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ABSTRAK

Muthia Rahma D, 2008/11502:  Pengaruh  Faktor  Psikologis  dan
Subbudaya Agama Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Halal di Kota Padang
(Studi Kasus Pada Kosmetik Wardah)

Pembimbing > (1) Erni Masdupi, SE, M.Si, PhD
(2) Vidyarini Dwita, SE, MM

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh faktor psikologis dan
subbudaya agama terhadap keputusan pembelian produk halal di kota Padang
(studi kasus pada kosmetik Wardah). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
masyarakat Kota Padang yang berjenis kelamin perempuan dengan rentang usia
20-49 tahun dan belum pernah melakukan pembelian kosmetik Wardah tetapi
mengetahui informasi mengenai produk Wardah. Sampel yang digunakan
sebanyak 100 responden dengan teknik pengambilan sampel menggunakan
metode Clustered Sampling. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari
kuesioner yang disebar kepada responden, sedangkan data sekunder yaitu data
yang terkait dengan objek penelitian yang disajikan oleh pihak lain. Teknik
analisis data menggunakan analisis deskriptif dan analisis induktif dengan
menggunakan teknik analisis regresi logistik binary (binary logistic regression
analysis). Hipotesis diuji dengan analisis Wald Test pada o = 0,05.

Hasil penelitian ini membuktikan: (1) terdapat pengaruh yang signifikan
antara motivasi terhadap keputusan pembelian, (2) tidak terdapat pengaruh yang
signifikan antara persepsi terhadap keputusan pembelian. (3) tidak terdapat
pengaruh signifikan antara pembelajaran terhadap keputusan pembelian. (4) tidak
terdapat pengaruh signifikan antara sikap terhadap keputusan pembelian (5) tidak
terdapat pengaruh yang signifikan antara subbudaya agama terhadap keputusan
pembelian. Oleh karena itu, untuk mengetahui keputusan pembelian dapat
dilakukan dengan cara memahami motivasi konsumen.

Kata kunci : Faktor Psikologis, Subbudaya Agama, Keputusan Pembelian.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Industri kosmetik di Indonesia saat ini berkembang dengan pesat.
Berdasarkan data Persatuan Perusahaan Kosmetika Indonesia (Perkosmi)
menyatakan bahwa pasar kosmetik nasional pada tahun 2010 mencapai Rp
8,9 triliun, naik 15,9% dibanding tahun 2009. Tahun 2011 asosiasi Persatuan
Perusahaan Kosmetika Indonesia (Perkosmi) menargetkan pasar kosmetik
nasional mencapai Rp 10,4 triliun, naik 16,9% dibanding tahun 2010.
Indikasinya hingga semester I tahun 2011, penjualan kosmetik domestik telah
mencapai Rp 5,5 triliun.

Pertumbuhan pasar kosmetik nasional yang pesat ini, mendorong
produsen untuk meningkatkan penjualan serta memberikan peluang bagi
industri kosmetik di Indonesia, sehingga banyak bermunculan produk baru di
pasaran yang menciptakan keanekaragaman produk kosmetik, yaitu dari
produk kosmetik lokal sampai produk kosmetik impor, sehingga konsumen
dapat memilih produk kosmetik yang terbaik bagi dirinya.

Populasi konsumen Muslim di Indonesia telah mencapai bilangan 90%
dari jumlah total warga negara, maka dengan sendirinya pasar Indonesia
merupakan pasar konsumen Muslim terbesar. Untuk wilayah Kota Padang
sendiri, populasi kaum Muslim mencapai bilangan 96,78% dari jumlah total

warga pada tahun 2010. Hal ini dapat dilihat dari Tabel 1.



Tabel 1. Persentase Jumlah Penduduk Menurut Agama di Kota Padang

Tahun Islam Katholik Protestan Hindu Budha Lainnya Jumlah

2010 96.78 1.28 1.57 0.02 0.34  0.00 100.00
2009 96.94 1.51 0.99 0.11 0.45  0.00 100.00
2008 96.92 1.52 1.00 0.11 0.45  0.00 100.00
2007 97.00 1.30 0.96 0.13 0.61 0.00 100.00
2006 97.02 1.38 0.83 0.14  0.63 0.00 100.00

Sumber: Badan Pusat Statistik Kota Padang 2010

Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui bahwa persentase jumlah
penduduk menurut agama di Kota Padang didominasi oleh agama Islam yang
berada pada posisi pertama dari tahun 2006 sampai dengan tahun 2010. Pada
tahun 2010 populasi masyarakat yang beragama Islam mencapai 96.78%.
Jumlah terbesar dibandingkan dengan agama lain yaitu Khatolik hanya
mencapai 1.28%, Protestan 1.57%, Hindu 0.02%, dan Budha sebesar 0.34%.

Sebagai kota dengan populasi kaum Muslim terbesar, seyogyanya kota
Padang tidak hanya menjadi pasar yang sangat potensial, tapi juga mampu
meraih peluang besar tersebut. Namun, perilaku mengkonsumsi produk
perawatan tubuh dan kecantikan yang halal belum tentu searah dengan
banyaknya penduduk beragama Islam. Dalam arti, bahwa seseorang yang
beragama Islam belum tentu bahwa ia akan selalu berperilaku secara Islami,
khususnya dalam mengkonsumsi kosmetik halal.

Menurut Mahiah, dkk (2010:47), Halal dalam bahasa Arab berarti
hukum atau hal-hal yang diizinkan, diperkenankan oleh Allah S.W.T yang
digunakan sebagai pedoman umum semua Muslim di seluruh dunia sesuai
dengan Al-Qur'an dan hukum Islam yang melarang konsumsi daging babi,

darah, alkohol, dan daging yang tidak disembelih menurut ritual halal.



Golnaz, dkk (2010:667) juga menyatakan Halal, yang berarti diizinkan
atau diperbolehkan. Pada dasarnya adalah sebuah pandangan hidup dan bukan
semata-mata terbatas pada jenis makanan yang diperbolehkan untuk
dikonsumsi bagi seorang Muslim. Lebih lanjut lagi, Muhammad (2009:110)
menyatakan bahwa hadirnya konsep halal dalam konteks perilaku konsumsi
dan produksi mencerminkan upaya manusia dalam memenuhi kebutuhan
sebagai makhluk yang memiliki kepastian ketuhanan.

Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-obatan, dan Kosmetika-Majelis
Ulama Indonesia (LPPOM-MUI) menyatakan bahwa produk yang memenuhi
syarat kehalalan sesuai syari’at Islam adalah: tidak mengandung babi atau
produk-produk yang berasal dari babi, tidak mengandung bahan-bahan yang
diharamkan, seperti bahan-bahan yang berasal dari organ manusia, darah, dan
kotoran-kotoran, semua bahan yang berasal dari hewan halal yang disembelih
menurut tata cara syari’at Islam, semua tempat penyimpanan, tempat
penjualan, pengolahan, tempat pengelolaan, dan transportasinya tidak boleh
digunakan untuk babi. Jika pernah digunakan untuk babi atau barang yang
tidak halal lainnya terlebih dahulu harus dibersihkan dengan tata cara yang
diatur menurut syari’at Islam disebut sebagai produk halal.

Swidi, dkk (2010:12) menyatakan bahwa dalam lingkungan bisnis saat
ini, terdapat beberapa faktor yang berkontribusi pada munculnya gelombang
permintaan massal untuk kosmetik halal dan produk perawatan pribadi.
Beberapa faktor tersebut adalah: Pertama, karena meningkatnya jumlah

Muslim, sehingga umat Islam menjadi sangat kuat dan tumbuh berkembang



dalam segmen pasar global. Oleh karena itu, banyak perusahaan mulai fokus
pada konsumen Muslim dan memproduksi produk yang sesuai dengan
Syariah, termasuk kosmetik dan jasa.

Kedua, munculnya kesadaran di antara konsumen Muslim tentang
bahan-bahan dari kosmetik dan produk perawatan pribadi serta kekhawatiran
mereka tentang kehalalan produk tersebut untuk menghindari penggunaan
produk yang terdiri dari zat alkohol, lemak babi, hewan atu hal-hal yang tidak
halal dalam produk. Ketiga, konsumen memiliki kekhawatiran sangat besar
mengenai keamanan produk kosmetik sejak beberapa produk tersebut
mengandung zat berbahaya.

Namun faktanya kesadaran dan pengetahuan terhadap produk halal
masih tergolong rendah di antara masyarakat Muslim (Syed dan Nazura,
2011) dalam Husain, dkk (2012:1). Di samping itu, produk kosmetik yang
beredar di pasar Indonesia saat ini banyak mengandung zat yang haram.
Menurut Direktur LPPOM-MUI zat haram yang paling banyak digunakan
seperti kolagen, ekstrak plasenta, cairan amnion, serta sodium heparin yang
berasal dari bahan haram bertentangan dengan Syariat Islam. Disertai dengan
kaum Muslimah di Indonesia hampir sepenuhnya bergantung pada produk
kosmetik yang dibuat oleh non-Muslim. Dengan demikian, isu bahan halal
dalam produk kosmetik menghadapi tantangan serius.

