan dengan imageproduk yang diiklankan dan kemudian personaliti
tersebut ditransfer kedalam merek produk yang diiklankan sehingga konsumen
sadar akan keberadaan dari merek tersebut.Selain itu, dengan dibentuknya
personaliti merek pada sebuah produk diharapkan dapat membantu perusahaan
dalam meningkatkan kinerja merek produk tersebut untuk dipasarkan (Sugiyarto,
2016:20).

Selebriti adalah sebagai sumber atau informasi tentang merek dan atribut
produk yang menyenangkan, meyakinkan dan menarik perhatian masyarakat
umum. Memanfaatkan selebriti sebagai endorser dirasa memang lebih mudah
mempengaruhi psikologis konsumsi konsumen. Penggunaan selebriti dalam suatu
iklan melibatkan daya tarik dan kredibilitas yang merupakan keunikan tersendiri.
2.1.3.2 Indikator Celebrity Endorser

Menurut Kotler dan Keller (2014:68), Celebrity Endorser merupakan
penggunaan narasumber (source) sebagai figure yang menarik atau popular dalam
iklan, hal ini merupakan salah satu cara kreatif untuk menyampaikan pesan agar
pesan yang disampaikan dapat mencapai perhatian yang lebih tinggi dan dapat
diingat. Indikator Celebrity Endorser adalah sebagai berikut;

1. Dapat dipercaya
Perilaku apabila diberikan kepercayaan/mandat/perintah,dsb penerima

tersebut dapat menjalankannya
2. Keahlian
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Suatu kemampuan yang melakukan sesuatu terhadap sebuah peran. Hal itu
merupakan kemampuan yang bisa di pindahkan dari satu orang ke orang
yang lainnya.
3. Attrakktif (kecantikan)
Mempunyai daya tarik; bersifat menyenangkan. Contoh: pameran itu
sangat atraktif sehingga mampu manarik orang lain
4. Daya tarik
Suatu kekuatan yang membuat orang lain mempunyai perhatian khusus
terhadap sesuatu yang memiliki daya tarik, daya tarik sering disebut juga
dengan daya pikat.
5. Wawasan tentang produk
Pemanfaatan ini tampak dengan adanya inovasi pada kegiatan marketing
yang dilakukan, atau biasa disebut Digital Marketing. Digital marketing
merupakan kegiatan pemasaran produk atau jasa dengan memanfaatkan
platform digital
2.2 Penelitian Sebelumnya
Penelitian sebelumnya perlu kita bandingkan dengan penelitian ini dengan
tujuan apa yang mencari persamaan dan perbedaan antara penelitian yang
dilakukan oleh peneliti dengan penelitian sebelumnya. Penelitian dari
Widyaningrum (2016) dengan judul Pengaruh Label Halal Dan Celebrity
Endorser Terhadap Keputusan Pembelian (Survei Pada Konsumen Wardah Di
Ponorogo). Ukuran sampel ditentukan 30 orang. Populasi dalam penelitian ini
adalah konsumen Wardah yang belajar di Universitas Muhammadiyah Ponorogo.
Data empiris dikumpulkan melalui metodologi survei. Data telah dianalisis
melalui Generalized Analisis Komponen Terstruktur (GSCA). Temuan penelitian
menunjukkan Label Halal berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Listyorini (2016) dengan judul
Pengaruh Atribut Produk, Celebrity Endorser Dan Word Of Mouth Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah (Studi Kasus pada Mahasiswi S-

1 FISIP UNDIP). Metode analisis yang digunakan adalah crosstab, uji korelasi,
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determinasi, regresi linier sederhana, regresi liner berganda, uji t dan uji F. Hasil
penelitian menunjukan adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara atribut
produk, Celebrity Endorser dan word of mouth terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik Wardah baik secara parsial maupun simultan.

Zani (2013) dengan judul penelitian “Analisis pengaruh Label Halal
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Di Malang. Hasil survei sosial
ekonomi Nasional yang dilakukan BPS Jawa Timur pada tahun 2010 tetang rata-
rata pengeluaran perkapita dalam sebulan menempatkan warga Malang pada
posisi tertinggi untuk pengeluaran makanan perkapita seJawa Timur. Melihat
tingginya konsumsi Produk Kemasan di Malang, maka produsen pangan terus
berupaya melakukan inovasi, untuk menarik dan menjaga kesetian konsumen.
Hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa sebanyak 22%
responden membaca 12 informasi yang terdapat pada kemasan Produk Kemasan
dan 80% responden menjawab tidak akan membeli produk tersebut ketika
informasi mengenai Produk Kemasan yang dibutuhkan tidak terdapat pada
kemasan. Selain itu, hasil uji analisis regresi berganda menunjukkan bahwa
sebesar 43% keputusan pembelian oleh responden dipengaruhi oleh label halal
dan label aman Produk Kemasan..

Kemudian Agustian (2013) juga melakukan penelitian dengan judul
Pengaruh Labelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Studi
Kasus Pada Produk Wall’s Conello. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terjadi
hubungan yang signifikan dengan keeratan hubungan yang kuat dan positif antara
labelisasi halal terhadap keputusan pembelian konsumen. Sehingga menurut saran

penulis bahwa perusahaan yang bergerak di bidang consumer goods harus
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memberikan jaminan kehalalan bagi konsumennya, ternyata bukan hanya

konsumen Muslim saja yang membutuhkan produk halal, melainkan Konsumen

Non Muslim pun mencari produk yang memang halal, hal ini jika diperhatikan

oleh perusahan, akan berdampak baik pula bagi perusahaan sendiri.

Penelitian dari Iranita (2013) dengan judul Pengaruh Labelisasi

Halal

Produk Kemasan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Mahasiswa Fakultas

Ekonomi Universitas Maritim Raja Ali Haji. Hasil penelitian menunjukkan bahwa

terdapat pengaruh antara Labelisasi Halal terhadap Keputusan Pembelian Pada

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Maritim Raja Ali Haji. Untuk lebih

jelas dapat dilihat pada tabel 11.1 berikut:

