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ABSTRACT

This study aims to obtain empirical evidence of th#uence of brand
awareness , subjective norms , beliefs about thed ladel on brand attitude and to
obtain empirical evidence on the effect of branduate and purchase interest reset .

This type of research is a case study with colka&approach . The sample
was consumer Wardah cosmetics brand in Semarangparach 150 people . Data
collection techniques are performed using a quesdme . The questionnaire is
enclosed questionnaire using a grading scale dd islan answer from strongly
disagree to strongly agree . The research dataamaigzed using path analysis with
multiple linear regression .

The results showed subjective norms , and belibtaitathe halal labeling
positive effect on brand attitude and brand atétadfect buying interest again .
While brand awareness is no effect on brand at#itud

Keywords : brand awareness , subjective normsiefbedbout the halal label , brand
attitude and purchase interest reset



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan buktpei®m pengaruhbrand
awarenessnorma subyektif, keyakinan tentang label haldhadapbrand attitude
dan untuk mendapatkan bukti empiris pengdvtdnd attitudeterhadap minat beli
ulang.

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitiardi skasus dengan
pendekatan korelatif. Sampel penelitian ini adalkdnsumen kosmetik merek
Wardah di Semarang berjumlah 150 orang. Teknik pempglan data yang
dilakukan adalah menggunakan kuesioner. Kuesiosselut merupakan angket
tertutup dengan menggunakan skala 1-10 yaitu grgaasban dari sangat tidak
setuju sampai dengan sangat setuju. Data pendii@malisis dengan menggunakan
analisis jalur dengan regresi linier berganda.

Hasil penelitian menunjukkan norma subyektif, daydkinan tentang label
halal berpengaruh positif terhadapand attitudedan brand attitudeberpengaruh
terhadap minat beli ulang. Sedanghkaand awarenestidak berpengaruh terhadap
brand attitude.

Kata Kunci : brand awarenessnorma subyektif, keyakinan tentang label halal,
brand attitudedan minat beli ulang
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1Latar Belakang Masalah

Kebutuhan manusia merupakan suatu keadaan akargiaebdari
pemuasan dasar yang dirasakan atau disadari. Megatler (2003), kebutuhan
adalah suatu keadaan perasaan kekurangan akars&epiasar tertentu. Setiap
orang memiliki kebutuhan yang berbeda-beda, tdrlebituk tampil menarik
dengan menggunakan berbagai varian kosmetik. Kasmetrupakan salah satu
produk yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuharursddr dan keinginan
konsumen, agar tampil lebih cantik dan menarik. $(mnen harus selektif dalam
memilih merek kosmetik yang sesuai dengan kebutufean

Saat ini perkembangan industri kosmetik Indonesigaiong solid. Hal ini
terlihat dari peningkatan jumlah pelanggan kosmegkia tahun 2012 sebesar
14% menjadi Rp 9,76 triliun dari sebelumnya Rp 8ikun, berdasarkan data
kementrian perindustrian. Ini mengindikasikan balgdanya peningkatan jumlah
konsumen yang menggunakan kosmetik. Peningkatasebigr membuat
persaingan industri kosmetik menjadi salah satuugmgl yang dapat
meningkatkan pendapatan.Oleh karena itu, banyalsgbaan yang memproduksi
kosmetik berusaha memenuhi kebutuhan akan kosmetigan berbagai macam
inovasi produk. Masing-masing perusahaan berusagaai pemimpin dalam
pasar kosmetik yang berarti produknya diterima darggik di pasar. Perusahaan

yang produknya diterima dengan baik pasti akan eqesitckeuntungan baik pula.



Grafik 1.1
Tingkat Penjualan Kosmetik di Indonesia
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Sumber: http://indonesianconsume.blogspot.com/

Perusahaan atau pemasar perlu untuk meningkatlsaddean konsumen
atas mereknya sebagai suatu mekanisme untuk memapepasar merek.
Kesadaran akan merekrénd awarenegsitu sendiri adalah kemampuan dari
seseorang yang merupakan calon pembmdiefitial buyer untuk mengenali
(recogniz¢ atau menyebutkan kembalie¢all) suatu merek yang merupakan
bagian dari suatu produk (Aaker, 1991). Kesadararekn dapat membantu
mengkaitkan merek dengan asosiasi yang diharapkkt @erusahaan,
menciptakan familiarity konsumen terhadap merek, ei@nunjukkan komitmen
kepada pelanggannya. Tingkat kesadaran merek beritégi tingkatrecognize
the brandyaitu konsumen dapat mengenal suatu merek, sapaoka tingkat di
mana merek menjadiominant brand recalledmerek sebagai satu-satunya yang
diingat dan menjadi indentitas kategori produk. aEgan merek yang tinggi

dapat menyebabkan konsumen memiliki percaya das atinat beli ulang yang



dibuat. Hal ini dapat mengurangi tingkagerceiced riskatas merek yang akan
dibeli (Astuti,2007).

Konsumen mendapatkan suatu pengetahuan secardaidgmking melalui
pengalaman penggunaan produk maupun pengamatadderiorang lain yang
telah menggunakan prouk tersebut. Pembelajaranukwers muncul ketika
menerjemahkan informasi yang berkaitan dengan prodari media massa
maupun dari orang di sekelilingnya. Setiadi (20&@mandang hal ini sebagai
proses dimana pengalaman menyebabkan perubahan galaetahuan, sikap,
dan/atau perilaku. Assael (dalam Setiadi, 2010)ndefnisikan pembelajaran
konsumen sebagai suatu perubahan yang terjadi yeergpakan hasil dari
pengalaman masa lalunya. Konsumen memperoleh @riangalamannya
dalam pembelian produk dan merek produk apa yasukdinya. Konsumen akan
meyakini informasi yang diterimanya dan memilih eletertentu untuk dibeli,
hal itu berkaitan dengan sikap yang dikembangkagyaKinan-keyakinan dan
pilihan konsumen preferencg atas suatu merek merupakan suatu sikap
konsumen. Dalam banyak hal, sikap terhadap suattekmtertentu sering
memengaruhi apakah konsumen akan membeli atau &ikdp positif terhadap
suatu merek tertentu akan memungkinkan konsumerakoiedin pembelian
terhadap merek itu, sebaliknya sikap negatif akanghalangi konsumen dalam
melakukan pembelian

Penelitian yang dilakukan Wahyu Budi Utami (2013mfuktikan bahwa
keberadaan label halal pada produk kosmetik mekdrernilai positif yang

memiliki peluang besar dalam memengaruhi minat bi@ing konsumen. Dalam



memenuhi kebutuhan konsumen agar nyaman dalam oesgksi produk,

penting bagi perusahaan untuk memberitahukan madfaa cara penggunaan
produk. Pada produk kosmetik, harus dicantumkaeréegjan-keterangan yang
berhubungan dengan produk. Keterangan-keterangesebté¢ dapat berupa
komposisi bahan campuran produk, masa berlaku grodara penggunaan
produk dan keterangan bahwa produk telah diperitesh Badan Pengawasan
Pangan, Obat dan Kosmetik (BPPOM). Konsumen muskhususnya

membutuhkan keterangan bahwa produk tersebut halalk dikonsumsi.

Keterangan halal pada produk berbentuk label hgdalg disertifikasi oleh

Lembaga Pengkajian Pangan, Obat dan Kosmetik Mdi#ama Indonesia (LP

POM MUI) yang bekerjasama dengan Departemen Kemeh@ddepkes) dan

Departemen Agama (Depag). Produk halal kini bukem semata-mata isu
agama lIslam, tetapi sudah menjadi isu di bidangi®idan perdagangan saat ini.
Jaminan halal sebuah produk sudah menjadi simlddaglbahwa produk yang
bersangkutan terjamin mutunya (www.eramuslim.cobo52.

Konsumen sendiri memiliki banyak cara dalam upagmniphan produk
yang sesuai dengan kebutuhan. Salah satunya deneacari informasi yang
terdapat pada atribut produk. Atribut produk mek#wa unsur-unsur yang
dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasdam pengambilan
keputusan membeli. Melalui atribut produk, konsurakan memperoleh jawaban
apakah produk yang akan di beli telah sesuai dekghotuhan dan keinginan
sehingga konsumen memperoleh kepuasan. Konsumeakukah evaluasi

keseluruhan terhadap merek dalam kaitannya denggferensi yang di sebut



dengan sikap terhadap merdbirand attitud@. Sikap terhadap merekorand
attitude adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadagkimetiau citra merek
sebagai evaluasi keseluruhan merek dalam kontelditdss dan kepuasan
terhadap merek (Sitinjak dan Tumpal, 2005). Seotamgsumen yang rasional
akan memilih produk dengan mutu baik, harga tekangatau lebih murah dan
produk yang mudah didapat. Mutu produk yang diikgm oleh konsumen
menyangkut manfaatnya bagi pemenuhan kebutuharkelmanannya bagi diri
konsumen, sehingga konsumen merasa nyaman dalargguomakan produk
tersebut.

Pentingnya memiliki kesadaran akan merek dalamiriadalah bahwa
pelanggan yang membuat minat beli ulang dengamyalkirarti pelanggan tidak
ragu akan apa yang diputuskan dan dibeli. Dengamkikn keyakinan tersebut
sangat berperan dalam membangun loyalitas. Meiigier (2003), minat beli
ulang adalah tindakan dari konsumen untuk mau mkrbsu tidak terhadap
produk. Dari berbagai faktor yang memengaruhi koresu dalam melakukan
minat beli ulang suatu produk atau jasa, biasanyaskmen selalu
mempertimbangkan kualitas, harga dan produk yandalsudikenal oleh
masyarakat.

PT. Paragon Technology Innovation adalah salah patusahaan yang
memproduksi kosmetik. Produknya diproduksi dalaga tmerek, yaitu Puteri,
Zahra dan Wardah. Dalam penelitian ini digunakamliskasus dengan merek
Wardah. Pemilihan ini didasarkan pada sistem p&mudan segmen produk.

Wardah dijual secara bebas, Puteri dikhususkarkisggmen salon kecantikan,



sedangkan Zahra didistribusikan melalui Multi LevMlarketing (MLM).
Disamping itu, produk-produk Wardah memiliki sek@t halal dari LP POM
MUI. Mengusung label kosmetik “halal” awalnya membuwuang gerak Wardah
sangat terbatas. Namun dengan terobosan pemasara;m Konsisten dan
terintegrasi, kini Wardah tumbuh menjadi kosmetlkahterbesar di dunia. (SWA
Sembada Vol. 28 No. 18, September, 2012). Berikut disajikan tingkat
pertumbuhan penjualan kosmetik Wardah dibandingipgeya yaitu Mustika
Ratu.

Grafik 1.2
Pertumbuhan Penjualan Kosmetik Wardah di Kota Semaang
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Gambar grafik 1.1 merupakan data pertumbuhan jungalanggan
kosmetik Wardah di kota Semarang yang dimiliki offh Paragon Technology
and Innovation Semarang dan data jumlah pelanggamétik Mustika Ratu.
Data tersebut menunjukkan bahwa jumlah pelanggam&bk Wardah pada

tahun 2011 cenderung sangat rendah bahkan minusumMg@ada tahun 2012



terdapat jumlah pelanggan kosmetik Wardah dibakdingahun 2011. Jumlah
pelanggan pada tahun 2012 terus terlihat sampant@013. Berbeda dengan
tingkat pertumbuhan kosmetik pesaingnya yaitu MasRatu, terlihat pada tahun
2012 mengalami penurunan, namun meningkat lagi fzddan 2013.

Hal tersebut menunjukkan adanya pertumbuhan yapgtdaengancam
eksistensi bisnis Kosmetik Wardah. Oleh karenasuttiah saatnya bagi kosmetik
Wardah untuk merumuskan strategi pemasaran yaraj tepiuk meningkatkan
penjualan kosmetik Wardatlengan cara mengetahui faktor-faktor yang dapat
memengaruhi minat beli ulang konsumen. Sebab, gy dikemukakan oleh
Lambin (dalam Ferdinand; 2000), untuk memenangkasapdiperlukan model
acuan strategik dengan melalui pengetahuan yanp ledik tentang perilaku
pembelian dan pembelian ulang konsumen, sehinggapkaya ini nantinya dapat
diharapkan tercapainya sasaran pemasaran yangabeemmgkatan porsi pasar.
Sementara itu Sumarwan (2011) menyatakan bahwgpg@kasahaan ingin tetap
bertahan dan terus tumbuh, maka perusahaan hgrasrdanarik konsumen baru
dan mempertahankan konsumen yang telah menjadigggdanya. Karena saat
ini konsumen mulai memiliki banyak pilihan produtanya produk yang dapat
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen, yangtdaertahan dalam
persaingan. Sehingga, hanya perusahaan yang besamawada pelanggan yang
akan tetap hidup karena dapat menciptakan nilag yahih unggul dibanding
dengan pesaing-pesaingnya. Oleh karena itu penkasanetik merek wardah

perlu meningkatkan minat beli ulang konsumen.