Lebih lanjut lagi Direktur LPPOM-MUI menjelaskan, 95% produk

kosmetik di Indonesia tidak mempunyai sertifikasi halal menurut syariat



Islam dan hanya 10 perusahaan yang telah memiliki label halal seperti
ditunjukkan pada Tabel 2.

Tabel 2. Daftar Produk Kosmetik Halal LPPOM-MUI 2011

No Merek Produsen

1 Wardah PT. Pusaka Tradisi Ibu

2 Putri Ayu PT. Air Mancur

3 Camilla PT. Gemilang Mulia Munintu
4 Harmony PT. Megasurya Mas

5 SIDR Honey PT. NLF Mutiara

6 Adev PT. Adev Natural Indonesia
7 Purbasari PT. Gloria Origita Cosmetics
8 Ristra PT. Ristra Indolab

9 Shinzu’l PT. Bina Karya Prima

10 Soap Noodles PT. Musim Mas

Sumber: Panduan Belanja Produk Halal, Edisi No. 93
Januari - Februari 2012

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa kosmetik yang memiliki
sertifikat halal dari LPPOM MUI hanya berasal dari 10 produsen kosmetik
lokal, padahal terdapat 112.545 produsen kosmetika yang terdaftar hingga
Mei 2011 (Perkosmi). Hal ini menunjukkan bahwa masih banyak industri
kosmetik yang belum memiliki sertifikasi halal. Oleh karena itu, LPPOM-
MUI menghimbau setiap produsen untuk segera mendaftarkan produknya.

Menyadari terdapat banyaknya bahan yang menjadi titik kritis
pencemaran bahan haram dalam kosmetika, maka PT. Pusaka Tradisi Ibu
(PTI) mengembangkan kosmetik Wardah yang merupakan pelopor kosmetik
halal di Indonesia pada tahun 1995. Dilihat dari total produsen kosmetika di
Indonesia belum ada yang mengisi pangsa pasar kosmetika Islami selain
Wardah. Hal inilah yang menjadi peluang bagi PTI untuk merebut perhatian

dari segmen wanita Muslim.



Pengembangan produk yang dilakukan oleh PTI bertujuan untuk
memperluas pangsa pasar yang ditunjukkan dengan peningkatan penjualan
yang cukup tinggi terhadap kosmetik Wardah di Sumatera Barat dari tahun
2002-2011. Hal ini dapat dilihat dari Tabel 3.

Tabel 3. Data Penjualan Kosmetik Wardah
Tahun 2002-2011 di Sumatera Barat

Jumlah Penumbuhan
Tahun Penjualan Penjualan
(%)

2002 Rp. 240 juta -
2003 Rp. 720 juta 200%
2004 Rp. 960 juta 33,33%
2005 Rp. 1,8 Milyar 87,50%
2006 Rp. 3 Milyar 66,67%
2007 Rp. 3,6 Milyar 20%
2008 Rp. 6 Milyar 66,67%
2009 Rp. 12 Milyar 100%
2010 Rp. 14,4 Milyar 20%
2011 Rp. 15,6 Milyar 8,33%

Jumlah Rp. 58,32 Milyar -
Sumber: Distributor Wardah Sumbar (2012)

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa pertumbuhan penjualan
kosmetik Wardah di Sumbar dari tahun 2002 sampai 2011 secara umum
mengalami peningkatan. Kenaikan yang cukup besar terjadi pada tahun 2003
dengan pertumbuhan sebesar 200% dengan penjualan sebesar Rp.720 juta dan
pada tahun 2009 dengan pertumbuhan sebesar 100% dengan penjualan
sebesar Rp. 12 Milyar.

Dalam industri kosmetik yang ada di Indonesia, terdapat persaingan
ketat di antara produk kosmetik. Di mana konsep kosmetik halal yang

dipelopori oleh kosmetik Wardah diikuti oleh pesaingnya. Selanjutnya,



kosmetik Wardah juga belum bisa menggeser pesaingnya dalam memperoleh
penghargaan Top Brand Index untuk kategori perawatan pribadi yang
dilakukan oleh Majalah Marketing dan Frontier dari tahun 2010-2012
(http://www .topbrand-award.com). Hal ini dapat di lihat dari 200 kategori
produk kosmetik Wardah, hanya 1 produk Lipstik yang mendapat
penghargaan Top Brand Index pada tahun 2010 dan 2012. Di samping itu,
produk kosmetik dengan penjualan terbaik hingga saat ini masih
didominasi perusahaan-perusahaan multinasional, seperti Unilever, Procter &
Gamble (P&G), dan L’oreal. Pangsa pasar produk perawatan tubuh dan
kosmetik Unilever di pasar domestik mencapai 60%, kosmetik P&G dengan
pangsa pasar mencapai 20% dan kosmetik L’oreal dengan pangsa pasar 8%
(www.indonesiafinancetoday.com). Di mana ketiga produk dari perusahaan
multinasional belum memiliki sertifikasi halal. Hal ini membawa kosmetik
Wardah ke dalam persaingan yang semakin ketat pada industrinya dalam
mempertahankan dan memperebutkan konsumen. Meskipun penjualan
kosmetik Wardah terus meningkat, namun Wardah belum menjadi leader
pada industri kosmetik di kota Padang. Untuk itu Wardah harus memiliki
keunggulan kompetitif serta harus mampu memberikan sesuatu yang terbaik
demi memenangkan persaingan tersebut. Dalam mengantisipasi keinginan
konsumen yang cepat berubah akibat persaingan produk kosmetik yang terus
meningkat, kosmetik Wardah harus dapat mengetahui, memahami dan
memantau perubahan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian agar

produk yang ditawarkan dapat mencapai target penjualan.



Kegiatan pembelian yang dilakukan oleh konsumen ini merupakan
salah satu tahap dari keseluruhan proses keputusan pembelian. Menurut
Kotler dan Keller (2009:184) proses keputusan pembelian konsumen melalui
tahapan-tahapan yang meliputi pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Lima
tahap pembelian produk secara keseluruhan biasanya muncul ketika
konsumen menghadapi pembelian pada produk tertentu yang memerlukan
keterlibatan tinggi bagi konsumen untuk memutuskannya seperti ketika
membeli produk kosmetik, karena terdapat berbagai risiko yang harus
dipertimbangkan.

Keputusan pembelian konsumen menurut Schiffman dan Kanuk
(2010:104), dipengaruhi oleh faktor-faktor psikologis, sosial dan budaya.
Keputusan pembelian konsumen merupakan suatu kondisi di mana konsumen
melakukan seleksi terhadap dua pilihan altrenatif atau lebih. Dengan kata
lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil
keputusan (Schiffman dan Kanuk (2010:478).

Keputusan pembelian dan pilihan produk seringkali dipengaruhi oleh
dorongan-dorongan yang sifatnya internal (psikologis). Faktor psikologis
merupakan salah satu faktor yang timbul dari dalam diri konsumen yang
sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Schiffman dan Kanuk
(2010:104), dimensi dari faktor psikologis adalah motivasi, persepsi,

pembelajaran, dan sikap. Produk memang tidak dirancang untuk memenuhi



kebutuhan fungsionalnya saja, namun juga memuaskan kebutuhan internal
atau psikologisnya, seperti pada produk kosmetik Wardah.

Motivasi konsumen juga dianggap berpengaruh dalam keputusan
pembelian produk. Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:106) motivasi
muncul karena adanya tenaga pendorong yang ada dalam diri individu yang
memaksa mereka untuk bertindak. Dorongan ini menimbulkan perilaku
pembelian. Hal ini diperkuat oleh penelitian Stavkova, dkk (2008: 277) yang
menyatakan bahwa motivasi berarti kekuatan pendorong dari dalam diri
individu yang mengorientasikan konsumen terhadap kegiatan memenuhi
kebutuhan. Motivasi memainkan peran dalam proses pengambilan keputusan
pembelian.

Persepsi yang dimiliki konsumen juga dianggap berpengaruh dalam
keputusan pembelian suatu produk. Menurut Kotler dan Keller (2009:179),
mendefinisikan persepsi sebagai proses bagaimana seseorang menyeleksi,
mengatur, dan menginterpretasikan masukan-masukan informasi untuk
menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti sehingga akan menghasilkan
suatu pemechan masalah dalam bentuk adanya keputusan. Hal ini juga sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh Wahyuni (2008:32) yang menyatakan
bahwa Salah satu cara untuk mengetahui perilaku konsumen adalah dengan
menganalisis persepsi konsumen terhadap produk. Dengan persepsi
konsumen kita dapat mengetahui hal-hal apa saja yang menjadi kekuatan,

kelemahan, kesempatan ataupun ancaman bagi produk produsen.
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Pembelajaran juga dianggap mempengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian kosmetik Wardah. Schiffman dan Kanuk
(2010:210) menyatakan bahwa pembelajaran konsumen merupakan suatu
proses yang berkelanjutan, berubah, menghasilkan pengetahuan, dan
pengalaman. Perilaku konsumen dipengaruhi oleh pengalaman belajar yang
menentukan tindakan dan pengambilan keputusan membeli bagi konsumen.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Djoko dan Willy (2009:54)
bahwa pembelajaran akan memberikan pengetahuan kepada konsumen yang
berkaitan dengan produk, pemakaian. Dengan pengetahuan yang dimiliki,
konsumen dapat menentukan keputusan pembelian terhadap produk.

