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Pendahuluan
Dalam beberapa tahun terakhir, industri kosmetik-khususnya produk perawatan kulit-telah

berkembang pesat. Karena banyaknya pilihan kategori produk dan meningkatnya
pengetahuan tentang perawatan kulit dan kesehatan di kalangan masyarakat Indonesia,
produk perawatan kulit menjadi pilihan bagi semua kalangan. Kosmetik adalah bahan atau
sediaan yang digunakan pada bagian luar tubuh manusia untuk membersihkan,
mewangikan, mengubah penampilan, memperbaiki bau, dan melindungi, merawat, atau
menjaga tubuh tetap dalam keadaan baik.

Meningkatnya pengaruh pemasaran digital, khususnya viral marketing, label halal, dan
dukungan selebriti, dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare, terutama
di kalangan generasi Z di Sidoarjo. Perkembangan teknologi dan media sosial telah
mengubah cara konsumen mendapatkan informasi dan membuat keputusan, dengan strategi
pemasaran yang memanfaatkan Viral marketing dan Dukungan selebriti menjadi sangat
efektif. Selain itu, kepercayaan terhadap label halal juga menjadi faktor penting, mengingat
mayoritas konsumen muslim di wilayah Sidoarjo.
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Research Gap
Penelitian ini menggunakan research gap tipe evidence gap. Evidence gap yaitu

kesenjangan yang inkonsistensinya terjadi pada bukti penelitian. Secara
sederhana, jenis ini bisa diartikan sebagai adanya perbedaan antara fenomena
yang biasa dilihat dengan data di lapangan. Hasil penelitian dari peneliti
sebelumnya yakni adanya dukungan dari selebriti yang relevan dan kredibel
akan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Camille. Viral marketing yang kreatif dan menarik akan
meningkatkan kesadaran merek dan minat pembelian Camille beauty skincare
dikalangan Gen Z. Dengan label halal akan memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian produk Camille beauty pada konsumen Gen Z.
Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk memahami bagaimana dukungan
selebriti, viral marketing, dan label halal berinteraksi dengan nilai-nilai ini
dalam konteks keputusan pembelian.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)
Rumusan Masalah :

1. Dukungan Selebriti terhadap produk Camille Beauty skincare mempengaruhi keputusan pembelian pada 
konsumen gen Z

2. Konten Viral di media sosial mempengaruhi keputusan pembelian Camille Beuaty Skincare pada konsumen
gen Z

3. Label halal pada produk Camille Beauty Skincare menjadi pertimbangan penting bagi konsumen gen Z 
dalam keputusan pembelian

Pertanyaan Peneliti

Apakah Dukungan Selebriti, Viral Marketing dan Label Halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Camille Beauty Skincare pada konsumen gen Z?

Kategori SDG’s

Penelitian ini sesuai dengan indikator 12 sustainable development goals (SDG’s) yaitu Responsible Consumption 
and Production atau bisa disebut dengan Konsumsi dan Produksi yang Bertanggung Jawab. 
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Literatur Riview
• Keputusan Pembelian (Y)

Proses melakukan pembelian yang melibatkan konsumen untuk mengidentifikasi masalah mereka, meneliti
merek atau barang tertentu, dan menentukan apakah masing-masing opsi ini dapat mengatasi masalah mereka
(N.M Apriyani et al., 2021). Keputusan Pembelian adalah salah satu perilaku konsumen dimana individu,
kelompok, atau organisasi memilih dan memutuskan apa yang akan dibeli, biasanya dalam bentuk produk,
layanan, konsep dan pengetahuan untuk memuaskan kebutuhan dan harapan mereka (Dinda dwi et al., 2021)

Ada 4 Indikator menurut (Istiqomah et., al 2022)

1. Sesuai kebutuhan

2. Mempunyai Manfaat

3. Ketepatan dalam membeli produk

4. Pembelian berulang
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Literatur Riview

• Dukungan Selebriti (X1)

Dukungan Selebriti adalah praktik yang menggunakan individu yang terkenal atau menarik sebagai sumber dalam
periklanan untuk meningkatkan persepsi konsumen terhadap suatu bisnis. Dukungan selebriti dalam periklanan
telah menerima banyak perhatian dalam literatur (Tiana et al., 2023). Dukungan selebriti adalah seseorang yang
mempromosikan atau memvalidasi suatu produk untuk menarik khalayak atau pelanggan( S. Fauziah et., al 2025)