Tabel 11.1
Matrik Penelitian Sebelumnya
No SSrTJﬁs Judul penulis | Persamaan perbedaan Kesimpulan
1. | Widya Pengaruh — Menggunaka | — Lokasi Hasil penelitian uji
ninggrum | Label Halal n  variabel penelitian | analisis regresi
(2013) Dan Celebrity | Yang —sama| _ Taunik berganda
Endorser yaitu Label Pengambila menunjukkan bahwa
Halal Label Halal
Terhadap Keputusan nsampel | perpengaruh
Keputusan Pembelian signifikan  terhadap
Pembelian — Teknik Keputusan
(Survei Pada Analisis data Pembelian. Celebrity
Konsumen — Teknik Endorser
Wardah Di Pengumpula berpengaruh
PoNorogo) n data f(lgnlflkan terhadap
eputusan
Pembelian.
2 | Lisyorini | Pengaruh — menggunaka | — Variabel Hasil penelitian
(2016) Labelisasi n  variabel atribut menunjukan adanya
Halal yang  sama produk  da penggruh ~yang
Terhadap yaitu word of positif da_n signifikan
Celebrity antara atribut produk,
Keputusan Endorser dan | Mouth Celebrity Endorser
Pembelian Keputusan | — Lokasi dan word of mouth
Konsumen Pembelian penelitian | terhadap  keputusan
Studi Kasus |- Teknik — Teknik pembelian  produk
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Pada Produk Analisis data pengambila | kosmetik ~ Wardah
Wall’s Teknik nsampel | baik secara parsial
Conello Pengumpula maupun simultan.
n data
Zani Analisis Menggunaka | — Lokasi Hasil penelitian uji
(2013) pengaruh n  variabel penelitian analisis regresi
Label Halal yang  sama | _ Teunik berganda
dan Aman yaitu  Label Penaambila menunjukkan bahwa
Produk Halal g sebesar 43%
rodu Keputusan nsampel | keputusan pembelian
Kemasan Pembelian oleh responden
Terhadap Teknik dipengaruhi oleh
Keputusan Analisis data label halal dan label
Pembelian Teknik aman Produk
Konsumen Di Pengumpula Kemasan Di Malang
Malang n data
Agustian | Pengaruh menggunaka | — Lokasi Hasil penelitian
(2013) Labelisasi n  variabel penelitian me_nupjukkan bahwa
iy i Caper |- Telnik | B niiean
yaitu Labe .
'Pl;erhadap Halal dan pengambila dengan keeratan
eputusan Keputusan nsampel | hypungan yang kuat
Pembelian Pembelian dan positif antara
Konsumen Teknik labelisasi halal
Studi Kasus Analisis data terhadap keputusan
Pada Produk Teknik pembelian konsumen
Wall’s Pengumpu|a Pada Produk Wall’s
Conello n data Conello
Iranita Pengaruh Menggunkan | — Lokasi Hasil penelitian
(2013) Labelisasi variabel yang penelitian menunjukkan bahwa
Halal Produk sama  yaitu | _ Teknik terdapat ~ pengaruh
Kemasan Labe halal enaambila antara
Terhad dan peng Labelisasi Halal
erhadap Keputusan n sampel terhadap  Keputusan
Keputusan Pembelian Pembelian Pada
Pembelian Teknik Mahasiswa Fakultas
Pada Analisis data Ekonomi Universitas
Mahasiswa Teknik Maritim  Raja Al
Fakultas Pengumpula Haji
Ekonomi n data
Universitas
Maritim Raja

Ali Haji
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2.3 Kerangka Penelitian

Kerangka berfikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah
yang penting. Kerangka berfikir yang baik akan menjelaskan secara teoritis
pertautan antar variabel yang akan diteliti. Jadi secara teoritis perlu dijelaskan
hubungan antar variabel independen dan dependen. Bila dalam penelitian ada
variabel moderator dan intervening, maka juga perlu dijelaskan, mengapa variabel
itu ikut dilibatkan dalam penelitian. Pertautan antar variabel tersebut, selanjutnya
dirumuskan ke dalam bentuk paradigma penelitian. Oleh karena itu pada setiap
penyusunan paradigma penelitian harus didasarkan pada kerangka berfikir
(Sugiyono, 2014:60)

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar berikut

ini:

Gambar 11.1
Kerangka Pemikiran

Label Halal
(X1)

Keputusan Pembelian

(Y)

Celebrity Endorser
(X2)

Sumber : Landasan teori dan penelitian sebelumnya (Rianto, Fahani dan Setiawati

2014)
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2.6 Hipotesis
Berdasarkan tujuan penelitian dan kerangka pemikiran maka dapat
dirumuskan hipotesis penelitian adalah sebagai berikut :
Hi: Label Halal dan Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh..
H,: Label Halal berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada
Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh..
Hs:  Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian

pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh..



BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1. Desain Penelitian
3.1.1. Tujuan Penelitian

Tujuan dalam penelitian ini untuk membuktikan pengunjian antara
variabel independen terhadap variabel dependen yaitu antara variabel Label Halal
dan Celebrity Endorser terhadap keputusan pembelian. Sebagai lokasi penelitian
untuk memperoleh data dan keperluan lainnya, peneliti mengadakan penelitian
langsung pada masyarakat/konsumen yang telah melakukan pembelian pada
Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh. Objek penelitian ini adalah keputusan

pembelian, Label Halal dan Celebrity Endorser.

3.1.2. Jenis Penelitian

Peneliti menggunakan metode deskriptif dan verifikatif dengan pendekatan
kuantitatif. Metode deskriptif adalah suatu metode yang digunakan untuk
menggambarkan atau menganalisis suatu hasil penelitian tetapi tidak digunakan
untuk membuat kesimpulan yang lebih luas (Sugiyono, 2014:21). Sedangkan
penelitian verifikatif yaitu penelitian yang ditujukan untuk menguji kebenaran
sebagai hipotesis (Arikunto, 2014:7).
3.1.3. Horizon Waktu

Data penelitian dapat dikumpulkan sekaligus pada periode tertentu (satu
titik waktu)/ dikumpulkan secara bertahap dalam beberapa periode waktu yang

relatif lebih lama (lebih dari dua titik waktu), tergantung pada karakterisrik
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masalah penelitian yang akan dijawab. Waktu yang dilakukan dalam penelitian ini
adalah dari bulan April tahun 2019 sampai dengan selesai.
3.1.4. Unit Analisis

Unit analisis merupakan tingkat agregasi data yang dianalisis, antara lain
meliputi: individual, kelompok, organisasional, perusahaan, industri atau negara.
Data yang dikumpulkan secara individual digunakan untuk menghitung unit
analisis pada tingkat agregasi yang lebih besar. Karakteristik tingkat analisis yaitu
bahwa tingkat yang lebih rendah termaksud dalam tingkat yang lebih tinggi. Sifat
informasi yang dikumpulkan serta tingkat dimana data dijumlahkan untuk
analisis, adalah integral dengan keputusan yang dibuat dalam memilih unit
analisis. Berdasarkan unit observasi yang dijadikan unit analisis dari penelitian ini
adalah individu konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh

Dalam penelitian ini pengukuran variabel yang digunakan ialah skala
likert. Skala likert digunakan untuk mengukur tingkat kesetujuan dan tidak
kesetujuan seseorang terhadap suatu objek. Setiap jawaban atas pertanyaan yang
diajukan kepada responden diberi skor nilai atau bobot yang disusun secara

bertingkat berdasarkan skala likert seperti yang ditunjukan pada tabel 3.1 sebagai

berikut:
Tabel 111-1
Skala Likert
No Pilihan Jawaban Skor
1 Sangat Setuju 5
2 Setuju 4
3 Kurang Setuju 3
4 Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Arikunto (2014)
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3.2 Populasi dan Teknik Penarikan Sampel

