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Gambar 4.1 Safi Research Institute
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Safi dikembangkan di Safi Research Institute, Institut Halal
pertama di dunia. llImuwan di Safi Research Institute berinteraksi dengan
wanita muslim Indonesia untuk mengerti kebutuhan mereka akan skincare
yang Halal, Alami dan Teruji.

a) Sertifikasi dan Proses Halal
Halal adalah dasar untuk setiap produk yang diluncurkan, yang
menjamin bahan baku, proses pembuatan serta produk jadi.

b) Terbuat dari Bahan Natural
Hanya menggunakan bahan alami terbaik sebagai penggerak utama

untuk keefektifan produk.



c) Teruji Secara Klinis
Produk yang memiliki keefektifan tinggi harus teruji secara klinis,
begitupun safi sebagai skincare halal pertama di dunia yang teruji
secara klinis oleh Safi Research Institute.

Safi Research Institute adalah Lembaga Penelitian Safi Malaysia
yang telah launching sejak tahun 1984, yakni sudah 34 tahun Safi hadir
dengan berbagai varian di Malaysia. Lembaga penelitian Safi telah berada
di ujung tombak teknologi perawatan kulit. Ada lebih dari 100 ilmuwan
yang bekerja untuk memahami kebijaksanaan usia perawatan yang
berbeda-beda dan memadukannya dengan teknologi terbaik. Hal inilah
yang telah membantu membuat Safi menjadi merek perawatan kulit nomor
1 di Malaysia.

Tidak hanya di Malaysia saja, saat ini Safi telah merancang produk
unik untuk disesuaikan dengan kulit Indonesia. Bersama para ilmuwan,
Safi selalu bekerja dekat dengan wanita Indonesia untuk memahami
kebutuhan perawatan kulit mereka. Dan hal inilah yang menjadikan Safi
sebagai skincare halal pertama di Indonesia yang dibuat dengan teknologi
mutakhir dan diciptakan khusus untuk kulit Indonesia dengan memahami

kebutuhan perawatan kulit tersebut.
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Gambar 4.2 Produk Kosmetik Safi



Produk Safi dibuat dari bahan alami terbaik yang memenuhi aturan
Syarak dan bersertifikat Halal oleh badan Independen — Jabatan Kemajuan
Islam Malaysia (JAKIM) dan Majelis Ulama Indonesia (MUI). Produk

Safi bebas dari Alkohol dan Gelatin.

a) Non Animal Testing
Safi Research Institute adalah Fasilitas Riset Halal yang
mengembangkan produk Safi dengan tidak menggunakan bahan-
bahan dasar hewani.

b) Eco-Friendly (Sustainability)
a. Hemat Energi dan Green Packaging (Zero PVC) di setiap

produk dan kemasannya.

b. Mengurangi limbah hingga 50% di tahun 2017.
c. Mengurangi penggunaan air.

c) Vegan
Sesuai dengan Asean Cosmetics Directive serta Legislasi Uni
Eropa, Safi Research Institute menciptakan produk yang aman

untuk konsumen.?

! https://www.safiindonesia.com/ diakses pada hari Senin tanggal 22 Juni 2020 pukul
17.59 WIB.


https://www.safiindonesia.com/

B. Karakteristik Responden

Untuk mengetahui pengaruh green product, label halal, dan citra merek
pada produk Kosmetik Safi terhadap keputusan pembelian yang dimoderasi oleh
word of mouth, peneliti menggunakan kuesioner sebagai data primer. Jumlah
sampel dalam penelitian ini adalah 90 orang konsumen Muslim pengguna Safi.
Dengan metode purposive sampling, peneliti menentukan beberapa Kkriteria
responden. Karakteristik responden dalam penelitian ini terdiri dari jenis kelamin,

usia, pekerjaan, dan alasan pembelian.

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Distribusi responden berdasarkan jenis kelamin digambarkan

seperti tabel 4.1 berikut:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
‘ Frequency Percent
Perempuan ‘ 90 100.0

Sumber: Data diolah, 2020

Dari 90 responden, karakteristik berdasarkan jenis kelamin terbagi
menjadi 2 kelompok, yaitu laki-laki dan perempuan. Tidak ada responden
laki-laki sehingga terdapat 90 perempuan yang berarti 100% responden
merupakan perempuan. Hal ini menunjukkan bahwa responden terbanyak

berjenis kelamin perempuan.



2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Distribusi responden berdasarkan usia digambarkan seperti tabel

4.2 berikut:
Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Frequency Percent
< 20 Tahun 15 16.7
20-30 Tahun 73 81.1
> 30 Tahun 2 2.2
Total 90 100.0

Sumber: Data diolah, 2020

Dari 90 responden, karakteristik berdasarkan usia terbagi menjadi
3 kelompok, yaitu < 20 tahun, 20-30 tahun, dan > 30 tahun. Terdapat 15
orang responden berusia < 20 tahun dengan persentase 16,7%, 73
responden berusia 20-30 tahun atau 81,1%, dan 2 responden berusia > 30
tahun atau 2,2%. Hal ini menunjukkan bahwa responden terbanyak berusia
20-30 tahun.

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Distribusi responden berdasarkan pekerjaan digambarkan seperti

tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Frequency Percent
Pelajar/Mahasiswa 77 85.6
Wiraswasta 4 4.4
Lain-lain 9 10.0
Total 90 100.0

Sumber: Data diolah, 2020

Dari 90 responden, karakteristik berdasarkan pekerjaan terbagi

menjadi 4 kelompok, yaitu pelajar/mahasiswa, Pegawai Negeri Sipil,



wiraswasta, dan lain-lain. Terdapat 77 orang responden pelajar/mahasiswa
dengan persentase 85,6%, tidak ada responden yang bekerja sebagai
Pegawai Negeri Sipil, 4 responden wiraswasta atau 4,4%, dan 9 responden
dalam kategori pekerjaan lain-lain atau 10%. Hal ini menunjukkan bahwa
responden terbanyak adalah pelajar/mahasiswa.
Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Pembelian

Distribusi responden berdasarkan alasan pembelian digambarkan

seperti tabel 4.4 berikut:

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Pembelian
Frequency Percent
Green Product 18 20.0
Label Halal 57 63.3
Citra Merek 4 4.4
Rekomendasi 11 12.2
Total 90 100.0

Sumber: Data diolah, 2020

Dari 90 responden, karakteristik berdasarkan alasan pembelian
terbagi menjadi 4 kelompok, yaitu produk ramah lingkungan (green
product), label halal, merek yang terkenal (citra merek), dan rekomendasi
(word of mouth). Terdapat 18 orang responden melakukan pembelian
dengan alasan produk ramah lingkungan dengan persentase 20%, 57
responden melakukan pembelian karena label halal atau 63,3%, 4 orang
melakukan pembelian karena merek yang terkenal dengan persentase
4,4%, dan 11 responden melakukan pembelian atas dasar rekomendasi
atau sebesar 12,2%. Hal ini menunjukkan bahwa responden terbanyak

melakukan pembelian karena label halal.



