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PENDAHULUAN 

Di Indonesia, Industri Kecil dan Menengah (IKM) mampu menciptakan lapangan 
pekerjaan dan  membantu perekonomian masyarakat. IKM sebagai usaha bisnis dituntut 
untuk mampu bekerja penuh kreativitas dan keunikan pada produk yang dihasilkan, 
sehingga berada di posisi superior dalam pangsa pasarnya. Persaingan ketat 
antarkompetitor membuat IKM harus mampu membangun inovasi dalam bisnisnya. 
Inovasi yang mampu menjadikan produk IKM diterima pasar. Namun, rendahnya 
kemampuan menguasai pasar akan menyebabkan semakin rendahnya peluang bisnis.  

Maslow (1943) mengidentifikasi lima kebutuhan manusia berdasarkan tingkat 
kepentingannya, yaitu: dimulai dari paling tidak penting sampai paling mendasar.  
Kebutuhan akan rasa aman terhadap diri sendiri,   dan meningkat pada kebutuhan yang 
paling penting, seperti: kebutuhan akan aktualisasi diri. Menurut teori Maslow(1943), 
manusia harus memenuhi kebutuhan dasarnya terlebih dahulu sebelum beralih ke 
kebutuhan yang lebih mendesak. Kebutuhan makanan menjadi kebutuhan paling kuat 
untuk dipenuhi. Ketika seorang konsumen mampu memenuhi suatu kebutuhan dasar, 
maka kebutuhan yang lebih kompleks pasti akan muncul dan berkembang seiring 
berjalannya waktu (Bari & Hidayat, 2022).  
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non-significant positive effect on purchase intention, while brand image has 
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homemade sambal products in the city of Surakarta.  
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Persaingan di dunia bisnis wajib mencermati kebaikan konsumen itu sendiri. Tiap 
produk yang dijual bisa mempengaruhi seorang konsumen selaku pembeli potensial, di 
mana mereka harus memastikan sendiri membeli lagi ataupun tidak produk tersebut. 
Perusahaan harus menghasilkan produk dengan kualitas dan mutu yang terbaik untuk 
konsumen. Konsumen senantiasa memikirkan untuk membeli sebuah produk yang 
memiliki kualitas baik. Menurut Romdhoni et al. (2022), label halal ialah uraian bentuk 
gambar, tulisan, campuran keduanya ataupun dalam bentuk lain yang dimana bagian dari 
kemasan pangan yang tercantum sudah diuji kehalalan oleh LPPOM MUI. Menurut 
Mariam dan Nopianti (2022), kehalalan menjadi prioritas yang diutamakan oleh konsumen 
saat memilih produk yang diinginkan.  

Riset mengenai pengaruh labelisasi “halal” terhadap minat seseorang untuk 
membeli suatu produk telah diteliti oleh Anisa. (2021), Hamdani et al. (2021), dan Sholihah 
et al. (2022). Juniwati (2020) berpendapat bahwa di Indonesia dengan mayoritas 
penduduknya muslim membutuhkan ragam produk halal yang semakin banyak. Berdasar 
data Kementrian Agama tahun 2022 jumlah penduduk muslim Indonesia adalah 241,7 juta. 
Penduduk muslim yang cukup besar sangat signifikan dengan kesadaran konsumen 
tentang produk bersertifikat halal yang akan dikonsumsi. Sertifikasi halal bukan 
merupakan beban bagi industry Namun justru sebagai pendorong untuk meningkatkan 
daya saing termasuk bagi produk – produk Industri Kecil Menengah (IKM). 

Produk Industri Kecil Menengah (IKM), seperti: produk jenis “sambal” menjadi 
makanan keseharian masyarakat Indonesia. Begitu juga konsumsi “sambal” tidak 
terkecuali bagi masyarakat Kota Surakarta, sehingga sebagai produk makanan juga penting 
untuk dijaga kehalalannya. Labelisasi “halal” membawa rasa aman dan kepercayaan 
konsumen. Bahkan label “halal” mampu berperan membangun loyalitas. Namun, studi 
Hasibuan et al. (2017) menunjukkan adanya kesenjangan penelitian, di mana menyebutkan 
bahwa labelisasi “halal” tidak akan dapat membangun minat beli atas produk makanan.  
Konsumen dianggap tidak memiliki kesadaran akan pentingnya label halal.   