Minat beli ulang dipengaruhi oleh sikap konsumerhdadap merek.
Menurut Kotler (2000) sikap adalah evaluasi, pexaseemosional, dan
kecenderungan tindakan yang menguntungkan atald titenguntungkan dan
bertahan lama dari seseorang terhadap beberap& @ltgge gagasan. Sikap
terhadap merek membentuk basis dari aksi dan tamdgng diambil konsumen
menyangkut merek tertentu. Fishbein & Ajzen, (197bBgnyatakan bahwa
tindakan konsumen adalah fungsi dari kepercayaan, dhri kepercayaan itu
dapat diprediksi sikap nyatanya semakin tertadksgseorang terhadap suatu
merek, maka semakin kuat keinginan seseorang tiukunemiliki dan memilih
merek tersebut.

Kurniawati (2009) dalam penelitiannya menyebutkamviea minat beli
konsumen dipengaruhi oleh sikap konsumen terhadaju snerek tertentu yang
didasari baik oleh perasaan positif dan negatifiaden baik atau semakin positif
sikap terhadap merek akan mampu membangun minaulaglg. Selanjutnya
Howard dan Seth (1969) menyatakan jika suatu memaknpu memberikan
kepuasan, maka potensi merek dalam memenuhi alesiaginan membeli
tersebut pasti akan meningkat. Dengan demikian kgkinan pembeli membeli
merek tersebut juga akan meningkat. Dengan pembeigang berulang kali
terhadap satu atau lebih merek dan merek tersebemnuaskan maka
kemungkinan besar pembeli tersebut akan menunjukkéun proses minat beli
ulang yang rutin, yang dalam tahap-tahap pembskdenjutnya akan terstruktur
dengan baik, sehingga mendorong percepatan promegambilan keputusan

membeli. Sikap positif terhadap merek tertentu aksmmungkinkan konsumen



melakukan pembelian terhadap merek tersebut, &alalijika negatif akan

menghalangi konsumen tersebut untuk melakukan penbéSutisna, 2002).

Namun sikap positif tidak selalu mengarah pada @diarh Menurut pendapat
Rangkuti (2006) beberapa kondisi yang dapat merkaiva renggangnya

hubungan sikap dan perilaku adalah harga, kete@ediroduk dan perubahan
kondisi pasar.

Sikap terhadap merek atabrand attitude dipengaruhi olehbrand
awarenessBrand awarenesatau kesadaran merek, merupakan suatu gambaran
kesanggupan dari calon pembeli untuk mengenali mengingat kembali bahwa
suatu merek merupakan bagian dari kategori produterttu (Aaker, 1991).
Kesadaran merek memengaruhi rasa percaya diri ggdan atas keputusan
pembelian dengan mengurangi tingkat resiko yangsdkan atas suatu merek
yang diputuskan untuk dibeli. Semakin kecil tinggatceived risksuatu merek,
semakin besar keyakinan pelanggan atas keputusarbepannya, dengan
demikian pelanggan memiliki keyakinan yang besas &eputusannya (Aaker,
1991).

Kurniawati (2009) dalam penelitiannya menyebutkaahvia brand
awarenessdapat meningkatkan minat beli ulang konsumBrand awareness
yang tinggi akan meningkatkan ingatan merek yarggdidbenak konsumen saat
konsumen berpikir terhadap suatu prodicand awarenessmerujuk pada
kesukaan terhadap suatu merek yang akan beradappadtas pertimbangan
konsumen. Hasil penelitian Husni (2010) membuktikahwabrand awareness

berpengaruh positif terhaddpand attitude.Penelitian Octaviasari (2011) juga



menyebutkan bahwa semakin tertariknya seseorahgd&p suatu merek, maka
semakin kuat keinginan seseorang itu untuk memitlkn memilih merek
tersebut. Sikap merek dikatakan mendapat nilaitipagiabila merek tersebut
lebih disukai dan merek lebih diingat.

Disampingbrand awarenessnorma subyektif juga dapat memengaruhi
brand attitude Ajzen (2005) mendefinisikan norma subjektif afalperasaan
atau dugaan-dugaan seorang terhadap harapan-haapanang-orang yang ada
di dalam kehidupannya mengenai dilakukan atau tididdkukannya perilaku
tertentu. Bertitik tolak dari definisi tentang nansubjektif yang dikemukakan
oleh Ajzen di atas, maka norma subjektif dalam [igge ini didefinisikan
sebagai fungsi perasaan atau dugaan-dugaan terhadapan dari masyarakat
yang berasal dari individu atau kelompok yang digmpgpenting oleh masyarakat
yang menyarankan untuk menggunakan produk kosnetil seperti merek
wardah. Menurut Peter dan Olson (2008) norma sutfkgencerminkan persepsi
konsumen tentang apa yang konsumen anggap bahwg tas ingin agar
konsumen lakukan. Berdasarkan pendapat Peter daom @rsebut maka dalam
penelitian ini yang menganalisis konsumen kosmatikabel halal merek wardah,
bahwa semakin tinggi kepedulian dan ketertarikanskmen mengenai produk
kosmetik halal merek Wardah maka semakin kuat keyean terhadap kosmetik
merek Wardah dan semakin tinggi keinginan menggamakosmetik merek
Wardah. Hasil penelitian Albari dan Liriswati (2Q0#embuktikan bahwa norma

subyektif berpengaruh positif terhadépand attitude Demikian juga dengan
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penelitan Warmanto (2012) membuktikan bahwa norsubyektif dapat
meningkatkan sikap terhadap merek.

Faktor lain yang dapat memengarwrand attitudeadalah keyakinan
label halal. Keyakinan adalah pemikiran deskriptdng dimiliki sesorang
mengenai sesuatu. Menurut Stanton dan William 4208bel adalah bagian
sebuah produk yang membawa informasi verbal tenfmoguk atau tentang
penjualnya. Sebuah label bisa merupakan bagiankdarasan atau pula etiket
(tanda pengenal) yang dicantumkan pada produk. Keykkinan label halal
adalah gambaran pemikiran yang dimiliki konsumemgeeai produk yang
berlabelkan halal.

Fenomena pada konsumen kosmetik di Indonesia, dinmaasyarakat
Muslim hampir sepenuhnya bergantung pada produkn&tk yang dibuat oleh
non-Muslim (Husain, dkk. 2012). Dengan demikian,bsehan halal dalam produk
kosmetik menghadapi tantangan serius. Menyadadiapet banyaknya bahan
yang menjadi titik kritis pencemaran bahan haramandakosmetika, maka PT.
Paragon Technology Innovation (PTI) mengembangkasmietik Wardah yang
merupakan pelopor kosmetik halal di Indonesia gatlan 1995. Pengembangan
produk yang dilakukan oleh PTI telah berhasil metgierhatian dari segmen
wanita Muslim. Hal ini perlu bagi pemasar untuk megkatkan keyakinan
konsumen muslim terhadap kosmetik merek Wardah yaertpbelkan halal.
Sebab semakin tinggi keyakinan label halal prodwdkansemakin kuabrand
attitude konsumen atau semakin kuat keinginan menggunakedul. Hasil

penelitian Rambe dan Afifudin (2012) membuktikaimwa keyakinan konsumen
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tentang kehalalan suatu produk akan meningkatkangikan menggunakan

produk.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan fenomena bisnis yang terjadi dan Ketatesistenan temuan

dari beberapa peneliti yang sudah dikemukakan getgla, maka permasalahan

yang timbul dalam penelitian ini adalah:

1.

Apakah terdapat pengaruh positif antarand awarenesgerhadagbrand
attitude?

Apakah terdapat pengaruh positif antara norma suaibyterhadapbrand
attitude?

Apakah terdapat pengaruh positif antara keyakiramang label halal
pada kosmetik wardah terhadagand attitud®

Apakah terdapat pengaruh positif antarand attitudeterhadap minat beli

ulang?

1.3Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka td@lam penelitian ini

adalah :

1.

Untuk mendapatkan bukti empiris pengahrfand awarenesderhadap
brand attitude
Untuk mendapatkan bukti empiris pengaruh nosubyektif terhadap

brand attitud@
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3. Untuk mendapatkan bukti empiris antara peng&eylakinan tentang label
halal pada kosmetik wardah terhadmpnd attitud®
4. Untuk mendapatkan bukti empiris antéwrand attitudeterhadap minat

beli ulang?

1.4 Manfaat Penulisan

Penelitian ini dilakukan guna memberikan manfaagi f@hak-pihak yang
membutuhkan, seperti perusahaan, ilmu pengetahdan, penulis. Adapun
manfaat dari penelitian ini adalah:

1. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membkarikmasukan dan
pertimbangan kepada pimpinan dan pihak manajemersggeaan dalam
menyusun rancangan pemasaran yang dikaitkan dengsgkat
kesuksesan kosmetik Wardah.

2. Penelitian ini  diharapkan mampu  memberikan  sumbanga
pemikiranpemikiran atau ide-ide terutama di dalaihaig manajemen
pemasaran.

3. Hasil penelitian diharapkan dapat dijadikan sebagambahan
perbendaharaan referensi bagi peneliti-penelitn ldi bidang yang

berkaitan di masa yang akan datang.
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1.5 Sistematika Penulisan

Penulisan penelitian ini disusun dalam lima balgderurutan sebagai berikut:

Bab 1 : Pendahuluan berisi latar belakang yangdasgari munculnya masalah
penelitian, perumusan masalah, tujuan penelitiam daanfaat
penelitian, serta sistematika penulisan.

Bab Il : Tinjauan pustaka, bab ini membahas tentaori-teori yang melandasi
penelitan dan menjadi dasar acuan teori yang aelewntuk
menganalisis penelitian, serta penelitian sebelamnierdiri dari
landasan teori, kerangka pemikiran penelitian dpatésis.

Bab Ill : Metode penelitian, bab ini berisi tengamariabel penelitian, definisi
operasional, penentuan sampel, jenis data, sumbéa, dnetode
pengumpulan data dan metode analisis data yanghakgan untuk
menganalisis sampel.

Bab IV : Hasil dan Analisis, bab ini terdiri dadeskriptif objek penelitian dan
analisis data, beserta pembahasannya.

Bab V : Penutup, bab ini terdiri dari kesimpulketerbatasan, dan saran.
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BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori
2.1.1. Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran merupakan salah satu kunci unéumcapai tujuan
organisasi yang telah ditetapkan. Konsep pemasamag tepat akan membawa
perusahaan pada tujuan inti perusahaan dalam ppmseasarannnya. Konsep
pemasaran yang berorientasi kepada pelanggan laltwa konsumen hanya
akan bersedia membeli produk-produk yang mampu mehiekebutuhan dan
memberikan kepuasan. Dengan demikian, fokus kegigerusahaan adalah
berusaha memenuhi kepuasan pelanggan dan pemekeinatnhannya melalui
pemahaman perilaku konsumen yang dijabarkan meédaggiatan pemasaran yang
memadukan kegiatan-kegiatan fungsional lain sepé&sdgiatan produksi,
keuangan, personalia dan sebagainya (Kotler daierK2D09).

Menurut Kotler (2003), konsep pemasaran adalahikumttik mencapai
tujuan organisasi yang ditetapkan adalah perusateasebut harus menjadi lebih
efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakarenyerahkan dan
mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada pasaraagang terpilih.

Penerapan konsep pemasaran yang tepat bagi sebusalman dapat
menunjang berhasilnya bisnis yang dilakukan. Saldatgafah bisnis, terciptanya
konsep pemasaran yang berorientasi pada kebutwmsurken, diharapkan akan
mempermudah tercapainya tujuan-tujuan pemasarag salah satunya adalah

pemuasan keinginan konsumen. Dengan konsep pemagarg berorientasi
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pada kepentingan konsumen, berarti perusahaan ftwdalya mementingkan
kepentingan internal perusahaannya saja tetapi kegantingan konsumen dan
kesejahteraan sosialnya.

Konsep pemasaran yang sudah optimal selanjutnya n aka
diimplementasikan pada kegiatan pemasaran perusali@giatan pemasaran
yang dilakukan oleh para pemasar harus dipahamvdadldak hanya sekedar
menjual produk atau jasanya tetapi juga sesuaiatekgnsep pemasaran yang
menitikberatkan pada kepuasan konsumen dan pemenkkhutuhannya.
Kegiatan pemasaran yang sesuai dengan konsep pamasa tidak hanya
berdampak baik bagi citra perusahaan tetapi juga Bkrdampak pada pembelian
ulang oleh pelanggan dan pengembangan pangsa pBsagan begitu,
perusahaan tidak hanya dapat terjaga keberlangsuogerasinya tetapi juga
diharapkan dapat berkembang dan tumbuh sehinggat dagamenuhi keinginan
dan kebutuhan pelanggan lebih luas lagi.

