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ABSTRACT	
This	 study	 aims	 to	 analyze	 the	 in1luence	 of	 Celebrity	 endorsers,	 electronic	
word	 of	 mouth,	 and	 Halal	 Label	 on	 the	 purchasing	 decision	 of	 Somethinc	
Products	 on	 Muslim	 consumers	 in	 East	 Java.	 This	 research	 method	 uses	 a	
quantitative	method	with	primary	data	from	the	distribution	of	questionnaires	
online	and	of1line.	Sampling	using	a	purposive	sampling	technique	with	200	
respondents.	The	data	analysis	technique	used	is	Multiple	Linear	Regression	
analysis.	The	results	of	this	study	indicate	that	there	is	an	in1luence	of	Celebrity	
endorsement,	 electronic	 word	 of	 mouth,	 and	 Halal	 Label	 in1luence	 the	
purchasing	decision	of	Somethinc	Products	on	Muslim	consumers	in	East	Java.	
Keywords:	 Celebrity	 Endorser,	 Electronic	 Word	 of	 Mouth,	 Halal	 Label,	

Purchasing	Decision	
	
ABSTRAK	
Tujuan	Penelitian	ini	yaitu	untuk	menganalisis	pengaruh	Celebrity	Endorser,	
Electronic	Word	 Of	 Mouth	 Dan	 Label	 Halal	 terhadap	 keputusan	 pembelian	
Produk	Somethinc	pada	konsumen	muslim	Di	Jawa	Timur.	Metode	penelitian	
ini	 menggunakan	 metode	 kuantitatif	 dengan	 data	 primer	 dari	 penyebaran	
kuesioner	secara	online	dan	of1line.	Pengambilan	sampel	menggunakan	teknik	
purposive	 sampling	 dengan	 200	 responden.	 Teknik	 analisis	 data	 yang	
digunakan	 yakni	 analisis	 Regresi	 Linier	 Berganda.	 Hasil	 dari	 penelitian	 ini	
bahwa	terdapat	pengaruh	Celebrity	Endorser,	Electronic	Word	Of	Mouth	Dan	
Label	Halal	terhadap	keputusan	pembelian	Produk	Somethinc	pada	konsumen	
muslim	Di	Jawa	Timur.	
Kata	Kunci:	 Celebrity	Endorser,	 Electronic	Word	Of	Mouth,	 Label	Halal	 dan	

keputusan	pembelian		
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PENDAHULUAN	
Perkembangan	 usaha	 terutama	 dibidang	 industri	 kosmetik	 sedang	 mengalami	

persaingan	bisnis	yang	ketat	dan	kompetitif	dikarenakan	perkembangan	yang	pesat.	Saat	
ini	 banyak	 merek	 kosmetik	 baru	 yang	 hadir	 dalam	 beberapa	 tahun	 terakhir	 karena	
banyak	 merek	 kosmetik	 dengan	 kualitas	 tinggi	 harga	 murah	 dan	 terus	 mengalami	
pertumbuhan	dengan	inovasi	baru	(Silalahi,	2023).		

Pertumbuhan	 ini	 disebabkan	 oleh	 beberapa	 faktor,	 yaitu	 inovasi	 produk	 yang	
dikembangkan	oleh	pelaku	bisnis	dan	meningkatnya	kesadaran	dalam	hal	merawat	diri	
dan	 mempercantik	 diri	 di	 kalangan	 konsumen	 muslim	 (Aqshel	 et	 al.,	 2024).	
Meningkatnya	 perusahaan	 di	 industri	 kosmetik	 dan	 skincare	menyediakan	 konsumen	
berbagai	ragam	pilihan	produk	yang	disesuaikan	dengan	kebutuhan	jenis	kulit	mereka.	
Dalam	pemilihan	ini,	faktor-faktor	seperti	keamanan	produk	(BPOM),	label	halal,	harga,	
dan	kualitas	menjadi	pertimbangan	utama.		

Salah	satu	merek	kosmetik	di	 Indonesia	yang	memiliki	nilai	penjualan	terbanyak	
yaitu	 Somethinc.	 	 Somethinc	 menjadi	 pilihan	 utama	 bagi	 konsumen	 dalam	 kategori	
kosmetik	 dan	 skincare	 halal.	 Somethinc	 merupakan	 merek	 kecantikan	 lokal	 dari	
Indonesia	yang	didirikan	pada	tahun	2019.	Pada	tahun	2020,	survei	yang	dilakukan	oleh	
Katadata	bertujuan	untuk	mengetahui	merek	kosmetik	paling	populer	di	Indonesia,	dan	
Somethinc	 termasuk	 dalam	 50	 merek	 teratas	 yang	 berhasil	 teridentiWikasi	 (Rahayu,	
2021).	Hal	 ini	menarik	perhatian	masyarakat	 Indonesia	karena	Somethinc	merupakan	
merek	kosmetik	yang	baru	muncul	di	pasaran	dan	telah	beroperasi	selama	satu	tahun.	
Somethinc	 menawarkan	 produk	 perawatan	 kulit	 wajah	 dan	 kosmetik	 lokal	 dengan	
kualitas	produk	tinggi.		
Tabel	1.	Data	Brand	Perawatan	Wajah	Terlaris	di	E-Commerce	Indonesia	Tahun	2022	

No.	 Nama	Brand	 Penjualan	Total	
1.	 Somethinc	 Rp.	53,2	Miliar	
2.	 SkintiWic	 Rp.	44,4	Miliar	
3.	 Scarlett	 Rp.	40,9	Miliar	
4.	 Garnier	 Rp.	35,7	Miliar	
5.	 Ms	Glow	 Rp.	29,4	Miliar	

Sumber	:	Compas.co.id	(2025)	
	Berdasarkan	informasi	tersebut,	 terlihat	bahwa	pada	kuartal	 II	 tahun	2022,	 lima	

merek	perawatan	wajah	berhasil	mencapai	total	penjualan	sebesar	Rp772,2	miliar	di	e-
commerce.	 Merek	 Somethinc	 menduduki	 posisi	 teratas	 dengan	 penjualan	 mencapai	
Rp53,2	miliar,	disusul	oleh	SkintiWic	dengan	penjualan	mencapai	Rp44,4	miliar,	setelah	itu,	
Scarlet	 dengan	 penjualannya	 mencapai	 Rp.40.9	 miliar,	 selanjutnya	 Garnier	 penjualan	
Rp35,7	 miliar.	 Terakhir	 MS	 Glow	 penjualan	 mencapai	 Rp29,4	 miliar.	 Data	 penjualan	
tersebut	menunjukkan	bahwa	produk	perawatan	wajah	 sangat	 laris.	 Ini	 artinya,	pasar	
untuk	produk	perawatan	wajah	sangat	menjanjikan.	Didukung	dengan	adanya	kemajuan	
teknologi	digital	seperti	maraknya	penggunaan	media	sosial,	untuk	meningkatkan	niat	
beli	 konsumen	 terhadap	 produk	 yang	 dijualnya,	 Strategi	 komunikasi	 pemasaran	 yang	
dilakukan	agar	lebih	dikenal	masyarakat	adalah	dengan	menggandeng	selebriti	terkenal	
atau	biasa	disebut	dengan	Celebrity	Endorser	(R.	Putri	&	Roostika,	2022).	Penggunaan	
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celebrity	 endorser	 dalam	promosi	 bertujuan	 agar	 produk	 atau	 layanan	 tersebut	 lebih	
mudah	 dikenal	 oleh	 konsumen	 di	 tengah	 pertumbuhan	 produk	 kosmetik	 saat	 ini.	
Berdasarkan	penelitian	yang	telah	dilakukan	(Haribowo	et	al.,	2022),	celebrity	endorser	
dapat	memperkuat	daya	tarik	merek	yang	dipromosikan	dengan	menghubungkan	citra	
diri	saat	tampil	dalam	iklan	dengan	produk	yang	ditawarkan	kepada	konsumen.		