C. Distribusi Data

Dalam penelitian ini, terdapat variabel bebas yang terdiri dari green
product, label halal, citra merek; word of mouth sebagai variabel moderating; dan
keputusan pembelian sebagai variabel terikat. Data variabel-variabel tersebut
diperoleh dari 90 orang konsumen Muslim produk Kosmetik Safi di Kota

Palembang. Berikut merupakan data distribusi frekuensi jawaban responden:

Tabel 4.5
Distribusi Jawaban Responden
: k

Variabel Item Pernyataan Skor Total
STS TS S SS Skor

Keputusan Pembelian 1 0 2 64 24 90

26,7 0
0% | 2,2% |71,1% | % | 100%

Keputusan Pembelian 2 0 2 51 37 90

41,1 0
0% | 22% |56,7% | % 100%

Keputusan Pembelian 3 0 2 40 48 90

53,3 0
0% | 22% |444% | % 100%

Keputusan Pembelian 4 0 2 37 51 90

56,7 0
0% | 22% |411%| % | -00%

Keputusa | Keputusan Pembelian 5 0 4 42 44 90

n 48,9

Pembelian 0% | 44% |467% | % | 100%

Keputusan Pembelian 6 0 1 59 30 90

33,3 0
0% | 11% |656% | % | 0%

Keputusan Pembelian 7 1 17 59 13 90

18,9 14,4 0
1,1% % [656%| % 100%

Keputusan Pembelian 8 0 5 62 23 90
0% | 56% |689% ‘o> | 100%

Keputusan Pembelian 9 0 13 55 22 90

14,4 24,4

0% % 61,1% % 100%




Variabel Item Pernyataan Skor Total
1K(()eputusan Pembelian 0 0 67 23 90
0% 0% | 74,4% 256 100%
%
Word of Mouth 1 0 2 50 38 90
42,2
0% 2,2% | 55,6% % 100%
Word of Mouth 2 0 7 55 28 90
31,1
0% 7,8% |61,1% % 100%
Word of Mouth 3 0 1 53 36 90
40,0
Word of 0% 1,1% | 58,9% % 100%
Mouth | Word of Mouth 4 0 3 66 21 90
23,3
0% 3,3% | 73,3% % 100%
Word of Mouth 5 2 3 56 29 90
32,2
2,2% | 3,3% | 62,2% % 100%
Word of Mouth 6 0 8 58 24 90
26,7
0% 8,9% | 64,4% % 100%
Green Product 1 0 3 55 32 90
0% | 3.3% |61,1% 305/(;6 100%
Green Product 2 0 1 48 41 90
0% | 1.1% |53,3% 405/;6 100%
Green Product 3 2 11 58 19 90
12,2 211
0 ’ 0, ’ 0,
Green 2.2% % 64,4% % 100%
Product | Green Product 4 1 6 57 26 90
11% | 6,7% | 63.3% 23(’)9 100%
Green Product 5 0 6 52 32 90
0% | 67% | 57.8% 35/;6 100%
Green Product 6 2 8 52 28 90
22% | 8.9% |57.8% 33/;1 100%
Label Label Halal 1 0 0 23 67 90
Halal 0% 0% |256% | 74,4 | 100%




Variabel Item Pernyataan Skor Total
%
Label Halal 2 0 2 28 60 90
0% 2,2% | 31,1% 63(’)7 100%
Label Halal 3 0 0 31 59 90
0% | 0% |34.4% 6(?/(;6 100%
Label Halal 4 0 0 33 57 90
0% | 0% |36,7% 6;23 100%
Label Halal 5 0 0 36 54 90
0% 0% 40% | 60% | 100%
Label Halal 6 0 0 36 54 90
0% 0% 40% 60% 100%
Label Halal 7 0 2 43 45 90
0% 2,2% | 47,8% 53(’)0 100%
Label Halal 8 0 1 41 48 90
0% 1,1% | 45,6% 5(?/(’)3 100%
Citra Merek 1 0 1 60 29 90
0% | 1.1% | 66,7% 302/(;2 100%
Citra Merek 2 0 0 60 30 90
0% | 0% |66,7% 3;:23 100%
Citra Merek 3 0 3 53 34 90
37,8
0, 0 !
Citra 0% 3,3% | 58,9% % 100%
Merek Citra Merek 4 0 3 56 31 90
0% | 3.3% |62,2% 33}(’)4 100%
Citra Merek 5 0 0 46 44 90
0% | 0% |51,1% 4;3/(’)9 100%
Citra Merek 6 0 2 44 44 90
0% 2,2% | 48,9% 43(’)9 100%

Sumber: Data diolah, 2020




Berdasarkan data pada tabel 4.5, distribusi frekuensi jawaban responden

dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Keputusan Pembelian

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Item 1: Melakukan pembelian produk Safi dikarenakan sesuai dengan
kebutuhan. Responden yang menyatakan persetujuan 88 orang (97,8%)
dan pertidaksetujuan 2 orang (2,2%).

Item 2: Membeli produk Safi untuk menjaga penampilan. Responden
yang menyatakan persetujuan 88 orang (97,8%) dan pertidaksetujuan 2
orang (2,2%).

Item 3: Mencari informasi sebelum melakukan pembelian produk Safi.
Responden yang menyatakan persetujuan 88 orang (97,8%) dan
pertidaksetujuan 2 orang (2,2%).

Item 4. Membeli produk Safi berdasarkan informasi yang telah
dikumpulkan. Responden yang menyatakan persetujuan 88 orang
(97,8%) dan pertidaksetujuan 2 orang (2,2%).

Item 5: Mengevaluasi produk Safi dan membandingkannya dengan
merek lain. Responden yang menyatakan persetujuan 86 orang
(95,6%) dan pertidaksetujuan 4 orang (4,4%).

Item 6: Safi merupakan produk kosmetik dengan kualitas yang sangat
baik. Responden yang menyatakan persetujuan 89 orang (98,9%) dan

pertidaksetujuan 1 orang (1,1%).
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7)

8)

9)

Item 7: Lebih sering melakukan pembelian produk Safi dibandingkan
kosmetik merek lain. Responden yang menyatakan persetujuan 72
orang (80%) dan pertidaksetujuan 18 orang (20%).

Item 8: Melakukan pembelian Safi karena Safi memiliki varian produk
skincare yang sangat lengkap. Responden yang menyatakan
persetujuan 85 orang (94,4%) dan pertidaksetujuan 5 orang (5,6%).
Item 9: Melakukan pembelian ulang produk-produk Safi. Responden
yang menyatakan persetujuan 77 orang (85,6%) dan pertidaksetujuan

13 orang (14,4%).

10) Item 10: Merasa puas dengan produk merek Safi. Responden yang

1)

2)

3)

menyatakan persetujuan 90 orang (100%) dan tidak ada yang

menyatakan pertidaksetujuan.

. Word of Mouth

Item 1. Mengetahui informasi produk Safi dari obrolan atau review
orang lain. Responden yang menyatakan persetujuan 88 orang (97,8%)
dan pertidaksetujuan 2 orang (2,2%).

Item 2: Membicarakan produk Safi kepada orang lain. Responden yang
menyatakan persetujuan 83 orang (92,2%) dan pertidaksetujuan 7
orang (7,8%).

