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Alhamdulillahhi rabbil ‘alamiin, Segala puji dan syukur kehadirat Allah SWT yang 

telah senantiasa memberikan limpahan rahmat dan hidayahNya sehingga saya dapat 

menyelesaikan skripsi ini dengan baik dan tepat waktu. Tidak lupa sholawat serta salam 

semoga tercurah limpahkan kepada Nabi Agung, Nabi Muhammad SAW, yang telah 

memberikan petunjuk dalam kehidupan umat manusia dan berharap mendapatkan 

syafaatnya di yaumul akhir. Melalui karya kecil yang saya susun dengan sebaik-baiknya 

ini, saya persembahkan skripsi ini untuk orang-orang yang amat saya sayangi serta selalu 

mendoakan, menyayangi, memberikan semangat, dan mendorong saya untuk terus 

mencoba hingga akhirnya berhasil menyelesaikan deretan tulisan yang penuh perjuangan 

ini, tanpa mereka saya tidak akan pernah berhasil sampai di titik ini, yaitu: 

Kedua orang tua yang amat saya cintai, yaitu Bapak (Budi) dan Mamah tercinta 

(Aan Angraeni), yang selalu memberikan kasih sayang, dukungan, motivasi, nasihat, dan 

cinta kasih yang tak lekang oleh waktu. Terima kasih telah selalu mengusahakan yang 

terbaik dalam membesarkan dan mendidik saya dengan penuh cinta dan kasih sayang, serta 

selalu mendoakan yang terbaik untuk anak-anaknya hingga saya bisa sampai pada titik ini. 

Terima kasih telah selalu mengajarkan dan mengenalkan saya dengan hal-hal baik yang 

ada di dunia ini dan senantiasa menjadi contoh bagi saya untuk tumbuh menjadi orang baik 

di manapun saya berada. Semoga ini menjadi langkah awal saya untuk membuat Bapak 

dan Mamah selalu bangga dan bahagia. Satu kalimat yang selalu saya selipkan setiap hari 

dalam setiap doa saya yaitu “Pak, Mah, semoga masa depan kaka seindah doa Bapak dan 

Mamah untuk kaka” karena saya yakin hanya doa-doa terbaik yang mereka langtkan untuk 

saya dan dari banyaknya doa yang saya langitkan, doa mereka lah yang paling berpengaruh 

untuk hidup saya, dan semoga ini menjadi awal dari doa-doa itu terkabul.  

Kepada ema dan abah yang saya sayangi, yaitu ema Juju dan abah Bana, yang selalu 

mendoakan kelancaran studi saya dari awal hingga akhir, yang selalu terlihat bangga 

dengan setiap proses yang dilalui cucunya dari kecil hingga sampai di titik ini. Terima kasih 

atas kasih sayang yang tidak pernah berubah, sambutan paling hangat yang selalu 

diucapkan ketika saya pulang ke rumah “Hellooo bayam, kapan kamu datang?” tidak lupa 

dengan makanan kesukaan saya yang selalu diusahakan, untuk uang jajan yang tak pernah 

terlewat hanya agar cucunya dapat membeli makanan dan minuman kesukaannya, dan 
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MOTTO 

 

هَاْۗمَاْۗاكْتَسَبَتْ ْۗ  ْۗلَّْْۗۗيُكَلِّفْْۗۗاللُّْْٰۗۗنَ فْسًاْۗاِلَّْْۗۗوُسْعَهَا ْْۗۗلََاَْۗمَاْْۗۗكَسَبَتْْۗۗوَعَلَي ْ

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya 

Dia mendapat (pahala) dari (kebajikan) yang dikerjakannya dan mendapat (siksa) 

Dari (kejahatan) yang diperbuatnya” 

(Q.S Al-Baqarah: 286) 

 

“Libatkan Allah dalam segala urusan, agar yang berat menjadi ringan 

 dan yang sulit menjadi mudah” 

 

“Keberhasilan bukanlah milik orang pintar. Melainkan milik mereka yang senantiasa 

berusaha.” 

(B.J. Habibie) 
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ABSTRAK 

PENGARUH LABELISASI HALAL, E-WOM, BRAND TRUST, DAN 

KESESUAIAN PRODUK, TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

SKINCARE HALAL SOMETHINC 

(STUDI TERHADAP MAHASISWA UII) 

SITI NADHIFAH MILLATUN IZZA 

22423099 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari labelisasi halal, e-WOM, brand 

trust, dan kesesuaian produk terhadap keputusan pembelian produk skincare halal 

Somethinc pada mahasiswa Universitas Islam Indonesia. Lokasi penelitian adalah 

Universitas Islam Indonesia Yogyakarta, dengan populasi dalam penelitian ini adalah 

mahasiswa aktif S1 Universitas Islam Indonesia yang pernah melakukan pembelian produk 

skincare halal Somethinc dengan minimal 1 kali pembelian, dengan jumlah responden 

sebanyak 105 orang. Data pada penelitian ini merupakan data primer yang didapat melalui 

kuesioner. Penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik 

purposive sampling. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode analisis 

regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa labelisasi halal, e-WOM, 

brand trust, dan kesesuaian produk mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa UII 

dalam membeli produk skincare halal Somethinc. Nilai koefisien determinasi (𝑅2) adalah 

62,7% yang artinya sebesar 62,7% variasi pada keputusan pembelian produk skincare halal 

Somethinc pada mahasiswa UII dipengaruhi oleh 4 variabel independen yaitu labelisasi 

halal (X1), e-WOM (X2), brand trust (X3), dan kesesuaian produk (X4). 

 

Kata Kunci: Labelisasi Halal, e-WOM, Brand Trust, Kesesuaian Produk, dan Keputusan 

Pembelian 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF HALAL LABELIZATION, E-WOM, BRAND TRUST, AND 

PRODUCT SUITABILITY ON PURCHASE DECISIONS FOR HALAL 

SKINCARE FROM SOMETHINC 

(A STUDY OF UII STUDENTS) 

SITI NADHIFAH MILLATUN IZZA 

22423099 

This study aims to analyze the effects of halal labelization, electronic word-of-mouth (e-

WOM), brand trust, and product suitability on the purchase decisions of Somethinc halal 

skincare products among students of Universitas Islam Indonesia. The research was 

conducted at Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta, with the population comprising 

active undergraduate students who have purchased Somethinc halal skincare products at 

least once. A total of 105 respondents participated. The data are primary and were collected 

via questionnaires. This study used a non-probability sampling method with purposive 

sampling technique. It is a quantitative study employing multiple linear regression analysis. 

The results indicate that halal labeling, e-WOM, brand trust, and product suitability 

influence UII students’ purchase decisions for Somethinc halal skincare products. The 

coefficient of determination (𝑅2) is 62.7%, meaning that 62.7% of the variation in purchase 

decision among UII students is explained by the four independent variables: halal 

labelization (X1), e-WOM (X2), brand trust (X3), and product suitability (X4). 

 

Keywords: Halal Labelization, e-WOM, Brand Trust, Product Suitability, and Purchase 

Decisions 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB LATIN 

KEPUTUSAN BERSAMA  

MENTERI AGAMA DAN MENTERI PENDIDIKAN DAN KEBUDAYAAN 

REPUBLIK INDONESIA 

Nomor: 158 Tahun 1987 

Nomor: 0543b//U/1987 

 

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-hurufan dari abjad yang satu ke abjad 

yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah penyalinan huruf-huruf Arab dengan huruf-

huruf Latin beserta perangkatnya.  

A. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 

huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf dan sebagian 

dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi dilambangkan dengan huruf dan tanda 

sekaligus.  

Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan transliterasinya dengan huruf latin: 

Tabel 0.1: Tabel Transliterasi Konsonan 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan أ

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج
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 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal d De د

 Żal ż Zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra r er ر

 Zai z zet ز

 Sin s es س

 Syin sy es dan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain ` koma terbalik (di atas)` ع

 Gain g ge غ

 Fa f ef ف

 Qaf q ki ق

 Kaf k ka ك

 Lam l el ل
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 Mim m em م

 Nun n en ن

 Wau w we و

 Ha h ha ھ

 Hamzah ‘ apostrof ء

 Ya y ye ي

 

B. Vokal  

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal tunggal atau 

monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

1. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

transliterasinya sebagai berikut: 

Tabel 0.2: Tabel Transliterasi Vokal Tunggal 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah a a ـَ

 Kasrah i i ـِ

 Dammah u u ـُ

 

2. Vokal Rangkap 
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Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat 

dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf sebagai berikut: 

Tabel 0.3: Tabel Transliterasi Vokal Rangkap 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah dan ya ai a dan u يَْ...

  Fathah dan wau au a dan u وَْ...

Contoh: 

 kataba ْۗكَتَبْۗ -
 fa`ala ْۗفَ عَلَْۗ -
 suila ْۗسُئِلَْۗ -
 kaifa ْۗكَيْفْۗ -
 haula حَوْلْۗ -

 
C. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut: 

 

 

Tabel 0.4: Tabel Transliterasi Maddah 

Huruf Arab Nama Huruf 

Latin 

Nama 

 Fathah dan alif atau ya ā a dan garis di atas اَ...ىَ...

 Kasrah dan ya ī i dan garis di atas ىِ...

 Dammah dan wau ū u dan garis di atas وُ...
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Contoh: 

 qāla ْۗقاَلْۗ -

 ramā ْۗرَمَى -

 qīla ْۗقِيْلَْۗ -

 yaqūlu ْۗيَ قُوْلْۗ -
 

D. Ta’ Marbutah 

Transliterasi untuk ta’ marbutah ada dua, yaitu: 

1. Ta’ marbutah hidup 

Ta’ marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah, kasrah, dan dammah, 

transliterasinya adalah “t”. 

2. Ta’ marbutah mati 

Ta’ marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah 

“h”. 

3. Kalau pada kata terakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta’ 

marbutah itu ditransliterasikan dengan “h”. 

Contoh: 

طْفَالْۗلَْۗرَؤْضَةُْۗا -   raudah al-atfāl/raudahtul atfāl 

 al-madīnah al-munawwarah/al-madīnatul munawwarah  الْمَدِيْ نَةُْۗالْمُنَ وَرةَُْۗ -

 talhah  ْۗطلَْحَةْْۗ -

 

E. Syaddah (Tasydid) 
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Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan sebuah tanda, 

tanda syaddah atau tanda tasydid, ditransliterasikan dengan huruf, yaitu huruf yang sama 

dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 

 nazzala ْۗنَ زَلْۗ -

 al-birr ْۗالبِرْۗ -

 

F. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu ال, 

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas: 

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditransliterasikan sesuai 

dengan bunyinya, yaitu huruf “l” diganti dengan huruf yang langsung mengikuti 

kata sandang itu. 

2. Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditransliterasikan dengan 

sesuai dengan aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya. 

 Baik diikuti oleh huruf syamsiyah maupun qamariyah, kata sandang ditulis terpisah 

dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanpa sempang. 

Contoh: 

 ar-rajulu  الرَجُلُْۗ -

 al-qalamu الْقَلَمُْۗ -

 asy-syamsu الشَمْسْۗ -

لْۗالَْْلَْۗ -  al-jalālu 
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G. Hamzah 

Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun hal itu hanya berlaku bagi 

hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Sementara hamzah yang terletak di awal 

kata dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

Contoh: 

 ta’khużu تََْخُذْۗ -

 syai’un شَيئ ْۗ -

 an-nau’u النَ وْءُْۗ -

 inna إِنْۗ -
 

H. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf ditulis terpisah. Hanya kata-

kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata 

lain karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan, maka penulisan kata tersebut 

dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

Contoh: 

 /Wa innallāha lahuwa khair ar-rāziqīn  وَْۗإِنَْۗاللهْۗفَ هُوَْۗخَيُْْْۗالراَزقِِيْْۗ -

Wa innallāha lahuwa khairurrāziqīn 

 Bismillāhi majrehā wa mursāhā  بِسْمِْۗاِللهْۗمََْراَهَاْۗوَْۗمُرْسَاهَا -

 

I. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam transliterasi 

ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam 

EYD, di antaranya: huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri dan 

permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis 
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dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata 

sandangnya. 

Contoh: 

ْۗالْعَالَمِيْْۗ -  /Alhamdu lillāhi rabbi al-`ālamīn  الْْمَْدُْۗلِلهْۗرَبِّ

Alhamdu lillāhi rabbil `ālamīn 

 Ar-rahmānir rahīm/Ar-rahmān ar-rahīm   الرَحْْنِْۗالرَحِيْمْۗ -

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam tulisan Arabnya 

memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan dengan kata lain sehingga 

ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak dipergunakan. 

Contoh: 

ْۗرَحِيْم ْۗ -  Allaāhu gafūrun rahīm  اللهْۗغَفُوْر 

عًالُْۗللِّْۗا - ي ْ مُوْرُْۗجََِ   Lillāhi al-amru jamī`an/Lillāhil-amru jamī`an 

 

J. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman transliterasi ini 

merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian 

pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid. 

 

 

 

 

 

 

 



 

xix  

KATA PENGANTAR 

 بِسْمْْۗۗٱللَِْْۗۗٱلرَحَْْٰنِْْۗۗٱلرَحِيمْۗ

نْ يَاْۗأمُُوْرِْْۗۗعَلَىْۗنَسْتَعِيْْْۗۗوَبهِِْْۗۗالْعَالَمِيَْ،ْۗرَبْْۗۗلِلِّْْٰۗۗاَلْْمَْدْۗ وَالْمُرْسَلِيْْْۗۗالْنَبِْيَاءِْْۗۗأَشْرَفْْۗۗعَلَىْۗوَالسَلَمُْْۗۗوَالصَلَةُْۗ.ْۗوَالدِّيْنِْْۗۗالدر ،ْۗ
بَ عْدْْۗۗأمََا.ْۗأَجَْعَِيْْْۗۗوَصَحْبِهِْْۗۗاٰلهِِْْۗۗوَعَلَىْۗمَُُمَد ْْۗۗسَيِّدِنْۗ  

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Alhamdulillahhi rabbil ‘alamin segala puji dan syukur peneliti panjatkan kepada 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Seiring dengan berjalannya waktu, teknologi mengalami perkembangan yang pesat di 

berbagai perindustrian, salah satunya yaitu perkembangan yang terjadi pada dunia industri 

skincare dan kosmetik. Dengan terjadinya perkembangan teknologi yang pesat, membuat 

industri kosmetik Indonesia juga berkembang dengan pesat dalam beberapa tahun terakhir, 

yang menunjukkan adanya pergeseran pola konsumsi, terutama di kalangan konsumen yang 

lebih muda dan lebih terinformasi. Salah satu faktor yang membuat semakin mendominasi 

keputusan pembelian produk skincare adalah adanya perhatian terhadap kehalalan produk, 

karena masih terdapat beberapa produk skincare lokal maupun impor yang beredar dipasaran 

dan pada kenyataannya produk tersebut ilegal dan dapat membahayakan konsumen. Labelisasi 

halal menjadi salah satu aspek yang penting dalam industri skincare, mengingat sebagian besar 

konsumen di Indonesia adalah Muslim yang memprioritaskan produk yang sesuai dengan nilai-

nilai syariah. Dengan begitu perlu adanya kesadaran terhadap ketelitian dalam memilih produk 

skincare yang akan digunakan. 

Saat ini, Indonesia merupakan negara dengan penduduk Muslim terbesar di dunia (87% 

dari total populasi), dan menjadikannya sebagai konsumen produk halal terbesar secara global. 