		Hal	 ini	 membuktikan	 bahwa	 penggunaan	 selebriti	 sebagai	 endorser	 dapat	
memberikan	efek	positif	terhadap	penjualan	produk,	karena	konsumen	merasa	tertarik	
dan	 pemasaran	 setelah	melihat	 selebriti	 favorit	mereka	mempromosikan	 produk	 dan	
mereview	 produk	 dengan	 memakainya	 agar	 lebih	 meyakinkan,	 sehingga	 mendorong	
pada	kepercayaan	konsumen	untuk	melakukan	keputusan	pembelian.	Menurut	R.	Putri	&	
Roostika,(2022)	Kredibilitas	seperti	kepercayaan,	keahlian,	dan	daya	tarik	dalam	seorang	
celebrity	 endorser	 sering	 dipertanyakan	 karena	 tidak	 semua	 konsumen	 percaya	
sepenuhnya	terhadap	promosi	selebrity.	Dengan	itu	sebagian	konsumen	mengandalkan	
ulasan	 konsumen	 lain	 yaitu	 electronic	 word	 of	 mouth	 sebagai	 referensi	 pembelian,	
dimana	 faktor	 electronic	 word	 of	 mouth	 juga	 memegang	 peranan	 penting	 dalam	
mendorong	kepercayaan	konsumen	untuk	mempengaruhi	keputusan	pembelian.	E-WOM	
salah	satu	strategi	pemasaran	berbasis	internet	yang	dapat	menarik	pelanggan	baru	dan	
mempertahankan	pelanggan.	

Budi,	et	al	(2023)	mengungkapkan	bahwa	e-WOM	dapat	mempengaruhi	keputusan	
konsumen	 dan	 meningkatkan	 minat	 mereka	 untuk	 membeli	 di	 media	 sosial.	 Sumber	
informasi	 tersebut	 yang	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian.	 Ulasan	 positif	 dapat	
membangun	kepercayaan	dan	kepuasan	konsumen,	sehingga	mendorong	mereka	untuk	
membeli.	 Sebaliknya,	 ulasan	 negatif	 dapat	 mengurangi	 kepercayaan	 konsumen	 dan	
mempengaruhi	keputusan	pembelian.	

Menurut	 Yusuf	 (2021),	 Electronic	 word	 of	 mouth	 tidak	 hanya	 memberikan	
informasi	 kepada	 konsumen,	 tapi	 juga	 mendorong	mereka	 untuk	merekomendasikan	
produk	 ke	 orang	 lain.	 Rekomendasi	 dari	 konsumen	 lain,	 teman	 dan	 orang	 terdekat	
penting	dalam	membantu	konsumen	memilih	barang	atau	produk	sesuai	dengan	nilai-
nilai	syariah.	Nilai-nilai	syariah	pada	Electronik	Word	Of	Mouth	yang	dimaksud	adalah	
adanya	 kepercayaan	 dan	 transparansi	 dengan	 memungkinkan	 konsumen	 berbagi	
pengalaman	 tentang	produk	atau	 layanan	sesuai	 syariah	 tanpa	ada	unsur	penipuan	di	
dalamnya.		

			Di	Indonesia,	mayoritas	penduduknya	beragama	Islam,	sehingga	memilih	produk	
berlabel	 halal	 menjadi	 suatu	 keharusan	 bagi	 masyarakat	 Muslim.Menurut	 data	 dari	
Kementerian	Dalam	Negeri	(Kemendagri),	Pada	akhir	tahun	2022,	ada	277,75	juta	jiwa	
yang	menjadi	 penduduk	 Indonesia.	 Angka	 ini	menunjukkan	peningkatan	 sebesar	 4,43	
juta	jiwa	setara	dengan	periode	serupa	sebelumnya	di	tahun	2021	yang	berjumlah	273,32	
juta	jiwa.	Jika	dilihat	berdasarkan	agama,	hingga	akhir	tahun	tersebut	sebanyak	241,7	juta	
penduduk	Indonesia	beragama	Islam,	yang	mencakup	sekitar	87,02%	dari	total	populasi	
dalam	negeri.	(Dataindonesia.id,	2023).	

	Populasi	 Muslim	 yang	 signiWikan	 di	 negara	 Indonesia	 membuat	 pasar	 untuk	
produk-produk	 halal	 sangat	 potensial.	 Label	 halal	 merupakan	 bentuk	 informasi	 atau	
penandaan	yang	disampaikan	 secara	 tertulis	dan	menyatakan	kehalalan	 suatu	produk	
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dan	 dicantumkan	 pada	 kemasannya	 sebagai	 bukti	 bahwa	 produk	 tersebut	memenuhi	
standar	 kehalalan	 (Desmaryani	 et	 al.,	 2024).	 Produk	 halal	 lebih	 fokus	 pada	 kualitas,	
kebersihan	 dan	 keamanan,	 kesehatan,	 harga	 yang	 terjangkau,	 serta	 manfaat	 lainnya.	
Kehalalan	merupakan	pokok	utama	bagi	setiap	muslim.	Namun,	masih	banyak	konsumen	
yang	hanya	 fokus	pada	kualitas	dan	bahan	skincare,	 tanpa	memperhatikan	 label	halal,	
baik	yang	tidak	mengetahui	maupun	yang	tahu	(Seri	Murni,	2021).	

		Bagi	 konsumen	 muslim,	 label	 halal	 menjadi	 aspek	 penting	 saat	 mengambil	
keputusan	 terkait	 pembelian,	 meskipun	 harga	 juga	 berperan	 dalam	 menarik	 minat	
konsumen	namun	kehalalan	menjamin	keamanan	dalam	menggunakan	produk.	Jaminan	
rasa	aman	yang	diberikan	label	halal	akan	meningkatkan	kepercayaan	konsumen.	Produk	
Somethinc	aman	untuk	digunakan	oleh	berbagai	kalangan	karena	sudah	berlabel	halal	
dan	 BPOM	 (Badan	 Pengawasan	 Obat	 dan	 Makanan).	 Menurut	 data	 yang	 diperoleh	
Direkrorat	Jenderal	Kependudukan	dan	Pencatatan	Sipil	(Dukcapil)	Kementerian	Dalam	
Negeri,	Di	Jawa	Timur	97,21%	penduduknya	beragama	Islam	per	Juni	2021.	Berdasarkan	
data	 tersebut,	 Jawa	 Timur	 termasuk	 provinsi	 dengan	 persentase	 konsumen	 Muslim	
tertinggi	di	 Indonesia	yang	berasal	dari	kalangan	pekerja	dan	mahasiswa.	(Kusnandar,	
2022).		

Berdasarkan	 uraian	 tersebut,	 penelitian	 terhadap	 Pengaruh	 Celebrity	 Endorser,	
Electronic	 Word	 Of	 Mouth	 Dan	 Label	 Halal	 Terhadap	 Keputusan	 Pembelian	 Produk	
Somethinc	Pada	Konsumen	Muslim	Di	Jawa	Timur	perlu	dilakukan.	
	