Item 3: Melihat testimoni atau mendapat rekomendasi dari orang lain
sebelum melakukan pembelian produk Safi. Responden yang
menyatakan persetujuan 89 orang (98,9%) dan pertidaksetujuan 1

orang (1,1%).
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4)

5)

6)

1)

2)

3)

4)

Item 4: Merekomendasikan produk-produk Safi kepada orang lain.
Responden yang menyatakan persetujuan 87 orang (96,7%) dan
pertidaksetujuan 3 orang (3,3%).

Item 5: Terdorong dari rekomendasi orang lain untuk melakukan
pembelian produk Safi. Responden yang menyatakan persetujuan 85
orang (94,4%) dan pertidaksetujuan 5 orang (5,6%).

Item 6: Mendorong orang lain untuk melakukan pembelian terhadap
produk Safi. Responden yang menyatakan persetujuan 82 orang

(91,1%) dan pertidaksetujuan 8 orang (8,9%).

. Green Product

Item 1: Mengetahui produk Safi merupakan produk yang ramah
lingkungan. Responden yang menyatakan persetujuan 87 orang
(96,7%) dan pertidaksetujuan 3 orang (3,3%).

Item 2: Mengetahui produk Safi merupakan produk yang tidak
menggunakan bahan-bahan dasar hewani. Responden yang
menyatakan persetujuan 89 orang (98,9%) dan pertidaksetujuan 1
orang (1,1%).

Item 3: Mengetahui kemasan produk Safi dapat didaur-ulang.
Responden yang menyatakan persetujuan 77 orang (85,6%) dan
pertidaksetujuan 13 orang (14,4%).

Item 4: Mengetahui bahwa Kosmetik Safi memiliki kemasan yang
hemat energi. Responden yang menyatakan persetujuan 83 orang

(92,2%) dan pertidaksetujuan 7 orang (7,8%).
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5)

6)

Item 5: Mengetahui produk Safi menggunakan bahan-bahan yang
aman bagi lingkungan. Responden yang menyatakan persetujuan 84
orang (93,3%) dan pertidaksetujuan 6 orang (6,7%).

Item 6: Mengetahui produk Safi menggunakan bahan-bahan dari
sumber-sumber yang dapat diperbaharui. Responden yang menyatakan

persetujuan 80 orang (88,9%) dan pertidaksetujuan 10 orang (11,1%).

Label Halal

1)

2)

3)

4)

5)

Item 1: Mengetahui maksud dari gambar label halal MUI. Responden
yang menyatakan persetujuan 90 orang (100%) dan tidak ada yang
menyatakan pertidaksetujuan.

Item 2. Memperhatikan label halal MUI setiap kali melakukan
pembelian Kosmetik Safi. Responden yang menyatakan persetujuan 88
orang (97,8%) dan pertidaksetujuan 2 orang (2,2%).

Item 3: Tulisan “halal” pada gambar label halal MUI dapat terbaca
dengan jelas. Responden yang menyatakan persetujuan 90 orang
(100%) dan tidak ada yang menyatakan pertidaksetujuan.

Item 4: Adanya tulisan “halal” yang terdapat pada gambar label halal
MUI membantu untuk mengidentifikasi produk sebelum melakukan
pembelian Kosmetik Safi. Responden yang menyatakan persetujuan 90
orang (100%) dan tidak ada yang menyatakan pertidaksetujuan.

Item 5: Mengetahui gabungan gambar dan tulisan di label halal pada

Kosmetik Safi merupakan “label halal” resmi dari MUIL. Responden
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6)

7)

8)

1)

2)

3)

yang menyatakan persetujuan 90 orang (100%) dan tidak ada yang
menyatakan pertidaksetujuan.

Item 6: Adanya “label halal” menjadi pertimbangan dalam memilih
produk Kosmetik Safi sebelum melakukan pembelian. Responden
yang menyatakan persetujuan 90 orang (100%) dan tidak ada yang
menyatakan pertidaksetujuan.

Item 7: Mengetahui dengan jelas letak “label halal” pada kemasan
produk Kosmetik Safi. Responden yang menyatakan persetujuan 88
orang (97,8%) dan pertidaksetujuan 2 orang (2,2%).

Item 8: “Label halal” mempermudah dalam memberi informasi dan
keyakinan akan mutu produk Kosmetik Safi. Responden yang
menyatakan persetujuan 89 orang (98,9%) dan pertidaksetujuan 1

orang (1,1%).

. Citra Merek

Item 1: Menyukai kosmetik merek Safi karena memiliki produk yang
bervariasi. Responden yang menyatakan persetujuan 89 orang (98,9%)
dan pertidaksetujuan 1 orang (1,1%).

Item 2: Harga dari produk Safi sesuai dengan kualitas yang
ditawarkan. Responden yang menyatakan persetujuan 90 orang (100%)
dan tidak ada yang menyatakan pertidaksetujuan.

Item 3: Merasakan keuntungan yang diharapkan setelah membeli
produk Safi. Responden yang menyatakan persetujuan 87 orang

(96,7%) dan pertidaksetujuan 3 orang (3,3%).
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4) Item 4: Mendapatkan manfaat yang diinginkan pada produk Safi.
Responden yang menyatakan persetujuan 87 orang (96,7%) dan
pertidaksetujuan 3 orang (3,3%).

5) Item 5: Mengetahui Safi adalah produk halal, alami, teruji. Responden
yang menyatakan persetujuan 90 orang (100%) dan tidak ada yang
menyatakan pertidaksetujuan.

6) Item 6: Mengetahui Safi merupakan merek terkenal. Responden yang
menyatakan persetujuan 88 orang (97,8%) dan pertidaksetujuan 2
orang (2,2%).

Uji Instrumen Penelitian

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut. Penelitian ini menggunakan uji validitas dengan
metode Corrected Item-Total Correlations yang diukur dengan cara
melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total skor konstruk

atau variabel dengan menggunakan r-hitung atau t-hitung.
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Tabel 4.6
Uji Corrected Item-Total Correlations

Variabel Pernyataan | r-hitung | r-tabel Keterangan
Keputusan Pembelian (YY) Y.1 0.525 0.207 Valid
Y.2 0.490 0.207 Valid
Y.3 0.271 0.207 Valid
Y.4 0.458 0.207 Valid
Y.5 0.348 0.207 Valid
Y.6 0.466 0.207 Valid
Y.7 0.452 0.207 Valid
Y.8 0.516 0.207 Valid
Y.9 0.621 0.207 Valid
Y.10 0.685 0.207 Valid
Word of Mouth (2) Z1 0.536 0.207 Valid
Z2 0.547 0.207 Valid
Z.3 0.544 0.207 Valid
ZA4 0.525 0.207 Valid
Z5 0.435 0.207 Valid
2.6 0.498 0.207 Valid
Green Product (X1) X1.1 0.657 0.207 Valid
X1.2 0518 0.207 Valid
X1.3 0.684 0.207 Valid
X1.4 0.752 0.207 Valid
X1.5 0.668 0.207 Valid
X1.6 0.710 0.207 Valid
Label Halal (X2) X2.1 0.562 0.207 Valid
X2.2 0.698 0.207 Valid
X2.3 0.731 0.207 Valid
X2.4 0.761 0.207 Valid
X2.5 0.720 0.207 Valid
X2.6 0.739 0.207 Valid
X2.7 0.660 0.207 Valid
X2.8 0.726 0.207 Valid
Citra Merek (X3) X3.1 0.592 0.207 Valid
X3.2 0.742 0.207 Valid
X3.3 0.646 0.207 Valid
X3.4 0.732 0.207 Valid
X3.5 0.536 0.207 Valid
X3.6 0.646 0.207 Valid
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Sumber: Data diolah, 2020

Berdasarkan tabel 4.6, diketahui bahwa masing-masing indikator
dalam variabel yang digunakan mempunyai hasil r-hitung lebih besar dari
r-tabel sebesar 0,207, sehingga indikator yang digunakan dalam variabel
penelitian ini dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam pengumpulan
data.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner
dikatakan reliabel atau andal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Penelitian ini
menggunakan uji reliabilitas dengan metode Cronbach’s Alpha. Jika nilai

Cronbach’s Alpha > 0,60, variabel dikatakan reliabel.