Populasi menurut Arikunto (2014:175) adalah keseluruhan subjek
penelitian. Sugiyono (2014:80-81) mengemukakan bahwa: ”Populasi adalah
wilayah generalisasi yang terdiri atas subyek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya.” Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah yang
jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Sampel merupakan bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan untuk pengambilan data dilakukan dengan teknik convenience
sampling dimana peneliti berusaha menarik anggota populasi berdasarkan
kemudahan ditemui atau ketersediaan anggota populasi tertentu saja (Sugiyono,
2014). Pengambilan sampel di ambil berdasarkan kemudahan dalam mendapatkan
sampel yakni bertemu dengan konsumen yang lebih awal dijumpai pada saat
pengedaran kuesioner. Penentuan jumlah sampel yang akan digunakan dalam
penelitian ini menggunakan rumus menurut purba dalam Widiyanto (2014)

sebagaimana tertera di bawah ini:

2

Zz
"2 (Moe)?
Dimana:
n : jumlah sampel
Z : tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5% = 1,96

Moe : Margin of error atau tingkatan kesalahan maksimal ditetapkan 10%

atau 0,10
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Dengan menggunakan margin of error sebesar 10%, maka jumlah sampel

minimal yang dapat diambil sebesar:

1.96°
N=———
4(0.10)°

38416
4.(0,01)

38416
0,04

n = 96,04 atau 96 dan dibulatkan menjadi 96 orang

Teknik pengambilan sampel yang digunakan untuk pengambilan data
dilakukan dengan probability sampling menggunakan teknik proportionated
stratified random sampling dimana peneliti berusaha menarik anggota populasi
berdasarkan kemudahan ditemui atau ketersediaan anggota populasi. Menurut
Sugiyono (2014:87) Stratified random sampling adalah suatu teknik pengambilan
sampel dengan memperhatikan suatu tingkatan (strata) pada elemen populasi.
Elemen populasi dibagi menjadi beberapa tingkatan (stratifikasi) berdasarkan
karakter yang melekat padanya. Pengambilan sampel diambil berdasarkan

kemudahan dalam mendapatkan sampel yakni bertemu dengan responden

3.3 Sumber dan Teknik Pengumpulan Data

Sumber data dimaksudkan untuk memperoleh informasi yang relevan,
akurat dan reliabel. Sumber data yang digunakan oleh peneliti ialah sumber data
primer dan data sekunder. Data primer merupakan informasi yang didapatkan
secara langsung oleh peneliti dari sumbernya. Data primer yang digunakan dalam

penelitian ini adalah pembagian kuisioner untuk mengetahui tanggapan responden
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mengenai variabel yang diteliti. Sedangkan data sekunder dalam penelitian ini
bersumber dari studi pustaka melalui artikel majalah pemasaran, data usaha
maupun yang diambil dari internet untuk mendapatkan data-data dalam penelitian
ini.

Untuk memperoleh data mengenai Keputusan pembelian dilakukan
pengumpulan data dengan menggunakan Kuesioner. Kuesioner terdiri dari 6
(enam) item pertanyaan untuk Merek, 4 (empat) item pertanyaan tentang Celebrity
Endorser dan 5 (lima) item pertanyaan tentang Keputusan pembelian. Kuesioner
yang digunakan dalam penelitian ini adalah tertutup yaitu pertanyaan yang di

rancang berbentuk pilihan yang telah disediakan.

3.4 Dedinisi Operasionalisasi Variabel

Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian terdiri dari 3 variabel,
yaitu masing-masing variabel bebas yaitu Label Halal dan Celebrity Endorser,
variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian. Variabel-variabel tersebut dijelaskan

sebagai beikut :

Tabel 111.2
Definisi Operasional Variabel
. . Item
Dependen Variabel Indikator Ukuran | Skala Pertanyaan
keputusan  pembeli Pengenalan
tentang pilihan kebutuhan Al
merek yang akan 5 i
dibeli, tetapi dua encarian
Keputusa : . .
pn faktor bisa berada informasi A2
1 pembelia| 2Nara niat pembelian Evaluasi 1-5  |Interval
n(y) |dan  keputusan alternatif A3
pembelian.  Faktor
pertama adalah sikap Keputusan
orang lain. pembelian Ad
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Pasca
(Kotler & Keller, keputusan
2014:154) pembelian
A5
(Kotler &
Keller,
2014:154)
No | Variabel \I?ef_lnm Indikator Ukuran | Skala Item
ariabel Pertanyaan
Independen
Pencantuman
tulisan atau Penilaian B1
pernyataan halal i
pada kemasan Informasi B2
produk untuk Menarik B3
menunjukkan
Label Halal | bahwa produk
1 (X2) yang dimaksud 1-5 Interval
berstatus sebagai Karakteristik
produk halal. B4
(Iranita 2013:2) (Iranita 2013:2)
Penggunaan Dapat dipercaya C1
narasumber .
(source) sebagai Keahlian c2
figure yang Attrakktif
menarik atau (kecantikan) C3
popular dalam
iklan, hal ini c4
merupakan salah Daya tarik
Celebrity | satu cara kreatif
2 | Endorser | untuk 1-5 |Interval
(X2) menyampaikan
pesan agar pesan Wawasan
yang disampaikan | tentang produk
dapat mencapai c5
perhatian yang (Kotler dan
lebih tinggi dan Keller,
dapat diingat. 2014:68)
(Kotler dan Keller,
2014:68)
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3.5 Teknik Analisis Data

Data penelitian dianalisis dengan menggunakan analsisi statistik deskriptif
dan model regresi linier berganda ( linear multiple regression ) dan diolah dengan
menggunakan program bantuan SPSS (Statistic Product and Solution Service)
versi 20. Adapun persamaan model regresi linear sederhana dalam penelitian ini
dapat diformulasikan sebagai berikut:

Y=a+h X;+byXo+e

Keterangan :
Y = Keputusan pembelian
X1 = Label Halal
X, = Celebrity Endorser
a = Konstanta
b = Parameter Regresi
e = Error Term

3.6 Pengujian Data

Uji reliabilitas dan validitas adalah uji terhadap instrumen penelitian yang
akan menyajikan data kualitatif. Instrumen dalam penelitian ini adalah kuesioner
yang digunakan untuk mengumpulkan data primer yang bersifat kualitaif sehingga
harus dapat memberikan kebenaran dan kepercayaan melalui suatu set uji
kehandalan dan validitas.
3.6.1 Uji Kehandalan (Reliability)

Reliabilitas instrument adalah tingkat konsistensi hasil yang dicapai oleh
kuesioner, meskipun digunakan secara berulang-ulang. Pendekatan yang

digunakan adalah dengan cara menghitung Cronbach Alpha masing-masing
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variabel yang terlibat. Cronbach Alpha menafsirkan korelasi antara skala yang
dibuat dengan semua skala variabel yang ada. Uji ini dimaksudkan untuk
menunjukkan banyaknya variansi atau perbedaan yang diharapkan pada
seperangkat pengukuran yang dilakukan secara berulang-ulang terhadap suatu
objek. Ukuran reliabilitas dianggap handal berdasarkan Cronbach Alpha adalah

sebesar 0,60 (Ghozali, 2014).

