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ABSTRAK

Kosmetik merupakan sektor industri halal yang kini menjadi prioritas
pemerintah. Kemajuan dan perubahan dalam ekonomi dapat mengalami
peningkatan yang begitu pesat. Perkembangan sektor kosmetik halal di Indonesia
semakin diminati konsumen gen z kehadiran berbagai jenis kosmetik dapat
mempengaruhi niat beli individu yang pada akhirnya mempengaruhi faktor
keputusan pembelian. Tujuan penelitian ini untuk menguji dan menganalisis
variabel brand image, label halal, dan harga terhadap keputusan pembelian pada
kosmetik halal. Kemudian peneliti menambah word of mouth sebagai variabel
moderasi. Metode penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Jumlah
sampel pada penelitian ini sebanyak 270 responden dengan menggunakan
purposive sampling dan memperoleh data melalui kuesioner yang disebarkan
kepada responden berdomisili di yogyakarta. Analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah SEM-PLS dengan bantuan program SmartPLS 3.0. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand image dan label halal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian gen z pada
kosmetik halal. Sedangkan harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
gen z pada kosmetik halal. Variabel brand image tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian gen z pada kosmetik halal melalui word of mouth, kemudian
label halal, dan harga berpengaruh positif dan signifikan keputusan pembelian gen
z pada kosmetik halal melalui word of mouth.

Kata Kunci: Kosmetik halal, keputusan pembelian gen z, brand image, label
halal, harga, word of mouth.
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ABSTRACT

Cosmetics are a halal industrial sector that is now a government priority.
Progress and changes in the economy can increase very rapidly. The development
of the halal cosmetics sector in Indonesia is increasingly attractive to generation z
consumers. The presence of various types of cosmetics can influence individual
purchasing intentions which ultimately influence purchasing decision factors. The
aim of this research is to test and analyze the variables of brand image, halal label,
and price on purchasing decisions for halal cosmetics. Then the researchers added
word of mouth as a moderating variable. This research method uses guantitative
research. The total sample in this study was 270 respondents using purposive
sampling and obtaining data through questionnaires distributed to respondents
who live in Yogyakarta. The data analysis used in this research is SEM-PLS with
the help of the SmartPLS 3.0 program. The results of this research show that the
brand image and halal label variables have a positive and significant effect on Gen
Z's purchasing decisions for halal cosmetics. Meanwhile, price has no influence on
Gen Z's purchasing decision on halal cosmetics. The brand image variable has no
influence on Gen Z's purchasing decision on halal cosmetics through word of
mouth, then the halal label and price have a positive and significant influence on
Gen Z's purchasing decision on halal cosmetics through word of mouth.

Keywords: Halal cosmetics, Gen Z purchasing decisions, brand image, halal label,
price, word of mouth.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Kemajuan dan perubahan dalam ekonomi dapat mengalami peningkatan
persaingan bisnis yang masif. Meningkatnya daya saing komersial telah
membawa banyak efek menguntungkan pada kemajuan bidang bisnis. Hal ini
secara alami mendorong pertumbuhan di sektor industri, yang mencakup
perusahaan skala besar dan kecil di berbagai domain bisnis (Saktiana, 2021).
Industri kosmetik yang berstandar halal saat ini telah menjadi prioritas
pemerintah. Hal ini diperkuat oleh pengakuan Kementerian Perindustrian
Republik Indonesia melalui penetapan Rencana Induk Pembangunan Industri
(RIPIN) 2015-2035 dengan memasukkan sektor kosmetik sebagai industri
unggulan dalam Rencana Induk Pembangunan Nasional (Sholikhah et al.,
2021).

Seiring berjalannya waktu, hasrat manusia telah meluas melampaui
kebutuhan mendasar seperti sandang dan pangan, kemudian merambah juga
aspek penampilan fisik, terutama pada wajah yaitu kecantikan. Hal tersebut
menjadikan prioritas utama pengguna serta dianggap dapat memenuhi
kebutuhan (Lestari, 2022). Kebutuhan dasar manusia merupakan persyaratan
penting bagi eksistensi dan kesejahteraan manusia yang harus dipenuhi (Asaf,
2020). Konsumsi merupakan salah satu kegiatan ekonomi, dan kosmetik
merupakan produk yang rutin dikonsumsi setiap hari, bahkan menjadi produk
yang mendapat persetujuan izin edar paling banyak diantara produk-produk

lainnya di tahun 2022 (BPOM, 2022). Majelis Ulama Indonesia



mendefinisikan kosmetika sebagai bahan atau campuran bahan yang dioleskan,
ditempelkan, atau disemprotkan untuk membersihkan, mengawetkan,
mengubah, dan mempercantik penampilan seseorang. Menurut Kementerian
Kesehatan Indonesia dan Badan Pengawas Obat dan Kosmetika, kosmetik
adalah bahan yang digunakan pada kulit atau bagian luar tubuh untuk
membersihkan, memberi wewangian, mengubah penampilan, atau melindungi
dan memelihara kesehatan (Awalia, 2018).