Seperti yang terlihat pada gambar 2.1, bahwa komstppemasaran
berawal dari adanya kebutuhan, keinginan dan pémarin dari pasar atau
konsumen. Kemudian produsen berusaha memenuhimgmidl€ara menciptakan
produk melalui serangkaian kegiatan-kegiatan preduikang tentu saja
berorientasi pada pelanggan. Konsep produksi yangrientasi pada pelanggan
tersebut kemudian dengan sendirinya menciptakan biaya dan kepuasan yang
sesuai dengan keinginan pelanggan. Kemudian, m@eenk transaksi dan
hubungan yang dijalin para pemasar dengan pelanggatelah itu produk

tersebut di pasarkan untuk selanjutnya sampairigatakonsumen.
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Gambar 2.1
Konsep Inti Pemasaran

Kebutuhan, | ,| Nilai, Biaya | || Pertukaran,
Keinginan dan[ ]  Produk dan Kepuasan Transaksi dan
Permintaan Hubungan

\4
Pemasar (1 Pasar

Sumber: Kotler (2003)

2.1.2. Perilaku Konsumen

Pada dasarnya kegiatan pemasaran yaitu tidak hsek@dar menjual
tetapi juga memengaruhi konsumen untuk membeli ykrodan jasa yang
ditawarkan oleh pemasar. Produsen dan pemasargasrtuntuk memahami
keinginan konsumen dan memenuhi kebutuhannya. aRerilkonsumen
merupakan tindakan-tindakan dan hubungan sosigl géakukan oleh konsumen
perorangan, kelompok maupun organisasi untuk menilemperoleh pembelian
yang diawali dengan proses pengambilan keputusag yenentukan tindakan-
tindakan tersebut.

Swastha dan Handoko (2000), mengatakan: “Perilalansikmen
(consumer behaviprdapat didefinisikan sebagai kegiatan-kegiataividd yang
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan ergmpakan barang-barang
dan jasa-jasa, termasuk didalamnya proses pengankaputusan pada persiapan
dan menentukan kegiatan-kegiatan tertentu.” Perilddnsumen dalam memilih

suatu produk maupun jasa dapat dipengaruhi olebraph faktor.
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Menurut Kotler (2003), faktor-faktor yang memengar perilaku
konsumen adalah :
1. Faktor Budaya

a. Budaya
Budaya merupakan penyebab paling mendasar dagikaimdan perilaku
seseorang. Ketika tumbuh dalam suatu masyarakairarsge anak
mempelajari nilai- nilai dasar, persepsi, keinginaan perilaku dari
keluarga dan institusi penting lainnya. Setiap kglok atau masyarakat
memiliki budaya, dan pengaruh budaya pada perifgmbelian sangat
beraneka ragam di tiap negara. Kegagalan menyesupéda perbedaan-
perbedaan ini dapat mengakibatkan pemasaran \aaigdfektif.

b. Sub kebudayaan
Setiap kebudayaan mempunyai subkebudayaan yanl ledail, atau
kelompok orang- orang yang mempunyai sistem nilangy sama
berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan ya@aga.s
Subkebudayaan meliputi kewarganegaraan, agama, das, daerah
geografis. Banyak subkebudayaan yang membentukesegasar penting,
dan orang pemasaran seringkali merancang produk pagram
pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka.

c. Kelas Sosial
Kelas- kelas sosial adalah bagian- bagian masyargkag relatif
permanen dan tersusun rapi yang anggota- anggotaaggunyai nilai-

nilai, kepentingan, dan perilaku yang sama.
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2. Faktor Sosial

a. Kelompok
Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelonjgup). Kelompok
adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi untekcapai sasaran
individu maupun bersama. Pentingnya pengaruh kmbdémbervariasi
untuk setiap produk dan merknya. Pembelian prodakgydibeli dan
digunakan secara pribadi tidak banyak dipengarléti kelompok karena
baik produk maupun merknya tidak akan dikenali @eing lain.

b. Keluarga
Anggota keluarga dapat sangat memengaruhi perpakobeli. Keluarga
adalah organisasi pembelian konsumen yang palingtinge dalam
masyarakat. Orang pemasaran tertarik pada perampetagaruh seorang
suami, istri, maupun anak- anak dalam pembeliadykralan jasa yang
berbeda.

c. Peran dan status
Posisi seseorang dalam setiap kelompok dapat phtmta baik lewat
peranya maupun statusnya dalam organisasi terse&etiap peran
membawa status yang mencerminkan penghargaan yhagken oleh
masyarakat. Seseorang seringkali memilih produkg yarenunjukkan

status mereka dalam masyarakat.
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3. Faktor Pribadi

a.

e.

Usia

Usia sangat memengaruhi perilaku konsumen. Orangaste akan
mempunyai perilaku yang berbeda dengan anak- @aakbahkan remaja,
karena kebutuhan yang mereka perlukan pun berbedaais dengan
tingkat usianya.

Pekerjaan

Pekerjaan seseorang memengaruhi barang dan jagaipetinya. Sebuah
perusahaan dapat berspesialisasi menghasilkan kpprdduk yang
dibutuhkan satu kelompok pekerjaan tertentu.

Situasi Ekonomi

Situasi ekonomi seseorang akan memengaruhi piphaduknya. Seorang
pemasar harus peka mengamati tren pendapatan,gtabymmibadi, dan
tingkat bunga. Jika indikator-indikator ekonomi rmapjukkan datangnya
resesi, orang pemasaran dapat mengambil langkgkadan untuk
merancang ulang, mereposisi, dan menetapkan kerhbafja produk
mereka dengan cepat.

Gaya Hidup

Orang- orang yang berasal dari sub kebudayaan,s ketsial, dan
pekerjaan yang sama dapat memiliki gaya hidup yauigup berbeda.
Gaya hidup adalah pola kehidupan seseorang sepgatig

diperlihatkannya dalam kegiatan, minat, dan pendpgadapatnya.

Kepribadian dan Konsep Diri
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Kepribadian tiap orang yang berbeda memengaruliiakermembelinya.
Kepribadian adalah karakteristik psikologis unik sesrang yang
menghasilkan tanggapan- tanggapan yang relatifig@nsdan menetap
terhadap lingkungannya. Kepribadian bisa bergun@kumenganalisis
perilaku konsumen atas suatu produk maupun pilherk.
4. Faktor Psikologis

a. Motivasi
Motivasi adalah suatu kebutuhan yang secara cukwgmgbang untuk
membuat seseorang mencari kepuasan atas kebutahanny

b. Persepsi
Persepsi adalah proses dimana seseorang memilimgatoe, dan
menginterprestasikan informasi suatu gambaran yaargrti mengenai
dunia.

c. Pembelajaran
Pembelajaran merupakan perubahn pada perilakuidodivang muncul
dari pengalaman. Proses belajar berlangsung medfaikangan drive),
rangsangan sfimul)), petunjuk ¢lueg, tanggapan résponsg dan
penguatanrginforcement yang saling menguatkan.

d. Keyakinan dan Sikap
Keyakinan adalah pemikiran deskriptif seseoranggeeai sesuatu. Sikap
menggambarkan evaluasi, perasaan, dan kecenderusgaeorang

terhadap suatu objek atau gagasan.
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2.1.3. Minat Beli Ulang
2.1.3.1. Pengertian Minat Beli Ulang

Minat beli menurut Doods dkk (dalam Kuntjara, 200@&palah
kemungkinan pembeli berminat untuk membeli suatodpk. Sementara itu
Howard (1969) mengartikamtention to buysebagai pernyataan yang berkaitan
dengan batin yang mencerminkan rencana dari penipélik membeli suatu
merek tertentu dalam suatu periode waktu terteftuntjara (2007) mengatakan
dalam penelitiannya bahwa dalam ekstensi mereljilapaalon pembeli sudah
mempunyai cukup informasi mengenai merek indukslatah terbentuk persepsi,
apabila persepsi tersebut positif maka calon penteetebut biasanya akan
tertarik untuk membeli produk ekstensi yang ditdaar terutama apabila mereka
melihat bahwa produk ektensi tersebut mempunyaiakayang logis dengan
produk dari merek induk.

Oleh karena itu minat beli konsumen oleh beberagaelgi terdahulu
sering digunakan sebagai indikator kesuksesan suatluk di pasar. Salah satu
indikator bahwa suatu produk perusahaan suksestidgi@knya di pasar adalah
seberapa jauh tumbuhnya minat beli konsumen tephga@duk tersebut
(Kuntjara, 2007). Sementara itu Mital (dalam Kur#ja2007) mengatakan bahwa
salah satu indikasi sukses tidaknya suatu prodalkahdesarnya minat membeli
konsumen terhadap produk yang bersangkutan.

Minat beli ulang pada dasarnya adalah perilaku ngglan dimana
pelanggan merespons positif terhadap kualitas pe&y suatu perusahaan dan

berniat melakukan kunjungan kembali atau mengkossukembali produk
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perusahaan tersebut (Cronin, dkk.1992). SemeritaFeornell (1992) menyatakan
bahwa konsumen atau pelanggan yang puas akan rkatekunjungan ulang
pada waktu yang akan datang dan memberitahukard&epang lain atas jasa
yang dirasakannya.

Salah satu teori yang dapat menerangkan hubungamaasikap, minat
dan perilaku adalah teori dari Fishbein dan Ajzdalgm Sumarwan, 2011),
tentang model intensi perilak&ighbein’s Behavioral Intention Modedtau lebih
dikenal dengan teofReasoned ActiorPerilaku seseorang pada dasarnya sangat
tergantung kepada minatnya. Sementara itu mingtebéku sangat tergantung
pada sikap dan norma subyektif atas perilaku. Sehga sikap dan norma
subyektif seseorang juga dipengaruhi oleh keyakatas akibat dari perilaku.

Posisi pasar suatu produk terbentuk karena adamysuknen yang mau
membeli produk tersebut dan sebagian besar konsumersebut kemudian
membeli lagi produk tersebut. Pembelian produk bselalu dimulai dengan
pembelian pertama, yaitu kemauan untuk melakukanbpkan pertama Kkali
dengan niat mencoba produk baru tersebut (Kurnia2@®9). Pada kebanyakan
orang, perilaku pembelian konsumen seringkali diavan dipengaruhi oleh
banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar dirinyaikbberupa rangsangan
pemasaran maupun rangsangan dari lingkungannyagsRagan tersebut
kemudian diproses dalam diri sesuai dengan kaiakkeppribadinya sebelum
akhirnya diambil keputusan pembelian. Karakterigtifbadi konsumen yang
dipergunakan untuk memproses rangsangan tersebgatskomplek, dan salah

satunya adalah motivasi konsumen untuk membeli.

23



Suatu produk dapat dikatakan telah dikonsumsi &@misumen apabila
produk tersebut telah diputuskan oleh konsumenkudiieli. Keputusan untuk
membeli dipengaruhi oleh nilai produk yang dievaluaBila manfaat yang
dirasakan lebih besar dibandingkan pengobanan umietkdapatkannya, maka
dorongan untuk membelinya semakin tinggi. Sebabkjiga manfaatnya lebih
kecil dibanding pengorbanannya maka biasanya pémakah menolak untuk
membeli dan umumnya beralih mengevaluasi produlkn Igang sejenis
(Kurniawati, 2009). Minat beli adalah tahap keceondgan responden untuk
bertindak sebelum keputusan membeli benar-benaaksdihakan. Terdapat
perbedaan antara pembelian aktual dan minat pesnbding.

Menurut Assael (dalam Kurniawati, 2009) keinginantuk membeli
merupakan tendensi konsumen untuk membeli suatwukroPengukuran
keinginan untuk membeli tersebut merupakan suatuyhag penting dalam
pengembangan strategi pemasaran. Menurut Ferdif2Z@@®2) minat beli ulang
dapat diidentifikasi melalui indikator-indikatortsegai berikut:

1. Minat transaksional : yaitu kecenderungan seseotanigk selalu membeli
ulang produk yang telah dikonsumsinya.

2. Minat referensial : yaitu kecenderungan seseoranmkumereferensikan
produk yang sudah dibelinya, agar juga dibeli @edng lain, dengan referensi
pengalaman konsumsinya.

3. Minat preferensial : yaitu minat yang menggambarnp@miaku seseorang yang

selalu memiliki preferensi utama pada produk yaetpht dikonsumsi.
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Preferensi ini hanya dapat diganti bila terjadi usés dengan produk
preferensinya.

4. Minat eksploratif : minat ini menggambarkan perniladeseorang yang selalu
mencari informasi mengenai produk yang diminatidga mencari informasi

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk gatilanggananinya.