Ada tiga indikator menurut ( Nilammadi et., al 2021)

1. Kreadibilitas

2. Pesona

3. Kekuatan



7

Literatur Riview

• Viral Marketing (X2)

Viral marketing adalah pemasaran viral yang mendorong pelanggan untuk berbagi konten dengan orang lain yang
merupakan cara yang ekonomis dan efisien untuk meningkatkan kesadaran merek dan mencapai tujuan pasar
(L.Natalia et.,al 2022). Strategi pemasaran viral mendorong konsumen untuk menyebarkan berita tentang produk
dan layanan yang dikembangkan perusahaan atau konten tekstual, audio atau vidio (T. Kurnia et., al 2024).
Pemasaran viral yang sukses bergantung pada konten yang menarik, mudah dibagikan, dan mampu menciptakan
efek jaringan dimana pelanggan merasa terdorong untuk berbagi informasi lebih lanjut (L. Agustina et., al 2025).

Ada 3 indikator menurut (Situmeang et.,al 2022)

1. Messenger

2. Massage

3. Environment
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Literatur Riview

• Label Halal (X3)

Dalam penambahan teks atau pernyatan halal pada kemasan produk untuk menandakan bahwa produk tersebut
dapat dikenal sebagai produk halal dan untuk memberikan jaminan dan perlindungan hukum kepada pelanggan
(A.Ariyanti et.,al 2020). Pernyataan kebijakan halal merupakan pernyataan dari manajemen puncak perusahaan
yang menunjukkan dedikasinya untuk menciptakan dan menjunjung tinggi standar sistem sertifikasi halal (P.
Khoiryah et., al 2024). Dengan adanya keberadaan label halal pada barang konsumen dapat memiliki dampak
langsung terhadap keputusan pembelian, terutama bagi pelanggan muslim (P.Winda sari et., al 2025).

Ada 3 indikator menurut (Aspan et.,al 2017)

1. Pengetahuan

2. Kepercayaan

3. Penilaian pada label halal
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Hubungan Antar Variabel

• Dukungan Selebriti Terhadap Keputusan Pembelian

Dukungan dari selebriti berfungsi sebagai dukungan strategi pemasaran yang
efisien dalam membentuk persepsi dan minat beli konsumen. Selebriti dengan
citra positif dan kredibilitas dapat menciptakan kesan percaya pada produk,
mempengaruhi emosi konsumen, dan mendorong keputusan pembelian.
Keterlibatan Dukungan Selebriti memiliki dampak yang jelas dan langsung
terhadap perilaku konsumen pembeli produk skincare karena kekuatan yang
mampu ditangkap oleh konsumen pada publik figure tersebut.
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Hubungan Antar Variabel

• Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Viral marketing digunakan sebagai strategi pemasaran yang memanfaatkan
penyebaran pesan dengan cepat melalui media sosial dan platform digital
lainnya. Korelasi antara viral marketing dan keputusan pembelian adalah positif
dan signifikan karena tingginya kesadaran yang diciptakan melalui viral
marketing. Viral marketing memiliki hubungan yang kuat dan positif dengan
keputusan pembelian karena mampu meningkatkan kesadaran, keterlibatan, dan
kepercayaan konsumen dengan cara yang tepat waktu.
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Hubungan Antar Variabel

• Label Halal terhadap Keputusan Pembelian

Pemberian label halal untuk sebuah produk cukup mempengaruhi keputusan
pembeli, terutama untuk negara-negara dengan mayoritas penduduknya
beragama Islam mirip dengan Indonesia. Label halal pada suatu produk tidak
harus dipandang selaku jaminan syariah, tapi menjadi kepercayaan dan
ketenangan bagi konsumen. Label halal memiliki hubungan positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, lebih-lebih dari konsumen yang sadar
betul tentang kehalalan produk.
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Kerangka Konseptual
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Metode Penelitian

• Jenis Penelitian

Menggunakan jenis metode kuantitatif, yang menggunakan penelitian kausal ( sebab-akibat)

• Populasi

Populasi yang ditargetkan dalam penelitian ini adalah konsumen Gen Z di Sidoarjo yang
pernah menggunakan produk Camille setidaknya 1 kali.