Perkembangan kosmetik halal di pasaran dapat memengaruhi
kecenderungan seseorang untuk melakukan pembelian, hal ini pada akhirnya
mempengaruhi faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
mereka (Fathurrahman & Anggesti, 2021). Kosmetik halal merupakan suatu
produk kecantikan yang dihasilkan melalui proses pembuatannya yang sudah
sesuai dengan prosedur kehalalan suatu produk, dalam arti bahwa segala
komposisi yang digunakan terjamin kehalalan dan kesuciannya, tidak hanya
komposisi, akan tetapi fasilitas produksi juga terbebas dari hal-hal yang
diharamkan dan najis (Hasibuan, 2020).

Produk kosmetik memang tidak untuk dikonsumsi seperti makanan
atau minuman pada umumnya, akan tetapi kosmetik selalu dihubungkan
dengan status kehalalan, suci, atau najisnya produk tersebut (Widyaningrum,
2018). Terdapat beberapa komposisi bahan yang menyebabkan status
kosmetik tersebut menjadi terlarang (haram) jika mengandung bahan seperti;
kolagen (turunan hewan), plasenta, serta tidak diperkenankan mengandung

alkohol. Selain Itu, alkohol atau khamr juga tidak boleh ada dalam kosmetik



halal, karena kedua bahan tersebut tidak diperkenankan menjadi komposisi
pada produk yang dikonsumsi (Hidayatullah, 2018). Sebagai seorang muslim,
ketika keputusan memilih dan membeli produk yang terpenting bukan hanya
kebutuhan dan biaya, tetapi juga seberapa besar maslahah (manfaat dan
berkah) dari barang konsumsi tersebut (Sutrisno, 2013).

Faktor lain meningkatkanya tren kosmetik halal yakni tingginya populasi
umat muslim di Indonesia yang diperkirakan sekitar 230 juta jiwa, menjadi
pendorong utama pertumbuhan kosmetik halal. Pertumbuhan ini juga didorong
olen populasi generasi muda serta langkah strategis negara dalam
mengembangkan produk kosmetik halal. Pertumbuhan ini juga didorong oleh
populasi generasi muda serta langkah strategis negara dalam mengembangkan
produk kosmetik halal. Ekonomi Islam menerapkan sertifikasi halal wajib yang
akan diberlakukan dalam beberapa tahun mendatang. Brand lokal Indonesia
sedang memperluas portofolio dan jangkauan globalnya. Selain itu, inovasi
terbaru juga mencakup kosmetik halal yang ditujukan tidak hanya untuk wanita
tetapi juga untuk pria. Dengan meningkatnya penggunaan kosmetik, pelanggan
Muslim mencari produk kosmetik yang ramah lingkungan, halal, dan aman

bagi konsumen.
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Sumber: State of the Global Islamic Economy Report, 2022.

Gambar 1. 1 Jumlah Konsumsi Kosmetik Halal di Dunia

Berdasarkan gambar 1, Dengan nilai penggunaan kosmetik halal sebesar
4,7 miliar US dolar, Indonesia menduduki peringkat kedua di dunia setelah
India. Kosmetik digunakan dalam lebih banyak aspek kehidupan sehari-hari.
Oleh karena itu, perusahaan yang ingin berekspansi di dalam negeri memiliki
prospek yang baik berkat industri kosmetik. Pengeluaran untuk kosmetik naik
6,8 persen menjadi 70 miliar dolar AS pada tahun 2021 dari 65 miliar US dolar
pada tahun 2020, dan diprediksi akan mencapai 93 miliar dolar AS pada tahun
2025, menurut State of the Global Islamic Economy Report (2022). Dengan
230 juta Muslim yang tinggal di sana, Indonesia merupakan kontributor utama
dalam peningkatan kosmetik halal, sebuah tren yang didorong oleh populasi
anak muda di negara ini dan upaya untuk memajukan ekonomi Islam.

