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Abstract

The cosmetic product sector in Indonesia is overgrowing. The increasing
popularity of halal cosmetics has an impact on increasing the need for cosmetic products.
Thus, various manufacturers from various brands offer advantages in terms of quality and
benefits and a halal assurance to provide a sense of safety for consumption. This can
stimulate purchasing decisions for these products based on these considerations from the
various cosmetic products available in the market. Wardah is one cosmetic product
company that prioritizes the halal brand image. The sample in this study was 110
samples. Data analysis in this research used the SPSS version 25 program. The halal
label has a positive and substantial impact on purchasing decisions. The hypothesis test
has an absolute value of 0.030, or lower than 0.05 and a regression coefficient of 0.158
(positive). Brand image has a positive and substantial impact on purchasing decisions.
Testing the hypothesis obtained an absolute value of 0.001, or lower than 0.05 and a
regression coefficient of -0.341 (negative). The results of this study show that the halal
label variable (X1) has a positive and substantial impact on purchasing decisions (Y) for
Wardah products in Palembang City.

Keywords : Halal Label, Brand Image, Purchase Decision

Pendahuluan

Dewasa ini sektor produk kosmetik di Indonesia sedang berkembang pesat yang
dapat diamati melalui ketercapaian omset setiap tahunnya. Menurut data dari
www.statista.com, (2021), industri di sektor kosmetik, kecantikan dan perawatan di
Indonesia membukukan laba yang terus meningkat yakni US$6.900 juta pada tahun 2019,
US$6.954 juta pada tahun 2020, dan US$7.458 juta pada tahun 2021. Hal tersebut
membuktikan bahwa kosmetik menjadi kebutuhan yang diminati bagi penduduk
Indonesia.

Berdasarkan riset online yang dilakukan Nusaresearch (2020) dari 2830

responden perempuan sebesar 57,3% responden menyatakan bahwa mereka
menggunakan makeup sehari-hari. Alasannya, mereka menggunakan makeup untuk
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mempercantik diri (sebesar 75.1%). Dari sebagian besar responden, sebesar 57,3%
mereka menggunakan produk wardah.

Menurut data dari www.digimind.id, (2020), terdapat 10 produk kosmetik yang
dominan dicari oleh pengguna di Indonesia melalui situs Google yaitu produk Wardah
sebanyak 831.000 pencarian, produk Emina mendapatkan 88.000 pencarian, dan produk
Nature Republic memiliki 69.000 pencarian.

Tabel 1. Data Produk Kecantikan Terlaris Tahun 2020 Berdasarkan Pencarian

Google

No Produk Jumalah (Ribu)
1  Wardah 831
2 Emina 88
3 Nature Republic 69
4  Purbasari 62
5  Make Over 57
6  Garnier 47
7 Innisfree 42
8 Laneige 38
9 Viva 33
10  Trulum 2,9

Sumber : (www.digimind.id, 2020)

Di Indonesia, perkembangan kosmetik halal berkembang pesat yang dibuktikan
dengan pelabelaan halal pada kemasan produk yang dilakukan melalui peregistrasian oleh
perusahaan di Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH). Menurut
Halalmui.org, (2021), sebanyak 34.469 barang kosmetik halal dengan 711 sertifikasi halal
telah diraih oleh 286 perusahaan yang beroperasi di Indonesia guna memenuhi kebutuhan
konsumen.

Selain itu, semakin populernya kosmetik halal sehingga berdampak pada
peningkatan kebutuhan terhadap produk kosmetik. Dengan demikian, beragam produsen
dari berbagai merek menawarkan keunggulannya tidak hanya dari aspek kualitas dan
manfaat, tetapi juga jaminan kehalalan untuk memberikan rasa aman untuk dikonsumsi.
Hal tersebut mampu menstimulus keputusan pembelian terhadap prosuk tersebut atas
dasar pertimbangan tersebut dari berbagai pilihan produk kosmetik yang tersedia
dipasaran.

Wardah menjadi salah satu perusahaan produk kosmetik yang mengedepankan
brand image halal. Produk tersebut tidak hanya sebagai produk lokal yang berkualitas,
tetapi juga menanamkan nilai halal pada produk yang dijualnya. Dengan demikian,
pelanggan mendapatkan kepercayaan dan rasa aman saat membeli dan menggunakan
produk tersebut.