Sikap juga dianggap berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen. Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:246) sikap adalah
kecenderungan yang dipelajari dalam bentuk perilaku dengan cara yang
menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap objek tertentu.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan Wahyuni (2008: 32) Sikap seseorang
mempengaruhi dalam menilai suatu obyek yang akan diminati dan untuk
dimiliki. Sikap sebagai suatu evaluasi yang menyeluruh dan memungkinkan
seseorang untuk merespon dengan cara yang menguntungkan atau tidak
terhadap obyek yang dinilai.

Di samping itu, perkembangan masyarakat Muslim yang semakin pesat,
semua kegiatan yang dilakukannya di atur dalam Syariat agama. Pola
konsumsi juga diatur dalam ajaran Islam, sehingga agama menjadi salah satu

pendorong perilaku konsumen dalam keputusan pembelian.
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Sehingga subbudaya agama juga dianggap berpengaruh terhadap
keputusan konsumen untuk membeli kosmetik Wardah. Menurut Shiffman
dan Kanuk (2010: 400), para anggota dari semua kelompok agama cenderung
membuat keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh identitas keagamaan.
Pada umumnya, perilaku konsumen secara langsung dipengaruhi oleh agama
dalam hal pemilihan dan pembelian produk. Hal ini di perkuat dengan
penelitian Endang (2010:4), yang menemukan bahwa agama merupakan
elemen kunci dalam kultur kehidupan yang mempengaruhi perilaku dan
keputusan membeli.

Untuk melihat bagaimana perilaku masyarakat di kota Padang
khususnya kaum muslimah dalam pengambilan keputusan pembelian produk
halal kosmetik Wardah dilakukan observasi terhadap 20 orang responden.

Tabel 4. Survei Pendahuluan Keputusan Pembelian Produk Halal
Kosmetik Wardah Pada 20 Responden dikota Padang

Jawaban Responden

No. Pertanyaan
S % TS %

1 Sertifikasi halal dipandang sebagai 11 55% 9 45%
faktor penting dalam pemilihan dan
pembelian kosmetik.

2 Saya berkeinginan untuk membeli dan 15  75% 5 25%
memiliki kosmetik Wardah

3 Produk kosmetik Wardah terdiri dari 9 45% 11 55%
zat yang halal dan aman bagi tubuh
pemakainya

4  Dengan membeli kosmetik Wardah 6 30% 14  70%
merupakan cerminan masyarakat yang
patuh terhadap Syariat agama.

5 Merasa tenang lahir dan batin jika 8 40% 12 60%
membeli kosmetik Wardah karena
sesuai dengan Syariat Islam

Sumber: data primer, diolah 2012
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Berdasarkan observasi peneliti tentang bagaimana perilaku masyarakat
di kota Padang khususnya kaum muslimah dalam pengambilan keputusan
pembelian produk halal kosmetik Wardah terungkap bahwa konsumen
muslimah di kota Padang memiliki keinginan yang cukup tinggi dalam
mengkonsumsi kosmentik halal. Sedangkan pengaruh subbudaya agama
kelihatan juga cukup mempunyai peranan dalam keputusan pembelian produk
Wardah.

Tabel 4 menjelaskan bahwa 55% dari responden setuju bahwa
sertifikasi halal dipandang penting dalam pemilihan dan pembelian produk
kosmetik. Dengan persentase hanya sebesar 55% ternyata sebagian responden
berpendapat bahwa adanya tulisan halal dan sertifikat MUI tidak menjadi
kriteria utama dalam pembelian kosmetik. Terkadang mereka tidak terlalu
memperhatikan adanya tulisan halal maupun sertifikat halal MUI.

Motivasi penggunaan kosmetik Wardah sebesar 75%. Hal ini terlihat
dari responden membeli produk halal kosmetik Wardah untuk memenuhi
keinginan dan kebutuhan akan kecantikan dan keindahan wajah mereka
dengan bahan-bahan yang halal. Dengan demikian, mereka merasa hal
tersebut sudah memenuhi kebutuhan mereka atas keperluan kecantikan dan
keindahan, dan hal tersebut memotivasi mereka menggunakan produk
kosmetik Wardah.

Adanya persepsi konsumen di kota Padang yang mengatakan bahwa

menggunakan kosmetik Wardah hanya sebesar 30%. Hal ini terjadi karena
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kosmetik Wardah kurang menjelaskan secara terperinci mengenai informasi
produknya.

Selanjutnya, pembelajaran konsumen terhadap kosmetik Wardah hanya
45%. Hal ini disebabkan oleh kurangnya informasi yang diperoleh baik dari
pengalaman diri sendiri maupun teman, informasi dari penjual dan informasi
dari media massa & media elektronik. Karena dari promosi atau iklan
tersebut, konsumen diharapkan mendapat pengetahuan tentang kosmetik
Wardah dan mengakibatkan mereka melakukan aktivitas pembelian kosmetik
Wardah.

Kemudian, sikap konsumen terhadap kosmetik Wardah hanya 40%. Hal
ini disebabkan responden menganggap merek kosmetik Wardah relatif masih
baru dan baru beberapa tahun terakhir ini dikenal luas di berbagai kota besar
di Indonesia. Dari temuan dilapangan juga diketahui bahwa konsumen belum
memiliki evaluasi dan perasaan emosional terhadap kosmetik Wardah, hal ini
dikarenakan konsumen belum pernah menggunakan produk tersebut.

Berdasarkan keterangan di atas terlihat bahwa terdapat berbagai macam
faktor psikologis konsumen dan subbudaya agama dalam menggunakan
produk kosmetik Wardah yang menjadi alasan dan pertimbangan konsumen
dalam memilih dan mengkonsumsi suatu produk. Salah satu strategi yang
harus diterapkan oleh kosmetik Wardah untuk mendorong pertumbuhan dan
perkembangan usahanya adalah dengan mengetahui dan memahami
keinginan dari dalam diri konsumen (faktor internal) yakni faktor psikologis

maupun dari luvar diri konsumen (faktor eksternal) konsumen yakni
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subbudaya agama yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Sebab konsumenlah pada akhirnya menentukan keputusan untuk
membeli atau tidak membeli suatu produk.

Hal ini sangat menarik untuk dibahas, dan sehubungan dengan uraian
yang telah dikemukan di atas maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Faktor Psikologis dan Subbudaya
Agama Terhadap Keputusan Pembelian Produk Halal di Kota Padang

(Studi Kasus Pada Kosmetik Wardah).”

Identifikasi Masalah

Bertitik tolak dari uraian latar belakang masalah di atas maka permasalahan

penelitian dapat diidentifikasikan sebagai berikut:

1.

Isu bahan halal dalam produk kosmetik menghadapi tantangan serius karena
mayoritas Muslimah hampir sepenuhnya bergantung pada produk kosmetik
yang dibuat oleh non-Muslim.

Munculnya gelombang permintaan massal untuk kosmetik halal dan produk
perawatan pribadi. Namun fenomena pada produk kosmetik yang beredar di
pasar Indonesia saat ini 95% tidak mempunyai sertifikasi halal mmenurut
Syariah Islam.

Sebagai pelopor kosmetik halal, membawa kosmetik Wardah ke dalam
persaingan yang semakin ketat pada industri kosmetik untuk dapat

mempertahankan dan memperebutkan konsumen.
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C. Pembatasan Masalah

Dalam melakukan penelitian ini penulis menetikberatkan penelitian pada
perilaku konsumen dalam membeli produk halal kosmetik Wardah di kota Padang
berdasarkan pada faktor psikologis, yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran dan
sikap dan subbudaya agama pada masyarakat di Kota Padang dan kebijaksanaan
apa yang sebaiknya dilakukan oleh kosmetik Wardah untuk masa yang akan

datang.

D. Perumusan Masalah
Berdasarkan pada batasan masalah di atas, maka dapat dirumuskan

permasalahannya sebagai berikut:

1. Sejauhmana pengaruh motivasi terhadap keputusan pembelian produk halal
kosmetik Wardah di kota Padang?

2. Sejauhmana pengaruh persepsi terhadap keputusan pembelian produk halal
kosmetik Wardah di kota Padang?

3. Sejauhmana pengaruh pembelajaran terhadap keputusan pembelian produk
halal kosmetik Wardah di kota Padang?

4. Sejauhmana pengaruh sikap terhadap keputusan pembelian produk halal
kosmetik Wardah di kota Padang?

5. Sejauhmana pengaruh subbudaya agama terhadap keputusan pembelian

produk halal kosmetik Wardah di kota Padang?
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Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dilakukan penelitian ini adalah untuk menganalisis:
Pengaruh motivasi terhadap keputusan pembelian produk halal kosmetik
Wardah di kota Padang.
Pengaruh persepsi terhadap keputusan pembelian produk halal kosmetik
Wardah di kota Padang.
Pengaruh pembelajaran terhadap keputusan pembelian produk halal
kosmetik Wardah di kota Padang.
Pengaruh sikap terhadap keputusan pembelian produk halal kosmetik Wardah
di kota Padang.
Pengaruh subbudaya agama terhadap keputusan pembelian produk halal

kosmetik Wardah di kota Padang.

F. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat dari penelitian yang dilakukan adalah:

1.

Bagi Penulis

Menjadi salah satu syarat untuk memperoleh gelar sarjana strata satu (S1)
pada Program Manajemen Dual Degree di Fakultas Ekonomi Universitas
Negeri Padang serta untuk menerapkan ilmu ekonomi khususnya dalam

bidang manajemen pemasaran yang telah diperoleh selama perkuliahan.
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Bagi pengembangan ilmu pengetahuan

a.  Hasil dari penelitian yang dilakukan ini diharapkan dapat bermanfaat
bagi pengembangan ilmu manajemen khususnya faktor-faktor yang
mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan.

b.  Bagi penelitian selanjutnya, dapat dijadikan bahan pertimbangan dan
perbandingan di dalam melakukan kajian tentang masalah-masalah
yang relevan.

Bagi Perusahaan

Dengan adanya penelitian yang dilakukan ini, diharapkan untuk dapat

membantu perusahaan untuk memahami faktor psikologis dan subbudaya

agama konsumen terhadap keputusan pembelian produk halal kosmetik

Wardah, serta memberikan masukan kepada pihak manajemen perusahaan

dalam evaluasi produk yang dikeluarkan.



BAB Il

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS

A. KAJIAN TEORI
1. Keputusan Pembelian Konsumen
a. Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:478), sebuah keputusan
adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Ditinjau dari
perilaku konsumen, ketika seseorang telah memilih antara membeli
atau tidak membeli, pilihan antara merek satu dengan merek yang
lain, atau pilihan menghabiskan waktu dengan melakukan sesuatu,
konsumen tersebut berada dalam posisi membuat keputusan.
Memahami konsumen tidaklah mudah karena setiap konsumen
memutuskan pembelian tertentu yang berbeda-beda dan sangat
bervariasi. Menurut Mowen dan Minor (2002:11), “Pengambilan
keputusan menggambarkan seorang konsumen sedang melakukan
serangkaian langkah-langkah tertentu pada saat melakukan
pembelian. Langkah-langkah ini termasuk pengenalan masalah,

mencari, evaluasi alternatif, memilih, dan evaluasi pasca perolehan.”

b. Tingkat Pengambilan Keputusan Konsumen
Terdapat tiga tingkat pengambilan keputusan konsumen

spesifik menurut Schiffmandan Kanuk (2010:478), yaitu:

18



C.

19

(1). Pemecahan masalah yang luas, (2). Pemecahan masalah yang
terbatas, (3). Perilaku sebagai respon yang rutin.
1) Pemecahan masalah yang luas
Konsumen membutuhkan berbagai informasi untuk menetapkan
serangkaian kriteria yang berguna menilai merek-merek tertentu
dan banyak informasi yang sesuai mengenai setiap merek yang
akan dipertimbangkan.
2) Pemecahan masalah yang terbatas
Pemecahan masalah yang terbatas, konsumen tetap menetapkan
kriteria dasar untuk menilai kategori produk dan berbagai merek
dalam kategori tersebut.
3) Perilaku sebagai respon yang rutin
Konsumen telah mempunyai beberapa pengalaman mengenai
kategori produk dan serangkaian kriteria yang ditetapkan dengan
baik untuk menilai berbagai merek yang sedang mereka
pertimbangkan.
Model Konsumen: Empat Pandangan Mengenai Pengambilan
Keputusan Konsumen
Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:480), istilah model
konsumen mengacu ke pandangan atau perspektif yang umum
mengenai bagaimana dan mengapa para individu berperilaku seperti

yang mereka lakukan. Terdapat empat pandangan atas pengambilan
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keputusan konsumen: (1) Pandangan ekonomi, (2). Pandangan pasif,

(3). Pandangan kognitif, (4). Pandangan emosional.

1)

2)

3)

Pandangan Ekonomi

Dalam pandangan ekonomi, konsumen sering dianggap sebagai
pengambil keputusan yang rasional. Untuk berperilaku rasional
konsumen harus (1) mempertimbangkan produk alternatif, (2)
mampu memeringkat setiap alternatif secara tepat dari sudut
keuntungan dan kerugiannya (3) mampu mengenali satu
alternatif yang terbaik.

Pandangan Pasif

Pandangan ini menggambarkan konsumen sebagai orang yang
pada dasarnya tunduk pada kepentingan melayani diri dan usaha
promosi para pemasar. Para konsumen dianggap sebagai
pembeli yang menurutkan kata hati dan irasional.

Pandangan kognitif

Model ini menggambarkan konsumen sebagai pemecah masalah
dengan cara Dberpikir. Dalam model ini, konsumen
menggambarkan terhadap produk yang akan mereka terima, dan
secara aktif mencari barang dan jasa yang akan memenuhi
kebutuhan dan meningkatkan taraf hidup mereka. Mereka fokus
terhadap proses bagimana proses pencarian dan mengevaluasi

informasi yang berkaitan dengan merek dan outlet terkait.
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4) Perspektif Emosional
Berkaitan dengan model para konsumen yang emosional dalam
proses pembuatan keputusan, pemasar beranggapan bahwa
konsumen ini berada di antara rasional dan model pandangan
pasif. Kenyataannya, konsumen cenderung mengaitkan
keputusan pembelian mereka berkaitan dengan perasaan dan
emosional. Mereka masih akan mancari produk yang mereka
inginkan walaupun mereka sudah punya banyak.
d. Proses Pengambilan Keputusan Konsumen
Menurut Kotler dan Keller (2009:184), Pengambilan
keputusan konsumen meliputi semua proses yang dilalui konsumen
dalam mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi alternatif,
memilih di antara pilihan-pilihan pembelian mereka dan selanjutnya
pasca pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa proses membeli yang
dilakukan oleh konsumen dimulai jauh sebelum tindakan membeli
dilakukan serta mempunyai konsekuensi setelah pembelian tersebut

dilakukan.

Pengenalan h Pencarian h Evaluasi h Keputusan h Perilaku

Masalah 9| Informasi ‘“ Alternatif ‘“ Pembelian ‘“ Pasca-Pembelian

Gambar 1. Model Lima Tahap Proses Pembelian Konsumen
Sumber: Kotler dan Keller (2009:185)
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Model lima tahap proses pembelian (Gambar 1) tersebut
menjelaskan bahwa konsumen harus melalui lima tahap dalam proses
pembelian sebuah produk ketika menghadapi pembelian pada produk
tertentu yang memerlukan keterlibatan tinggi bagi konsumen untuk
memutuskannya seperti ketika membeli produk kosmetik karena
terdapat berbagai risiko yang harus dipertimbangkan.

Lebih lanjut lagi Gambar 1 menunjukkan lima tahap yang dilalui
pembeli untuk mencapai keputusan membeli suatu produk (Kotler dan
Keller, 2009:185), yaitu:

1) Pengenalan Masalah
Pada tahap ini konsumen menyadari adanya kebutuhan akan
adanya suatu barang atau jasa. Kebutuhan yang timbul ini dapat
dipicu oleh adanya rangsangan dari dalam atau dari luar yang akan
menimbulkan minat beli serta menggerakkan konsumen untuk
melakukan pembelian.

2) Pencarian Informasi
Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan dan minat belinya
timbul, maka dia akan berusaha untuk mencari informasi lebih
lanjut. Ada beberapa sumber pokok yang akan diperhatikan
konsumen dan mempunyai peranan yang cukup penting dalam
keputusan pembelian. Sumber informasi konsumen digolongkan ke

dalam empat kelompok (Kotler dan Keller, 2009:185) yaitu:
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a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan.
b. Sumber komersial: iklan.
c. Sumber publik: media massa.
d. Sumber pengalaman: pemakaian produk.
3) Evaluasi Alternatif
Sebagai hasil dari pengumpulan informasi, konsumen dapat
mengetahui merek-merek yang ada di dalam suatu kategori produk
beserta karakteristiknya. Dengan adanya pengetahuan akan
keuntungan dan kerugian dari semua alternatif merek, maka
konsumen akan melakukan evaluasi akan merek-merek tersebut.
4) Keputusan Pembelian
Dalam tahap penilaian alternatif, konsumen telah menentukan
pilihan yang terbaik di antara beberapa merek produk yang telah
dikumpulkan. Di samping konsumen telah memiliki keputusan dan
kecendrungan atas suatu produk secara mandiri, ada dua faktor
yang turut menentukan pembentukan keputusan konsumen, yaitu
sikap orang lain serta faktor situasional yang tidak terduga.
Selanjutnya konsumen tersebut melakukan proses pengambilan
keputusan konsumen yang paling penting yaitu pembelian.
5) Perilaku Pasca Pembelian
Tahap ini merupakan tahap akhir dari proses keputusan pembelian
konsumen. Pada tahap ini, seorang konsumen akan menemukan

apakah produk yang dia beli memuaskan atau tidak serta apakah
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produk itu sesuai dengan harapannya atau tidak. Pada tahap ini

meliputi kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan

pemakaian produk pasca pembelian.

e. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian

Konsumen

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:104), terdapat beberapa

faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan

pembelian antara lain:

1) Psikologi Konsumen

a.