Ali et al. (2018)  menyoroti bahwa konstruksi tradisional seperti label halal belum 
banyak diteliti terutama di negara - negara muslim, karena asumsi masyarakat bahwa 
semua produk yang dihasilkan telah dijamin kehalalannya. Brand image umumnya diterima 
sebagai pemahaman konsumen mengenai apapun terkait merek  atau merupakan cerminan 
asosiasi serta sikap naluri yang diyakini konsumen tentang suatu merek tertentu 
(Laraswanti & Setyawati, 2022).. Brand image diawali dari nilai - nilai kepercayaan yang 
telah muncul dan ditentukan oleh konsumen, lebih luasnya lagi adalah diberikan secara 
individual serta dalam proses keyakinan yang diberikan oleh tiap orang sebagai pemikiran 
ataupun anggapan cepat atau lambat lewat proses pembuatan khalayak yang lebih disukai 
dan lebih luas (Dhaefina et al., 2021).  

Ningsih dan Anah (2021), brand image merupakan asumsi atau anggapan konsumen 
tentang sesuatu produk. Brand image tidak tercantum dalam fitur, teknologi, ataupun tipe 
produk. Beberapa penelitian memberi dukungan pengaruh positif brand image terhadap 
minat beli (Nazal, 2020; Ningsih & Anah, 2021; Yoel et al., 2021). Namun, menurut Sari et 
al. (2022) menunjukkan adanya kesenjangan penelitian karena menyatakan bahwa brand 
image tidak memiliki pengaruh pada minat beli. Citra merek untuk produk IKM sangat 
perlu diperhatikan.  

Produk “sambal” merupakan salah satu produk IKM yang membutuhkan 
pengenalan dan ikatan emosional dengan konsumen agar konsumen ingin melakukan 
pembelian produk tersebut. Namun, Widianty et al. (2018) menunjukkan bahwa produk 
IKM masih ditemukan keterbatasan dalam membangun brand image. Beberapa IKM 
mengabaikan brand image dan lebih memfokuskan pada proses produksi.  Pemasaran yang 
dilakukan selebritis menjadi saluran pemasaran yang handal dan banyak diminati saat ini 
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(Hsieh et al., 2023; Masuda et al., 2022).  
Sari et al. (2022) menyebutkan bahwa celebrity endorser merupakan seorang, baik 

atlit, aktor, artis dan diketahui banyak orang serta jadi idola atas prestasinya di bidang 
tersebut dan digunakan guna menyebarkan iklan yang dirancang guna menarik atensi 
serta pengaruhi konsumen. Anisa dan Widjatmiko (2020), endorsement merupakan wujud 
komunikasi di mana selebriti jadi perwakilan dari produk tertentu. Pernyataaan selebriti 
dapat membuat orang lain yakin dan fokus kepadanya. Pemakaian kata yang diucapkan 
oleh selebriti ditandai dengan keahlian guna mempengaruhi perilaku atau respon 
konsumen secara positif terhadap produk tersebut. Penampilan yang menarik dalam 
berinteraksi didukung dengan ketrampilan pemasaran dan komunikasi professional dapat 
memberi pengaruh positif terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen (Li et al., 2022).  

Suhardi dan Irmayanti (2019), Parayitam et al. (2020) dan Putri dan Istiyanto (2021) 
menerangkan adanya pengaruh positif dari  celebrity endorsement terhadap minat konsumen 
dalam membeli produk. Celebrity endorsement merupakn salah bentuk strategi pemasaran 
yang dibutuhkan oleh IKM untuk memasarkan produknya. Produk IKM akan lebih cepat 
dikenal oleh masyakarat luas dengan dukungan celebrity endorsement, karena para selebriti 

memiliki follower cukup banyak dan memiliki loyalitas terhadap selebriti tersebut. Produk 

IKM “sambal” yang memiliki target pasar kelompok tertentu, seperti: pelanggan dengan 

penggemar rasa pedas. Dengan demikian, selebriti yang dijadikan ikon promosi juga harus 

memiliki karakter tersebut (Metekohy et al., 2021). 
Riset gap menunjukkan beberapa penelitian mengarah pada pengaruh positif antara 

labelisasi “halal”, brand image dan celebrity endorsement terhadap minat beli. Namun, masih 
terdapat penelitian yang tidak menunjukkan pengaruh pada minat beli. Kholil et al. (2021) 
dan Putri dan Andarini (2022) menunjukkan bahwa labelisasi “halal” tidak berpengaruh 
positif terhadap minat seseorang membeli produk. Sari et al. (2022) menyebutkan jika tidak 
ada pengaruh antara brand image terhadap minat beli. Adapun Laraswanti dan Setyawati 
(2022) menyatakan bahwa celebrity endorsement tidak membawa pengaruh terhadap minat 
konsumen dalam membeli produk.  