Berdasarkan laporan State of the Global Islamic Economy tahun 2020,
Indonesia berada di peringkat keenam setelah Mesir dalam mengembangkan

kosmetik halal terbaik di dunia. Sebagai negara dengan populasi Muslim



terbesar di dunia, Indonesia sebenarnya memiliki peluang besar untuk menjadi
pemimpin atau pusat industri kosmetik halal global. Namun, pada laporan State
of the Global Islamic Economy tahun 2022, posisi Indonesia turun ke peringkat
kesembilan. Hal ini mengindikasikan bahwa Indonesia perlu lebih
memaksimalkan potensinya, terutama mengingat potensi pasar kosmetik halal
yang sangat besar, baik di tingkat global maupun domestic.

Label halal menjadi satu-satunya indikator yang digunakan untuk
memastikan keamanan, kenyamanan, dan kepercayaan masyarakat Muslim
terhadap produk yang akan mereka konsumsi. Kepastian produk halal
memberikan kenyamanan bagi masyarakat muslim dalam beribadah karena
produk halal mempengaruhi kehidupan sehari-hari dan kehidupan akhirat
seorang muslim (Azizah, 2022). Berbicara mengenai konsumsi halal, penting
untuk mempertimbangkan tidak hanya makanan tetapi juga produk non-
makanan seperti perawatan Kkulit dan kosmetik, karena keduanya juga
merupakan bagian dari konsumsi. Aspek ini tidak boleh diabaikan (Mustafar
et al., 2018). Informasi yang didapatkan dari Badan Pengawas Obat dan
Makanan (BPOM), kosmetik mengalami peningkatan sebesar 20,6 persen pada
September 2022. Lonjakan tersebut didorong oleh intensitas pada konsumsi
konsumen wanita karena menggunakan produk kosmetik setiap hari.
Tujuannya adalah untuk membangun rasa percaya diri dan membentuk
identitas dalam kehidupan sehari-hari.

Harga merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian, karena

konsumen menginginkan nilai yang sepadan dengan uang yang mereka



keluarkan. Mereka berharap kualitas produk yang dibeli sesuai dengan
harganya sehingga mereka merasa puas. Harga adalah elemen yang dapat
dikontrol dan berperan penting dalam menentukan apakah suatu produk akan
diterima oleh konsumen. Bagi konsumen, harga menjadi pertimbangan penting
dalam mengambil keputusan pembelian karena mempengaruhi persepsi
mereka terhadap produk tersebut. Sayangnya, banyak perusahaan kurang
memperhatikan faktor ini, sehingga pembeli mungkin ragu untuk
menggunakan produk yang ditawarkan (Selvia et al., 2022).

Harga suatu produk atau layanan adalah uang yang dibebankan atau nilai
yang dipertukarkan konsumen untuk manfaat memiliki atau menggunakan
produk tersebut (Monoarfa et al., 2023). Semua barang yang diperdagangkan
di pasar dengan tujuan agar penjual mendapat untung dan pembeli mendapat
manfaat dari barang yang mereka miliki dinilai sesuai dengan harganya.
(Victor Kamanda & Yusman, 2022).

Persepsi konsumen terhadap suatu merek dapat dipengaruhi oleh
pernyataan positif dan negatif. Agar dapat mempertahankan eksistensinya,
organisasi harus memprioritaskan citra merek atau brand image. Pada
akhirnya, konsumen akan membeli produk karena kepercayaan mereka
terhadap merek tersebut, yang sejalan dengan persepsi mereka, tanpa
mempertimbangkan berbagai faktor lainnya (Siswanty & Prihatini, 2020).

Kotler & Keller (2009:403) menyatakan bahwa brand image atau citra
merek adalah persepsi atau keyakinan konsumen terhadap suatu merek,

sebagaimana tercermin dalam asosiasi merek yang ada dalam kesadaran



konsumen. Ini menyiratkan bahwa persepsi produk yang berasal dari
pengalaman pribadi konsumen dapat diperkuat jika konsumen memiliki
pengalaman positif dengannya. Sebaliknya, jika konsumen memiliki
pengalaman negatif, persepsinya akan berkurang. Untuk memengaruhi
keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Kolinug et al, (2022) yang menunjukkan bahwa citra merek atau brand image
secara simultan dan parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
kosmetik.

