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ABSTRAK

Skripsi yang berjudul “Pengaruh Halal Lifestyle, Harga, dan Promosi

terhadap keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa
Muslimah” ini merupakan hasil penelitian kuantitaif yang bertujuan untuk

menjawab pertanyaan tentang apakah Halal Lifestyle, Harga, dan Promosi

berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap keputusan konsumen memilih

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

Metodologi penelitian yang digunakan merupakan metode kuantitatif dengan

teknik pengambilan sampel menggunakan non probablity sampling dan dengan

menggunakan rumus slovin. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini

merupakan konsumen Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah dengan jumlah sampel

sebanyak 95 orang responden. Teknik pengumpulan data yang digunakan

menggunakan kuesioner yang kemudian dianalisis menggunakan aplikasi IBM

Statistic 23.

Hasil penelitian secara parsial (uji t) pada variabel Halal Lifestyle diperoleh

thitumg sebesar 3,221 dan ttabel yang diperoleh sebesar 1,986 maka thitung > ttabel, pada

variabel Harga diperoleh thitumg sebesar 3,376 dan ttabel sebesar 1,986 maka thitung >

ttabel, dan pada variabel Promosi diperoleh thitumg sebesar 4,046 dan hasil ttabel
sebesar 1,986 maka thitung > ttabel, maka dapat disimpulkan secara parsial variabel

Halal Lifestyle, Harga, dan Pomosi berpengaruh secara parsial terhadap

keputusan konsumen. Kemudian pada uji simultan (uji F) diperoleh hasil nilai

Fhitung sebesar 81,891 dan Ftabel yang didapat sebesar 20,70, maka Fhitung > Ftabel dan

nilai signifikansi dibawah 0,05 yakni sebesar 0,000. Maka dapat disimpulakna

bahwa Halal Lifestyle, Harga, dan Promosi memiliki pengaruh secara simultan

terhadap keputusan konsumen.

Sejalan dengan kesimupulan diatas maka peneliti menyarankan kepada pihak

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah untuk lebih mengenalkan produk atau jasa

yang ditawarkan kepada masyarakat. Agar semakin banyak lagi wanita muslimah

yang sadar akan pentingnya halal lifestyle pada seluruh kegiatan manusia.

Kata Kunci: Halal Lifestyle, Harga, Promosi, Keputusan Pembelian
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Industri halal saat ini mulai berkembang hampir diseluruh Benua, tidak

hanya di Benua Asia. Industri halal global saat ini banyak dirajai oleh

sejumlah negara yang bukan termasuk negara dengan penduduk muslim

tinggi. Seperti Thailand yang telah mengukuhkan diri menjadi dapur halal

dunia, Korea Selatan yang sangat terkenal dengan industri kecantikannya

saat ini juga mulai merajai industri kosmetik halal dunia, dan juga China

yang mendominasi industri tekstil halal1.

Gambar 1.1

Sumber: globalreligiusfutures,2019.

1 Sakinah Rakhma Diah Setiawan, “Negara Mana Yang Merajai Industri Halal Dunia?”, Kompas.com,
dalam
https://www.google.com.amp/s/amp.kompas.com/ekonomi/read/2017/11/08/205641726/negara-mana-yang-
merajai-industri-halal-dunia (diakses pada 03 November 2019).
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Gambar 1.1 merupakan data yang diambil dari Global Religius Futures

di tahun 2019. Penduduk Indonesia saat ini mencapai angka 297,270,000

jiwa dengan berbagai macam agama yang dianut oleh penduduknya. Agama

Islam merupakan agama mayoritas yang banyak dianut oleh masyarakat

Indonesia. Sebesar 256,820,000 jiwa merupakan penduduk muslim atau

sebesar 86,39% penduduk Indonesia beragama Islam. Sebagai negara dengan

populasi muslim yang cukup besar didunia, Indonesia memiliki potensi besar

untuk menjadi rujukan ekonomi syariah global. Menurut data dari Global

Islamic Economic Indicator 2017/2018, menyebutkan bahwa saat ini

Malaysia masih menjadi pemimpin bagi Industi Halal Dunia, sedangkan

Indonesia berada diposisi 10 dibawah negara Kuwait yang bukan termasuk

Negara dengan penduduk muslim tinggi. Maka dari itu perlu adanya

peningkatan-peningkatan pada sektor Industri halal agar mampu bersaing

dengan negara lain dan Indonesia dapat menjadi pemimpin Industri Halal.

Untuk meningkatkan sektor industri halal di Indonesia banyak faktor

yang mempengaruhi didalamanya, salah satunya adalah penduduk muslim

Indonesia atau konsumen muslim. Faktor yang sangat berpengaruh dalam

perkembangan Industi Halal adalah konsumen. Karena saat ini tidak sedikit

perusahaan yang telah menawarkan produk maupun jasa yang sesuai dengan

prinsip syariat akan tetapi masih sedikit konsumen yang menggunakan

produk dan jasa tersebut, maka sama saja tidak akan bisa berkembang lebih

baik lagi Industri Halal di Indonesia. Memahami perilaku konsumen

merupakan kunci keberhasilan utama bagi seorang pemasar. Perilaku

konsumen adalah sebuah kegiatan, tindakan, dan proses psikologis yang



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

3

mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli,

menggunakan, menghabiskan produk atau jasa, setelah melakukan hal

tersebut atau ketika kegiatan mengevaluasi2. Secara umum adapun

faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian diantaranya: faktor

budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis3. Sedangkan

secara khusus faktor yang mempengaruhi seseorang dalam meilih sebuah

produk atau jasa akan berbeda, akan tetapi secara secara umum faktor yang

dapat mempengaruhinya adalah kualitas produk, harga produk, gaya hidup

setiap orang, trend yang ada, dan cara untuk mendapatkan produk seringkali

menjadi pertimbangan4.

Perilaku gaya hidup konsumen muslim dalam memilih kebutuhan yang

sesuai dengan syariat dan tuntunan Agama Islam atau yang biasa disebut

dengan Halal Lifestyle saat ini sering menjadi pembicaraan yang sangat

marak dan dianggap sebagai peluang bisnis baru di Indonesia. Berbagai

macam produk dan layanan halal saat ini mulai banyak beredar dan dapat

diterima oleh konsumen. Belakangan ini beberapa perusahaan dari industri

sektor kosmetik dan perawatan kecantikan mulai banyak menawarkan

produk dan jasa yang dimiliki perusahaannya dengan mengusung tema Islam

dan dengan menggunakan prinsip syariah dalam produk maupun perawatan

didalamnya.

Semakin kesini tingkat edukasi konsumen semakin tinggi, mereka tidak

mudah menerima begitu saja informasi atau promosi apapun dari perusahaan

2 Ujang Sunarwan, “Perilaku Konsumen dan Penerapannya Dalam Pemasaran”, (Bogor: Penerbit Ghalia
Indonesia, 2011), hlm 5.
3 Philip Kotler, “Manajemen Pemasaran Jilid I”, (Jakarta: PT Indeks, 2009), hlm 214.
4 Sapta Nirwandar, “Indonesia Internasional Halal Lifestyle Expo dan Conference”, 2018, dalam
https://www.inhalec.co/indonesia-internasional-halal-lifestyle-expo-conference/
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yang menawarkan produk atau jasa. Karena konsumen saat ini berada pada

jaman dimana kebutuhannya semakin bervariasi, maka perusahaan juga

harus memiliki strategi tersendiri dalam memenuhi kebutuhan konsumen

yang sangat beragam. Maka bagaimana cara perusahaan untuk meyakinkan

konsumen agar menaruh keputusan atau memilih perusahaan tersebut.

Dalam upaya mengungguli pasar maka perusahaan dituntut untuk memiliki

strategi memahami perilaku dari sasaran atau target pasarnya sehingga gaya

hidup merupakan faktor penentu yang perlu diperhatikan terkait dengan

konsumen5.

Menurut H. Sapta Nirwandar Ketua Indonesia Halal Lifestyle Center

(IHLC) mengatakan bahwa alasan adanya gaya hidup syariah (Halal

Lifestyle) adalah karena kemunculan para komunitas muslim yang mulai

meningkatkan kesadaran dan ingin hidupnya lebih sesuai dengan syariat atau

ajaran Islam6. Kotler dan Amstrong menyatakan bahwa terdapat hubungan

antara gaya hidup dengan keputusan pembelian seseorang, dimana gaya

hidup adalah karakteristik dari pribadi seseorang yang menjadi salah satu

faktor dalam pengambilan keputusan konsumen. Hal ini sesuai dengan

penelitian Yasinta Ismailia bahwa variabel gaya gidup syariah berpengaruh

secara simultan terhadap keputusan pemeblian pada klinik kecantikan

muslimah Aishaderm7. Saat ini para muslimah lebih selektif dalam memilih

perawatan wajah dan tubuh, karena keinginan yang kuat untuk merawat

wajah dan tubuh sesuai dengan syariat Islam.

5 Rizkiyana Ulfa, Skripsi, “Pengaruh Hijaber Community Terhadap Gaya Hidup dan Keputusan Pembelian
Hijab Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universtitas Jember”, (Jember: Universitas Jember, 2017).
6 Yasinta Ismailia, Skripsi, “Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap keputusan Pembelian
Pada Klinik Kecatikan Muslimah Aishaderm”, (Surabaya: UIN Sunan Ampel, 2018).
7 Ibid.
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5

Selain Halal Lifestyle, harga juga masih menjadi tolak ukur seorang

konsumen dalam membeli suatu barang atau jasa. Harga merupakan

merupakan salah satu komponen penting dalam keputusan pembelian barang

maupun jasa. Menurut Monroe harga adalah suatu pengeluaran yang

menjadi pertimbangan konsumen pada saat memilih produk atau jasa yang

diminati sehingga mereka akan membandingkan dengan produk atau jasa

lain yang sejenis8. Namun persoalan yang seperti ini sering menjadi pro

kontra karena saat ini tidak sedikit konsumen yang menginginkan produk

berkualitas dengan harga yang terjangkau. Namun ada juga pendapat lain

yang menyatakan bahwa lebih baik harga mahal daripada menipu konsumen,

karena stigma yang selalu ada dalam pikiran perusahaan konvensional

“pembeli akan datang jika harga murah”. Sebenarnya dari perosalan tersebut

tidak ada yang salah, karena masih banyak faktor yang mendasari keputusan

konsumen sebelum membeli produk dan jasa seperti gaya hidup, gengsi,

status sosial, kualitas, pelayanan,dll9.

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan

keputusan konsumen, yaitu:10

a. Peran Alokasi

Peran alokasi dari harga merupakan fungsi harga dalam

membantu konsumen untuk memutuskan cara memperoleh manfaat

utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan kekuatan konsumen.

8 Jefry Bunjanto, Jurnal, “Pengaruh Periklanan, Citra Merek, Norma Subjektif, Labalisasi Halal, Brand
Ambassador, dan Presepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian”, (Yogyakarta: UM Yogyakarta, 2015).
9 Leonardi Gunawan, Artikel Kompasania, “Strategi Toko Kelontong Kalahkan Minimarket”, dalam
https://www.kompasania.com/ha.eun/strategi-marketing-minimarket-kalahkan-toko-kelontong_55d982476e7
a616407cee726
10 Sudaryono, “Manajemen Pemasaran, toeri, dan Implementasi”, (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2016),
hlm 216.
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b. Peran Informasi

Peran informasi dari harga adalah fungsi harga dalam mendidik

konsumen mengenai faktor prosuuk, misalnya kualitas suatu produk

atau jasa.

Sebagaimana hasil penelitian Yasinta Ismailia pada tahun 2018

menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh secara parsial terhadap

keputusan pembelian pada klinik kecantikan muslimah Aishaderm.11

Selain Halal Lifestyle dan harga, promosi juga termasuk kedalam faktor

yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk dan

jasa yang akan dibeli. Maka jika sebuah perusahaan telah memberikan

informasi yang baik dan sesuai dengan kondisi atau keadaan perusahaan

maka akan lebih mudah untuk meyakinkan konsumen membeli produk dan

jasa yang ditawarkan. Karena tujuan promosi adalah memperoleh perhatian

konsumen, mengingatkan, meyakinkan, konsumen agar membeli produk

atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

Promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan

untuk mendorong permintaan produk dan jasa agar bisa diterima dan dibeli

oleh konsumen12. Dari penjelasan diatas dapat diartikan bahwa promosi juga

dapat mempengaruhi keputusan konsumen karena semakin bagus tingkat

promosi maka semakin banyak pula konsumen yang akan membeli produk

dan jasa tersebut. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh

Asy’arie Muhammmad bahwa promosi terbukti berpengaruh secara parsial

11 Yasinta Ismailia, Skripsi, “Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Klinik Kecantikan Muslimah Aishaderm”, (Surabaya: UIN Sunan Ampel, 2018).
12 Swastha Basu dan Irawan, “Asas-asas Marekitng”, (Yogyakarta: Liberti, 2005), hlm 349.
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7

tehadap keputusan pembelian.13

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah Surabaya Merupakan salah satu

salon & spa yang mengusung tema nilai syari’i yang sesuai dengan tuntunan

Islam. Kayla Nissa Salon Muslimah telah berdiri sejak tahun 2006 dengan

tujuan untuk menjawab keinginan wanita muslimah yang ingin melakukan

perawatan kecantikan dan tetap berada dalam koridor syariah. Para terapis

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah merupakan para wanita muslimah yang

telah terlatih sehingga menjadi para terapis yang kompeten dibidang

masing-masing, sehingga pelayanan yang diberikan kepada konsumen tetap

terjaga dan terjamin. Kayla Nissa Salon Muslimah juga memiliki konsep

home spa destiantion dimana para konsumen selain mendapatkan

pelayanan yang baik dan sesuai syariat mereka juga dapat menikmati seluruh

ritual perawatan seperti dirumah sendiri.

Konsumen Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah umumnya para wanita

muslimah baik dari remaja hingga orang dewasa. Hal ini tentu menjadi

sesuatu yang sangat menarik, karena saat ini tidak sedikit salon & spa yang

mengusung tema sesuai syariat islam akan tetapi Kayla Nissa Salon

Muslimah tidak tergeser dan masih semakin banyak konsumen yang

memiliih Kayla Nissa Salon Muslimah.

Tabel 1.1

Jumlah konsumen Kayla Nissa Salon Muslimah per tahun

No. Tahun Jumlah Konsumen

1. 2015 1.495 orang

13 Asy’arie Muhammad, Skripsi, “Pengaruh Labelisasi Halal, Harga, Promosi, dan Rasa Tehadap Kpeutusan
Pembelian Konsumen Pada Produk Mie Samyang di UIN Syarif Hidayatullah”, (Jakarta: UIN Syarif
Hidayatullah, 2018)
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2. 2016 1.573 orang

3. 2017 1.620 orang

4. 2018 1.746 orang

5. 2019 1.853 orang

Dari tabel jumlah konsumen Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah per

tahun dapat dilihat bahwa tiap tahunnya jumlah pengunjung atau konsumen

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah semakin meningkat. Apakah hal

tersebut dipengaruhi oleh faktor Halal Lifestyle dari konsumen sendiri, atau

faktor harga yang ditawarkan sesuai dengan konsumen, atau faktor promosi

yang digunakan dapat menarik minat konsumen untuk memilih Kayla Nissa

Salon & Spa Muslimah Surabaya.

Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti mengambil penelitian

dengan judul “PENGARUH HALAL LIFESTYLE, HARGA, dan

PROMOSI TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN MEMILIH

KAYLA NISSA SALON & SPA MUSLIMAH”.

B. Rumusan Masalah

1. Apakah halal lifestyle, harga, dan promosi berpengaruh secara parsial

terhadap keputusan konsumen memilih Kayla Nissa Salon & Spa

Muslimah?

2. Apakah halal lifestyle, harga, dan promosi berpengaruh secara simultan

terhadap keputusan konsumen memilih Kayla Nissa Salon & Spa

Muslimah?
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C. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui apakah halal lifestyle, harga, dan promosi

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan konsumen memilih

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

2. Untuk mengetahui apakah halal lifestyle, harga, dan promosi

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen memilih

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

D. Kegunaan Hasil penelitian

1. Bagi Perusahaan

Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan atau

tolak ukur bagi perusahaan untuk mengatahui diantara halal lifestyle,

harga, dan promosi variabel mana yang sangat mempengaruhi

keputusan konsumen untuk menggunakan Kayla Nissa Salon& Spa

Muslimah sekaligus sebagai sumber informasi.

2. Bagi Peneliti

Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai media

untuk menambah wawasan dan pengetahuan dalam melakukan

penelitian, serta mengimplementasikan teori-teori yang telah didapat di

kelas perkuliahan.