Industri makanan di Kota Surakarta menjadi  salah satu pendukung wisata kuliner 
yang ada, karena Surakarta sebagai salah satu kota wisata yang menjadi tujuan para 
wisatawan.  Pradipta (2021), menjelaskan bahwa Kota Surakarta memiliki potensi kekhasan 
kuliner dan sangatlah menarik untuk dikunjungi. Kota Surakarta memiliki banyak ciri khas 
setiap kulinernya, sehingga dapat dijadikan kekuatan untuk membangun kepariwisataan, 
khususnya bidang wisata kuliner. Makanan tradisional, seperti: produk jenis “sambal” 
merupakan makanan khas Indonesia yang disajikan sebagai pelengkap makanan utama 
menjadi perhatian oleh penikmat kuliner (Harsana & Triwidayati, 2020). Dengan demikian, 
unit analisis penelitian ini ditekankan pada industri makanan, yaitu: jenis produk sambal 
“MAK’E” dengan lokasi produksi berada di Kota Surakarta.  

Sambal “MAK’E” sebagai salah satu bagian dari kuliner Kota Surakarta perlu 
dikembangkan. Peluang bisnis terbuka luas bagi produk jenis sambal “MAK’E” di kota 
Surakarta sebagai kota wisata. Namun, kendala pada umumnya yang dihadapi adalah 
persaingan ketat bisnis kuliner tradisional. Akibatnya, penjualan mengalami penurunan, 
karena minat beli konsumen tidak dapat dikelola dengan baik.  

Data penjualan sambal “MAK’E menunjukkan adanya penurunan rata-rata sebesar 
34% persen selama periode Januari – Mei 2023 (Gambar 1. Data Penjualan). IKM penting 
untuk mengetahui faktor - faktor utama dalam membangun minat beli konsumennya. 
Selain itu, penelitian ini penting dilakukan dikarenakan adanya fenomena penelitian dan 
riset gap mengenai label “halal”, brand image dan celebrity endorsement terhadap minat beli. 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris bagaimana pengaruh label “halal”, 
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brand image dan celebrity endorsement terhadap minat beli produk jenis sambal “MAK’E” di 
wilayah Kota Surakarta.  
 

 

 
Gambar 1. Data Penjualan  

Sumber : Data Primer Sambal “MAK’E”, 2023 

 

KAJIAN TEORI 

 Minat beli didefinisikan sebagai kecenderungan pembeli untuk melakukan 
tindakan tertentu sebelum membuat keputusan pembelian (Herawati, 2020). Kotler dan 
Keller (2016), minat beli ini menghasilkan sesuatu motivasi yang ada dalam ingatan 
konsumennya, dan menggambarkan keinginan yang kuat dalam memenuhi kebutuhan 
untuk merealisasi apa yang diharapkan. Minat beli atas produk yang kuat akan 
menumbuhkan kemampuan bagi perusahaan untuk menghasilkan produk guna 
memenuhi kebutuhan konsumen.  

 Menurut Putri dan Andarini (2022), minat beli timbul sebab motif yang dilihat 
melalui sebagian sikap konsumen dikala mengenakan produk untuk memenuhi 
kebutuhannya. Serangkaian sikap pada diri seorang konsumen membuat konsumen lain 
tertarik untuk melakukan pembelian. Konsumen yang awal mulanya hanya mengamati 
atau melakukan uji coba pada akhirnya akan menumbuhkan minat untuk membeli. 
Industri sendiri juga memiliki peran untuk melakukan inovasi akan produknya mulai dari 
warna, wujud serta rasa sehingga dapat mempengaruhi sikap konsumen.  

 
Labelisasi “Halal” 

Individu muslim diwajibakan untuk mengkonsumsi makanan. Oleh karena itu, 
penting untuk menyediakan produk halal yang membawa kenyamanan, keamanan, 
keselamatan, dan kepastian konsumen (Aslan, 2023). Minat beli seseorang muslim di 
Indonesia juga bisa dipengaruhi oleh faktor kehalalan produk oleh karena itu labelisasi 
halal penting untuk dicantumkan dalam kemasan produk. Menurut Hamdani et al. (2021) 
kehalalan jadi salah satu perihal yang berarti dalam memilih suatu produk. Indonesia 
dengan mayoritas penduduk Muslim sangat sadar dalam mengkonsumsi produk akan 
memperhatikan kehalalannya. Oleh karena itu, Indonesia menjadi pasar yang sangat besar 
untuk perusahaan yang menjual produk-produk yang halal.  

Sertifikasi “halal’ produk merupakan jaminan bahwa produk yang ditawarkan 
pada konsumen telah halal untuk dikonsumsi. Pelabelan “halal”, meliputi: tiga aspek yaitu 
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adanya logo “halal”, komposisi dan label nutrisi (Mariam & Nopianti, 2022). Sholihah et al. 
(2022) menjelaskan pelabelan “halal” adalah tulisan yang dipasang pada kemasan barang 
untuk menunjukkan bahwa barang tersebut halal.  