Promosi yang efektif sangat penting bagi perusahaan di bidang produksi
maupun jasa di era yang sangat kompetitif saat ini. Perusahaan perlu
memperhatikan strategi promosi yang efektif, yang memerlukan keyakinan
terhadap produk yang akan dipromosikan. Metode pemasaran yang dinilai
cukup efektif dalam mempromosikan suatu barang atau jasa adalah promosi
mulut ke mulut atau biasanya disebut word of mouth. Menurut Word Of Mouth
Marketing Association atau WOMMA, word of mouth mengacu pada tindakan
konsumen yang membagikan informasi tentang suatu merek atau produk
kepada konsumen lain. Word of mouth merupakan strategi pemasaran yang
sangat berhasil dan dapat secara signifikan mengurangi biaya yang terkait
dengan promosi dan pendistribusian produk atau layanan perusahaan. Word of
mouth dapat mempengaruhi orang lain, membentuk citra, mempengaruhi
pemikiran, dan juga memengaruhi keputusan seseorang (Julianti & Junaidi,

2020).



Keputusan pembelian merupakan tahapan yang terlibat ketika pelanggan
memutuskan apakah dia akan membeli produk atau jasa tertentu. Keputusan
pembelian menjadi penting karena pertimbangan pelanggan akan
mempengaruhi strategi pemasaran perusahaan. Sebelum konsumen melakukan
pembelian biasanya melalui berbagai tahapan dalam proses pembelian
(Monoarfa et al., 2023). Konsep keputusan pembelian mengacu pada proses
pertimbangan yang dilakukan konsumen saat memilih untuk membeli produk
atau layanan tertentu. Proses pembelian terdiri dari beberapa tahapan sebelum
benar-benar melakukan pembelian yang sebenarnya. Konsumen harus melalui
perbandingan produk dalam berbagai aspek untuk memilah produk merek apa

yang paling memuaskan keinginannya (Leonandri et al., 2021).
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Gambar 2. 1 Total Penjualan Brand Emina di Shopee dan Tokopedia

Berdasarkan Gambar 2, Antara 1 Februari hingga 18 Februari 2021,
angka penjualan merek Emina di platform e-commerce seperti Shopee dan
Tokopedia telah melampaui Rp 4,5 miliar. Lebih dari 183 ribu transaksi telah

dilakukan selama periode tersebut. Kompas melaporkan bahwa segmen dengan



penjualan terbanyak secara keseluruhan di marketplace Tokopedia dan Shopee
adalah perawatan wajah, menyumbang 47,5% dari total penjualan. Hanya
dalam waktu dua minggu, penjualan di kategori ini mencapai Rp 2,1 miliar
pada awal Februari 2021. Dapat dikatakan bahwa kebutuhan akan produk
kecantikan tidak terbatas, tidak hanya dari orang dewasa tetapi juga dari anak
muda yang jumlahnya terus bertambah.

Peningkatan penjualan yang signifikan pada platform e-commerce
tersebut tidak lepas dari mekanisme pemasaran yang dilakukan oleh
perusahaan kosmetik maupun pihak e-commerce itu sendiri. Kotler dan
Arsmtrong (2008) menjelaskan bahwa suatu perusahaan kerap menciptakan
alat pemasaran yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran dalam
sasaran pasar melalui definisi Teori Marketing Mix yang dikemukakan
olehnya. Teori Marketing Mix atau bauran pemasaran memuat variabel-
variabel yang dapat dimanfaatkan perusahaan untuk mempengaruhi konsumen
dari segmen pasar yang dibidik oleh perusahaan (Ismanti, 2023). Variabel-
variabel tersebut nantinya akan menciptakan ketertarikan seseorang. Lebih
lanjut, Kotler (2009) mengemukakan bahwa bermula dari ketertarikan mampu
mempengaruhi seseorang untuk membeli atas ransangan pemasaran meliputi
produk, harga, tempat, dan promosi. Sejalan dengan itu, maka peningkatan
penjualan serta keberhasilan pemasaran produk kosmetik di Indonesia sangat
dipengaruhi oleh aspek produk, harga, tempat, dan promosi.