2.1.4. Brand Awareness
2.1.4.1PengertianBrand Awareness

Rangkuti (2004) mengatakabrand awarenesserupakan kemampuan
seorang pelanggan untuk mengingat suatu merekntieriau iklan tertentu
secara spontan atau setelah dirangsang dengarkatatdcunci’. Sedangkan
menurut Durianto, et al (2004) bfand awareness(kesadaran merek),
menunjukan kesanggupan konsumen (atau calon pgmimhm mengingat
kembali(recognize)atau mengenalrecall) bahwa suatu merek merupakan suatu
bagian dari kategori produk tertentu”.

Definisi-definisi para ahli mengendrand awarenesdapat ditarik
simpulan bahwabrand awarenessmerupakan tujuan umum komunikasi
pemasaran, adanyaand awarenesgang tinggi diharapkan kapanpun kebutuhan
kategori munculbrand tersebut akan dimunculkan kembali dari ingatan yang
selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai altdrndalam pengambilan
keputusan.brand awarenessmenunjukkan pengetahuan konsumen terhadap

eksistensi suatarand
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2.1.4.2. TingkatanBrand Awareness

Brand awarenesmemiliki beberapa tingkatan dari tingkatan yangngal
rendah (tidak menyadaorand sampai tingkatan yang paling tinggi yaitap of
Mind, yang bisa digambarkan dalam sebuah piramida. Riedonand awareness

dari rendah sampai tingkat tertinggi adalah seblaglkut:

Gambar 2.2

Top
Oof
Mind

Brand
Recall

Brand recognition

Unaware of a Brand

Sumber: Durianto et al. (2004)

1. Unware of Brandtidak menyadarbrand) adalah tingkat paling rendah dalam
piramidabrand awarenesdi mana konsumen tidak menyadari adanya suatu
brand

2. Brand Recognition(pengenalanbrand) adalah tingkat minimalbrand
awarenessdi mana pengenalan suditand muncul lagi setelah dilakukan
pengingatan kembali lewat bantuanded recal).

3. Brand Recall (pengingatan kembalbrand) adalah pengingatan kembali
brandtanpa bantuarufaided recal.

4. Top of Mind(puncak pikiran) adalabrand yang disebutkan pertama kali
oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalenakb konsumen, atau
brand tersebut merupakaorand utama dari berbagdirand yang ada dalam
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benak konsumen.
Berdasarkan penjelasan di atas adanya tingkatgkatian dalanbrand
awarenessnenunjukan adanya perbedaan tingkat kesadaran henhgda-beda

pada masing-masing individu.

2.1.5. Norma Subyekiif

Faktor internal dan eksternal dari dimensi masa, Ishat ini, dan masa
datang yang ikut memengaruhi perilaku manusia anéém pengalaman individu,
motivasi, status, kepribadian, dan sebagainya.pSikdividu memegang peran
penting dalam menentukan bagaimanakah perilakwissese di lingkungannya,
lingkungan secara timbal balik akan memengarulapsittan perilakuSubjective
Normsmerupakan faktor dari luar individu yang berisigegsi seseorang tentang
apakah orang lain akan menyetujui atau tidak meiyiesuatu tingkah laku yang
ditampilkan (Baron & Byrne, 2005).

Ajzen yang dikutip oleh Azwar (2011) menyatakan iBahnorma
subjektif adalah persepsi individu terhadap tekas@sial untuk melakukan atau
tidak melakukan perilaku yang diharapkan. Jadi@esg akan melakukan suatu
perbuatan apabila ia memandang perbuatan itu fodaiti bila ia percaya bahwa
orang lain ingin agar ia melakukannya. Norma subfyedebentuk dari keyakinan
mengenai perilaku apa yang bersifat normatif (ydiiirapkan orang lain) dan
motivasi untuk bertindak sesuai dengan harapan aidriersebut membentuk
norma subjektif dalam diri individu. Sedangkan Az\{011) mengartikan norma

subjekif adalah keyakinan mengenai perilaku apagydinginkan atau tidak
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diinginkan. Keyakinan mengenai apa yang bersifamadif atau yang diharapkan
orang lain dan motivasi untuk bertindak sesuai dangarapan normatif (teman
sejawat, keluarga dan sebagainya) untuk memberdtkansubjektif dalam diri

individu.

Norma subjektif ditentukan oleh adanya keyakinammatif (normative
belief) dan keinginan untuk mengiku{motivation to comply) Ajzen, 2005)
Keyakinan normatif berkenaan dengan harapan-hangoamberasal dareferent
atau orang dan kelompok yang berpengaruh bagiithdifsignificant others)
seperti orang tua pasangan, teman dekat, rekaen &=y lainnya, tergantung pada
perilaku yang terlibat. Jadubjective normgerbentuk sebagai akibat dari adanya
persepsi individu terhadap tekanan sosial yanguatl&k menunjukkan atau tidak
suatu perilaku. Individu memiliki keyakinan bahwadividu atau kelompok
tertentu akan menerima atau tidak menerima tindgkag dilakukannya. Apabila
individu meyakini apa yang menjadi norma kelompaokaka individu akan
mematuhi dan membentuk perilaku yang sesuai deksgjampoknya.

Subjective Norm tidak hanya ditentukan oleleferent, tetapi juga
ditentukan olelmotivation to complySecara umum, individu yang yakin bahwa
kebanyakan referent akan menyetujui dirinya menkapiperilaku tertentu, dan
adanya motivasi untuk mengikuti perilaku tertertkan merasakan tekanan sosial
untuk melakukannya. Sebaliknya, individu yang yalkiahwa kebanyakan
referentakan tidak menyetujui dirinya menampilkan perilaktentu, dan tidak

adanya motivasi untuk mengikuti perilaku tertentonaka hal ini akan
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menyebabkan dirinya memilikiubjective nornyang menempatkan tekanan pada
dirinya untuk menghindari melakukan perilaku tertggjzen, 2005).
BerdasarkanTheory of Planned BehaviorSubjective Normsjuga
diidentikkan oleh dua hal, yaitbeliefdari seseorang tentang reaksi atau pendapat
orang lain atau kelompok lain tentang apakah indivperlu, harus, atau tidak
boleh melakukan suatu perilaku, dan memotivasividdi untuk mengikuti

pendapat orang lain tersebut (Sumarwan, 2011).

2.1.6. Keyakinan Terhadap Label Halal
2.1.6.1. Pengertian Keyakinan Terhadap Label Halal
Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimild@sorang mengenai
sesuatu. Menurut Stanton dan William (2004) lauklah bagian sebuah produk
yang membawa informasi verbal tentang produk aatahg penjualnya. Sebuah
label bisa merupakan bagian dari kemasan atauepillet (tanda pengenal) yang
dicantumkan pada produk. Jadi keyakinan terhadagl lzalal adalah pemikiran
deskriptif yang dimiliki pelanggan mengenai labalah produk kosmetik Wardah.
Stanton dan J william (2004) membagi label kedatigan klasifikasi yaitu:
1. Brand Labe] yaitu merek yang diberikan pada produk atau dicakan pada
kemasan.
2. Descriptive Labelyaitu label yang memberikan informasi objektifmgenai
penggunaan, konstruksi/pembuatan, perhatian/pesaywedan kinerja produk,

serta karakteristik-karakteristik lainnya yang hdrhngan dengan produk.
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3. Grade Label yaitu label yang mengidentifikasikan penilaiaraltas produk
(product’s judged quality) dengan suatu huruf, apgkau kata. Misal buah-

buahan dalam kaleng diberi label kualitas A,B dan C

2.1.6.2. Lembaga yang Mengeluarkan Label Halal

Lembaga Pengkajian Pangan Obat-obatan dan Kosnidtielis Ulama
Indonesia atau yang disingkat LPPOM MUI adalah legabyang bertugas untuk
meneliti, mengkaji, menganalisa dan memutuskan apakoduk-produk baik
pangan dan turunannya, obat-obatan dan kosmet#@h@man dikonsumsi baik
dari sisi kesehatan dan dari sisi agama Islam yiadial atau boleh dan baik untuk
dikonsumsi bagi umat Muslim khususnya di wilayalddnesia, selain itu
memberikan rekomendasi, merumuskan ketentuan dambirgan kepada
masyarakat. Lembaga ini didirikan atas keputusarjelMaUlama Indonesia
(MUI) berdasarkan surat keputusan nomor 018/MUI@19Bada tanggal 26
Jumadil Awal 1409 Hijriah atau 6 Januari 1989.
2.1.6.3. Sertifikat Produk Halal

Sertifikat produk halal adalah surat keputusan datwalal yang
dikeluarkan Dewan Pimpinan MUI dalam bentuk séxaifi Sertifikat produk halal
ini merupakan syarat untuk mencantum label hatakrtinya sebelum pengusaha
memperoleh ijin untuk mencantumkan label halal ptasluk pangannya, terlebih
dahulu ia mengantongi sertifikat produk halal yadgeroleh Lembaga

Pengkajian Pangan Obat-obatan dan Kosmetika (LP)RNDYA.
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2.1.6.4. Prosedur dan Mekanisme Penetapan Fatwa HaMUI
Tahapan atau langkah prosedur dan mekanisme panefafwa halal
tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. MUI memberikan pembekalan pengetahuan kepada aaditor LP.POM
(MUI) tentang benda haram menurut syari’at Islaralaoh hal ini benda
haram li-zatihi dan haram li-ghairih yang karen@acpenanganannya tidak
sejalan dengan syari'at Islam. Dengan arti kataitaudharus mempunyai
pengetahuan memadai tentang benda-benda haratuterse

2. Para auditor melakukan penelitian dan audit &erig-pabrik (perusahaan)
yang meminta sertifikasi produk halal. Pemeriksgamy meliputi:

a. Pemeriksaan secara seksama terhadap bahan-balthk, pbaik bahan
baku maupun bahan tambahan (penolong).
b. Pemeriksaan terhadap bukti-bukti pembelian bahadiu

3. Bahan-bahan tersebut kemudian diperiksa dirégboum terutama bahan-
bahan yang dicurigai sebagai benda haram atau mewmgg benda haram
(najis), untuk mendapat kepastian.

4. Pemeriksaan terhadap suatu perusahaan tidgatgjdilakukan lebih dari satu
kali; dan tidak jarang pula auditor (LP.POM MUI) nyarankan bahkan
mengharuskan agar mengganti suatu bahan yang ghcuatau diduga
mengandung bahan yang haram (najis) dengan bahag gayakini
kehalalannya atau sudah bersertifikat produk ltEalMUI atau dari lembaga
lain yang dipandang berkompeten, jika perusahaarseliat tetap

menginginkan mendapatkan sertifikat produk halal &1
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5. Hasil pemeriksaan dan audit LP.POM MUI tersekeinudian dituangkan
dalam sebuah Berita Acara; dan kemudian Berita dAtansebut diajukan ke
Komisi Fatwa MUI untuk disidangkan.

6. Dalam Sidang Komisi Fatwa, LP.POM MUI menyarkpaidan menjelaskan
isi Berita Acara; dan kemudian dibahas secarai téih mendalam oleh
Sidang Komisi Fatwa MUI.

7. Suatu produk yang masih mengandung bahan yaagutlan kehalalannya,
atau terdapat bukti-bukti pembelian bahan produkgyadipandang tidak
transparan oleh Sidang Komisi Fatwa, dikembalikepakia LP.POM MUI
untuk dilakukan penelitian atau auditing ulang kerugahaan yang
bersangkutan.

8. Sedangkan produk yang telah diyakini kehalatanoleh Sidang Komisi

Fatwa, fatwa halalnya dilakukan oleh Sidang KorfRatiwa.

2.1.7.Brand Attitude

Sikap @ttitude adalah suatu mental dan syaraf sehubungan dengan
kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi melaluigglaman dan memiliki
pengaruh yang mengarahkan dan atau dinamis teripadidgdku (Setiadi, 2003).

Menurut Peter & Olson (2000) sikap dapat didefkasi sebagai evaluasi
konsep secara menyeluruh yang dilakukan oleh smsgomaka dapat dikatakan
sikap adalah sebagai individu dihadapkan pada suangsangan yang
menghendaki adanya reaksi individu. Sikap konsumerupakan elemen kedua

dari elemenelemen yang akan membentuk kesan n&ikelp konsumen terhadap
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merek dapat diartikan sebagai penyampaian apa gdragapkan pembeli agar
dapat memuaskan kebutuhan-kebutuhan pembeli. Katenaikap konsumen
dapat memacu keinginan atau niat untuk membelusuaiduk.

Selanjutnya Chaundhuri (2000) mengatakan bahwa sidadap merek
(brand attitudg¢ adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadapkmeéalam
model ekuitas merek ditemukan bahwa peningkataiggzapasar terjadi ketika
sikap terhadap merek makin positif. Sikap terhadaprek tertentu sering
memengaruhi apakah konsumen akan membeli atau &ikdp positif terhadap
merek tertentu akan memungkinkan konsumen melakplegnbelian terhadap
merek tersebut, sebaliknya jika negatif akan melagigah konsumen tersebut
untuk melakukan pembelian (Sutisna, 2002).