Tabel 4.7
Uji Cronbach’s Alpha
No. Variabel Penyataan | Cronbach’s Nilai Keterangan
Alpha Cronbach’s
Alpha
1 Keputusan 10 0.801 0,60 Reliabel
Pembelian (Y)
2 Word of 6 0.767 0,60 Reliabel
Mouth (2)
3 Green 6 0.867 0,60 Reliabel
Product (X1)
4 Label Halal 8 0.906 0,60 Reliabel
(X2)
5 Citra Merek 6 0.858 0,60 Reliabel
(X3)

Sumber: Data diolah, 2020
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Berdasarkan tabel 4.7, diketahui bahwa hasil uji reliabilitas
menunjukkan bahwa data yang diperoleh bersifat reliabel, karena
Cronbach’s Alpha 0,801, 0,767, 0,867, 0,908, dan 0,858 lebih besar dari
nilai Cronbach’s Alpha 0,60, sehingga data yang diperoleh dapat

dinyatakan reliabel atau layak sebagai alat dalam pengumpulan data.

Teknik Analisis Data
Uji Asumsi Klasik
a) Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.
Penelitian ini menggunakan uji normalitas dengan metode Jarque

Bera. Jika nilai JB < C2-tabel, maka data berdistribusi normal.

Tabel 4.8
Uji Jarque Bera
Model N Skewness Kurtosis
1 90 -.706 1.540
2 90 -.529 .803
3 90 -.445 .588

Sumber: Data diolah, 2020
Persamaan |

(s (k—3)?
]Bl—n<€+ 24 >

(—=0,706)% (1,540 — 3)2
B1=90
J < 6 + 24
51— 090 <0,498 N 2,132)
JB1= 6 24

JB 1 =190 (0,083 + 0,089)
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JB1=90(0,172)
JB1=1548

Nilai JB persamaan 1 sebesar 15,48, dibandingkan dengan nilai C*
tabel df = n — k di mana = 90 — 4 = 86 sehingga diketahui C°-tabel
sebesar 108,648. Oleh karena nilai JB lebih kecil dari C*-tabel, maka

dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

Persamaan Il
s2  (k—=3)?
JB2=n (E 2 )
B (=0,529)%2 (0,803 — 3)?2
JB2 =90 < c + 7
57 =9 <0,280 N 4,827)
JB2Z= 6 24

JB 2 =90 (0,047 + 0,201)
JB 2 =90 (0,248)
JB 2 =22,32

Nilai JB persamaan 2 sebesar 22,32, dibandingkan dengan nilai C*
tabel df = n — k di mana = 90 — 5 = 85 sehingga diketahui C*-tabel
sebesar 107,522. Oleh karena nilai JB lebih kecil dari C*-tabel, maka

dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

Persamaan |11
s?  (k—3)?
JB3=n (? + )
3 (—0,445)% (0,588 — 3)?
JB3 =90 ( c + o7
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b)

0,198 5,818)

B3 =90
J ( 6 24

JB 3 =90 (0,033 + 0,242)
JB 3 =90 (0,275)
JB 3 = 24,75

Nilai JB persamaan 3 sebesar 24,75, dibandingkan dengan nilai C*
tabel df = n — k di mana = 90 — 8 = 82 sehingga diketahui C*-tabel
sebesar 104,139. Oleh karena nilai JB lebih kecil dari C*-tabel, maka
dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi linear terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah
yang homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas.
Penelitian ini menggunakan uji heteroskedastisitas dengan metode
White dengan melakukan regresi nilai residual kuadrat sebagai Y
dengan variabel X, variabel X? dengan perkalian variabel X. Jika nilai

C2-hitung < C3-tabel berarti tidak terdapat gejala heteroskedastisitas.

Tabel 4.9

Uji White
Model R Square
1 .093
2 187
3 .183

Sumber: Data diolah, 2020
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Persamaan |

Nilai R?> model 1 sebesar 0,093, dengan jumlah n observasi 90,
maka besarnya nilai C>-hitung = n x r square di mana 90 x 0,093 = 8,37
dibandingkan dengan nilai C*tabel = n — k di mana = 90 — 8 = 82
sehingga diketahui C?-tabel sebesar 104,139. Oleh karena nilai C°-
hitung lebih kecil dari C-tabel, maka dapat disimpulkan bahwa dalam
model regresi tidak terjadi heteroskedatisitas.

Persamaan I1

Nilai R?> model 2 sebesar 0,187, dengan jumlah n observasi 90,
maka besarnya nilai C*hitung = n x r square di mana 90 x 0,187 =
16,83 dibandingkan dengan nilai C*tabel = n — k di mana = 90 — 11 =
79 sehingga diketahui C%-tabel sebesar 100,749. Oleh karena nilai C*-
hitung lebih kecil dari C-tabel, maka dapat disimpulkan bahwa dalam
model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas.

Persamaan |11

Nilai R?> model 3 sebesar 0,183, dengan jumlah n observasi 90,
maka besarnya nilai C%hitung = n x r square di mana 90 x 0,183 =
16,47 dibandingkan dengan nilai C*tabel = n — k di mana = 90 — 12 =
78 sehingga diketahui C-tabel sebesar 99,617. Oleh karena nilai C*-
hitung lebih kecil dari C*tabel, maka dapat disimpulkan bahwa dalam

model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas.
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c)

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (variabel
independen). Penelitian ini menggunakan matriks korelasi. Jika antar
variabel bebas ada korelasi yang cukup tinggi (di atas 0,90), maka hal

ini merupakan indikasi terjadinya multikolinearitas.

Tabel 4.10
Uji Correlation
Control Variables Green Label Citra Word of X1*Z X2*Z X3*Z
Product Halal Merek Mouth
Keputusan Green Correlation 1 468 .552 .755 .637 .650 .692
Pembelian Product
Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000
Label Correlation 90 90 90 90 90 90 90
Halal
Sig. 468 1 472 .582 .380 .861 487
Citra Correlation .000 .000 .000 .000 .000 .000
Merek
Sig. 90 90 90 90 90 90 90
Word of Correlation .552 472 1 .539 .509 572 .845
Mouth
Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000
X1*Z Correlation 90 90 90 90 90 90 90
Sig. 755 .582 539 1 .583 .699 .649
X2*Z Correlation .000 .000 .000 .000 .000 .000
Sig. 90 90 90 90 90 90 90
X3*Z Correlation .637 .380 .509 .583 1 .795 .889
Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000

Sumber: Data diolah, 2020
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d)

Berdasarkan tabel 4.10, dapat disimpulkan bahwa semua nilai
korelasi antar variabel bebas tidak ada yang di atas 0,09 sehingga dapat

dinyatakan tidak terjadi multikoliniearitas.
Uji Linearitas

Uji linearitas digunakan untuk melihat apakah spesifikasi
model yang digunakan sudah benar atau tidak. Dengan uji linearitas,
diperoleh informasi apakah model model empiris sebaiknya linear,
kuadrat, atau kubik. Penelitian ini menggunakan metode Lagrange
Multiplier. Jika C?-hitung < C?-tabel, maka model yang benar adalah

model linear.