METODE	PENELITIAN	
	 Penelitian	 ini	 merupakan	 penelitian	 kuantitatif	 yang	 mengadopsi	 pendekatan	
asosiatif.	Penelitian	ini	bertujuan	untuk	menganalisis	apakah	terdapat	hubungan	sebab	
dan	akibat	antara	variabel	independen	dan	variabel	dependen.	Fokus	penelitian	ini	yaitu	
untuk	mengetahui	 pengaruh	 Celebrity	 Endorser,	 Electronic	Word	Of	Mouth	 dan	 Label	
Halal	terhadap	Keputusan	pembelian	Produk	Somethinc	pada	konsumen	Muslim	di	Jawa	
Timur.	 Jenis	data	dalam	penelitian	 ini	merupakan	data	primer	yang	diperoleh	melalui	
penggunaan	 kuesioner	 yang	 disebarkan	 kepada	 responden	 yaitu	 konsumen	 Muslim	
pengguna	Produk	Somethinc	di	Jawa	Timur.	Teknik	dalam	pengumpulan	data	utama	yang	
digunakan	dalam	penelitian	ini	yaitu	dengan	menggunakan	kuesioner.	
	 Pendekatan	analisis	data	kuantitatif	dalam	penelitian	 ini	menggunakan	analisis	
Regresi	 Linier	 Berganda.	 Analisis	 ini	 dilakukan	 untuk	mengetahui	 arah	 dan	 besarnya	
pengaruh	 variabel	 independen	 terhadap	 variabel	 dependen	 (Saleh	 &	 Utomo,	 2018).	
Analisis	data	dilakukan	dengan	software	Statistical	Product	and	Service	Solution	(SPSS)	
yang	berperan	dalam	mengolah	data	kuantitatif.	Persamaan	regresi	linier	berganda	yang	
digunakan	pada	penelitian	ini	adalah	:	
𝑌 = 𝐶 + 	𝛽1𝑋! + 	𝛽2𝑋"	 + 	𝛽3𝑋$ + 𝑒		....................................................................................................	(1)	
Selanjutnya	 dilakukan	 transformasi	 menggunakan	 variabel	 untuk	 memudahkan	
interpretasi	menjadi	seperti	berikut	:	
𝐾𝑃 = 𝐶 + 	𝛽1𝐶𝐸 + 	𝛽2𝐸𝑊𝑀 + 	𝛽3𝐿𝐻 + 𝑒		........................................................................................	(2)	
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Dimana,	 KP	 adalah	 Keputusan	 Pembelian,	 CE	 adalah	 Celebrity	 Endorser	 (X1),	 EWM	
adalah	Electronic	Word	Of	Mouth	(X2),	dan	LH	adalah	Label	Halal	(X3).	
	 Dalam	proses	analisis	regresi	linear	berganda,	dilakukan	uji	kualitas	data	melalui	
uji	validitas	dan	uji	reliabilitas.	Kemudian,	dilakukan	pengujian	asumsi	klasik	yang	terdiri	
dari	uji	 normalitas,	 uji	multikolinearitas,	 dan	uji	 heteroskedastisitas.	 Selanjutnya	akan	
melibatkan	uji	 regresi	 linier	berganda,	dan	 langkah	berikutnya	dilakukan	uji	hipotesis	
yang	mencakup	uji	T,	dan	uji	koeWisien	determinasi	(R-Square).	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	
Uji	Validitas		

Uji	 validitas	 digunakan	 untuk	 menilai	 keabsahan	 instrumen.	 Uji	 ini	 dilakukan	
menggunakan	 alat	 IBM	 SPSS	 30,	 dengan	 tingkat	 signiWikansi	 5%	 atau	 0,05.	 Pengujian	
validitas	 dari	 seluruh	 indikator	 pertanyaan	 dinyatakan	 valid	 apabila	 Corrected	 Item-	
Total	 Correlation	memiliki	 nilai	 rhitung	 >	 rtabel.	 Uji	 ini	melibatkan	 sampel	 sebanyak	 35	
responden.	Uji	 ini	melibatkan	 sampel	 sebanyak	35	 responden.	Nilai	 rtabel	 pada	 tingkat	
signiWikansi	5%	adalah	0,334.	Kevalidan	suatu	instrumen	dianggap	terpenuhi	apabila	nilai	
rhitung	>	rtabel.	Informasi	hasil	uji	validitas	instrumen	dapat	ditemukan	pada	tabel	berikut:	

Tabel	2.	Hasil	Uji	Validitas	
Variabel	 Item	Variabel	 r	hitung	 r	tabel	 Kesimpulan	

Celebrity	Endorser	
(X1)	

X1.1	 0,819	 0,334	 Valid	
X1.2	 0,720	 0,334	 Valid	
X1.3	 0,676	 0,334	 Valid	
X1.4	 0,764	 0,334	 Valid	
X1.5	 0,513	 0,334	 Valid	
X1.6	 0,727	 0,334	 Valid	
X1.7	 0,740	 0,334	 Valid	

Electronic	Word	Of	
Mouth	(X2)	

X2.1	 0,573	 0,334	 Valid	
X2.2	 0,851	 0,334	 Valid	
X2.3	 0,809	 0,334	 Valid	
X2.4	 0,808	 0,334	 Valid	
X2.5	 0,753	 0,334	 Valid	
X2.6	 0,864	 0,334	 Valid	

Label	Halal	(X3)	 X3.1	 0,881	 0,334	 Valid	
X3.2	 0,863	 0,334	 Valid	
X3.3	 0,863	 0,334	 Valid	
X3.4	 0,863	 0,334	 Valid	

Keputusan	
Pembelian	(Y)	

Y1	 0,563	 0,334	 Valid	
Y2	 0,710	 0,334	 Valid	
Y3	 0,485	 0,334	 Valid	
Y4	 0,479	 0,334	 Valid	
Y5	 0,611	 0,334	 Valid	
Y6	 0,723	 0,334	 Valid	
Y7	 0,672	 0,334	 Valid	
Y8	 0,657	 0,334	 Valid	
Y9	 0,694	 0,334	 Valid	
Y10	 0,640	 0,334	 Valid	
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Berdasarkan	hasil	tabel	diatas	bahwa	semua	instrumen	dikatakan	valid	karena	nilai	dari	
rhitung	>	rtabel.	
	
Uji	Reliabilitas		

Uji	reliabilitas	dilakukan	untuk	memastikan	ketepatan	jawaban	dari	kuesioner	di	
dalam	penelitian.	Instrumen	dianggap	reliabel	jika	nilai	Cronbach	alpha	lebih	dari	0,60	
(Ghozali,	2011).	

Tabel	3.	Hasil	Uji	Reliabilitas	
Variabel	 Cronbach	alpha	 Ketentuan	 Keterangan	
Celebrity	Endorser	 0,829	 0,60	 Reliabel	
Electronic	Word	Of	Mouth	 0,863	 0,60	 Reliabel	
Label	Halal	 0,889	 0,60	 Reliabel	
Keputusan	Pembelian	 0,825	 0,60	 Reliabel	
Sumber	:	Output	SPSS	(2025)	

Berdasarkan	hasil	uji	 reliabilitas	bahwa	setiap	variabel	memiliki	nilai	Cronbach	
Alpha	 sebesar	 lebih	 dari	 0,60.	 Oleh	 karena	 itu,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 seluruh	
instrumen	 dikatakan	 reliabel	 dan	 konsisten	 terhadap	 hasil	 penelitian	 jika	 dilakukan	
pengukuran	dengan	model	berbeda.	
	
Uji	Asumsi	Klasik	
Uji	Normalitas	

Uji	normalitas	bertujuan	untuk	mengetahui	data	yang	diperoleh	dalam	penelitian	
itu	 terdistribusi	 normal	 atau	 tidak.	 Pengujian	 ini	 menggunakan	 metode	 One-Sample	
Kolmogorov-Smirnov.	 Hasil	 uji	 normalitas	 One-Sample	 Kolmogorov-Smirnov	 dapat	
diketahui	dari	nilai	signiWikansi	(Sig.)	dengan	syarat,	Apabila	nilai	signiWikansi	lebih	besar	
dari	0,05,	maka	dapat	disimpulkan	data	penelitian	terdistribusi	normal.	Namun,	apabila	
nilai	 signiWikansi	 kurang	 dari	 0,05,	 maka	 dapat	 disimpulkan	 data	 penelitian	 itu	 tidak	
terdistribusi	normal.	

Tabel	4.	Hasil	Uji	Normalitas	
	 Unstandardized	Residual	
N	 	 199	
Normal	Parameters	 Mean	 0,1139471	

Std.	Deviation	 2,30822606	
Most	Extreme	Differences	 Absolut	 0,044	

Positive	 0,044	
Negative	 -0,033	

Test	Statistic	 	 0,044	
Asymp.	Sig.	(2-	tailed)	 	 0,200d	
Sumber:	Output	SPSS	(2025)	

Berdasarkan	 hasil	 pengujian	 menggunakan	 One-Sample	 Kolmogorov-Smirnov	
menghasilkan	 data	 yang	 terdistribusi	 normal.	 Hal	 tersebut	 dapat	 dilihat	 pada	 nilai	
signiWikansi	2-tailed	 sebesar	0, 200%	>	0,05	 (taraf	 signiWikansi	α)	 sesuai	dengan	syarat	
pengujian	One-Sample	Kolmogorov-Smirnov.	
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Uji	Heteroskaditisitas	
Uji	Heteroskedastisitas	dilakukan	untuk	menguji	model	 regresi	 tersebut	 terjadi	

ketidaksamaan	 residual	 antara	 satu	 pengamatan	 dengan	 pengamatan	 lainnya.	Metode	
Glejser	 digunakan	 dalam	 pengujian	 ini	 dengan	 menghitung	 koeWisien	 regresi	 antara	
variabel	independen	dan	residual.	Untuk	menentukan	apakah	terjadi		heteroskedastisitas	
atau	tidak,	dapat	dilihat	dari	nilai	signiWikansi	dengan	kriteria,	jika	nilai	SigniWikansi	(Sig.)	
lebih	besar	dari	0,05	maka	dapat	disimpulkan	tidak	terjadi	heteroskedastisitas.	Jika	nilai	
signiWikansi	(Sig.)	kurang	dari	0,05	maka	dapat	disimpulkan	terjadi	heteroskedastisitas.	