Berdasarkan data Komite Nasional Ekonomi dan Keuangan Syariah (KNEKS), pada tahun 

2023 perdagangan produk halal Indonesia mencapai 11,34% atau sekitar USD 1,9 triliun dari 

total pengeluaran halal global (Dirjen Pengembangan Ekspor Nasional, Didi Sumedi, 2023) 

dan diproyeksikan akan terus tumbuh pada tahun demi tahun yang akan datang. Berdasarkan 

data dari Direktorat Jenderal Kependudukan dan Pencatatan Sipil (Dukcapil) Kementerian 

Dalam Negeri (Kemendagri) dan data BPS Provinsi D.I. Yogyakarta mencatat total jumlah 

penduduk Yogyakarta sebanyak 4,12 juta jiwa per 2024. Dari total jumlah penduduk tersebut 

sebanyak 3,47 juta jiwa (93%) yang beragama Muslim. Maka dari itu, konsumen yang 

beragama Muslim harus memiliki kesadaran dalam mengkonsumsi produk halal, terutama pada 

produk skincare (Kusnandar dan Budy, 2021). Pertumbuhan ekonomi yang terus meningkat 

dapat menambah minat konsumen dalam menggunakan skincare sehingga pada akhirnya akan 

meningkatkan minat produsen untuk terus memproduksi produk skincare yang sesuai dengan 

kebutuhan konsumennya. 
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Terdapat berbagai jenis merek produk skincare yang telah beredar di masyarakat. 

Kepala BPOM Yogyakarta, Trikoranti Mustikawati telah memaparkan bahwa dari 4.587 

temuan, terdapat 4.515 produk tanpa izin edar, yang dimana 69 didapati menggunakan bahan 

yang berbahaya dan tiga telah kadaluarsa dengan kisaran harga sebesar Rp. 89.557.700 

(Suryana dan Wahyu, 2022). Produk-produk tersebut memberikan penawaran dengan khasiat 

yang membuat masyarakat tergiur dan diikuti dengan harga yang dapat dijangkau oleh sebagian 

besar masyarakat, yang pada kenyataannya produk-produk tersebut tidak layak dan tidak aman 

untuk dikonsumsi masyarakat. Oleh karena itu, perlu adanya kesadaran dan ketelitian dalam 

memilih dan memutuskan pembelian produk skincare yang nantinya akan digunakan. Selain 

itu, konsumen juga harus lebih memperhatikan kembali mengenai labelisasi halal pada produk 

tersebut. 

Terdapat beberapa hal yang perlu diperhatikan konsumen sebelum memutuskan untuk 

menggunkan produk skincare diantaranya yaitu, memperhatikan kemanan dan kenyamanan 

yang akan diperoleh konsumen ketika menggunakan produk tersebut. Penting bagi konsumen 

untuk memperhatikan jaminan keamanan dari produk yang akan digunakan dengan mengetahui 

produk tersebut memiliki labelisasi halal dan terdapat label BPOM disertai dengan nomor 

registrasi yang dapat dilihat oleh konsumen pada kemasan produk. Hal ini ditujukan untuk para 

konsumen terutama konsumen Muslim untuk dapat lebih memperhatikan lagi kehalalan dari 

produk skincare yang akan digunakan. Karena terkadang konsumen yang menggunakan 

produk skincare cenderung hanya melihat dari kemanjuran produk dan harga produk yang 

terjangkau tanpa mengetahui apa efek samping jangka panjang dari penggunaan produk 

skincare tersebut. Kesadaran konsumen terhadap kehalalan suatu produk menjadi semakin 

penting seiring dengan meningkatnya konsumsi masyarakat terhadap produk halal lokal. Allah 

SWT telah menekankan kewajiban bagi seluruh umat Muslim untuk mengkonsumsi segala 

sessuatu yang halal dan baik, sebagaimana firman Allah SWT dalam QS. Al-Baqarah: 168 yang 

berbunyi: 

ٗ  ْۗلَكُمْْْۗۗعَدُو ْْۗۗمربِيْ ْۗ يَ رهَاْۗالناَسْْْۗۗۗكُلُوْاْۗمِاَْۗفِْْۗۗالَّْرْضْْۗۗحَلٰلًْْۗۗطيَِّبًا ْْۗۗوَلَّْْۗۗتَ تبَِعُوْاْۗخُطوُٰتْْۗۗالشَيْطٰنِ ْْۗۗانِهَ  يٰاٰ

Artinya: “Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang halal lagi baik dan 

janganlah mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia bagimu merupakan musuh yang 

nyata.” (Q.S Al–Baqarah: 168). Ayat tersebut secara langsung mendukung urgensi labelisasi 

halal sebagai jaminan bahwa produk yang akan dikonsumsi sudah halal dan thayyib, guna 

menghindari risiko haram yang nantinya dapat merusak akidah konsumen Muslim. 
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Selain labelisasi halal, terdapat fenomena e-WOM (Electronic Word of Mouth) yang 

merupakan penyebaran informasi melalui berbagai platform online (memanfaatkan internet 

dan media sosial) untuk memberikan informasi produk maupun memberikan rekomendasi 

produk secara digital. Pada zaman ini, e-WOM semakin berpengaruh dalam menentukan 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk. Terlebih saat ini, konsumen cenderung 

mencari rekomendasi produk skincare dari pengalaman orang lain yang telah menggunakan 

produk tersebut sebelum memutuskan untuk membeli dan menggunakan produk tersebut. 

Dalam hal ini, brand trust atau kepercayaan terhadap merek menjadi sangat penting. Brand 

trust dapat dibangun melalui transparansi, keandalan, dan komunikasi merek yang sesuai dan 

konsisten dengan nilai-nilai yang diyakini oleh konsumen. 

PT Royal Pesona Indah merupakan perusahaan yang memproduksi brand Somethinc, 

yaitu salah satu brand skincare dan kecantikan lokal terbesar di Indonesia. Somethinc didirikan 

oleh Irene Ursula pada tahun 2019, dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen pada 

perawatan dan kecantikan. Adapun alasan Irene Ursula mendirikan brand Somethinc yaitu 

berawal dari kecintaannya terhadap skincare yang memiliki bahan-bahan aktif, selain itu, Irene 

merasa adanya kesenjangan di pasar industri kecantikan lokal yang masih rendah dibandingkan 

dengan produk luar negeri. Dari berbagai strategi marketing yang dilakukan, pangsa pasar 

produk skincare pada tahun 2024 menunjukkan adanya naik turun yang relevan dengan analisis 

faktor pengaruh labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian produk terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 
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Sumber: Magpie Youngster 2025 

Gambar 1. 1 Grafik Penjualan Skincare Terbesar di E-commerce Tahun 2024 

Dari grafik diatas, pada tahun 2024 Somethinc mengalami penurunan penjualan yang 

cukup signifikn akibat persaingan yang semakin ketat pada industri kecantikan di Indonesia 

sehingga yang awalnya berada pada peringkat ke-1 dan menjadi market leader mengalami 

penurunan dan menempatkannya pada posisi ke-5 dengan total penjualan 3,4% dari total Rp 

813 miliar pangsa skincare di e-commerce Indonesia. Penurunan ini mencerminkan terjadinya 

perubahan dinamika pasar, yang di mana konsumen mulai tertarik dengan alternatif produk 

dari competitor yang menawarkan inovasi produk skincare dengan kandungan yang serupa 

namun dengan harga yang jauh lebih terjangkau, hal tersebut membuat banyak konsumen 

memutuskan untuk memilih membeli produk dari brand competitor dibanding produk 

Somethinc. Namun meskipun begitu, Somethinc tetap mempertahankan eksistensinya dengan 

adaptasi strategi pemasaran dan juga melakukan peluncuran produk baru. Dari data ini, 

menegaskan pentingnya inovasi produk dan strategi pemasaran yang adaptif agar tetap relevan 

di tengah perubahan tren yang terjadi di industri kecantikan Indonesia Ramadhan et al., (2024). 

Padahal brand Somethinc merupakan merek yang memiliki citra merek yang baik, yang 

produknya dikenal sudah memiliki labelisasi halal dan sudah terdaftar BPOM, namun hingga 

saat ini masih terdapat keluhan dari para konsumen mengenai ketidaksesuaian produk dengan 

ekspektasi yang dimiliki oleh konsumen terhadap produk Somethinc. Misalnya masalah 

keamanan pada kulit sensitif dan adanya efek samping yang terjadi pada beberapa konsumen 
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setelah menggunakan produk tersebut. Hal ini menjadi faktor penting dalam 

mempertimbangkan pengaruh brand trust dan kesesuaian produk dalam keputusan pembelian. 

Sementara itu, kualitas dari produk sangat penting bagi perusahaan, karena kesesuaian kualitas 

produk dapat memberikan dampak secara langsung perusahaan tersebut. Kualitas produk 

mengacu pada kemampuan suatu produk untuk memberikan nilai pada pelanggan terbaik dan 

yang sesuai atau bahkan lebih tinggi dari kebutuhan pelanggan. Merek yang memiliki kualitas 

tinggi mampu memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Ketika sebuah 

merek berhasil memenuhi harapan konsumen dengan menyediakan produk yang berkualitas 

baik dan memiliki reputasi yang kuat, maka konsumen akan merasa lebih percaya dan yakin 

terhadap merek tersebut, sehingga hal ini bisa berdampak pada keputusan pembelian 

konsumen. Merek dianggap sebagai aset yang berharga bagi perusahaan, karena apabila 

semakin baik citra merek suatu produk, maka semakin besar juga ketertarikan konsumen untuk 

mencoba produk tersebut. 

Penelitian ini berfokus pada keputusan pembelian masyarakat dari berbagai kalangan 

dalam menggunakan produk skincare, dalam konteks industri skincare halal yang berkembang 

pesat di Indonesia sebagai salah satu negara dengan populalsi Muslim terbesar di dunia, 

penelitian ini dilakukan untuk mengisi celah penelitian yang ada, di mana studi terdahulu 

belum mengintegrasikan secara simultan pengaruh dari labelisasi halal, e-WOM, brand trust, 

dan kesesuaian produk terhadap keputusan pembelian produk Somethinc, khususnya pada 

populasi mahasiswa Universitas Islam Indonesia. Urgensi ini semakin relevan mengingat 

dinamika penjualan produk Somethinc yang fluktuatif dari Rp 1 triliun pada 2023 menjadi Rp 

251 miliar pada 2024 akibat dari persaingan ketat industri skincare dan juga adanya keluhan 

dari konsuemn pada kulit sensitif, serta maraknya produk ilegal yang membahayakan 

kesehatan dan bebes beredar di pasaran. Oleh karena itu, topik ini diangkat untuk memberikan 

kontribusi teoritis bagi pengembangan perilaku konsumen Muslim, serta manfaat praktisnya 

bagi PT Royal Pesona Indah dalam mengoptimalkan strategi pemasaran halal, e-WOM positif, 

dan inovasi produk untuk meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen di tengah tren 

pasar yang dinamis. 
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B. Rumusan Masalah 

Berikut adalah rumusan masalah dari penelitian ini, yang didasarkan pada latar belakang 

masalah yang dikemukakan oleh peneliti di atas: 

1. Bagaimana pengaruh labelisasi halal terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII 

pada produk skincare halal Somethinc? 

2. Bagaimana pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk skincare halal Somethinc? 

3. Bagaimana pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk skincare halal Somethinc? 

4. Bagaimana pengaruh kesesuaian produk terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII 

pada produk skincare halal Somethinc? 

5. Bagaimana labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian produk secara 

simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada produk 

skincare halal Somethinc? 

C. Tujuan Penelitian 

Dengan adanya rumusan masalah di atas, maka dalam penelitian ini memiliki beberapa tujuan, 

diantaranya: 

1. Menganalisis pengaruh labelisasi halal terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII 

pada produk skincare halal Somethinc. 

2. Menganalisis pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk skincare halal Somethinc. 

3. Menganalisis pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk skincare halal Somethinc. 

4. Menganalisis pengaruh kesesuaian produk terhadap keputusan pembelian mahasiswa 

UII pada produk skincare halal Somethinc. 

5. Menganalisis pengaruh labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian produk 

secara simultan terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada produk skincare 

halal Somethinc. 
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D. Manfaat Penelitian 

Manfaat dalam penelitian ini terdiri dari dua manfaat yaitu manfaat teoritas dan juga 

manfaat praktis. Manfaat yang dapat diambil adalah: 

a. Manfaat Teoritis 

Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan 

dalam menambah pengetahuan dalam mengkaji pengaruh dari labelisasi halal, e-

WOM, brand trust, dan kesesuaian produk, terhadap keputusan pembelian produk 

skincare yang sudah berlabel halal terutama pada konsumen Somethinc. Serta 

diharapkan dapat memperkaya teori perilaku konsumen, khususnya dalam konteks 

produk halal, dan membuka perspektif baru dengan menguji interaksi antara 

labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan juga kesesuaian produk dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Sehingga pada akhirnya diharapkan dapat 

menambah referensi bagi kepustakaan Universitas Islam Indonesia terutama pada 

bidang ekonomi syariah dan nantinya dapat digunakan sebagai referensi bagi 

peneliti selanjutnya. 

 

b. Manfaat Praktis 

Manfaat praktisnya adalah penelitian ini diharapkan dapat memberikan acuan 

bagi para pebisnis skincare, khususnya bagi PT Royal Pesona Indonesia, yang 

merupakan perusahaan dari produk skincare Somethinc untuk dapat menentukan 

langkah yang efektif kedepannya dalam menetapkan kebijakan perusahaan. Dengan 

memahami pentingnya pengaruh dari labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan 

kesesuaian produk terhadap keputusan pembelian, maka perusahaan diharapkan 

dapat memperkuat citra merek untuk meningkatkan kepercayaan konsumen, dan 

dapat mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk membangun loyalitas 

konsumen, sehingga nantinya dapat bermanfaat bagi konsumen, khususnya 

masyarakat Muslim, dalam meningkatkan kesadaran akan pentingnya 

memperhatikan label halal dan juga label BPOM dalam setiap kemasan sebelum 

memutuskan membeli atau menggunakan produk skincare, serta dapat menjadi 

bahan edukasi untuk membantu konsumen dalam membuat keputusan pembelian 

yang lebih baik, bijak, dan aman bagi kesehatan mereka. 
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E. Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan pada proposal tugas akhir ini terdiri dari 5 bagian atau 5 bab yang 

pada masing-masing bab memiliki sub bab. Setiap sub bab merupakan bagian dari bab 

yang nantinya akan menjelaskan secara lebih lengkap dan spesifik mengenai hal-hal 

yang terdapat pada bab tersebut. Penulisan proposal penelitian secara garis besar 

dituliskan sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN, pada bab ini, peneliti menguraikan latar belakang 

masalah secara mendalam mulai dari fenomena pertumbuhan industri kosmetik halal di 

Indonesia sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia. Kemudian 

dinamika penjualan Somethinc yang mencapai Rp 1 triliun pada 2023 namun 

mengalami penurunan yang signifikan menjadi Rp 251 miliar pada pertengahan 2024 

aibat persaingan yang ketat, dan hingga saat ini produk Somethinc masih terkena 

dampak dari adanya persaingan tren pasar yang membuat dinamika penjualan produk 

Somethinc tidak stabil. Selain itu, terdapat isu krusial mengenai ketidaksesuaian produk 

dengan ekspektasi konsumen terkait keamanan kulit sensitif dan efek jangka panjang, 

dilanjutkan dengan rumusan masalah, tujuan penelitian yang terukur, manfaat teoritis 

bagi pengembangan ekonomi syariah, manfaat praktis bagi PT Royal Pesona Indah dan 

konsumen Muslim. 