Tabel 4.11
Uji Lagrange Multiplier
Model R Square
1 .000
2 .000

3 .001
Sumber: Data diolah, 2020

Persamaan |

Nilai R?> model 1 sebesar 0,000, dengan jumlah n observasi 90,
maka besarnya nilai C*-hitung = n x r square di mana 90 x 0,000 = 0,
dibandingkan dengan nilai C*-tabel = n — k di mana = 90 — 4 = 86
sehingga C?-tabel model 1 diketahui sebesar 108,648. Oleh karena nilai
C2-hitung lebih kecil dari C?-tabel, maka model yang benar adalah

model linear.
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Persamaan Il

Nilai R?> model 2 sebesar 0,000, dengan jumlah n observasi 90,
maka besarnya nilai C*-hitung = n x r square di mana 90 x 0,000 = 0,
dibandingkan dengan nilai C*-tabel = n — k di mana = 90 — 5 = 85
sehingga C*-tabel model 2 diketahui sebesar 107,522. Oleh karena nilai
C2-hitung lebih kecil dari C?-tabel, maka model yang benar adalah

model linear.
Persamaan |11

Nilai R?> model 3 sebesar 0,001, dengan jumlah n observasi 90,
maka besarnya nilai C%hitung = n x r square di mana 90 x 0,000 =
0,09, dibandingkan dengan nilai C*-tabel = n — k di mana = 90 — 8 = 82
sehingga C*tabel model 3 diketahui sebesar 104,139. Oleh karena nilai
C?-hitung lebih kecil dari C*tabel, maka model yang benar adalah

model linear.
2. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda dilakukan jika variabel independen
lebih dari satu. Dalam penelitian ini, dilakukan analisis regresi linear
berganda dengan menggunakan Uji Interaksi/Moderated Regression

Analysis (MRA).
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Tabel 4.12

Uji Interaksi
Model 1 2 3
Unstandardized Unstandardized | Unstandardized
Coefficients Coefficients Coefficients

B B B
(Constant) 890 685 2.921
Green Product -004 -.003 934
Label Halal 171 112 -.506
Citra Merek 532 439 -.437
Word of 224 -.484
Mouth
(X1.2) -.286
(X2.2) 193
(X3.2) . 269

Sumber: Data diolah, 2020

Berdasarkan Uji Interaksi pada tabel 4.13, dapat diperoleh

persamaan sebagai berikut:

Y =0,890 - 0,004 X; + 0,171 X, + 0,523 X3 (Persamaan 1)

Y =0,685- 0,003 X; + 0,112 X, + 0,439 X3 + 0,224 Z (Persamaan 2)

Y =2,921 + 0,934 X; — 0,506 X,—0,437 X3—-0,484 Z 0,286 X,Z +

Keterangan:
Y
X1
X2
X3
Z
X Z
Xz
X3Z

0,193 X,Z + 0,269 X3Z (Persamaan 3)

Keputusan Pembelian

Green Product

Label Halal

Citra Merek

Word of Mouth

Interaksi Green Product dan Word of Mouth
Interaksi Label Halal dan Word of Mouth
Interaksi Citra Merek dan Word of Mouth
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Berdasarkan persamaan regresi, dapat dijelaskan sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

Nilai konstanta adalah 0,890. Artinya, jika variabel green product
(X1), label halal (X2), citra merek (X3), dan word of mouth (2)
nilainya adalah 0, maka variabel keputusan pembelian (Y) nilainya
sebesar 0,890.

Koefisien variabel green product (b;) bernilai negatif sebesar —
0,004. Hal ini berarti bahwa setiap penambahan satu satuan skor
green product akan menurunkan skor keputusan pembelian sebesar
0,004 dengan asumsi variabel independen dan moderasi tetap.
Koefisien variabel label halal (b,) bernilai positif sebesar 0,171.
Hal ini berarti bahwa setiap penambahan satu satuan skor label
halal akan meningkatkan skor keputusan pembelian sebesar 0,171
dengan asumsi variabel independen dan moderasi tetap.

Koefisien variabel citra merek (bs) bernilai positif sebesar 0,523.
Hal ini berarti bahwa setiap penambahan satu satuan skor citra
merek akan meningkatkan skor keputusan pembelian sebesar 0,523
dengan asumsi variabel independen dan moderasi tetap.

Koefisien variabel word of mouth (bs) bernilai positif sebesar
0,224. Hal ini berarti bahwa setiap penambahan satu satuan skor
word of mouth akan meningkatkan skor keputusan pembelian
sebesar 0,224 dengan asumsi variabel independen dan moderasi

tetap.
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6) Koefisien variabel interaksi green product dan word of mouth (bs)
bernilai negatif sebesar —0,286. Hal ini berarti bahwa setiap
penambahan satu satuan skor interaksi green product dan word of
mouth akan menurunkan skor keputusan pembelian sebesar 0,286
dengan asumsi variabel independen dan moderasi tetap.

7) Koefisien variabel interaksi label halal dan word of mouth (bg)
bernilai positif sebesar 0,193. Hal ini berarti bahwa setiap
penambahan satu satuan skor interaksi label halal dan word of
mouth akan meningkatkan skor keputusan pembelian sebesar 0,193
dengan asumsi variabel independen dan moderasi tetap.

8) Koefisien variabel interaksi citra merek dan word of mouth (b;)
bernilai positif sebesar 0,269. Hal ini berarti bahwa setiap
penambahan satu satuan interaksi skor citra merek dan word of
mouth akan meningkatkan skor keputusan pembelian sebesar 0,269
dengan asumsi variabel independen dan moderasi tetap.

3. Uji Hipotesis
a) UjiF
Uji F dilakukan untuk menguji kelayakan model. Uji ini lebih tepat

diterapkan pada regresi berganda.

Persamaan |
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Tabel 4.13
Uji F Persamaan 1

Model df F Sig.
1 | Regression 3 | 43.007 | .000°
Residual 86
Total 89

Sumber: Data diolah, 2020

Berdasarkan hasil uji F pada tabel 4.14, didapat nilai F-hitung
sebesar 43,007 dengan Sig. 0,000. Jumlah n sebanyak 90, k sebesar 4.
Untuk mengetahui F-tabel dapat dilihat dari df (N;) = k — 1 sehingga
diperoleh 3, df (N,) = n — K, sehingga diperoleh df = 3 ; (90 — 4) = 86,
maka diperoleh nilai F-tabel sebesar 2,71. Karena nilai F-hitung lebih
besar dari F-tabel dengan nilai probabilitas signifikan lebih kecil dari

0,05, dapat disimpulkan bahwa uji F pada persamaan 1 terpenuhi.