Menurut Nawiyah et al. (2023), industri kecantikan Indonesia

merupakan yang paling pesat pertumbuhannya di Asia, dengan peningkatan
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penjualan kosmetik setiap tahunnya. Pada tahun 2017, nilainya mencapai
Rp355,4 triliun. Gen-Z sangat menyukai produk kosmetik dari dalam dan luar
negeri, karena mereka cenderung mengekspresikan diri dan mengeksplorasi
individualitas mereka melalui kosmetik. Mereka mencari produk yang
menawarkan berbagai pilihan dan fleksibilitas, seperti produk yang dapat
disesuaikan untuk memenuhi kebutuhan spesifik mereka dalam hal warna,
tekstur, atau komposisi.

Peningkatan pengguna produk halal khususnya pada kalangan Generasi
Z di seluruh dunia, turut dipengaruhi oleh meningkatkatnya populasi umat
muslim. Diperkirakan pada tahun 2030, populasi muslim akan mencapai
sekitar 2,2 miliar, atau sekitar 26,4% dari populasi global yang berjumlah 8,3
miliar (Pebriyanti et al., 2023).

Penelitian yang saya lakukan difokuskan pada studi kasus kosmetik
bermerek Emina. Keputusan diambil berdasarkan fakta bahwa produk tersebut
merupakan merek kosmetik ternama yang efektif menumbuhkan persepsi yang
baik di antara klien, dan juga mendapat manfaat dari dukungan selebriti. Begitu
pula, menurut perspektif Gen Z, produk Emina ini terjangkau. Emina adalah
salah satu merek yang berhasil menjadi favorit di kalangan remaja. Merujuk
pada Clarisa Gunawan Brand Manager Emina menjelaskan bahwa “kosmetik
Emina mengandung nutrisi yang baik bagi kulit seperti vitamin C, vitamin E
dan apricot oil yang cocok untuk remaja, karena formulanya ringan tetapi

warnanya tetap pigmented” (Yunefa & Sabardini). Emina menyediakan produk
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dengan kesan muda dan menyenangkan, kemasan penuh warna dan berkesan
girly, disesuaikan dengan konsep remaja perempuan.

Menurut data pada Nusaresearch (2020) mengungkapkan bahwa merek
kosmetik Emina mengamankan posisi ketiga di antara sepuluh merek kosmetik
domestik. Masyarakat, khususnya wanita, menunjukkan minat yang signifikan
terhadap produk kosmetik seperti bedak, alas bedak, maskara, perona pipi,
pensil alis, eyeliner, concealer, dan primer wajah. Beberapa produk yang
disebutkan tersebut menjadi subjek peelitian yang signifikan dalam industry
komestik di Indonesia.

Alasan penulis memilih untuk meneliti terkait produk Emina berdasarkan
karena generasi Z memiliki kecenderungan menyukai produk berkualitas
tinggi, barang dengan harga terjangkau, dan desain yang menarik secara visual,
yang semuanya merupakan karakteristik yang terlihat pada produk Emina.
Produk Emina menawarkan manfaat yang menjanjikan bagi masyarakat,
khususnya Gen-Z, dengan menekankan pada keunggulan produk dan harga
yang wajar. Selain itu, variabel moderasi yang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan Word of Mouth (WoM) yang menekankan pada strategi
pemasaran dari mulut ke mulut. Peneliti memilih penggunaan variabel WoM
didasari atas hasil mini survey yang dilakukan peneliti sebelum menentukan
topik penelitian. Hasil mini survey yang dilakukan terhadap 20 orang
menunjukkan bahwa 12 dari 20 orang menyukai strategi pemasaran Word of

Mouth dibandingkan electronic-Word of Mouth.
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Berangkat dari latar belakang dan data yang telah dipaparkan, peneliti
ingin melihat bagaimana generasi Z membuat keputusan pembelian kosmetik
yang akan dijawab melalui penelitian dengan judul “Determinan Keputusan
Pembelian Kosmetik Halal Pada Gen Z di Yogyakarta dengan word of mouth
Sebagai Variabel Moderasi™.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya, penelitian ini

berusaha menjawab rumusan masalah yaitu:

1. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian
kosmetik emina pada generasi z di Yogyakarta?

2. Apakah Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik
emina pada generasi z di Yogyakarta?

3. Apakah Label Halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik
emina di Yogyakarta?

4. Apakah Word of Mouth memoderasi pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian kosmetik emina pada gen z di Yogyakarta?

5. Apakah Word of Mouth memoderasi pengaruh harga secara terhadap
keputusan pembelian kosmetik emina pada generasi z di yogyakarta?

6. Apakah Word of Mouth memoderasi pengaruh label halal terhadap

keputusan pembelian kosmetik emina di Yogyakarta?