3.6.2 Uji Validitas

Uji validitas dimaksudkan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur
menurut situasi, keperluan dan tujuan tertentu. Dengan kata lain bahwa kuesioner
dianggap valid jika kuesioner tersebut benar-benar dapat menyajikan suatu set
data mengenai perilaku dan aktivitas responden sebagaimana yang diharapkan.
Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analysis
corelation yang menjelaskan korelasi (hubungan) diantara sejumlah variabel
dengan menggunakan satu set dimensi yang disebut faktor. Ukuran data dianggap
valid apabila korelasi hitung lebih besar dari angka kritis nilai — r (table product
moment). Menurut Sugiyono (2014:267) adalah : “ Validitas merupakan derajat
ketetapan antara data yang terjadi pada objek penelitian dengan daya yang dapat
dilaporkan oleh penelitian. Dengan demikian data yang valid adalah data “yang
tidak berbeda” antara data yang dilaporkan oleh peneliti dengan data yang

sesungguhnya terjadi pada obyek penelitian.”
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3.6.3 Uji Asumsi Klasik
3.6.3.1 Uji Normalitas

Pengujian normalitas data menurut Ghozali (2014:110) bertujuan untuk
menguji apakah dalam model regresi variabel pengganggu atau residual memiliki
distribusi normal. Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau
mendekati normal. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi
normal atau tidak yaitu dengan analisis gambar berupa plot dan uji statistik
dengan melihat nilai kurtosis dan skewness.

Kenormalan data-data dapat dilihat dari tampilan gambar normal
probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal.
Distribusi akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan ploting data residual
akan dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distribusi data residual normal,
maka garis yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis
diagonalnya (Ghozali, 2014:110).
3.6.3.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas menurut Ghozali (2014:91) bertujuan untuk menguji
apakah dalam model regresi ditemukan adanya Kkorelasi antar variabel
independent. Bila ternyata dalam model regresi terdapat multikolinearitas, maka
harus menghilangkan variabel independentyang mempunyai korelasi tinggi.
Ghozali (2014:91) juga menambahkan jika korelasi antar variabel independent
tinggi yaitu di atas 0,90 maka terdapat multikolinearitas. Jika nilai tolerance lebih

kecil dari 10% dan nilai VIF lebih besar dari 10 berarti ada multikolinearitas.
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3.6.3.3 Uji Heterokedastisitas

Menurut Wiyono (2013:160) uji heteroskedastisitas bertujuan menguiji
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lainnya. Cara mendeteksi ada tidaknya
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu
pada grafik scatter plot antara SRESID dan ZPRED dengan dasar analisis (1) jika
ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang teratur
(bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah
terjadi heteroskedastisitas; (2) Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik
menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.
3.7 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan secara serantak dengan menggunakan secara
partial dengan menggunakan uji t (t-test) pada tingkat keyakinan (confident

interval) 95% dengan uji t dan uji F,

3.7.1 Uji t (Uji parsial)

digunakan untuk menguji tingkat signifikansi variabel bebas secara
individual terhadap variabel terikat (Y) yaitu pengaruh X terhadap Y. Dengan
Kriteria pengujian

Jika t hitung > t taber, Maka menerima Ha dan menolak Ho

Jika t hitung < t taber, Maka menolak Ha dan menerima Ho.
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Ho, = Label Halal tidak berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian pada

Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh .

Ha; = Label Halal berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen

Maybeline di Kota Banda Aceh
Ho, = Celebrity Endorser tidak berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian pada

Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh .

Ha, = Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada

Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh
3.7.2 Uji F (Uji Simultan)

Digunakan untuk menguji tingkat signifikansi seluruh variabel bebas (X
dan X;) terhadap variabel terikat (). Kriteria Keputusan pembelian pada tingkat
signifikansi 5% adalah :

Jika F nitung > F tabet, maka menerima Ha dan menolak Ho

Jika F nitung < F tabet, maka menolak Ha dan menerima Ho
Hos; = Label Halal dan Celebrity Endorser tidak berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh
Ha; = Label Halal dan Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelian pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Kota Banda Aceh ketika dibentuk ada tahun 1956, masih menyandang
nama Kota Besar Kutaraja (Undang-undang Darurat Republik Indonesia No. 8
Tahun 1956 tentang Pembentukan Daerah Otonom Kota-kota besar, dalam
lingkungan daerah Provinsi Sumatera Utara). Nama Kutaraja diproklamirkan oleh
Gubernur Hindia Belanda Van Swieten setelah sebelumnya bernama Banda Aceh.
Nama itu ditabalkan pada 24 Januari 1874 setelah Belanda berhasil menduduki
istana setelah jatuhnya kesultanan Aceh yang disahkan oleh Gubernur Jenderal
Batavia dengan resmi yang bertanggal 16 Maret 1874. Baru sejak 28 Desember
1962 nama kota ini kembali berganti menjadi Kota Banda Aceh sesuai dengan
Keputusan Menteri Pemerintahan Umum dan Otonomi Daerah no. Des 52/1/43-
43.

Ketika terbentuk, Kota Banda Aceh baru terdiri atas dua kecamatan yakni
kecamatan Kuta Alam dengan kecamatan Baiturrahman dengan luas wilayah
11,08 km. Kemudian berdasarkan peraturan Pemerintah No. 5 Tahun 1983
Tentang Perubahan batas wilayah Kotamadya Daerah Tingkat 11 Banda Aceh,
Kota Banda Aceh mengalami pemekaran sehingga luas wilayah menjadi 61,36
km yang dibagi kepada empat kecamatan, yaitu: Kecamatan Kuta Alam,
Kecamatan Baiturrahman, Kecamatan Meuraxa dan Kecamatan Syiah Kuala.

Pada tahun 2000 terjadi pemekaran wilayah kecamatan sehingga kembali
berubah menjadi 9 kecamatan sesuai dengan Peraturan Daerah Kota Bnada Aceh
No.8 Tahun 2000 yakni Keecamatan Kuta Alam, Kecamatan Baiturrahman,

40
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Kecamatan Meuraxa, Kecamatan Banda Raya, Kecamatan Jaya Baru, Kecamatan
Ulee Kareng, Kecamatan Kuta Raja, Kecamatan Lueng Bata dan Kecamatan
Syiah Kuala. Sampai dengan Desember 2014, Kota Banda Aceh terdiri atas (9
Kecamatan, 17 kemukiman dan 90 Gampong (setingkat desa, sesuai dengan UU
NO.11 Tahun 2006 Tentang Pemerintahan Aceh).Jumlah anggota Dewan
Perwakilan Rakyat Kota (DPRK) ketika Banda Aceh terbentuk pada tahn 1956
sebanyak 15 orang. Jumlah ini terus mengalami perubahan. Hingga Desember
2014, jumlah anggota DPRK Kota Banda Aceh mencapai 30 orang dengan 4

komisi serta dua badan yakni badan anggaran dan badan musyawarah.