BAB II LANDASAN TEORI, pada bab ini, menyajikan fondasi konseptual 

melalui definisi operasional dan teori mengenai labelisasi halal, konsep e-WOM di era 

digital, pengukuran brand trust melalui dimensi transparansi dan keandalan merek, 

serta kesesuaian produk untuk memenuhi ekspektasi konsumen, dan indikator-indikator 

yang nantinya mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

Somethinc. Kemudian bab ini dilengkapi dengan telaah pustaka dari penelitian 

terdahulu yang mengidentifikasi research gap seperti ketidadaan integrasi keempat 

variabel secara simultan, keterbatasan populasi produk tertentu, dan diakhiri dengan 

hipotesis penelitian dan kerangka pemikiran visual. 

BAB III METODE PENELITIAN, pada bab ini, merinci pendekatan 

kuantitatif dengan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria spesifik. Penelitian 

ini berfokus pada mahasiswa aktif Universitas Islam Indonesia sebagai populasi target 

konsumen Somethinc. Menggunakan sumber data primer (kuesioner), devinisi 

operasional variabel independen 𝑋1 − 𝑋4 dan variabel dependen Y, instrumen 

pengukuran menggunakan Skala Likert 1-5, serta teknik analisis data komprehensif 
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meliputi uji validitas-reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t parsial, 

uji F simultan, dan koefisien determinasi menggunakan software SPSS IBM 27. 

BAB IV ANALISIS HASIL DAN PEMBAHASAN, pada bab ini, berisikan 

penjelasan mengenai proses pengumpulan data lapangan dari responden, hasil 

pengujian statistik secara bertahap mulai dari analisis deskriptif, inferensial, interpretasi 

koefisien regresi dan 𝑅2, pengaruh parsial dan simultan antar variabel, disertai 

pembahasan komparatif mendalam unuk menjelaskan konsistensi, perbedaan, atau 

novelty hasil penelitian dengan penelitian terdahulu. 

BAB V PENUTUP, pada bab ini, merangkum kesimpulan utama yang secara 

eksplisit menjawab kelima rumusan masalah dan tujuan penelitian, diikuti saran praktis 

bagi brand Somethinc terkait strategi pemasaran halal, melalui optimalisasi e-WOM 

yang positif, penguatan brand trust, peningkatan kesesuaian produk dengan kebutuhan 

kulit konsumen, serta rekomendasi metodologis bagi penelitian lanjutan seperti 

pengujian variabel moderasi religiusitas atau ekspansi ke produk kosmetik halal 

lainnya. 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

A. Telaah Pustaka 

Peneliti telah melakukan penelusuran terhadap penelitian terdahulu pada penelitian ini 

sebagai pendukung dan guna mengindari plagiasi serta menjadi rujukan ataupun 

perbandingnnya. Telaah pustaka pada penelitian ini mengkaji tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian produk halal, salah satunya produk Somethinc, 

diantaranya peneliti menggunakan jurnal sebagai acuan bagi penelitian ini yaitu: 

Dalam penelitian Nur Shobihatul Lailiyah dan Mahmudatus Sadiyah, (2025) dengan 

judul “Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Generasi Z pada Produk 

Somethinc: Label Halal, Kualitas Produk, dan Electronic Word Of Mouth (e-WOM)” dengan 

tujuan untuk mengukur bagaimana label halal, kualitas produk dan electronic word of mouth 

(e-WOM) memengaruhi keputusan pembelian terhadap produk Somethinc. Penelitian ini 

bersifat kuantitatif menggunakan populasi generasi Z yang pernah menggunakan produk 

Somethinc, melalui perangkat lunak SmartPLS versi 4.0 dengan metode PLS SEM. Hasil 

temuan memperlihatkan bahwasanya ketiga variable tersebut berdampak positive dan 

significant terhadap keputusan pembelian senilai 59,8% sementara 40,2% dipengaruhi 

variabel yang tidak diteliti. Di antara semua variabel, label halal adalah faktor yang paling 

dominan memengaruhi keputusan untuk membeli. Temuan ini memberikan wawasan pada 

pelaku bisnis kosmetik agar fokus pada peningkatan kualitas produk untuk merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif guna meningkatkan keputusan pembelian. Pada 

penelitian terdahulu belum menyertakan variabel brand trust dan kesesuaian produk, serta 

tidak membatasi populasi pada mahasiswa UII. Oleh karena itu, penelitian ini akan mengisi 

celah tersebut dengan mengintegrasikan keempat variabel secara simultan kepada konteks 

mahasiswa Universitas Islam Indonesia. 

Dalam penelitian Cahyani dan Ghazali, (2024) dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk 

dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Somethinc” 

dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh dari kualitas produk dan electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc. Populasi dalam penelitian 

ini adalah pengguna skincare Somethinc. Penelitian ini menggunakan metode purposive 

sampling. Teknik pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden 

dan diolah menggunakan SPSS versi 26. Pengujian hipotesis menggunakan regresi linear 
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berganda, uji t (parsial) dan uji f (simultan). Hasil uji regresi linear berganda mendapatkan 

persamaan Y = 6,624 + 0,278X1 + 0,271X2. Hasil uji t (parsial) menunjukkan terdapat 

pengaruh yang signifikan dari variabel kualitas produk terhadap keputusan pembelian yaitu 

t hitung > t tabel (3,672 > 1,985) dan nilai sig 0,000 < 0,05 dan variabel electronic word of 

mouth t hitung > t tabel (4,183 > 1,985) dan nilai sig 0,000 < 0,05. Untuk uji F (simultan) 

mendapatkan hasil F hitung > F tabel (94,601 > 3,090) dan nilai sig 0,000 < 0,05. Somethinc 

diharapkan dapat terus mengembangkan produk dengan formula baru namun dengan 

kualitas yang tetap dijaga, serta membangun komunikasi yang baik, dengan berinteraksi 

dengan konsumen, dan menanggapi ulasan dari konsumen. Pada penelitian terdahulu tidak 

terdapat variabel labelisasi halal dan brand trust. Oleh karen itu, penelitian ini akan 

melengkapi dengan menambahkan variabel tersebut beserta variabel kesesuaian produk 

untuk analisis yang lebih komprehensif pada konsumen Somethinc. 

Dalam penelitian Rahmani et al., (2022) dengan judul “Pengaruh Celebrity Endorsment, 

Brand Image, dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk (Studi pada 

Somethinc by Irenen Ursula)” dengan tujuan untuk mengetahul Pengaruh Celebrity 

Endorsement, Brand Image dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Somethinc. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode pengumpulan data dengan 

cara melakukan penyebaran kuesioner. Analisis data selanjutnya menggunakan uji analisis 

linier berganda, uji t, uji f dan koefisien determinan. Hasil analisis diperoleh bahwa uji 

regresi berganda persamaan adalah: Y=0,217 (X1)+0,360 (X2)+0,387 (X3). Hasil uji t 

variabel celebrity endorsement (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) yaitu sebesar 

3.031<1.660, dan variabel brand image (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) yaitu 

sebesar 4.219 <1.660, dan variabel brand trust (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) yaitu 

sebesar 4.480 < 1.660. semua hal ini menunjukkan bahwa celebrity endorsement, brand 

image dan brand trust berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian (Y) pada 

Produk Somethinc. Pada penelitian terdahulu belum membahas mengenai label halal dan e-

WOM, oleh karena itu pada penelitian ini akan mengisi gap dengan eksplorasi labelisasi 

halal, e-WOM, dan kesesuaian produk dalam perspektif produk halal yaitu Somethinc. 

Dalam penelitian Sirait et al., n.d., (2023) dengan judul “Analisis Pengaruh Electronic 

Word Of Mouth dan Kualitas Produk Terhadap Pembelian Ulang Halal Kosmetik Safi” 

dengan tujuan untuk menganalisis pengaruh e-WOM dan kualitas produk terhadap 

pembelian ulang halal kosmetik safi. Teknik analisis data yang digunakan yaitu kuantitatif 

dengan software pengolahan data SPSS 26. Hasil penelitian yaitu, secara parsial variabel e-
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WOM tidak berpengaruh terhadap Pembelian Ulang Halal Kosmetik Safi. Secara parsial, 

variabel Kualitas Produk berpengaruh terhadap Pembelian Ulang Halal Kosmetik Safi. 

Secara simultan, variabel e-WOM dan variabel kualitas produk memiliki pengaruh secara 

simultan terhadap pembelian ulang halal kosmetik safi. Variabel e-WOM dan kualitas 

produk memiliki pengaruh secara simultan terhadap pembelian ulang halal kosmetik safi. 

Jadi, variabel e-WOM tidak berpengaruh positif terhadap pembelian ulang sedangkan 

kualitas produk berpengaruh positif terhadap pembelian ulang. Disebabkan oleh 

keterbatasan waktu dan sumber daya, penelitian ini masih memiliki kekurangan dan 

membutuhkan penelitian selanjutnya yang lebih luas dan komprehensif. Pada penelitian 

terdahulu berfokus pada e-WOM dan juga kualitas produk terhadap pembelian ulang produk 

halal Safi. Penelitian ini akan menekankan keputusan pembelian awal Somethinc dengan 

menambahkan variabel brand trust dan kesesuaian produk. 

Dalam penelitian Lafidah dan Wusko, (2024) dengan judul “Pengaruh Brand Love Dan 

Halal Label Terhadap Purchase Intention dan Keputusan Pembelian Produk Wardah” 

dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh brand love dan halal label terhadap purchase 

intention dan keputusan pembelian produk Wardah Official di Shopee. Dalam penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yang 

disebar secara online melalui google form. Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen 

Wardah Official di shopee dengan jumlah sampel 114 responden yang diambil dengan 

metode purposive sampling, yaitu penentuan sampel dimana orang yang dipilih sebagai 

sampel sesuai dengan tujuan dilakukannya penelitian. Metode analisis yang digunakan 

adalah analisis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan aplikasi SmartPLS 4.0. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention, halal label berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap purchase 

intention, brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

halal label berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, 

purchase intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada 

penelitian terdahulu menguji brand love dan label halal terhadap purchase intention serta 

keputusan pembelian Wardah di Shopee. Kemudian gap dengan penelitian ini nantinya akan 

mengganti brand love menjadi brand trust, serta menambahkan variabel e-WOM dan 

kesesuaian produk terhadap keputusan pembelian pada produk skincare Somethinc. 

Dalam penelitian Septin et al., (2023) dengan judul “Pengaruh Label Halal, Promosi Di 

Media Sosial, Dan Word Of Mouth (WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Ms Glow Di 
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Cilacap” dengan tujuan untuk menganalisis variabel label halal, promosi di media sosial dan 

word of mouth (WOM) terhadap keputusan pembelian MS Glow di Cilacap. Populasi dalam 

penelitian ini adalah konsumen pengguna MS Glow di Cilacap. Pengambilan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. Berdasarkan kriteria konsumen 

berdomisili di Cilacap dan telah melakukan pembelian MS Glow. Jumlah sampel dalam 

penelitian ini adalah 120 responden. Metode analisis menggunakan analisis regresi linier 

berganda. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa variabel label halal tidak berpengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada variable promosi di media sosial 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan variable word of mouth 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian terdahulu 

menguji variabel WOM tradisional, kemudian gap dengan penelitian ini nantinya akan 

menggantikan WOM tradisional dengan e-WOM dan penelitian ini spesifik pada produk 

Somethinc. 

Dalam penelitian Saputri, (2023) dengan judul “Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-

WOM), Persepsi Label Halal, Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap Keputusan 

pembelian Produk Skintific (Studi Kasus Pada Masyarakat Muslim Di kota Madiun)” 

dengan tujuan untuk mengetahui Pengaruh e-WOM, Persepsi Label Halal, Kualitas Produk 

dan Citra Merek terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Kota Madiun. Metode 

dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah seluruh 

masyarakat yang berdomisili di Madiun. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling. Penentuan jumlah sample menggunakan rumus Hair (2009) dan 

ditetapkan sebesar 200 Responden. Teknik analisis menggunakan uji validitas dan 

reliabilitas, uji asumsi klasik, uji hipotesis, uji koefisien determinasi. Hasil penelitian 

membuktikan bahwa: 1. e-WOM berpengaruh Positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 2. Persepsi Label Halal berpengaruh Positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 3. Kualitas Produk berpengaruh Positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 4. Citra Merek berpengaruh Positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Pada penelitian terdahulu menguji pengaruh e-WOM, label halal kualitas dan 

citra merek pada produk Skintific. Gap dengan penelitian ini yaitu menggunakan variabel 

brand trust sebagai pengganti citra merek dan kesesuaian produk sebagai pengganti kualitas 

produk terhadap produk skincare Somethinc. 

Dalam penelitian Salsabila & Pradana, (2023) dengan judul “Pengaruh Brand Image 

Dan Electronic Word Of Mouth (e-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare 
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Somethinc Di E-Commerce Shopee” tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh variabel brand image dan electronic word of 

mouth terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc di e-commerce Shopee. 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian itu yaitu penelitian deskriptif dan asosiatif 

kausal menggunakan metode kuantitatif. Pengambilan sampel sebanyak 100 responden 

menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode sampling purposive. Data 

dianalisis dengan analisis deskriptif dan analisis regresi linear berganda dengan 

menggunakan software IBM SPSS Versi 25. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel 

brand image secara keseluruh sejumlah 84,7% berada pada kategori sangat baik. Variabel 

electronic word of mouth secara keseluruhan sejumlah 83,7% berada pada kategori baik. 

Serta variabel keputusan pembelian secara keseluruhan sejumlah 89,4% berada pada 

kategori sangat baik. Adapun hasil analisis regresi linear berganda atas pengaruh brand 

image dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian sebesar 31,4% dan sisa 

nya 68,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Pada 

penelitian terdahulu menguji brand image dan e-WOM  pada produk Somethinc di Shopee. 

Gap dengan penelitian ini yaitu menambahkan label halal, kesesuaian produk, serta 

membatasi pada populasi mahasiswa Universitas Islam Indonesia. 

Dalam penelitian Ayu Rara Sukmawati et al., (2022) dengan judul “Pengaruh Promosi, 

Harga, Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Somethinc: 

(Studi pada Konsumen di Daerah Istimewa Yogyakarta)” dengan tujuan untuk mengetahui 

pengaruh promosi, harga, dan kualitas produk secara parsial maupun simultan terhadap 

keputusan pembelian produk skincare Somethinc. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen produk skincare Somethinc di Daerah Istimewa Yogyakarta. Jumlah sampel 100 

responden menggunakan teknik sampling non-random dengan metode purposive sampling. 

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner. Metode analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda dengan bantuan 

program SPSS versi 25. Menguji hipotesis parsial menggunakan uji t dan simultan 

menggunakan uji F. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial promosi, harga, dan 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Somethinc. Selanjutnya, berdasarkan hasil perhitungan secara simultan 

menunjukkan bahwa promosi, harga, dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc. Pada penelitian terdahulu 

menguji pengaruh promosi, harga, dan kualitas produk terhadap pembelian produk 
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Somethinc di Yogyakarta. Gap dengan penelitian ini berfokus pada label halal, e-WOM, 

brand trust, dan kesesuaian produk terhadap pembelian produk Somethinc dengan populasi 

dibatasi pada mahasiswa Universitas Islam Indonesia. 