3. Bagi Akademik

Untuk menambah literatur pustaka pada perpustakaan UIN SUNAN

AMPEL SURABAYA yang nantinya dapat digunakan sebagai acuan

atau referensi dalam mempelajari pengaruh halal lifestyle, harga, dan

promosi terhadap keputusan konsumen.
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BAB II

KAJIAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1. Perilaku Konsumen

Menurut Prasetijo dan Ihalauw perilaku konsumen merupakan studi

bagaimana pembuat keputusan yang dilakukan baik oleh individu,

kelompok, ataupun organisasi membuat keputusan untuk membeli atau

melakukan transaksi pembelian terhadap suatu produk atau jasa

kemudian mengkonsumsinya.14

Sedangkan menurut Adiputra, Hendrarso, dan Atriza perilaku

konsumen merupakan tindakan yang dilakukan oleh individu maupun

kelompok dalam mendapatkan dan menggunakan suatu barang atau jasa

termasuk proses yang menetukan tindakan tersebut.15

Menurut Kotler faktor utama yang mempengaruhi perilaku

konsumen yakni:16

a. Faktor Kebudayaan. Faktor kebudayaan sangat memiliki pengaruh

yang luas terhadap perilaku konsumen. Faktor budaya terdiri dari:

Budaya, sub-budaya, dan kelas sosial.

b. Faktor Sosial. Selain faktor budaya perilaku konsumen juga dapat

dipengaruhi oleh faktor sosial seperti: kelompok acuan, keluarga,

dan status sosial.

14 Ristiyanti Prasetijo dan John Ihalauw, “Perilaku Konsumen”,(Yogyakarta: Penerbit Andi, 2005), hlm.9.
15 I Gede Adiputra, Panji Hendrarso, dan Atriza, “Metode Penelitian Bidang Sosial & Bisnis”, (Denpasar:
Yayasan Gayatri, 2004), hlm. 126.
16 Philip Kotler, “Manajemen Pemasaran edisi 12 jilid 2”, (Jakarta: Indeks, 2008), hlm. 25.
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c. Faktor Pribadi. Faktor pribadi juga memberikan kontribusi terhadap

perilaku konsumen, faktor pribadi dapat berupa: usia, pekerjaan,

lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.

d. Faktor Psikologis. Prilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh

empat faktor psikologis yaitu: motivasi, presepsi, pembelajaran,

serta keyakinan.

2. Life Style (Gaya Hidup)

a. Pengertian Life Style (gaya hidup)

Setiadi mendefinisikan gaya hidup secara luas yakni bagaimana

setiap individu menghabiskan aktivitas (waktu mereka), apa saja yang

mereka anggap penting dalam lingkungannya (ketertarikan), dan apa

yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga sekitarnya17.

Menurut Sunarto Gaya Hidup atau lifestyle merupakan polah hidup

seseorang, untuk mehami kekuatan ini harus mengukur dimesi activity,

interest, dan opinion (AIO)18. Dimensi activity atau aktifitas dapat dilihat

dari pekerjaan, hobi, belanja, dan kegiatan sosial. Dimensi interest atau

minat terdiri tren/mode, keluarga, dan rekreasi. Sedangkan dimensi

opinion atau opini yakni yang menyangkut diri mereka sendiri,

masalah-masalah sosial, bisnis, produk maupun jasa.

Gaya hidup dapat dijadikan sebagai identitas suatu kelompok, maka

gaya hidup setiap kelompok memiliki ciri-ciri tersendiri. Walaupun

demikian, gaya hidup akan sangat relevan dengan usaha para pemasar

untuk menjual produknya. Karena kecenderungan yang luas dari gaya

17 Nugroho Setiadi, “Perilaku Konsumen Perspektif Kontemporer Pada Motif, Tujuan, dan Keinginan
Konsumen”, (Jakarta: Prenada Media Group, 2003), hlm. 80.
18 Sunarto, “Perilaku Organisasi”, (Yogyakarta: Penerbit Amus, 2000), hlm. 103.
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hidup seperti perubahan peran pembelian dari pria ke wanita, sehingga

mengubah kebiasaan, selera, dan perilaku pembelian. Dengan kata lain,

bahwa perubahan gaya hidup suatu kelompok akan mempunyai dampak

yang luas pada berbagai aspek konsumen19.

Terjadinya perubahan gaya hidup dari masa ke masa disebabkan

karena adanya perubahan sosial masyarakat serta lingkungan ekonomi

yang berkembang dapat menjadi peluang bagi pemasar dapat

menciptakan produk dan jasa menyesuaikan dengan segmentasi pasar

yang dituju. Beberapa tren baru yang saat ini banyak diminati yaitu

gaya hidup syariah atau yang sering disebut dengan halal lifestyle

dimana perubahan tersebut merupakan kesadaran dan kepribadian dari

masing-masing individu.20

b. Halal Lifestyle (gaya hidup syariah)

Gaya hidup merupakan cerminan pribadi seseorang yang

berinteraksi dengan lingkungan. Jika halal sendiri dapat diartikan segala

sesuatu yang diperbolehkan oleh Islam dan sesuai syariat maka halal

tidak hanya menyangkut mengenai makanan dan minuman saja

melainkan segala aspek yang yang ada dalam kehidupan sesorang. Halal

tidak hanya sekedar diperbolehkan atau sah menurut ajaran Islam atau

dapat diartikan juga bahwa apapun yang kita lakukan atau kita konsumsi

harus sesuatu yang murni, bersih secara higienis, menyehatkan.21

19 Nugroho Setiadi, “Perilaku Konsumen Perspektif Kontemporer Pada Motif, Tujuan, dan Keinginan
Konsumen”, (Jakarta: Prenada Media Group, 2003), hlm. 81.
20 Tatik Suryani, “Perilaku Konsumen di Era Internet”, (yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), hlm 59.
21 Yasinta Ismaili, Skripsi, “Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap keputusan Pembelian
Pada Klinik Kecantikan Muslimah Aishaderm”, (Surabaya: UIN Sunan Ampel, 2019).
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Dapat disimpulkan bahwa konsep syariah dalam lifestyle (gaya

hidup) seseorang merupakan kegiatan atau aktivitas dalam

membelanjakan uangnya untuk konsumsi setiap hari dan kesenangan

lainnya yang sesuai dengan aturan Islam yakni hal apa saja yang

diperbolehkan atau yang biasa disebut halal. Karena sesuatu yang halal

dipastikan akan memiliki akibat yang baik dan secara otomatis akan

terhindar dari segala sesuatu yang buruk.

Dalam penelitian ini Halal Lifestyle merupakan faktor internal dari

diri konsumen. Halal Lifestyle yang yang dimaksud adalah faktor

internal dari diri konsumen, dimana konsumen yang memiliki gaya

hidup atau keinginan untuk melakukan perawatan kecantikan akan tetapi

tetap sesuai pada koridor syariah. Bagi salon kecantikan muslimah

seharusnya memberikan pelayanan yang sesuai dengan syariat Islam.

Dimana pekayanan yang sesuai dengan syariat islam yakni dengan

memberikan pelayanan yang terbaik kepada seluruh konsumen dan tidak

membeda-bedakan konsumen dari segi apapun. Sebagaimana tertulis

dalam Al-Qur’an Surat Al-Maidah ayat 5 yang berbunyi:

وَلاَیجَرِْمنََّكُمْ بِالْقسِْطِ شھَُدَآءَ كوُْنوُْاقوََّامِیْنَ ِ ءَامَنوُْا الَّذِیْنَ یآََیُّھَا

اللهَ اِنَّ اللهَ واَتَّقوُا لِلتَّقْوىَ اَقرْبَُ ھُوَ ألاَّتعَْدِلوُْاؕاعْدِلوُْا عَلىَ قَوْمٍ شَنئََآنُ

۝ تعَْملَُوْنَ خَبیِرٌْبمَِا

Artinya: Wahai orang-orang yang beriman hendaklah kamu

menjadi orang-orang yang selalu mengakkan (kebenaran) karena Allah,

menjadi saksi dengan adil, dan janganlah sekali-kali kebencianmu
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terhadap suatu kaum, mendorongmu untuk berlaku tidak adil. Berlaku

adillah, karena adil itu lebih dekat kepada takwa. Dan bertakwalah

kepada Allah, Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa yang kamu

kerjakan. (Qs. Al-Maidah: Ayat 8)

c. Indikator Gaya Hidup (Lifestyle)

Gaya hidup merupakan pola hidup sesorang di dunia, terdiri 3

dimensi yang digunakan sebagai indikator dari gaya hidup yaitu:

1) Aktivitas adalah sebuah kegiatan untuk mencapai kesenangan hidup

sesorang, sebagian besar perhatian ditujukan kepada lingkungan

diluar rumah, cenderung memilih teman dan ingin menjadi pusat

perhatian sehingga tidak segan untuk membeli sesuatu dengan harga

yang mahal.

2) Minat merupakan gaya hidup yang menjadikan kenikmatan sebagai

tujuan, aktivitas apapun yang dilakukan semata-mata hanya hanya

demi mencapai kenikmatan dan kesenangan hidup.

3) Opini adalah pendapat atau masukan yang diterima sebagai bahan

pertimbangan untuk meningkatkan kualitas gaya hidup sesorang.

Saat ini konsumen hidup dengan berbagai macam kebutuhan dimana

perusahaan harus memenuhi berbagai macam kebutuhan konsumen

dengan menciptakan produk maupun jasa yang dibutuhkan oleh

konsumen22.

22 Ibid.
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3. Harga

a. Pengertian Harga

Harga adalah nilai suatu barang atau jasa yang diukur dengan

sejumlah uang yang dikeluarkan oleh konsumen untuk mendapatkan

barang atau jasa yang akan dibeli23. Kotler dan amstrong

mendefiniskan harga adalah kesediaan konsumen dalam

membayarkan sejumlah uang sesuai daya beli, kesesuaian dengan

kualitas, serta membandingkan dengan produk lain yang serupa.24

Pengertian harga menurut J. Etzel adalah nilai yang disebutkan

dalam mata uang sebagai alat tukar, namun dalam ilmu ekonomi

pengertian harga mempunyai hubungan antara pengertian nilai dan

kegunaan. Nilai merupakan ukuran jumlah yang diberikan oleh

suatu produk apabila prooduk tersebut ditukarkan dengan produk

yang lain. Sedangkan kegunaan merupakan atribut sebuah item yang

memberikan tingkat kepuasan tertentu terhadap konsumen.25

Saat ini harga masih menjadi faktor utama yang mempengaruhi

konsumen dalam melakukan pembelian. Meski saat ini beberapa

faktor selain selain harga dinilai penting seperti lifestyle (gaya

hidup), namun harga masih menjadi suatu elemen terpenting yang

dapat menentukan pangsa pasar dan keuntungan suatu perusahaan.

Harga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang

menghasilkan pendapatan semua elemen pendukung hanya

23 Tim Reality, Kamus Terbaru Bhasa Indonesia Dilengkapi Ejaan Yang Benar, (Jakarta: PT. Reality
Publisher 2008), hlm 450.
24 Ari Setiyaningrum dkk, Prinsip-prinsip Pemasaran, (Yogyakarta: ANDI, 2015), hlm 128.
25 Nanang Sunyoto, “Teori Kuisioner dan Analisis Data”, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), hlm 15.
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mewakili harga. Harga merupakan salah satu lemen yang paling

fleksibel diantara bauran pemasaran lainnya. Harga dapat

berubah-ubah dengan cepat pada saat yang sama, maka persaingan

harga merupakan faktor utama yang dihadapi oleh banyak pemasar.

Harga sebuah produk atau jasa merupakan fkator penentu utama

permintaan pasar,harga mempengaruhi posisi pesaing yang lainnya.

Maka wajar jika harga dapat memiliki pengaruh bagi pendapatan

dan laba bersih.

Dalam teori ekonomi dikatakan bahwa harga, nilai dan manfaat

merupakan suatu konsep yang saling berkaitan. Masalah-masalah

praktis yang berhubungan dengan harga dan definisinya secara

sederhana akan timbul pada waktu kita menyebutkan harga satu kilo

buah apel atau harga sebuah meja.26

b. Sasaran Penentapan Harga

Dalam pasar sebagian orang memasang harga yang sangat

tinggi sedangkan sebagian lainnya meminta harga terlalu rendah,

namun konsumen yang terpenting adalah mendapatkan harga yang

adil atau mendapatkan barang sesuai dengan nilai sebenarnya.

Menurut ilmu ekonomi, terdapat dua asumsi: yang pertama

semua perusahaan akan berperilaku secara rasional dan yang kedua

perilaku yang rasional akan menghasilkan untuk bisa

mamaksimalkan keuntungan dan meminimalkan kerugian27.

26 Williem J. Stanton, Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 19984), Jilid 1, Cet Ke-7, hlm. 306-307.
27 Yasinta Ismailia, Skripsi, “Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Klinik Kecantikan Muslimah Aishaderm”, (Surabaya: UIN Sunan Ampel, 2018).
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Cara untuk memaksimalkan penjualan harus memperhatikan

faktor lain diluar harga seperti kualitas pelayanan. Dalam

menetapkan harga perusahaan harus sangat memperhatikan

persaingan yang sedang terjadi diluar agar tidak terkalahkan dalam

memasarkan produk atau jasa yang dimiliki oleh perusahaan.

c. Strategi Penetapan Harga

Dalam penetapan harga perusahaan harus sangat tepat, karena

harga adalah sesuatu yang sangat sensitif bagi konsumen. Banyak

model yang dapat digunakan untuk membantu pemasar dalam

merancang strategi penentuan harga. Menurut Kotler dan Amstrong

untuk menentukan harga dapat menggunakan market Skimming dan

penetrasi pasar.28

1) Penetapan harga market skimming

Skimming dalam hal ini berarti memberikan harga kepada suatu

produk atau jasa dengan setinggi-tingginya karena dianggap produk

atau jasa tersebut memiliki keistimewaan yang memang dibutuhkan

oleh konsumen. Akan tetapi masih terdapat kemungkinan untuk bisa

menurunkan harga jika dirasa tidak memenuhi pasar karena tujuan

market skimming untuk menguji pasar dengan harga tinggi. Market

skimming dapat terjadi dengan baik jika konsumen memiliki

presepsi bahwa produk atau jasa tersebut memang bernilai tinggi

dan sangat dibutuhkan oleh konsumen.

2) Penetapan harga penetrasi harga

28 Yasinta Ismailia, Skripsi, “Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Klinik Kecantikan Muslimah Aishaderm”, (Surabaya: UIN Sunan Ampel, 2018).
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Penetapan harga penetrasi pasar merupakan kebalikan dari market

skimming. Penetrasi pasar berarti menetapkan yang relative rendah

untuk sebuah produk atau jasa agar dapat menguasai pasar massal.

Harga yang murah dimaksudkan untuk mendapatkan pangsa pasar

yang tinggi dari produk atau jasa yang dijualkan.

d. Penetepan Harga Dalam Perspektif Ekonomi Islam

Ajaran Islam memberikan perhatian besar terhadap

kesempurnaan pada mekanisme pasar. Karena mekanisme pasar

yang sempurna merupakan fenomena alamiyah. Pasar yang dapat

bersaing sempurna maka akan menghasilkan harga yang adil bagi

penjual maupun pembeli. Dalam penetapan harga seorang pebisnis

tidak boleh menggunakan cara yang merugikan pebisnis lainnya.

Islam memperbolehkan suatu usaha untuk mengambil keuntungan,

akan tetapi dalam mengambil keuntungan tidak boleh

berlebih-lebihan. Islam juga memperhatikan bahwa harga yang

diberikan kepada suatu produk atau jasa harus sesuai dengan kondisi

barang atau jasa yang dijual. Sebagaimana dalam FN. Bukhori yang

diriwayatkan Jabir bin Abdullah:

اللهُ صَلَّى اللهِ رَسُواْلَ أَنَّ عنَْھمَُا اللهُ رَضيَِ عبَْدِاللهِ جَابرِِبْنِ عَنْ

اقْتَضىَ وإَذَا اشْترَىَ وإَِذَا إِذاَباَعَ سَمحًْا رَجُلاً اللهُ رَحِمَ قاَلَ وسََلَّمَ علََیْھِ

Artinya: Hadis diriwayatkan oleh jabir bin Abdillah r.a bahwa

sesungguhnya Rasulullah SAW telah bersabda. “Allah

menganugerahi rahmat kepada pembeli, penjual, dan hakim yang

bersikap toleran”. (Kitab Shahih Bukhari)
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Maksud dari kata toleran yakni bersikap toleran, ramah dan

membuat nyaman kepada partner/klien. Maka bagi para pemilik

usaha menetapkan harga yang sesuai dan dapat membuat konsumen

suka dan dapat dijangkau oleh konsumen.