• Teknik

Teknik yang digunakan yaitu non-probability sampel dengan menggunakan metode
purposive sampling. Dengan menggunakan Teknik analisis data diolah menggunakan SPSS
26, dan menggunakan regresi linear berganda.
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Metode Penelitian

• Sampel

Sampel yang digunakan terdiri dari Generasi Z dengan kriteria minimal umur 17
tahun dengan menggunakan skala likert. Dalam penelitian ini data primer yang
digunakan oleh peneliti adalah kuesioner dalam bentuk google form dengan
jumlah sampel sebanyak 100 orang. Pengambilan sampel dalam penelitian ini
dilakukan dengan menggunakan rumus Malhotra. Banyaknya indikator
pertanyaan dikali 5 atau banyaknya variabel dikali 5 dapat digunakan untuk
menghitung besarnya sampel dalam suatu penelitian.
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Metode Penelitian
• Metode analisis yang digunakan

1. Uji validitas dan Reabilitas

2. Uji Asumsi klasik

3. Uji Normalitas

4. Uji heteroskedasitas

5. Uji Mulikolinearitas

6. Analisis Regresi Linear Berganda

7. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji T)

8. Uji Kelayakan Model ( Uji F)

9. Uji Koefesien Determinasi (Uji R2)
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DESKRIPSI RESPONDEN
Variabel  Kategori Presentase  

Jenis Kelamin Laki-Laki 5% 

 Perempuan  95% 

Usia  17-22 Tahun 59 % 

 23-27 Tahun 40 % 

 > 30 Tahun 2% 

Domisili Sidoarjo  Ya 97% 

 Tidak 3% 

Pernah menggunakan Camille 

Beauty Skincare  

Ya 95% 

 Tidak 5% 

Pengguna aktif media sosial Ya 100% 

 Tidak 0% 

Pengguna platform e-commerce Ya 99% 

 Tidak 1% 

 
Berdasarkan data tabel 1, dapat disimpulkan bahwa ada berbagai karakteristik. Dari berbagai sisi diantaranya yaitu gender dalam
penelitian ini dominan perempuan yang berjumlah 95% orang, sedangkan laki-laki hanya 5% orang. Dari segi usia lebih dominan dalam
usia 17-22 tahun yang jumlahnya 59% orang, usia 23-27 tahun sebanyak 40% orang dan yang usianya > 30 tahun sebanyak 2% orang.
Terkait dengan domisili dalam penelitian ini responden rata-rata berdomisili Sidoarjo dengan hasil presentase sebanyak 97% orang dan
yang tidak berdomisili Sidoarjo sebanyak 3% orang. Yang pernah menggunakan produk Camille Beauty Skincare pada penelitian ini
sebanyak 95% orang dan yang belum pernah menggunakan produk Camille beauty skincare sebanyak 5% orang. Pengguna aktif media
sosial seperti tiktok, instagram pada penelitian ini berjumlah 100 % orang. Dan selanjutnya yang pengguna aktif platform e-commerce
seperti shoppe, lazada, tiktokshop sejumlah 99% orang dan yang tidak pengguna aktif sebanyak 1% orang.
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HASIL PENELITIAN
Uji Hipotesis dan Analisis

Pada penelitian ini analisis data menggunakan uji validitas, uji reabilitas dan uji hipotesis. Pengukuran uji ini menggunakan SmartPLS
dengan jumlah 100 responden yang pernah menggunakan produk Camille Beauty Skincare setidaknya satu kali di wilayah Sidoarjo.
Sehinggan dapat diukur apakah penelitian yang dilakukan sudah valid atau belum valid.

Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model pengukuran (Outer model) digunakan untuk menentukan bagaimana variabel laten dan variabel manifesnya berinteraksi.
Pada pengujian ini meliputi convergent validity, discriminant validity dan reability convergent validity
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HASIL PENELITIAN
Uji Validitas

Nilai outer model atau loading factor dapat digunakan untuk menguji convergent validity. Nilai outer loading dari masing-masing
indikator pada variabel penelitian menunjukkan bahwa masing-masing indikator variabel profesionalisme (X1) Dukungan Selebriti, (X2)
Viral Marketing, (X3) Label Halal dan (Y) Keputusan Pembelian rata-rata memiliki outer loading < 0,7. Maka dapat dinyatakan indikator
setiap varibel memenuhi syarat converage validity.