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian

Dengan mengacu pada latar belakang dan rumusan masalah yang
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telah disebutkan sebelumnya, penelitian ini disusun untuk menguji dan
menganalisis Pengaruh Brand Image, Harga, dan Label Halal Terhadap
Keputusan Pembelian Kosmetik Emina Pada Gen Z di Yogyakarta Melalui

word of mouth Sebagai Variabel Moderasi.

2. Manfaat Penelitian
a. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan bacaan dan
informasi dalam penelitian lebih lanjut maupun dalam pengembangan
ilmu pengetahuan, terutama yang berkaitan dengan keputusan
pembelian kosmetik pada gen z melalui word of mouth sebagai
variabel moderasi.

b. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan menjadi bukti penerapan pengetahuan
bisnis khususnya terkait pengaruh label halal, harga, dan citra merek
(brand image) terhadap keputusan pembelian kosmetik emiina di
kalangan Gen Z melalui word of mouth sebagai variabel moderasi.
Temuan penelitian ini dapat menjadi sumber informasi dan masukan
yang berharga dalam pengambilan keputusan atau kebijakan terkait
keputusan pembelian produk kosmetik halal. Oleh karena itu,
penelitian ini diharapkan memberi pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan konsumen dan mampu meningkatkan kualitas produk dalam

industri kosmetik halal.
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D. Sistematika Penelitian

BAB |

BAB Il

BAB Il

BAB IV

BAB V

: PENDAHULUAN

Bab ini memberikan gambaran latar belakang masalah,
merumuskan masalah, menguraikan tujuan dan kegunaan

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika pembahasan.

: LANDASAN TEORI

Bab ini terdiri atas landasan teori dan Kkajian pustaka,

pengembangan hipotesis, dan kerangka teoritis.

: METODE PENELITIAN

Bab ini mencakup metode penelitian meliputi jenis penelitian,
definisi operasional variabel, populasi dan sampel penelitian,
teknik pengumpulan data dan teknik analisis data. Tujuan bab ini
untuk menjelaskan terkait proses penelitian hingga tahap pengujian

data.

- ANALISIS DATA

Bab ini memberikan gambaran umum tentang subjek penelitian,
cakupan dan waktu penelitian, analisis deskriptif responden,
temuan penelitian termasuk penilaian model pengukuran dan
model struktural, dan pembahasan terperinci tentang pemrosesan

data dan hasilnya.

: PENUTUP

Bab ini mempunyai cakupan meliputi kesimpulan, implikasi,

keterbatasan penelitian dan saran-saran dari seluruh penelitian
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serta melampirkan daftar Pustaka dan lampiran-lampiran yang

digunakan.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image,
harga, dan label halal terhadap keputusan pembelian melalui word of mouth
sebagai variabel moderasi. Berdasarkan analisis dan pembahasan yang telah
diuraikan pada bab sebelumnya dapat disimpulkan bahwa temuan ini adalah
sebagai berikut:

1. Brand Image memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik halal pada gen z di yogyakarta. Merek dengan citra
yang kuat dan positif akan menciptakan kepercayaan dan kredibilitas di
mata konsumen. Ketika konsumen mempercayai suatu merek, mereka
lebih cenderung untuk memilih produk dan layanan dari merek terebut.
Dengan begitu, kualiats sebuah merek yang bagus di benak konsumen
memberikan alasan penting dalam pengambilakan keputusan konsumen
untuk membeli suatu produk melalui pertimbangan dari merek yang
lain.

2. Harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik halal
pada gen z di yogyakarta. Meskipun harga merupakan faktor penting
dalam keputusan pembelian, berbagai faktor lain seperti kualitas
produk, citra merek, pengaruh sosial, dan loyalitas merek mempunyai
peran penting juga yang dominan dapat mempengaruhi keputusan

pembelian konsumen.

115
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3. Label Halal memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian. Dengan adanya label halal menjadi faktor penting konsumen
untuk mempertimbangkan atau membeli produk kosmetik Emina.
Memperhatikan kehalalan suatu produk dengan itu juga dapat
memberikan rasa kepercayaan yang tinggi terhadap produk yang akan
di konsumsi. Dikarenakan label halal dapat memberikan jaminan bahwa
produk tersebut memenuhi standar kehalalan yang ditetapkan, sehingga
meningkatnya kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut untuk
membeli.