Menurut Ibnu Taimiyah naik turunnya harga penyebabnya tidak

hanya tindakan tidak adil dari sebagian orang yang terlibat dalam

transaksi, melainkan juga bisa karena penawaran yang menurun

akibat inefisiensi produksi. Maka dari itu jika permintaan pada suatu

barang meningkat dan sedangkan penawaran menurun, maka harga

barang tersebut akan naik dan begitu pula sebaliknya.29

e. Indikator Harga

Indikator yang merincikan harga dalam penelitian ini yaitu: 30

1. Keterjangkauan harga

2. Kesesuaian dengan kualitas pelayanan

3. Daya saing harga

4. Promosi

a. Pengertian Promosi

Promosi merupakan kegiatan kegiatan pemasaran yang harus

dilakukan oleh perusahaan guna menarik perhatian konsumen dan

meningkatkan penjualan. Dalam menjualkan produk atau jasanya

perusahaan tidak hanya mengandalkan penjualan hanya dengan

penetapan harga saja melainkan juga dengan kegiatan promosi agar

29 Adi Warman A Karim, “Ekonomi Mikro Islam Edisi Ketiga”, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2011),
hlm 144.
30 Philip Kotler dan Gary Amstrong, “Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi 13 Jilid 1”, (Jakarta:Erlangga,
2012),314.
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konsumen produk atau jasa apa yang ditawarkan atau dijual oleh

perusahaan.

Definisi promosi menurut Wiliiam J. Stanton adalah unsur

bauran pemasaran suatu perusahaan atau organisasi yang bertujuan

untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan pasar dari

produk atau jasa yang dijualkan oleh perusahaan.31

Menurut Bashu Swasta Dh. Promotional Mix adalah kombinasi

strategi yang paling baik dari variabel periklanan, personal selling

alat promosi yang lain yang semuanya direncanakan untuk tujuan

program penjualan.32

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kegiatan

promosi merupakan bentuk komunikasi yang digunakan oleh

perusahaan untuk memberikan informasi tentang produk atau jasa

yang ditawarkan oleh perusahaan. Kemudian merayu konsumen

agar membeli dan menggunakan produk atau jasa tersebut sehingga

dapat membantu perusahaan untuk meningkatkan volume penjualan.

Promosi merupakan salah satu instrumen bauran pemasaran,

dalam bauran promosi juga memiliki kedudukan yang sangat

penting. Karena jika perusahaan dapat melakukan promosi secara

baik dan menarik banyak minat konsumen maka disitu para pemasar

dapat dikatan berhasil untuk menaikkan volume penjualan

perusahaan.

31 William J. Stanton, “Prinsip Penasaran”, (Jakarta: Erlangga, 2011), hlm 410.
32 Bashu Swasta, “Azaz Marketing”, (Yogyakarta: Liberty, 1999), hlm 238.
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b. Fungsi Promosi

Adapun beberapa fungsi promosi menurut Basu Swastha

yaitu34:

1) Memberikan informasi

Peran promosi yakni dapat memberikan informasi kepada

konsumen tentang produk atau jasa yang ditawarkan, harganya, atau

informasi lain yang dapat digunakan oleh konsumen untuk

mengenal produk atau jasa tersebut. Maka promosi merupakan suatu

alat bagi sebuah perusahaan untuk memperkenal produk atau jasa

yng ditawarkan kepada konsumen sehingga membantu volume

penjualan perusahaan.

2) Mempengaruhi konsumen

Selain memberikan informasi mengenai produk atau jasa yang

ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen. Promosi juga

berfungsi untuk mempengaruhi konsumen yang potensial dengan

cara mengatakan bahwa produk atau jasa tersebut lebih baik

dibandingkan dengan produk atau jasa dari perusahaan lain yang

sejenis. Seperti yang telah dijalskan dalam Al-Qur’an surat Al-Imran

Ayat 92 yang berbunyi:

3) Menciptakan kesan (image)

Promosi dapat menciptakan kesan tersendiri bagi bagi calon

konsumen terhadap produk atau jasa yang diiklankan, sehingga

pemasar harus menciptakan advertising yang sebaik-baiknya agar

34 Basu Swastha, “Manajemen Pemasaran Analisis Perilaku Konsumen”, (Yogyakarta: Liberty, 2008), hlm
245-246.
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selalu diingat oleh konsumen tentang produk atau jasa yang

diiklankan.

4) Promosi merupakan suatu alat mencapai tujuan

Promosi merupakan alat untuk mencapai tujuan yakni

menciptakan pertukaran yang efisien melalui komunikasi, sehingga

keinginan mereka dapat terpenuhi secara efisien.

c. Promosi Menurut Perspektif Ekonomi Islam

Dalam ekonomi Islam juga menerapkan promosi yang

dilakukan untuk memberikan informasi, menawarkan, serta menjual

produk atau jasa yang dimiliki. Karena dengan adanya promosi

masyarakat akan mengetahui keberadaan produk atau jasa tersebut. .

Promosi dalam ekonomi Islam harus sesuai dengan ketentuan Islam

yang mencerminkan kebenaran dan kejujuran kepada masyarakat

selaku konsumen. Segala informasi yang berkaitan dengan produk

atau jasa yang dipromosikan harus berisi tentang kebenaran

sehingga tidak ada potensi penipuan dan kecurangan dalam

melakukan promosi. Sebagaimana pada Al-Qur’an surat An-Nisa’

ayat 58:

النَّاسِ بَیْنَ حَكمَْتُمْ وإَِذَا أَھْلھَِا إلىَ الأمََْنتَِ أَنتُْؤاَدُّا یَامْرُُكُمْ اللهَ إِنَّ

سمَِیعًْا كَانَ اللهَ إِنَّ بِھِ یَعظُِكُمْ نِعمَِّا اللهَ إِنَّ باِلْعدَْلِ تَحكُْمؤُْا أَنْ

۝ بَصیِرًْا

Artinya: Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan

amanat kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu)
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apabila menetapkan hukum diantara manusia supaya kamu

menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran

yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha

Mendengar lagi Maha Melihat. (Qs. An-nisa’: 58).

Dari ayat tersebut dapat dijeaskan bahwa dalam melakukan

promosi pihak pejual harus mengatakan atau memberitahukan

dengan yang sebenarnya. Tanpa harus menutupi atau melebihkan

informasi yang diberikan kepada konsumen.

d. Indikator Promosi

Menurut Kotler dan Keller, indikator promosi antara lain sebagai

berikut:

1. Jangkauan promosi

2. Daya tarik promosi

3. Kualitas penyampaian pesan dalam promosi35

5. Perilaku Konsumen

a. Pengertian Perilaku Konsumen

Memahami perilaku konsumen merupakan kunci penting

kesuksesan bagi seorang pemasar. Menurut Ujang Sunarwan

menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan,

tindakan, dan proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut

pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan dan

menghabiskan produk atau jasa, setelah melakukan hal diatas atau

35 Philip Kotler dan Keller, “Manajemen Pemasaran, Jilid I Edisi 12”, (Jakarta: PT Indeks, 2007), hlm. 272.
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kegiatan mengevaluasi.36

Keputusan pembelian merupakan hal yang lazim

dipertimbangkan konsumen dalam proses memenuhi kebutuhannya

akan barang dan jasa. Perusahaan yang baik akan melakukan riset

atas proses keputusan pembelian terlebih dahulu terhadap produk

mereka. Perusahaan akan menanyakan kepada konsumen kapan

mereka pertama mengenal produk tersebut, seperti apa keyakninan

atas produk tersebut, bagaimana mereka melakukan pemilihan, serta

seberapa puas mereka setelah melakukan pembelian.

b. Faktor yang mempengaruhi Perilaku Pembelian Konsumen

Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor,

yaitu:37

1) Faktor budaya

Budaya, sub-budaya, maupun kelas sosial sangat penting

dalam perilaku pembelian konsumen. Budaya merupakan

penentu keinginan dan perilaku sesorang yang paling dasar.

2) Faktor sosial

Selain faktor budaya adapun faktor sosial yang menjadi

penentu dalam perilaku pembelian konsumen. Kelompok sosial

contohnya seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan

status sosial.

3) Faktor pribadi

Selain faktor budaya dan sosial, faktor pribadi juga

36 Ujang Sunarwan, “Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran”, (Bogor: Penerbit
Ghalia Indonesia, 2011), hlm 5.
37 Philip Kotler, “Manajemen Pemasaran Jilid I”, (Jakarta: PT Indeks, 2009), hlm 214.
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mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan

pembelian. Karakteristik pribadi meliputi usia dan tahap dalam

siklus hidup. Karena banyaknya karakteristik ini memiliki

dampak yang sangat penting pada perilaku konsumen.

4) Faktor psikologis

Setiap orang memiliki banyak kebutuhan baik yang bersifat

biogenik. Kebutuhan ini timbul karena adanya suatu keadaan

fisiologis seperti lapar, haus, dan sebagainya. Sedangankan

kebutuhan yang bersifat psikologis merupakan kebutuhan yang

timbul dari keadaan tertentu seperti kebutuhan untuk diakui,

harga diri, ataupun kebutuhan untuk diterima oleh lingkungan.

c. Proses Keputusan Pembelian

Tahap-tahap pada proses keputusan pembelian:38

1) Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai ketika konsumen mengenali

sebuah masalah atau kebutuhannya. Seorang perlu

mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan konsumen

tersebut, dengan cara mengumpulkan informasi dari sejumlah

konsumen rangsangan apa yang paling sering membangkitkan

minat akan suatu produk. Dari situlah kemudian pemasaran

akan mengembangkan strategi pemasaran yang dapat memicu

minat konsumen.

38 Ibid, hlm 234.
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2) Pencarian informasi

Jika konsumen merasa terangsang akan kebutuhannya maka

aka terdorong untuk mencari informasi lebih banyak. Dalam

pencarian informasi kita dapat membagi kedalam dua tingkat:

yang pertama situasi pencarian informasi masih ringan atau

biasa disebut penguatan perhatian, yang kedua konsumen

mungkin akan lebih aktif dalam mencari informasi dengan

mencari bacaan, menanyakan kepada teman, atau mengunjungi

toko untuk mempelajari produk tersebut.

3) Evaluasi alternative

Dalam proses evaluasi konsumen tidak mungkin melakukan

evaluasi tunggal, melainkan terdapat proses evaluasi keputusan.

Beberapa konsep dasar yang dapat membantu dalam proses

evaluasi konsumen: Pertama konsumen berusaha untuk

memenuhi kebutuhannya. Kedua, konsumen mencari manfaat

tertentu dari solusi sebuah produk. Ketiga, konsumen melihat

produk sebagai kumpulan atribut dengan kemampuan yang

berbeda yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.

4) Keputusan pembelian

Pada tahap evaluasi konsumen telah membentuk preferensi

atas merek-merek dalam kumpulan pilihan, atau mungkin juga

membentuk niat untuk membeli produk atau jasa yang paling

disukai. Keputusan konsumen untuk memodifikasi,

menghindari, menunda suatu keputusan pembelian sangat
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dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan. Besarnya resiko yang

dirasakan oleh konsumen berbeda menurut dengan besarnya

uang yang dipertaruhkan, ketidakpastian atribut, dan

kepercayaan diri konsumen.

5) Tindakan pasca pembelian

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap produk

atau jasa akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika

konsumen merasa puas akan apa yang didapat maka

kemungkinan besar akan membeli kembali produk atau jasa

tersebut, begitu juga sebalinya. Komukasi pasca pembelian

kepada konsumen terbukti dapat menghasilkan penurunan

pengembalian produk atau pembatalan.

B. Penelitian Terdahulu

a. Pada tahun 2015 Lailatul Maghfiroh pada penelitiannya yang berjudul

“Pengaruh Experiental Marketing Terhadap Keputusan Konsumen

Memilih Kayla Salon & SPA Muslimah” hasil dari penelitian tersebut

menyatakan bahwa variabel Experential Marketing yaitu sense, feel,

think, act, dan relate berpengaruh secara simultan terhadap keputusan

konsumen memilih Kayla Salom & SPA dengan nilai signifakansi

sebesar < α (0,000 < 0,05). Jika dilihat dari nilai signifaknsi teresebut

bahwa sig < α yang mempunyai probabilitas lebih kecil dari 0,05 maka

dapat dikatakan bahwa Ha diterima bahwa Experential Marketing yaitu

sense, feel, think, act, dan relate berpengaruh secara simultan terhadap
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keputusan konsumen memilih Kayla Salom & SPA.39

Perbedaan penelitian ini dengan yang peneliti lakukan adalah

dalam penelitian tersebut meneliti tentang variabel experintial

marketing terhadap keputusan konsumen, sedangkan peneliti meneliti

variabel Halal Lifestyle, Harga, dan Promosi terhadap keputusan

konsumen.

b. Pada tahun 2017 Beby Halkirana Pradesty telah menyelesaikan

penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Gaya Hidup dan Sikap

Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Lipstick Revlon Pada

Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara”

menunjukkan bahwa variabel gaya hidup berpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan pembelian konsumen yang dilihat dari nilai t hitung > t

tabel (4,387 > 1,664)dan nilai signifikansi (0,000 < 0,005). Pada variabel

pengaruh sikap konsumen hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel

tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian,

hal ini dapat dibuktikan dengan nilai t hitung > t tabel (3,834 > 1,664)dengan

nilai signifikan (0,000 < 0,05). Berdasarkan perhitungan R dalam

penelitiann ini sebesar 0,569 yang berarti hubungan antara variabel gaya

hidup dan variabel sikap konsumen terhadap keputusan pembelian

sebesar 56,9% yang berarti memiliki hubungan yang erat. Angka

Adjusted R square sebesar 0,308 yang berarti 30,8% keputusan

pembelian pada lipstick Revlon dapat dijelaskan oleh variabel gaya

hidup dan sikap konsumen, sedangakan 32,4% sisanya dapat dijelaskan

39 Lailatul Maghfiroh, “Pengaruh Experential Marketing Terhadap Keputusan Konsumen Memilih Kayla
Salon & Spa Muslimah”, (Skripsi - UIN Sunan Ampel, Surabaya, 2015)
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oleh faktor-faktor yang tidak diteliti pada penelitian ini.40

Perbedaan penelitian ini dengan yang peneliti lakukan adalah

variabel independen hanya meneliti tentang gaya hidup dan sikap

konsumen, sedangkan peneliti meneliti tiga variabel independen yaitu:

halal lifestyle, harga, dan promosi terhadap keputusan konsumen.

c. Pada tahun 2017 Helsy Zella Rafita pada penelitiannya yang berjudul

“Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk

Kosmetik” hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel X yaitu

label Halal memiliki pengaruh secara signifikan terhadap variabel Y

yakni Keputusan pembelian dapat dilihat dari nilia signifikansi label

halal sebesar 0,000 yakni lebih kecil dari nilai signifikansi yang

digunakan yakni sebesar 0,05. Selain itu dapat juga dilihat dari t hitung

sebesar 6.751 yang berarti t hitung lebih besar dari t tabel yang sebesar

1.662.41

Perbedaan penelitian ini dengan yang peneliti lakukan adalah

penelitian ini meneliti hanya meneliti 1 faktor yakni label halal terhadap

keputusan pembelian, sedangkan peneliti meneliti 3 variabel yakni

variabel Halal Lifetyle, Harga, dan Promosi terhadap keputusan

konsumen.

d. Pada thun 2018 Asy’arie Muhammad pada penelitiannya yang berjudul

“Pengaruh Labelisasasi Halal, Harga, Promosi, dan Rasa Terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Mie Samyang di UIN

40 Beby Halkirana Pradesty, “Pengaruh Gaya Hidup dan Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Lipstick Revlon pada Mahasiswa FAkultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara”,
(Skripsi-Universitas Sumatera Utara, Medan, 2017).
41 Helsy Zella Rafita, “Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik”,
(Skipsi-UIN Raden Intan, Lampung, 2017).
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SYARIF HIDAYATULLAH” menunjukkan bahwa jika dilihat dari uji

parsial yang dilakukan variabel independen Labelisasi Halal memiliki

nilai signifikansi 0,003, promosi sebesar 0,001, dan Rasa sebesar 0,000

yang artinya secara parssial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

Pembelian Mie samyang. Dari hasil regresi secara simultan dutemukan

bahwa variabel Labelisasi Halal, Harga, Promosi, dan Rasa berpengaruh

secara simultan terhadap Keputusan Pembelian Mie Samyang dengan

nilai signifikansi 0,000. Kemudian dari hasil uji hipotesis menyatakan

bahwa Labelisasi Halal, Harga, Promosi, Harga, dan Rasa memberikan

pengaruh terhadap Keputusan Pembelian Mie Samyang yakni sebesar

36,8% sedangan 63,2% merupakan pengaruh faktor lain yang tidal

diteliti dalam penelitian.42

Perbedaan penelitian ini dengan yang peneliti lakukan adalah

penelitian ini meneliti tentang pengaruh label halal, harga, promosi, dan

rasa terhadap keputusan pembelian, sedangkan peneliti hanya meneliti

pada faktor Halal Lifestyle, Harga, dan Promosi terhadap keputusan

konsumen.

e. Pada tahun 2018 Yasinta Ismailia telah menyelesaikan penelitian dengan

judul “Pengaruh gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap Keputusan

Pembelian Pada Klinik Kecantikan Muslimah Aishaderm” menunjukkan

bahwa gaya hidup syariah dan harga berpengaruh secara simultan

terhadap keputusan pembelian pada klinik kecantikan muslimah

aishaderm, dapat dilihat dari F hitung > F tabel yakni sebesar 40,897 > 3,09

42 Asy’arie Muhammad, “Pengaruh Labelisasi Halal, Harga Promosi, dan Rasa Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Pada Produk Mie Samyang di UIN Syarif Hidayatullah”, (skripsi-UIN Syarif
Hidayatullah, Jakarta, 2018).
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dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Variabel gaya hidup

syariah dan harga mampu menjelaskan variabel keputusan pembelian

yakni sebesar 44,6% sedangkan 55,4% dijelaskan oleh faktor yang tidak

diteliti dalam penelitian ini.43

Perbedaan penelitian ini dengan yang peneliti lakukan adalah

penelitian ini hanya meneliti tentang Halal Lifestyle, dan Harga

terhadap keputusan pembelian, sedangkan peneliti menambahi dengan

variabel promosi sehingga menjadi pengaruh Halal Lifestyle, Harga,

dan Promosi terhadap keputusan konsumen.