Global Islamic Economic Indicator (GIEI) Tahun 2020 – Tahun 2021 menyatakan bahwa 
Indonesia berada di urutan keempat dalam industri makanan dan minuman halal, dengan 
pasar global produk halal diperkirakan mencapai 3 triliun dolar pada tahun 2023. Beberapa 
penelitian mengarah pada pengaruh signifikan pada labelisasi halal dan minat membeli 
produk (Anisa., 2021; Auliya & Naiim, 2021; Hamdani et al., 2021; Mariam & Nopianti, 
2022; Sholihah et al., 2022; Widyaningrum, 2019). Berikut ini adalah hipotesis pertama yang 
diajukan berdasar pada pemahaman di atas:   
H1 : Labelisasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk sambal 

“MAK’E” di wilayah Kota Surakarta. 

 
Brand Image 
 Brand image adalah kepercayaan konsumen pada suatu merk. Posisi brand yang kuat 
perlu ditanamkan dalam benak konsumen. Kompetitor dengan ketat dapat saja dengan 
mudah meniru suatu produk. Namun, kesulitan untuk dapat meniru suatu merk yang 
telah melekat pada konsumen. Brand image akan mewakili seluruh anggapan konsumen 
dalam wujud pengalaman serta pengetahuan tentang produk itu sendiri (Daud et al., 2019). 
Brand image bagai perusahaan akan membuka peluang usaha di masa sekarang dan masa 
mendatang (Reza et al., 2023). 

Nazal (2020), brand adalah prioritas yang diperhatikan oleh konsumen. menurut 
penjual, brand dapat menciptakan keuntungan. Oleh karena itu, agar mampu untuk 
mempertahankan pangsa pasar, maka industri bisnis harus menciptakan brand image 
dengan lebih dominan dibanding pesaingnya. Pentingnya untuk memastikan bahwa 
kepuasan pelanggan dengan barang yang mereka beli.  

Konsumen akan semakin percaya dan loyal pada produk, apabila produk memiliki 
citra merek yang telah dikenal dengan baik. Nuseir (2019), Nazal (2020), Dhaefina et al. 
(2021), Ningsih dan Anah (2021), Yoel et al. (2021), Laraswanti dan Setyawati (2022), 
Sholihah et al. (2022), Rafikasari dan Fauzy (2021), dan Fauzia dan Sosianika (2021) 
menemukan bahwa pengaruh signifikan antara brand image terhadap minat beli konsumen, 
sehingga hipotesis kedua yang diajukan adalah :  
H2 : Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk sambal 

“MAK’E” di wilayah Kota Surakarta. 

 
Celebrity Endorsement 
 Celebrity endorsement merupakan seseorang dengan profesi, seperti:  artis, atlit, atau 
aktor dikenal oleh masyarakat umum dan dianggap sebagai idola karena prestasinya di 
bidang mereka. Mereka memiliki peran dalam mempromosikan produk, melalui media 
sosial dengan sistem endorsement. Promosi produk dengan selebriti endorsement kerap 
digunakan sebagai salah satu cara promosi akhir - akhir ini. Iklan dengan memanfaatkan 
selebritis akan lebih menarik perhatian.  

Konsumen tertarik membeli produk yang ditawarkan oleh selebritis (Herawati, 
2020). Putri dan Istiyanto (2021) menyatakan bahwa selebritis sebagai endorsement 
berfungsi selaku bintang iklan yang diharapkan sanggup menarik konsumen. Iklan tidak 
hanya sebagai sarana publisitas untuk menarik konsumen namun selebritis sebagai bagian 
dari iklan merupakan alat yang berperan untuk memberi bujukan, rayuan serta pengaruh 
pada konsumen lewat popularitasnya. Kepopuleran tersebut, diharapkan bisa menarik 
konsumen membeli produk yang diiklankan.  
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Romdhoni et al. (2022), pemakaian selebritis dalam bisnis dapat dilakukan selama 
produk yang ditawarkan menarik dan menjadi pusat perhatian banyak orang. Penamaan 
celebrity endorsement sendiri umumnya diwakili oleh seseorang selebritis yang menjadi 
panutan ataupun idola di masyarakat luas. Penelitian sebelumnya oleh Suhardi dan 
Irmayanti (2019), Anisa dan Widjatmiko (2020) Herawati (2020), Dhaefina et al. (2021), Putri 
dan Istiyanto (2021) Romdhoni et al. (2022) dan Sari et al. (2022). dan Joesyiana et al. (2021) 
telah menggambarkan bahwa celebrity endorsement mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap minat beli konsumen, sehingga hipotesis ketiga yang diajukan adalah: 
H3 : Celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk 

sambal “MAK’E” di wilayah Kota Surakarta. 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Model Penelitian 
Sumber : Rancangan Peneliti, 2023 