Uji Reliabilitas

Composite Relibiality dilakukan untuk mengevaluasi reliabilitas indikator untuk masing-masing variabel. Penelitian ini merupakan nilai
gabungan reliabilitas variabel dianggap memenuhi syarat jika nilainya < 0,7. Berikut dapat dilihat nilai composite reliability pada tabel 2:

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 2 diperoleh nilai composite reliability variabel Dukungan Selebriti 0,841, composite reability
variabel Viral Marketing 0,836, composite reliability Label Halal 0,850 dan composite reliabity Keputusan Pembelian 0,836. Berarti disini
menunjukkan bahwa nilai semua variabel tersebut > 0.7 yang artinya keseluruhan variabel dinyatakan reliabel.

Variabel   Composite Reliability 

Dukungan_Selebriti_X1 0,841 

Keputusan_Pembelian_Y 0,836 

Viral_Marketing_X2 0,836 

Label_Halal_X3 0,850 
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HASIL PENELITIAN
Konstruk model dapat dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi jika AVE melebihi 0.5 maka struktur model dianggap memiliki
reliabilitas yang tinggi. Jika AVE > 0.5 data dianggap reliabel. Nilai AVE untuk semua variabel ditunjukkan sebagai berikut:

Berdasarkan tabel 3 menunjukkan bahwa nilai AVE seluruh variabel lebih dari 0.5. Oleh karena itu, seluruh variabel dapat dianggap
reliabel. Artinya setiap variabel memiliki validitas diskriminan yang baik.

Analisis Model Struktural (Inner Model)

Pengujian inner model atau model struktural dilakukan dengan melihat hubungan atau pengaruh antara konstruk, nilai signifikan dan R-
Square (R2) dari model penelitian. Analisis pengukuran menggunakan SmartPLS 3.0 menunjukkan gambar yang berbentuk sebagai
berikut:

Variabel  Average Variance Extracted (AVE) 

Dukungan_Selebriti_X1 0,514 

Keputusan_Pembelian_Y 0,504 

Viral _Marketing_X2 0,505 

Label_Halal_X3 0,531 
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HASIL PENELITIAN

Pada proses ini guna menjelaskan kuatnya hubungan atau pengaruh variabel laten independen terhadap variabel laten dependen melalui
variabel intervening dengan menggunakan standar pengukuran 0.75 dinyatakan kuat , 0.50 dinyatakan moderat dan 0.25 dinyatakan
lemah. Tabel dibawah ini merupakan hasil perkiraan R-Square dengan menggunakan SmartPLS :

Dari tabel 4 menunjukkan bahwa variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai R-Square sebesar 0.619 atau 60%. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa model struktutal penelitian ini dikategorikan kuat karena memiliki nilai R-Square < 0.60. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa variabel Dukungan Selebriti (X1) , Viral Marketing(X2) dan Label halal (X3) bisa mengukur dan memiliki keterkaitan yang
moderat dengan variabel Keputusan Pembelian dengan nilai R-Square 0.62%.

  R Square 
R Square 
Adjusted 

Keputusan_Pembelian_Y 0,619 0,608 
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HASIL PENELITIAN
  

Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

Dukungan_Selebriti_X1 -> 
Keputusan_Pembelian_Y 

0,024 0,034 0,093 0,257 0,797 

Viral _Marketing_X2 -> 
Keputusan_Pembelian_Y 

0,693 0,684 0,100 6,903 0,000 

Label_Halal_X3 -> 
Keputusan_Pembelian_Y 

0,136 0,143 0,083 1,637 0,102 

 

Berdasarkan dari tabel 5 dapat dijelaskan bahwa:

1. Berdasarkan hasil pengukuran SmartPLS dari variabel Dukungan Selebriti menunjukkan nilai dari variabel tersebut yakni original sample menyatakan
positif, thitung < ttabel dengan nilai 0,257< 1.96 sedangkan untuk pengukuran p-value nya adalah 0.797 > 0.05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa dari hasil
pengukuran tersebut dijelaskan bahwa Dukungan Selebriri tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian yang ada di kota Sidoarjo.