Menurut Kotler dan Keller (2009:188) Keputusan pembelian terhadap suatu
produk dipahami sebagai proses dalam mengulas informasi, menilainya,
mengevaluasinya, membandingkan, dan tindakan pengambilan keputusan pada pilihan
terhadap produk tertentu. Tindakan tersebut berdampak juga pada proses bisnis dari
produk tersebut. Karena apabila manfaat dan kualitas produk tersebut sesuai ekspektasi
konsumen, maka akan terus terstimulus untuk membangun kepercayaan pada produk
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tersebut sehingga citra merek produk tersebut terikat dalam benak konsumen secara
emosional dan memberikan keputusan pembelian yang berulang.

Pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk melibatkan proses
pemilihan berdasarkan pertimbangan beberapa aspek seperti manfaat, kualitas, harga, dan
diskon sebelum mengambil keputusan finalnya (Dowling, 1986; Hsin et al., 2011). Dasar
pertimbangan konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli distimulus oleh
dorongan tertentu seperti kebutuhan atau keinginan dalam mengkonsumsi produk tertentu
(Hsin et al., 2011; Bai dan Qin, 2016).

Pihak produsen harus dapat memanfaatkan impuls dan motivasi pelanggan guna
menstimulus keputusan pembelian (Fall Diallo, Chandon, Cliquet, dan Philippe, 2013).
Selain itu, produsen juga harus mampu menghasilkan produk yang memenuhi ekspektasi
motivasi pelanggan sehingga berdampak pada keputusan pembelian (Dowling, 1986).
Meskipun tantangan sulit bagi produsen untuk merancang produk agar selalu diminati
namun, secara teoritis dapat dicapai jika produsen mampu secara akurat memprediksi
perilaku pelanggan tersebut yang mengacu pada tindakannya saat mengevaluasi produk
yang akan dibeli (Pavlou, Liang, 2007). Perilaku tersebut dipengaruhi oleh berbagai
variabel seperti tingkat pendidikan, usia, tingkat ekonomi, dan preferensi pribadi.

Selain itu, Simamora, (2000) menjelaskan bahwa pembeli menilai berbagai faktor
tambahan sebelum membeli suatu produk, seperti label halal pada kemasan produk.
Karena label tersebut memiliki peran yang fundamental untuk menarik pelanggan. Oleh
karena itu, penting bagi suatu produk untuk memiliki label halal.

Pelabelan halal sebagai sertifikasi pernyataan halal yang telah diverifikasi secara
prosedur legal dan memenuhi persyaratan sebagai produk yang halal (Rangkuti, 2011).
Penempatan label halal pada suatu produk mampu mengkomunikasikan informasi produk
yang ditawarkan terutama bagi pelanggan muslim. Menurut (Rakhi, 2019), (Hidayat dan
Resticha, 2019) dan (Mukharromah dan Rahmatika, 2020), variabel label halal memiliki
dampak yang positif dan substansial pada keputusan pembelian produk kosmetik.
Sebaliknya, (Aferonika dan Setiawan, 2021) mengungkapkan bahwa variabel tersebut
tidak berdampak pada keputusan pembelian.

Citra merek yaitu persepsi dan keyakinan dari konsumen yang direpresentasikan
dalam ingatan tentang brand produk tertentu (Kotler dan Amstrong, 2008). Ketika
pelanggan memiliki pengalaman dalam menggunakan produk tersebut sesuai dengan
ekspektasinya, maka akan terstimulus dalam ingatannya untuk membelinya kembali
sehingga memberikan citra yang positif terhadap merek produk tersebut (Nugroho, 2008).
Menurut Lau dan Phau, (2007) dan Rubio, Oubifia, dan Villasefior, (2014), ketika
pelanggan melihat merek tertentu pada kemasan produk, maka akan tervisualisasi dalam
ingatannya sebagai persepsi yang diejawantahkan untuk menilai suatu produk.