 

METODE 

 Pendekatan penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif yaitu 
penelitian ilmiah yang hasilnya diharapkan dapat digeneralisasi. Populasi penelitian 
adalah konsumen produk sambal  merk “MAK’E” di Wilayah Kota Surakarta. Jumlah data 
populasi yang secara pasti tidak bisa diketahui maka jumlah minimal sampel ditentukan 
dengan menggunakan rumus lemeshow. Hasil perhitungan rumus lemeshow didapatkan 
jumlah minimal sampel yang diperlukan adalah minimal sejumlah 96 responden.  

Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability, khususnya 
dengan accidental sampling. Pengambilan sampel dilakukan secara acak dengan 
mempertimbangkan elemen ketersediaan di lokasi penelitian. Metode ini dipilih karena 
populasi yang tidak diketahui secara pasti sehingga metode ini akan memudahkan dalam 
mengumpulkan sample dari segi waktu dan biaya. Adapun jumlah kuesioner yang 
disebarkan adalah sebanyak 105 atau lebih banyak 10% dari minimal sampel yang 
dibutuhkan dalam penelitian. Antisipasi adanya kuesioner yang outlier, rusak atau tidak 
lengkap dari responden, sehingga perlu dilakukan pengambilan sampel lebih untuk 
memenuhi minimal sampel yang dibutuhkan.  

Hasil penyebaran kuesioner ternyata kuesioner yang dapat diolah sebanyak 100 
kuesioner dari responden. Lima kuesioner dikumpulkan dan lainnya tidak diisi lengkap 
oleh responden, sehingga tidak bisa digunakan. Adapun jenis data menggunakan data 
secara kuantitatif. Data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner ini pada google form,  

LABELISASI 
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BRAND  
IMAGE  

CELEBRITY 

ENDORSEMENT  

MINAT BELI 

H1 

H2 

H3 
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melalui beberapa media sosial. Definisi operasional dan pengukuran variable penelitian 
adalah sebagai berikut :  
1. Labelisasi halal adalah bagian dari produk yang berisi informasi atau penjelasan tentang 

kehalalan produk (Auliya & Naiim, 2021). Indikator labelisasi halal menurut Kholil et 
al. (2021) meliputi logo halal, tulisan halal, kombinasi tulisan dan logo, posisi kehalalan 
produk dan informasi produk. 

2. Brand image adalah penggambaran bagaimana konsumen memahami  suatu merek 
karena terdapat banyaknya informasi dan pengalaman tentang suatu brand atau merek 
(Rafikasari & Fauzy, 2021). Indikator brand image menurut Suhardi dan Irmayanti (2019) 
adalah kualitas atau mutu, keandalan, kebermanfaatan, pelayanan dan citra.  

3. Celebrity endorsement adalah seorang individu, seperti aktor, artis, atau atlet, yang sangat 
diidolakan oleh publik karena prestasi mereka. Mereka digunakan dalam iklan sehingga 
menarik konsumen untuk membeli produk (Sari et al., 2022). Indikator celebrity 
endorsement yang digunakan adalah dapat dipercaya, keahlian, daya tarik fisik, 
penghargaan dan kesamaan Romdhoni et al. (2022).  

4. Minat beli yaitu komponen perilaku konsumen dalam perilaku pemakaian dan cara 
mereka bertindak sebelum membuat keputusan pembelian (Joesyiana et al., 2021). 
Indikator minat beli meliputi awareness (kesadaran), interest (menarik), evaluation 
(evaluasi), trial (uji coba), dan adoption (pemakaian) (Nurul & Lestari, 2021).  

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menjawab hipotesis. Program 
SPSS 25 digunakan dalam pengujian penelitian. Rangkaian pengujian dilakukan sebelum 
menjawab hipotesis penelitian, yaitu: uji kualitas data, uji asumsi klasik, uji Goodness of Fit 
dan terakhir uji hipotesis dengan uji t.  

Pengolahan data diawali dengan melakukan pengujian kualitas data, yaitu: uji 
validitas dengan korelasi “bevariate pearson” dan uji reliabilitas dengan melihat nilai 
cronbach alpha. Adapun uji asumsi klasik nantinya akan menggunakan empat pengujian 
yantu normalitas, heterokedastisitas, autokolerasi dan multikolineritas. Uji Goodness of Fit 
menggunakan uji F dan uji koefisien determinan (R2). 