C. Kerangka Konseptual

Dalam penelitian terdapat 3 variabel independen yang akan di teliti

variabel pertama yakni Halal LIfestyle, variabel kedua yakni Harga, dan

Variabbel ketiga Promosi. Sedangkan variabel dependen yang akan diteliti

adalah Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

Maka dapat disusun kerangka konseptual penelitian sebagai berikut:

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual

43 Yasinta Ismailia, “Pengaruh Halal LIfestyle, dan Harga Terhadap Keputusan Keputusan Pembelian Pada
Klinik Kecantikan Muslimah Aishaderm”, (Skripsi-UIN Sunan Ampel, Surabaya, 2018).
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Keterangan:

: Secara Parsial

: Secara Simultan

D. Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara atas rumusan masalah pada

penelitian. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru

berdasarkan teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris

yang diperoleh melalui pengumpulan data44. Berdasarkan rumusan masalah

diatas, maka dapat diajukan hipotesis yang masih memerlukan pengujian

untuk membuktikan kebenaran. Dalam penelitian ini memiliki yakni bersifat

parsial dan simultan:

1. Ho1 : Tidak terdapat pengaruh secara parsial antara Halal Lifestyle

terhadap Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa

Muslimah

Ha1 : Terdapat pengaruh secara parsial antara Halal Lifestyle terhadap

Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah

2. Ho2 : Tidak terdapat pengaruh secara parsial antara Harga terhadap

Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & SpaMuslimah

Ha2 : Terdapat pengaruh secara parsial antara Harga terhadap Keputusan

Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & SpaMuslimah

3. Ho3 : Tidak terdapat pengaruh secara parsial antara Promosi terhadap

Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & SpaMuslimah

44 Sugiyono,Metode Kuantitatif Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2011), 64.
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Ha3 : Terdapat pengaruh secara parsial antara Promosi terhadap

Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah

4. Ho4 : Tidak terdapat pengaruh secara simultan antara Halal Lifestyle,

Harga, dan Promosi terhadap Keputusan Konsumen Memilih Kayla

Nissa Salon & Spa Muslimah

Ha4 : Terdapat pengaruh secara simultan antara Halal Lifestyle, Harga,

dan Promosi terhadap Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon

& Spa Muslimah.
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BAB III

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Objek dan tujuan penelitian dapat menentukan jenis penelitian yang akan

digunakan. Dari objek dan tujuan yang telah dijelaskan diatas maka

penelitian ini merupakan penelitian lapangan dengan jenis penelitian

kuantitatif. Analisis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan uji

statistik, kemudian metode yang digunakan untuk menggali data

menggunakan kuisioner yang disebar kepada konsumen secara langsung.

B. Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian ini akan dilakukan kepada konsumen “Kayla Nissa Salon &

Spa Muslimah ” yang terletak di Jl. Nginden II No. 118 Sukolilo Kota

Surabaya. Penelitian ini dilaksanakan dari bulan Januari 2020 - Maret 2020.

C. Populasi dan Sampel Penelitian

1. Populasi

Populasi merupakan generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh

peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya45. Dalam peneltian yang

dijadikan sebagai populasi adalah konsumen atau member “Kayla Nissa

Salon & Spa Muslimah” yakni jumlah konsumen sebesar 1.853 orang.

45 Sugiyono,Metode Penelitian Kuantitatif kualitatif dan R&D,(Bandung: Alfabeta, 2017), 80.
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2. Sampel

Sampel adalah sebagian atau wakil dari jumlah populasi yang akan

diteliti46. Apa yang dipelajari dari sampel maka kesimpulannya dapat

diberlakukan untuk populasi sehingga sampel yang diambil betul-betul

mewakili47. Sampel yang diambil dalam penelitian ini merupakan

konsumen “Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah”.

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik sampel non

probability adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi

peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk

dipilih menjadi sampel48. kemudian peneliti juga menggunakan teknik

sampling insidental yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan,

yaitu siapa saja yang ditemui secara kebetulan bertemu dengan peneliti dan

dianggap sesuai dengan kriteria dapat digunakan sebagai sampel49.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan oleh peneliti

menggunakan rumus Slovin yakni:

21 Ne
Nn




Dimana:

n = Jumlah Sampel

N = Jumlah Populasi

e = Presisi yang ditetapkan

Sampel yang dipilih peneliti sebagai sumber data yang dibutuhkan

46 Ibid, hlm. 81.
47 Ibid, hlm. 82.
48 Ibid, hlm. 84.
49 Ibid, hlm. 85.
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dalam penelitian ini adalah wanita muslimah yang memilih

menggunakan Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah. Sampel yang

ditentukan pada penelitian sebesar 1.853. Dalam hal ini peneliti

menetapkan presisi sebesar 10%. Maka dirumuskan:

95
53,19
853.1

53,181
853.1

1 2 






Ne
Nn

Diketahui dari perhitungan menggunakan rumus slovin diperoleh

sejumlah 95 orang responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini.

D. Variabel Penelitian

Variabel merupakan suatu sifat sesorang, obyek, atau kegiatan yang

memiliki variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan

ditarik kesimpulan. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari

2 macam yaitu:

1. Variabel independen atau yang biasa disebut dengan variabel bebas.

Yaitu merupakan variabel yang mempengaruhii variabel dependent atau

variabel terikat, yang dapat dilambangkan dengan variabel X.

2. Varaibel dependen atau yang biasa disebut variabel terikat adalah

variabel yang menjadi pusat perhatian atau tujuan utama peneliti, yang

biasa dilambangkan dengan variabel Y.

Tabel 3.1

Penentuan Variabel Independen & Dependen

Variabel Independen (X) Variabel Dependen (Y)
Halal Lifestyle (X1) Keputusan Konsumen

Memilih “Kayla Nissa Salon
& Spa Muslimah” (Y)

Harga (X2)
Promosi (X3)
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E. Definisi Operasional

Definisi operasional merupakan definisi yang diberikan kepada suatu

variabel. Definisi operasional digunakan dengan cara memberi penjelasan

atau memberi suatu operasional yang digunakan untuk mengukur variabel

tersebut. Adapun indikator yang digunakan dalam penelitian ini akan

dijelaskan dalam tabel 3.2.

Tabel 3.2

Definisi Operasional

No. Variabel Definisi Teoritik Definisi
Operasional

Indikator

1. Halal Lifestyle
(X1)

Setiadi:
bagaimana setiap
individu
menghabiskan
aktivitas (waktu
mereka).

Aktifitas
seseorang yang
dilakukan
berulang-ulang.

1. Activities
(kegiatan)
2. Interest (minat)
3. Opinions
(pendapat)

2. Harga
(X2)

Kotler dan
Amstrong:
Sejumlah uang
yang diminta untuk
mendapatkan suatu
produk atau jasa.

Kesedian
konsumen untuk
menukar uang
untuk mendapat
produk atau jasa
yang diinginkan.

1. Keterjangkauan
harga
2. Kesesuaian dengan
kualitas pelayanan
3. Daya saing harga

3. Promosi
(X3)

Kotler dan
Amstrong :
Aktifias
komunkasi
mengenai
keunggulan produk
dan merayu
pelanggan untuk
membeli produk
tersebut

Kegiatan yang
dilakukan oleh
pemasar sehingga
membuat
konsumen tertarik
untuk membeli
produk atau jasa
tersebut.

1. Jangkauan promosi
2. Daya tarik promosi
3. Kualitas
penyampaian pesan
dalam promosi

4. Keputusan
Konsumen (Y)
.

Kotler:
Tahapan yang
dilakukan
konsumen sebelum
melakukan
kegiatan pembelian
suatu produk atau

Tahapan
kosnumen
sebelum
melakukan
aktifitas
pembelian produk
atau jasa.

1. Pengenalan
kebutuhan
2. Pencarian
informasi
3. Evaluasi
4. Keputusan
konsumen
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jasa. 5. Perilaku pasca
menggunakan jasa

F. Instrumen Penelitian

Instrumen dalam penelitian kuantitatif dapat berupa observasi, dan

kuisioner. Pengukuran variabel menggunakan skala likert, dimana skala likert

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat sesorang atau kelompok tentang

fenomena sosial. Fenomena tersebutlah yang ditetapkan oleh peneliti, yang

selanjutnya disebut dengan variabel penelitian50. Dengan menggunakan skala

likert maka variabel yang akan diukur kemudian dijabarkan menjadi

indikator, dan indikator tersebut dijadikan sebagai pedoman untuk menyusun

item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan.

Penggunaan skala likert terdapat beberapa model akan tetapi peneliti

menetapkan menggunakan skala empat, dimana skala empat memiliki

variabilitas respon lebih baik atau lengkap dibandingkan skala lainnya.

Selain itu, tidak memberi peluang bagi responden untuk bersikap netral

sehingga memaksa responden untuk memberikan tanggapan secara tegas

berkaitan dengan fenomena yang dinyatakan pada instrumen51. Maka

pernyataan dan skor yang diberikan masing-masing yaitu:

Tabel 3.3

Skala likert model 4

SS Sangat Setuju 4
S Setuju 3
TS Tidak Setuju 2
STS Sangat Tidak Setuju 1

50 Masyhuri dan Zainuddin, “Metodologi Penelitian Pendekatan Praktis dan Aplikatif”, (Bandung: Refika
Aditama, 2011), hlm. 61.
51 Putro Eko, “Teknik Penyusunan Instrumen Penelitian”, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2014), hlm. 104.
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G. Uji Validitas dan Reliabilitas

1. Uji Validitas

Instrumen dinyatakan valid apabila instrumen tersebut dapat

mengukur apa yang hendak diukur dengan tepat, atau dengan kata lain

validitas berkaitan dengan ketepatan keshahihan dari alat ukur. Jika

menginginkan hasil data yang valid maka diperlukan juga instrumen yang

valid begitu pula sebaliknya. Untuk menguji kevalidan data maka dapat

dilakukan dengan melakukan uji validitas terhadap butir-butir angket52.

Untuk mengetahui validitas tiap-tiap item maka penelitian ini

menggunakan rumus korelasi Product Moment Person yang perhitungannya

dibantu menggunakan SPSS. Teknik pengukuran Validitas diatas dilakukan

dengan membandingkan r hitung (correlated item - total corelation) dengan

r tabel. Apabila r hitung > r tabel dengan niali korelasi (r) = 0,05, maka item

pertanyaan atau variabel yang digunakan pada penelitian ini dianggap valid,

jika r hitung < r tabel dikatakan indikator variabel tidak valid53.

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan pengertian bahwa suatu instrumen cukup

dipercaya untuk dapat digunakan sebagai alat pengumpulan data karena

isntrumen tersebut sudah tepat atau baik. Suatu instrumen yang sudah dapat

dipercaya akan menghasilkan data yang dapat dipercaya dan konsisten

sehingga dapat diandalkan54. Reliabilitas merupakan ketepatan atau

consistency atau dapat dipercaya, artinya instrumen yang akan digunakan

52 Putro Eko, “Teknik Penyusunan Instrumen Penelitian”, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2015), hlm. 142.
53 Yasinta Ismailia, Skripsi: “Pengaruh Gaya Hidupa Syariah dan Harga Terhadap keputusan Pembelian
Konsumen Pada Klinik Kecantika Musllimah Ishaderm”, (Surabaya: UIN Sunan Ampel, 2018).
54 Arikunto, “Proosedur Penelitian dari Suatu Pendekatan Praktik”, (Jakarta: Rineka Cipta, 2010), hlm.
212.
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dalam penelitian tersebut akan memberikan hasil sama meskipun dilakukan

berkali-kali oleh siapa saja dan kapan saja. Hasil percobaan itu melihatkan

ketepatan instrumen tersebut untuk dinyatakan reliable55.

Pengukuran ini hanya dilakukan pada data yang sudah dinyatakan valid

dan pengukurannya dilakukan secara one shot yaitu dilakukan sekali saja.

Pengukuran dapat juga dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS

dengan uji statistik croanbach alpha, dimana sebuah variabel dikatakan

reliable jika memberikan nilai croanbach alpha > 0,60. Jika hasil

perhitungan menggunakan spss menunjukkan bahwa cronbach alpha > 0,60

maka instrumen penelitian dikatakan reliable.

H. Data dan Sumber Data

1. Jenis Data

a. Data Primer

Data primer merupakan jenis data yang yang diperoleh langsung

dari sumber tanpa melalui perantara. Data primer yang dihasilkan

dalam penelitian ini merupakan hasil membagikan kuisioner kepada

konsumen Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah untuk memperoleh

tanggapan konsumen terhadap atribur penelitian yang diujikan.

b. Data Sekunder

Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini merupakan

data pendukung yang dijadikan sebagai dasar pemahaman agar dapat

melaksanakan proses analisis secara cepat dan tepat. Data sekunder

berupa skripsi, jurnal, maupun penelitian terdahulu yang relevan

55 Muhammad Idrus, “Metode Penelitian Ilmu Sosial Pendekatan Kualitatif dan Kuantitaif”, (Jakarta:
Erlangga, 2009), hlm. 130.
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dengan penelitian ini.

2. Sumber Data

a. Sumber Data Primer

Sumber data primer yang didapat dalam penelitian ini berasal dari

hasil kuisioner yang disebarkan kepada konsumen “Kayla Nissa Salon

& Spa Muslimah”.

b. Sumber Data Sekunder

Sumber data primer dalam penelitian ini didapat dari berbagai

sumber baik dari jurnal, skripsi, atau penelitian yang relevan sebagai

dasar pemahaman terhadap objek penelitian.

I. Teknik Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer,

dimana data primer merupakan data yang didapat langsung dari sumber

pertama. Metode yang digunakan dalam penelitian antara lain:

1. Kuesioner

Metode kuesioner merupakan metode untuk memperoleh data dengan

cara menyebarkan kuesioner yang kemudian diisi oleh responden, yang

terdiri dari pernyataan-pernyataan sejauh mana variabel halal lifestyle,

harga, dan promosi mempengaruhi responden tersebut untuk menggunakan

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah. Kuesioner memiliki 2 bagian

didalamnya:

a. Bagian I: berisikan tentang data pribadi yang harus diisi oleh

responden, seperti Nama, Usia, Pemasukan per bulan, periode

kunjungan.
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b. Bagian II: berisikan pernyataan-pernyataan yang akan diisi oleh

responden berkaitan dengan variabel yang diteliti.

2. Studi Kepustakaan

Dalam studi kepustakaan ini peneliti mendapatkan data-data melalui

buku, artikel, jurnal, dan informasi lainnya yang relevan dengan penelitian

yang dilakukan.

J. Teknik Analisis Data

Pengolahan data dalam penelitian ini merupakan hasil penelitian

menggunakan Analisis Inferensial (kuantitatif) dimana dalam penyelesaian

analisis tersebut menggunakan paket program SPSS. Analisis data juga

menggunakan bantuan Metode Regresi Linear Berganda, akan tetapi sebelum

melakukan regresi linear berganda terlebih dahulu dilakukan uji asumsi

klasik.

1. Uji Asumsi Klasik

Model regresi yang benar dan baik harus bebas dari penyimpangan

data yakni dengan melakukan beberapa pengujian yang terdiri dari

normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, dan heteroskedasitas.

Pengujian tersebut dilakukan dengan tujuan melihat apakah estimasi

telah memenuhi kriteria yang terjadi penyimpangan cukup serius pada

asumsi-asumsi yang diperlukan.

a. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah populasi data

berditribusi normal atau tidak. Uji ini biasanya digunakan untuk
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mengukur data berskala ordinal, interval, ataupun rasio56. Uji asumsi

klasik normalitas yang digunakan yaitu menggunakan cara

kolmogorov-smirnov dimana cara tersebut bertujuan untuk mengetahui

distribusi data variabel yang akan digunakan dan penelitian

berdistribusi normal atau tidak berdistribusi normal57. Untuk melihat

persamaan regresi bedistribusi normal atau tidak dapat menggunakan

aplikasi SPSS dengan menggunakan tes Kolmogrov-Smirnov (K-S)

dengan hipotesis sebagai berikut58:

1) Jika probablitas > 0,05 maka H0 diterima yaitu variabel dapat

dikatakan berdistribbusi normal.