. Brand Image tidak berpengaruh melalui pembelian dari mulut ke mulut
secara positif dan signifikan. Konsumen dalam memilih sebuah produk
memiliki persepsi yang kuat dari brand image sehingga word of mouth
baik positif maupun negatif tidak signifikan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Word of mouth yang beredar di kalangan
konsumen mungkin tidak cukup relevan atau kredibel untuk
mempengaruhi persepsi brand image yang sudah ada. Konsumen lebih
mempercayai pengalaman pribadi atau pengetahuan langsung tentang
merek daripada informasi yang diperoleh dari orang lain.

Harga mempengaruhi pembelian dari mulut ke mulut secara positif dan
signifikan. Ulasan positif dan rekomendasi dapat mendorong konsumen
untuk membeli tanpa terlalu memikirkan harga. Kosmetik emina dengan
harga yang sepadan dapat memberikan manfaat kepada konsumen yang

menggunakannya. Dimana konsumen dalam mendapatkan informasi
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harga produk Emina dan mencoba produk Emina karena adanya
pengaruh dari orang lain. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa word
of mouth dapat memperkuat hubungan harga terhadap keputusan
pembelian Emina.

6. Label Halal mempengaruhi pembelian dari mulut ke mulut secara positif
dan signifikan. Adanya word of mouth sebagai variabel moderasi yang
memperkuat pengaruh label halal dengan meningkatkan kepercayaan
konsumen dan memperluas jangkauan informasi positif tentang produk
kosmetik Emina dimana konsumen membeli dan mengetahui produk
Emina berlabal halal dikarenakan adanya pengaruh dari orang lain.
Artinya bahwa keputusan konsumen untuk membeli produk kosmetik
halal Emina dapat diperkuat word of mouth dalam hal kenyamanan dan

kepercayaan yang tinggi pada konsumen.

B. Keterbatasan penelitian
Penelitian sudah dirancang serta dilakukan dengan sebaik-baiknya
tetapi masih terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yaitu hanya
menggunakan variabel brand image, harga, label halal, keputusan
pembelian, dan word of mouth guna melihat pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian. Adapun aspek faktor-faktor lain yang memiliki
hubungan dengan keputusan pembelian dan perilaku konsumen tidak diteliti

secara keseluruhan.
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C. Saran
Sehubungan telah dilakukan penelitian ini, berikut beberapa saran
yang dapat peneliti sampaikan:
1. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini dapat bermanfaat bagi perusahaan jika ingin
meningkatkan keputusan pembelian kosmetik Emina oleh
konsumen terkhususnya pada konsumen generasi Z.

a. Fokus dengan meningkatkan citra merek perusahaan,
khususnya melalui platform digital sebagai bahan informasi
para kalangan untuk membagikan informasi melalui para
kerabat terdekat.

b. Menyesuaikan harga produk dengan daya beli Konsumen,
sehingga produk lebih mudah dijangkau oleh target pasar.

c. Perusahaan juga tetap mempertahankan kualitas produk
yang sudah baik bahkan untuk terus menyempurnakan
kedepannya untuk menjaga loyalitas konsumen pada
kosmetik Emina.

d. Untuk jangka panjang, perusahaan tetap bekerjasama dengan
LPPOM MUI dan pakar-pakar kesehatan agar masyarakat
terus teredukasi pentingnya kosmetik halal, sehat, dan suci.

2. Bagi Konsumen
Hasil penelitian ini dapat bermanfaat bagi konsumen dalam

pengambilan keputusan.
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a. Meskipun harga tidak mempengaruhi keputusan pembelian,
namun disarankan agar konsumen mempertimbangkan
produk yang lebih terjangkau dengan kualitas nilai produk
yang diperoleh.

b. Setelah membeli dan menggunakan produk, konsumen
sebaiknya melakukan evaluasi terhadap pengalaman pribadi
terhadap produk. Ini dapat membantu mereka membuat
keputusan yang lebih baik di masa depan dan menilai apakah
harga yang dibayarkan sebanding dengan manfaat yang
dirasakan.

3. Bagi peneliti selanjutnya, dapat menambahkan lebih banyak faktor atau
indikator untuk menambah jumlah variabel lain yang digunakan dalam
penelitian selnjutnya. Peneliti selanjutnya juga dapat menggabungkan
variabel moderasi dan intervening dan dapat menggunakan metode
analisis yang berbeda guna untuk mengembangkan penelitian

selanjutnya.
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