Sikap terhadap merek ditampilkan sebagai fungsdgatari kepercayaan
yang terpenting yang dimiliki konsumen tentang suaierek (sebagai contoh,
tingkatan sejauh mana sesuatu yang dipikirkan koesubahwa suatu merek
memiliki beberapa atribut atau kegunaan di dalalhngan juga penilaian
evaluatif dari kepercayaan itu (maksudnya, sebebajlaatau buruk atribut atau
kegunaan yang dimiliki oleh suatu merek) (Kurniay2@09).

Sikap terhadap merek mempresentasikan pengaruhurkens terhadap
suatu merek, yang dapat mengarah pada tindakan, rsegierti pilihan terhadap
suatu merek (Kurniawati, 2009). Jadi semakin tidmga seseorang terhadap
suatu merek, maka semakin kuat keinginan seseatangntuk memiliki dan

memilih merek tersebut.
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Loudon dan Della Bitta (1993) menjelaskan bahwasidapat dibentuk
melalui tiga faktor, yaitu: (1Personal Experiencg2) Group associations(3)
Influential others Pengalaman pribadPérsonal experiengeakan membentuk
dan memengaruhi penghayatan terhadap stimulus |.soB@nggapan akan
menjamin salah satu dasar dari terbentuknya siSgprat untuk mempunyai
tanggpan dan penghayatan adalah harus memilikiglemgn yang berkaitan
dengan obyek psikologi.

Semua orang dipengaruhi pada suatu derajat tert#atu anggota lain
dalam kelompok yang nama orang tersebut termasufaldimnya. Sikap kita
terhadap produk, ilmu etika, peperangan dan junilakar obyek yang lain
dipengaruhi secara kuat oleh kelompok yang kitai réerta dengan mana kita
lakukan atau inginkan untuk asosiasi (kelompokpddapa kelompok, termasuk
keluarga, kelompok kerja dari kelompok budaya dam lsudaya, adalah penting
dalam memengaruhi sikap individu. Pada umumnyaviddicenderung memilih
sikap yang searah dengan orang yang dinggap perkiagenderungan ini
dimotivasikan oleh keinginan untuk berafiliasi.

Sikap terhadap merek adalah perilaku konsumen yaagy kaitannya
dengan nilai merek bagi konsumen dan ekspekstasukoen. Sikap terhadap
merek dinilai positif tergantung pada merek terséddoih disukai, merek tersebut
lebih diingat (Till dan Baack (2005) dan Shapirond&rishnan (2001)), merek

tersebut lebih dipilih dibandingkan merek pesaidgun Seung Jin (2003)).
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2.2. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang dijadikan untuk menyukonsep-konsep pada
penelitian ini sebagai berikut :

Albari dan Liriswati (2004), bertujuan untuk memhkk&n secara empiris
pengaruh norma subyektif, sikap terhadap minat Wdalng. Hasil penelitiannya
menyebutkan bahwa norma subyektif berpengaruh iposihadap minat beli
ulang, sikap berpengaruh positif terhadap minat bklng. Kemudian Sigit
(2006), bertujuan untuk membuktikan pengaruh nosubyektif, dan sikap,
terhadap minat beli ulang. Hasil penelitiannya rdit€an bukti bahwa norma
subyektif berpengaruh positif terhadap minat belang, dan sikap juga
berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.

Kurniawati (2009), penelitiannya bertujuan untukliivet pengaruh sikap
iklan, sikap merek, brand awareness terhadap mimgt ulang. Hasil
penelitiannya menunjukkan bahwa sikap terhadapn iki@rpengaruh positif
terhadap sikap terhadap merek, sikap terhadap bdegmengaruh positif terhadap
brand awareness, brand awarendsspengaruh positif terhadap sikap terhadap
merek dan sikap terhadap merek berpengaruh peshédap minat beli ulang.

Husni (2010), penelitiannya bertujuan untuk melidatya tarik iklan,
kekuatancelebrity endorserbrand awarenegerhadap brand attitude.Hasil
penelitiannya membuktikan bahwa daya tarik iklam deekuatan celebrity
endorser berpengaruh positif terhadapand awareness Kemudian band
awarenesderpengaruh positif terhadépand attitude Penelitian yang dilakukan

oleh Rambe dan Afifuddin (2012), yang bertujuarukinhembuktikan pengaruh
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keyakinan terhadap label halal terhadap minat peambeHasil penelitiannya
membuktikan bahwa keyakinan label halal berpengaugitif terhadap minat

pembelian.

2.3. Hipotesis
2.3.1. Hubungan Brand awareness denganBrand attitude

Brand awarenessmerupakan kesanggupan konsumen (atau calon
pembeli) dalam mengingat kemb#étecognize)atau mengenalfrecall) bahwa
suatu merek merupakan suatu bagian dari kategodugrtertentu. Pengertian
kesadaran awarenesp mengacu pada sejauh mana suatu merek dikenal atau
tinggal dalam benak konsumen (Durianto dkk., 2008gnurut Rossiter dan
Percy (1987) konsep kesadaran merek yaitu kemammembeli untuk
mengidentifikasi (mengenal atau mengingat) suattekngang cukup detail untuk
melakukan pembelian. Kesadaran mereiaiid awarenegsyaitu kesanggupan
seorang calon pembeli mengenali atau mengingat &enshatu merek yang
merupakan bagian dari kategori produk tertentu gRasari, 2009). Kesadaran
merek merupakan langkah awal bagi setiap konsuereadap setiap produk atau
merek baru yang ditawarkan melalui periklanan. iHatlidukung oleh Aaker dan
John (1995) bahwa pengiklanan menciptakan kesaqemda suatu merek baru,
dan kesadaran itu sendiri akan menghasilkan keangimtuk membeli, kemudian
setelah itu suatu merek akan mendapatkan jalanmyg tmencapai tujuan yang

diinginkan.
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Aspek paling penting darbrand awarenessadalah bentuk informasi
dalam ingatan di tempat yang pertama. Sebuah itiitan brand awareness
adalah penting sebelurbrand associationdapat dibentuk. Ketika konsumen
memiliki waktu yang sedikit untuk melakukan konsurkedekatan dengan nama
merek akan cukup untuk menentukan pembelian (Ritté&atsanis, 1995).
Menurut Rossiter dan Percy (1997) konsep kesadaenek yaitu kemampuan
pembeli untuk mengidentifikasi (mengenal atau megai) suatu merek yang
cukup detail untuk melakukan pembelian.

Brand awarenesdidefinisikan dalam hal kemampuan yang dimiliki
konsumen untuk mengasosiasikan suatu merek dengsygdki produknya
(Aaker, 1991). Hal ini merujuk pada kekuatan dafbdradaan suatu merek pada
pikiran konsumen (Aaker, 1996). Kesadaran memptasian level terendah
dari pengetahuan mereBrand awarenessneliputi suatu proses mulai dari
perasaan tidak mengenal merek itu hingga yakin hamerek itu adalah satu-
satunya dalam kelas produk atau jasa tertentunbbb ini apabila suatu merek
sudah dapat merebut suatu tempat yang tetap dk k@mgumen maka akan sulit
bagi merek tersebut untuk digeser oleh merek thingga meskipun setiap hari
konsumen dipenuhi dengan pesan-pesan pemasaran argeda-beda,
konsumen akan selalu mengingat merek yang telandilsebelumnya.

Brand mengandung janji perusahaan untuk secara kongiséenberikan
ciri, manfaat dan jasa tertentu kepada pembelma8iora (2003) berpendapat
bahwabrand yang kuat meningkatkan loyalitas yang memungkintajadinya

transaksi berulang. Semakin kuaand, dimana loyalitas semakin tinggi, maka
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konsumen akan lebih toleran terhadap kesalaharubrathu perusahaaBrand
yang kuat menarik konsumen untuk hanya menggunédieor brand dalam
pengambilan keputusan pembelian.

Peter dan Olson (2000) menyatakan bahwand awarenessadalah
sebuah tujuan umum komunikasi untuk semua strapggmosi. Dengan
menciptakanbrand awarenesspemasar berharap bahwa kapanpun kebutuhan
kategori muncul, brand tersebut akan dimunculkambedi dari ingatan yang
selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai altdrndalam pengambilan
keputusan. Peter dan Olson (2000) menyatakan tirtylkand awarenesslapat
diukur dengan meminta konsumen menyebutkan nlaraad yang mana yang
dianggap akrab oleh konsumen. Apakah pengingatargdtalbrand awareness
sudah mulai memadai tergantung pada di mana daanksapatu keputusan
pembelian dilakukan. Stratedirand awarenessyang tepat tergantung pada
seberapa terkendbrand tersebut. Kadang kala tujuan promosi adalah untuk
memelihara tingkadbrand awarenesgang sudah tinggi.

Brand awarenesgkesadaran merek) menggambarkan keberadaan brand
dalam benak konsumen.Brand awarenesdibentuk oleh beberapa faktor,
misalnya dengan adanya iklan daord of mouth(Hoyer & Brown, 1990)Brand
awarenessnempunyai pengaruh terhadap pilihan konsumen.tdddeérpengaruh
dalam keputusan konsumen untuk membeli suatu pr@daker, 1993, 1998).
Penelitian yang dilakukan oleh Hoyer & Brown (199@gnyebutkan bahwa
brand awarenesadalah taktik pilihan yang paling umum diantaragwonen yang

belum berpengalaman dalam membuat keputusan unargkonsumsi suatu
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produk. Konsumen yang sadar akan keberadaan swvadukptertentu sebagai
pilihannya mencoba untuk memilih merek yang terkemeskipun pilihannya itu
memiliki kualitas yang lebih rendah daripada mefakh yang juga belum
diketahuinyaBrand awarenesserupakan tujuan umum komunikasi pemasaran,
adanyabrand awarenesyang tinggi diharapkan kapanpun kebutuhan kategori
muncul, brand tersebut akan dimunculkan kembalii idgatan yang selanjutnya
dijadikan pertimbangan berbagai alternatif dalamgaenbilan keputusarmrand
awarenessnenunjukkan pengetahuan konsumen terhadap eksisterisbrand
Kurniawati (2009) dalam penelitiannya menyebutkaahvia brand
awarenessdapat meningkatkan minat beli ulang konsumBrand awareness
yang tinggi akan meningkatkan ingatan merek yarggdidbenak konsumen saat
konsumen berpikir terhadap suatu prodicand awarenessmerujuk pada
kesukaan terhadap suatu merek yang akan beradappadtas pertimbangan
konsumen. Hasil penelitian Husni (2010) membuktikahwabrand awareness
berpengaruh positif terhaddpand attitude.Penelitian Octaviasari (2011) juga
menyebutkan bahwa semakin tertariknya seseorahgd&p suatu merek, maka
semakin kuat keinginan seseorang itu untuk memitlkn memilih merek
tersebut. Sikap merek dikatakan mendapat nilaitipagrabila merek tersebut
lebih disukai dan merek lebih diingat. Hubunganaembrand awarenesslan
Brand attitudedikatakan positif apabila kesanggupan konsumemudalangingat
kembali atau mengenali suatu merek itu tinggi, makan tinggi pula tanggapan

atau sikap terhadap merek tersebut. Berdasarkaanutersebut, maka peneliti
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ingin menguji hubungan antabaand awarenesdanbrand attitude Oleh karena
itu diajukan hipotesis pertama:
H1 : Semakin tinggibrand awareneskosmetik merek Wardah , semakin

meningkatkarbrand attitude.

2.3.2. Hubungan Norma Subyektif dengarnBrand attitude

Norma subyektif didefinisikan sebagai adanya pesiseywlividu terhadap
tekanan sosial yang ada untuk menunjukkan atal 8datu perilaku. Individu
memiliki keyakinan bahwa individu atau kelompoktéetu akan menerima atau
tidak menerima tindakan yang dilakukannya. Apainithvidu meyakini apa yang
menjadi norma kelompok, maka individu akan mematdan membentuk
perilaku yang sesuai dengan kelompoknya. Normaekiibymerupakan faktor
dari luar individu yang berisi persepsi seseoramjang apakah orang lain akan
menyetujui atau tidak menyetujui suatu tingkah Igkng ditampilkan (Baron &
Byrne, 2000). Norma subjektif ditentukan oleh adarkeyakinan normatif
(normative beliefdan keinginan untuk mengikutnotivation to comply)Ajzen,
2005) Keyakinan normatif berkenaan dengan harapan-harggag berasal dari
referentatau orang dan kelompok yang berpengaruh bagvichdi(significant
others) seperti orang tua pasangan, teman dekat, rekam letgu lainnya,
tergantung pada perilaku yang terlibat.