2) Jika probabilitas < 0,05 maka H0 ditolak atau diakatakan variabel

tidak berdistribusi normal.

b. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas ditetapkan untuk analisis regresi berganda

yang terdiri atas dua variabel bebas atau lebih dimana akan diukur

tingkat keeratannya59. Model regresi yang baik adalah yang tidak

terdapat korelasi antara variabel independent satu dengan lainnya. Ada

beberapa metode pengujian yang dapat digunakan, akan tetapi

penelitian ini melakukan uji multikolinearitas dengan melihat nilai

Variance Inflation Factor (VIF). Multikolinearitas dapat dilihat pada

hasil output spss dengan melihat nilai tolerance lebih dari 0,10 dan

nilai VIF kurang dari 10,00 maka dapat dikatakan bahwa tidak terjadi

56 Duwi Priyanto, “Mandiri Belajar SPSS”, (Yogyakarta: Mediakom, 2009), hlm 28.
57 Danang Sunyoto, “Validitas dan Reabilitas Dilengkapi Analisis Data Dalam Penelitian Kesehatan”,
(Yogyakarta:Nuha Medika, 2012), hlm 99.
58 Imam Ghozali, Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Edisi Ke-4), (Semarang: Badan Penerbit
Universitas Diponegoro, 2006), 91.
59 Ibid, hlm 144.
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masalah multikolinearitas.60

c. Uji Heteroskedasitas

Uji heteroskedasitas digunakan untuk mengetahui ada atau

tidaknya ketidaksamaan varian dari residual untuk pengamatan pada

model regresi. Terdapat beberapa metode dalam pengujian ini, dalam

penelitian ini menggunakan uji Rho Spearman. menunjukkan variabel

independen signifikan mempengaruhi variabel dependen dapat terjadi

indikasi heteroskedasitas, namun apabila probablitas nilai signifikansi

menunjukkan nilai diatas 5% maka dalam model regresi tersebut tidak

terjadi heteroskedasitas.61

Uji Heteroskedasitas kedua dilakukan dengan menggunakan uji

Grafik Scatter Plot, dimana sumbu X merupakan residual dan sumbu Y

merupakan nilai Y yang akan diprediksi. Jika pada grafik tersebut tidak

memiliki pola yang jelas, atau titik-titik menyebar diatas dan dibawah

angka 0 (nol) pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedasitas.62

d. Uji Regresi Linear Berganda

Analisis regresi liniear berganda adalah hubungan secara liniear

antara dua atau lebih variabel independen (X1,X2,....Xn) dengan

variabel dependen (Y). Analisis ini digunakan untuk mengetahui

hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen secara

masing-masing berhubungan positif atau negatif dan memprediksi nilai

60 Duwi Priyanto, “Mandiri Belajar SPSS”, (Yogyakarta: Mediakom, 2009), hlm 39.
61 WIdodo Tri, Skripsi, “Pengaruh Labelisasi Halal dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Pada Produk Indomie”, (Surakarta: Universitas Muhammadiyah, 2015).
62 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Edisi Ke-4), (Semarang: Badan
Penerbit Universitas Diponegoro, 2006), 105.
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variabel independen mengalami kenaikan atau penurunan.63

Persamaan regresi linear berganda yang digunakan dalam penelitian

adalah sebagai berikut:

Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3+ e

Dimana:

Y = Keputusan Konsumen

b0 = konstanta

b1b2b3 = koefisien persamaan regresi predictor X1X2X3

X1 = Halal Lifestyle

X2 = Harga

X3 = Promosi

e = faktor penganggu

2. Uji Hipotesis

a. Uji Parsial (uji T)

Uji parsial (uji T) digunakan untuk melihat apakah secara parsial

(individu) terdapat pengaruh antara varaibel-variabel independen

dengan variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan melihat

niali Thitung dengan Ttabel. Apabila Thitung >Ttabel dengan signifikansi

dibawah 0,05 (5%) maka secara individu berpengaruh secara

signifikan dan begitu juga sebaliknya.

Dalam penelitian ini uji T digunakan untuk melihat apakah

variabel X berpengaruh terhadap variabel Y, apakah variabel X1,X2,X3

(Halal Lifestyle, harga, dan promosi) benar berpengaruh terhadap

63 Duwi Priyanto, “Mandiri Belajar SPSS”, (Yogyakarta: Mediakom, 2009), hlm 73.
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variabel Y (keputusan konsumen) secara parsial (terpisah).

b. Uji Simultan (uji F)

Uji simultan (uji F) ini digunakan untuk menguji variabel

independen secara bersama-sama apakah berpengaruh terhadap

variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan

nilai Fhitung dengan Ftabel. Apabila Fhitung > Ftabel dengan signifikansi

dibawah 0,05 (5%) maka secara simultan (bersama-sama) variabel

independen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel

dependen, begitu juga sebaliknya64.

c. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Analis determinasi pada regresi linear berganda digunakan untuk

melihat seberapa besar presentase pengaruh variabel independen

terhadap variabel dependen. Maka presentase tersebut menggambarkan

seberapa besar variabel independen (Halal Lifestyle, Harga, dan

Promosi) terhadap variabel dependen (Keputusan konsumen).

Pada intinya, koefisien determinasi (R2) adalah untuk mengukur

seberapa jauh kemampuan variabel independen dalam menjelaskan

variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan

satu. Nilai R2 yang kecil maka kemampuan variabel-variabel

indpenden dalam menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. Nilai

yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan

hampir semua informasi untuk memprediksi variabel dependen.65

64 Mudrajat Kuncoro, “Metode Riset Untuk Bisnis & Ekonomi, Bagaimana Meneliti dan Menulis Tesis”,
(Jakarta: Erlangga, 2003), hlm 68.
65 Laras Adhianti, Skripsi, “Pengaruh Gaya Hidup, Citra Merek, dan Atribut Produk Terhadap Keputusan
Pembelian Hijab Zoya di Jakarta Selatan”, (Jakarta: UIN Syarif Hidayatullah, 2017).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN

A. Deskripsi Umum Objek Penelitian

1. Profil Penelitian

Saat ini gaya hidup manusia telah sangat bervariasi, baik laki-laki

maupun perempuan. Tidak terkecuali bagi seorang akhwat/wanita

muslimah , dahulu untuk memenuhi kebutuhan yang sesuai dengan gaya

hidup muslimah tidaklah mudah. Tidak banyak produk kecantikaan

maupun salon kecantikan yang menawarkan produk atau jasa sesuai

dengan syariat Islam. Secara kodrat para wanita muslimah juga ingin

tampil cantik, sehat, dan terawat. Akan tetapi juga memperhatikan cara

perawatan wajah dan tubuh yang sesuai dengan syariat Islam.

Pada tahun 2006 perawatan kecantikan yang diberi nama

“Aliya-Griya Kecantikan Muslimah” yang langsung dikelola sendiri oleh

pemiliknya yakni Ibu Neni Dwi Wulandari, SKH. Awalnya Aliya-Griya

Kecantikan Muslimah ini belum terlalu dikelola atau diatur secara serius

dan maksimal, maka operasional mengalir begitu saja tanpa pengarahan

secara profesional dan terarah. Semakin tahun dan dengan melihat

animo masyarakat yang mulai meningkat tentang adanya Aliya-Griya

Kecantikan Muslimah ini maka pada tahun 2008 mulai benar-benar

dikelola secara profesional oleh pemiliknya. Untuk membantu

memperbaiki pelayanan dan sebagainya maka sampai dihadirkanlah salah

seorang praktisi kecantikan kulit yang berasal dari Jakarta dr. Renilda.



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

48

Dengan kehadiran praktisi kulit tersebut merupakan wujud dari

manajemen Aliya-Griya Kecantikan Muslimah untuk semakin

meningkatkan pelayanan dan melayani kebutuhan konsumen yang ingin

berkonsultasi dengan tenaga ahli mengenai permasalah seputar perawatan

kulit dan kecantikan perempuan. Walaupun jadwal konsultasi dan

penanganan secara langsung oleh praktisi kecantikan tersebut masih

dibatasi yakni 2 bulan sekali dikarenakan jadwal yang sangat padat.

Semakin berjalannya waktu mulai banyak bermunculan salon&spa

yang dikhusukan untuk para wanita muslimah yang ingin melakukan

perawatan kecantikan dan tetap pada koridor syariah. Kemudian banyak

dijumpai salon&spa yang menggunakan nama brand Aliya, maka dari itu

pihak manajemen Aliya-Gerai Kecantikan Muslimah memiliki inisiatif

untuk mengubah nama. Maka pada tahun 2010 terjadilah perubahan nama

dari “Aliya - Gerai Kecantikan Muslimah” menjadi “Kayla Nissa Salon &

Spa Muslimah”.

Dengan pergantian nama tersebut maka ada tagline baru yang dibuat

oleh pihak manajemen “Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah” yakni

“salon & spa muslimah”. Maksud dari tagline tersebut bahwa Kayla Nissa

merupakan salah satu referensi bagi setiap wanita muslimah yang ingin

melakukan perawatan tubuh dengan suasana home destination. Dengan

memberikan nuansa home destination didalamnya diharapkan dapat

membuat konsumen puas, nyaman, dan senanga selama melakukan

perawatan di Kayla Nissa.
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Semua tenaga terapis yang berada di Kayla Nissa Salon & Spa

Muslimah merupakan wanita muslimah yang telah terlatih dan kompeten

dibidang masing-masing. Sehingga standard pelayanan terbaik tetap

terjaga selamanya. Saat ini keseluruhan terapis berjumlah 5 orang pada

bidang masing-masing, dan 1 orang sebagai resepsionis. Sistem kerja

Kayl Nissa Salon & Spa Muslimah tampak lebih berbeda daripada yang

lain. Dimana Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah siap melayani

pelanggan setiap hari rabu-kamis, dan hari selasa merupakan hari off

operasional. Untuk jam bukanya sendiri Kayla Nissa Salon & Spa

Muslimah mulai jam 09.00 WIB - 19.00 maka selama 10 jam pihak Kayla

Nissa siap melayani wanita muslimah yang ingin melakukan perawatan.

2. Daftar Harga Perawatan

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah memiliki berbagai macam

perawatan mulai dari kepala yakni perawatan rambut yang diberi nama

“Rawat Puja Rikma” dimana “Rikma” berasal daeri kata jawa yang berarti

rambut. Berikut macam-macam “Rawat Puja Rikma”.

Tabel 4.1

Daftar Harga Rawat Puja Rikma

Rawat Puja Rikma Harga

Potong anak/dewasa 15.000 / 25.000

Potong blow anak/dewasa 20.000 / 30.000

Cuci Rambut Kering + blow 30.000/up

Cuci - potong - blow 30.000

Cuci - potong - blow - massage chi 50.000

Cuci - potong - blow hair tonic - vit 40.000

Cuci - potong - blow - cathok - hair tonic - vit 35.000
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Massage totok chi aura bioenergi 45.000

Creambath rikma natural 65.000/up

Creambath Rikma NR 70.000/up

Kayla rikma spa (chocolate, strawberry,greentea,danruff) 85.000/up

Rikma mask 80.000/up

Toning (1,5 - 2 jam) 100.000/up

Henna cat rambut 75.000/up

Cat rikma 100.000/up

Rebonding 200.000/up

Smoothing 285.000/up

Tidak hanya Rawat Puja Rikma atau perawatan rambut, Kayla Nissa

Salon & Spa Muslimah juga menyediakan perawatan “Rawat Pasuryan”.

Kata “Pasuryan” merupakan kata dari bahasa jawa yang berarti wajah, maka

“Rawat Pasuryan” berarti perawatan wajah. Berikut daftar “Rawat

Pasuryan”.

Tabel 4.2

Daftar Harga Rawat Pasuryan

Rawat Pasurya Harga

Facial Produk

Facial Biokos / Wardah / La tulip 85.000 / 95.000

Facial Natural

Facial tradisionil aromatherapy 80.000 - 90.000

Milk honey mosturizing facial 80.000 - 90.000

Milk chocolate antioxidant facial 80.000 - 90.000

Facial herbal detox bioenergi + massage chi aura 135.000

Facial Medical

Kayla brightening facial + massage 130.000

Kayla acne facial + massage 130.000
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Kayla anti agging facial + massage 130.000

Kayla gold facial + massage 130.000

Kayla peeling/facial pelling 95.000 / 150.000

Kayla diamont microderma facial 195.000

Kayla massage + totok wajah + masker (45’) 70.000

Kayla eye treathment (45’) 65.000

Kayla eye treathment + gurah mata (45’) 70.000

Serum vit C / AFA 25.000

Perawatan jerawat (untuk facial produk/natural) 50.000

Kayla massage + totok aura/chi 85.000

Selain “Rawat Pasuryan” juga terdapatan perawatan tubuh yang diberi

nama “Rawat Puja Raga”. Kebanyakan nama perawatan yang ada

menggunakan katadari bahasa jawa. Berikut daftar perawatan beserta

paket“Rawat Puja Raga”.

Tabel 4.3

Daftar Harga Rawat Puja Raga

Rawat Puja Raga Harga

Tradisional Massage (60’’) 1000.000

Body Scrub (45’’)
(Relaksasi 15’’ + Scrubing)

-jasmine,milk,strawberry,coffe,boreh,greentea

85.000

Lulur Raga (1,5 jam)
(Relaksasi 15” + Scrubing + Sauna)

-jasmine,milk,strawberry,coffe,boreh,greentea

85.000

Pujaraga (2 jam)
(Massage 30”+Scrub+Sauna+Masker)

-jasmine,milk,strawberry,coffe,boreh,greentea

100.000 / 140.000

Mandi Raga (2.5 jam) 250.000
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(Massage 60”+scrub+sauna+rendam)

-jasmine,milk,strawberry,coffe,boreh,greentea

Body SPA (2.5 jam)

(Massage 60”+scrub+sauna+masker)

-jasmine,milk,strawberry,coffe,boreh,greentea

210.000

Body Whitening (2.5 jam)
(massage 60”+scrub+sauna+masker)

-jasmine,milk,strawberry,coffe,boreh,greentea

250.000

SPA Raga (3-3.5 jam)
(Massage 60”+scrub+sauna+masker+rendam)

-jasmine,milk,strawberry,coffe,boreh,greentea

285.000

SPA Raga Whitening (3-3.5 jam)
(Massage 60”+sauna+masker+rendam)

290.000

Kayla Body Whitening (2 jam)
(Relaksasi 15”+scrub+sauna+masker)

175.000

Sauna Rempah/Garam Aromatheraphy (30”) 50.000

Rendam Rempah/Susu/Bunga+Aromatheraphy
(30”)

75.000

Rawat Punggung (1.5 jam) 95.000

Body Slimming (2-2.5 jam) 275.000

Tabel 4.4

Daftar Harga Paket Puja Raga

Paket Puja Raga Harga

CANTIQ SHALIHAH
Kayla body scrub

Creambath natural

Masssage chi kepala

Massage wajah

Totok wajah

230.000

205.000 (member)
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CANTIQ SHARAYYA
Facial tradisional electrik

Massage wajah

Totok wajah

Creambath natural

Massage chi kepala

V-spa

295.000

265.000 (member)

CANTIQ SHAKINA
Pujaraga body treathment

Kayla Traditional massage

Facial traditional electrik

Massage wajah

Totok wajah

Rikma spa massage

Chi kepala

309.000

275.000 (member)

Tabel 4.5

Daftar Harga Rias Kaylanissa

Rias Kaylanissa Harga

Rias Kayla

Rias/Make Up Ultima (pesta) 165.000

Rias/Make Up Wardah/LT. Pro (pesta) 150.000

Aplikasi Jilbab 40.000

Sanggul/Hair style 50.000

Rias + Aplikasi ULTIMA 200.000

Rias + Aplikasi Wardah / LT. Pro 185.000

Rias + Sanggul ULTIMA 210.000

Rias + Sanggul WARDAH / LT. Pro 195.000

Rias Meeting Natural 125.000

Rias Pre Weeding 250.000
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Sewa Kebaya Wisuda 75.000/up

Sewa Jarik Wisuda / Pesta 25.000

Sewa Selop Anak / Dewasa 200.000 - 300.000

Sewa Kamisole 25.000

3. Visi Perusahaan

Sebagai pusat perawatan kecantikan bagi para muslimah yang

berkualitas terlengkap dan terpercaya.

4. Misi Perusahaan

a.Mengutamakan keouasan pelanggan dengan layanan yang

profesional.

b.Perusahaan memberi kesempatan bagi setiap wanita muslimah yang

ingin mengembangkan potensi di salon dan spa muslimah.

c.Inovasi tiada henti demi tercipta kepuasan serta kepercayaan

pelanggan.

d.Memiliki cabang-cabang yang tersebar di seluruh Indonesia.

B. Karakteristik Responden

Responden yang diambil pada penelitian ini merupakan konsumen atau

pengguna Kayla Nissa Salon Muslimah. Terdapat 95 orang responden yang

diambil sebagai sampel pada penelitian ini dengan karakteristik responden

yang idhasilkan melalui daftar pertanyaan, yaitu tentang usia responden,

pemasukan per bulan responden, periode kunjungan responden.