Motivasi

Motivasi muncul karena adanya tenaga pendorong yang ada
dalam diri individu yang memaksa mereka untuk bertindak.
Dorongan ini menimbulkan perilaku pembelian.

Persepsi

Persepsi didefinisikan sebagai proses di mana seseorang
memilih, mengorganisasikan, mengartikan  masukan
informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti
dari dunia ini.

Pembelajaran

Pembelajaran konsumen merupakan suatu proses yang
berkelanjutan, berubah, menghasilkan pengetahuan dan

pengalaman.
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d. Sikap
Sikap adalah kecenderungan yang dipelajari dalam bentuk
perilaku dengan cara yang menyenangkan atau tidak
menyenangkan terhadap objek tertentu.
2) Faktor Budaya
Budaya merupakan faktor penentu keinginan dan perilaku
seseorang yang paling mendasar yang terdiri dari sekumpulan
nilai, persepsi, preferensi dan perilaku. Kebudayaan yang
berkembang di masyarakat merefleksikan nilai-nilai yang dianut
oleh masyarakat itu sendiri.
Setiap kebudayaan terdiri dari subbudaya. Subbudaya adalah
grup budaya dalam cakupan berbeda, yang menggambarkan
segmen yang teridentifikasi dalam masyarakat yang lebih besar
atau sebuah kelompok budaya tertentu yang berbeda yang hadir
sebagai sebuah segmen dalam sebuah masyarakat yang lebih
besar dan kompleks. Subbudaya meliputi kewarganegaraan,
agama, lokasi geografis, ras, usia dan jenis kelamin (Schiffman
dan Kanuk, 2010).
3) Faktor Sosial
a. Kelompok referensi
Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh kelompok
yang mempunyai pengaruh langsung maupun tidak

langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.
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Orang umunya sangat dipengaruhi oleh kelompok referensi
mereka pada tiga cara yaitu kelompok referensi
memperlihatkan pada seseorang perilaku dan gaya hidup
baru, dan mempengaruhi sikap dan konsep jati diri
seseorang, serta kelompok referensi menciptakan tekanan
untuk menyesuaikan diri yang dapat mempengaruhi
perilaku pembelian.

b. Keluarga
Keluarga merupakan organisasi pembeli dan konsumen
yang paling penting dalam masyarakat. Anggota keluarga
dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap perilaku
pembelian.

c. Kelas sosial
Kelas sosial adalah kelompok-kelompok yang relatif
homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang
tersusun secara hierarki dan anggotanya mempunyai nilai,
minat, dan perilaku yang sama.

Berdasarkan wuraian di atas, disimpulkan bahwa keputusan
pembelian dapat dipengaruhi oleh faktor psikologi, budaya dan sosial yang
mana faktor-faktor tersebut merupakan faktor internal dan eksternal dari
konsumen.

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah

bagian dari internal konsumen yaitu faktor psikologis. Faktor ini akan
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mempengaruhi pilihan konsumen dalam membeli dan dapat juga
mengisyaratkan pada pemasar mengenai bagaimana mengembangkan
produk, harga, distribusi, dan promosinya.

Di samping itu, subbudaya agama yang merupakan bagian dari
eksternal konsumen juga mempengaruhi keputusan pembelian. Pada
umumnya, perilaku konsumen secara langsung dipengaruhi oleh agama
dalam hal pemilihan dan pembelian produk. Dengan kata lain, subbudaya
agama pada dasarnya dapat mempengaruhi pola konsumsi seorang
konsumen. Jika produk yang ditawarkan sesuai dengan Syariat Islam,
maka konsumen akan melakukan keputusan pembelian. Di samping itu,
konsep subbudaya agama juga dapat digunakan oleh produsen untuk
mengembangkan strategi pemasaran yang meliputi perencanaan produk,
promosi, harga, dan distribusi dengan mengembangkan sertifikasi halal
bagi setiap produknya. Dengan demikian, terlihat bahwa subbudaya agama
tidak hanya memiliki peran penting dalam faktor internal, tetapi juga
faktor eksternal yang mempengaruhi konsumen dalam membuat keputusan

pembelian.
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2. Faktor Psikologis

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:53), faktor psikologis
merupakan faktor yang paling mendasar dalam diri seorang individu yang
mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen dan perilaku konsumsi.
Faktor psikologis ini mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di
mana kebutuhan ini timbul dari suatu keadaan fisiologis. Pilihan barang
yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh faktor psikologis,

diantar anya:

a. Motivasi
Nugroho (2003:94) menyatakan bahwa motivasi adalah hal yang
menyebabkan, menyalurkan, dan mendukung perilaku manusia atau
dalam pengertian sehari-hari motivasi dapat diartikan sebagai sesuatu
yang mendorong seseorang untuk berperilaku tertentu. Suatu
kebutuhan dapat diartikan sebagai suatu keadaan internal yang
menyebabkan hasil-hasil tertentu tampak menarik. Suatu kebutuhan
yang tak terpuaskan menciptakan tegangan yang merangsang
dorongan-dorongan yang ada dalam diri individu yang bersangkutan.
Dorongan ini menimbulkan suatu perilaku pencarian untuk

menemukan tujuan tertentu untuk memenuhi kebutuhan tersebut.
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Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:106), model proses

motivasi adalah sebagai berikut:

= Ketegangan | Dorongan * —+ Penlaku »

‘

Pengurangan
tegangan I

Gz fizars Aou

Pada Gambar diatas Schiffman dan Kanuk menyatakan bahwa
motivasi adalah “The driving force within individuals that impels them to
action.” Dapat diartikan bahwa motivasi muncul karena adanya tenaga
pendorong yang ada dalam diri individu yang memaksa mereka untuk
bertindak. Tenaga pendorong tersebut muncul karena konsumen
merasakan keadaan tertekan (State of tension) yang timbul sebagai akibat
kebutuhan yang tidak terpenuhi. Individu secara sadar maupun tanpa
sadar berjuang untuk mengurangi ketegangan ini melalui perilaku yang
mereka harapkan akan memenuhi kebutuhan mereka dan dengan

demikian akan membebaskan mereka dari tekanan yang mereka rasakan.
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Menurut Mowen dan Minor (2002) terdapat 5 dimensi penggerak

motivasi, dimensi tersebut adalah:

1.

Rangsangan, baik dari dalam maupun luar konsumen untuk
mengubah  suasana dan selanjutnya karena terjadinya
perbedaan antara keadaan yang diinginkan dengan keadaan
aktual maka akan menimbulkan kebutuhan.

Pengenalan kebutuhan, yang terdiri dari kebutuhan ekspresif
yaitu keinginan untuk memenuhi persyaratan sosial dan
estetika dalam rangka pemeliharaan konsep diri seseorang dan
kebutuhan utilitarian yaitu keinginan untuk menyelesaikan
masalah yang mendasar.

Dorongan, yaitu faktor yang membentuk keadaan afektif
(emosi dan psikologis lainnya) yang mempengaruhi tingkat
keterlibatan seseorang.

Perilaku berdasarkan-tujuan, yaitu tindakan yang dilakukan
untuk meringankan keadaan kebutuhan seseorang (proses
kesadaran konsumen).

Insentif konsumen misalnya produk, jasa, informasi, dan
bahkan orang lain yang diperkirakan oleh konsumen akan

memuaskan kebutuhan.

Para ahli telah mengembangkan teori tentang motivasi. Tiga di

antaranya adalah teori Freud, Herzberg dan Maslow dalam Kotler dan

Keller (2009:178) menyatakan bahwa:
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1) Teori Motivasi Freud. Freud beranggapan bahwa
kebanyakan orang tidak menyadari tentang kekuatan
psikologis nyata yang membentuk perilaku mereka. Ia
melihat orang sebagai yang tumbuh makin dewasa dan
menekan banyak dorongan. Dorongan ini tidak pernah
hilang atau berada dibawah kendali sempuran.
Menurutnya, seseorang tidak pernah utuh dalam
memahami motivasinya.

2) Teori  Motivasi  Herzberg.  Frederick  Herzberg
mengembangkan teori dua faktor yang membedakan
ketidakpuasan dari kepuasan. Teori Herzberg mempunyai
dua implikasi. Pertama, penjual seharusnya melakukan
yang terbaik untuk menghindari ketidakpuasan. Kedua,
penjual harus mengidentifikasi setiap kepuasan atau
motivator utama pembelian dipasar dan kemudian
memasok mereka.

3) Teori Motivasi Maslow. Abraham Maslow mencoba
menjelaskan mengapa orang didorong oleh kebutuhan
tertentu pada waktu tertentu. Menurutnya, kebutuhan
manusia tersusun secara berjenjang, mulai dari yang
paling banyak menggerakkan sampai yang paling sedikit
memberikan dorongan. Berdasarkan urutan penitngnya,
jenjang kebutuhan adalah kebutuhan fisiologis, kebutuhan
rasa aman, kebutuhan social, kebutuhan penghargaan, dan
kebutuhan aktualisasi

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010: 110) beberapa pakar
perilaku konsumen secara garis besar membedakan motivasi dalam dua
kelompok, antara motif rasional dan motif emosional. Motif rasional
bermaksud menganggap para konsumen berperilaku rasional jika mereka
secara teliti mempertimbangkan semua alternatif dan memilih alternatif
yang memberikan kegunaan yang terbesar kepada mereka. Sedangkan
motif emosional mengandung arti bahwa pemulihan sasarannya menurut
kriteria pribadi atau subyektif (sebagai contoh, kebanggaan, ketakutan,

kasih sayang, atau status).
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b. Persepsi

Schiffman dan Kanuk (2010:175) menyatakan bahwa persepsi
adalah “The process by which an individual selects, organizes, and
interprets stimuli into meaningful and coherent picture of the world.”
Dapat diartikan bahwa persepsi itu adalah bagaimana kita melihat dunia
disekitar kita.