Dalam penelitian Nuraidah, n.d. (2023) dengan judul “Pengaruh Digital Marketing dan 

e-WOM terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Ms Glow (Survei pada Pelanggan 

Store Ms Glow Sukabumi)” dengan tujuan untuk mengetahui, menganalisis dan 

menjelaskan bagaimana gambaran, korelasi, pengaruh parsial dan pengaruh simultan 

Digital Marketing dan e-WOM terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare MS Glow 

(Survei pada Pelanggan Store MS Glow Sukabumi) menggunakan metode kuantitatif 

dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Dengan sampel sebanyak 302 responden yang 

diambil dari populasi pelanggan Store Ninda MS Glow Sukabumi yang berjumlah 1.409 

konsumen periode 2022 dengan menggunakan teknik non-probability sampling. Serta 

menggunakan analisis jalur dan pengujian hipotesis dengan menggunakan uji t dan uji f. 

Dengan menggunakan alat bantu Microsoft Excel, Method of Successive Interval (MSI), dan 

aplikasi SPSS versi 25. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, penelitian ini 

membuktikan bahwa Digital Marketing, e-WOM dan keputusan pembelian produk skincare 

MS Glow Sukabumi berada pada kategori baik. Koefisien korelasi antara variabel 

Electronic Word of Mouth dan Iklan Melalui YouTube memiliki tingkat korelasi yang kuat, 

positif dan signifikan antara Digital Marketing dengan e-WOM. Variabel e-WOM memiliki 

kontribusi yang lebih besar terhadap Keputusan Pembelian dibandingkan dengan Digital 

Marketing. Pengaruh simultan Digital Marketing dan e-WOM terhadap Keputusan 

Pembelian. Pada penelitian terdahulu hanya menguji variabel digital marketing dan e-WOM 

terhadap keputusan pembelian produk MS Glow. GAP dengan penelitian ini menguji lebih 

banyak variabel seperti labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian produk 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc. 

Dalam Penelitian Aufi dan Mustiko Aji, (2021) dengan judul “Halal Cosmetics and 

Behavior of Muslim Women in Indonesia: The Study of Antecedents and Consequences” 

dengan tujuan untuk menganalisis hal yang telah terjadi dan juga konsekuensi dari sikap 

Muslim terhadap niat pembelian kosmetik halal. Menggunakan teknik purposive sampling, 

sebanyak 232 responden Muslim yang mengetahui mengenai kosmetik yang memiliki label 

halal. Data diolah menggunakan metode Partial Least Square-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

tingkat religiusitas dan pengetahuan berpengaruh positif dan juga signifikan terhadap sikap 
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kepada kosmetik halal. Selain itu, norma subjektif juga memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan akan sikap terhadap kosmetik halal, dan sikap juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli kosmetik halal. Pada penelitian terdahulu menganalisis 

religiusitas, pengetahuan, dan norma terhadap keputusan pembelian kosmetik halal pada 

wanita Muslim. Kemudian gap dengan penelitian ini menguji variabel spesifik yaiu label 

halal, e-WOM, bramd trust, dan kesesuaia produk terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Somethinc pada mahasiswa Universitas Islam Indonesia. 

Berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya, dapat diketahui bahwa ada beberapa 

faktor yang berpengaruh terhadap labelisasi halal, e-WOM, brand trust, kesesuaian produk, 

dan keputusan pembelian produk halal. Gap antara penelitian ini dan sebelumnya yaitu, 

penelitian ini menggunakan model simultan 4 variabel yang berorientasi pada mahasiswa 

Universitas Islam Indonesia (UII), yang nantinya akan menganalisis kembali faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi labelisasi halal, e-WOM, brand trust, kesesuaian produk, dan 

keputusan pembelian produk halal, sehingga nantinya dapat mengisi gap yang sebelumnya 

tidak di teiti pada penelitian sebelumnya. 
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B. Landasan Teori 

Pada penelitian ini, memerlukan beberapa teori yang digunakan sebagai landasan dalam 

menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian produk skincare halal 

Somethinc. Teori-teori tersebut digunakan sebagai rujukan untuk memperjelas konsep, 

menjelaskan hubungan antar variabel, serta memberikan dasar ilmiah dalam membahas 

setiap variabel yang diteliti. Berikut merupakan beberapa teori yang digunakan dalam 

penelitian ini: 

1. Teori Labelisasi Halal 

a. Pengertian Label 

Label dapat diartikan sebagai bagian dari suatu produk yang berfungsi untuk 

menyampaikan informasi mengenai penjual dan produk yang akan dijualnya. Label 

bisa menjadi bagian dari sebuah kemasan produk maupun menjadi ciri atau tanda 

pengenal yang dicantumkan dalam produk yang akan dijual. Adapun labelisasi yang 

dimaksud dalam pembahasan skripsi ini yaitu pencantuman tulisan atau logo halal 

yang terdapat dalam produk lokal. Label dikelompokkan menjadi 3 klasifikasi 

(Tjiptono, 2008), yaitu: 

1) Brand Label, yaitu merek yang diberikan terhadap produk atau yang 

dicantumkan pada kemasan produk. 

2) Descriptive Label, yaitu label yang memberikan informasi yang objektif 

terkait pembuatan, kandungan, penggunaan, perawatan, kinerja produk, serta 

karakteristik lain yang masih berhubungan dengan produk. 

3) Grade Label, yaitu label yang mengidentifikasikan penilaian kualitas produk 

dengan huruf, angka, ataupun kata.  

 

b. Pengertian Halal 

Halal (حلال, ḥalāl, halaal) adalah kata bahasa Arab yang berarti “sah” atau 

“diperbolehkan”. Secara etimologi, kata halal berarti hal-hal yang diperbolehkan dan 

dapat dilakukan karena bebas dari ketentuan-ketentuan yang melarangnya. Dalam 

konteks syariat Islam, halal adalah segala sesuatu yang diperbolehkan untuk 

digunakan atau dikonsumsi oleh umat Islam, baik dari zat, cara memperoleh, 

maupun proses pengolahannya, dan sesuai dengan ketentuan pada Al-Qur’an seperti 

pada QS. Al-Baqarah: 168. Sedangkan secara terminology, halal merupakan segala 

sesuatu yang tidak membahayakan dan Allah SWT mengizinkannya untuk 
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dilakukan. Produk halal tidak hanya terbatas pada makanan dan minuman, tetapi 

juga mencakup obat-obatan, skincare, serta barang konsumsi lainnya yang tidak 

mengandung unsur haram dan tidak membahayakan kesehatan manusia. 

Labelisasi halal merupakan pencantuman tulisan, logo, atau keterangan halal 

pada kemasan produk dalam bentuk logo halal sebagai tanda bahwa produk tersebut 

telah memenuhi standar kehalalan dan telah sesuai dengan syariat Islam. Label halal 

ini berfungsi sebagai bentuk jaminan kepada konsumen, bahwasannya produk yang 

akan dikonsumsi atau akan digunakan telah terbebas dari unsur haram dan proses 

produksinya telah sesuai dengan ketentuan yang ditetapkan. Label halal ini dapat 

diperoleh setelah proses sertifikasi halal selesai. Sertifikasi halal adalah persyaratan 

yang harus dipenuhi oleh perusahaan apabila ingin memproduksi, mendistribusikan, 

atau memperoleh izin untuk dapat mencantumkan label halal pada kemasan produk 

yang akan dipasarkan. Sertifikasi halal diterbitkan oleh lembaga pemerintah yang 

berwenang. Seiring berjalannya waktu, pengetahuan agama Islam di Indonesia 

semakin berkembang pesat, hal itu menyebabkan para konsumen semakin 

menyadari pentingnya kehalalan suatu produk yang akan dikonsumsi atau akan 

digunakan, termasuk pada produk skincare. Pemberian label halal pada setiap 

produk tidak hanya ditujukan untuk konsumen muslim saja, tetapi juga konsumen 

non-muslim.  

 

Dikutip dari KEP-MENAG RI No. 518/2001, berikut ini merupakan indikator dari 

labelisasi halal, yaitu: 

1) Pencantuman Logo/Label Halal: Keberadaan logo atau tulisan halal yang 

resmi dari BPJPH/MUI pada setiap produk. 

2) Bebas dari bahan haram: Tidak mengandung bahan-bahan yang diharamkan 

seperti babi, bangkai, darah, alcohol. 

3) Bebas dari zat yang terlarng: Tidak tercampur dengan zat lain yang dilarang 

oleh agama Islam.  

4) Proses produksi halal: Seluruh rangkain mulai dari produksi, penyimpanan, 

pengemasan, dan pendistribusian produk harus dilakukan sesuai syariat dan 

juga terhindar dari segala hal yang dapat mengkontaminasi dengan produk 

yang haram. 
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Gambar logo halal dapat dilihat sebagai berikut:  

 

Sumber: Kementerian Agama RI 

Gambar 2. 1 Logo Halal MUI 

Produk halal merupakan semua barang dan juga jasa yang diperbolehkan untuk 

digunakan dan dikonsumsi oleh umat Islam. Konsep halal tidak hanya sebatas pada 

apa yang dikonsumsi seperti pada makanan dan minuman, tetapi juga mencakup 

seluruh aspek yang terdapat pada kehidupan sehari-hari, termasuk skincare, obat-

obatan, dan produk konsumsi lainnya.  

Dalam konteks kehalalan, produk juga harus diperoleh dengan cara yang benar 

dan juga halal. Maka dari itu, semua bahan baku, proses pengolahan, hingga proses 

distribusi tidak boleh tercampur dengan hal-hal yang dapat mengharamkan seperti 

kezaliman, kecurangan, dan pelanggaran terhadap hukum-hukum Islam. Hal ini 

bertujuan untuk menjaga keamanan, kebersihan, dan kualitas dari produk sekaligus 

menegaskan pentingnya kehalalan produk sebagai bagian dari ibadah dan bentuk 

ketaatan kepada Allah SWT. 

 

Allah SWT telah memerintahkan manusia untuk mengkonsumsi segala sesuatu 

yang halal dan baik, terdapat dalam Al-Qur’an (2): 168 yang berbunyi: 

ٰٓايَُّهَا ا ك ل وْا النَّاس   ي  لًا  الْْرَْضِ  فِى مِمَّ لَْ  طَي بًِا   حَل  تِ  تتََّبعِ وْا وَّ ط و  نِ   خ  يْط  بيِْن   عَد و   لكَ مْ  انَِّه   الشَّ مُّ  

Artinya: “Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang halal lagi 

baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia bagimu 

merupakan musuh yang nyata.” (Q.S Al–Baqarah: 168). Sejalan dengan hal itu, ayat 

ini relevan dengan penelitian ini terletak pada konsep terhadap produk skincare 

Somethinc, di mana adanya label halal pada setiap kemasan menjamin bahan yang 

terdapat di dalamnya (misalnya terbebas dari alkohol atau bahan yang mengandung 

babi), proses produksi yang sesuai dengan syariat Islam, serta keamanan yang baik. 
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Karena apabila tanpa label halal, konsumen berisiko “mengikuti langkah syaitan” 

dengan membeli produk yang ilegal dan di dalamnya terdapat bahan berbahaya. 

Selain itu, Allah SWT juga memerintahkan manusia untuk memilih dan 

mengkonsumsi makanan dan juga minuman yang halal dan baik, serta menjauhi 

segala sesuatu yang diharamkan, terdapat dalam Al-Qur’an (16): 114 yang berbunyi: 

تُمْْْۗۗاِيَٰهُْْۗۗتَ عْبُدُوْنْۗ  فَكُلُوْاْۗمِاَْۗرَزَقَكُمُْْۗۗاللُّْْٰۗۗحَلٰلًْْۗۗطيَِّبًا ْْۗۗوَاشْكُرُوْاْۗنعِْمَتْْۗۗاللِّْْٰۗۗاِنْْْۗۗۗكُن ْ

Artinya: “Makankah sebagian apa yang telah Allah anugerahkan kepadamu sebagai 

(rezeki) yang halal lagi baik dan syukurilah nikmat Allah jika kamu hanya 

menyembah kepada-Nya.”. Ayat ini juga relevan karena memperluas perintah Allah 

terhadap ke-halal-an segala yang akan dikonsumsi, termasuk pada konteks skincare 

sebagai “rezeki” untuk kecantikan diri, di mana label halal Somethinc memastikan 

produknya terbebas dari bahan haram, prosesnya bersih, dan memiliki manfaat yang 

thayyib, sehingga konsumen bersyukur karena dapat dengan aman, tenang, dan 

nyaman memilih dan menggunakan produk-produknya daripada alternatif lain yang 

mungkin memiliki potensi merusak kesehatan dan juga iman.  

Kedua ayat diatas menjelaskan bahwasannya setiap manusia diwajibkan untuk 

mengkonsumsi dan menggunakan produk yang halalan thayyiban (halal juga baik). 

Produk yang halal tidak hanya berupa makanan maupun minuman, namun sesuatu 

yang akan digunakan pada tubuh pun juga harus sudah terjamin kehalalannya seperti 

misalnya skincare. Karena saat kita mengkonsumsi dan menggunakan produk yang 

halal, maka kita akan merasa lebih aman dan juga tenang bagi kesehatan tubuh.  

 

c. Pengaturan Sertifikasi Halal 

Terdapat beberapa lembaga utama yang terlibat dalam urusan pengaturan 

sertifikasi halal di Indonesia, yaitu diantaranya: 

1) Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH) merupakan lembaga 

pemerintah non-kementerian yang berada di bawah Kementerian Agama yang 

memiliki kewenangan untuk menetapkan aturan, menerima dan juga 

memverifikasi pengajuan sertifikasi halal, serta menerbitkan sertifikat halal 

setelah mendapat fatwa dari MUI. BPJPH juga mengakreditasi Lembaga 

Pemeriksaan Halal (LPH) dan juga melakukan pembinaan dan pengawasan 

terhadap produk halal yang ada di Indonesia. 
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2) Lembaga Pemeriksaan Halal (LPH) merupakan lembaga yang terakreditasi oleh 

BPJPH untuk melakukan audit dan juga pemeriksaan teknis terhadap bahan 

baku, proses produksi, serta fasilitas produksi guna memastikan ulang kehalalan 

dari suatu produk.  

3) Majelis Ulama Indonesia (MUI) berperan dalam memberikan fatwa kehalalan 

suatu produk berdasarkan hasil pemeriksaan dari LPH. Fatwa MUI menjadi 

dasar bagi BPJPH untuk menerbitkan sertifikat halal.  

4) Auditor Halal merupakan tenaga professional yang diangkat oleh LPH untuk 

melakukan pemeriksaan kehalalan produk. Auditor hanya bisa terdaftar pada 

suatu LPH dan bertugas melakukan audit teknis di lapangan. 

 

d. Perbedaan Sertifikasi Halal Sebelum dan Sesudah Terbitnya UU JPH 

Tabel 2. 1 Perbedaan Sertifikasi Halal Sebelum dan Sesudah Terbitnya UU JPH 

Aspek Sebelum Terbit UU JPH Setelah Terbit UU JPH 

Sifat Sertifikasi Sertifikasi bersifat voluntary 

(sukarela) 

Sertifikasi bersifat 

mandatory (diwajibkan) 

Lembaga Pengelola Majelis Ulama Indonesia 

(MUI) yang bertugas sebagai 

lembaga yang berwenang 

dalam proses sertifikasi 

halal. 