1. Usia responden

Berikut merupakan tabel hasil penggolongan frekuensi usia 95

orang konsumen Kayla Nissa Salon Muslimah yang digunakan sebagai
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responden pada penelitian ini.

Tabel 4.6

Usia Responden

Usia Jumlah Presentase

16 - 20 tahun 3 3,15%

21 - 25 tahun 18 18,95%

26 - 30 tahun 49 51,58%

>30 tahun 25 26,32%

Jumlah 95 100%

Sumber: Hasil olahan Microsoft Excel, 2020.

Berdasarkan hasil pada tabel tersebut dengan 95 orang konsumen

dari Kayla Nissa Salon Muslimah Surabaya presentase terbesar berada

pada kisaran umur 26 - 30 tahun yakni sebanyak 49 konsumen dengan

presentase 51,58%. Dari hasil tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa

pengunjung Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah merupakan kalangan

usia dewasa dimana sesorang telah bisa menentukan kebutuhannya.

2. Pemasukan per bulan responden

Berikut merupakan tabel hasil penggolongan frekuensi pemasukan

per bulan 95 orang konsumen Kayla Nissa Salon Muslimah yang

digunakan sebagai responden pada penelitian ini.

Tabel 4.7

Pemasukan per Bulan

Pemasukan per Bulan Jumlah Presentase

1.000.000 - 1.500.000 5 5,27%

2.000.000 - 2.500.000 14 14,74%

3.000.000 - 3.500.000 35 36,84%
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>3.500.000 41 43,15%

Jumlah 95 100%

Sumber: Hasil olahan Microsoft Excel, 2020.

Berdasarkan hasil pada tabel tersebut dengan 95 orang konsumen

dari Kayla Nissa Salon Muslimah Surabaya presentase pendapatan

konsumen terbesar yakni >3.500.000 sebanyak 41 konsumen dengan

presentase 43,15%. Dari data diatas dapat diartikan bahwa kebanyakan

pengunjung Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah meruapakan para

wanita muslimah yang telah memiliki pekerjaan dan pendapatan tetap.

3. Periode kunjungan responden

Berikut merupakan tabel hasil penggolongan frekuensi periode

kunjungan 95 orang konsumen Kayla Nissa Salon Muslimah yang

digunakan sebagai responden pada penelitian ini.

Tabel 4.8

Periode Kunjungan

Periode Kunjungan Jumlah Presentase

1 bulan 2 kali 5 5,26%

1 bulan 1 kali 29 30,53%

2 bulan 1 kali 37 38,95%

Tidak Pasti 24 25,26%

Jumlah 95 100%

Sumber: Hasil olahan Microsoft Excel, 2020.

Berdasarkan hasil pada tabel tersebut dengan 95 orang konsumen

dari Kayla Nissa Salon Muslimah Surabaya pada periode kunjungan

presentase terbesar berada pada kunjungan 2 bulan sekali yakni

sebanyak 37 konsumen dengan presentase 38,95%. Dari data diatas
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dapat diartikan bahwa kebanyakan konsumen Kayla Nissa melakukan

perawatan setiap 2 bulan sekali secara rutin.

4. Memiliki kartu member

Berikut merupakan tabel hasil penggolongan frekuensi pemilik

member pada 95 orang konsumen Kayla Nissa Salon Muslimah yang

digunakan sebagai responden pada penelitian ini.

Tabel 4.9

Memiliki Kartu Member

Memiliki kartu member Jumlah Presentase

Ya 63 66,31%

Tidak 32 33,69%

Jumlah 95 100%

Sumber: Hasil olahan Microsoft Excel, 2020.

Berdasarkan hasil pada tabel tersebut dengan 95 orang konsumen

dari Kayla Nissa Salon Muslimah Surabaya presentase pemilik kartu

member menjadi presentasi terbesar yakni sebanyak 63 konsumen

dengan presentase 66,31%. Dari data diatas dapat dilihat bahwa banyak

konsumen Kayla Nissa yang telah memiliki kartu member karena

memang pemilik kartu memeber akan mendapatkan harga yang berbeda,

dan untuk mendapatkan kartu member persyaratannya sangat mudah

maka mudah untuk mendapatakannya.

5. Awal Menggunakan Kayla Nissa

Berikut merupakan tabel hasil penggolongan frekuensi mulai tahun

berapa menggunakan Kayla Nissa pada 95 orang konsumen Kayla

Nissa Salon Muslimah yang digunakan sebagai responden pada
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penelitian ini.

Tabel 4.10

Awal Menggunakan Kayla Nissa

Awal menggunakan

Kayla Nissa

Jumlah Presentase

Tahun 2016 31 32,63%

Tahun 2017 15 15,79%

Tahun 2018 20 21,05%

Lainnya 29 30,53%

Jumlah 95 100%

Sumber: Hasil olahan Microsoft Excel, 2020.

Berdasarkan hasil pada tabel tersebut dengan 95 orang konsumen

dari Kayla Nissa Salon Muslimah Surabaya jumlah terbanyak

konsumen menggunakan Kayla Nissa sejak tahun 2016 sebanyak 31

konsumen dengan presentase 32,63%. Dari data tersebut dapat diartikan

bahwa telah banyak konsumen yang telah menggunakan Kayla Nissa

Salon & Spa Muslimah lebih dari 3 tahun. Maka, bisa dikatakan

orang-orang tersebut merupakan member setia Kayla Nissa yang selalu

setia menggunakan jasa Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

A. Analisis Data

1. Distribusi Data

a) Variabel Halal Lifestyle (X1)

Tabel 4.11

Distribusi Frekuensi Variabel Halal Lifstyle (X1)

Pernyataan Alternative Jawaban Total

RespondenSS S TS STS
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Item 1 73 22 0 0 95

Item 2 17 59 15 4 95

Item 3 41 50 2 2 95

Item 4 59 36 0 0 95

Item 5 36 59 0 0 95

Item 6 51 44 0 0 95

Item 7 33 62 0 0 95

Item 8 42 53 0 0 95

Item 9 24 71 0 0 95

Item 10 22 73 0 0 95

Jumlah Item 406 605 26 8

Sumber : Hasil olahan Microsoft Excel, 2020.

Dari tabel distribusi item pada variabel halal lifestyle (X1) dapat

disimpulkan bahwa sebanyak 11 item pernyataan halal lifestyle,

didominasi pada jawaban setuju yang mengacu pada salah satu item

pernyataan yakni konsumen datang karena saran dari teman/kerabat,

dilihat dari 95 responden bahwa sebanyak 76 respnden menjawab setuju,

8 responden menjawab sangat setuju, 9 responden menjawab tidak setuju,

dan 2 responden menjawab tidak setuju. Dapat disimpulkan bahwa

sebagian besar konsumen yang menggunakan Kayla Nissa karena saran

dari teman/kerabat yang telah menggunakan Kayla Nissa terlebih dahulu.

b) Variabel Harga (X2)

Tabel 4.12

Distribusi Frekuensi Variabel Harga (X2)

Pernyataan Alternative Jawaban Total Responden

SS S TS STS

Item 11 51 44 0 0 95
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Item 12 41 54 0 0 95

Item 13 36 59 0 0 95

Item 14 56 39 0 0 95

Item 15 29 55 0 0 95

Item 16 48 47 0 0 95

Item 17 46 49 0 0 95

Item 18 29 66 0 0 95

Item 19 50 45 0 0 95

Jumlah Item 386 469 0 0 855

Sumber: Hasil olahan Microsoft Excel, 2020.

Dari tabel distribusi item pada variabel Harga (X2) dapat

disimpulkan bahwa sebanyak 9 item pernyataan Harga, didominasi pada

jawaban setuju yang mengacu pada salah satu item pernyataan yakni

harga yang diberikan oleh Kayla Nissa lebih murah dibandingkan dengan

yang lain, dilihat dari 95 responden bahwa sebanyak 66 respnden

menjawab setuju, 29 responden menjawab sangat setuju. Dapat

disimpulkan bahwa sebagian besar konsumen menyatakan bahwa Kayla

Nissa memberikan harga lebih murah dibanding yang lain.

c) Variabel Promosi (X3)

Tabel 4.13

Distribusi Frekuensi Variabel Promosi (X3)

Pernyataan Alternative Jawaban Total

RespondenSS S TS STS

Item 20 50 41 4 0 95

Item 21 19 66 8 2 95

Item 22 45 44 6 0 95

Item 23 51 44 0 0 95
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Item 24 26 69 0 0 95

Item 25 41 54 0 0 95

Item 26 44 49 2 0 95

Item 27 22 73 0 0 95

Item 28 34 61 0 0 95

Jumlah Item 332 501 20 2 855

Sumber: Hasil olahan Microsoft Excel, 2020.

Dari tabel distribusi item pada variabel Promosi (X3) dapat

disimpulkan bahwa sebanyak 9 item pernyataan Promosi, didominasi

pada jawaban setuju yang mengacu pada salah satu item pernyataan yakni

informasi yang disampaikan ketika melakukan promosi sangat jelas

penyampaiannya dan sesuai dengan kenyataan, dilihat dari 95 responden

bahwa sebanyak 69 respnden menjawab setuju, 26 responden menjawab

sangat setuju. Dapat disimpulkan bahwa sebagian besar konsumen

menyukai informasi ketika Kayla Nissa Melakukan promosi karena

informasi yang mudah dipahami dan sesuai dengan kenyataan.

d) Keputusan Konsumen (Y)

Tabel 4.14

Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Konsumen (Y)

Pernyataan Alternative Jawaban Total

RespondenSS S TS STS

Item 29 62 33 0 0 95

Item 30 22 73 0 0 95

Item 31 58 37 0 0 95

Item 32 17 78 0 0 95

Item 33 51 44 0 0 95

Item 34 11 83 1 0 95
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Item 35 37 58 0 0 95

Item 36 37 58 0 0 95

Item 37 21 72 2 0 95

Item 38 38 57 0 0 95

Item 39 57 36 2 0 95

Item 40 25 66 4 0 95

Item 41 46 49 0 0 95

Item 42 36 59 0 0 95

Item 43 35 60 0 0 95

Item 44 35 60 0 0 95

Item 45 35 60 0 0 95

Jumlah Item 623 983 9 0 1615

Sumber: Hasil olahan Microsoft Excel, 2020.

Dari tabel distribusi item pada variabel Keputusan Konsumen (Y)

dapat disimpulkan bahwa sebanyak 17 item pernyataan Keputusan

Konsumen, didominasi pada jawaban setuju yang mengacu pada salah

satu item pernyataan yakni konsumen yang akan menggunakan Kayla

Nissa menanyakan terlebih dahulu kepada kerabat/teman mengenai Kayla

Nissa, dilihat dari 95 responden bahwa sebanyak 83 respnden menjawab

setuju, 11 responden menjawab sangat setuju, dan 1 orang responden

menjawab tidak setuju. Dapat disimpulkan bahwa sebagian besar

konsumen menanyakan terlebih dahulu kepada teman/kerabat sebelum

menggunakan Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

2. Hasil Data Uji Validitas & Reliabilitas

a. Uji Validitas

Uji Validitas merupakan suatu ukuran yang digunakan untuk

menunjukkan tingkat kevalidan sebuah instrumen penelitian. Uji validitas
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dihitung dengan menggunakan spss kemudian membandingkan antara r

hitung dengan r tabel. Jika hasil perbandingan r hitung lebih besar dari r

tabel maka butir pernyataan tersebut dinyatakan valid.

1) Variabel Halal LIfestyle (X1)

Pada penelitian ini jumlah item yang ada pada variabel halal lifestyle

sebanyak 11 butir pernyataan. Untuk mengetahui rtabel menggunakan

rumus df = N - 2, maka df = 95 - 2 = 93 dan dengan nilai signifikan 0,05.

Dari hasil df dan niali signifikansi tersebut maka menghasilkan rtabel

sebesar 0,2017. Berikut tabel uji validitas yang telah diolah oleh peneliti.

Tabel 4.15

Hasil Uji Validitas Variabel Halal LIfestyle (X1)

No. Item rtabel rhitung Keterangan

1. X1.1 0,2017 0,320 Valid

2. X1.2 0,2017 0,489 Valid

3. X1.3 0,2017 0,682 Valid

4. X1.4 0,2017 0,710 Valid

5. X1.5 0,2017 0,373 Valid

6. X1.6 0,2017 0,715 Valid

7. X1.7 0,2017 0,509 Valid

8. X1.8 0,2017 0,568 Valid

9. X1.9 0,2017 0,341 Valid

10. X1.10 0,2017 0,507 Valid

Sumber: Data primer, diolah 2020.

Berdasarkan tabel hasil uji validitas diatas maka dapat disimpulkan

bahwa semua pernyataan dinyatakan valid dikarenakan memiliki rhitung

lebih besar dari pada rtabel yang sebesar 0,2017.
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2) Variabel Harga (X2)

Pada penelitian ini jumlah item yang ada pada variabel harga

sebanyak 9 butir pernyataan dan dengan menggunakan hasil rtabel sebesar

0,2017. Berikut tabel uji validitas yang telah diolah oleh peneliti.

Tabel 4.16

Hasil Uji Validitas Harga (X2)

No. Item rtabel rhitung Keterangan

1. X2.1 0,2017 0,785 Valid

2. X2.2 0,2017 0,629 Valid

3. X2.3 0,2017 0,466 Valid

4. X2.4 0,2017 0,415 Valid

5. X2.5 0,2017 0,530 Valid

6. X2.6 0,2017 0,726 Valid

7. X2.7 0,2017 0,505 Valid

8. X2.8 0,2017 0,486 Valid

9. X2.9 0,2017 0,685 Valid

Sumber: Data primer, diolah 2020.

Berdasarkan tabel diatas hasil uji validitas variabel harga (X2)

sebanyak 9 pernyataan dinyatakan valid, karena hasil rhitung lebih besar

dari pada rtabel dengan nilai 0,2017.

3) Variabel Promosi (X3)

Pada penelitian ini jumlah item yang ada pada variabel promosi

sebanyak 9 butir pernyataan dan dengan menggunakan hasil rtabel sebesar

0,2017. Berikut tabel uji validitas yang telah diolah oleh peneliti.

Tabel 4.17

Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X3)
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No. Item rtabel rhitung Keterangan

1. X3.1 0,2017 0,661 Valid

2. X3.2 0,2017 0,516 Valid

3. X3.3 0,2017 0,610 Valid

4. X3.4 0,2017 0,743 Valid

5. X3.5 0,2017 0,496 Valid

6. X3.6 0,2017 0,633 Valid

7. X3.7 0,2017 0,629 Valid

8. X3.8 0,2017 0,619 Valid

9. X3.9 0,2017 0,674 Valid

Sumber: Data primer, diolah 2020.

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa sebanyak 9 butir pernyataan

pada variabel X3 dinayakan valid seluruhnya, dikarenakan rhitung lebih

besar dari rtabel.

4) Variabel Keputusan Konsumen (Y)

Pada penelitian ini jumlah item yang ada pada variabel keputusan

konsumen sebanyak 17 butir pernyataan dan dengan menggunakan hasil

rtabel sebesar 0,2017. Berikut tabel uji validitas yang telah diolah oleh

peneliti.

Tabel 4.18

Hasil Uji Validitas Keputusan Konsumen (Y)

No. Item rtabel rhitung Keterangan

1. Y.1 0,2017 0,602 Valid

2. Y.2 0,2017 0,512 Valid

3. Y.3 0,2017 0,731 Valid

4. Y.4 0,2017 0,518 Valid

5. Y.5 0,2017 0,548 Valid

6. Y.6 0,2017 0,301 Valid
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7. Y.7 0,2017 0,706 Valid

8. Y.8 0,2017 0,471 Valid

9. Y.9 0,2017 0,552 Valid

10. Y.10 0,2017 0,627 Valid

11. Y.11 0,2017 0,605 Valid

12. Y.12 0,2017 0,473 Valid

13. Y.13 0,2017 0,733 Valid

14. Y.14 0,2017 0,406 Valid

15. Y.15 0,2017 0,695 Valid

16. Y.16 0,2017 0,695 Valid

17. Y.17 0,2017 0,648 Valid

Sumber: Data primer, diolah 2020.

Berdasarkan tabel diatas hasil uji validitas variabel harga (X2)

sebanyak 9 pernyataan dinyatakan valid, karena hasil rhitung lebih besar

dari pada rtabel dengan nilai 0,2017.

b. Uji Reliabilitas

Sebuah intrumen penelitian dikatakan reliable jika instrumen tersebut

mampu mengungkapkan data yang ada sesuai dengan kenyataan

sebenarnya. Uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan rumus

cronbach alpha 0,60 maka bisa dikatakan reliable jika nilai r aalpha lebih

besar dari 0,60. Berikut hasil uji reliabilitas variabel pada penelitian ini.

Tabel 4.19

Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Nilai r Alpha Keterangan

Halal Lifestyle (X1) 0,60 0,704 Reliabel

Harga (X2) 0,60 0,754 Reliabel

Promosi (X3) 0,60 0,794 Reliabel
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Keputusan

Konsumen (Y)

0,60 0,869 Reliabel

Sumber: Data Primer, diolah 2020.