Fall Diallo et al., (2013) mendefinisikan citra merek sebagai persepsi konsumen
terhadap suatu merek produk berdasarkan jenisnya. Ketika sebuah merek produk
tervisualisasi dalam benak pelanggan, maka berdampak pada keputusan dan pilihan
konsumen. Oleh sebab itu, frekuensi citra merek yang positif harus secara teratur
diekspos kepada konsumen agar mampu menstimulus memori mereka untuk selalu
mengingatnya (Lau dan Phau, 2007). Karena semakin terkenal merek produk tersebut,
maka eksposur citra merek produk tersebut akan semakin melekat kuat pada benak
konsumen (Rubio et al., 2014;Lau dan Phau, 2007). Menurut Lesmana dan Ayu, (2019)
dan Simarmata, (2020), variabel citra merek memiliki dampak yang substansial pada
keputusan pembelian produk kosmetik.
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Atas dasar tersebut, penulis tertarik untuk meneliti mengenai “Peran Label Halal dan
Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah Di Kota Palembang”.
Beberapa hipotesis yang berkaitan dengan variabel dalam topik riset melalui studi di
terhadap pembelian produk wardah yakni: H; sebagai Variabel label halal berdampak
positif dan substansial pada keputusan pembelian.H, sebagai Variabel citra merek
berdampak positif dan susbtansial pada keputusan pembelian. H; Variabel label halal dan
citra merek berdampak positif dan substansial pada keputusan pembelian secara
bersamaan.Kerangka berpikir dapat digambarkan sebagai berikut.

Label Halal

(XI) Hi1

Keputusan
Pembelian (Y)

Citra Merek
(X2)

H3

Gambar 1. Kerangka berpikir

Metode

Metode penelitian yang digunakan yaitu metode kuantitatif dengan melibatkan
dua variabel. Pengambilan data sekunder didapatkan dari media masa, BPS, lembaga
pemerintah maupun swasta. Sedangkan data primer didapatkan dari hasil interview,
kuisioner dan observasi.

Populasi dan sampel

Populasi dalam penelitian yaitu semua warga yang tinggal di kota
Palembang. Penulis menggunakan Teknik non probability sampling melalui cara
sampling purposive dalam studi ini yang diartikan sebagai proses pengambilan
sampel dari seluruh bagian di populasi yang persyaratannya telah ditentukan oleh
peneliti atas pertimbangan informasi yang diperoleh sesuai. Dalam konteks riset
ini, misalnyapersyaratan sampel yang digunakan yakni, Wanita yang pernah
membeli produk wardah dan menggunakannya minimal 1 bulan. Menurut Hair et
al., (2014), jumlah sampel minimum yang disarankan yaitu 100 sampel atau
minimal 5 kali lebih banyak dari jumlah poin pertanyaan. Dalam konteks riset ini,
misalnya terdapat 22 poin pertanyaan, maka jumlah sampel minimal yaitu 22x5 =
110 sampel.

Metode analisis data

Analisis data pada riset ini menggunakan program SPSS versi 25 dengan
melakukan pengujian Uji Validitas, Uji Reliabilitas, Uji Regresi linear berganda,
Uji F, Uji T, Uji Koefisien Korelasi dan Uji Koefisien Determinasi.

Berdasarkan tujuan penelitian ini, maka metode analisis data yang akan
digunakan adalah sebagai berikut :
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1. Uji Validitas dari Variabel Independen (Label Halal)

Tabel 1 memperlihatkan hasil pengujian validitas terhadap 8 item pertanyaan dari
variabel label halal diperoleh nilai rywng yang lebih tinggi dari nilai ripe = 0,1857,
dimana n=110, nilai nyata = 0,05, dan df (n-2) = 108. Dengan demikian, seluruh

item pertanyaan di kuesioner dari variabel tersebut valid.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Labelisasi Halal

Variabel No Item Phitung Prapel Keterangan
X1.1 0,656 0,1857 Valid
X1.2 0,781 0,1857 Valid
X1.3 0,625 0,1857 Valid
Labelisasi X1.4 0,679 0,1857 Valid
Halal (X1) X1.5 0,791 0,1857 Valid
X1.6 0,865 0,1857 Valid
X1.7 0,699 0,1857 Valid
X1.8 0,683 0,1857 Valid

Sumber : Data diolah dengan SPSS 25, 2022

2. Uji Validitas dari Variabel Independen (Citra Merek)
Seluruh item pertanyaan di kuesioner pada Tabel 2 dari variabel Citra Merek

dinyatakan valid.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek

Variabel No Item Phitung Piapel Keterangan
X2.1 0,545 0,1857 Valid
X2.2 0,750 0,1857 Valid
Citra X2.3 0,611 0,1857 Valid
Merek (X2) X2.4 0,523 0,1857 Valid
X2.5 0,841 0,1857 Valid
X2.6 0,699 0,1857 Valid