2. Berdasarkan hasil pengukuran SmartPLS dari variabel Viral Marketing menunjukkan nilai dari variabel tersebut yakni original sampel menyatakan positif,
thitung > ttabel dengan nilai 6,903 > 1.96 sedangkan untuk pengukuran p-value nya adalah 0,000 < 0.05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa dari hasil
pengukuran tersebut dijelaskan bahwa Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian yang ada di kota Sidoarjo.

3. Berdasarkan hasil pengukuran SmartPLS dari variabel Label Halal menunjukkan nilai dari variabel tersebut yakni original sampel menyatakan positif,
thitung < ttabel dengan nilai 1,637 < 1.96 sedangkan untuk pengukuran p-value nya adalah 0,102 > 0.05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa dari hasil
pengukuran tersebut dijelaskan bahwa Label Halal tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian yang ada di kota Sidoarjo.



22

PEMBAHASAN
Pengaruh Dukungan Selebriti terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Pengaruh Dukungan Selebriti memiliki pengaruh positif tetapi tidak
signifikan terhadap konsumen untuk membeli produk Camille Beuaty Skincare. Nilai signifikan yang diperoleh adalah 0.797, yang artinya
lebih besar dari 0.05. Dengan ini menandakan bahwa dukungan selebriti dalam kasus ini tidak mempengaruhi keputusan pembelian. Dengan
banyaknya produk yang dipromosikan oleh selebriti, konsumen mungkin menjadi tidak percaya. Jika ulasan selebriti tampil tidak konsisten
atau terlihat tidak tulus, ini dapat menciptakan keraguan diantara konsumen dan menyebabkan mereka tidak termotivasi untuk membeli [38]

Dukungan selebriti tidak selalu berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, khususnya dalam konteks produk Camille
Beauty di kalangan konsumen Gen Z. Faktor-faktor seperti kurangnya kepercayaan terhadap selebriti sebagai penyampai pesan (spokesperson)
dan meningkatnya ketidakpercayaan terhadap iklan yang melibatkan selebriti dapat berkontribusi pada rendahnya efektivitas dukungan
selebriti. Untuk meningkatkan keputusan pembelian, perusahaan mungkin perlu mempertimbangkan strategi pemasaran alternatif yang lebih
langsung berhubungan dengan kualitas produk dan konten yang relevan[39]Dukungan selebriti dapat menjadi kurang efektif dan tidak
signifikan jika selebriti tersebut tidak sesuai dengan nilai-nilai atau citra brand Camille Beauty Skincare. Misalnya, jika selebriti tersebut
terlibat dalam kontroversi atau memiliki citra yang tidak baik, hal ini dapat berdampak negatif pada persepsi konsumen terhadap produk. Jika
konsumen memiliki pengalaman negatif dengan produk yang diharapkan tidak sesuai dengan yang dijanjikan melalui iklan, hal ini dapat
menyebabkan penurunan minat untuk melakukan pembelian. Reputasi merek bisa terguncang jika harapan konsumen tidak terpenuhi [40].
Meskipun Dukungan Selebriti dinilai tidak signifikan dalam meningkatkan penjualan secara langsung, terdapat juga sisi positifnya dalam
membangun kesadaran merek, menciptakan asosiasi positif, memberikan validasi sosial dan tetap menghasilkan konten yang menarik tetap
relevan. Perusahaan juga perlu melakukan riset mendalam untuk memilih selebriti yang sejalan. Menggunakan selebriti yang memiliki citra
positif dan reputasi baik di kalangan gen Z yang dapat membantu memperkuat kepercayaan konsumen.
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PEMBAHASAN
Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Viral Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap konsumen untuk
membeli produk Camille Beauty Skincare. Nilai signifikan yang diperoleh adalah 0.000 yang artinya lebih kecil dari 0.05. Dengan ini
menandakan bahwa Viral Marketing dalam kasus ini mempengaruhi keputusan pembelian. Viral marketing memiliki hubungan yang kuat dan
positif dengan keputusan pembelian karena mampu meningkatkan kesadaran, keterlibatan, dan kepercayaan konsumen dengan cara yang tepat
waktu. Strategi ini bekerja dengan baik untuk berinteraksi dengan konsumen Gen Z yang sangat aktif di media sosial dan mengutamakan
konten yang autentik dan interaktif [12].