Dari tabel diatas dapat dilihat hasil dari uji reliabilitas pada seluruh

variabel penelitian bahwa seluruh nilai cronbach alpha > 0,60, maka

dinyatakan seluruh variabel peneltian reliabel yang artinya seluruh butir

pernyataan memiliki reliabilitas yang sangat tinggi (reliabel).

3. Hasil Data Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah variabel

pada penelitian berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas yang

dilakukan dalam penelitian ini menggunakan uji statistic

Non-Parametic Kolmogrov (K-S)66. Dasar pengambilan keputuusan

pada uji normalitas yakni dengan melihat nilai sig > 0,05 maka

dikatakan data tersebut berdistribusi normal. Berdasarkan hasil uji

normalitas maka didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.20

Hasil Uji Normalitas

Unstandardized Residual

N 95

Normal Parametersa Mean .0000000

Std. Deviation 2.44184103

Most Extreme

Difference

Absolute .088

Positive .088

Negative -.064

66 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Edisi Ke-4), (Semarang: Badan
Penerbit Universitas Diponegoro, 2006), 91.
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Test Statistic .088

Asymp. Sig.

(2-tailed)

.068c.d

Sumber : output SPSS, diolah 2020.

Berdasarkan tabel hasil uji normalitas diketahui bahwa nilai

signifkansi sebesar 0,068 lebih besar dari 0,05, maka dapat

disimpulkan bahwa variabel penelitian berdistribusi normal.

Uji normalitas yang kedua menggunakan uji P-Plot yang

digunakan untuk melihat apakah data yang diuji berdistribusi normal

atau tidak. Data yang dikatakan berdistribusi normal jika data atau

titik menyebar pada sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis

diagonal.

Gambar 4.1

Grafik P-plot

Sumber: Output SPSS, diolah 2020.

Hasil uji normalitas pada gambar 4.1 merupakan grafik P-Plot

menunjukkan bahwa titik-titik tersebut menyebar disekitar garis
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diagonal, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi memenuhi

asumsi normalitas.

b. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas ditetapkan untuk analisis regresi berganda

yang terdiri atas dua variabel bebas atau lebih dimana akan diukur

tingkat keeratannya67. model regresi yang baik seharusnya tidak

terjadi korelasi antar variabel. Dari hasil pengolahan spss maka

diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.20

Hasil Uji Multikolinearitas

Model

Unstandardized

Coefficient

Standardized

Coefficient

t Sig.

Collinearity

Statistic

B
Std.

Eror Beta

Toler

ance Vif

1 (Constant) 6.218 3.484 1.784 .078

X1 .500 .155 .287 3.221 .002 .373 2.678

X2 .499 .148 .272 3.376 .001 .457 2.190

X3 .622 .154 .384 4.046 .000 .329 3.039

Sumber: Output SPSS, diolah 2020.

Dari tabel hasil uji multikolinearitas diatas dapat dilihat bahwa

nilai tolerance masing-masing variabel > 0,10, dan nilai VIF

masing-masing variabel < 10,00. Maka dapat disimpulkan bahwa

tidak terjadi gejala multikolinearitas pada model penelitian ini.

c. Uji Heteroskedasitas

Uji heteroskdasitas digunakan untuk mengetahui apakah terjadi

67 Sarjono dan Julianita, SPSS Vx LISREL Sebuah Pengantar Aplikasi Untuk Riset (Jakarta: Salemba Empat,
2011), hlm 144.
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penyimpangan model pada penelitian ini, asumsi yang baik pada

model regresi adalah tidak terjadi masalah heteroskedasitas. Dasar

pengambilan keputusan yang digunakan apabila nilai sig. (2-tailed) >

5% maka tidak terjadi heteroskedasitas, jika nilai sig. (2-tailed) < 5%

maka terjadi heteroskedasitas.68 stelah dilakukan perhitungan

menggunakan SPSS maka diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.21

Hasil Uji Heteroskedasitas

X1 X2 X3

Unstandar
dized

Residual

Spearman's
rho

X1 Correlation
Coefficient

1.000 .625** .740** .046

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .658

N 95 95 95 95

X2 Correlation
Coefficient

.625** 1.000 .697** .058

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .578

N 95 95 95 95

X3 Correlation
Coefficient

.740** .697** 1.000 .041

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .694

N 95 95 95 95

Unstandardized
Residual

Correlation
Coefficient

.046 .058 .041 1.000

Sig. (2-tailed) .658 .578 .694 .

N 95 95 95 95

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber: Output SPSS, diolah 2020.

Dari tabel diatas hasil uji heteroskidastias menggunakan

Spearman’s rho dapat dilihat bahwa nilai sig. (2-tailed) pada

unstandardized residual variabel X1 sebesar 0,658 > 0,05, X2 sebesar

68 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Edisi Ke-4), (Semarang: Badan
Penerbit Universitas Diponegoro, 2006), 105.
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0,587 > 0,05, dan X3 sebesar 0,694 > 0,05. Dapat disimpulkan bahwa

seluruh variabel tidak mengalami masalah heteroskedasitas.

d. Uji Regresi Liniear Berganda

Persamaan regresi linear berganda yang digunakan dalam

peenlitian ini adalah sebagai berikut Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e.

Hal ini dapatdiperoleh dari hasil berikut:

Tabel 4.23

Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Model

Unstandardized

Coefficient

Standardized

Coefficient

t Sig.B Std. Eror Beta

1 (constant) 6.218 3.484 1.784 .078

X1 .500 .155 .287 3.221 .002

X2 .499 .148 .272 3.376 .001

X3 .622 .154 .384 4.046 .000

Sumber: Output SPSS, diolah 2020.

Berdasarkan hasil tabel diatas maka dapat dibuat peramaan regresi

sebagai berikut:

Y = 6,218 + 0,500X1 + 0,499X2 + 0,622X3+ e

Hasil persamaan diaatas dapat diartikan bahwa:

1) Nilai constant sebesar 6,218 menunjukkan besarnya pengaruh dari

variabel bebas terhadap variabel terikat. Apabila variabel bebas

bebas nilainya 0 (nol) maka keputusan konsumen memiliki nilai

sebesar 6,218.

2) Koefisien regresi pada variabel halal lifestyle (X1) sebesar 0,500

yang artinya jika nilai variabel independen lain memiliki nilai



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

72

tetap dan variabel halal lifestyle (X1) meningkat satu satuan, maka

keputusan konsumen (Y) mengalami peningkatan sebesar 0,500.

3) Koefisien regresi pada variabel harga (X2) sebesar 0,499 yang

artinya jika nilai variabel independen lain memiliki nilai tetap dan

variabel harga (X2) meningkat satu satuan, maka keputusan

konsumen (Y) mengalami peningkatan sebesar 0,499.

4) Koefisien regresi pada variabel promosi (X3) sebesar 0,622 yang

artinya jika nilai variabel independen lain memiliki nilai tetap dan

variabel promosi (X3) meningkat satu satuan, maka keputusan

konsumen (Y) mengalami peningkatan sebesar 0,622.

4. Hasil Data Uji Hipotesis

a. Uji Parsial (Uji t)

Uji Parsial atau Uji t digunakan untuk melihat besarnya

signifikansi pada masing-masing variabel indenpenden pada variabel

dependen. Dengan melihat thitung yang dapat dilihat melalui hasil

output SPSS dan ttabel yang dapat dilihat dengan rumus sebagai

berikut:

ttabel = 





  1395;
2
05,0

= (0,025 ; 91) / 1,986 (melihat pada tabel t)

Berdasarkan hasil uji t pada SPSS diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.24

Hasil Uji Parsial (Uji t)

Model

Unstandardized

Coefficient

Standardized

Coefficient t Sig.
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B Std. Eror Beta

1 (constant) 6.218 3.484 1.784 .078

X1 .500 .155 .287 3.221 .002

X2 .499 .148 .272 3.376 .001

X3 .622 .154 .384 4.046 .000

Sumber: Output SPSS, diolah 2020.

Dari tabel diatas dapat digunakan untuk menarik kesimpulan dari hipotesis

yang ada:

1) Hipotesis

Ho1 : Tidak terdapat pengaruh secara parsial antara Harga

terhadap Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon &

Spa Muslimah

Ha1 : Terdapat pengaruh secara parsial antara Harga terhadap

Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa

Muslimah

Dengan pengambilan keputusan yang digunakan:

Ho1 diterima, jika nilai signifikansi > 0,05 atau thitung< ttabel

Ha1 diterima, jika nilai signifikansi < 0,05 atau thitung> ttabel

Maka pada dari tabel hasil uji t dilihat bahwa pada variabel

halal lifestyle nilai signifikansi 0,02 < 0,05, dan nilai thitung

sebesar 3,221 > 1,986. Maka dapat disimpulkan bahwa Ha1

diterima atau terdapat pengaruh secara parsial antara halal

lifestyle terhadap keputusan konsumen.
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2) Hipotesis 2

Ho2 : Tidak terdapat pengaruh secara parsial antara Halal

Lifestyle terhadap Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa

Salon & Spa Muslimah

Ha2 : Terdapat pengaruh secara parsial antara Halal Lifestyle

terhadap Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon &

Spa Muslimah

Dengan pengambilan keputusan yang digunakan:

Ho2 diterima, jika nilai signifikansi > 0,05 atau thitung< ttabel

Ha2 diterima, jika nilai signifikansi < 0,05 atau thitung> ttabel

Maka pada dari tabel hasil uji t dilihat bahwa pada variabel

halal lifestyle nilai signifikansi 0,01 < 0,05, dan nilai thitung

sebesar 3,376 > 1,986. Maka dapat disimpulkan bahwa

Ha2diterima atau terdapat pengaruh secara parsial antara harga

terhadap keputusan konsumen.

3) Hipotesis 3

Ho3 : Tidak terdapat pengaruh secara parsial antara Promosi

terhadap Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon &

Spa Muslimah

Ha3 : Terdapat pengaruh secara parsial antara Promosi terhadap

Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa

Muslimah

Dengan pengambilan keputusan yang digunakan:

Ho3 diterima, jika nilai signifikansi > 0,05 atau thitung< ttabel



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

75

Ha3 diterima, jika nilai signifikansi < 0,05 atau thitung> ttabel

Maka pada dari tabel hasil uji t dilihat bahwa pada variabel

halal lifestyle nilai signifikansi 0,00 < 0,05, dan nilai thitung

sebesar 4,046 > 1,986. Maka dapat disimpulkan bahwa Ha3

diterima atau terdapat pengaruh secara parsial antara promosi

terhadap keputusan konsumen.

b. Uji Simultan (Uji F)

Uji F dilakukan untuk mengetahui secara bersama-sama

(simultan) kemampuan variabel independen terhadap variabel

dependen. Dasar pengambilan keputusan yakni dengan melihat jika

Fhitung > Ftabelmaka secara bersama-sama sleuruh variabel independen

berpangaruh terhadap variabel dependen. Berdasarkan hasil Uji F

didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.25

Model

Sum of

Squares
df

Mean

Square
F Sig.

1 Regression 1513.138 3 504.379 81.891 .000b

Residual 560.483 91 6.159

Total 2073.621 94

Sumber: Output SPSS, diolah 2020.

Hipotesis 4 yang digunakan pada penelitian adalah sebagai berikut:

1) Ho4 : Tidak terdapat pengaruh secara simultan antara Halal

Lifestyle, Harga, dan Promosi terhadap Keputusan Konsumen

Memilih Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah

2) Ha4 : Terdapat pengaruh secara simultan antara Halal Lifestyle,
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Harga, dan Promosi terhadap Keputusan Konsumen Memilih

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

Dasar pengambilan keputusan yang digunakan yaitu:

Ho41 diterima, jika nilai signifikansi > 0,05 atau Fhitung > Ftabel

Ha4 diterima, jika nilai signifikansi < 0,05 atau Fhitung< Ftabel

berdasarkan tabel hasil uji simultan diperoleh Fhitung sebesar

81,891 lebih besar dari nilai Ftabel sebesar 2,70, dengan tingkat

signifikansi dibawah 0,05 yaitu sebesar 0,000. Maka dapat diambil

kesimpulan bahwa Ha4 diterima atau terdapat pengaruh secara

simultan antara Halal Lifestyle, Harga, dan Promosi terhadap

Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

c. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Uji Kefisien Determminasi digunakan untuk mengukur seberapa

besar pengaruh yang diberikan oleh variabel X terhadap variabel Y.

Berdasarkan hasil uji koefiesien korelasi menggunakan SPSS maka

diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.22

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square
Adjusted

R Square

Std. Eror of

the Estimate
Durbin-watson

1 .854a .730 .721 2.482 1.632

Sumber: Output SPSS, diolah 2020.

Berdasarkan hasil uji koefisisen determinasi diatas bahwa nilai R

Square sebesar 0,721 atau 72,1% yang menunjukkan bahwa terdapat

pengaruh halal lifestyle, harga, dan promosi terhadap keputusan
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konsumen, dan sisanya 27,9% yang berarti dijelaskan oleh faktor lain

yang tidak diteliti pada penelitian ini, anatar lain yakni: faktor lokasi,

dan fasilitas.
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BAB V

PEMBAHASAN

A. Pembahasan Hasil Penelitian

Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah merupakan tempat perawatan

kecantikan yang memang dikhusukan untuk para wanita muslimah yang

ingin melakukan perawatan kecantikan sesuai dengan syariat islam. Kayla

Nissa Salon & Spa Muslimah berada di Kota Surabaya, tepatnya di Jl.

Nginden II No. 118 Sukolilo Kota Surabaya. Pada penelitian ini peneliti

berfoku pada 3 variabel yakni halal lifestyle, harga, dan promosi yang

diduga memeiliki pengaruh terhadap keoutusan konsumen untuk

menggunakan Kayla Nissa Salon & Spa Mulimah. Sampel yang digunakan

oleh peneliti yakni sebanyak 95 responden yang merupakan konsumen

Kayla Nissa Salon & Spa Mulimah. Hasil analisis yang digunakan untuk

menjawap hipotesis yang ada yakni dengan menggunakan analisis regresi

linear berganda yang dibantu program IBM SPSS Statistic 23 maka

didapatkan pembahasan hasil sebagai berikut:

1. Pengaruh Secara Parsial Halal Lifestyle, Harga, dan Promosi Terhadap

keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa Mulimah.

a. Halal Lifestyle

Dari hasil uji analisis Uji t menggunaknan SPSS yang telah

dicantumkan pada bab 4 tabel 24. Dapat dilihat bahwa hasil nilai hitung

thitumg sebesar 3,221 dan hasil ttabel yang diperoleh sebesar 1,986 maka thitung

> ttabel dimana Ho1 ditolak dan Ha1 diterima artinya variabel halal lifestyle
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berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti ini konsisten dengan

hasil penelitian yang dilakukan oleh Yasinta Ismailia pada tahun 2018

dengan judul “Pengaruh Gaya Hidup Syariah dan Harga Terhadap

Keputusan Pembelian Pada Klinik Kecantikan Muslimah Aishaderm”.

Dimana dari hasil penelitian tersebut didapatkan bahwa gaya hidup

syariah berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian dengan

melihat nilai thitung sebesar 2,826 > ttabel sebesar 1,984, dan dengan nilai

signifikansi sebesar 0,006 < 0,05. Maka didapatkan Ha1 diterima dengan

hipotesis terdapat pengaruh secara parsial antara gaya hidup syariah

terhadap keputusan pembelian. Jika pada produk labelisasi halal menjadi

patokan sesuai syariat atau tidaknya produk atau tersebut, berbeda pada

bidang jasa yang tidak memiliki standarisasi halal dari pemerintah.

Hampir diseluruh daerah memiliki salon & spa yang digunakan untuk

melakukan perawatan kecantikan, dan kebanykan masih ada pegawai atau

pekerja laki-laki didalamnya. Bagi konsumen perempuan yang bergama

Islam hal tersebut dianggap sangat tidak nyaman, dikarenakan dalam

syariat Islam perempuan diwajibkan menutup aurat dari yang bukan

mahram. Dari permasalahan tersebut maka munculah peluang bisnis baru

yakni salon kecantikan muslimah yang menjawab kebutuhan para akhwat

yang ingin melakukan perawatan kecantikan tanpa harus takut atau

khawatir akan privasi, dikarenakan dari pemilik hingga seluruh terapisnya

perempuan. Maka dengan mengusung konsep sesuai syariat Islam maka

akan semakin menarik para wanita muslimah untuk melakukan perawatan
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kecantikan tanpa perlu rasa takut akan privasi masing-masing.