4.2. Karakteristik Responden
Responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini  memiliki
karakteristik berdasarkan Umur, jenis kelamin, Status perkawinan, pendidikan

terakhir dan pendapatan rata-rata perbulan yang terlihat pada Tabel 1V.1 sebagai

berikut:
Tabel 1V.1
Karakteristik Responden
No Uraian Frekuensi Persentase
1 Usia
a. <19 tahun 4 4,2
b. 20-25 tahun 44 45,8
C. 26-31 tahun 25 26,0
d. 32-37 tahun 13 13,5
e. 38-50 tahun 9 9,5
f. >51 tahun 1 1,0
Jumlah 96 100
2 Jenis Kelamin
a. Pria - -
b. Wanita 96 100
Jumlah 96 100
3 Status Perkawinan
a. Belum Menikah 53 40,6
b. Menikah 43 44,8
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Jumlah 96 100
Tingkat Pendidikan
4, a. SLTA 39 40,6
b. Dilploma 16 16,7
c. Sarjan 35 36,5
d. Pasca Sarjana 6 6,3
Jumlah 96 100
Penghasilan Rata-rata Perbulan
5. a. <Rp 1.000.000 4 4,2
b. Rp 1.100.000 — Rp 2.000.000 18 18,8
c. Rp 2.600.000 — Rp 3.000.000 31 32,2
d. Rp 3.100.000 — Rp 4.000.000 26 27,1
e. >Rp 4.100.000 17 17,7
Total 96 100

Sumber: Hasil Penelitian, 2019 (Data diolah)

Dari Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa responden berusia antara kurang dari
19 tahun sebanyak 4 responden atau 4,2%, kemudian yang berusia antara 20
sampai 25 tahun sebanyak 44 responden atau 45,8 %, antara 26 sampai dengan 31
tahun yaitu sebanyak 25 responden atau 26 %, yang berusia antara 32 sampai
dengan 37 tahun yaitu 13 responden 13,5%, yang berusia antara 38 sampai 50
sebanyak 9 responden atau 9,1% dan yang berusia di atas 51 tahun sebanyak 1
responden atau 1 %. Dapat disimpulkan rata-rata responden berusia antara 20
sampai 25 tahun.

Untuk karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin bahwa semuanya
adalah dengan jenis kelamin perempuan yaitu 96 responden atau 100%.
Sedangkan karakteristik responden berdasarkan status perkawinan dapat
dijelaskan bahwa sebanyak 53 responden atau 55,2% berstatus belum kawin dan
sebanyak 43 responden atau 44,8 % kawin. Dapat disimpulkan rata-rata
responden belum menikah

Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan responden , dapat

dijelaskan bahwa sebanyak 39 responden atau 40,6 % bependidikan terakhir
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SLTA, sebanyak 16 responden atau 16,7% bependidikan terakhir Diploma,
sebanyak 35 responden atau 36,5 % berpendidikan terakhir Sarjana dan sebanyak
6 responden atau 6,3 % berpendidikan Pasca Sarjana. Dapat disimpulkan rata-rata
responden bependidikan terakhir SLTA.

Mengenai tingkat pendapatan responden dapat dijelaskan bahwa sebanyak

4 responden atau 4,2% mempunyai tingkat pendapatan kurang dari Rp
1.000.000, sebanyak 18 responden atau 18,8% mempunyai tingkat
pendapatan Rp 1.100.000 - Rp 2.000.000, sebanyak 31 responden atau 32,3%
mempunyai tingkat pendapatan Rp 2.100.000 - Rp 3.000.000, sebanyak 26
responden atau 27,1 % mempunyai tingkat pendapatan Rp 3.100.000 - Rp
4.000.000 dan sebanyak 17 responden atau 17,7 % mempunyai tingkat
pendapatan lebih dari Rp 4.100.000. Dapat disimpulkan rata-rata responden

dengan penghasilan perbulan antara Rp 2.100.000 sampai Rp 3.000.000.

4.3 Hasil Pengujian Data
4.3.1 Uji Validitas Instrumen

Berdasarkan output komputer seluruh pernyataan dinyatakan valid karena
memiliki tingkat signifikansi dibawah 5 % sedangkan jika dilakukan secara
manual maka nilai korelasi yang diperoleh masing-masing pernyataan harus
dibandingkan dengan nilai kritis korelasi product moment dimana hasilnya
menunjukkan bahwa semua penyataan mempunayai nilai korelasi di atas nilai
kritis 5 % yaitu di atas 0,202 dan pada nilai kritis 1 % , sehingga pernyataan-
pernyataan tersebut adalah signifikan dan memiliki validitas kontras. Ini berarti

data yang diperoleh adalah valid dan dapat dipergunakan untuk penelitian. Untuk
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mengetahui nilai validitas dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 1V.2

berikut:
Tabel 1V-2
Hasil Uji Validitas
No pertanyaan Variabel Koefisien | Nilai kritis Ket
korelasi | 5% (N=50)

1 Al 0,691 0,202 Valid
2 A2 0,475 0,202 Valid
3 A3 Y 0,704 0,202 Valid
4 A4 0,688 0,202 Valid
5 0,681 0,202 Valid
6 Bl 0,530 0,202 Valid
7 B2 0,568 0,202 Valid
8 B3 X1 0,500 0,202 Valid
9 B4 0,520 0,202 Valid
10 Cl 0,638 0,202 Valid
11 C2 0,711 0,202 Valid
12 C3 X, 0,765 0,202 Valid
13 C4 0,672 0,202 Valid
14 C5 0,659 0,202 Valid

Sumber : Data diolah 2019

Berdasarkan Tabel di atas dapat dijelaskan bahwa semua variabel yang
digunakan dalam penelitian ini dinyatakan semuanya valid, karena mempunyai
koefisien kerelasi di atas dari nilai kritis kerelasi produck moment yaitu sebesar
0,202 sehingga semua pertanyaan yang terkandung dalam kuesioner penelitian ini

dinyatakan valid untuk dilanjutkan penelitian yang lebih mendalam.

4.3.2 Uji Reliabilitas Instrumen

Pengujian Reliabilitas dilakukan dengan internal consistency atau
derajat ketepatan jawaban. Untuk pengujian ini digunakan Statistical Packaged
for Social Sciences (SPSS). Setelah melakukan pengujian reliabilitas untuk

mengetahui konsistensi hasil sebuah jawaban tentang tanggapan responden.
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Untuk melakukan pengujian reliabilitas penulis menggunakan program SPSS
versi 22. Reliabilitas yang kurang dari 0,6 adalah kurang baik, dan apabila lebih

besar dari 0,6 dan mendekati angka 1 berarti reliabilitas instrumen adalah baik.