Badan Penyelenggara 

Jaminan Produk Halal 

(BPJPH) yang bertugas 

sebagai lembaga utama 

yang berwenang dalam 

proses sertifikasi halal. 

Proses Sertifikasi MUI melalui LPPOM MUI 

sebagai pemeriksa utama: 

BPOM dan Kemenag 

terlibat dalam kebijakan dan 

sosialisasi. 

BPJPH sebagai regulator 

utama: LPH melakukan 

audit: MUI memberikan 

fatwa kehalalan. 

Legitimasi Hukum Belum memiliki legitimasi 

hukum yang kuat, sertifikasi 

hanya berlaku selama 2 

tahun. 

Sudah memiliki legitimasi 

yang kuat, sertifikasi 

berlaku selama 4 tahun. 
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Sanksi Pelanggaran MUI hanya bisa memberikan 

teguran dan peringatan. 

Ada sanksi administrative, 

denda, hingga penarikan 

produk. 

Pengawasan MUI dan BPOM melakukan 

pengawasan. 

BPJPH, LPH, dan apparat 

terkait melakukan 

pengawasan secara resmi. 

Pelaksanaan Alur singkat: Pelaku Usaha – 

LPPOM MUI – MUI 

Alur terstruktur: Pelaku 

Usaha – BPJPH – LPH – 

MUI – BPJPH (penerbitan 

sertifikat) 

Penyelia Halal Tidak diwajibkan secara 

ketat 

Diwajibkan memiliki 

penyelia halal. 

Akreditasi Auditor Auditor bisa dari latar 

pendidikan yang kurang 

sesuai 

Auditor harus terakreditasi 

dan terdaftar di LPH 

Dampak Sosial Perlindungan konsumen 

yang kuat 

Perlindungan konsumen 

lebih kuat dan terjamin 

Sumber: UU No. 33 Tahun 2014 Tentang Jaminan Produk Halal 

 

Penjelasan singkat sebelum UU JPH: Sertifikasi halal bersifat sukarela, 

dijalankan oleh MUI melalui LPPOM MUI. Tidak ada sanksi hukum yang tegas, 

selain itu prosesnya yang lebih sederhana. Dan MUI hanya bisa memberikan 

peringatan jika terjadi pelanggaran. 

Penjelasan singkat Setelah UU JPH: Sertifikasi berubah menjadi kewajiban 

hukum bagi para pelaku usaha. BPJPH menjadi lembaga utama, yang bekerja sama 

dengan LPH (termasuk LPPOM MUI) dan juga MUI. Sertifikasi halal memiliki 

legitimasi hukum, dan jika terjadi pelanggaran maka bisa dikenai sanksi yang tegas. 

Selain itu, proses sertifikasi yang lebih terstruktur dan juga transparan, serta 

melibatkan penyelia halal dan juga auditor yang sudah jelas akreditasinya. 

 

e. Mekanisme Sertifikasi 

Mekanisme sertifikasi halal adalah proses dari pembuatan sertifikasi halal yang ada 

pada suatu produk yang wajib dilakukan oleh para produsen sebelum melakukan 
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pendistribusian barang yang mereka produksi yang nantinya akan dikonsumsi oleh 

para konsumen. Menurut (Durrotul et al., n.d.) proses dari pembuatan sertifikasi 

halal saat ini dilakukan oleh BPJPH, LPH, dan MUI. Selain itu, terdapat alur 

mekanisme sertifikasi yang dilakukan oleh BPJPH, berikut alur mekanisme 

sertifikasi halal: 

 

Sumber: Jurnal (Durrotul et al., n.d.) 

Gambar 2. 2 Alur Mekanisme Sertifikasi Halal Oleh BPJPH 

 

2. Teori e-WOM 

a. Pengertian e-WOM 

Komunikasi antar individu secara langsung atau mouth communication 

merupakan salah satu metode komunikasi yang dilakukan dengan cara memberikan 

rekomendasi atau saran, dengan individu lain atau kelompok mengenai suatu produk 

(Lailiyah S. N et al., 2025). Istilah “electronic word of mouth” mengacu pada bentuk 

komunikasi sosial yang menggunakan internet untuk berkomunikasi dengan orang 

lain dan berbagi informasi dengan orang lain. Ketika seorang konsumen 

menggunakan internet, mereka dapat mengakses berbagai sumber informasi 

sebelum atau sesudah menyelesaikan transaksi online (G. Kadang dan M. Berlianto, 

2022). 

Adanya fitur e-WOM pada sebuah situs terbagi menjadi 3, yaitu jumlah 

(kuantitas), validitas (kredibilitas), dan kualitas. Ketika datang untuk mengevaluasi 

suatu produk atau layanan, terdapat beberapa jenis ulasan dan juga komentar yang 

dapat ditemukan secara online. ketika terdapat banyak umpan balik dari konsumen 
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maka akan dikumpulkan dan nantinya dapat digunakan oleh calon pembeli untuk 

menentukan apakah produk tersebut akan dibeli atau tidak. Selain itu, para pengguna 

yang telah merekomendasikan suatu produk akan membuat konten yang nantinya 

akan diunggah ke sebuah website sebagai bentuk feedback yang diberikan oleh 

pengguna tersebut. Hasil review terhadap produk tersebut nantinya dapat membantu 

menentukan pilihan maupun alasan untuk memutuskan apakah akan membeli 

produk tersebut atau tidak. 

Terdapat beberapa indikator yang dapat mendorong terjadinya Electronic Word 

of Mouth sehingga dapat mempengaruhi minat para konsumen. Terdapat 5 indikator 

Electronic Word of Mouth, diantaranya: 

1) Membaca ulasan online produk konsumen lain. 

2) Mengumpulkan informasi dari review produk konsumen melalui internet. 

3) Berkonsultasi secara online. 

4) Perasaan khawatir apabila seseorang tidak membaca ulasan online sebelum 

pembelian. 

5) Peningkatan rasa percaya diri setelah membaca ulasan online. 

 

b. Karakteristik dan Dimensi e-WOM 

Beberapa karakteristik utama yang dimiliki e-WOM dan yang membedakannya 

dari WOM tradisional: 

1) Skalabilitas dan Kecepatan Difusi: Informasi yang dipublikasikan secara 

online dapat diarsipkan dan juga dapat diakses kembali kapan saja, sehingga 

efeknya dapat lebih tahan lama jika dibanding dengan WOM yang lisan. 

2) Persistensi dan Aksesibilitas: Informasi yang telah dipublikasikan secara 

online nantinya dapat diarsipkan dan juga dapat diakses kembali kapan saja, 

sehingga efeknya akan lebih tahan lama jika dibanding WOM lisan. 

3) Terukur: Jumlah, kualitas, dan pengaruh pesan e-WOM dapat diukur melalui 

data digital seperti jumlah komentar, rating, atau share. 

4) Sumber yang Beragam: Konsumen dapat memperoleh informasi dari orang 

yang tidak dikenal secara pribadi, sehingga jangkauan dan variasi 

pengalaman yang didapat akan lebih luas. 
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Tiga dimensi utama dalam e-WOM: 

1) Concern for Others: Memberikan informasi, rekomendasi, dan juga perasaan 

positif mengenai suatu produk yang dibagikan dengan tujuan untuk 

membantu konsumen lain. 

2) Platform Assistance: Memberikan kemudahan dan juga interaktivitas yang 

diberikan oleh platform digital dalam menyebarkan informasi. 

3) Economic Incentive: Memberikan manfaat ekonomi yang mendorong 

konsumen untuk berbagi informasi, berupa diskon atau pun hadiah. 

 

c. Proses dan Pengaruh e-WOM 

Proses e-WOM dimulai ketika konsumen yang sudah menggunakan suatu 

produk atau layanan membagikan pengalamannya secara online pada suatu web atau 

platform, baik dalam bentuk ulasan, testimoni, komentar, ataupun rekomendasi. 

Informasi ini nantinya akan diakses oleh calon konsumen lain sebagai bahan 

pertimbangan sebelum memutuskan keputusan pembelian. Jika pengalaman yang 

dibagikan bersifat positif, maka akan mendorong terjadinya e-WOM yang positif, 

dan sebaliknya jika pengalaman yang didapatkan negatif, maka akan memicu e-

WOM yang negatif dan nantinya akan berdampak pada citra dan juga penjualan 

produk ataupun perusahaan. 

 

d. Perbedaan e-WOM dan WOM Tradisional 

Tabel 2. 2 Perbedaan e-WOM dan WOM Tradisional 

Aspek WOM Tradisional e-WOM 

Media Tatap muka/lisan Internet/digital 

Jangkauan Terbatas (lingkungan sekitar) Luas (global, tanpa batas 

geografis) 

Presistensi Tidak terdokumentasi Terdokumentasi, dapat 

diakses ulang 

Skalabilitas Lambat, terbatas Cepat, viral 

Sumber Informasi Orang yang dikenal Siapa saja, tidak harus 

saling mengenal 



 

26 
 

Pengukuran  Sulit diukur Mudah diukur (melalui 

jumlah komentar, rating, 

dll) 

 

 

e. Dampak dan Implikasi e-WOM 

Ulasan yang dihasilkan e-WOM dapat memberikan dampak yang positif 

maupun negatif bagi perusahaan. Ulasan e-WOM yang positif meningkatkan 

kepercayaan, reputasi, dan juga penjualan produk, sedangkan e-WOM negatif dapat 

merusak citra merek perusahaan, selain itu juga dapat menurunkan kepercayaan, dan 

juga menyebabkan kehilangan pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

melakukan monitor, merespons, dan juga mengelola e-WOM secara aktif untuk 

menjaga reputasi dan juga untuk membangun hubungan yang baik dengan pelanggan 

atau konsumen. 

 

3. Teori Brand Trust 

a. Pengertian Brand Trust 

Brand Trust atau kepercayaan merek secara umum diartikan sebagai tingkat 

keyakinan para konsumen terhadap kemampuan dan integritas suatu merek dalam 

memenuhi klaim yang dijanjikan dalam produknya untuk memberikan hasil yang 

positif dan sesuai dengan klaim bagi para konsumen, bahkan dalam situasi yang 

penuh risiko sekalipun. Brand Trust terbentuk dari pengalaman, interaksi, dan juga 

persepsi para konsumen terhadap konsistensi dari merek dalam memenuhi 

ekspektasi mereka terhadap produknya. Brand Trust berperan penting dalam 

membangun loyalitas konsumen, memengaruhi keputusan pembelian, dan juga 

berperan dalam menciptakan hubungan jangka panjang antara konsumen dan produk 

atau merek. 

Menurut Chaudhuri dan Holbrook (2001) brand trust di definisikan sebagai 

“willingness of the average consumer to rely on the ability of the brand to perform 

its stated function” atau kemauan konsumen untuk mengandalkan kemampuan 

merek dalam memenuhi janji dan juga fungsinya (Rajavi et al., 2019). Menurut 

Delgano dan Munuera (2005), brand trust terdiri dari dua elemen utama, yaitu brand 

reliability (keandalan merek) dan brand intention (niat baik merek). Sedangkan Lau 
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dan Lee (1999) menekankan bahwa brand trust merupakan kesediaan para 

konsumen untuk mengandalkan merek dalam situasi risiko karena terdapat 

ekspektasi akan hasil yang positif. 

 

 

b. Pentingnya Brand Trust 

Brand Trust tidak hanya menjadi faktor yang menentukan keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian, tetapi juga memiliki peran yang penting dalam 

meningkatkan loyalitas, kepuasan, dan juga pembelian ulang konsumen terhadap 

produk. Penelitian terbaru menunjukkan bahwasannya brand trust memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap minat beli dan juga loyalitas konsumen, baik 

secara langsung ataupun sebagai mediator antara brand image terhadap kualitas 

layanan yang akan berdampak kepada loyalitas merek (Azizah et al., n.d.).  

Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap suatu 

merek akan cenderung menunjukkan komitmen yang lebih kuat untuk tetap memilih 

hingga memberikan rekomendasi mengenai merek tersebut, meskipun berada di 

tengah persaingan merek yang ketat. Selain itu, brand trust juga memberikan 

pengaruh yang lebih kuat terhadap brand awareness dan brand reputation terhadap 

kinerja merek secara keseluruhan Widodo dan Rakhmawati, (2021).  

 

c. Indikator Brand Trust 

Brand trust merupakan konsep multidimensi yang di dalamnya terdiri beberapa 

aspek utama yang digunakan untuk mengukur tingkat brand trust dalam berbagai 

penelitian di Indonesia dan juga Internasional, diantaranya: 

1) Kepercayaan terhadap merek 

Konsumen akan mempercayai bahwa merek yang digunakan akan memenuhi 

ekspektasi mereka dan memenuhi klaim yang diberikan pada merek tersebut 

secara konsisten. 

2) Reliability (dapat diandalkan) 

Konsumen menganggap bahwa merek akan mampu memberikan kinerja yang 

stabil dan sesuai dengan harapan konsumen. 

3) Kejujuran Merek 

Merek dipersepsikan memiliki integritas dan tidak akan membohongi 

konsumen dalam komunikasi hingga pada praktik bisnisnya. 
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d. Faktor Yang Membentuk Brand Trust 

Berdasarkan studi literatur dan juga penelitian, terdapat beberapa faktor utama yang 

akan mempengaruhi terbentuknya brand trust (Yusuf dan Hendrayati, 2024), yaitu: 

1) Brand Trust dan Loyalitas Konsumen 

Produk yang berkualitas tinggi dan layanan yang konsisten akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. 

2) Reputasi Merek 

Reputasi yang terbangun dengan baik akan memudahkan konsumen dalam 

mempercayai produk dan juga merek. 

3) Pengalaman Konsumen 

Pengalaman positif dari para konsumen akan memperkuat kepercayaan dan 

akan membuat konsumen loyal terhadap merek. 

4) Komunikasi Yang Transparan 

Informasi yang jujur dan terbuka dari merek terhadap konsumen akan 

membangun kepercayaan terhadap merek. 

5) Konsistensi Merek dan Tanggung Jawab Sosial 

Konsistensi merek dalam memenuhi janji terhadap suatu produk akan sangat 

penting dalam memenuhi ekspektasi konsumen. Selain itu, keterlibatan 

merek dalam aktivitas sosial juga dapat meningkatkan persepsi yang positif 

bagi konsumen sehingga terbentuk kepercayaan konsumen. 

 

4. Teori Maqashid Syariah 

a. Pengertian Maqashid Syariah 

Secara bahasa, maqashid syari’ah berasal dari dua kata yaitu, maqashid dan 

syari’ah. Kata maqashid merupakan bentuk jama’ dari kata maqashad yang artinya 

maksud dan tujuan, sedangkan kata syari’ah memiliki arti hukum-hukum Allah yang 

ditetapkan bagi manusia sebagai pedoman untuk mencapai kebahagiaan hidup baik 

di dunia maupun di akhirat (Deshilma, A, dan Wulansari, R. 2022). Dengan 

demikian, maqashid syari’ah memiliki arti sebagai tujuan-tujuan yang ditetapkan 

oleh Allah SWT dalam syariat-Nya untuk mewujudkan maslahah manusia baik di 

dunia dan akhirat. 
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b. Maqashid Syariah Terhadap Skincare Halal 

Terdapat lima pilar utama (al-dharuriyyat al-Khamsah) maqashid syariah dan 

kaitannya terhadap skincare halal yang memastikan produk tersebut tidak hanya 

halal tetapi juga bermanfaat (thayyib) dan aman, diantaranya: 

1) Menjaga Agama (hifz al-din) 

Hifz al-din memiliki arti menjaga keimanan, ibadah, dan akidah Islam agar 

terbebas dari segala kerusakan dan pemaksaan. Dalam konteks skincare, label 

halal yang terdapat pada setiap kemasan produk menjamin bahwa produk 

tersebut terbebas dari segala jenis hal-hal yang diharamkan seperti babi dan 

alkohol, serta mencegah syubhat yang nantinya dapat merusak kesehatan dan 

keimanan. 