Persamaan 1
Tabel 4.14
Uji F Persamaan 2
Model df F Sig.
2 | Regression 4 | 37.895 | .000°
Residual 85
Total 89

Sumber: Data diolah, 2020

Berdasarkan hasil uji F pada tabel 4.15, didapat nilai F-hitung
sebesar 37,895 dengan Sig. 0,000. Jumlah n sebanyak 90, k sebesar 5.
Untuk mengetahui F-tabel dapat dilihat dari df (N;) = k — 1 sehingga
diperoleh 4, df (N;) = n — K, sehingga diperoleh df = 4 ; (90 — 5) = 85,

maka diperoleh nilai F-tabel sebesar 2,48. Karena nilai F-hitung lebih
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besar dari F-tabel dengan nilai probabilitas signifikan lebih kecil dari

0,05, dapat disimpulkan bahwa uji F pada persamaan 2 terpenuhi.

Persamaan 11|
Tabel 4.15
Uji F Persamaan 3
Model df F Sig.
3 | Regression 7 | 22530 | .000°
Residual 82
Total 89

Sumber: Data diolah, 2020
Berdasarkan hasil uji F pada tabel 4.16, didapat nilai F-hitung
sebesar 22,530 dengan Sig. 0,000. Jumlah n sebanyak 90, k sebesar 8.
Untuk mengetahui F-tabel dapat dilihat dari df (N;) = k — 1 sehingga
diperoleh 7, df (N2) = n —k, sehingga diperoleh df = 7 ; (90 — 8) = 82,
maka diperoleh nilai F-tabel sebesar 2,12. Karena nilai F-hitung lebih
besar dari F-tabel dengan nilai probabilitas signifikan lebih kecil dari
0,05, dapat disimpulkan bahwa uji F pada persamaan 3 terpenuhi.
b) Ujit
Uji t digunakan untuk melihat pengaruh variabel independen dan

variabel dependen secara parsial.

Persamaan |
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Tabel 4.16
Uji t Persamaan 1

Model T Sig.

1 Green Product -.064 .949
Label Halal 2.470 .016
Citra Merek 7.178 .000

Sumber: Data diolah, 2020

t-tabel dapat dilihat dari df = n — k. Dalam penelitian ini jumlah
n sebanyak 90 dan k sebanyak 4. Dapat diketahui bahwa 90 — 4 = 86
di mana tingkat signifikan 0,05 diperoleh t-tabel sebesar 1,988. Green
Product memiliki t-hitung —0,064 yang lebih kecil dari t-tabel sebesar
1,988 dengan signifikansi sebesar 0,949 lebih besar dari 0,05 sehingga
dapat disimpulkan Green Product tidak berpengaruh dan tidak

signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Label Halal memiliki t-hitung 2,247 yang lebih besar dari t-
tabel sebesar 1,988 dengan signifikansi sebesar 0,016 lebih kecil dari
0,05 sehingga dapat disimpulkan Label Halal berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Citra Merek memiliki t-hitung 7,178 yang lebih besar dari t-
tabel sebesar 1,988 dengan signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari
0,05 sehingga dapat disimpulkan Citra Merek berpengaruh positif

terhadap Keputusan Pembelian.

Persamaan II
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Tabel 4.17
Uji t Persamaan 2

Model T Sig.

2 Green Product -.053 .958
Label Halal 1.625 .108
Citra Merek 5.718 .000
Word of Mouth 3.102 .003

Sumber: Data diolah, 2020

t-tabel, dapat dilihat dari df = n — k. Dalam penelitian ini

terhadap Keputusan Pembelian.

jumlah n sebanyak 90 dan k sebanyak 5. Dapat diketahui bahwa 90 — 5
= 85 di mana tingkat signifikan 0,05 diperoleh t-tabel sebesar 1,988.
Word of Mouth memiliki t-hitung 3,102 yang lebih besar dari t-tabel
sebesar 1,988 dengan signifikansi 0,003 lebih kecil dari 0,05 sehingga

dapat disimpulkan Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan

Persamaan 111
Tabel 4.18
Uji t Persamaan 3

Model T Sig.

3 Green Product 1.551 125
Label Halal -.612 542
Citra Merek -.547 .586
Word of Mouth -.606 .546
X1Z -1.569 120
X2 7 745 458
X3 7 1.100 275

Sumber: Data diolah, 2020




Dalam penelitian ini jumlah n sebanyak 90 dan k sebanyak 8.
Dapat diketahui bahwa 90 — 8 = 82 di mana tingkat signifikan 0,05
diperoleh t-tabel sebesar 1,989. Interaksi Word of Mouth dengan Green
Product memiliki t-hitung —1,569 yang lebih kecil dari t-tabel sebesar
1,989 dengan signifikansi 0,120 lebih besar dari 0,05 sehingga dapat
disimpulkan word of mouth memperlemah hubungan antara green

product dengan keputusan pembelian.

Interaksi Word of Mouth dengan Label Halal memiliki t-hitung
0,745 yang lebih kecil dari t-tabel sebesar 1,989 dengan signifikansi
0,458 lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan word of mouth
memperlemah hubungan antara label halal dengan keputusan

pembelian.

Interaksi Word of Mouth dengan Citra Merek memiliki t-hitung
1,100 yang lebih kecil dari t-tabel sebesar 1,989 dengan signifikansi
0,275 lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan word of mouth
memperlemah hubungan antara citra merek dengan keputusan

pembelian.

¢) Uji Koefisien Determinasi (r*)

r menyatakan hubungan. r?

merupakan koefisien determinasi
(kuadrat dari r), menjelaskan pengaruh X terhadap Y. Adjusted R

Square digunakan jika variabel X yang digunakan lebih dari 2.
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Tabel 4.19

Uji r?
Model Adjusted R Square
1 .586
2 624
3 .658

Sumber: Data diolah, 2020

Persamaan |

Berdasarkan tabel 4.20, dapat dilihat bahwa Adjusted R Square
model 1 sebesar 0,586 yang artinya variabel green product (X1), label
halal (X2), dan citra merek (X3) berpengaruh terhadap variabel
keputusan pembelian (Y) sebesar 58,6%, sedangkan sisanya adalah
41,4% dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya yang tidak dijelaskan

dalam penelitian ini.

Persamaan II

Nilai Adjusted R Square model 2 sebesar 0,624 yang artinya
variabel green product (X1), label halal (X2), citra merek (X3), dan
word of mouth (Z) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian
(YY) sebesar 62,4%, sedangkan sisanya adalah 37,6% dipengaruhi oleh

faktor-faktor lainnya yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

Persamaan 111

Nilai Adjusted R Square model 3 sebesar 0,658 yang artinya
variabel green product (X1), label halal (X2), citra merek (X3), word of

mouth (Z), interaksi green product dan word of mouth (X1.Z), interaksi
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label halal dan word of mouth (X2.Z), interaksi citra merek dan word of
mouth (X3.Z), berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y)

sebesar 65,8%, sedangkan sisanya adalah 34,2% dipengaruhi oleh

faktor-faktor lainnya yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

F. Ringkasan Hasil Penelitian
Berdasarkan uji statistik yang dilakukan dalam penelitian ini,
adapun ringkasan penelitian adalah sebagai berikut:
Tabel 4.20
Ringkasan Hasil Penelitian

No Hipotesis Hasil Penelitian

1 | H; :Terdapat pengaruh Green product tidak berpengaruh dan
signifikan antara green tidak signifikan terhadap keputusan
product terhadap pembelian, dengan t-hitung —0,064 < t-
keputusan pembelian. tabel 1,988 dan signifikansi 0,949 >

0,05.