 

HASIL PENELITIAN 

Pengolahan data dilakukan pada 100 responden. Sebagian besar responden adalah 
wanita sebanyak 78 orang (78%) sedangkan laki-laki hanya 22 orang (22%). Wanita lebih 
senang makanan dengan cita rasa pedas karena pedas akan menambah selera makan 
(Suseno et al., 2022). Oleh karena itu wanita lebih cenderung untuk melakukan pembelian 
sambal dibandingkan pria. Kondisi ini menggambarkan bahwa konsumen wanita lebih 
senang berbelanja produk sambal merk “MAK’E” dibandingkan dengan laki-laki.   

Adapun hasil pengumpulan data dari responden juga memperlihatkan kategori 
usia dengan mayoritas responden dengan umur 17-25 tahun yaitu berjumlah 91 (91%). 
Peminat sambal merk “MAK’E” merupakan kaum muda, mengingat saat ini kaum muda 
memiliki selera makanan pedas. Selain itu, data yang dikumpulkan menunjukkan bahwa 

40% responden bekerja sebagai karyawan swasta yang artinya bahwa sebagian besar 

konsumen sambal merk “MAK’E” merupakan karyawan swasta yang sering makan 

makanan pedas, seperti produk jenis sambal dengan merk “MAK’E”. 
 

Uji Kualitas Data  
Uji validitas adalah salah satu tahapan pada penelitian untuk mengetahui indikator 
penelitian valid atau tidak. Uji validitas penelitian ini yaitu mengenai tentang labelisasi 
halal, brand image, celebrity endorsement dan minat beli.  
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas  

Variabel Indikator rhitung rtabel 

Labelisasi Halal Logo halal 0,749 

0,195  

 

Tulisan halal  0,783 

Kombinasi tulisan dan logo 0,763 

Posisi kehalalan produk 0,675 

Informasi produk 0,775 
Brand Image Kualitas  0,836 

0,195  

Keandalan  0,889 

Kebermanfaatan 0,849 

Pelayanan  0,801 

Citra 0,873 
Celebrity 
Endorsement 

Dapat dipercaya 0,834 

0,195 

Keahlian  0,905 

Daya tarik fisik  0,897 

Penghargaan  0,890 

Kesamaan 0,764 

Minat Beli Kesadaran 0,847 

0,195 

Menarik 0,832 

Evaluasi 0,909 

Uji Coba 0,884 

Pemakaian 0,883 

    Sumber : Data primer diolah (2023) 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas menunjukkan masing-masing indikator memiliki nilai r hitung 
lebih dari 0,195, artinya bahwa labelisasi halal, brand image, celebrity endorsement dan minat 
beli adalah valid dan dapat digunakan dalam analisis data. 

 
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas  

Variabel Cronbach Alpha  

Labelisasi Halal 0,798 
Brand Image 0,903 
Celebrity Endorsement  0,902 

Minat Beli 0,921 

            Sumber : Data primer diolah, 2023 

 
Uji reliabilitas digunakan untuk membuktikan konsistensi alat ukur serta hasil 

pengukuran dapat diandalkan serta dipercaya (reliabel). Konstrak yang memiliki nilai 
cronbach alpha lebih besar dari 0,70 dinyatakan dapat dipercaya untuk mengukur kontruk 
tersebut. Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas menerangkan jika seluruh item pertanyaan variabel 
labelisasi “halal”, brand image, celebrity endorsement dan minat beli dinyatakan reliabel, jika 
nilai koefisien cronbach alpha setiap variabel penelitian adalah melebihi (>) 0,70. 
 
Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik, meliputi: uji multikolonieritas, uji heterokedastisitas, uji 
autokoleasi dan uji normalitas. Uji asumsi klasik dilakukan bertujuan untuk menvalidasi 
asumsi dasar yang teeerkait analisis regresi linier berbasis OLS (ordinary least square). 
Pengujian multikolonieritas pada variabel dilakukan dengan menggunakan nilai VIF dan 
Tolerance. Sementara, Tabel 3. menunjukkan tidak adanya gejala multikoloneritas. 
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Tabel 3. Hasil Uji Multikolonieritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Labelisasi Halal 0,480 2,083 Bebas Gejala Multikolinearitas 
Brand Image 0,495 2,021 Bebas Gejala Multikolinearitas 
Celebrity Endorsement  0,488 2,048 Bebas Gejala Multikolinearitas 

Sumber : Data primer diolah (2023) 

 
Hasil Uji Multikolonieritas, yaitu nilai toleransi masing-masing variabel independen lebih 
dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. Pengujian heterokedastisitas dengan menggunakan 
grafik scatterplot pada gambar 3 digunakan untuk menentukan apakah model penelitian 
mengalami variasi dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya.  
 