Kotler dan Keller (2009:179), mendefinisikan persepsi sebagai
proses  bagaimana  seseorang  menyeleksi,  mengatur, dan
menginterpretasikan masukan-masukan informasi untuk menciptakan
gambaran keseluruhan yang berarti. Dengan kata lain, persepsi tidak
hanya bergantung pada stimulus fisik, tapi juga bergantung pada stimulus
terhadap lingkungan dan kondisi disekitar kita. Dalam pemasaran,
persepsi adalah lebih penting daripada realita, karena persepsi ini
berpengaruh terhadap perilaku konsumen.

Lebih lanjut lagi Kotler dan Keller (2009:180) menambahkan,
orang dapat memiliki persepsi yang berbeda dari objek yang sama karena
adanya tiga proses persepsi, yaitu: 1) perhatian yang selektif, 2)
distorsi/gangguan selektif, 3) ingatan/retensi selektif.

1) Perhatian selektif

Kecenderungan bagi manusia untuk menyaring sebagian besar

informasi yang mereka hadapi, berarti bahwa pemasar harus

bekerja cukup keras untuk menarik perhatian konsumen.
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2) Distorsi selektif
Menguraikan kecenderungan orang untuk meng-intepretasikan
informasi dengan cara yang akan mendukung apa yang telah
mereka yakini.

3) Ingatan selektif
Orang cenderung lupa akan sebagian besar hal yang mereka
pelajari. Mereka cenderung akan  mempertahankan  atau
mengingat informasi yang mendukung sikap dan keyakinan

mereka. Karena adanya ingatan selektif.

Engel, Blackwell dan Miniard (1995) dalam Khairina (2009)
mengutip pendapat William McGuire yang menyatakan bahwa ada lima
tahap pengolahan informasi sebagai dimensi pembentuk persepsi
konsumen, yaitu:

1) Pemaparan. Pemaparan stimulus, yang menyebabkan konsumen
menyadari stimulus tersebut melalui panca inderanya.

2) Perhatian. Kapasitas pengolahann yang dialokasikan terhadap
stimulus yang masuk.

3) Pemahaman. Interpretasi terhadap makna stimulus.

4) Penerimaan. Dampak persuasif stimulus kepada konsumen.

5) Retensi. Pengalihan makna stimulus dan persuasif ke ingatan

jangka panjang
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c. Pembelajaran

Schiffman dan Kanuk (2010:210) menyatakan bahwa pembelajaran
adalah “The process by which individuals acquire the purchase and
consumption knowledge and experience that they apply to future related
behavior.” Dapat diartikan bahwa pembelajaran konsumen itu
merupakan suatu proses yang berkelanjutan dan berubah dan
menghasilkan pengetahuan dan pengalaman.

Sedangkan pembelajaran menurut Kotler dan Keller (2009:181)
adalah tindakan seseorang merupakan suatu pembelajaran, sebagian
besar perilaku manusia adalah hasil dari belajar. Pembelajaran dihasilkan
dari melalui perpaduan kerja antara dorongan, rangsangan, petunjuk,
bertindak, tanggapan, dan penguatan.

Dalam mengambil keputusan pembelian seorang konsumen
mengalami proses pembelajaran yang menambah pengetahuan mereka
tentang produk yang akan mereka beli dan yang sedang mereka gunakan.
Konsumen belajar dari pengalaman mengkonsumsi, informasi dari media
komunikasi seperti televisi dan radio. Jika konsumen merasa puas dengan
produk yang digunakan maka ia akan memberikan respon positif tetapi
jika ia tidak merasa puas maka ia akan memberikan respon negatif.

Sedangkan Nugroho (2003:185), mendefinisikan pembelajaran
sebagai “Proses di mana pengalaman menyebabkan perubahan dalam

pengetahuan, sikap, dan perilaku.”
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Menurut Kotler (2004:198), Proses belajar seseorang merupakan
hasil yang saling mempengaruhi dari empat unsur dasar, yaitu :

1) Dorongan
Dorongan adalah rangsangan internal (dalam diri konsumen)
yang muncul karena adanya kebutuhan sehingga memaksa
mereka untuk bertindak. Konsumen yang ingin membeli rumah
baru akan terdorong untuk mencari informasi apapun mengenai
hal yang berkaitan dengan rumah, misalnya lokasi hunian,
bentuk dan tipe rumah, harga, cara pembayaran, lingkungan
hunian, dan sebagainya.

2) Isyarat
Isyarat adalah stimulus yang menentukan kapan, dimana, dan
bagaimana tanggapan seseorang. lklan, kemasan produk, harga,
dan produk adalah stimulus atau isyarat yang akan
mempengaruhi konsumen untuk memenuhi kebutuhannya.

3) Respon
Respon adalah merupakan reaksi perilaku seseorang terhadap
dorongan dan isyarat yang diperoleh. Belajar terjadi ketika
konsumen bereaksi terhadap isyarat tersebut.

4) Penguatan
Penguatan adalah kondisi yang terjadi apabila perilaku individu

terbukti dapat memperoleh kepuasan. Ini berarti, perilaku
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individu yang sama akan terulang apabila penguatan tersebut
positif dan sebaliknya tidak terulang jika negatif.
d. Sikap
Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:246), “Sikap adalah
kecenderungan yang dipelajari dalam bentuk perilaku dengan cara yang
menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap objek tertentu.”

Sedangkan menurut Nugroho (2003:214) mendifenisikan sikap sebagai

“Konsep yang paling khusus dan sangat dibutuhkan dalam psikologis

sosial kontemporer. Sikap juga merupakan satu konsep yang paling

penting yang digunakan pemasar untuk memahami konsumen.”
Schiffman dan Kanuk (2010:249-251), menyatakan bahwa terdapat

3 komponen penentu sikap, komponen tersebut adalah:

1) Komponen kognisi. Pengetahuan dan persepsi yang diperoleh
melalui kombinasi dari pengalaman langsung dan persepsi yang
diperoleh melalui kombinasi dari pengalaman langsung dari objek
sikap dan informasi yang terkait yang didapat dari berbagai sumber.

2) Komponen afeksi. komponen ini muncul didasarkan atas perasaan
dan emosi yang muncul dari penilaian konsumen secara langsung
dan menyeluruh. Di mana seseorang menilai obyek sikap dengan
perasaan suka atau tidak suka, menyenangkan atau tidak.

3) Komponen Konasi. Komponen ini berhubungan dengan keinginan

konsumen untuk melakukan pembelian.
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3. Subbudaya agama
a. Pengertian Budaya

Kotler dan Keller (2009:166) menyatakan bahwa budaya
merupakan faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling
mendasar yang terdiri dari sekumpulan nilai, persepsi, preferensi dan
perilaku. Kebudayaan yang berkembang di masyarakat merefleksikan
nilai-nilai yang dianut oleh masyarakat itu sendiri. Budaya, bersama
dengan unsur-unsur lain dari lingkungan, memberi dampak pada semua
tahap pengambilan keputusan konsumen.

b. Subbudaya

Kotler dan Keller (2009:166), menyatakan bahwa “Setiap budaya
terdiri dari beberapa subbudaya yang lebih kecil yang memberikan
identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk anggota mereka.”
Sub-budaya yang terdiri dari: kelompok- kelompok kebangsaan,
kelompok- kelompok keagamaan, kelompok- kelompok ras, dan wilayah-
wilayah geografis.

Faktor budaya, yang lebih diperankan oleh subbudaya yang
didalamnya termasuk kelompok ras dan kelompok keagamaan dan juga
motivasi serta kepercayaan merupakan beberapa faktor yang ikut berperan
dalam mempengaruhi perilaku konsumen (Kotler dan Keller, 2009:166).

c. Islam Sebagai Subbudaya

Menurut Shiffman dan Kanuk (2010:400), para anggota dari semua

kelompok agama cenderung membuat keputusan pembelian yang

dipengaruhi oleh identitas keagamaan mereka. Pada umumnya, perilaku
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konsumen secara langsung dipengaruhi oleh agama dalam hal pemilihan

dan pembelian produk.

Islam sebagai salah satu agama yang ada juga memiliki penganut

yang jumlahnya sangat besar dan tersebar di Indonesia dan Padang pada

khususnya. Dengan demikian para pemeluk agama islam berkewajiban

menjadikan islam sebagai sumber nilai-nilai dalam kehidupannya.

Menurut Shaari dan Shahira (2010:444) ada 4 dimensi penentu

pembelian produk halal, dimensi tersebut adalah:

1.