2) Menjaga Jiwa (hifz an-nafs) 

Hifz an-nafs memiliki arti melindungi jiwa, fisik, kesehatan, dan keselamatan 

manusia. Dalam hal ini, skincare harus aman bagi kulit, terbebas dari berbagai 

bahan berbahaya seperti merkuri atau paraben nantinya dapat menyebabkan 

iritasi pada kulit sensitif, efek jangka panjang, hingga dapat menyebabkan 

kanker. 

3) Menjaga Akal (hifz al-aql) 

Hifz al-aql memiliki arti melindungi kemampuan untuk berpikir dan 

menghindari hal yang merusak akal. Dalam hal skincare, informasi yang 

terdapat pada setiap kemasan produk harus disampaikan dengan jujur (sidq dan 

amanah) untuk mencegah konsumen tertipu oleh overclaim manfaat yang 

bertentangan dengan etika muamalah Islam 

4) Menjaga Keturunan (hifz an-nasl) 

Hifz an-nasl memiliki arti melindungi garis keturunan melalui pernikahan sah 

dan larangan zina. Dalam hal skincare, bahan yang terkandung pada setiap 

produk tidak boleh mengganggu hormon atau fertilitas, terutama bagi wanita 

hamil dan juga ibu menyusui, hal ini mencerminkan maslahah untuk generasi di 

masa yang akan datang. 

5) Menjaga Harta (hifz al-mal) 

Hifz al-mal memiliki arti menjaga harta kekayaan dari pencurian, riba, dan 

pemborosan. Dalam hal ini, setiap harga produk skincare yang ditawarkan harus 

dalam harga yang wajar dan seharusnya tanpa penipuan, di mana skincare halal 
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harus memberikan nilai thayyib (baik dan bermanfaat) sesuai nilai yang 

ditawarkan. 

 

5. Teori Kesesuaian Produk  

a. Pengertian Kesesuaian Produk 

Kesesuaian produk merupakan tingkat kecocokan antara karakteristik, fitur, 

performa, dan juga manfaat yang ditawarkan dari suatu produk dengan kebutuhan 

dan juga ekspektasi pelanggan yang ditargetkan, sehingga menciptakan persepsi 

nilai yang optimal.   

 

b. Faktor Penentu Kesesuaian Produk  

Terdapat beberapa faktor yang menjadi penentu kesesuaian suatu produk yang 

nantinya akan mempengaruhi keputusan konsumen, diantaranya: 

1) Kinerja Produk (Performance) 

Kemampuan produk untuk memberikan hasil yang sesuai dengan klaim, yang diukur 

dari efektivitas manfaat utama bagi konsumen (Puspitasari, 2022). 

2) Kesesuaian Spesifikasi (Conformance) 

Produk yang sesuai dengan standar/klaim yang dijanjikan (kandungan aktif, bebas 

dari iritasi, dan halal), tanpa penyimpangan dari deskripsi kemasan (Puspitasari, 

2022). 

3) Desain dan Figur 

Produk yang unik dan berbeda dari para pesaing lain cenderung akan lebih mudah 

dalam menemukan kecocokan dengan segmen di pasar tertentu. Mudah untuk 

digunakan, serta sesuai dengan preferensi kebutuhan kulit konsumen (Marini, 2022). 

4) Ketahanan dan Daya Tahan (Durability) 

Produk yang tahan lama tanpa adanya efek samping jangka panjang, cocok untuk 

pemakaian harian pada konsumen yang memiliki kulit sensitif (Puspitasari, 2022). 

5) Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 

Persepsi konsumen mengenai produk bahwa kualitas yang terkandung melebihi 

harga dan ekspektasi, termasuk kesesuaian produk dengan jenis kulit (Safitri, 2024). 

6) Variasi dan Kostumisasi (Variety/Customization) 



 

31 
 

Ketersediaan varian produk untuk kebutuhan kondisi kulit konsumen yang berbeda-

beda, sehingga dapat memungkinkan untuk penyesuaian yang personal (Syafitri, 

2023).  

 

6. Teori Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan oleh para konsumen 

dalam memilih, membeli, menggunakan, dan juga mengevaluasi suatu produk yang 

akan dibeli atau tidak untuk memenuhi kebutuhan dan juga keinginannya. Menurut 

Philip Kotler (2009) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan proses 

integrasi pengetahuan konsumen untuk mengevaluasi dia atau lebih alternatif 

perilaku dan memilih satu di antaranya. Dalam hal ini, konsumen akan 

mempertimbangkan beberapa keputusan yang nantinya dapat mempengaruhi 

pembelian terhadap suatu produk, seperti harga, kualitas, promosi, dan juga manfaat 

yang nantinya dapat meyakinkan konsumen untuk membeli dan juga menggunakan 

produk tersebut. Selain itu, terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam membeli suatu produk, yaitu teman, keluarga, hingga lingkungan 

yang dapat dijadikan sebagai pertimbangan dalam membantu menentukan 

keputusan pembelian berdasarkan informasi maupun pengalaman dari orang-orang 

tersebut. 

Menurut Philip Kotler keputusan pembelian merupakan kegiatan pemecah 

masalah yang dilakukan oleh konsumen sebagai pemilihan alternatif perilaku dan 

dianggap sebagai suatu tindakan yang paling tepat dalam membeli melalui tahapan 

proses pengambilan keputusan. Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian, 

terdapat beberapa tahapan dalam keputusan pembelian, yaitu: 
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Gambar 2. 3 Proses Pengambilan Keputusan Menurut Philip Kotler 

Dari gambar diatas, dapat diartikan sebagai berikut: 

1) Pengenalan Masalah (Problem Recognition) 

Pada tahapan pertama, konsumen akan menyadari adanya kebutuhan yang harus 

dipenuhi, sehingga konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian 

suatu produk. Namun, sebelum konsumen memutuskan untuk melakukan 

pembelian produk yang mereka butuhkan, konsumen akan mencari tahu 

produknya terlebih dahulu dengan mencari berbagai informasi mengenai produk 

tersebut, mulai dari keunggunalan, kelemahan, manfaat, dan apakah produk 

tersebut sesuai dengan yang dibutuhkan serta apakah produk tersebut dapat 

memberikan dampak yang positif bagi konsumen. 

2) Pencarian Informasi (Information Seacrh) 

Setelah mengetahui produk apa yang dibutuhkan, konsumen akan mencari 

berbagai informasi mengenai produk tersebut dari berbagai sumber yang ada 

baik secara aktif dengan mengunjungi langsung dari satu toko ke toko lainnya 

maupun secara pasif dengan melakukan pencarian melalui berbagai platform 

sosial media. Dengan melakukan pencarian mengenai produk tersebut, 

konsumen akan melakukan perbandingan baik dari harga, kualitas, dan manfaat 

dari produk tersebut sehingga konsumen dapat mempertimbangkan kembali 

produk tersebut. 

3) Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation) 
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Pada tahap ketiga, setelah konsumen mendapatkan berbagai informasi mengenai 

suatu produk, maka konsumen akan melakukan evaluasi mengenai alternatif 

yang ada pada produk tersebut dari berbagai informasi yang sudah didapatkan 

sebelumnya. Terdapat dua tahapan dalam melakukan proses evaluasi alternatif 

yaitu menetapkan tujuan dari pembelian dan menilai produk serta melakukan 

seleksi terhadap alternatif pembelian berdasarkan tujuan dari pembelian produk 

tersebut.  

4) Keputusan Pembelian (Purchase Decision) 

Setelah mengevaluasi semua alternatif, pada tahap ini konsumen akan 

melakukan keputusan pembelian untuk membeli produk tersebut atau tidak. Jika 

konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian produk tersebut dan merasa 

puas dengan produk tersebut, maka tidak menutup kemungkinan konsumen 

tersebut akan melakukan pembelian berulang terhadap produk tersebut. 

5) Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behavior) 

Tahap terakhir adalah perilaku konsumen setelah melakukan pembelian dan juga 

menggunakan produk tersebut, maka konsumen akan dapat menggolongkan 

tingkat kepuasan yang dirasakan. Jika konsumen merasa puas, tidak menutup 

kemumngkinan bagi konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan juga 

merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Dan sebaliknya, jika 

konsumen merasa tidak puas, maka konsumen dapat menngajukan komplain, 

mengembalikan produk, atau beralih ke merek lain. Berdasarkan tingkat 

kepuasan tersebut, konsumen akan melakukan perbandingan terhadap suatu 

produk dengan produk yang lainnya, mulai dari kualitas, harga, serta manfaat 

produk. 

 

C. Hipotesis Penelitian 

Merumuskan hipotesis merupakan salah satu langkah dalam membuat sebuah 

penelitian. Berdasarkan model kerangka pemikiran di atas, maka diperoleh hasil hipotesis 

dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Labelisasi Halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk Skincare halal Somethinc 

Konsumen di Indonesia khususnya konsumen Muslim sangat memperhatikan 

labelisasi halal dalam memilih produk yang akan dibeli atau digunakan, terutama pada 
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pemilihan produk skincare karena hal tersebut menjadi jaminan keamanan dan juga 

kesesuaian produk dengan nilai agama. Berdasarkan penelitian Nur Shobihatul Lailiyah 

dan Mahmudatus Sadiyah (2025) menyimpulkan bahwa label halal merupakan faktor 

yang sangat penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, khususnya bagi para 

konsumen Muslim. Label halal dalam produk, khususnya dalam produk Somethinc 

dapat membangun persepsi yang positif, selain itu dapat meningkatkan rasa aman, 

kepercayaan, dan juga keyakinan konsumen dalam memilih produk tersebut. 

Konsumen yang telah memiliki tingkat pengetahuan yang cukup mengenai labelisasi 

halal maka akan lebih berhati-hati dalam memilih suatu produk yang akan 

digunakannya. Maka dapat ditarik dugaan sementara bahwa labelisasi halal 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 

Berdasarkan tinjauan diatas maka diperoleh hipotesis, yaitu: 

𝐻𝑜1: Labelisasi halal tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII 

pada produk skincare halal Somethinc. 

𝐻𝑎1: Labelisasi halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk skincare halal Somethinc. 

 

2. e-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada produk 

Skincare halal Somethinc 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan komunikasi antar konsumen yang 

dilakukan secara elektronik melalui internet, seperti memberikan ulasan, komentar, 

ataupun testimoni mengenai suatu produk di media sosial dan platform digital lainnya. 

Berdasarkan penelitian Cahyani dan Ghazali, 2024 menyatakan bahwa e-WOM 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare 

Somethinc. Variabel e-WOM dapat mempengaruhi persepsi, minat, dan keputusan 

pembelian konsumen karena memberikan informasi mengenai produk tersebut dari 

konsumen langsung yang dianggap lebih relevan dan terpercaya. Hal tersebut dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, karena konsumen akan 

merasa aman dan yakin terhadap produk yang memiliki jejak digital yang baik dengan 

mendapat rekomendasi positif dari pengguna lain. Hasil dari e-WOM yang positif 

nantinya dapat memperkuat persepsi konsumen bahwa produk tersebut sesuai dengan 

kebutuhan mereka. Maka dapat ditarik dugaan sementara bahwa e-WOM berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 
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Berdasarkan tinjauan diatas maka diperoleh hipotesis, yaitu: 

𝐻𝑜2: e-WOM tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk skincare halal Somethinc. 

𝐻𝑎2: e-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada produk 

skincare halal Somethinc. 

 

3. Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk Skincare halal Somethinc 

Brand trust adalah kepercayaan konsumen terhadap suatu merek yang 

menunjukkan bahwa merek tersebut dapat memenuhi klaim dan harapan yang diberikan 

kepada konsumen. Brand trust terbentuk melalui pengalaman positif, transparansi, dan 

kualitas produk yang konsisten. Dalam industri kecantikan, brand trust menjadi faktor 

utama karena para konsumen sangat memperhatikan keamanan dan juga efektivitas dari 

suatu produk sebelum melakukan keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian 

Rahmani et al., 2022 menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh yang positif dan 

juga signifikan terhadap keputusan pembelian produk Somethinc. Semakin tinggi 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar juga 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Maka dapat ditarik dugaan bahwa 

brand trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 

Berdasarkan tinjauan diatas maka diperoleh hipotesis, yaitu: 

𝐻𝑜3: Brand Trust tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk skincare halal Somethinc. 

𝐻𝑎3: Brand Trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada 

produk skincare halal Somethinc. 

 

4. Kesesuaian Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII 

pada produk Skincare halal Somethinc 

Kesesuaian produk dalam hal skincare merujuk pada seberapa efektif produk 

tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan harapan para konsumen seperti kecocokan 

dengan jenis kulit, efektivitas, keamanan, dan kualitas dari bahan yang digunakan pada 

produk tersebut. Berdasarkan penelitian Meidiastri et al., n.d. menyimpulkan bahwa 
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kualitas produk yang mencakup kesesuaian produk dengan kebutuhan konsumen, 

memiliki pengaruh yang positif dan juga signifikan terhadap keputusan pembelian 

skincare Somethinc, terutama di platform e-commerce Shopee. Maka dapat ditarik 

dugaan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 

Berdasarkan tinjauan diatas maka dapat diperoleh hipotesis, yaitu: 

𝐻𝑜4: Kesesuaian Produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa 

UII pada produk skincare halal Somethinc. 

𝐻𝑎4: Kesesuaian Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII 

pada produk skincare halal Somethinc. 

 

5. Labelisasi Halal, e-WOM, Brand Trust, dan Kesesuaian Produk berpengaruh 

secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian mahasiswa UII pada produk 

Skincare halal Somethinc 

Pada penelitian ini, peneliti merumuskan hipotesis untuk membuktikan pengaruh 

tersebut secara simultan yang di mana peneliti menguji secara keseluruhan variable-

variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian dengan landasan teori yang 

digunakan. 

 

Berdasarkan tinjauan diatas maka dapat diperoleh hipotesis, yaitu: 

𝐻𝑜5: Labelisasi Halal, e-WOM, Brand Trust, dan Kesesuaian Produk tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada produk skincare halal Somethinc. 

𝐻𝑎5: Labelisasi Halal, e-WOM, Brand Trust, dan Kesesuaian Produk berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian mahasiswa UII pada produk skincare halal Somethinc. 
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D. Kerangka Pemikiran 

Berikut ini merupakan gambar yang memperlihatkan hubungan antara variabel independen 

dengan variabel dependen yang digambarkan dalam kerangka berpikir pada penelitian ini. 