 
Gambar 3. Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 

Sumber : Data primer diolah , 2023 

Gambar 3. menujukkan tidak ada pola secara jelas di bawah angka nol dan pada 
sumbu Y juga tidak ada titik-titik menyebar. Dengan demikian, tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Uji autokorelasi bertujuan untuk menentukan ada tidaknya korelasi 
antara kesalahan pengganggu dalam model regresi linier. Saat periode t lebih besar 
daripada kesalahan pengganggu periode t-1 atau sebelumnya.  

Nilai durbin watson (DW) menunjukkan nilai DW sebesar 2,155, atau berada di 
antara nilai du (1,63) dan nilai 4-du (2,37) atau tidak ada korelasi antara kesalahan 
pengganggu dalam model penelitian. Uji statistik One Sample Kolmogorov-Smirnov 
digunakan untuk menguji apakah model regresi, variabel pengganggu, dan variabel 
residual memiliki distribusi normal.  Hasil olah data menunjukkan bahwa sebaran data 
penelitian mungkin normal dan memenuhi persyaratan analisis regersi linier, karena nilai 
asympton signifikasi sebesar 0,200, yang jelas lebih besar dari 0,05.  
 
Uji Kelayakan Model 

Uji F hakikatnya dilakukan guna mengenali apakah model regresi bisa digunakan 
guna memprediksi kesesuaian model penelitian dan juga untuk menentukan variabel 
independen ditambahkan ke model mempengaruhi variabel dependen secara keseluruhan. 
Jumlah sampel (n) = 100 dan alpha 0,05. Nilai F.hitung sebesar 92,025 lebih besar dari 2,70 
(F tabel) dan berarti bahwa model penelitian ini dapat digunakan dalam penelitian. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk mengenali sebesar apa varian dari 
variabel dependen dapat diuraika, melalui variabel independen. Nilai (R2) sebesar 0,742 
dan nilai adjusted R2 sebesar 0,734. Dengan demikian, variabel minat beli dipengaruhi 
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sebesar 73,4 persen oleh ketiga variabel independen (labelisasi “halal”, brand image, dan 
celebrity endorsement). Variabel lain yang tidak termasuk labelisasi “halal”, brand image, dan 
celebrity endorsement memberikan kontribusi sebesar 26,6 persen. 

 
Analisis Regresi Linier Berganda  

Pengujian pengaruh variable independent terhadap variable dependen dapat 
dilakukan dengan analisis regresi berganda khususnya dengan menggunakan uji t. Uji t 
akan dibandingkan antara nilai t hitung (nilai kritis) dari tiap-tiap variable dengan t table 
sebesar 1,984. Selain itu juga akan melihat probabilitas significant sebesar alpha 5 persen. 
Tabel 4. menunjukkan hasil analisis regresi berganda yang akan digunakan untuk 
membuktikan hipotesis.  

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Variabel Koef. Regresi thitung ttabel Sig. 

Konstanta 0,344 - 

1,984 

0.731 

Labelisasi Halal 0,043 0,451 0,653 

Brand image 0,702 9,241 0,000 

Celebrity Endorsement 0,196 2,929 0,004 

        Sumber : Data primer diolah, 2023 

 
 Hasil pengolahan data penelitian ditunjukkan dalam Tabel 4. Hasil Uji Regresi 
Linier Berganda, menunjukkan nilai t.hitung dan signifikansi 5 persen. Labelisasi “halal” 
memiliki nilai t.hitung 0,451, brand image 9,241, dan celebrity endorsement 2,929. Nilai t.hitung 
labelisasi “halal” lebih rendah dari t.tabel 1,984, sedangkan nilai t hitung brand image dan 
celebrity endorsement lebih tinggi dari t tabel 1,984.   
 Selain itu, hasil uji menunjukkan bahwa labelisasi halal memiliki nilai signifikansi 
sebesar 0,653, brand image sebesar 0,000, dan celebrity endorsement sebesar 0,004. Labelisasi 
“halal” memiliki nilai signifikansi di atas 0,05, sedangkan brand image dan celebrity 
endorsement memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05. 
 