2 | Hy :Terdapat pengaruh Label halal berpengaruh positif dan
signifikan antara label signifikan terhadap keputusan
halal terhadap keputusan | pembelian, dengan t-hitung 2,470 > t-
pembelian. tabel 1,988 dan signifikansi 0,016 <

0,05.

3 | Hs :Terdapat pengaruh Citra merek berpengaruh positif dan
signifikan antara citra signifikan terhadap keputusan
merek terhadap pembelian, dengan t-hitung 7,178 > t-
keputusan pembelian. tabel 1,988 dan signifikansi 0,000 <

0,05.

4 | Hy :Terdapat pengaruh Word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan antara word of | signifikan terhadap keputusan
mouth terhadap pembelian, dengan t-hitung 3,102 > t-
keputusan pembelian. tabel 1,988 dan signifikansi 0,003 <

0,05.

5 | Hs :Word of mouth dapat Word of mouth tidak memoderasi
memoderasi hubungan hubungan antara green product dengan
antara green product keputusan pembelian, dengan t-hitung —
dengan keputusan 1,569 < t-tabel 1,989 dan signifikansi
pembelian. 0,120 > 0,05.

6 He : Word of mouth dapat Word of mouth tidak memoderasi
memoderasi hubungan hubungan antara label halal dengan
antara label halal dengan | keputusan pembelian, dengan t-hitung
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keputusan pembelian. 0,745 < t-tabel 1,989 dan signifikansi

0,458 > 0,05.

7 | H; :Word of mouth dapat Word of mouth tidak memoderasi
memoderasi hubungan hubungan antara citra merek dengan
antara citra merek keputusan pembelian, dengan t-hitung
dengan keputusan 1,100 < t-tabel 1,989 dan signifikansi
pembelian. 0,275 > 0,05.

Sumber: Data primer diolah, 2020

G.

Pembahasan Hasil Penelitian
Pengaruh Green Product Terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis green product berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian tidak diterima. Hal ini didukung oleh Roper
dalam penelitian Purnama dan Nurhadi yang menjelaskan alasan
konsumen tidak membeli produk ramah lingkungan adalah karena
kekhawatiran terhadap penurunan kualitas kemasan dan isi produk ramah
lingkungan dan juga ketidakjelasan kualitas produk ramah lingkungan itu
sendiri.?

Konsumen menyadari bahwa perilaku pembelian  dapat
berpengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap lingkungan
sehingga konsumen mencari alternatif produk yang lebih ramah
lingkungan dengan harapan produk ramah lingkungan tetap aman
dikonsumsi dan berkualitas. Hanya saja produk ramah lingkungan sering

mengalami perubahan baik dari sisi kemasan maupun isi produk.

2 Purnama dan Nurhadi (2014), “Pengaruh Produk Ramah Lingkungan, Atribut Merek

Hijau, Iklan Peduli Lingkungan dan Persepsi Harga Premium Terhadap Keputusan Pembelian
Produk AMDK”, Jurnal Fakultas Ekonomi Tahun 2014, him. 1-9.
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Hasil penelitian membuktikan bahwa variabel Green Product tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Green Product memiliki t-
hitung -0,064 yang lebih kecil dari t-tabel sebesar 1,988 dengan
signifikansi sebesar 0,949 lebih besar dari 0,05 sehingga dapat
disimpulkan Green Product berpengaruh negatif dan tidak signifikan

terhadap Keputusan Pembelian, maka Hy diterima dan H, ditolak.

Hi: Terdapat pengaruh signifikan antara green product terhadap

keputusan pembelian ditolak

. Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian diterima. Hal ini didukung oleh penelitian lan Alfian
dan Muslim Marpaung bahwa label halal dan sertifikasi halal
membuktikan produk tersebut telah melewati proses pemilihan bahan baku
yang baik bagi kesehatan dan terbebas dari zat yang haram sehingga
produk yang telah memperoleh sertifikasi halal dapat masuk dalam pangsa
pasar Muslim dan akan menjadi pilihan bagi konsumen Muslim dalam
keputusan pembelian.?

Perilaku konsumen adalah proses dan aktivitas ketika seseorang
berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta
pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan.
Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk

membuat keputusan pembelian. Untuk melakukan pembelian, masyarakat

® lan Alfian dan Muslim Marpaung (2017), “Analisis Pengaruh Label Halal, Brand dan Harga Terhadap Kepu
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Muslim tentu saja akan melihat kehalalan dari produk yang akan
digunakannya. Dengan adanya label halal, tentu saja akan menimbulkan
rasa aman dan percaya akan produk yang dikonsumsi.

Hasil penelitian membuktikan bahwa variabel Label Halal
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Label Halal memiliki
t-hitung 2,470 yang lebih besar dari t-tabel sebesar 1,988 dengan
signifikansi sebesar 0,016 lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan
Label Halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan

Pembelian, maka Hg ditolak dan H, diterima.

H,: Terdapat pengaruh signifikan antara label halal terhadap

keputusan pembelian diterima

. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Hipotesis citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian diterima. Hal ini didukung oleh penelitian Rizky
Desty Wulandari dan Donant Alananto Iskandar yang membuktikan
bahwa citra merek dapat dilihat dari produk yang berkualitas; diproduksi
oleh perusahaan yang terpercaya, merek mudah untuk didapatkan;
menjalin hubungan baik dengan konsumen; merek yang kuat dalam benak

konsumen; merek yang dapat dipercaya; merek mudah untuk dikenali;
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merek memberikan manfaat lebih; merek akrab dikenal dalam benak
konsumen.*

Citra merek dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang
muncul di benak konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk
tertentu. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu

merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian.

Keloyalan konsumen kepada suatu merek tidak akan terjadi tanpa
adanya citra merek yang baik. Ketika konsumen membeli produk dan
merasa puas dengan kualitas produk tersebut biasanya konsumen akan
melakukan pembelian ulang, tetapi jika tidak puas mereka akan membeli

merek yang berbeda dari produk tersebut.

Hasil penelitian membuktikan bahwa variabel Citra Merek
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Citra Merek memiliki
t-hitung 7,178 yang lebih besar dari t-tabel sebesar 1,988 dengan
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan
Citra Merek berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian, maka Hg

ditolak dan H, diterima.

Hs: Terdapat pengaruh signifikan antara citra merek terhadap

keputusan pembelian diterima

4. Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

* Rizky Desty Wulandari dan Donant Alananto Iskandar (2018), “Pengaruh Citra Merek
dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Viva Kosmetik”, Jurnal Riset
Manajemen dan Bisnis (JRMB) Fakultas Ekonomi UNIAT Vol. 3 No. 1, Februari 2018.
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Hipotesis word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian diterima. Hal ini didukung oleh penelitian
Putri Rizkia Paputungan dkk., yang membuktikan bahwa semakin baik
dan positif word of mouth, maka semakin besar pula peluang konsumen
untuk mengambil keputusan dalam memilih untuk membeli suatu produk.
Word of mouth marketing berpengaruh terhadap keputusan konsumen
dalam memilih melakukan pembelian produk karena konsumen
memperhatikan informasi dan saran melalui keluarga, saudara,
komunitas/lingkungan dan rekan kerja tentang produk.’