Berdasarkan hasil lapangan yang diperoleh oleh peneliti maka dapat

menunjukkan bahwa adanya saloon kecantikan muslimah dipercaya akan

dapat memberi ketenangan dan kenyamanan konsumen yang saat ini

semakin konsumtif. Sesuai dengan pendapat Yuswohadi yang

menyebutkan bahwa konsumen muslim menengah keatas memang sedang

mengalami pergeseran nilai dan perilaku yang sangat luar biasa dalam

beberapa tahun terakhir, salah satu yang menarik adalah saat ini

masyarakat semakin religious.69 Industri halal saat ini memiliki potensi

sangat besar, karena jika dilogika Indonesia merupakan masyarakat

dengan mayoritas penduduk muslim pasti sangat membutuhkan segala

sesuatu yang bersifat halal atau sesuai syariat Islam, maka halal lifestyle

akan semakin menjamur dan dapat menjadi kebiasaan gaya hidup

masyarakat indonesia.

b. Harga

Dari hasil uji analisis Uji t menggunaknan SPSS yang telah

dicantumkan pada bab 4 tabel 24. Dapat dilihat bahwa hasil nilai hitung

thitumg sebesar 3,376 dan hasil ttabel yang diperoleh sebesar 1,986 maka thitung

> ttabel dimana Ho2 ditolak dan Ha2 diterima artinya variabel harga

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan

oleh Asy’arie Muhammad pada tahun 2018 dengan judul penelitian

“Pengaruh Labelisasi Halal, Harga. Dan Promosi Terhadap Keputusan

69 Fernan Rahardi, “Gaya Hidup Syariah Pada Muslim Kelas Menengah”, Koran Sindo:
https://nasional.sindonews.com/read/1036032/162/percaya-diri-dengan-gaya-hidup-syariah-1440300196,
diakses pada 2 Maret 2020.
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Pembelian Konsumen Pada Produk Mie Samyang di UIN Syarif

Hidayatullah”. Dari hasil penelitian tersebut setelah melakukan uji t pada

variabel harga didapatkan nilai thitung sebesar 2,985 > thitung sebesar 1,9667,

hal ini dapat diartikan bahwa H1 diterima dan disimpulkan bahwa harga

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan. Menurut konsumen

harga seringkali menjadi pertimbangan sangat penting sebelum

melakukan pembelian pada produk atau jasa. Harga seringkali digunakan

oleh konsumen menjadi indikator nilai apabila harga tersebut

dihubungkan dengan manfaat yang didapat pada produk atau jasa tersebut.

Hasil penelitian lapangan yang didapat oleh peneliti konsumen yang

menggunakan Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah rata-rata telah

memiliki pendapatan tetap berkisar anatar 3.000.000 - 3.500.000, selain

itu terdapat pula konsumen dengan pendapatan pada kisaran 1.000.000 -

1.5000.0000. Maka dapat disimpulkan bahwa Kayla Nissa Salon & Spa

Muslimah memiliki variasi harga sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Hal tersebut yang membuat konsumen semakin banyak yang melakukan

perawatan kecantikan, karena harga yang ditetapkan dapat dijangkau oleh

seluruh masyarakat. Hal pernting yang harus tetap dimiliki oleh

perusahaan adalah tetap mengawasi kenaikan maupun penuruna harga

pesaing, agar harga yang ditetapkan oleh perusahaan tidak terlalu murah

dan tidak terlalu mahal sehingga produk atau jasa yang ditawarkan tetap

menarik perhatian konsumen. Karena penetapan harga yang salah pada

sebuah produk atau jasa dapat menimbulkan berkurangnya permintaan
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pembelian yang kemudian berdampak pada penurunan pangsa pasar.70

c. Promosi

Dari hasil uji analisis Uji t menggunaknan SPSS yang telah

dicantumkan pada bab 4 tabel 24. Dapat dilihat bahwa hasil nilai hitung

thitumg sebesar 4,046 dan hasil ttabel yang diperoleh sebesar 1,986 maka thitung

> ttabel dimana Ho3 ditolak dan Ha3 diterima artinya variabel Promosi

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti sejalan dengan

penelitian yang dilakukan pada tahun 2018 oleh Lailatul Fahimah dengan

judul “Pengaruh Kelompok Referensi, Pelayanan, dan Promosi Terhadap

Keputusan Konsumen Memilih Simpanan Wadi’ah Yad-Damanah di

KSPPS Mitra Usaha Ideal”. Dalam penelitian tersebut didapatkan

perhitungan uji t pada variabel promosi dengan thitung sebesar 1,635 thitung

sebesar 3,502 > thitung sebesar 1,990, hal ini dapat diartikan bahwa H1

diterima dan disimpulkan bahwa Promosi berpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan.

Promosi merupakan salah satu bentuk komunkasi perusahaan kepada

konsumen, dengan adanya promosi perusahaan dapat memperkenalkan

produk atau jasa yang ditawarkan. Maka dari itu masing-masing

perusahaan diharuskan untuk memiliki strategi promosi tersendiri agar

dapat menarik banyak konsumen dari hasil promosi. Umumnya konsumen

sebelummelakukan pembelian pasti mencari dan mengumpulkan

informasi, dan informasi tersebut yang digunakan sebagai landasan

70 Ari Setyaningrum dkk, Prinsip Pemasaran. (Yogyakarta: ANDI, 2015), 128.
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pengambilan keputusan oleh konsumen. Promosi dapat mempengaruhi

keputusan konsumen baik itu secara langsung. Promosi dapat dilakukan

dengan banyak cara seperti melalui media sosial, iklan tv, poster, atau

bahkan dapat juga melalui konsumen yang telah menggunakna produk

atau jasa tersebut terlebih dahulu.

Dalam penelitian lapangan yang dilakukan oleh peneliti promosi yang

dilakukan oleh pihak manajemen Kayla Nissa Salon Muslimah melalui

media sosial dan juga melalui konsumen yang telah melakukan perawatan

terlebih dahulu. Promosi melalui media sosial merupakan salah satu cara

terbaik untuk menyampaikan informasi. Karena pada zaman ini hampir

seluruh orang dari yang muda hingga tua semua memiliki atu

menggunakan media sosial. Maka dari itu peluang untuk mempromosikan

produk dan jasa yang ditawarkan melalui media sosial memiliki peluang

yang cukup besar untuk bisa menarik konsumen. Selain promosi melalui

media sosial konsumen yang telah melakukan perawatan terlebih dahulu

juga dapat menjadi promosi. Karena dilapangan banyak ditemukan bahwa

kedatangan konsumen baru saat itu karena rekomendasi dari

teman/kerabat yang telah menggunakan Kayla Nissa Salon & Spa

Muslimah. Maka dengan memberikan sleuruh pelayanan yang terbaik

maka konsumen akan menginformasikan yang baik pula untuk mengajak

konsumen baru menggunakan Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

d. Variabel yang memiliki npengaruh tertinggi

Diantara 3 variabel yakni Halal Lifestyle, Harga, dan Promosi

variabel promosi memiliki nilai uji t atau uji parsial yanglebih tinggi
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dibandingkan variabel lainnya. Dimana variabel halal lifestyle memiliki

pengaruh sebesar 3.221, harga sebesar 3.376, dan promosi tertinggi

sebesar 4.046. Maka sejalan dengan salah satu tujuan promosi menurut

Kotler dan Amstrong salah satunya yakni Mendorong pembelian dalam

jangka pendek serta meningkatkan hubungan pelanggan dalam jangka

panjang.

Hasil dari poenelitian lapangan didapatkan bahwa beberapa

konsumen yang datang atau menggunakan jasa Kayla Nissa Salon &

Spa Muslimah kebanyakan merupakan hasil dari experential marketing

yakni berdasarkan pengalaman yang didapat konsumen yang kemudian

digunakan untuk mengajak konsumen baru untuk menggunakan jasa

tersebut. Sehingga konsumen yang merasa mendapatkan jasa yang sesuai

diharapkan kemudian akan mempromosikan atau mengajak kepada

teman/kerabatnya untuk menggunakan jasa tersebut.

Pada penelitian Lenggang Kurnia Intan variabel promosi juga

memiliki pengaruh yang tinggi pada penelitiannya yang berjudul

“Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Promosi, Terhadap Keputusan

Pembelian Pada Marketplace Shopee” dengan nilai t sebesar 7,926

dimana nilai t tersebut dibandingkan faktor lain pada penelitian tersebut.

Maka hal ini juga sesuai dengan pendapat Kotler dan Amstrong yang

menyatakan bahwa promosi adalah kegiatan yang mengkomunikasikan

keunggulan produk dan membujuk (persuading) konsumen untuk

membeli produk tersebut.71 maka tidak salah jika promosi memeiliki

71 Philip Kotler dan Gary Amstrong, “Principle of Marketing 15th edition”, (New Jersey: Pearson Prentice
Hall, 2009), 77.
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pengaruh yang tinggi pada keputusan pembelian konsumen.

2. Pengaruh Secara Simultan Halal Lifestyle, Harga, dan Promosi

Terhadap keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa Salon & Spa

Mulimah

Pengaruh secara simultan merupakan pengaruh dari beberapa variabel

bebas yang secara bersama-sama memiliki pengaruh kepada variabel

terikat. Penelitian ini menunjukkan pengaruh variabel halal lifetyle, harga,

dan promosi secara bersama-sama memiliki pengaruh terhadap keputusan

konsumen memilih Kayla Nissa Salon Muslimah Surabaya.

Hasil uji simultan (uji F) yang telah dicantumkan pada bab 4

menunjukkan nilai Fhitung sebesar 81,891 dan Ftabel yang didapat sebesar

20,70, maka Fhitung > Ftabel dan nilai signifikansi dibawah 0,05 yakni

sebesar 0,000. Maka dari hasil tersebut dapat menarik kesimpulan bahwa

Ha4 diterima atau terdapat pengaruh secara simultan antara Halal Lifestyle,

Harga, dan Promosi terhadap Keputusan Konsumen Memilih Kayla Nissa

Salon & Spa Muslimah.

Hal ini disebabkan karena karena perilaku konsumen sebelum

mengambil keputusan ditentukan oleh berbagai macam faktor sebagai

latar belakang konsumen mengapa memutuskan untuk mengambil

keputusan untuk membeli. Menurut Assail keputusan pembelian

konsumen merupakan proses konsumen dalam menerima dan

mengevaluasi informasi dari sebuah produk atau pelayanan tertentu

dipengaruhi oleh dua hal, yang pertama adalah dari konsumen dan yang
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kedua merupakan faktor lingkungan.72

Sedangkan dari uji koefisien determinasi (R2) yang telah dicantumkan

pada bab 4 pada tabel 22 menunjukkan bahwa nilai R Square sebesar

0,749 atau sekitar 74,9%. Dapat diartikan bahwa variabel halal lifestyle,

harga, dan promosi memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen

sebesar 74,9%, dan sisanya 25,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang

tidak diteliti oleh peneliti. Penelitian ini halal lifestyle, harga, dan promosi

memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen karena pihak Kayla

Nissa memang membuat salon & spa muslimah yangg hanya

diperuntukkan untuk wanita muslimah.

Keputusan memilih konsumen yang dijadikan oleh peneliti sebagai

variabel Y dapat juga diasumsikan sebagai keputusan pembelian. Menurut

Schiffman dan Kanuk keputusan pembelian merupakan suatu keputusan

dimana ketika sesorang berada pada beberapa alternatif pilihan yang ada

dan harus memilih salah satu. Dengan berbagai pilihan yang ditawarkan

maka konsumen akan mengambil keputusan yang terbaik yang telah

ditawarkan kepada konsumen.73

Gaya hidup syariah atau yang biasa disebut Halal Lifestyle saat ini

mulai banyak menjadi perbincangan di masyrakat. Kotler dan Amstrong

menyatakan bahwa terdapat hubungan antara gaya hidup dengan

keputusan pembelian seseorang, dimana gaya hidup adalah karakteristik

dari pribadi seseorang yang menjadi salah satu faktor dalam pengambilan

72 Tatik Suryani, Perilaku Konsumen di Era Internet an Implikasinya Pada Strategi Pemasaran,
(Yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), 11.
73 Schiffman Leon dan Kanuk Leslie Lazar, Perilaku Konsumen Edisi Ketujuh, (Jakarta: PT. Indeks, 2004),
26.
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keputusan konsumen.

Penetapan harga yang dilakukan oleh sebuah perusahaan sangat

mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan, karena

konsumen akan menempatkan sesuai dengan pendapatan yang dimiliki

konsumen maka konsumen akan mengambil keputusan untuk membeli

produk atau jasa tersebut.

Selain gaya hidup dan harga, promosi juga dapat mempengaruhi

konsumen dalam mengambil keputusan. Promosi yang baik dan menarik

dapat membuat konsumen terhipnotis dan tertarik untuk menggunakan

produk atau jasa yang diperjualkan. Dapat juga promosi dilakukan oleh

konsumennya sendiri dengan cara memberi informasi atau

pengalamannya menggunakan produk atau jasa tersebut.
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BAB VI

PENUTUP

A. Kesimpulan

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan sebagai

berikut:

1. Terdapat pengaruh secara parsial antara variabel Halal lifestyle, harga,

dan promosi terhadap keputusan konsumen.

a. Halal Lifestyle

Halal Lifestyle memiliki pengaruh secara parsial terhadap

keputusan konsumen memilih Kayla Nissa Salon Muslimah. Dengan

begitu indutri halal memiliki potensi besar di Indonesia dikarenakan

masyoritas penduduknya yang beragama muslim, maka secara tidak

langsung halal lifestyle akan menjadi menjamur menjadi kebiasaan

masyarakat Indonesia. Maka kedepan kesadaran masyarakat Indonesia

semakin meningkat akan pentinganya menggunakan produk atau jasa

bersifat halal memiliki nilai lebih bagi konsumen muslim dibandingkan

dengan produk atau jasa yang bersifat umum (konvensional) yang

sejenis.

b. Harga

Harga memiliki pengaruh secara parsial terhadap keputusan

konsumen memilih Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah, maka dapat

disimpulakn jika perusahaan dapat menetapkan harga sesuai dengan

manfaat yang akan dipeorleh konsumen maka keputusan konsumen
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juga akan semakin tingi. Harga seringkali dihubungkan dengan

kualitas suatu produk maka harga yang murha atau mahal tidak

menjadi masalah bagi konsumen Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah,

namun yang terpenting bagi konsumen adalahh apa yang dibayarkan

dapat sesuai dengan manfaat yang diterima.

c. Promosi

Promosi memiliki pengaruh secara parsial terhadap keputusan

konsumen memilih Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah. Hal ini

menunjukkan promosi merupakan faktor terpenting bagi konsumen

sebelum mengambil keputusan. Dari hasil lapangan promosi yang

digunakan oleh pihak perusahaan melalui media sosial, akan tetapi

kebanyakan konsumen datang atau menggunakan produk atau jasa

karena saran teman atau keluarga yang telah menggunakan terlebih

dahulu. Maka promosi melalui konsumen juga dapat digunakan yakni

dengan memberikan pelayanan terbaik maka dengan sendirinya

konsumen akan mengajak teman atau keluarga untuk bersama-sama

menggunakan Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

2. Terdapat pengaruh secara simultan antara variabel halal lifestyle, harga,

dan promosi terdapat keputusan konsumen. Berdasarkan hasil lapangan

bahwa sebuah produk atau jasa, harga yang sesuai dengan kualitas, dan

promosi yang menarik menjadi nilai lebih bagi konsumen Kayla Nissa

Salon & Spa Muslimah. Maka ketiga variabel tersebut sesuai jika

dihubungkan dengan keputusan konsumen, dapat dibuktikan dari hasil

statistika yang menyarakan bahwa variabel halal lifestyle, harga, dan
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promosi menjelaskan variabel keputusan konsumen sebesar 74,9%.

B. Saran

Dari hasil penelitian halal lifestyle, harga, dan promosi berpengaruh

terhadap keputusan konsumen memilih Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah.

Halal lifestyle disini berkaitan dengan semakin meningkatnya kesadaran

masyarakat untuk menggunakan produk atau jasa yang sesuai dengan syariat

Islam. Sedangkan harga menjadi faktor pertimbangan konsumen untuk

menilai produk atau jasa tersebut sesuai dengan manfaat yang akan diterima

sebelum mengambil keputusan, dan promosi juga salah satu cara untuk

menarik konsumen agar tertarik menggunakan produk atau jasa yang

ditawarkan. Maka peneliti menyarankan agar pihak manajemen Kayla Nissa

lebih memperkenelakna kepada masyarakat luas bahwa Kayla Nissa hadir

guna menjawab kebutuhan para wanita muslimah untuk melakukan

perawatan kecantikan dan tetap terjaga privasinya. Dapat juga dengan cara

melakukan open booth pada suatu event guna memperkenalkan Kayla Nissa

kepada masyarakat luas. Dengan begitu semakin banyak masyarakat yang

mengenal Kayla Nissa Salon & Spa Muslimah maka akan semakin

meningkat jumlah konsumen dan Kayla Nissa akan semakin berkembang.

Dan diharapkan untuk peneliti selanjutnya bisa bisa mencantumkan

standard untuk faktor halal lifestyle jika telah ada standarisasi tetap yang

telah ada di masyarakat. Dan diharapkan peneliti selanjutnya dapat

mengembangkan penelitian ini atau mencari faktor lain yang mempengaruhi

keputusan konsumen yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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