Sumber : Data diolah dengan SPSS 25, 2022

Uji Validitas dari Variabel Dependen (Keputusan Pembelian)

Pada Tabel 3 item pertanyaan di kuesioner dari variabel Keputusan Pembelian

dinyatakan valid.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas VVariabel Keputusan Pembelian

Variabel No Item Phitung Piabel Keterangan

Y1 0,713 0,1857 Valid

Y2 0,767 0,1857 Valid

Keputtusan Y3 0,768 0,1857 Val?d
Pembelian Y4 0,811 0,1857 Val!d
Y) Y5 0,709 0,1857 Val!d
Y6 0,753 0,1857 Valid

Y7 0,730 0,1857 Valid

Y8 0,772 0,1857 Valid

Sumber : Data diolah dengan SPSS 25, 2022
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4. Uji Reliabilitas

Reabilitas dari suatu pengujian variabel dibuktikan dengan nilai Cronboach
Alpha (a) lebih tinggi dari 0,60. Tabel 4 memperlihatkan masing-masing dari 2
variabel independen (label halal dan citra merek) dan 1 variabel dependen
(keputusan pembelian) diperoleh nilai Cronboach’s Alpha berturut-turut 0,865;
0,737; dan 0,889, atau ketiganya lebih tinggi dari 0,60. Oleh sebab itu, ketiga
variabel tersebut mempunyai realibilitas.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Reliabilitas  Cronbach Nilai Keterangan
Coefficient Alpha Alpha
X1 8 0,865 0,60 Reliabel
X2 6 0,737 0,60 Reliabel
Y 8 0,889 0,60 Reliabel

Sumber : Data diolah dengan SPSS 25, 2022

5. Uji Regresi Linear Berganda
Hasil dari uji ini dapat dilihat pada Tabel 5 yaitu:

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) -,893 3,018 -,296 ,768
1 Labelisasi Halal  +380 114 ,306 3,332 ,001 ,459 2,180
Citra Merek 843 152 511 5553 ,000 459 2,180

a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian
Sumber : Data diolah dengan SPSS 25, 2022

Y=a+b1X1 +b2X2 + e

DimanaY adalah keputusan pembeliana, a = -0,893, b; = 0,380, X; = label halal,
b, = 0,843, X, = citra merek, dan e = error.

Interpretasi dari persamaan tersebut yakni:

1. Konstanta a yang diperoleh sebesar -0,893 (negatif), yang dimaknai bahwa
apabila kedua variabel tersebut konstan (nilai = 0), maka keputusan
pembelian bernilai sebesar -0,893 satuan.

2. Pada variabel label halal (X,), nilai koefisien (b,) = 0,380. Dengan demikian,
variabel tersebut memiliki koefisien (+) yang diinterpretasikan bahwa apabila
terjadi peningkatan setiap 1 satuan dari variabel X; tersebut, maka akan
memberikan peningkatan terhadap keputusan pembelian sebesar nilai b,
tersebut (38,0%) dengan syarat variabel lainnya konstan (nilai = 0).

3. Pada variabel citra merek (X,), nilai koefisien (b;) = 0,843. Dengan
demikian, variabel tersebut memiliki koefisien (+) yang diinterpretasikan
bahwa apabila terjadi peningkatan setiap 1 satuan dari variabel X, tersebut,
maka akan memberikan peningkatan terhadap keputusan pembelian sebesar
nilai b, tersebut (84,3%) dengan syarat variabel lainnya konstan (nilai = 0).
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6. Uji Hipotesis
Uji F
Tabel 6 memperlihatkan hasil uji-F dengan nilai nyata =0,002, atau lebih

rendah dari 0,05; sehingga variabel label halal (X,) dan citra merek (X;) memiliki
dampak yang substansial pada keputusan pembelian secara bersamaan.