Tabel	5.	Hasil	Uji	Heteroskedastisitas	
Model	 Unstandardized	

Coef.	
Standaried	

Coef.	
t	 sig	

B	 Std.	Error	 B	
(Constant)	 5,067	 2,136	 		 2,372	 0,019	
Celebrity	Endorser	 -0,053	 0,051	 -0,084	 -1,04	 0,299	
Electronic	Word	Of	Mouth	 -0,151	 0,085	 -0,143	 -1,767	 0,079	
Label	Halal	 0,131	 0,083	 0,117	 1,572	 0,118	
Sumber:	Output		SPSS	(2025)	

Berdasarkan	hasil	uji	heteroskedastisitas	menunjukkan	bahwa	variabel	celebrity	
endorser	 memiliki	 nilai	 signiWikansi	 0,299	 >	 0,05,	 variabel	 electronic	 word	 of	 mouth	
memiliki	nilai	 signiWikansi	0,079	>	0,05,	variabel	 label	halal	memiliki	nilai	 signiWikansi	
0,118>	0,05.	Sehingga	dapat	disimpulkan	bahwa	ketiga	variabel	tersebut	terhindar	dari	
masalah	heteroskedastisitas.		
	
Uji	Multikolinieritas	
Uji	multikolinearitas	bertujuan	untuk	menguji	apakah	dalam	model	regresi	ditemukan	
adanya	 hubungan	 linier	 antar	 variabel	 independen.	 Uji	 multikolinearitas	 dilakukan	
dengan	 melihat	 nilai	 tolerance	 dan	 VIF	 (Variance	 InWlation	 Factor)	 dengan	 kriteria,	
apabila	nilai	tolerance	lebih	dari	0,10	dan	nilai	VIF	(Variance	InWlation	Factor)	kurang	dari	
10	maka	dapat	dinyatakan	tidak	terjadi	multikolinearitas.	Apabila	nilai	tolerance	kurang	
dari	0,10	dan	nilai	VIF	(Variance	InWlation	Factor)	lebih	dari	10	maka	dapat	dinyatakan	
terjadi	multikolinearitas.	

Tabel	6.	Hasil	Uji	Multikolinieritas	
Model	 Tolerance	 VIF	

Celebrity	Endorser	 0,762	 1,312	
Electronic	Word	Of	Mouth	 0,753	 1,328	
Label	Halal	 0,886	 1,129	
a.	Dependent	Variabel	:	Keputusan	Pembelian	
Sumber	:	Output	SPSS	(2025)	

Berdasarkan	hasil	uji	menggunakan	metode	nilai	tolerance	dan	nilai	VIF	(Variance	
InWlation	 Factor),	 pada	 tabel	 diatas	 dihasilkan	 bahwa	 nilai	 tolerance	 untuk	 celebrity	
endorser	(X1)	sebesar	0,762,	electronic	word	of	mouth	(X2)	sebesar	0,753,	 label	halal	
sebesar	 0,886,	 ketiganya	 memiliki	 nilai	 >	 0,10.	 Kemudian	 pada	 nilai	 VIF	 (Variance	
InWlation	 Factor)	 diketahui	 bahwa	 nilai	 VIF	 celebrity	 endorser	 (X1)	 sebesar	 1,312,	
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electronic	 word	 of	 mouth	 (X2)	 sebesar	 1,328,	 label	 halal	 sebesar	 1,129,	 ketiganya	
memiliki	<	10.	Sehingga	dapat	disimpulkan	bahwa	celebrity	endorser,	electronic	word	of	
mouth	dan	label	halal	tidak	terjadi	gejala	multikolinearitas.	
	
Analisis	Regresi	Linier	Berganda	

Pengujian	 regresi	 linier	 berganda	 digunakan	 untuk	mengevaluasi	 sejauh	mana	
model	regresi	mampu	menjelaskan	hubungan	antara	variabel	independen	dan	dependen.	
Pengujian	 ini	melibatkan	analisis	 signiWikansi	 variabel	 independen	 secara	keseluruhan	
untuk	 memprediksi	 nilai	 variabel	 dependen	 berdasarkan	 nilai	 variabel	 independen.	
Selain	itu,	pengujian	ini	bertujuan	untuk	memastikan	bahwa	asumsi-asumsi	dasar	regresi	
terpenuhi	 sebelum	 melangkah	 pada	 uji	 hipotesis.	 Analisis	 data	 yang	 menggunakan	
program	Software	Statistical	Product	and	Service	Solution	(SPSS)	versi	30.	Berikut	tabel	
hasil	uji	analisis	regresi	linier	berganda:	

Tabel	7.	Hasil	Uji	Regresi	Linier	Berganda	
Variabel	 Unstandardized	 Standardized	

CoefWicients	Beta	β	 Std.eror	
(Constant)	 16,776	 2,931	 	
Celebrity	Endorser	 0,192	 0,070	 0,186	
Electronic	Word	Of	Mouth	 0,656	 0,117	 0,383	
Label	Halal	 0,249	 0,114	 0,137	
Sumber	:	Output	SPSS	(2025)	

Berdasarkan	tabel	7,	diperoleh	persamaan	regresi	linier	berganda	pada	penelitian	
ini	sebagai	berikut:	
Y	=	16,776	+	0,192	X1	+	0,656X2	+	0,249X3		...................................................................................	(3)	

Nilai	 konstanta	 sebesar	 16,776,	 hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 apabila	 variabel	
celebrity	endorser,	electronic	word	of	mouth	dan	label	halal	nilai	konstantanya	0	maka	
nilai	 keputusan	 pembelian	 (Y)	 sebesar	 16,776.	 Artinya,	 jika	 tidak	 ada	 pengaruh	 dari		
variabel	 celebrity	endorser,	 electronic	word	of	mouth	dan	 label	halal	maka	keputusan	
pembelian	tidak	akan	terjadi	atau	bernilai	positif	sebesar	16,776.	

KoeWisien	regresi	untuk	variabel	celebrity	endorser	yang	bernilai	sebesar	0,192,	
menunjukkan		bahwa	adanya	hubungan	positif	antara	celebrity	endorser	dan	keputusan	
pembelian.	Ini	berarti	bahwa	setiap	peningkatan	1%	(1	unit)	dalam	celebrity	endorser	
akan	berkontribusi	sebesar	0,192	dalam	keputusan	pembelian,	dengan	asumsi	variabel	
lain	 tetap	konstan.	Pernyataan	 tersebut	menunjukkan	bahwa	celebrity	endorser	dapat	
menjadi	indikator	dalam	memprediksi	keputusan	pembelian	seseorang.	