 

PEMBAHASAN 

Labelisasi Halal 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis pertama ditolak. Dengan kata lain, 
label halal tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keinginan untuk membeli 
produk sambal merk “MAK’E”. Penelitian ini menegaskan bahwa pelanggan biasanya 
tidak memperhatikan label “halal” pada kemasan makanan. Konsumen belum memiliki 
kesadaran pentingnya label “halal” sebagai bentuk perlindungan pada konsumen terutama 
konsumen muslim. Umumnya pelanggan lebih memperhatikan mengenai bentuk 
kemasan, rasa, label “BPOM”, dan tanggal kadaluwarsa.   
 Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Kholil et al. (2021) yaitu 
labelisasi “halal” tidak mempengaruhi minat seseorang dalam membeli suatu produk. 
Masyarakat telah memiliki keyakinan bahwa makanan yang diproduksi biasanya telah 
terbebas dari kandungan unsur “tidak halal”, sehingga tanpa labelisasi “halal” masyarakat 
telah yakin bahwa produk telah mengandung unsur - unsur halal. Kemasan yang tidak 
memiliki label “halal” belum tentu tidak “halal”, karena sertifikasi halal dari terbitan 
Lembaga Majelis Ulama Indonesia (MUI) hanya merupakan tindakan formal sebagai 
bentuk legitimasi kehalalan suatu produk.  
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Brand Image 
Hasil analisis menunjukkan bahwa hipotesis kedua diterima yaitu brand image 

memiliki pengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen jenis produk sambal 
Merk “MAK’E”. Brand image produk yang dapat dibentuk dengan baik oleh perusahaan 
akan mempengaruhi ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian. Jenis produk 
sambal Merk “MAK’E” sendiri memiliki brand image yang baik di mata pencinta sambal 
olahan rumahan, karena jenis produk “sambal” tidak mengandung pengawet buatan.  

Image yang baik dengan mengedepankan kesehatan bagi konsumennya sebagian 
tidak dimiliki oleh kompetitor lainnya. Temuan penelitian seiring dengan penelitian Nazal 
(2020), dan Ningsih dan Anah (2021), di mana menjelaskan bahwa brand image memiliki 
pengaruh yang besar pada minat seseorang dalam membeli suatu produk. Brand image 
yang positif akan lebih mudah diingat dan diterima konsumen sehingga akan mengubah 
perilaku konsumen untuk membeli produk. 

 
Celebrity Endorsement  

 Hipotesis penelitian ke tiga diterima, dan berarti bahwa celebrity endorsement 
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli produk jenis “sambal” merk “MAK’E”. 
Masyarakat akan semakin tertarik pada produk, apabila seseorang yang mempromosikan 
produk adalah orang yang terkenal terutama artis atau tokoh masyarakat yang mereka 
kenal. Gaya promosi selebriti yang menarik akan membuat konsumen penasaran sehingga 
pada akhirnya membeli produk jenis “sambal”. 
 Romdhoni et al. (2022) dan Sari et al. (2022) seiring dengan penelitian ini, yaitu:  
menjelaskan bahwa celebrity endorsement mampu untuk meningkatkan ketertarikan 
konsumen pada produk jenis “sambal”yang ditawarkan. Masyarakat nantinya akan 
mempercayai informasi yang disampaikan oleh selebriti. Kemampuan selebriti dengan 
sangat baik dalam menyampaian informasi produk, sehingga menyebabkan konsumen 
mudah terpengaruh oleh perkataan yang disampaikannya.  

 

KESIMPULAN 

 Hasil penelitian menyimpulkan bahwa label halal secara parsial tidak 
mempengaruhi keinginan untuk membeli produk sambel merk “MAK’E” di wilayah Kota 
Surakarta. Namun, brand image dan celebrity endoserment secara signifikan meningkatkan 
keinginan untuk membeli produk jenis sambal merk “MAK’E” di wilayah Kota Surakarta. 
Saran yang bisa diberikan untuk penelitian selanjutnya adalah melaksanakan penelitian 
dengan objek serta subjek yang beda. Label “BPOM”, tanggal kadaluwarsa, atau store 
atmosfer dapat digunakan sebagai variabel yang dapat mempengaruhi minat beli.  

Implikasi penelitian ini adalah perlu brand image dan celebrity endorsement untuk dapat 
membangun minat beli konsumen. Brand image sebagai kunci kesuksesan pemasaran perlu 
dibentuk dan dipertahankan perusahaan karena akan mempengaruhi penjualan produk 
dan membangun loyalitas konsumen. Celebrity endorsement lebih dikenal oleh masyarakat 
dapat menjadi daya tarik konsumen akan produk.  

Pentingnya perusahaan memiliki celebrity endorsement yang dikenal oleh masyarakat 
luas karena informasi yang mereka sampaikan tentunya akan lebih menarik dan dipercaya 
oleh konsumen. Pemilihan selebriti yang tepat harus menjadi prioritas perusahaan. 
Sosialisasi dan edukasi mengenai labelisasi halal perlu dilakukan sehingga konsumen 
mengetahui bahwa labelisasi halal merupakan hal penting untuk perlindungan konsumen. 
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