 

Gambar 2. 4 Kerangka Berpikir 

Berdasarkan kerangka berpikir di atas, dapat dijelaskan bahwa pengaruh dari interaksi 

variabel-variabel independen, yaitu terdiri dari Labelisasi Halal (𝑋1), e-WOM (𝑋2), Brand 

Trust (𝑋3), dan Kesesuaian Produk (𝑋4) berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu 

Keputusan Pembelian Skincare pada produk Somethinc (Y) secara bersamaan atau simultan 

(𝐻𝑎5) dengan berlandaskan pada nilai-nilai Maqashid Syariah. Selain itu, masing-masing 

variabel independen juga memiliki pengaruh secara parsial terhadap variabel dependen 

(𝐻𝑎1, 𝐻𝑎2, 𝐻𝑎3, 𝐻𝑎4). 

 

 

 

 



 

38 
 

BAB III  

METODE PENELITIAN 

A. Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif menggunakan teknik 

purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang berdasarkan pemilihan dengan 

kriteria tertentu untuk mendapatkan sampel yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Pendekatan ini dipilih karena pada penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan kausal 

antara variable-variabel utama, yaitu labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian 

produk, dengan keputusan pembelian produk skincare halal yaitu Somethinc. Kemudian 

penelitian dianalisis menggunakan metode statistik yang digunakan yaitu IBM SPSS 27. 

Dengan teknik pengumpulan data yang diambil melalui penyebaran kuesioner melalui 

Google Form secara online. 

Dengan begitu, penelitian ini pada akhirnya akan dapat menjawab pertanyaan 

penelitian yang berfokus pada seberapa besar pengaruh dari labelisasi halal, e-WOM, 

brand trust, dan kesesuaian produk, terhadap keputusan pembelian, serta bagaimana 

hubungan antar variabel tersebut. Dengan menggunakan pendekatan ini juga dapat 

memudahkan generalisasi dari hasil penelitian ke jangkauan yang lebih luas, khususnya 

konsumen produk Somethinc di Indonesia. 

 

B. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini akan dilaksanakan di Universitas Islam Indonesia (UII) 

Yogyakarta. 

 

C. Waktu Pelaksanaan Penelitian 

Waktu pelaksanaan penelitian ini akan dilaksanakan mulai bulan Februari 2026 hingga 

April 2026. 

 

D. Objek Penelitian 

Objek penelitian yang akan digunakan pada penelitian ini adalah dengan menggunakan 

beberapa variabel independen yaitu labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian 

produk serta variable dependennya yaitu keputusan pembelian. 
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E. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Dalam hal ini, menurut Suryani et al., n.d. populasi adalah keseluruhan objek atau 

subjek pada suatu penelitian yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu untuk 

diteliti dan dapat diambil kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa 

aktif yang sedang menjalankan studi sarjana di Universitas Islam Indonesia (UII). 

2. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang telah dipilih secara sistematis 

berdasarkan kriteria yang telah ditentukan untuk dilakukan analisis dalam penelitian. 

Sehingga nantinya dapat mewakili suatu karakteristik pada populasi yang diteliti. 

Sampel merupakan data yang sebenarnya didapatkan dalam suatu penelitian dan 

nantinya dapat ditarik kesimpulan yang berlaku bagi seluruh populasi, terutama ketika 

ukuran populasi tersebut terlalu besar untuk diteliti secara keseluruhan. Dalam hal ini, 

peneliti menentukan kriteria yang harus dimiliki oleh responden, yaitu: 

1. Responden merupakan mahasiswa aktif yang sedang melaksanakan studi sarjana 

strata-1 (S1) di Universitas Islam Indonesia (UII) dengan rentang usian 18-23 

tahun. 

2. Responden merupakan mahasiswa yang pernah membeli produk Somethinc 

dengan minimal 1 kali pembelian. 

Untuk menentukan jumlah sampel dalam penelitian ini, maka peneliti menentukan 

ukuran sampel dengan pendekatan yang dikemukakan oleh Joseph F. Hair Jr, yang 

menyatakan bahwa ukuran sampel dalam penelitian multivariat, khususnya yang 

menggunakan analisis regresi, sebaiknya ditentukan berdasarkan jumlah indikator 

dalam kuesioner. Hair et al., merekomendasikan jumlah sampel minimal berkisar 

antara 5 hingga 10 kali jumlah indikator yang digunakan dalam penelitian, dengan 

rumus perhitungan sebagai berikut:  

 𝑛 = 5 𝑠. 𝑑 10 × 𝑘 

Keterangan: 

n: jumlah sampel 

k: jumlah indikator 

5-10: rentang jumlah responden yang direkomendasikan pada setiap indikator 
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Berdasarkan data dari pddikti.kemdiktisaintek diketahui bahwa jumlah populasi 

mahasiswa aktif yang menempuh studi S1 di Universitas Islam Indonesia pada tahun 

2024-2026 kurang lebih sebanyak 28.000. 

Berikut merupakan hasil perhitungan sampel dengan menggunakan rumus Hair et 

al.,: 

𝑛 = 5 𝑠. 𝑑 10 × 𝑘 

 𝑛 = 5 × 21 

𝑛 = 105 

Berdasarkan perhitungan di atas dengan menggunakan rumus Hair et al., 

menghasilkan jumlah responden sebanyak 105 responden. 

 

F. Sumber Data 

Dalam proses pengumpulan data, peneliti menggunakan data primer. Data primer dalam 

penelitian ini diperoleh langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner secara 

online melalui WhatsApp menggunakan google form. Kuesioner tersebut akan disebarkan 

kepada mahasiswa aktif yang sedang melaksanakan studi sarjana di Universitas Islam 

Indonesia (UII) dengan ketentuan pernah membeli produk skincare Somethinc dengan 

minimal 1 kali pembelian. Sumber data penelitian ini diperoleh melalui kuesioner yang 

sebelumnya telah disiapkan dengan beberapa pernyataan yang nantinya akan dijawab oleh 

para responden. 

 

Skala Pengukuran: 

Skala Likert merupakan suatu skala psikometrik yang biasanya digunakan dalam 

kuesioner dan merupakan salah satu skala yang paling sering digunakan pada suatu 

penelitian yang berupa survei. Melalui penggunaan skala likert, variabel yang diteliti dapat 

dijabarkan menjadi beberapa indikator, yang nantinya indikator tersebut akan 

dikembangkan lagi menjadi beberapa pernyataan yang yang akan dijawab oleh para 

responden. Biasanya, terdapat lima pilihan skala dengan format sebagai berikut: 
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Tabel 3. 1 Tabel Skala Likert 

Alternatif Jawaban Nilai 

Sangat Tidak Setuju 1 

Tidak Setuju 2 

Netral 3 

Setuju 4 

Sangat Setuju 5 

 

Pengukuran ini dapat digunakan oleh peneliti dengan menggunakan skala likert, yang 

nantinya responden hanya dapat menjawab dengan cara mencentang kolom skala nilai 

yang telah disediakan. 

 

G. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan 

menggunakan kuisioner yang nantinya akan disebarkan secara online melalui google form. 

Responden yang dipilih pada penelitian ini adalah mahasiswa aktif S1 yang sedang 

melaksanakkan studi di Universitas Islam Indonesia (UII) yang pernah membeli atau 

menggunakan produk skincare dan kosmetik Somethinc dengan minimal 1 kali pembelian. 

 

H. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merupakan penjelasan mengenai batasan dan metode atau 

komponen yang digunakan peneliti untuk mengukur variabel yang akan diteliti. 

Dibentuknya definisi operasional yaitu agar variabel dapat dijelaskan dalam bentuk yang 

terukur dan terstruktur sehingga informasi yang dibutuhkan dalam penelitian dapat 

diidentifikasi dengan mudah Dekanawati. V et al., (2023). Berikut definisi operasional 

meliputi: 

1. Labelisasi Halal merupakan pencantuman tulisan, pernyataan, atau logo halal pada 

setiap kemasan produk yang akan dipasarkan untuk menunjukkan bahwa produk 

tersebut telah dinyatakan halal oleh lembaga yang berwenang. 

2. e-WOM atau Electronic Word of Mouth merupakan bentuk komunikasi berupa 

rekomendasi atau ulasan yang dilakukan oleh konsumen mengenai suatu produk atau 
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merek melalui berbagai platform online seperti forum diskusi, media sosial, ataupun 

web ulasan online. 

3. Brand Trust merupakan tingkat kepercayaan dan juga keyakinan konsumen terhadap 

suatu merek, yang mencerminkan sejauh mana konsumen dapat mempercayai bahwa 

merek tersebut dapat memenuhi ekspektasi mereka, sekalipun dalam situasi yang 

berisiko. 

4. Kesesuaian Produk merupakan tingkat suatu produk dalam memenuhi spesifikasi atau 

standar yang telah ditetapkan, serta sesuai dengan klaim yang diberikan dan mampu 

memenuhi kebutuhan serta harapan konsumen. 

 

I. Instrumen Penelitian yang Digunakan 

Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan oleh peneliti dalam 

mengumpulkan data secara sistematis pada suatu penelitian. Menurut Ardiansyah et al., 

n.d. (2023) penelitian sangat penting karena validitas dari hasil penelitian ditentukan oleh 

ketepatan dan juga keandalan instrumen penelitian yang digunakan. Intrumen penelitian 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Operasional Variabel X 

Tabel 3. 2 Operasional Variabel X 

Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Pernyataan 

Labelisasi 

Halal (𝑋1) 

Labelisasi halal 

merupakan 

penanda yang 

berupa logo halal 

yang terdapat pada 

kemasan produk 

yang menandakan 

bahwa produk 

tersebut sudah 

memenuhi ukuran 

dan standar syarat. 

Pencantuman 

logo/label halal 

pada produk 

(Adianti, 2023) 

1. Saya dapat melihat 

dengan jelas logo dan 

tulisan halal pada 

setiap kemasan 

produk Somethinc 

yang resmi dari 

BPJPH. 

2. Dengan adanya label 

halal pada setiap 

produk skincare 

Somethinc 

meningkatkan 
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keyakinan saya bahwa 

produk tersebut 

diproses sesuai 

standar syariah  

Adanya Nomor 

Registrasi 

BPOM pada 

kemasan produk 

(Luthfatul, A, & 

Afandi, A. 2023) 

3. Saya dapat melihat 

dengan jelas nomor 

BPOM pada kemasan 

produk skincare 

Somethinc. 

4. Dengan adanya 

nomor BPOM pada 

kemasan produk 

meyakinkan saya 

bahwa produk 

tersebut telah sesuai 

dengan standar 

kesehatan 

Bebas dari bahan 

atau zat haram 

(Suryowati dan 

Nurhasanah, 

2020) 

5. Saya percaya label 

halal yang ada pada 

produk skincare 

Somethinc menjamin 

tidak ada bahan haram 

seperti babi dan darah 

6. Saya percaya label 

halal yang ada pada 

produk skincare 

Somethinc menjamin 

tidak ada zat haram 

seperti alkohol 

7. Saya yakin setiap 

produk skincare 

Somethinc terbebas 

dari unsur haram 
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berdasarkan label 

halalnya 

Terbebas dari zat 

terlarang 

(Irrasanti, 2022) 

8. Saya percaya adanya 

label halal pada 

produk skincare 

Somethinc menjamin 

tidak tercampur oleh 

zat lain yang dilarang 

syariat Islam. 

Proses produksi 

yang halal 

(Rosidah, 2025) 

9. Dengan adanya label 

halal pada produk 

skincare Somethinc 

meyakinkan saya 

bahwa proses 

produksi dilakukan 

dengan cara yang 

halal. 

10. Dengan adanya label 

halal pada setiap 

produk skincare 

Somethinc, 

meyakinkan saya 

bahwa pada proses 

penyimpanan 

dilakukan dengan  

cara yang halal 

11. Dengan adanya label 

halal pada setiap 

produk skincare 

Somethinc, 

meyakinkan saya 

bahwa pada proses 

distribusi dilakukan 
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dengan cara yang 

halal 

12. Saya mempercayai 

setiap proses produksi 

skincare Somethinc 

diawasi oleh BPJPH 

sehingga terhindar 

dari kontaminasi zat 

haram. 

E-WOM 

(𝑋2) 

E-WOM atau 

“Electronic Word of 

Mouth” merupakan 

bentuk komunikasi 

sosial yang 

menggunakan 

internet untuk 

melakukan 

komunikasi dengan 

orang lain dan 

berbagi informasi 

dengan orang lain. 

Ulasan dari 

pengguna lain di 

platformm 

media sosial 

(Ramadhany, 

2023) 

13. Saya sering membaca 

ulasan tentang produk 

Somethinc di platform 

media sosial. 

14. Ulasan mengenai 

produk Somethinc di 

Platform Online 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

saya. 

Mengumpulkan 

review melalui 

Platform media 

sosial yang 

mudah diakses 

(Ismagilova, 

2017) 

15. Saya dapat mengakses 

platform media sosial 

Somethinc dengan 

mudah untuk 

mengumpulkan 

berbagai review 

mengenai produk. 

16. Saya membutuhkan 

review berupa foto 

dari pengguna lain 

untuk meyakinkan 

saya dalam membeli 

produk Somethinc 
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17. Saya membutuhkan 

review tambahan 

berupa video dari 

pengguna lain untuk 

lebih meyakinkan 

saya dalam membeli 

produk Somethinc 

Berkonsultasi 

secara online 

(Ramadhany, 

2023) 

18. Sebelum melakukan 

pembelian saya lebih 

suka berdiskusi 

dengan konsumen lain 

melalui platform 

online Somethinc. 

19. Dengan adanya 

diskusi dengan 

pengguna lain pada 

platform online 

seperti 

femaledaily.com 

membantu saya untuk 

memutuskan 

pembelian terhadap 

produk skincare 

Somethinc. 

20. Dengan adanya sesi 

diskusi dengan admin 

melalui live shopping 

dan saluran chat 

membantu saya untuk 

memutuskan 

pembelian terhadap 

produk skincare 

Somethinc 
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Adanya 

perasaan 

khawatir apabila 

tidak ada ulasan  

(Filieri, 2015) 

21. Saya merasa khawatir 

dan ragu untuk 

membeli produk 

Somethinc apabila 

tidak terdapat ulasan 

online. 

Dampak berbagi 

pengalaman 

(Filieri, 2015) 

22. Setelah saya 

membaca ulasan 

mengenai produk 

Somethinc, membuat 

saya berani untuk 

mencoba produk 

skincare Somethinc. 

23. Setelah membaca 

ulasan mengenai 

produk skincare 

Somethinc melalui 

berbagai platform 

online membuat saya 

lebih berhati-hati 

dalam memilih 

kandungan skincare 

pada produk tersebut. 

24. Setelah mendapatkan 

ulasan yang cukup 

mengenai produk 

skincare Somethinc, 

saya merasa lebih 

yakin untuk 

menggunakan produk 

sekalipun dalam 

jangka panjang. 
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Brand 

Trust (𝑋3) 

(Chaudhuri 

dan 

Holbrook, 

2001) 

Bramd Trust atau 

kepercayaan merek 

merupakan tingkat 

keyakinan para 

konsumen terhadap 

kemampuan dan 

integritas suatu 

merek dalam 

memenuhi klaim 

yang dijanjikan 

dalam produknya 

untuk memberikan 

hasil yang positif 

dan sesuai dengan 

klaim bagi para 

konsumennya. 

Kepercayaan 

terhadap merek 

dan kualitas 

produk 

25. Saya percaya kualitas 

dari produk skincare 

Somethinc sesuai 

dengan klaim yang 

diberikan. 

26. Saya percaya produk 

skincare Somethinc 

selalu menjaga 

standar kualitas 

produknya dari waktu 

ke waktu. 