KoeWisien	regresi	untuk	variabel	electronic	word	of	mouth	yang	bernilai	sebesar	
0,656,	menunjukkan		bahwa	adanya	hubungan	positif	antara	electronic	word	of	mouth	
dan	 keputusan	 pembelian.	 Ini	 berarti	 bahwa	 setiap	 peningkatan	 1%	 (1	 unit)	 dalam	
electronic	word	of	mouth	akan	berkontribusi	sebesar	0,656	dalam	keputusan	pembelian,	
dengan	 asumsi	 variabel	 lain	 tetap	 konstan.	 Pernyataan	 tersebut	menunjukkan	 bahwa	
electronic	 word	 of	 mouth	 dapat	 menjadi	 indikator	 dalam	 memprediksi	 keputusan	
pembelian	seseorang.	
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KoeWisien	 regresi	 untuk	 variabel	 label	 halal	 yang	 bernilai	 sebesar	 0,249,	
menunjukkan	 bahwa	 adanya	 hubungan	 positif	 antara	 label	 halal	 dan	 keputusan	
pembelian.	 Ini	 berarti	 bahwa	 setiap	 peningkatan	 1%	 (1	 unit)	 dalam	 label	 halal	 akan	
berkontribusi	 sebesar	0,249	dalam	keputusan	pembelian,	dengan	asumsi	variabel	 lain	
tetap	 konstan.	 Pernyataan	 tersebut	 menunjukkan	 bahwa	 label	 halal	 dapat	 menjadi	
indikator	dalam	memprediksi	keputusan	pembelian	seseorang.	
	
Uji	Hipotesis	
Uji-t	

Pengujian	 ini	 dilakukan	 untuk	 menilai	 variabel	 independen	 secara	 parsial	
terdapat	 pengaruh	 pada	 variabel	 dependen.	 Uji	 T	 dalam	 pengujian	 ini	 menggunakan	
tingkat	signiWikansi	0,05	dengan	syarat,	Pengujian	ini	dianggap	valid	jika	nilai	signiWikansi	
(sig)	kurang	dari	0,05,	dan	jika	nilai	signiWikansi	(sig)	lebih	dari	0,05	dianggap	tidak	valid.	
Jika	nilai	t	hitung	>	t	tabel,	maka	nilai	masing-masing	variabel	independen	berpengaruh	
terhadap	variabel	dependen,	sementara	jika	nilai	t	hitung	<	t	tabel	maka	masing-masing	
variabel	independen	tidak	berpengaruh	terhadap	variabel	dependen.	

Tabel	8.	Hasil	Uji-t	
Variabel	 Nilai	t	 Sig.	 Keterangan	

Constant	 5,725	 0,001	 	
Celebrity	Endorser	 2,736	 0,007	 Berpengaruh	
Electronic	Word	Of	Mouth	 5,600	 0,001	 Berpengaruh	
Label	Halal	 2,178	 0,031	 Berpengaruh	
Sumber:	data	primer	output	SPSS	(2025)	

Uji-t	dilakukan	dengan	membandingkan	nilai	thitung	degan	ttabel.	Adapun	besarnya	
nilai	 ttabel	 adalah	 1,972.	 Dengan	 demikian	 maka,	 berdasarkan	 tabel	 didapatkan	 hasil	
bahwa	variabel	Celebrity	Endorser	memiliki	nilai	signiWikansi	sebesar	0,007	<	0,05	dan	
nilai	t	hitung	2.736	>	1.972.	Artinya,	secara	parsial	Celebrity	Endorser	memiliki	pengaruh	
signiWikansi	terhadap	keputusan	pembelian.	Sehingga	H1	diterima.	

Selanjutnya,	Variabel	Electronic	Word	Of	Mouth	memiliki	nilai	signiWikansi	sebesar	
0,001	<	0,05	dan	nilai	t	hitung	5.600	>	1.972.	Artinya,	secara	parsial	Electronic	Word	Of	
Mouth	 memiliki	 pengaruh	 signiWikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian.	 Sehingga	 H2	
diterima.	

Kemudian,	Variabel	Label	Halal	memiliki	nilai	signiWikansi	sebesar	0,031	<	0,05	dan	
nilai	 t	 hitung	 2.178	 >	 1972.	 Artinya,	 secara	 parsial	 Label	 Halal	 memiliki	 pengaruh	
signiWikansi	terhadap	keputusan	pembelian.	Sehingga	H3	diterima.	
	
KoeWisien	Determinasi	(R	Square)	

Uji	 koeWisien	 determinasi	 digunakan	 untuk	 menilai	 sejauh	 mana	 variabel	
independen	dapat	menjelaskan	variabel	dependen	(Ghozali,	2018).	Pengujian	koeWisien	
determinasi	 bertujuan	 untuk	 mengukur	 sejauh	 mana	 variabel	 independen	 mampu	
menjelaskan	 variabel	 dependen.	 Semakin	 tinggi	 nilai	 R-Square,	 semakin	 besar	
kemampuan	variabel	independen	dalam	menjelaskan	variabel	dependen.	Rentang	nilai	
koeWisien	determinasi	berkisar	antara	0	hingga	1.	
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Tabel	9.	Hasil	Uji	KoeWisien	Determinasi	
R	 R-square	

1,558	 0,311	
Sumber	:	Output	SPSS	(2025)	

Berdasarkan	tabel	9,	dihasilkan	bahwa	nilai	R-Square	sebesar	0,311	atau	setara	
dengan	31,1%.	Hal	tersebut	diartikan	bahwa	variabel	celebrity	endorser	(X1),	electronic	
word	 of	mouth	 (X2)	 dan	 label	 halal	 (X3)	memiliki	 pengaruh	 sebesar	 31,1%	 terhadap	
keputusan	 pembelian	 produk	 Somethinc,	 sementara	 68,9%	 variasi	 dalam	 variabel	
dependen	 tidak	 diterangkan	 dalam	 variabel	 independen	 pada	 model	 ini,	 sehingga	
kemungkinan	terpengaruhi	oleh	faktor-faktor	lain	yang	tidak	disertakan	pada	penelitian	
ini.	
	
Pengaruh	Celebrity	Endorser	Terhadap	Keputusan	Pembelian		

Berdasarkan	 hasil	 pengujian,	 Celebrity	 endorser	 berpengaruh	 terhadap	
keputusan	 pembelian	 produk	 Somethinc	 pada	 konsumen	muslim	 di	 Jawa	 Timur.	 Dari	
hasil	uji	tersebut,	maka	hipotesis	1	dapat	diterima.	Pada	penelitian	ini,	data	karakteristik	
responden	 berdasarkan	 frekuensi	 pembelian	 dan	 pemakaian	 produk	 Somethinc	
menghasilkan	mayoritas	 responden	membeli	 dan	memakai	 produk	Somethinc	dengan	
frekuensi	1-2	kali.	Selain	itu,	nilai	rata-rata	responden	pada	variabel	tergolong	kriteria	
tinggi,	dimana	indikator	dengan	nilai	rata-rata	tertinggi	yaitu	pada	indikator	keahlian.	Hal	
ini	dapat	diinterpretasikan	bahwa	selebriti	yang	dipilih	oleh	Somethinc	memiliki	keahlian	
dan	pengetahuan	yang	relevan	dengan	produk	Somethinc.	keahlian	tersebut	memperkuat	
kepercayaan	konsumen	bahwa	produk	tersebut	memiliki	kualitas	dan	keamanan	produk	
yang	 terjamin	 sesuai	 nilai	 Islam.	 ini	 mendukung	 temuan	 yang	 menyatakan	 bahwa	
semakin	baik	celebrity	endorser	dari	segi	keahlian,	kepercayaan,	pengetahuan,	kejujuran,	
maka	semakin	tinggi	pula	keputusan	pembelian	produk	Somethinc.		

Celebrity	 Endorser	 mengindikasikan	 bahwa	 terdapat	 pengaruh	 terhadap	
keputusan	 pembelian.	 Artinya,	 Keputusan	 pembelian	 dipengaruhi	 oleh	 persepsi	
konsumen	terhadap	promosi	yang	dilakukan	oleh	selebriti	terhadap	produk	Somethinc.	
Konsumen	cenderung	lebih	percaya	dan	tertarik	untuk	membeli	produk	yang	didukung	
oleh	 Wigur	 publik	 atau	 selebriti	 yang	 mereka	 kenal	 serta	 memiliki	 keahlian	 dan	
pengetahuan	 terkait	 produk	 dalam	 mempromosikannya.	 Jika	 seorang	 selebriti	
memasarkan	produk	dengan	jujur,	tanpa	melebih-lebihkan,	dan	sesuai	dengan	kenyataan,	
maka	tingkat	kepercayaan	konsumen	akan	meningkat.	Kejujuran	seorang	endorser	dalam	
merekomendasikan	produk	tidak	hanya	mempengaruhi	keputusan	pembelian,	tetapi	juga	
memastikan	transaksi	yang	sejalan	dengan	prinsip	muamalah	Islam.		