Tabel 1V-3
Uji Reliabilitas variabel penelitian (Alpha)
No Variabel Item Nilai Cronbach | Kehandalan
Variabel Alpha

1. Keputusan Pembelian (Y) 5 0,841 Handal
2. Label halal (X1) 4 0,738 Handal
3. | Celebrity Endorser (X2) 5 0,836 Handal
Sumber : data diolah 2019

Hasil uji Reliabilitas dapat dilihat dari nilai cronbach Alpha, nilai
cronbach alpa reliabilitas yang baik adalah yang makin mendekati 1. “Reliabilitas
yang kurang dari 0,60 adalah kurang baik, sedangkan lebih dari 0,60 dapat
diterima dan reliabilitas dengan cronbach alpha 0,80 atau diatasnya adalah baik”.

Dari hasil pengujian reliabilitas di atas dapat diketahui bahwa relialibilitas
variabel Kinerja Responden berdasarkan pengujian reliabilitas dari instrumen,
diketahui bahwa hasil pengujian variabel Keputusan Pembelian, Label halal dan

Celebrity Endorser seluruhnya adalah reliabel karena melebihi dari 0,60.

4.3.3 Uji Asumsi Klasik
4.3.3.1 Uji Normalitas

Untuk pengujian normalitas data, dalam penelitian ini  hanya akan
dideteksi melalui Analisis Grafik yang dihasilkan melalui perhitungan regresi
dengan SPPS. Data yang normal ditandai dengan sebaran titik-titik data diseputar
garis diagonal. Hasil pengujian normalitas data dapat dilihat pada Gambar 1V.1

berikut:




46

Gambar IV1
Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Sumber: Hasil Penelitian, 2019 (Data diolah)

Berdasarkan Gambar V.2 tersebut dapat disimpulkan bahwa data yang
digunakan menunjukkan indikasi normal. Analisis dari grafik diatas terlihat titik-
titik menyebar disekitar garis diagonal, serta penyebarannya mengikuti arah garis
diagonal. “Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas, dan sebaliknya
apabila data menyebar jauh dari garis diagonal dan/atau tidak mengikuti garis
diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi-asumsi normalitas”. Maka
model regresi layak dipakai untuk memprediksi  Keputusan Pembelian
berdasarkan masukan variabel independen.
4.3.3.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi

ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka
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terdapat masalah multikolinearitas. Pada model regresi yang baik tidak terjadi
korelasi diantara variabel independen. Untuk uji multikolinearitas pada penelitian
ini adalah melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF). Hasil uji

multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel 1V.4:

Tabel 1V.4
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Bebas Toleransi | VIF | Keterangan
Label halal 927 | 1,078 | Non Multikolinieritas
Celebrity Endorser 927 | 1,078 | Non Multikolinieritas

Sumber: Hasil Penelitian, 2019 (Data diolah)

Berdasarkan Tabel 1V.4 maka dapat menunjukkan bahwa tidak ada satu
variable independen yang memiliki nilai Tolerance yang kurang dari 0,10 berarti
tidak ada korelasi antara variabel independen. Hasil perhitungan nilai Variance
Inflation Factor (VIF) juga menunjukan hal yang sama tidak ada satu variabel
independen yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa
tidak ada multikolonieritas antar variabel independen dalam model regresi pada

penelitian ini.

4.3.3.3 Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah
regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual pada satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas, dan jika varians berbeda disebut
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi

heteroskedastisitas. Hasil pengujian heteroskedastisitas data dalam penelitian ini
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menggunakan alat bantu SPSS dengan mengamati pola yang terdapat pada

Scatterplot, dimana hasilnya dapat dilihat pada Gambar IV.2:

Regression Standardized Predicted Value

-2=

Gambar V.2
Hasil Pengujian Heteroskedastisitas
Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Dari Gambar 1V.2 uji heteroskedastisitas terlihat titik-titik menyebar

secara acak, tidak membentuk sebuah pola tertentu yang jelas, serta tersebar baik

diatas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini berarti tidak terjadi

heteroskedastisitas

4.4 Analisis Deskriptif

Penelitian ini mengamati dua variabel bebas (indenpendent variabel) yaitu

variabel Label halal (X;) dan variabel Celebrity Endorser (X;) dan juga

mengamati satu variabel terikat (dependent variable) yaitu variabel Y, Keputusan

Pembelian.
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4.4.3 Variabel Keputusan Pembelian
Hasil penelitian tentang penjelasan responden mengenai variabel

Keputusan Pembelian dapat dilihat pada Tabel 1V-5 berikut :

Tabel 1V-5
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian
Sgt Tdk Tidak Kurang Setuju Sangat
No Item pertanyaan Setuju Setuju Setuju Setuju Mean
Frk % Frk % Frk % Frk % Frk %
1 Responden  akan  membeli
produk Maybeline jika produk
tesebut sesuai dengan kebutuhan
responden 0 0 5|52 |18 |188 |54 |563 |19 | 198 | 391
2 Responden mencari informasi
mengenai produk Maybeline
sebelum  memutuskan  untuk
membeli 0| o | 3] 31 [16]167 |57 594 |20|208]| 398
3 Responden  terlebih  dahulu
melakukan evaluasi alternatif-
alternatif produk Maybeline
yang akan responden beli 0 0 4 | 42 | 16| 16,7 | 46 | 47,9 | 30 | 31,3 | 4,06
4 Responden memutuskan untuk
membeli produk Maybeline
0 0 3 31 (17 | 17,7 | 58 | 60,4 | 18 | 188 | 3,95
Responden merasa puas setelah
> membeli produk Maybeline
0] 0 2 | 21 |20 | 208 | 54 | 563 | 20 | 20,8 | 3,96
Rerata 3,97

Sumber : Data di olah 2019

Berdasarkan 1V-5 di atas dapat dijelaskan bahwa Responden akan
membeli produk Maybeline jika produk tesebut sesuai dengan kebutuhan
responden dengan nilai rata-rata sebanyak 3,91. Responden mencari informasi
mengenai produk Maybeline sebelum memutuskan untuk membeli dengan nilai
rata-rata sebanyak 3,98. Responden terlebih dahulu melakukan evaluasi alternatif-
alternatif produk Maybeline yang akan responden beli dengan nilai rata-rata

sebanyak 4,06. Responden memutuskan untuk membeli produk Maybeline
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dengan nilai rata-rata sebanyak 3,95 dan responden merasa puas setelah membeli
produk Maybeline dengan nilai rata-rata sebanyak 3,96. Dapat disimpulkaan
bahwa variabel Keputusan Pembelian mempunyai nilai rerata sebesar 3,97 artinya
rata-rata responden menyatakan setuju dengan semua penyataan yang ada pada

kuisioner untuk variabel Keputusan Pembelian.