Norma subyektif tidak hanya ditentukan olekferent, tetapi juga
ditentukan olelmotivation to complySecara umum, individu yang yakin bahwa

kebanyakan referent akan menyetujui dirinya menkapiperilaku tertentu, dan
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adanya motivasi untuk mengikuti perilaku terterstkan merasakan tekanan sosial
untuk melakukannya. Sebaliknya, individu yang yakiahwa kebanyakan
referentakan tidak menyetujui dirinya menampilkan perilaktentu, dan tidak
adanya motivasi untuk mengikuti perilaku tertentonaka hal ini akan
menyebabkan dirinya memiliki norma subyektif yangmn@ampatkan tekanan pada
dirinya untuk menghindari melakukan perilaku tetggjzen, 2005).

Dalam Theory of Planned Behavionorma subyektif juga diidentikkan
oleh dua hal, yaitubelief dari seseorang tentang reaksi atau pendapat caang |
atau kelompok lain tentang apakah individu perlayub, atau tidak boleh
melakukan suatu perilaku, dan memotivasi indivicdiult mengikuti pendapat
orang lain tersebut (Michener, Delamater, & My@@&04).

Ajzen yang dikutip oleh Azwar (2011) menyatakanveamorma subjektif
adalah persepsi individu terhadap tekanan sosialkumelakukan atau tidak
melakukan perilaku yang diharapkan. Jadi seseom®an melakukan suatu
perbuatan apabila ia memandang perbuatan itu fodaiti bila ia percaya bahwa
orang lain ingin agar ia melakukannya. Norma subfyedebentuk dari keyakinan
mengenai perilaku apa yang bersifat normatif (yditgirapkan orang lain) dan
motivasi untuk bertindak sesuai dengan harapan atdriersebut membentuk
norma subjektif dalam diri individu.

Individu yang yakin bahwa kebanyakan referent akemyetujui dirinya
membeli kosmetik Wardah, dan adanya motivasi umbgkggunakan kosmetik
Wardah , akan merasakan tekanan sosial untuk bersilenyetujui pembelian

berulang kosmetik Wardah . Sebaliknya, individug/gakin bahwa kebanyakan
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referentakan tidak menyetujui dirinya membeli kosmetik Wadrd, dan tidak
adanya motivasi untuk menggunakan kosmetik Wardahaka hal ini akan
menyebabkan dirinya memiliki norma subyektif yangrn@ampatkan tekanan pada
dirinya untuk bersikap menghindari pembelian sebaralang kosmetik Wardah .
Penelitian terdahulu menunjukkan keterkaitan poséthtara norma
subyektif dengarbrand attitude Hasil penelitian Albari dan Liriswati (2004)
membuktikan bahwa norma subyektif berpengaruh ipotgrhadap brand
attitude Demikian juga dengan penelitian Sigit (2006) meaktixan bahwa
norma subyektif dapat meningkatkan sikap mahasiswak membeli ulang pasta
gigi merek Close Up. Selanjutnya sikap dan normayektif secara bersama-
sama mempengaruhi niat beli mahasiswa Ull terhadafa gigi Close Up.
Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti ingingug hubungan antara
norma subyektif dengasrand attitudeOleh karena itu diajukan hipotesis kedua:

H2 : Semakin kuat norma subyektif, semakin menratiggknbrand attitude.

2.3.3. Hubungan Keyakinan Label Halal denganBrand Attitude

Islam sebagai agama, juga menjadi jalan hidup yaeggatur segala sendi
kehidupan pemeluknya. Syariat islam tidak hanya gatkm aspek ibadah
(hubungan antara manusia dengan Alloh) tetapi jugagatur aspek muamalah
(hubungan antara manusia dengan sesamanya). Megdptiini isu syariah lebih
banyak diperhatikan dalam konteks ilmu keuangamgb@man atas syariat Islam
tidak hanya penting bagi bidang ilmu keuangan s&gpi juga bagi bidang ilmu

pemasaran (Salehudin dan Mukhlish, 2010).
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Perintah bagi setiap muslim untuk hanya mengkonsbarang dan jasa
yang halal dan menghindari semua barang dan jasa lyaram dan meragukan.
Sebagai aplikasi dari perintah tersebut, pemashkiaal atauHalal marketing
merupakan pengembangan dari konsep marketing ksiovexh dengan
menambahkan aspek kepatuhan terhadap syariat @gariah Compliange
dalam proses pembentukan nilai bagi konsumen. eKathn Keller (2009)
mendefinisikan pemasaran sebagai proses sosiahdimadividu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkalalun penciptaan,
penawaran dan pertukaran barang dan jasa yang ikienigi tertentu dengan
individu atau kelompok lain dengan bebas. Mengaadappendapat Kotler dan
Keller, dengan demikian pemasaran halal dapatididéfan sebagai proses sosial
dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yaegeka butuhkan dan
inginkan melalui penciptaan, penawaran dan peréwkdrarang dan jasa yang
memiliki nilai tertentu dengan individu atau kelookplain sesuai kaidah dan
tuntunan yang ditetapkan oleh Syari'at Islam (Sadiglh dan Mukhlish, 2010).
Syari’at Islam mengarahkan para pemasar untuk mletak usaha-usaha
pemasaran yang mengedepankan nilai-nilai akhlag yaulia. Dengan demikian,
cakupan dari Pemasaran Halal tidak hanya pada gspdkct (misalnya: tidak
mengandung unsur atau bahan baku yang diharamleapi tjuga pricing
(misalnya: penetapan harga yang tidak mengandudg gharar dan riba),
promotion (misalnya: tidak menggunakan penipuan atau sungzabu, tidak

menggunakarsex appeatlalam tayangan iklan), dan jugiace (misalnya: tidak
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berjualan di tempat yang dilarang seperti masjal gtada waktu yang dilarang
seperti waktu sholat berjamaah).

Para Ulama menyatakan bahwa tidaklah Allah melaraeguatu
melainkan karena hal tersebut mengandungdharat atau sesuatu yang
merugikan dan membahayakan. Oleh karena itu, agyamat seharusnya dapat
menjadi sumber inspirasi bagi para pemasar untuk lmengasah kreativitasnya
sehingga menghasilkan usaha-usaha marketing yaadifkdan tidak melanggar
syari’at. Segmen konsumen Muslim di Indonesia yaegniliki kepedulian tinggi
terhadap kehalalan barang dan jasa yang merekaiksnsaat ini berkembang
dengan pesat (Sucipto, 2009). Tidak berbeda desggmen konsumen umum,
segmen konsumen ini sama-sama menginginkan proaiul lyerkualitas, namun
mereka juga menuntut produk yang mereka konsumsikumematuhi aturan-
aturan yang ditetapkan oleh syariat Islam. Segmieménjadi peluang pasar yang
menarik karena memiliki kecenderungan yang lebih sabe untuk
merekomendasikan produk yang mereka persepsikahdal bahkan membayar
dengan harga yang lebih mahal jika tidak terdaftatretif produk sejenis yang
mereka persepsikan halal.

Selain itu, meskipun memiliki proporsi yang lebireck daripada
mayoritas konsumen muslim, segmen konsumen yangilikiekesadaran dan
keterlibatan yang tinggi terhadap kehalalan proglukg mereka konsumsi secara
umum lebih vokal dalam menghadapi produk yang neepeksepsikan tidak halal
dan pada taraf tertentu mampu mempengaruhi segmesukien muslim yang

lebih besar terutama jika mereka mempersepsikadugreertentu secara nyata
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melanggar syariat Islam dalam salah satu aspek g@armya (Soesilowati,
2010). Terlebih lagi dengan semakin mudahnya miegiiaunikasi massa seperti
sms dan situs sosial untuk menyebarkan pesan-pegantu terhadap jangkauan
konsumen yang luas, maka anjuran untuk melakukakotderhadap produk
tertentu yang dinilai melanggar hak konsumen mudlimtuk mengkonsumsi
produk halal akan semakin mudah pula tersebar.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Pemaséatalal menjadi
penting bagi pemasar yang ingin berbisnis di nedargan mayoritas penduduk
Muslim seperti Indonesia. Sementara resiko bagi gsam yang gagal untuk
menghormati hak dan kebutuhan konsumen Muslim unteknperoleh barang
dan jasa sesuai dengan apa yang diatur oleh Syaldm, adalah hilangnya
penjualan, pangsa pashrand equitydan loyalitas konsumen.

Hal ini merupakan wujud dan tanggung jawab sertasisten dari
perusahaan untuk memberikan keyakinan pada konsimalkwa produk yang
dikonsumsi adalah halal, khususnya menimbang pdyaegan masyarakat
intelektual muslim di Indonesia yang semakin peddasalah halal dan haram
bagi umat muslim adalah sesuatu yang sangat pedéngelah menjadi bagian
dan keimanan dan ketagwaan. Konsumen menjadi serkakis dan tidak hanya
tidak sekedar menuntut produk yang higienis dajateim kandungan gizinya,
namun label halal telah menjadi kunci dalam pengamikeputusan pembelian.
Menurut LPPOM-MUI yang dimaksud dengan produk hallah produk yang
memenuhi syarat kehalalan sesuai syari'at Islarar(@Qi2012), yaitu:

1. Tidak mengandung babi atau produk-produk yang bedasi babi
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2. Tidak mengandung bahan-bahan yang diharamkan, tsé&aéian-bahan
yang berasal dari organ manusia, darah, kotoramr&ot dan lain
sebagainya.

3. Semua bahan yang berasal dari hewan halal yangnloetén menurut tata
cara syari’'at Islam.

4. Semua tempat penyimpanan, tempat penjualan, pdragglatempat
pengelolaan dan transportasinya tidak boleh digamakntuk babi. Jika
pernah digunakan untuk babi atau barang yang tidél lainnya terlebih
dahulu harus dibersihkan dengan tata cara yangrdménurut syari'at
Islam

5. Semua makanan dan minuman yang tidak mengandumnggkt{alkohol).
Jadi keyakinan terhadap label halal adalah penmkuolaskriptif yang

dimiliki pengguna kosmetik Wardah mengenai labelah produk kosmetik
Wardah . Adanya label halal pada sebuah produk mieammbulkan kepercayaan
kepada konsumen akan merek tersebut. Jaminan akautkgan yang ada dalam
produk membuat konsumen merasa aman dan nyamakmenggunakannya.
Hubungan antara keyakinan terhadap label halal Beand attitude
dikatakan positif apabila konsumen memiliki pengea akan penggunaan suatu
produk sejenis itu tinggi, maka akan tinggi pulaggapan atau sikap terhadap
merek tersebut. Hasil penelitian Rambe dan AfifU@d12) membuktikan bahwa
keyakinan konsumen tentang kehalalan suatu prodkdn ameningkatkan

keinginan menggunakan produk. Berdasarkan uraraelat, maka peneliti ingin
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menguji hubungan antarabel halal dengarbrand attitude.Oleh karena itu
diajukan hipotesis ketiga:
H3 . Semakin tinggi keyakinan label halal pada pkokosmetik merek

Wardah , semakin meningkatkrand attitude.

2.3.4. Hubungan Brand attitude dengan Minat Beli Ulang

Sikap terhadap merek didefinisikan sebagai evakestluruhan tentang
merek yang dilakukan oleh konsumen dan merefleksiksspon konsumen
terhadap merek tersebut. Sikap terhadap merek di#dpattuk dari kepercayaan
tentang atribut intrinsik dari suatu merek dan juganfaat fungsional serta
pengalaman yang menyertainya (Zeithaml dan Kel&ard Kurniawati, 2009).
Brand attitudes dapat juga dibentuk melalui kepgraa dasar seseorang tentang
atribut ekstrinsik dari suatu merek dan juga manfa@nbolik yang ada
didalamnya. Schiffman dan Kanuk (2010), mendekais bahwa sikap adalah
kecenderungan yang dipelajari dalam bentuk perilal@angan cara yang
menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap dbredntu. Sedangkan
menurut Nugroho (2003) mendifenisikan sikap sebdgaisep yang paling
khusus dan sangat dibutuhkan dalam psikologis Isksi@emporer. Sikap juga
merupakan satu konsep yang paling penting yangndl@an pemasar untuk
memahami konsumen.

Salah satu teori yang dapat menerangkan hubungamaasikap, minat
dan perilaku adalah teori dari Fishbein dan Ajz&85(), tentang model intensi

perilaku Eishbein’s Behavioral Intention Modelatau lebih dikenal dengan
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Theory Reasoned ActionPerilaku seseorang pada dasarnya sangat tergantun
kepada minatnya. Sementara itu minat berperilakgaatergantung pada sikap
dan norma subyektif atas perilaku. Sebenarnya sitap norma subyekiif
seseorang juga dipengaruhi oleh keyakinan atasita#téri perilaku.