Dalam	 perspektif	 ekonomi	 Islam,	 promosi	 dan	 pemasaran	 produk	 merupakan	
bagian	dari	 aktivitas	muamalah	yang	diatur	oleh	prinsip	kejujuran	 (shiddiq),	 amanah,	
dan	tanggung	jawab	moral.	Hasil	penelitian	yang	menunjukkan	bahwa	celebrity	endorser	
berpengaruh	terhadap	keputusan	pembelian	produk	Somethinc	oleh	konsumen	Muslim	
menunjukkan	bahwa	persepsi	konsumen	terhadap	Wigur	publik	memiliki	peran	penting	
dalam	membentuk	preferensi	konsumsi	yang	etis	dan	rasional.	
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Selebriti	yang	memiliki	keahlian	dan	pengetahuan	terkait	produk	kecantikan	halal	
memperkuat	persepsi	bahwa	produk	tersebut	tidak	hanya	berkualitas	tetapi	juga	aman	
secara	 syariah.	 Hal	 ini	 selaras	 dengan	 prinsip	 al-itqan	 (kompetensi)	 dan	 al-faqahah	
(pemahaman),	di	mana	endorsement	yang	dilakukan	oleh	individu	yang	ahli	dan	paham	
terhadap	produk	dinilai	lebih	terpercaya	dan	sesuai	dengan	prinsip	transparansi	dalam	
transaksi	Islam	(al-bayan).	

Lebih	 jauh,	 kejujuran	 dan	 integritas	 selebriti	 dalam	 menyampaikan	 informasi	
tentang	 produk	 merupakan	 cerminan	 dari	 nilai	 shiddiq	 (jujur)	 dan	 amanah	 (dapat	
dipercaya),	yang	menjadi	prinsip	utama	dalam	etika	bisnis	Islam.	Konsumen	Muslim	akan	
lebih	 yakin	 melakukan	 pembelian	 apabila	 informasi	 yang	 diberikan	 tidak	 berlebihan	
(ghuluw)	atau	menyesatkan	(tadlis),	karena	hal	itu	dapat	menjerumuskan	pada	praktik	
gharar	(ketidakjelasan)	yang	dilarang	dalam	Islam.	

Selain	itu,	endorsement	yang	dilakukan	dengan	cara	yang	tidak	manipulatif,	tidak	
menipu,	 dan	 tidak	memaksa	mencerminkan	prinsip	 ridha	 bi	 al-ta’amul	 yaitu	 kerelaan	
dalam	 bertransaksi.	 Ketika	 seorang	 celebrity	 endorser	menyampaikan	 informasi	 yang	
sesuai	 kenyataan	 dan	 jujur,	 maka	 transaksi	 yang	 terjadi	 menjadi	 sah	 secara	 syariah	
karena	 memenuhi	 syarat	 'an	 taradin	 minkum	 yang	 berarti	 saling	 ridha	 sebagaimana	
dalam	QS.	An-Nisa:	29.	

Keputusan	pembelian	yang	dipengaruhi	oleh	endorser	yang	kredibel	dan	sesuai	
dengan	 nilai-nilai	 Islam	 juga	 menunjukkan	 bahwa	 konsumen	 Muslim	 semakin	
mempertimbangkan	 dimensi	 etika	 dan	 religiusitas	 dalam	 setiap	 proses	 konsumsi.	 Ini	
menunjukkan	adanya	pergeseran	perilaku	konsumsi	dari	yang	bersifat	impulsif	menjadi	
konsumsi	sadar	syariah	(halal-conscious	consumption).	
	
Pengaruh	Electronic	Word	Of	Mouth	Terhadap	Keputusan	Pembelian	

Berdasarkan	 hasil	 pengujian,	 Electronic	Word	Of	Mouth	 berpengaruh	 terhadap	
keputusan	 pembelian	 produk	 Somethinc	 pada	 konsumen	muslim	 di	 Jawa	 Timur.	 Dari	
hasil	uji	tersebut,	maka	hipotesis	2	dapat	diterima.	Pada	penelitian	ini,	electronic	word	of	
mouth	 menjadi	 factor	 yang	 kuat	 pada	 seseorang	 sebelum	 melakukan	 keputusan	
pembelian	pada	produk	Somethinc.	Hasil	ini	sesuai	karena	mayoritas	responden	berusia	
17-25	 tahun	 dengan	 Pendidikan	 sebagai	 mahasiswa	 dimana	 kebanyakan	 pada	 usia	
tersebut	merupakan	 usia	 kritis	 seseorang	 dalam	mencari	 informasi	 tentang	 suatu	 hal	
seperti	kualitas	dan	kehalalan	pada	produk	Somethinc.	Dengan	adanya	 informasi	yang	
positif	terkait	produk	Somethinc,	menjadi	suatu	dorongan	untuk	seseorang	memiliki	niat	
untuk	membeli	 produk	 Somethinc.	 Hal	 ini	 sesuai	 dengan	 kondisi	 yang	 ada	 sekarang,	
Ketika	 konsumen	mendapatkan	 review	 yang	 negative	 terkait	 produk	maka	 konsumen	
mempertimbangkan	 lagi	 untuk	 membeli.	 begitupun	 sebaliknya,	 Ketika	 konsumen	
mendapatkan	 review	 positif	 terkait	 produk	 maka	 konsumen	 menjadi	 yakin	 untuk	
membeli	 karena	 sudah	 mendapatkan	 penilaian	 dan	 review	 positif	 terkait	 produk	
tersebut.		

Adapun	 penjelasan	 hasil	 pengujian	 ini,	 nilai	 rata-rata	 responden	 pada	 variabel	
electronic	word	of	mouth	tergolong	kriteria	sangat	tinggi,	dimana	indikator	dengan	rata-
rata	nilai	tertinggi	yaitu	pada	indikator	valance	of	opinion.	Hal	ini	dapat	diinterpretasikan	
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bahwa	 mayoritas	 responden	 menerima	 ulasan	 atau	 opini	 positif	 tentang	 produk	 ini.	
Secara	teoritis,	tingginya	valance	of	opinion	menunjukkan	bahwa	informasi	positif	yang	
tersebar	melalui	 electronic	word	of	mouth	meningkatkan	kepercayaan	konsumen	dan	
memperkuat	 niat	 pembelian.	 Dengan	 demikian,	 hasil	 ini	 mengindikasikan	 bahwa	
persepsi	positif	yang	 terbentuk	melalui	electronic	word	of	mouth	dapat	menjadi	salah	
satu	 faktor	 krusial	 dalam	 menentukan	 keberhasilan	 pemasaran	 produk,	 terutama	 di	
segmen	pasar	Muslim	yang	 cenderung	memperhatikan	kehalalan	dan	kualitas	 produk	
yang	mereka	konsumsi.	

Selain	 itu	 pada	 pengujian	 ini	 secara	 parsial	 electronic	word	 of	mouth	 terdapat	
pengaruh	 terhadap	 keputusan	 pembelian.	 Artinya	 electronic	word	 of	mouth	 berperan	
penting	 dalam	 memengaruhi	 konsumen	 untuk	 membeli	 produk,	 yang	 kemungkinan	
besar	disebabkan	oleh	peningkatan	kepercayaan	terhadap	produk	berdasarkan	opini	dan	
ulasan	positif	yang	diterima	secara	daring.	Tingkat	pembelian	produk	Somethinc	akan	
meningkat	 jika	 informasi	 terkait	 produk	 semakin	 positif	 dan	 tersebar	 luas.	 Semakin	
banyak	ulasan	positif	yang	diberikan	oleh	konsumen,	semakin	besar	kemungkinan	calon	
pembeli	 akan	 tertarik	 dan	percaya	 terhadap	produk	 tersebut.	Kepercayaan	konsumen	
juga	akan	semakin	 tinggi	apabila	 informasi	yang	disebarkan	berasal	dari	sumber	yang	
kredibel,	seperti	inWluencer	atau	individu	yang	telah	memiliki	pengalaman	nyata	dalam	
menggunakan	produk	ini.	