Marketing Viral memungkinkan produk Camille Beauty Skincare untuk mendapatkan perhatian yang luas dan cepat melalui platform media
sosial seperti Instagram dan TikTok. Konten viral menjangkau audiens yang lebih besar, meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk.
Hal ini sangat penting di dunia digital, di mana jaringan sosial memungkinkan komunikasi cepat. Konten viral sering kali mengandung elemen
emosional yang kuat, yang mampu menarik perhatian pelanggan. Konten yang menghibur atau menginspirasi dapat membuat pelanggan
merasa terhubung dengan produk, sehingga mereka lebih cenderung untuk membeli produk tersebut, menurut Camille Beauty Skincare [41].
Dalam viral marketing, ketika produk di dukung oleh influencer atau selebriti yang terkenal meningkatkan kredibilitas produk di mata
pelanggan. Konsumen cenderung mempercayai rekomendasi dari orang yang mereka anggap dapat dipercaya. Produk menjadi lebih dikenal
melalui marketing viral. Konsumen menjadi lebih akrab dengan produk yang sama ketika produk yang sama ditampilkan oleh berbagai orang
di berbagai platform. Familiaritas ini dapat membuat orang lebih yakin saat mereka membuat keputusan, mendorong mereka untuk membeli.
Oleh karena itu, pemasaran viral telah terbukti menjadi alat yang efektif untuk memengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli produk
Camille Beauty Skincare. Penemuan ini memberikan wawasan berharga tentang bagaimana bisnis dapat menggunakan strategi pemasaran
viral untuk menarik perhatian pelanggan terhadap produk, mendorong mereka untuk membeli, dan memperkuat loyalitas pelanggan terhadap
merek [13]
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PEMBAHASAN
Pengaruh Label Halal terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh label halal tidak berpengaruh dan tidak
signifikan terhadap konsumen untuk membeli produk Camille Beauty Skincare. Nilai signifikan yang diperoleh adalah 0.102,
yang artinya lebih besar dari 0.05. dengan ini menandakan bahwa Label halal dalam kasus ini tidak mempengaruhi keputusan
pembelian. Pandangan konsumen terhadap halal jarang dihubungkan dengan keinginan untuk membeli, sehingga pengaruh
positif yang biasanya diasosiasikan dengan sertifikasi halal dapat berbalik menjadi negatif jika konsumen merasa label tersebut
tidak memiliki relevansi dengan kebutuhan mereka[42].

Dalam era digital, konsumen sering kali dihadapkan pada jumlah informasi yang berlebihan. Ketika banyak produk kosmetik
yang disertifikasi halal muncul di pasaran, pelanggan mungkin merasa bingung dan akhirnya mengabaikan label halal sebagai
faktor penentu. Mereka menghabiskan lebih banyak waktu untuk hal-hal lain seperti kreatifitas, keberlanjutan, dan kampanye
pemasaran yang menarik. Konsumen mungkin percaya bahwa meskipun sebuah produk memiliki sertifikasi halal, itu tidak
menjamin kualitas atau keefektifan. Jika produk Camille Beauty Skincare tidak dapat memenuhi harapan atau jika ada
pengalaman negatif terkait produk, label halal bisa dianggap sebagai formalitas belaka, bukan faktor yang mendorong
keputusan untuk membeli [43]. Studi menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen mengakui label halal saat memilih produk
Camille Beauty Skincare, menujukkan bahwa pengaruhnya tidak signifikan. Hal ini mencerminkan bahwa bagi banyak orang,
terutama di kalangan generasi muda, label halal bukan merupakan prioritas utama dalam keputusan pembelian. Mereka lebih
cenderung memperhatikan atribut lain seperti kualitas produk, harga, dan efektivitasnya. Dengan demikian, hubungan antara
label halal dan keputusan pembelian produk Camille Beauty Skincare bisa dikatakan tidak berpengaruh dan tidak signifikan,
disebabkan oleh ketidakpedulian konsumen terhadap sertifikasi halal, persepsi yang meragukan efektivitas label, serta
dominasi faktor lain yang lebih relevan di mata konsumen. Oleh karena itu, Camille Beauty Skincare perlu mempertimbangkan
strategi pemasaran yang lebih menyasar pada kelebihan produk mereka, serta menggali lebih dalam untuk memahami
kebutuhan dan preferensi konsumen [44].
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KESIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan penelitian diatas mengenai pengaruh Dukungan Selebriti, Viral Marketing dan Label Halal terhadap Keputusan
Pembelian Camille Beauty Skincare pada konsumen Gen Z, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil pengukuran, dapat disimpulkan bahwa Dukungan Selebriti tidak berpengaruh dan tidak signifikan
terhadap Keputusan Pembelian di kota Sidoarjo. Meskipun terdapat pengaruh positif, dukungan selebriti tidak dapat
memengaruhi keputusan pembelian konsumen untuk produk Camille Beauty Skincare. Banyaknya produk yang dipromosikan
oleh selebriti dapat menyebabkan konsumen merasa skeptis, terutama jika ulasan yang diberikan tidak konsisten atau terlihat
tidak tulus. Hal ini dapat menciptakan keraguan di antara konsumen dan mengurangi motivasi mereka untuk melakukan
pembelian.