Sikap terhadap merelbrand attitudey komponen paling abstrak dari
asosiasi merek didefinisikan sebagai evaluasi kadehn tentang merek yang
dilakukan oleh konsumen (Keller, 1998) dan mereailakn respon konsumen
terhadap merek tersebirand attitudesdapat dibentuk dari kepercayaan tentang
atribut intrinsik dari suatu merek dan juga manfaagsional serta pengalaman
yang menyertainya (Zeithaml, 1988; Keller, 199Bjand attitudesdapat juga
dibentuk melalui kepercayaan dasar seseorang teatabut ekstrinsik dari suatu
merek dan juga manfaat simbolik yang ada didalamiuydz, 1991; Keller,
1998). Sikap terhadap merek adalah predesposisirggersetelah melihat iklan
terhadap merek barang yang diiklankan itu (MarkegzLutz, 1989).

Sikap terhadap merek membentuk basis dari aksito@akan yang
diambil konsumen menyangkut merek tertentu. Fishb&i Ajzen (1975)
menyatakan bahwa tindakan konsumen adalah fungskel@ercayaan, dan dari
kepercayaan itu dapat diprediksi sikap nyatanyanuvig Kotler (2000) sikap
adalah evaluasi, perasaan emosional, dan kecem@erunindakan yang
menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertddmaa dari seseorang
terhadap beberapa obyek atau gagasan.

Spears & Singh (2004) melakukan penelitian mengsika@p terhadap

merek dan minat beli yang keduanya merupakan dkiorf&onstruk paling
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penting dan popular yang sering dipertimbangkaih plengiklan. Penelitian ini
bertujuan untuk memperoleh gambaran mengenai bagairmengukur sikap
terhadap merek dan minat beli dengan mengembangiagukuran yang valid
yang secara konsisten dapat digunakan dalam berbeagasi. Sikap terhadap
merek ditampilkan sebagai fungsi ganda dari keyaaa yang terpenting yang
dimiliki konsumen tentang suatu merek (sebagaiaigniingkatan tentang sejauh
mana sesuatu yang dipikirkan konsumen bahwa suateknmemiliki beberapa
atribut atau kegunaan didalamnya) dan juga penailavaluatif dari kepercayaan
itu (maksudnya, seberapa baik atau buruk atribaml &kegunaan yang dimiliki
oleh suatu merek) (Fishbein, 1980; Keller, 1993)ka terhadap merek
merepresentasikan pengaruh konsumen terhadap suatek, yang dapat
mengarah pada tindakan nyata, seperti pilihan dayhasuatu merek (Keller,
1998), semakin tertariknya seseorang terhadap soatak, maka semakin kuat
keinginan seseorang itu untuk memiliki dan memiliérek tersebut.

Selanjutnya Chaudhuri (1999) mengatakan bahwa sidyadap merek
adalah evaluasi keseluruhan konsumen terhadap mdatkm model ekuitas
merek ditemukan bahwa peningkatan pangsa pasaditéitika sikap terhadap
merek semakin positif, sikap merdirdnd attitudey akan berpengaruh terhadap
ekuitas merek. Sikap merek dikatakan mendapat pisitif apabila mereka
tersebut lebih disukai, merek lebih diingat (Till Baack, 2005; Shapiro &
Krishnan, 2001), dan merek tersebut lebih dipilibaddingkan merek yang

pesaing (Hyun Seung Jin, 2003).
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Menurut Till & Baack (2005) sikap terhadap merekatadiukur melalui
indikator-indikator berikut : merek diingat, mereksukai dan merek dipilih.
Menurut Howard (1994), sikap konsumen terhadap kndegpat timbul setelah
mengenal merek atau langsung mendengar pesan (kdormasi) yang
disampaikan produsen. Hal positif dan kemudahanbdand attitudeslidapatkan
dari ingatan dan hal itu akan berpengaruh padapsirserek (Berger & Mitchel,
1989). Konsumen yang yang memiliki sikap yang posthadap suatu merek
akan kurang sensitif terhadap merek favoritnyansalmnereka terus mendapatkan
kepuasan dari mengkonsumsi merek tersebut (Shetkndn, & Gross, 1991).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Peyaot\dan Doren (dalam
Kurniawati, 2009), menyatakan bahwa terdapat hudongositif antara sikap
merek terhadap minat beli ulang. Hal ini terjadiike pelanggan merasa puas
terhadap produk/jasa yang di terima dari suatuga¢graan penyedia barang/jasa
tersebut maka sangat besar kemungkinan bagi komsum&k melakukan
pembelian ulang. Hasil penelitian Kurniawati (2098hg menyatakan bahwa jika
suatu merek mampu memberikan kepuasan, maka patensk dalam memenuhi
alasan keinginan membeli tersebut pasti akan mkaingdengan demikian
kemungkinan pembeli membeli merek tersebut jugen aka&ningkat. Dengan
pembelian yang berulang kali terhadap satu atab lelerek dan merek tersebut
memuaskan maka kemungkinan besar pembeli ters&bat rmenunjukkan satu
proses keputusan pembelian yang rutin, yang dakamapttahap pembelian
selanjutnya akan terstruktur dengan baik, sehimggadorong percepatan proses

pengambilan keputusan membeli.
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Kurniawati (2009) dalam penelitiannya menyebutkaahviia Brand
attitude dapat meningkatkan minat beli ulang konsumBrand attitudeyang
tinggi akan meningkatkan ingatan merek yang adaetiak konsumen saat
konsumen berpikir terhadap suatu prodBiand attitudemerujuk pada kesukaan
terhadap suatu merek yang akan berada pada mwipetdimbangan konsumen.
Hasil penelitian Husni (2010) membuktikan bahBmand attitudeberpengaruh
positif terhadap minat beli ulanBenelitian Octaviasari (2011) juga menyebutkan
bahwa semakin tertariknya seseorang terhadap suatek, maka semakin kuat
keinginan seseorang itu untuk memiliki dan memmtierek tersebut. Sikap merek
dikatakan mendapat nilai positif apabila merekeleus lebih disukai dan merek
lebih diingat. Berdasarkan uraian tersebut, makeelgeingin menguji hubungan
antaraBrand attitudedengan minat beli ulan®leh karena itu diajukan hipotesis
keempat:

H4 . Semakin positifBrand attitude mengenai merek Wardah, semakin

meningkatkan minat beli ulang.
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2.4. Kerangka Pemikiran

Gambar 2.3
Kerangka Pemikiran

Brand
Awareness

Brand attitude Minat beli

ulang

Norma
subyektif

Keyakinan
terhadap
label halal

Sumber data: Spears & Singh (2004) dan dikembangkadalam penelitian
ini, 2014
2.5. Dimensionalisasi Variabel
2.5.1. VariabelBrand Awareness
Variabel brand awareness diukur menggunakan tiga indikator yang
dikembangkan oleh Peter dan Olson (2000), meligettanam dalam benak
konsumen tentang brand suatu produk, merek mudadatii dan merek mudah

dikenali jenis dan tipenya. Selengkapnya tersajapgambar berikut:
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Gambar 2.4.
Indikator Variabel Brand Awareness

Tertanam dalam benak konsumen
tentang brand suatu produk

Merek mudah diingat
Brand awareness

Merek mudah dikenali jenis dan
tipenya

2.5.2. Variabel Norma Subyektif

Variabel norma subyektif, diukur menggunakan tigaikator yang
dikembangkan oleh Sumarwan (2011), meliputi: kepadkonsumen terhadap
kehalalan kosmetik merek Wardah, motivasi mematutan kepercayaan

normatif. Selengkapnya tersaji pada gambar berikut:

Gambar 2.5.
Indikator Variabel Norma Subyektif

Kepedulian konsumen terhadap
kehalalan kosmetik merek Warda

—

Norma Subyektif Motivasi mematuhi

Kepercayaan normatif
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2.5.3. Variabel Keyakinan Terhadap Label Halal

Variabel keyakinan terhadap label halal, diukur ggemakan tiga
indikator yang dikembangkan oleh Yuli dan Afifud2012), meliputi: keyakinan
kehalalan proses produksi, penggunaan bahan baigihalal, keyakinan bahwa
produk adalah halal. Selengkapnya tersaji pada gabdyikut:

Gambar 2.6.
Indikator Variabel Keyakinan Terhadap Label Halal

Keyakinan kehalalan proses
produksi

Keyakinan Label

Penggunaan bahan baku yang halal
Halal

Keyakinan bahwa produk adalah
halal

2.5.4. VariabelBrand Attitude

Variabel brand attitude diukur menggunakan tiga indikator yang
dikembangkan oleh Sutisna (2002), meliputi: kesasitih, bangga dengan
produk, dan lebih menyukai produk daripada prodaiknya. Selengkapnya
tersaji pada gambar berikut:

Gambar 2.7.
Indikator Variabel Brand Attitude

Kesan positif

Brand Attitude Bangga dengan produk

Lebih menyukai produk daripada
produk lainnya

54



2.5.5. Variabel Minat Beli Ulang

Variabel minat beli ulang, diukur menggunakan tigdikator yang
dikembangkan oleh Ferdinand (2002), meliputi: mitinsaksional, minat
preferensial, dan minat eksploratif. Selengkapeysafi pada gambar berikut:

Gambar 2.8.
Indikator Variabel Minat Beli Ulang

Minat transaksional

Minat Beli Ulang Minat preferensial

Minat eksploratif
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BAB IlI

METODE PENELITIAN

3.1. Variabel Penelitian dan Defisini Operasional
3.1.1. Variabel Penelitian
3.1.1.1. Variabel Penelitian Untuk Persamaan Pertam
Variabel adalah konstruk atau hal yang digunakalandapenelitian.
Variabel penelitian adalah ubahan yang memilikiasamilai (Ferdinand, 2006).
Dalam penelitian untuk persamaan pertama ini memgan variabel sebagai
berikut :
1. Variabel bebas
Variabel bebas merupakan variabel stimulus atauiabar yang
memengaruhi variabe lain. Atau dengan kata laimjaka bebas adalah
variabel yang menjadi sebab terjadinya atau temgremgya variabel terikat
dimana faktornya diukur, dimanipulasi atau dipildleh peneliti untuk
menentukan hubungan dengan suatu gejala yang dialsgevariabel bebas
(X) dalam penelitian persamaan pertama ini antara: |
a. Brand awareness
b. Norma Subyektif

c. Keyakianan terhadap Label halal
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2. Variabel Terikat
Variabel terikat adalah variabel yang memberikakseatau respon jika
dihubungkan dengan variabel bebas. Variabel temedam penelitian ini
adalahBrand Attitude(Y1)
3.1.1.2. Variabel Penelitian Untuk Persamaan Kedua
Variabel adalah konstruk atau hal yang digunakalandapenelitian.
Variabel penelitian adalah ubahan yang memilikiasamilai (Ferdinand, 2006).
Dalam penelitian untuk persamaan kedua ini mendgmavariabel sebagai
berikut :
1. Variabel bebas
Variabel bebas merupakan variabel stimulus ataualvar yang
memengaruhi variabe lain. Atau dengan kata laimjaka bebas adalah
variabel yang menjadi sebab terjadinya atau temgremgya variabel terikat
dimana faktornya diukur, dimanipulasi atau dipildieh peneliti untuk
menentukan hubungan dengan suatu gejala yang dialsgevariabel bebas
(X) dalam penelitian persamaan kedua adBlamnd Attitude(X)
2. Variabel Terikat
Variabel terikat adalah variabel yang memberikaakse atau respon
jika dihubungkan dengan variabel bebas. Variabiatdalam penelitian ini

adalah minat beli ulang (Y2)

57



3.1.2. Definisi Operasional

ab

ang.

=4

Ah

Tabel 3.1.
Definisi Operasional
Variabel Definisi Indikator Item Pertanyaan
Brand Brand awarenesmerupakan tujuan 1. Tertanam dalam benak 1. Kosmetik merek Wardah sudah sangat akr
awareness | umum komunikasi pemasaran, adanya konsumen tentang brand suatu dibenak saya
Brand awarenesgang tinggi diharapkan produk 2. Kosmetik merek Wardah adalah kosmetik
kapanpun kebutuhan kategori muncul, |2. Merek mudah diingat yang sangat populer dan sangat disukai or
brand tersebut akan dimunculkan kembali Mudah dikenali model dan |3. Kosmetik merek Wardah mudah dikenali
dari ingatan yang selanjutnya dijadikan tipenya model dan tipenya
pertimbangan berbagai alternatif dalam
pengambilan keputusan
Norma Persepsi individu terhadap tekanan sosial Kepedulian konsumen 1. Bila ada tawaran memakai kosmetik, saya
Subyektif untuk melakukan atau tidak melakukan| terhadap kehalalan kosmetik hanya peduli terhadap kosmetik merek
perilaku yang diharapkan merek Wardah Wardah yang sudah terjamin kehalalannya
2. Motivasi mematuhi 2. Saya memakai kosmetik merek Wardah
sesuai penggunaan kosmetik merek Wardg
3. Kepercayaan normatif yang menjadi tradisi keluarga saya.
3. Saya mempunyai teman yang memakai
kosmetik merek Wardah.
Keyakinan | Keyakinan yang dimiliki pelanggan 1. Keyakinan kehalalan proses |1. Saya yakin bahwa proses produksi kosmet
Label halal | mengenai pencantuman label halal proguk produksi merek Wardah menggunakan bahan-baha
kosmetik Wardah 2. Keyakinan kehalalan bahan yang halal.
baku yang digunakan 2. Saya yakin bahwa kosmetik merek Wardal
3. Keyakinan bahwa produk menggunakan bahan baku yang halal
adalah halal 3. Saya yakin bahwa kosmetik merek Wardah

ik
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adalah produk halal.