Selain	itu,	jika	opini	positif	mengenai	produk	tersebar	di	berbagai	platform	digital,	
seperti	media	 sosial,	 blog,	 dan	 forum	diskusi,	maka	 semakin	 banyak	 orang	 yang	 akan	
terpapar	dan	terdorong	untuk	mencoba	produk	tersebut.	Hal	ini	juga	akan	semakin	kuat	
jika	produk	Somethinc	terus	menjaga	kualitasnya,	sehingga	ekspektasi	konsumen	dapat	
terpenuhi	 dan	 bahkan	 terlampaui,	 mendorong	 mereka	 untuk	 merekomendasikannya	
kepada	orang	lain.	Di	sisi	lain,	dalam	segmen	pasar	Muslim,	faktor	kehalalan	dan	kualitas	
produk	menjadi	aspek	yang	sangat	diperhatikan.	Jika	produk	ini	mendapatkan	sertiWikasi	
halal	dan	diulas	 secara	positif	 konsumen	Muslim,	maka	kepercayaan	 terhadap	produk	
akan	 semakin	meningkat,	 yang	 pada	 akhirnya	 berdampak	 pada	 keputusan	 pembelian	
yang	lebih	tinggi.	

Dalam	perspektif	ekonomi	Islam,	electronic	word	of	mouth	(e-WOM)	merupakan	
salah	 satu	 media	 penyampaian	 informasi	 yang	 dapat	 memperkuat	 nilai	 kejujuran	
(shiddiq),	 keterbukaan	 informasi	 (al-bayan),	 dan	 amanah	 dalam	 aktivitas	 muamalah.	
Hasil	 penelitian	 yang	 menunjukkan	 bahwa	 e-WOM	 berpengaruh	 signiWikan	 terhadap	
keputusan	 pembelian	 produk	 Somethinc	 pada	 konsumen	 Muslim	 di	 Jawa	 Timur	
menunjukkan	 pentingnya	 kesaksian	 konsumen	 dalam	 membentuk	 preferensi	 dan	
keyakinan	pasar,	khususnya	dalam	komunitas	Muslim	yang	memiliki	sensitivitas	tinggi	
terhadap	aspek	kehalalan	dan	kualitas.	Kepercayaan	yang	muncul	akibat	ulasan	positif	
dari	pengguna	produk	menjadi	bagian	dari	etika	bisnis	 Islam,	di	mana	 informasi	yang	
benar	 dan	 tidak	 melebih-lebihkan	 dipandang	 sebagai	 bentuk	 tanggung	 jawab	 moral	
dalam	bermuamalah.	Penyebaran	opini	positif	yang	mengonWirmasi	kehalalan,	keamanan,	
dan	kualitas	produk	memberikan	kontribusi	nyata	terhadap	penciptaan	pasar	yang	adil,	
bersih	dari	unsur	gharar	dan	kidzib	(kebohongan).	
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Selain	sebagai	media	promosi,	e-WOM	juga	berfungsi	sebagai	instrumen	dakwah	
nilai-nilai	 syariah	 dalam	 konsumsi.	 Ketika	 konsumen	 menyebarkan	 informasi	 bahwa	
produk	telah	bersertiWikasi	halal	dan	berkualitas,	hal	ini	mendorong	kesadaran	kolektif	
untuk	 hanya	mengonsumsi	 produk	 yang	memenuhi	 prinsip	 halalan	 thayyiban.	 Dalam	
konteks	 ini,	 informasi	 yang	 tersebar	 secara	positif	 juga	mencerminkan	nilai	maslahah	
(kemanfaatan)	yang	mendukung	perilaku	konsumsi	yang	sehat	dan	bertanggung	jawab.	
Terlebih	di	kalangan	generasi	muda	Muslim	yang	menjadi	segmen	utama	penelitian	ini,	
e-WOM	menjadi	 jembatan	 penting	 antara	 kebutuhan	 duniawi	 dan	 kesadaran	 spiritual	
dalam	memilih	produk.	Oleh	karena	itu,	kepercayaan	terhadap	sumber	informasi	seperti	
inWluencer	 yang	 jujur	dan	memiliki	 pengalaman	nyata	memegang	peran	krusial	 dalam	
membentuk	 keputusan	 pembelian	 yang	 sesuai	 dengan	 prinsip-prinsip	 syariah.	
Keputusan	pembelian	yang	terjadi	atas	dasar	informasi	yang	benar,	halal,	dan	bermanfaat	
menjadikan	transaksi	tersebut	tidak	hanya	sah	secara	hukum	pasar,	tetapi	juga	membawa	
nilai	keberkahan	dalam	perspektif	ekonomi	Islam.	
	
Pengaruh	label	halal	terhadap	keputusan	pembelian	

Berdasarkan	 hasil	 pengujian,	 menunjukkan	 bahwa	 label	 halal	 berpengaruh	
terhadap	keputusan	pembelian	produk	Somethinc	pada	konsumen	muslim	di	Jawa	Timur.	
Dari	 hasil	 uji	 tersebut,	 maka	 hipotesis	 3	 dapat	 diterima.	 Pada	 penelitian	 ini,	 data	
penelitian	responden	pada	variabel	 label	halal	tergolong	kriteria	sangat	tinggi,	dimana	
indikator	dengan	rata-rata	nilai	tertinggi	yaitu	pada	indikator	kombinasi	desain	gambar	
dan	tulisan.	Hal	ini	dapat	diinterpretasikan	bahwa	kombinasi	desain	gambar	dan	tulisan	
memiliki	 pengaruh	 dominan	 pada	 keputusan	 pembelian	 karena	 desain	 label	 yang	
menarik	 dan	 informatif	 dapat	 meningkatkan	 daya	 tarik	 serta	 kepercayaan	 konsumen	
terhadap	produk	tersebut.	Konsumen	cenderung	lebih	tertarik	pada	produk	dengan	label	
halal	 yang	 jelas	 terutama	 yang	 beragama	 Islam,	 karena	 memberikan	 kepastian	 dan	
kemudahan	dalam	mengenali	kehalalan	produk.		

Selain	 itu,	pada	pengujian	secara	parsial,	variabel	 label	halal	terdapat	pengaruh	
terhadap	 keputusan	 pembelian.	 Artinya,	 Kombinasi	 desain	 gambar	 dan	 tulisan	 yang	
efektif	dapat	memperkuat	citra	merek	dan	memberikan	kesan	profesional	serta	kredibel,	
sehingga	 semakin	 mendorong	 konsumen	 untuk	 memilih	 produk	 tersebut	 dalam	
keputusan	 pembelian	 mereka.	 Selain	 itu,	 responden	 juga	 memperhatikan	 kesesuaian	
produk	 dengan	 syariat	 Islam,	 dengan	 adanya	 kejelasan	 pada	 kombinasi	 gambar	 dan	
tulisan	pada	label	halal	menjadi	bukti	bahwa	produk	tersebut	telah	memenuhi	ketentuan	
syariat	Islam.	Label	halal	menjadi	jaminan	bahwa	suatu	produk	telah	melalui	proses	yang	
sah	 sesuai	 dengan	 ajaran	 Islam,	 sehingga	 konsumen	 Muslim	 dapat	 terhindar	 dari	
kebingungannya	dalam	memilih	makanan	yang	benar-benar	halal	dan	baik	bagi	mereka.	