Konsep pemasaran

Reaksi konsumen terhadap strategi pemasaran memiliki
dampak besar pada keberhasilan perusahaan. Pemahaman dasar
konsumen dalam pemasaran menuntut perusahaan untuk
menciptakan bauran pemasaran yangdapat memuaskan
pelanggan mereka dengan menganalisis apa, di mana, kapan
dan bagaimana konsumen membeli.

Kesadaran

Mmunculnya kesadaran di antara konsumen Muslim tentang
kehalalan produk untuk menghindari penggunaan produk yang
terdiri dari zat alkohol, lemak babi, hewan atu hal-hal yang

tidak halal dalam produk.
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3. Sertifikasi Halal
Proses untuk memperoleh sertifikat halal melalui beberapa
tahap untuk membuktikan bahwa bahan, proses produksi
memenuhi standar LPPOM-MUI.

4. Agama

Agama memainkan peran penting dalam mempengaruhi sikap
dan perilaku serta keputusan pembelian konsumen.
d. Islam Sebagai Panduan Perilaku

Menurut Endang (2010:4), perilaku konsumen seperti perilaku pada
umumnya dipengaruhi oleh aspek kultural, sosial, personal, dan
karakteristik psikologis. Faktor kultural dianggap yang paling besar
pengaruhnya terhadap keinginan dan perilaku seseorang. Agama
merupakan elemen kunci dalam kultur kehidupan yang mempengaruhi
perilaku dan keputusan membeli.

Menurut Shafie dan Othman (2008) dalam Endang (2010:4), Pada
umumnya agama mengatur tentang apa-apa yang diperbolehkan dan apa
yang dilarang untuk dilakukan, termasuk perilaku konsumsi. Dalam
ajaran islam, Alqur’an dan Hadist yang merupakan kitab pedoman hidup
umat muslim telah memberikan banyak motivasi kepada umatnya, baik
dalam urusan dunia maupun ibadah. dalam urusan dunia juga diatur
dalam hal mengkonsumsi suatu produk dalam memenuhi kebutuhannya.

Oleh karena itu, sebagai penganut agama Islam, maka keputusan

untuk memilih dan membeli barang akan tidak hanya memperhatikan dari
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segi kebutuhan dan biaya yang harus dikeluarkan tetapi yang paling
penting adalah sejauhmana barang yang dikonsumsi akan memberikan
maslahah (manfaat dan berkah) secara maksimum (Pusat Pengkajian dan

Pengembangan Ekonomi Islam, 2008) dalam Endang (2010:5).

e. Produk Halal
Perusahaan yang ingin menyatakan bahwa produknya halal harus
mendapatkan sertifikasi halal yang dikeluarkan oleh LPPOM-MUI
(Lembaga Pengkajian Pangan, Obat, dan Kosmetik Majelis Ulama
Indonesia). Menurut LPPOM-MUI yang dimaksud dengan produk halal
adalah produk yang memenuhi syarat kehalalan sesuai syari’at Islam,
yaitu:

1) Tidak mengandung babi atau produk-produk yang berasal dari babi

2) Tidak mengandung bahan-bahan yang diharamkan, seperti bahan-
bahan yang berasal dari organ manusia, darah, kotoran-kotoran dan
lain sebagainya.

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

4) Semua tempat penyimpanan, tempat penjualan, pengolahan, tempat
pengelolaan dan transportasinya tidak boleh digunakan untuk babi.
Jika pernah digunakan untuk babi atau barang yang tidak halal lainnya
terlebih dahulu harus dibersihkan dengan tata cara yang diatur

menurut syari’at [slam
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5) Semua makanan dan minuman yang tidak mengandung khamar

(alkohol).

Ada 5 langkah kebijakan halal dari Departemen Agama untuk

menjamin kehalalan produk pangan, obat-obatan dan kosmetik, yaitu dari

segi :

a.

b.

Bahan (zatnya), baik bahan baku maupun bahan tambahan.

Proses produksi (tidak terkontaminasi najis).

Penyimpanan (tidak boleh ada kontaminasi najis).

Distribusi, peralatan maupun orang yang mendistribusikannya tidak
boleh terkontaminasi najis).

Penyajian/displai (tidak terkontaminasi najis).

LPPOM MUI mengungkapkan bahan-bahan yang merupakan titik

kritis kehalalan dalam kosmetik di antaranya :

a.

Lemak dan turunannya (gliserin, stearic, dan acid) yang biasanya
sebagai bahan pembuat lipstik, sabun, krim dan lotion yang berasal
dari hewan.

Kolagen dan Elastin berguna untuk menjaga kelenturan kulit. Zat ini
sering digunakan sebagai produk pelembab. Zat ini merupakan
jaringan yang berasal dari hewan.

Ekstrak placenta dan amnion (cairan ketuban). Biasanya digunakan
untuk peremajaan kulit dan biasanya diperoleh dari hewan, serta

beberapa zat lain yang dapat berasal dari hewan yang diharamkan.
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Produk kosmetik memang tidak dimakan dan masuk ke dalam
tubuh. Oleh karena itu kosmetik biasanya dikaitkan dengan masalah suci
dan najis. Produk tersebut bisa dikatakan haram jika produk kosmetika
tersebut mengandung bahan-bahan najis, seperti turunan hewan haram
(misalnya kolagen) atau pun bagian dari tubuh manusia (contohnya
plasenta). Sedangkan produk kosmetika halal adalah produk yang tidak
mengandung bahan-bahan najis seperti tersebut di atas.

Hubungan Antara Faktor Psikologis dan Subbudaya Agama dengan

Keputusan Pembelian

a. Hubungan motivasi dengan keputusan pembelian
Motivasi mendasari seseorang untuk melakukan keputusan pembelian.
Pada saat seseorang akan mengambil keputusan untuk membeli suatu
produk tentunya akan dipengaruhi oleh motivasi. Menurut Schiffman
dan Kanuk (2010:106) motivasi muncul karena adanya tenaga
pendorong yang ada dalam diri individu yang memaksa mereka untuk
bertindak. Dorongan ini menimbulkan perilaku pembelian untuk
memenuhi kebutuhan tersebut. Hal ini diperkuat oleh penelitian
Stavkova, dkk (2008: 277) yang menyatakan bahwa motivasi berarti
kekuatan pendorong dari dalam diri individu yang mengorientasikan
konsumen terhadap kegiatan memenuhi kebutuhan. Motivasi

memainkan peran dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
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b. Hubungan persepsi dengan keputusan pembelian
Pada hakekatnya persepsi berhubungan dengan perilaku seseorang
dalam mengambil keputusan terhadap apa yang dikehendaki. Menurut
Wahyuni (2008:32) Salah satu cara untuk mengetahui perilaku
konsumen adalah dengan menganalisis persepsi konsumen terhadap
produk. Dengan persepsi konsumen kita dapat mengetahui hal-hal apa
saja yang menjadi kekuatan, kelemahan, kesempatan ataupun ancaman
bagi produk produsen.

c. Hubungan pembelajaran dengan keputusan pembelian
Dalam mengambil keputusan pembelian seorang konsumen
mengalami proses pembelajaran yang menambah pengetahuan mereka
tentang produk yang akan mereka beli. Djoko dan Willy (2009:54)
juga berpendapat bahwa pembelajaran akan memberikan pengetahuan
kepada konsumen yang berkaitan dengan produk, pemakaian. Dengan
pengetahuan yang dimiliki, konsumen dapat menentukan keputusan
pembelian terhadap produk.

d. Hubungan sikap dengan keputusan pembelian
Sikap berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Menurut
Schiffman dan Kanuk (2010:246) sikap merupakan kecenderungan
yang dipelajari dalam bentuk perilaku dengan cara yang
menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap objek tertentu.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan Wahyuni (2008: 32) Sikap

seseorang mempengaruhi dalam menilai suatu obyek yang akan
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diminati dan untuk dimiliki. Sikap sebagai suatu evaluasi yang
menyeluruh dan memungkinkan seseorang untuk merespon dengan
cara yang menguntungkan atau tidak terhadap obyek yang dinilai.
e. Hubungan subbudaya agama dengan keputusan pembelian

Shiffman dan Kanuk (2010: 400), menyatakan bahwa keputusan untuk
membeli dipengaruhi oleh identitas agama mereka. Pada umumnya,
perilaku konsumen secara langsung dipengaruhi oleh agama dalam hal
pemilihan dan pembelian produk. Hal ini di perkuat dengan penelitian
Endang (2010:4), yang menemukan bahwa agama merupakan elemen
kunci dalam kultur kehidupan yang mempengaruhi perilaku dan

keputusan membeli.

Kajian Penelitian Terdahulu

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya banyak yang
membahas tentang hubungan faktor psikologis dengan keputusan
pembelian dan ada di antaranya yang membahas tentang hubungan
subbudaya agama dengan keputusan pembelian konsumen.