Brand Attitude

Brand Attitudemerupakan sikap positif
terhadap merek tertentu akan
memungkinkan konsumen melakukan
pembelian terhadap merek tersebut,

sebaliknya jika negatif akan menghalan@i.

konsumen tersebut untuk melakukan
pembelian

1.

2.

Kesan positif
Bangga dengan produk

Reputasi merek

. Saya memiliki kesan baik dalam pemakaia
. Saya bangga dengan kosmetik merek

. Saya lebih suka menggunakan kosmetik

kosmetik merek Wardah.
Wardah.

merek wardah dibandingkan merek yang
lainnya.

-

Minat bel
ulang

Perilaku pelanggan dimana pelanggan
merespons positif terhadap kualitas
pelayanan suatu perusahaan dan berni
melakukan kunjungan kembali atau
mengkonsumsi kembali produk
perusahaan tersebut

P,

Minat transaksional
Minat preferensial

Minat eksploratif

. Saya ingin membeli kembali kosmetik mer

. Saya tetap mencari Wardah jika kosmetik

. Saya selalu mencari tahu perkembangan

Wardah.

merek Wardah tidak tersedia di toko tempza
saya membeli.

(1%
=

terkini tentang kosmetik Wardah
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3.2 Objek Penelitian, Populasi Dan Sampel
3.2.1 Objek Penelitian

Objek yang akan digunakan dalam penelitian ini a@dapelanggan
kosmetik Wardah di Semarang. Pelanggan disini pueryai kriteria melakukan
pembelian lebih dari 1 kali.

3.2.2 Penentuan Populasi dan Sampel

Populasi merupakan sekumpulan obyek yang menjadgatpperhatian
yang dari padanya terkandung informasi yang ingketdhui. Populasi adalah
sekelompok orang, kejadian, atau segala sesuaty ry@mpunyai karakteristik
tertentu (Indriantoro dan Supomo, 2002). Dalamimigbopulasi yang ada sangat
besar jumlahnya, sehingga tidak mungkin menelitase keseluruhan. Adapun
populasi dalam penelitian ini adalah konsumen ké&nm&ardah yang pernah
melakukan pembelian di Semarang lebih dari 1 kali.

Sampel merupakan sebagian dari obyek yang digetidri keseluruhan
obyek yang ada. Sampel merupakan sebagian dareetefamen yang diteliti
(Indriantoro dan Supomo, 2002). Pemilihan sampehggaenakanacidental
samplingyaitu penentuan sampel berdasarkan respondenmnyangenuhi kriteria
yaitu pelanggan (yang membeli lebih dari 1 kaligiketik Wardah dan bersedia
melakukan pengisian kuisioner (Ghozali, 2011). Rafeelitian ini populasi yang
diambil berukuran besar dan jumlahnya tidak dik@tatecara pasti. Dalam
penentuan sampel jika populasinya besar dan jurydahbidak diketahui secara

pasti menurut Widiyanto (2008) menggunakan rumus :
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ZZ

n=——-—
4(moe)
Keterangan :
n = sampel
Z = nilai Z dengan tingkat keyakinan penentuamsa persen. Pada= 5

%, maka Z = 1,96
moe = margin of error atau kesalahan maksimumg yhaisa ditoleransi,

biasanya sebesar 10 %.

Sehingga n yang dihasilkan adalah :

__19¢°
n=— ——
400)°

n = 96,04

Untuk memudahkan penelitian maka jumlah sampeltagitean sebanyak 150
orang. Jumlah responden sebanyak 150 orang tersdianmnggap sudah

representatif karena sudah lebih dari batas minsaalpel.

3.3. Jenis dan Sumber Data
3.3.1 Jenis Data

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelinaadalah “deskripsi
kuantitatif’” menganalisis hubungan antar variabehglitian dengan menguiji
hipotesis. Menururt Punch (1988) metode penelitlarantitatif merupakan

penelitian empiris di mana data adalah dalam besgskatu yang dapat dihitung/
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angka. Penelitian kuantitatif memerhatikan padagpempulan dan analisis data

dalam bentuk numerik.

3.3.2 Sumber Data

1. Data primer

Data primer merupakan data yang diperoleh secargsieg dari
sumber aslinya, tidak melalui perantara (Indriamtdan Supomo, 2002).
Sumber data yang diperoleh dalam penelitian iniladdapenyebaran
kuesioner tentandprand awarenessnorma subyektif, keyakinan terhadap
label halal, brand attitude dan minat beli ulang kosmetik Wardah di
Semarang.
2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari pletlga dan
biasanya dalam bentuk angka / kuantitatif. DatauSeé&r merupakan sumber
data dan penelitian yang diperoleh, baik berupar&agan maupun literatur
yang ada hubungannya dengan penelitian yang s#fatnglengkapi atau
mendukung data primer (Indriantoro dan Supomo, RO&imber data
diperoleh dari buku, jurnal, data, atau informaari keberadaan kosmetik

Wardah , serta penelitian terdahulu yang berkaltargan penelitian ini.

3.4. Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam p@neini adalah

metode kuesioner. Pengajuan kuesioner ini dilakudemgan mengajukan daftar
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pertanyaan tertulis dalam suatu daftar pertanyapada responden. Kuesioner ini
menggunakan sistem tertutup, yaitu bentuk pertanyaang disertai alternatif
jawaban dan responden tinggal memilih salah saiuattarnatif jawaban tersebut
dengan prosedur:

a. Membagikan kuesioner

b. Responden diminta mengisi kuesioner pada lembaaljaw yang telah

disediakan.
c. Kemudian lembar kuesioner dikumpulkan, diseleksiplath, dan

kemudian dianalisis.

3.5. Skala Pengukuran

Untuk mengukur variabel penelitian yang telah dpp&gn, digunakan
skala pengukuran. Skala pengukuran dipakai untukgmeir pendapat dan
persepsi seseorang. Skala pengukuran pada pemeftianenggunakamating
scale, dengan skala 1-10. Data pengukuran sikap dengangrdt10 akan
menghasilkan skala yang bersifat interval dan rakiemudian indikator itu
menjadi titik tolak untuk menyusun item-item instren yang mempunyai gradasi

dari negatif sampai sangat positif yang dapat lzekapa sebagai berikut :

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

sangat tidak setuju sangat setuju
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3.6. Metode Analisis Data

Agar data yang dikumpulkan dapat bermanfaat makashdiolah dan
dianalisis terlebih dahulu, sehingga dapat dijadiftasar pengambilan keputusan.
Adapun metode analisis data yang digunakanyaitu :
3.6.1. Uji Kualitas Data

Ketepatan pengujian suatu hipotesa tentang hubuvaaabel penelitian
sangat bergantung pada kualitas data yang dipakaimdpengujian tersebut.
Pengujian hipotesa tidak akan mengenai sasarabitgmana data yang dipakai
untuk menguiji hipotesa adalah data yang tidakbelidan tidak menggambarkan
secara tepat konsep yang diukur. Untuk analisjdatia yang diperoleh dari hasil
penyebaran kuesioner pada responden, kemudiamyegiiuji. Uji kesahihan
dan keandalan kuesioner ini dilakukan dengan koemputenggunakan program
SPSS.
3.6.1.1. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah (vabdu tidaknya suatu

kuesioner (Ghozali, 2011). Suatu kuesioner dikatakaid jika pertanyaan pada
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yamgdakkur oleh kuesioner
tersebut. Jadi, validitas adalah mengukur apakatampgan dalam kuesioner
yang sudah dibuat betul-betul dapat mengukur apay yeendak diukur. Uji
validitas dapat diketahui dengan melihat r hituaqggbila r hitung > r tabel maka

item dinyatakan valid (Ghozali, 2011).

64



3.6.1.2 Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu slarer yang

merupakan indikator dari variabel atau konstrukdgti, 2011). Suatu kuesioner
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban sesgpterhadap pernyataan adalah
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Jawalasponden terhadap
pertanyaan ini dikatakan reliabel jika masing-mggpertanyaan dijawab secara
konsisten atau jawaban tidak boleh acak oleh kame@sing-masing pertanyaan
hendak mengukur hal yang sama. Jika jawaban tgohiadi&ator ini acak, maka
dapat dikatakan bahwa tidak reliabel atau jikai milpha melebihi 0,6 maka maka
pertanyaan variabel tersebut tidak realibel danalgetya (Ghozali, 2011).
Pengujian reliabilitas dilakukan dengan bantuangdarkomputer menggunakan

program SPS®r windows.

3.6.2. Uji Asumsi Analisis Jalur
3.6.2.1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dataodel analisis jalur,
variabel dependen dan indepedennya mempunyaibdisinnormal atau tidak. Uji
normalitas dilakukan dengan uji skewness dan kigrtbaik secara univariate
maupun multivariate. Uji ini untuk menguji apakakngamatan berdistribusi
secara normal atau tidak, uji ini menggunakan kglonov-Smirnov. Jika sig >

0,05 maka data berdistribusi normal (Ghozali, 2011)
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3.6.2.2. Multikolinieritas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apbkanodel regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebasarahodel regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara varidiebas. Jika variabel bebas
saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini kisdatogonal. Variabel ortogonal
adalah variabel bebas yang nilai korelasi antaarsagaya sama dengan nol.

Mulitikolinearitasdapat dilihat dari nilaiolerancedanvariance inflantion
factor (VIF). Jika variabel bebas saling berkorelasi, enalariabel ini tidak
ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel befzagy yang nilai korelasi antar
sesama variabel bebas sama dengan nol. Deteksi on@&ngetahui ada tidaknya
gejala multikolinearitas dalam model regresi peizeli ini dapat dilakukan
dengan cara melihat nildariance Inflation Factor (VIF)dan nilaitolerance.
Gejala multikolinearitas tidak terjadi apabila nVAF tidak lebih besar dari 10

serta nilai tolerance kurang dari 0,10 (Ghozall, 20

3.6.2.3Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakalandamodel regresi
terjadi ketidaksamaawariance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Cara yang digunakan dalam penelitianumiuk mendeteksi adanya
heterokedasitas adalah dengan melihat ada tidagoia tertentu pada grafik

scatterplot antara SRESID dan ZPRED, dimana sumbu Y adalahng yalah
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diprediksi, dan sumbu X adalah residual ( Y prediksesungguhnya ) yang

telah distandardized(Ghozali, 2011). Dasar pengambilan keputusan umijuk

heteroskedastisitas adalah :

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang ada nmesrhik pola tertentu teratur
(bergelombang, melebur kemudian menyempit), makagindikasikan telah
terjadi heteroskedastisitas.

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titilemgebar diatas dan dibawah

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteraskesitas.

3.6.3. Analisis Regresi Linier Berganda (PersamaaBertama)

Pada penelitian ini analisis regresi berganda jpuamtuuntuk mengetahui
pengaruh antardorand awareness norma subyektif, keyakinan label halal
terhadap brand attitude dengan metode analisis regresi berganchaltiple
regression denganOrdinary Least Squar€OLS). Dengan persamaan sebagai
berikut:

Yl=a+B X1 +P X2 +Bs X3 + €

Keterangan:

Y1l :Brand Attitude

X1 : brand awareness

X2 : horma subyektif

X3 : keyakinan terhadap label halal

a . konstanta titik potong garis regresi dengantauiil.
B1, B2, B3 : beta.
e : error.
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Dari persamaan 1 maka dibentuk model grafis peselgebagai berikut: :

Brand
Awareness

Brand
Attitude

Norma
subyektif

Keyakinan
label halal

Gambar 3.1
PengarulBrand Awareness, Norma Subyekitd#n Keyakinan Label Halal
Terhada@Brand Attitude
3.6.4. Analisis Regresi Linier Sederhana (Persamadfedua)

Pada penelitian ini analisis regresi berganda pstuuntuk mengetahui
pengaruh antarBrand Attitudeterhadap minat beli ulang dengan metode analisis
regresi bergandam(ultiple regression denganOrdinary Least SquargOLS).
Dengan persamaan sebagai berikut:

Y2=a+p X1+ e
Keterangan:
Y2 :minat beli ulang

X1 :Brand Attitude
: konstanta titik potong garis regresi dengantsui®.

a
B1 :beta
e :error
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Dari persamaan 2 tersebut maka dibentuk modelsgpainelitian sebagai

berikut;

Minat Beli
Ulang

Brand
Attitude

H4

\ 4

Gambar 3.2
PengarulBrand AttitudeTerhadap Minat Beli Ulang
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