Berdasarkan	 analisis	 diatas,	 dapat	 diinterpretasikan	 label	 halal	 dapat	
mempengaruhi	keputusan	pembelian	produk	Somethinc	pada	konsumen	muslim	di	Jawa	
Timur.	Tingkat	pembelian	akan	meningkat	jika		produsen	terus	memperkuat	citra	halal	
melalui	 edukasi	 kepada	 konsumen	 mengenai	 pentingnya	 produk	 yang	 sesuai	 dengan	
syariat	 Islam.	 Faktor	 lain	 yang	 dapat	 meningkatkan	 keputusan	 pembelian	 adalah	
kejelasan	sertiWikasi	halal	dari	lembaga	resmi,	transparansi	bahan	yang	digunakan,	serta	
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strategi	 pemasaran	 yang	 menekankan	 aspek	 kehalalan	 sebagai	 nilai	 tambah	 produk.	
Dengan	demikian,	dapat	disimpulkan	bahwa	 label	halal	memiliki	peran	penting	dalam	
membentuk	 keputusan	 pembelian,	 terutama	 bagi	 konsumen	 Muslim	 yang	
mengutamakan	kehalalan	dalam	produk	kosmetik	yang	mereka	gunakan.	
	 Dalam	perspektif	ekonomi	Islam,	label	halal	bukan	sekadar	simbol	formal,	tetapi	
merupakan	representasi	dari	komitmen	produsen	terhadap	prinsip	syariah	dan	bentuk	
tanggung	 jawab	moral	 terhadap	 konsumen	Muslim.	 Hasil	 penelitian	 ini	menunjukkan	
bahwa	label	halal	memiliki	pengaruh	signiWikan	terhadap	keputusan	pembelian	produk	
Somethinc,	 yang	 menegaskan	 pentingnya	 kejelasan	 status	 halal	 dalam	 membimbing	
perilaku	konsumsi	masyarakat	Muslim.	Dalam	Islam,	prinsip	halalan	thayyiban	menuntut	
umat	untuk	mengonsumsi	produk	yang	tidak	hanya	halal	secara	hukum	Wiqh,	tetapi	juga	
baik	secara	kualitas	dan	etika.	Label	halal	yang	didesain	secara	menarik	dan	informatif,	
seperti	 kombinasi	 gambar	 dan	 tulisan,	 berfungsi	 sebagai	 instrumen	 al-bayan	 yaitu	
keterbukaan	 informasi	 yang	 menjadi	 salah	 satu	 pilar	 transaksi	 sah	 dalam	muamalah	
Islam.	Konsumen	Muslim	cenderung	memilih	produk	dengan	label	halal	yang	jelas	karena	
memberikan	 kepastian	 hukum	 syar’i,	 menghindarkan	 dari	 unsur	 gharar,	 dan	
menunjukkan	itikad	baik	produsen	dalam	menjaga	kesucian	produk.	

Kepercayaan	 terhadap	 label	 halal	 yang	 diterbitkan	 oleh	 lembaga	 resmi	 juga	
berkaitan	 erat	 dengan	 prinsip	 mas’uliyyah	 atau	 akuntabilitas	 dan	 amanah	 di	 mana	
produsen	bertanggung	jawab	untuk	menjamin	bahwa	proses	produksi	hingga	distribusi	
produk	 sesuai	 dengan	 ketentuan	 Islam.	 Dalam	 konteks	 ini,	 label	 halal	 bukan	 hanya	
memberikan	 rasa	 aman	 secara	 psikologis,	 tetapi	 juga	merupakan	 bentuk	 iqrar	 bahwa	
transaksi	yang	dilakukan	 telah	memenuhi	norma	syariah.	Konsumen	yang	menjadikan	
label	 halal	 sebagai	 pertimbangan	 utama	 dalam	 keputusan	 pembelian,	 mencerminkan	
perilaku	 konsumsi	 yang	 sesuai	 dengan	 maqashid	 syariah,	 khususnya	 dalam	 menjaga	
agama	(hifzh	al-din)	dan	menjaga	diri	dari	yang	haram	(hifzh	al-nafs).	Oleh	karena	itu,	
label	halal	menjadi	elemen	penting	dalam	menciptakan	ekosistem	konsumsi	yang	sadar	
syariah	dan	mendorong	pertumbuhan	industri	halal	yang	berkelanjutan.	
	
KESIMPULAN	

Berdasarkan	hasil	penelitian	serta	pembahasan	pada	penelitian	ini,	maka	dapat	
disimpulkan	 sebagai	 berikut.	 Pertama,	 Celebrity	 Endorser	 secara	 parsial	 memiliki	
pengaruh	terhadap	keputusan	pembelian	produk	Somethinc	pada	konsumen	muslim	di	
Jawa	 Timur.	 Dengan	 adanya	 promosi	 melalui	 celebrity	 endorser	 dapat	 meningkatkan	
kepercayaan	 konsumen	 terkait	 produk	 Somethinc	 karena	 selebriti	 mampu	 untuk	
membangun	 citra	 positif	 pada	 produk	 tersebut.	 Selain	 itu,	 kredibilitas	 dan	 kejujuran	
selebriti	diperlukan	agar	dapat	memperkuat	persepsi	konsumen	muslim	bahwa	produk	
tersebut	sesuai	dengan	nilai	 Islam.	Hal	 ini	dikarenakan	konsumen	cenderung	sebelum	
melakukan	pembelian,	melihat	dari	konsistensi	pemakaian	pada	selebriti	dengan	itu	agar	
dapat	membangun	kepercayaan	bahwa	produk	Somethinc	memiliki	kualitas	dan	mutu	
yang	terjamin.	Kemudian,	dilihat	dari	produsen	Somethinc	juga	memperoleh	keuntungan	
karena	meningkatnya	minat	beli	tersebut.		
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Kedua,	 Electronic	 Word	 Of	 Mouth	 secara	 parsial	 memiliki	 pengaruh	 terhadap	
keputusan	pembelian.	Dengan	adanya	Witur	Electronic	Word	Of	Mouth	ini	memudahkan	
para	 konsumen	 sebelum	 membeli	 suatu	 produk,	 mayoritas	 konsumen	 akan	 memilih	
produk	berdasarkan	penilaian	positif	yang	diberikan	oleh	konsumen	lain.	Hal	 tersebut	
membuat	satu	dasar	konsumen	muslim	untuk	melakukan	keputusan	pembelian	sebelum	
membeli	produk	Somethinc.	

Ketiga,	Label	Halal	secara	parsial	memiliki	pengaruh	terhadap	keputusan	pembelian.	
Desain	 label	 yang	menggabungkan	 elemen	 gambar	 dan	 tulisan	memiliki	 peran	 utama	
dalam	menarik	perhatian	serta	meningkatkan	kepercayaan	konsumen	terhadap	produk.	
Selain	itu,	faktor	seperti	kejelasan	sertiWikasi	halal,	transparansi	bahan	yang	digunakan,	
serta	 strategi	 pemasaran	 yang	 menyoroti	 aspek	 kehalalan	 turut	 berkontribusi	 dalam	
meningkatkan	minat	beli.	Oleh	karena	itu,	produsen	perlu	terus	memperkuat	citra	halal	
produk	 mereka	 melalui	 edukasi	 dan	 strategi	 komunikasi	 yang	 tepat	 agar	 dapat	
mempertahankan	kepercayaan	serta	loyalitas	konsumen	Muslim.	

Keempat,	 celebrity	 endorser,	 electronic	 word	 of	 mouth,	 dan	 label	 halal	 secara	
simultan	berpengaruh	signiWikan	terhadap	keputusan	pembelian	produk	Somethinc	pada	
konsumen	Muslim	di	Jawa	Timur.	Hal	ini	mengindikasikan	bahwa	variabel	tersebut	saling	
mendukung	 dalam	 membentuk	 kepercayaan	 dan	 mendorong	 konsumen	 untuk	
mengambil	keputusan	pembelian	yang	sesuai	dengan	nilai-nilai	Islam.	Dalam	kerangka	
ekonomi	Islam,	keputusan	pembelian	tidak	hanya	dipengaruhi	oleh	faktor	promosi	dan	
informasi,	 tetapi	 juga	 oleh	 kepatuhan	 terhadap	 prinsip	 kejujuran,	 transparansi,	 serta	
kepastian	kehalalan	produk.	Penggunaan	selebriti	yang	kredibel,	ulasan	konsumen	yang	
jujur	dan	positif,	serta	kejelasan	label	halal	terbukti	menjadi	kombinasi	yang	efektif	dalam	
meningkatkan	 minat	 dan	 keyakinan	 konsumen	 Muslim.	 Dengan	 demikian,	 strategi	
pemasaran	 yang	 mengintegrasikan	 nilai	 syariah	 tidak	 hanya	 memperkuat	 daya	 saing	
produk,	tetapi	juga	menciptakan	keberkahan	dalam	transaksi	sesuai	prinsip	muamalah	
Islam.	
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