Seringkali pemasar mendorong komunikasi dari mulut ke mulut
oleh konsumen untuk promosi. Hal ini membantu menyebarkan kesadaran
di luar konsumen yang mulai berinteraksi langsung dengan promosi
tersebut. Konsumen berbagi informasi dengan teman mengenai penawaran
menarik untuk produk tertentu. Melalui komunikasi word of mouth,

semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Word of Mouth
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Word of Mouth
memiliki t-hitung 3,102 yang lebih besar dari t-tabel sebesar 1,988 dengan
signifikansi 0,003 lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan Word
of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan

Pembelian, maka Hg ditolak dan H, diterima.

® Putri Rizkia Paputungan dkk. (2018), “Pengaruh Promosi dan Word of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian di Oriflame Manado”, Jurnal EMBA Vol. 6, No. 4, September
2018.
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H,: Terdapat pengaruh signifikan antara word of mouth terhadap

keputusan pembelian diterima

. Pengaruh Word of Mouth Memoderasi Hubungan antara Green
Product dengan Keputusan Pembelian

Hipotesis word of mouth memoderasi hubungan antara green
product dengan keputusan pembelian ditolak, dengan kata lain, word of
mouth tidak memoderasi hubungan antara green product dengan
keputusan pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian Metta Padmalia
bahwa implikasi dengan adanya pengaruh green input (komposisi produk
dan bahan baku organik) terhadap keputusan pembelian, maka perusahaan
sebaiknya meningkatkan kualitas dari bahan baku yang digunakan. Selain
itu, karena green output berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
maka perusahaan hendaknya memperkuat branding produk hijau melalui
eco-label dan sertifikat tertentu yang dicantumkan pada kemasannya.
Green process tidak memengaruhi keputusan pembelian konsumen karena
tidak dapat dilihat dan dirasakan langsung. Oleh karena itu, perusahaan
disarankan untuk melibatkan konsumen dalam program pelestarian
lingkungan seperti reboisasi, pembersihan sungai, dan program lainnya
sehingga konsumen merasakan secara langsung bentuk kepedulian
perusahaan terhadap lingkungan. Untuk faktor getok tular (word of mouth

communication), perusahaan harus mempertahankan kualitas yang dimiliki
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sehingga semakin banyak konsumen yang terdorong untuk
merekomendasikan produk dan perusahaan kepada orang lain.°

Interaksi Word of Mouth dengan Green Product memiliki t-hitung
-1,569 yang lebih kecil dari t-tabel sebesar 1,989 dengan signifikansi
0,120 lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan word of mouth
memperlemah hubungan antara green product dengan Kkeputusan

pembelian, maka Hy diterima dan H, ditolak.

Hs: Word of mouth dapat memoderasi hubungan antara green product

dengan keputusan pembelian ditolak

6. Pengaruh Word of Mouth Memoderasi Hubungan antara Label Halal
dengan Keputusan Pembelian
Hipotesis word of mouth memoderasi hubungan antara label halal
dengan keputusan pembelian ditolak, dengan kata lain, word of mouth
tidak memoderasi hubungan antara label halal dengan keputusan
pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian Muhammad Majid Himawan
dan Yusdani bahwa hashtag halal dan e-word of mouth sebagai variabel
moderating tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian, dengan demikian temuan ini sekaligus tidak dapat

® Metta Padmalia (2017), “Determinan Keputusan Pembelian Produk Green Label
Berdasarkan Green Product dan Getok Tular”, Jurnal Manajemen Maranatha Vol. 17 No. 2, Mei
2018, him. 91-102.
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mengonfirmasi teori yang ada yang menyatakan bahwa hashtag halal yang
dimoderasi dengan e-word of mouth berpengaruh keputusan pembelian.’

Dapat disimpulkan bahwa dengan adanya label halal, konsumen
tidak memerlukan adanya word of mouth untuk membuatnya melakukan
pembelian produk tersebut. Label halal telah mendapat sertifikasi dari
MUI sehingga konsumen sudah merasa aman dan percaya bahwa isi dari
produk tersebut terjamin halal dan aman dikonsumsi.

Interaksi Word of Mouth dengan Label Halal memiliki t-hitung
0,745 yang lebih kecil dari t-tabel sebesar 1,989 dengan signifikansi 0,458
lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa word of mouth
memperlemah hubungan antara label halal dengan keputusan pembelian,

maka Hg diterima dan H, ditolak.

He: Word of mouth dapat memoderasi hubungan antara label halal

dengan keputusan pembelian ditolak

7. Pengaruh Word of Mouth Memoderasi Hubungan antara Citra Merek
dengan Keputusan Pembelian

Hipotesis word of mouth memoderasi hubungan antara citra merek

dengan keputusan pembelian ditolak, dengan kata lain, word of mouth

tidak memoderasi hubungan antara citra merek dengan keputusan

pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian Nanda Kristanto dkk., bahwa

brand image menurut persepsi konsumen dianggap sebagai jenis asosiasi

" Muhammad Majid Himawan dan Yusdani (2018), “Pengaruh Hashtag Halal Terhadap
Keputusan Membeli dengan Moderating Variable E-Word of Mouth pada Akun Instagram Omah
Jajan Bang Kaka”, DSpace Ull, Oktober 2018.
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yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek.
Asosiasi itu dapat muncul dalam bentuk citra atau pemikiran tertentu yang
dikaitkan dengan suatu merek. Jenis asosiasi merek meliputi atribut,
manfaat, dan sikap. Atribut terdiri dari atribut yang berhubungan dengan
produk misalnya desain, warna, ukuran, dan atribut yang tidak
berhubungan dengan produk, misalnya harga, pemakai, dan citra
penggunaan, sedangkan manfaat mencakup manfaat secara fungsional,
manfaat simbolis, dan manfaat berdasarkan pengalaman.®

Dapat disimpulkan bahwa dengan citra merek, konsumen sudah
memiliki sebuah bayangan atau pemikiran mengenai suatu merek yang
muncul dalam benak mereka sehingga tidak diperlukan adanya word of
mouth untuk memperkuat alasan dalam melakukan suatu pembelian
produk merek tersebut.

Interaksi Word of Mouth dengan Citra Merek memiliki t-hitung
1,100 yang lebih kecil dari t-tabel sebesar 1,989 dengan signifikansi 0,275
lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan word of mouth
memperlemah hubungan antara citra merek dengan keputusan pembelian,
maka Hy diterima dan H, ditolak.
H;: Word of mouth dapat memoderasi hubungan antara citra merek

dengan keputusan pembelian ditolak

® Nanda Kristanto (2017), Pengaruh Kualitas Produk dan Word of Mouth Terhadap
Keputusan Pembelian Shuttlecock Merek Yunda dengan Citra Merek sebagai Variabel
Moderating, Jurnal Ekonomi dan Kewirausahaan Vol. 17 No. 3, September 2017, him. 425-435.
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