4.4.2 Variabel Label halal
Penjelasan responden tentang variabel Label halal terhadap Keputusan

Pembelian dapat dilihat pada Tabel 1V-6 berikut:

Tabel 1V-6
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Label Halal
Sgt Tdk Tidak Kurang Setuju Sangat
No ltem pertanyaan Setuju Setuju Setuju Setuju Mean
Frk % Frk % Frk | % Frk % Frk %
1 Responden dapat
melakukan penilaian
tentang produk
Maybeline seperti
adanya label halal dan
lainnya 0| o | 1| 10 |13]|135]|57 59425260 410

2 Responden mendapatkan
informasi mengenai label
halal yang terdapat di
produk Maybeline dari
kerabat atautemananda | o | o | 2 | 21 | 15| 156 | 57 | 594 | 22 | 22,9 | 4,03

3 Produk Maybeline

sangat menarik o| o | 1|11 |18]188 |48 500 |29 302 409
A Karakteristik produk
Maybeline dapat
diketahui oleh konsumen
seperti label halal 0| o | 1] 10 |16]167 |58 | 604 |21 |2.9| 403
Rata-rata 4,07

Sumber : Data di olah 2019
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Berdasarkan Tabel 1V-6 di atas dapat dijelaskan bahwa Responden dapat
melakukan penilaian tentang produk Maybeline seperti adanya label halal dan
lainnya dengan nilai rata-rata sebanyak 4,10. Responden mendapatkan informasi
mengenai label halal yang terdapat di produk Maybeline dari kerabat atau teman
anda dengan nilai rata-rata sebanyak 4,03. Produk Maybeline sangat menarik
dengan nilai rata-rata sebanyak 4,09 dan karakteristik produk Maybeline dapat
diketahui oleh konsumen seperti label halal dengan nilai rata-rata sebanyak 4,03.
Dapat disimpulkaan bahwa variabel Label halal responden mempunyai nilai
rerata sebesar 4,07 artinya rata-rata responden menyatakan setuju dengan semua

penyataan yang ada pada kuisioner untuk variabel Label halal.

4.4.3 Variabel Celebrity Endorser
Hasil penelitian tentang penjelasan responden mengenai Celebrity

Endorser dapat dilihat pada Tabel 1VV-7 berikut :

Tabel 1V-7
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Celebrity Endorser
Sgt Tdk Tidak Kurang Setuju Sangat
No Item pertanyaan Setuju Setuju Setuju Setuju | Mean
Frk % Frk % Frk | % Frk % Frk %
1 Penampilan bintang iklan
produk Maybeline dapat
dipercaya 0| o [14|146 |17 |177 | 46 | 479 |19 | 198 | 373
2 Bintang iklan  produk
Maybeline
menyampaikan pesan
dengan konsisten sesuai
dengan kenyataan 0| o |18 |188 |11 [115 |50 | 521 |17 | 17.7 | 3,69
3 Bintang iklan  produk
Maybeline  merupakan
selebrity yang memiliki
paras cantik o| o | 5 |52 |2 |2,9|39 406 |31]|323| 400
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4 Bintang iklan  produk
Maybeline sosok yang

menarik dalam
menggunakan kosmetik o| o | 3|31 |15|156|53 | 552 |25|260 | 404

5 Bintang iklan  produk

Maybeline memiliki

wawasan cara

menggunakan produk

produk Maybeline
dengan baik 0| o | 3] 31 |12[125]50 |51 |31]323] 414
Rata-rata 3.92

Sumber : Data di olah 2019

Berdasarkan Tabel V-7 di atas dapat dijelaskan bahwa Penampilan
bintang iklan produk Maybeline dapat dipercaya dengan nilai rata-rata sebanyak
3,73. Bintang iklan produk Maybeline menyampaikan pesan dengan konsisten
sesuai dengan kenyataan dengan nilai rata-rata sebanyak 3,69. Bintang iklan
produk Maybeline merupakan selebrity yang memiliki paras cantik dengan nilai
rata-rata sebanyak 4,00. Bintang iklan produk Maybeline sosok yang menarik
dalam menggunakan kosmetik dengan nilai rata-rata sebanyak 4,04 dan bintang
iklan produk Maybeline memiliki wawasan cara menggunakan produk produk
Maybeline dengan baik dengan nilai rerata sebesar 4,14. Dapat disimpulkaan
bahwa variabel Celebrity Endorser responden mempunyai nilai rerata sebesar
3,92 artinya rata-rata responden menyatakan setuju dengan semua penyataan yang

ada pada kuisioner untuk variabel Celebrity Endorser.

45 Pembahasan

4.5.1 Pengujian Hipotesis

Hipotesis menyatakan bahwa Label halal (X;) dan Celebrity Endorser

(X2). Sebagai variabel yang berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Pada
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Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh. Hasil pengujian yang digunakan
untuk menduga pengaruh tersebut adalah:
Tabel 1V-8

Pengaruh variabel bebas terhadap Keputusan Pembelian Pada
Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh

Nama variabel B Std Error thitung trabel Sig.
Konstanta 0,780 0,380 2,050 1,986 0,043
Label halal (X;) 0,342 0,088 3,893 1,986 0,000
Celebrity Endorser (X») 0,460 0,065 7,107 1,986 0,000

Sumber: Hasil Penelitian, 2019 (Data diolah)

Berdasarkan hasil ouput komputer melalui program SPSS seperti terlihat
Tabel 1V.8 di atas, maka diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai
berikut,

Y =0,780 + 0,342X; + 0,460X>

Dari persamaan regresi linier berganda di atas dapat diketahui adalah

sebagai berikut:

1) Koefesien Regresi ()

a. Dalam penelitian nilai konstanta adalah 0,780 artinya bila mana
Label halal (X;) dan Celebrity Endorser (X;), dianggap konstan,
maka Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline di Kota
Banda Aceh, adalah sebesar 0,780 pada satuan skala likert

b. Koefisien regresi Label halal (X;) sebesar 0,342. Artinya setiap
100% perubahan dalam variabel Label halal secara relatif akan
meningkatkan Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline
di Kota Banda Aceh sebesar 34,2% dengan asumsi variabel

Celebrity Endorser (X2) dianggap konstan.
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c. Kaoefisien regresi Celebrity Endorser (X;) sebesar 0,460. Artinya
setiap 100% perubahan dalam variabel Celebrity Endorser akan
meningkatkan Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline
di Kota Banda Aceh sebesar 46% dengan asumsi variabel Label
halal (X;) dianggap konstan.