2. Berdasarkan hasil pengukuran, dapat disimpulkan bahwa Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian di kota Sidoarjo. Studi ini menunjukkan bahwa Viral Marketing pilihan dampak signifikan pada
keputusan konsumen untuk membeli produk Camille Beauty Skincare. Strategi pemasaran viral berhasil meningkatkan
kesadaran, keterlibatan, dan kepercayaan pelanggan, terutama dikalangan Gen Z yang aktif di media sosial dan menghargai
konten yang asli serta interaktif. Hal ini menunjukkan betapa pentingnya penggunaan strategi pemasaran viral untuk
membangun hubungan yang kuat dengan konsumen.

3. Berdasarkan hasil pengukuran, dapat disimpulkan bahwa Label Halal tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap
Keputusan Pembelian di kota Sidoarjo. Penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh label halal tidak tampak signifikan dalam
memengaruhi konsumen untuk membeli produk Camille Beauty Skincare. Pandangan konsumen terhadap label halal seringkali
tidak terkait dengan keinginan untuk membeli, dan pengaruh positif yang biasanya diasosiasikan dengan sertifikasi halal dapat
berbalik negatif jika konsumen merasa label tersebut tidak relevan dengan kebutuhan mereka. Hal ini menunjukkan perlunya
pemahaman yang lebih dalam mengenai bagaimana konsumen memandang label halal dalam konteks keputusan pembelian
mereka.
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KESIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan hasil dan kesimpulan penelitian, peneliti dapat memberikan saran sebagai berikut:

1.Bagi pemilik:

a. Produk Camille Beauty Skincare harus menggunakan Dukungan Selebriti yang sudah mempromosikan banyak produk dan
menggunakan influencer lokal atau mikro-influencer yang spesifik di bidang kecantikan dan memiliki audiens di daerah
Sidoarjo. Dengan ini bisa membangun kepercayaan karena ulasan mereka lebih cenderung tulus dan relatable, mengurangi
skpetisisme konsumen.

b. Produk Camille Beauty Skincare juga harus memperhatikan Viral Marketing dengan fokus pada pembuatan konten yang
diriview langsung oleh konsumen yang nyata, tutorial skincare interaktif atau challenge yang melibatkan pengguna. Ini akan
meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan, karena Gen Z cenderung merespons positif terhadap konten yang terasa personal
dan tidak terlalu promosi.

c. Dalam Label Halal produk Camille Beauty Skincare diharapkan lebih mengedukasi konsumen tentang manfaat produk label
halal, misalnya melalui workshop atau konten media sosial yang mendukung kesehatan kulit dari dalam. Membangun
komunitas online untuk berbagi testimoninya karena penelitian menunjukkan halal sertifikasi kadang belum tentu
memengaruhi intensi beli jika trust brand sudah kuat.

2.Bagi peneliti selanjutnya:

Peneliti selanjutnya diharapkan kredibilitas Dukungan Selebriti misalnya (infuluncer mikro vs influencer besar) yang
memengaruhi presepsi autentisitas, dengan fokus pada Gen Z yang lebih peka terhadap konten yang “tidak tulus”. Periksa
bagaimana Viral Marketing dapat memengaruhi purchase intention melalui mediasi brand awareness atau product knowledge
pada gen Z, terutama untuk produk kosmetik yang berkualitas. Dalam Label Halal selidiki perna moderating seperti harga
terhadap purchase intention, khususnya pada skincare online vs offline di daerah Sidoarjo. Ini dapat mengatasi gap dimana
label halal kadang tidak signifikan jika kepercayaan merek sudah tinggi.
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