Tabel 6. Hasil Uji Statistik F

ANOVA?
Model Sum of df Mean F Sig.
Sqgares Square
Regression 44,444 2 22222 6550 ,002°
1 Residual 362,994 107 3,392
Total 407,438 109

a. Dependent Variable : ABS_RES
b. Predictors: (Constant), Citra Merek, Labelisasi Halal
Sumber : Data diolah dengan SPSS 25, 2022

7. UjT
Hasil pengujian uji t dapat dilihat pada tabel 7.

Tabel 7. Hasil Uji Statistik T
Coefficients®

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 5,356 1,904 2,813 ,006
1 Labelisasi Halal ,158 ,072 ,297 2,202 ,030
Citra Merek -,341 ,096 -,480 -3,566 ,001

a. Dependent Variable : ABS_RES
Sumber : Data diolah dengan SPSS 25, 2022

Mengacu pada hasil pengujianTabel 7, maka:

H, adalah variabel label halal memiliki dampak yang positif dan
substansial pada keputusan pembelian. Pengujian hipotesis tersebut memiliki
nilai nyata = 0,030, atau lebih rendah dari 0,05; dan koefisien regresi = 0,158
(positif). Dengan demikian, pengujian dari H; tersebut diterima kebenarannya.

H, adalah variabel citra merek memiliki dampak yang positif dan
substansial pada keputusan pembelian. Pengujian hipotesis tersebut diperoleh
nilai nyata = 0,001, atau lebih rendah dari 0,05; dan koefisien regresi = -0,341
(negatif). Dengan demikian, pengujian dari H, tersebut diterima secara parsial
kebenarannya.

8. Koefisien Korelasi

Tabel 8 memperlihatkan hasil pengujian kedua variabel X; dan X,
tersebut diperoleh nilai nyata = 0,000, atau jauh lebih rendah dari 0,05. Dengan
demikian, ditolak H, dan diterima H; dan H, yang memilik makna bahwa
variabel label halal (X;) dan citra merek (X;) memiliki korelasi yang positif dan
substansial pada keputusan pembelian (Y).
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Tabel 8. Hsil Uji Koefisien Korelasi
Correlations
Keputusan  Labelisasi  Citra Merek

Pembelian Halal

Pearson Correlation  Keputusan Pembelian 1,000 ,682 ,736
Labelisasi Halal ,682 1,000 ,736
Citra Merek ,7136 ,736 1,000
Sig. (1-tailed) Keputusan Pembelian . ,000 ,000
Labelisasi Halal ,000 . ,000

Citra Merek ,000 ,000 .
N Keputusan Pembelian 110 110 110
Labelisasi Halal 110 110 110
Citra Merek 110 110 110

Sumber : Data diolah dengan SPSS 25, 2022

9. Koefisien Determinasi
Tabel 9 menampilkan nilai R = 0,765 sehingga dapat diinterpretasikan

bahwa antar variabel tersebut memiliki korelasi yang sangat kuat. Selain itu, nilai
R? = 0,585 yang dapat diinterpretasikan bahwa variabel independen (label halal)
mampu menjelaskan dan memiliki korelasi dengan variabel dependennya
(keputusan pembelian) sebesar 58,5%. Sedangkan 41,5% sisanya dipengaruhi
dengan variabel lainnya yang tidak dibahas dalam studi ini.

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary”
Model R R Square  Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate

1 ,765° ,585 577 2,920
a. Predictors : (Constant), Citra Merek, Labelisasi Halal
b. Dependent Variable : Keputusan Pembelian
Sumber : Data diolah dengan SPSS 25, 2022

Simpulan

Dari hasil analisis, dapat disimpulka bahwa variabel label halal (X;) memiliki
dampak yang positif dan substansial pada keputusan pembelian (Y) terdahap produk
Wardah di Kota Palembang. Hasil tersebut sesuai dengan yang dilaporkan oleh Rakhi,
(2019); Hidayat dan Resticha, (2019); dan Mukharromah dan Rahmatika, (2020).
Sedangkan variabel citra merek (X,) memiliki dampak yang negatif dan substansial pada
keputusan pembelian (Y) terhadap produk Wardah di Kota Palembang. Hasil tersebut
sesuai dengan yang dinyatakan oleh Lesmana dan Ayu, (2019) dan Simarmata, (2020).
Sedangkan secara simultan label halal (X;) dan citra merek (X,) memiliki dampak yang
substansial pada keputusan pembelian secara bersamaan.

Saran yang diajukan dalam penelitian adalah produk Wardah harus lebih
meningkatkan Citra Merek dengan cara membuat logo produk kosmetik yang lebih
menarik agar diminati oleh calon konsumen, melakukan kampanye iklan dan promosi
secara terus-menerus agar selalu di ingat oleh calon konsumen. Kemudian, diharapkan
peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang berhubungan dengan
keputusan Kepembelian seperti variabel influencer.
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