Berdasarkan hasil analisis di atas dapat diketahui bahwa dari ke
dua variabel independen yang diteliti ternyata variabel Celebrity
Endorser mempunyai pengaruh dominan dalam meningkatkan
Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh

karena diperoleh koefisien regresi sebesar 46%

2) Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi

Untuk mengetahui seberapa besar kenaikan suatu linier dapat
dijelaskan melalui hubungan antara veriabel-variabel (korelasi). Jika
seluruh nilai dari variabel-variabel tersebut dapat memenuhi suatu
persamaan dengan benar, maka dapat dikatakan terdapat korelasi yang
sempurna dalam model analisis ini. Dari output SPSS dapat diketahui

tingkat hubungan variabel bebas dengan variabel terikat pada Tabel 1V.9

berikut:
Tabel 1V-9
Model Summary
Adjusted R
Model R R Square Square Std. Error of the Estimate
1 ,695° 483 472 42070

a. Predictors: (Constant), Celebrity Endorser (X2), Label halal (X1)
Dari Tabel 1V.9 di atas maka diperoleh koefisien korelasi (R)

sebesar 0,659 dimana dengan nilai tersebut terdapat hubungan antara
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variabel bebas dengan variabel terikat adalah sebesar 65,9%. Artinya
faktor Label halal (X;) dan Celebrity Endorser (X;) mempunyai
hubungan yang kuat terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen
Maybeline di Kota Banda Aceh.

Sementara itu koefisien determinasi (RZ) yang diperoleh dengan

nilai sebesar 0,472 artinya bahwa sebesar 47,2% perubahan-perubahan
dalam variabel terikat (Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline
di Kota Banda Aceh) dapat dijelaskan oleh perubahan-perubahan dalam
faktor Label halal (X;) dan Celebrity Endorser (X;). Sedangkan
selebihnya sebesar 52,8% dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar dua
variabel seperti promosi, harga, loyalitas konsumen dan karakteristik

konsumen.

4.5.2. Uji Parsial (ujit)

Untuk menguji pengaruh Label halal dan Celebrity Endorser terhadap
Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh secara
parsial, digunakan uji Statistik t (uji t). Apabila nilai thiung > nilai traner, maka Ho
ditolak dan Ha diterima, sebaliknya apabila nilai thiwung < nilai traser , Mmaka Ho
diterima dan H, ditolak. Hasil pengujian hipotesis secara parsial dapat dilihat
pada Tabel IV.8. Dapat ketahui besarnya nilai thiwng dari setiap variable
independen dalam penelitian ini. Nilai thiwung dari setiap variabel independen akan
dibandingkan dengan nilai trae dengan menggunakan tingkat kepercayaan
(confidence interval) 95% atau a. = 0,05.

1. Variabel Label halal (X;)
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Pengaruh Label halal (X1) terhadap variabel Keputusan
Pembelian (Y) secara parsial dapat dilihat pada Tabel IV.8 nilai thitung
(3,893) lebih besar dari tiper (1,986), maka keputusannya adalah mnerima
Ha: dan menolak Ho;. Dari hasil uji signifikansi secara parsial bahwa
Label halal berpengaruh dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
Pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh, artinya kebijakan
tentang variabel Label halal mempengaruhi Keputusan Pembelian Pada
Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.
2. Pengaruh Celebrity Endorser (X>)
Pengaruh Celebrity Endorser (X;) terhadap variabel Keputusan

Pembelian (Y) secara parsial dapat dilihat pada Tabel 1V.8 nilai thiwng
sebesar 7,107dan nilai signifikansi 0,000 sedangkan nilai tipe pada tingkat
kepercayaan 0,05 adalah 1,986. oleh karena thiwung (7,107) lebih besar dari
tranel (1,986) maka H,, diterima dan H,, ditolak. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Celebrity Endorser berpengaruh dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline di Kota Banda
Aceh, artinya Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.

4.5.3. Uji Simultan (uji F)
Untuk menguji pengaruh Label halal dan Celebrity Endorser secara

serempak terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline di Kota

Banda Acehdigunakan uji Statistik F (uji F). Apabila nilai Fpiwng > nilai Faper ,

maka H, ditolak dan H, diterima. Sebaliknya apabila nilai Fpiung < nilai Fpie ,
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maka H, diterima dan H, ditolak. Hasil uji secara bersama-sama dapat dilihat

pada Tabel 1V.10 berikut:

Tabel 1V-10
Annova
Model Sum of Df Mean Fhitung Frabel Sig
Squares Square
Regresion | 15,379 2 7,689 43,446 3,094 ,000°
Residuan 16,460 93 177
Total 31,838 95

Sumber: data diolah (2019)

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Fniwng Sebesar 43,446
dengan signifikasi 0,000, sedangkan Fpie pada tingkat kepercayaan (confidence
interval) 95% atau a = 0,05 adalah 3,094. Dengan membandingkan nilai Fhiwng
dengan Fiple , Maka Fhitung (43,446) > Frape (3,094). Keputusannya adalah Hos
ditolak dan Hg; diterima, artinya secara serempak variabel Label halal (X;) dan
Celebrity Endorser (X;) berpengaruh sangat nyata (high significant) terhadap

Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.

4.5.4. Implikasi Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Label halal dan Celebrity Endorser
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline di Kota
Banda Aceh. Artinya penelitian ini sama dengan penelitian sebelumnya yaitu
penelitian dari Widyaninggrum (2013), Zani (2013) dan Lisyorini (2016) karena
variabel label halal dan celebrity endorser yang diteliti sama-sama berpengaruh
terhadap variabel keputusan pembelian. Implikasi penelitian ini adalah label
halal sangat penting bagi konsumen untuk menjaga tingkat keamanan produk
yang digunakan oleh konsumen. Dengan adanya label halal maka konsumen

tidak ragu untuk memilih produk yang mereka inginkan. Semakin jelas label
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halal yang dibuat oleh perusahaan maka akan semakin meningkat tingkat
keputusan pembelian konsumen. Kemudian Celebrity Endorser dapat
meningkatkan keputusan pembelian karena dengan adanya Celebrity Endorser
maka dapat memberikan informasi kepada konsumen, semakin baik Celebrity
Endorser dalam menyampaikan berbagai informasi maka akan semakin
meningkat daya tarik konsumen untuk menggunakan produk yang dipromosikan

sehingga hal ini berdampak terhadap keputusan pembelian konsumen.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengujian, pengolahan, dan analisis data yang telah
dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :
1. Label halal berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen
Maybeline di Kota Banda Aceh.
2. Celebrity Endorser  berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Pada
Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.
3. Label halal dan Celebrity Endorser secara simultan berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian Pada Konsumen Maybeline di Kota Banda Aceh.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian maka peneliti ingin menyampaikan beberapa
saran sebagai berikut :

1. Diharapkan kepeda perusahaan agar dapat membuat label halal dengan jelas
dan mudah diketahui sehingga konsumen tidak meragukan dengan produk
Maybeline

2. Pihak perusahaan Maybeline supaya dapat meningkatkan kegiatan pemasaran
seperti promosi baik melalui media maupun melalui brosur agar konsumen

dapat mengetahui tentang produk Maybeline

60
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3. Untuk penelitian selanjutnya supaya tidak hanya meneliti variabel
kemampuan konunikasi, Celebrity Endorser dan Keputusan Pembelian, tapi

juga tentang variabel lainnya seperti promosi, loyalitas konsumen dan harga.
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