Sebagaimana dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Djoko
dan Willy (2006) yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan
faktor psikologis yang terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran,
keyakinan dan sikap terhadap keputusan pembelian konsumen dalam

membeli notebook accer di Kota Malang.
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Penelitian yang dilakukan oleh Mashadi (2009), dengan judul
“Pengaruh Motivasi, Persepsi, Sikap Dan Pembelajaran Konsumen
Terhadap Keputusan Pembelian Minuman Kemasan Merek “Teh Botol
Sosro" Di Kawasan Depok.” Penelitian tersebut menemukan bahwa
variabel faktor psikologis yang terdiri dari persepsi, sikap dan
pembelajaran mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada minuman kemasan merek “Teh Botol Sosro” di
kawasan Depok.

Penelitian yang dilakukan Assadi (2003) menyatakan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara agama dan perilaku pembelian
konsumen. Agama merupakan bagian dari budaya dan sumber bimbingan
rohani pada perilaku konsumen dan pilihan-pilihan mereka. Interkoneksi
antara agama dan korelasi perilaku mengkonsumsi sangat jelas. Pada

umumnya pilihan konsumen dipengaruhi oleh lingkungan agama mereka.
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Beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya terangkum dalam Tabel 5.

Tabel 5. Penelitian Terdahulu

Peneliti & Variabel Variabel
No Metode Sampel Bebas Terikat Temuan
1 Djoko (2006)  Pengguna Faktor Keputusan  Terdapat pengaruh
Regresi fasilitas hotspot Psikologis Pembelian  yang signifikan antara
Berganda kafe  Aquanos faktor psikologis yang
kota Malang terdiri dari motivasi,
(Accidental persepsi, pembelajaran
Sampling) dan sikap terhadap
87 Responden keputusan pembelian
2 Mashadi (Teknik Motivasi, Keputusan  Variabel Motivasi,
(2009) Accidental Persepsi, Pembelian  persepsi, sikap, dan
Regresi Sampling) Sikap, pembelajaran
Berganda 200 Responden  Pembelajaran mempunyai pengaruh
signifikan  terhadap
keputusan pembelian
3 Assadi (2003)  Kelompok Agama Perilaku Terdapat pengaruh
agama Yahudi, Yahudi, Islam, pembelian yang signifikan antara
Islam, Kristen Kristen konsumen  agama dan perilaku

pembelian konsumen.

Pilihan konsumen
pada umumnya
dipengaruhi oleh

lingkungan agama.
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B. KERANGKA KONSEPTUAL

Kerangska konseptual ini dimaksudkan sebagai konsep untuk
menjelaskan, mengungkapkan dan menentukan persepsi dan keterkaitan
variabel yang akan diteliti berdasarkan batasan dan perumusan masalah.

Penelitian ini mencoba untuk menganalisis dan mengetahui faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Secara konsep, kegiatan
pembelian adalah salah satu tahap dari keseluruhan proses keputusan
pembelian tersebut. Di mana, konsumen telah melalui proses pembelian yang
dimulai dari pengenalan kebutuhan dan keinginan hingga pada pemuasan atas
kebutuhan dan keinginan tersebut. Keputusan pembelian menunjukkan arti
sebagai kesimpulan terbaik konsumen untuk melakukan pembelian.

Dalam proses keputusan pembelian, konsumen mempertimbangkan
berbagai hal sebelum melakukan pembelian terhadap suatu produk. Faktor
psikologis dan subbudaya agama merupakan salah satu faktor yang menjadi
bahan pertimbangan konsumen.

Untuk mengetahui pengaruh faktor psikologis dan subbudaya agama
dalam keputusan pembelian konsumen terhadap produk halal kosmetik
Wardah maka perlu pemahaman terhadap empat dimensi faktor psikologis
yang meliputi motivasi, persepsi, pembelajaran, dan sikap, serta pemahaman
tentang subbudaya agama konsumen.

Pada saat seseorang akan mengambil keputusan untuk membeli suatu
produk tentunya akan dipengaruhi oleh motivasi. Motivasi muncul karena

adanya kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen. Kebutuhan yang dirasakan
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inilah yang mendorong seseorang untuk melakukan tindakan yang dapat
menimbulkan perilaku pembelian dalam memenuhi kebutuhan tersebut.

Persepsi berhubungan dengan perilaku seseorang dalam mengambil
keputusan terhadap apa yang dikehendaki. Persepsi berkaitan erat dengan
pemprosesan dan penyaringan informasi. Dengan adanya informasi
konsumen akan memahami suatu makna. Sesuatu yang bermakna akan
menghasilkan suatu interpretasi tentang suatu produk atau jasa tertentu guna
pemenuhan kebutuhan melalui keputusan pembelian.

Pembelajaran akan memberikan pengetahuan kepada konsumen yang
berkaitan dengan produk dan pemakaian. Dengan pengetahuan yang dimiliki,
konsumen dapat menentukan keputusan pembelian terhadap produk.

Sikap berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Sikap
seseorang mempengaruhi dalam menilai suatu obyek yang akan diminati dan
untuk dimiliki. Sikap sebagai suatu evaluasi yang menyeluruh dan
memungkinkan seseorang untuk merespon dengan cara yang menguntungkan
atau tidak terhadap obyek yang dinilai yang pada akhirnya menentukan
keputusan pembelian terhadap produk.

Subbudaya agama berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk
membeli suatu produk. Para anggota dari semua kelompok agama cenderung
membuat keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh identitas keagamaan
mereka. Perilaku konsumen secara langsung dipengaruhi oleh agama dalam

hal pemilihan dan pembelian produk.
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Dengan demikian, variabel yang akan dibahas pada penelitian ini
adalah variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y), dan variabel bebas
yaitu motivasi (X;), persepsi (X), pembelajaran (X3), sikap (X4), dan
subbudaya agama (X5). Untuk melihat pengaruh dari motivasi, persepsi,
pembelajaran, sikap dan subbudaya agama (X) terhadap keputusan pembelian

(Y) kosmetik Wardah dapat digambarkan dalam kerangka konseptual berikut.

Motivasi (X;)

Persepsi (X»)

Pembelajaran (X3) Keputusan
Pembelian (Y)

Sikap (X4)

Subbudaya agama
(Xs)

Gambar 3.
Model Penelitian
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C. HIPOTESIS
Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, kajian teoritis dan
kerangka konseptual di atas maka untuk sementara dapat dirumuskan

hipotesis:

H1: Motivasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
halal kosmetik Wardah.

H2: Persepsi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
halal kosmetik Wardah.

H3: Pembelajaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk halal kosmetik Wardah.

H4: Sikap berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
halal kosmetik Wardah.

H5: Subbudaya agama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

produk halal kosmetik Wardah.



BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

1.

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh faktor

psikologis dan subbudaya agama terhadap keputusan pembelian produk
halal kosmetik Wardah di kota Padang, maka dapat diambil kesimpulan

sebagai berikut:

Motivasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik
Wardah dikota Padang sehingga hipotesis pertama diterima.

Persepsi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
kosmetik Wardah dikota Padang sehingga hipotesis kedua ditolak.
Pembelajaran tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik Wardah dikota Padang sehingga hipotesis ketiga
ditolak.

Sikap tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
kosmetik Wardah dikota Padang sehingga hipotesis keempat ditolak.
Subbudaya agama tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik Wardah dikota Padang sehingga hipotesis kelima

ditolak.
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B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan diatas, maka untuk
meningkatkan keputusan pembelian pada kosmetik Wardah dikota Padang,
peneliti memberikan saran-saran sebagai berikut:

1. PT. Pusaka Tradisi Ibu (PTI) harus terus memahami motivasi konsumen
dengan mengidentifikasi kesadaran konsumen yaitu option membeli
kosmetik Wardah adalah pilihan tepat, yang belum begitu dirasakan oleh
masyarakat di kota Padang. Hal ini perlu untuk diperbaiki dengan cara
membuat sebuah acara talk show dimedia televisi yang mengakomodasi
kegiatan terkait dengan produk kosmetik Wardah yang halal dan nilai-
nilai akidah Islam yang sesuai dengan Alqur’an dan Hadits agar
konsumen dapat mengenali kosmetik Wardah lebih baik lagi.

2. PT. Pusaka Tradisi Ibu (PTI) harus lebih agresif dalam meningkatkan
penyampaian informasi kepada konsumen melalui media massa maupun
media elektronik secara berkala untuk memperkenalkan produk kosmetik
Wardah di pasar sehingga keinginan konsumen untuk membeli produk
kosmetik Wardah dapat meningkat. Karena dari hasil temuan dilapangan
mayoritas responden tidak pernah melihat iklan kosmetik Wardah baik di
televisi, media massa, maupun media elektronik. Padahal iklan menjadi
stimulus perhatian konsumen dalam meningkatkan penyampaian
informasi sehingga dapat mempengaruhi calon konsumen dalam

memutuskan pembelian.
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PT. Pusaka Tradisi Ibu (PTT) harus lebih memperjelas informasi tentang
kehalalan kosmetik Wardah. Seperti melakukan aktivitas campaign
perawatan tubuh dan kecantikan dengan produk yang halal. Di samping
itu, pemasar harus terus mempertahankan image positif kosmetik Wardah
mengenai penilaian menggunakan kosmetik Wardah mencerminkan
masyarakat yang patuh terhadap Syariat agama. Dengan demikian, opini

positif dari konsumen akan mempengaruhi keputusan pembelian mereka.
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