27. Merek Somethinc 

kompeten dalam 

memahami kebutuhan 

kulit konsumen 

seperti saya 

Reliability 

(dapat 

diandalkan) 

28. Saya mempercayai 

konsistensi produk 

skincare  Somethinc 

sehingga membuat 

saya setia 

menggunakan produk 

Somethinc. 

29. Pengalaman positif 

dari pengguna 

sebelumya membuat 

saya memilih produk 

Somethinc daripada 

merek lain. 

30. Produk Somethinc 

terbukti dapat 

diandalkan 
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berdasarkan review 

dari konsumen lain. 

Kejujuran 

Merek 

31. Saya percaya klaim 

yang diberikan pada 

produk skincare 

Somethinc dilakukan 

dengan jujur tanpa 

overclaim. 

32. Saya percaya produk 

skincare Somethinc 

transparan dalam hal 

kandungan dan bahan. 

Rasa aman 

konsumen saat 

menggunakan 

produk  

33. Saya merasa aman 

menggunakan produk 

skincare Somethinc 

untuk jangka panjang 

tanpa efek samping. 

Kesesuaian 

Produk 

(𝑋4) 

Kesesuaian produk 

merupakan tingkat 

kesesuaian antara 

fitur dan manfaat 

dari suatu produk 

dengan kebutuhan 

dan juga 

ekspektasi 

konsumen yang 

ditargetkan. 

Kinerja Produk 

(Performance) 

(Puspitasari, 

2022) 

34. Setelah saya 

menggunakan produk 

skincare Somethinc, 

saya merasakan 

adanya perubahan 

yang positif pada kulit 

saya. 

35. Fitur-fitur yang ada 

pada produk skincare 

Somethinc memenuhi 

ekspektasi saya 

terhadap hasil 

penggunaan. 

36. Kandungan pada 

produk skincare 

Somethinc memiliki 
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manfaat yang besar 

sehingga dapat 

membantu mengatasi 

masalah kulit saya. 

Kesesuaian 

Spesifikasi 

(Conformance) 

(Puspitasari, 

2022) 

37. Kualitas dari produk 

Somethinc tidak 

menyimpang dari 

deskripsi klaim pada 

label. 

Desain dan Fitur 

(Marini, 2022) 

38. Desain pada kemasan 

produk Somethinc 

menarik. 

39. Tekstur pada produk 

Somethinc sesuai 

dengan preferensi 

kulit konsumen. 

40. Aroma yang terdapat 

pada produk tidak 

menyengat dan tidak 

mengganggu ketika 

digunakan. 

Ketahanan 

Produk 

(Durability) 

(Puspitasari, 

2022) 

41. Produk skincare 

Somethinc tahan lama 

tanpa adanya efek 

samping pada kulit 

sensitif. 

42. Produk skincare 

Somethinc dapat 

digunakan untuk 

pemakaian harian 

berkelanjutan. 

Persepsi 

Kualitas 

43. Saya percaya kualitas 

yang terdapat pada 
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(Perceived 

Quality) 

(Safitri, 2024) 

produk skincare 

Somethinc sesuai 

dengan apa yang saya 

butuhkan 

44. Saya percaya dengan 

kualitas yang 

ditawarkan pada 

produk skincare 

Somethinc sesuai 

dengan harga yang 

diberikan. 

45. Saya percaya dengan 

adanya kualitas dan 

harga yang sepadan, 

hal tersebut 

memenuhi ekspektasi 

saya sebagai 

konsumen terhadap 

produk skincare 

Somethinc. 

Variasi Produk 

(Syafitri, 2023) 

46. Variasi dari produk 

skincare Somethinc 

tersedia untuk 

berbagai kondisi kulit. 

 

Operasional Variabel Y 

Tabel 3. 3 Operasional Variabel Y 

Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Pernyataan 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan 

pembelian 

merupakan proses 

Pengenalan 

masalah 

47. Saya membeli produk 

skincare Somethinc sesuai 

dengan kebutuhan saya 
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(Philip 

Kotler, 

2009) 

yang dilakukan 

oleh konsumen 

dalam memilih, 

membeli, 

menggunakan, dan 

juga mengevaluasi 

suatu produk yang 

akan dibeli atau 

tidak untuk 

memenuhi 

kebutuhan dan juga 

keinginannya.  

 

48. Saya membeli produk 

skincare Somethinc karena 

kandungan yang ada di 

dalamnya sesuai dengan 

apa yang saya butuhkan 

Pencarian 

Informasi 

49. Saya selalu mencari 

informasi dari berbagai 

sumber di media sosial 

sebelum memutuskan 

membeli produk skincare 

Somethinc 

50. Saya mendapatkan 

informasi mengenai produk 

skincare Somethinc dari 

berbagai platform resmi 

Somethinc 

51. Selain dari platform resmi 

Somethinc, saya juga 

mendapatkan informasi 

mengenai produk dari 

platform khusus pengguna 

produk Somethinc seperti 

website femaledaily.com 

Evaluasi 

Alternatif 

52. Saya memutuskan untuk 

membeli produk Somethinc 

karena salah satu merek 

yang paling disukai 

Keputusan 

Pembelian 

53. Saya lebih memilih 

membeli produk Somethinc 

di marketplace daripada di 

offline store karena lebih 

banyak promo dan diskon 

yang ditawarkan. 
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54. Saya memutuskan membeli 

produk Somethinc setelah 

mengevaluasi beberapa hal 

Perilaku 

Setelah 

Melakukan 

Pembelian 

55. Saya merasa puas setelah 

menggunakan produk 

Somethinc 

56. Kualitas dari produk yang 

terjamin, membuat saya 

yakin untuk membeli 

kembali produk Somethinc. 

 

J. Teknik Analisis Data 

1. Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

Menurut Sanaky M et al., (2021) menyatakan bahwa uji validitas digunakan untuk 

mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Tujuannya untuk memastikan 

bahwa data yang dikumpulkan dari instrumen penelitian tersebut akurat dan 

relevan dengan tujuan dari penelitian. Apabila pertanyaan dalam kuesioner dapat 

mengemukakan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut, maka kuesioner 

itu dianggap valid. Dalam melakukan uji validitas data, peneliti menggunakan 

program IBM SPSS 27. 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Rosita et al., (2021) uji reliabilitas merupakan pengujian untuk 

memastikan konsistensi dari suatu instrumen dalam mengukur suatu variabel 

secara beulang pada subjek dan waktu yang berbeda. Suatu kuesioner dikatakan 

reliabel atau valid jika jawaban dari seorang responden pada pertanyaan kuesioner 

menunjukkan hasil yang stabil dan konsisten. Uji reliabilitas dalam penelitian ini, 

dimana perhitungnnya menggunakan program IBM SPSS versi 27. 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 
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Uji Normalitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah data tersebut 

termasuk dalam model regresi, variabel terikat serta variabel bebas normal atau 

tidak. Adapun aturan uji normalitas diantaranya: 

1) Data dapat dinyatakan nilai signifikan normal apabila nilai residual dari data 

tersebut melebihi 5% atau > 0,05. 

2) Data dapat dinyatakan nilai signifikansi tidak normal apabila nilai residual dari 

data yang telah diuji memiliki nilai kurang dari 5% atau < 0,05. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas adalah uji yang digunakan untuk menguji apakah model 

regresi tersebut terdapat interkorelasi (hubungan) terhadap variabel independen 

dalam penelitian. Model regresi yang dikatakan baik yaitu apabila tidak terdapat 

interkorelasi antar variabelnya (tidak terdapat gejala multikolinearitas). Salah satu 

cara untuk mengukur uji multikolinearitas dengan menggunakan metode tolerance 

dan VIF (Variance Inflation Factor). 

Adapun kriteria pengambilan multikolinearitas: 

1) Apabila nilai tolerance lebih besar dari 0,10 atau > 0,10 maka artinya terjadi 

multikolinearitas, dan sebaliknya. 

2) Apabila nilai VIF lebih kecil dari 10,00 atau < 10,00 maka artinya tidak terjadi 

multikolinearitas pada variabel independen tersebut. 

c. Uji Heteroskedasitas 

Uji heteroskedasitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui kesalahan yang 

terjadi saat melakukan uji regresi linear, karena syarat dari uji regresi linear adalah 

tidak diperbolehkan adanya heteroskedasitas. 

Adapun aturan uji heteroskedasitas: 

1) Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 atau > 0,05, maka tidak ada masalah 

heteroskedasitas. 

2) Jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 atau < 0,05, maka ada masalah 

heteroskedasitas. 

 

3. Uji Hipotesis 

a. Uji Regresi Linear Berganda 

Peneliti menggunakan uji hipotesis regresi linear berganda dikarenakan dalam 

penelitian terdapat lebih dari satu variabel independen yaitu variabel labelisasi 
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halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian produk. Sehingga uji regresi linear 

berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara variabel independen. 

b.  Uji T (Uji Parsial) 

Uji T bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen secara individual 

berpengaruh terhadap variabel dependen. Pengujian digunakan dengan memakai 

signifikansi level 0,05 (𝛼 = 5%). 

Adapun dasar pengambilan keputusan hasil Uji T: 

1) Jika nilai t hitung > t tabel atau nilai signifikansi < 0,05 maka labelisasi halal, 

e-WOM, brand trust, dan kesesuaian produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk skincare Somethinc atau H0 ditolak. 

2) Jika nilai t hitung < t tabel atau nilai signifikansi > 0,05 maka labelisasi halal, 

e-WOM, brand trust, dan kesesuaian produk tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk skincare Somethinc atau H0 diterima. 

c. Uji F (Uji Simultan) 

Uji F digunakan untuk menentukan apakah variabel independen (X) memiliki 

pengaruh secara simultan dengan variabel dependen (Y). Beberapa variabel yang 

akan digunakan dalam uji F, yaitu: Labelisasi Halal (𝑋1), e-WOM (𝑋2), brand trust 

(𝑋3), dan kesesuaian produk (𝑋4), serta Keputusan Pembelian (Y). 

Adapun dasar pengambilan keputusan Uji F: 

1) Jika F hitung > F tabel atau nilai signifikansi < 0,05 maka labelisasi halal, e-

WOM, brand trust, dan kesesuaian produk secara simultan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

2) Jika F hitung < F tabel atau nilai signifikansi > 0,05 maka labelisasi halal, e-

WOM, brand trust, dan kesesuaian produk tidak memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

 

d. Uji Koefisien Determinasi 

Uji Koefisien Determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar persentase 

perubahan variabel dependen (Y) yang disebabkan oleh variabel independen (X). 

Berikut koefisien pada variabel Labelisasi Halal (𝑋1), e-WOM (𝑋2), brand trust 

(𝑋3), dan kesesuaian produk (𝑋4), serta Keputusan Pembelian (Y). 
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BAB IV  

ANALISIS HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Perusahaan 

1. PT Royal Pesona Indah 

Somethinc merupakan salah satu brand skincare dan kosmetik lokal terkemuka 

di Indonesia yang didirikan pada tahun 2019 oleh Irene Ursula di bawah naungan PT 

Royal Pesona Indah. Produk Somethinc terdiri dari berbagai produk perawatan 

kecantikan seperti skincare, make up, hingga bodycare yang semuanya telah 

bersertifikat halal dan telah terdaftar di BPOM pada setiap kemasannya, sehingga 

aman untuk digunakan oleh konsumen Muslim, termasuk mahasiswa di Universitas 

Islam Indonesia (UII) Yogyakarta. Status halal ini didukung oleh adanya label halal 

yang resmi pada setiap kemasan produk, hal tersebut menjamin bebas dari bahan 

haram seperti alkohol, babi, atau zat terlarang lainnya, proses produksi diawasi oleh 

BPJPH serta standar kebersihan thayyib yang telah memenuhi UU Jaminan Produk 

Halal (JPH). Selain itu, somethinc menerapkan standar kualitas yang internasional 

pada produknya, mulai dari produknya, hingga desain kemasan yang minimalis 

namun tetap menarik sehingga produknya dapat dengan mudah diterima oleh 

masyarakat Indonesia khususnya mahasiswa di Universitas Islam Indonesia (UII) 

Yogyakarta, selain itu produk-produk Somethinc juga dijual dengan harga yang 

terjangkau. Berikut merupakan detail perusahaan 

 

Nama Perusahaan  : PT Royal Pesona Indah 

Tahun Berdiri  : 2019 

Pendiri   : Irene Ursula 

Alamat Perusahaan : Blugreen – Integrated Boutique Office, Jalan. Lkr. Luar 

Barat No. 88, RW 1, Kembangan Utara, Kec. 

Kembangan, Kota Jakarta Barat, Daerah Khusus Ibukota 

Jakarta. 

Logo : 



 

57 
 

 

Sumber:  

https://www.instagram.com/somethincofficial?igsh=YzA3dW96NHpiZmNp  

Gambar 4. 1 Logo Somethinc 

 

2. Sejarah Perusahaan 

Somethinc merupakan brand skincare dan kosmetik lokal Indonesia yang 

didirikan sejak Mei 2019 oleh Irene Ursula, yang di mana sebelumnya Irene Ursula 

telah mendirikan e-commerce kecantikan yang bernama beautyhaul. Somethinc 

mengeluarkan produk pertamanya yaitu produk skincare yang kemudian disusul 

dengan berbagai macam produk kosmetik. Alasan Irene mendirikan brand Somethinc 

berawal dari kecintaannya terhadap skincare yang memiliki kandungan bahan-bahan 

aktif, selain itu Irene juga merasakan adanya antusias yang tinggi dari masyarakat 

Indonesia terhadap produk kecantikan. Namun, ia juga menyadari terdapat 

kesenjangan pasar terhadap industri kecantikan lokal yang jauh lebih rendah 

dibanding dengan produk luar negeri dengan harga yang lebih tinggi. Sehingga dari 

situlah Irene memutuskan untuk membuat brand kosmetiknya sendiri dengan harga 

yang lebih terjangkau, tetapi dengan kandungan yang tidak kalah saing dengan produk 

asing. 

 

3. Visi Misi 

Irene Ursula yang merupakan pendiri Somethinc memiliki visi misi terhadap brand 

yang telah dibangunnya selama ini, yaitu: 

Visi 

Membangun startup beauty brand lokal menjadi merek yang dapat go internasional 

dengan menyediakan berbagai produk skincare dan make up yang berkualitas 

internasional, aman, halal, serta terjangkau oleh seluruh konsumen. 

 

 

 

https://www.instagram.com/somethincofficial?igsh=YzA3dW96NHpiZmNp


 

58 
 

Misi 

Menghadirkan solusi perawatan kulit terbaik untuk berbagai permasalahan kulit, yang 

berfokus pada inovasi, serta membangun kepercayaan melalui berbagai pengalaman 

kecantikan yang menyenangkan. 

 

4. Produk-Produk Skincare Somethinc 

Somethinc memiliki berbagai varian produk skincare yang disesuaikan dengan 

kebutuhan kulit konsumen, di antaranya: 

a. Pembersih Wajah (Cleanser dan Toner)  

1) Low pH Gentle Jelly Cleanser, yaitu pembersih wajah dengan kandungan 

vegan memiliki tekstur seperti jelly dengan pH rendah yang aman untuk kulit 

sensitif dan berjerawat. 

2) Acnedot Treatment Cleanser, yaitu sabun pembersih wajah khusus untuk 

merawat kulit yang mudah berjerawat. 

3) Skin Goals Glow Essence Toner / Supple Power Hyaluronic9, yaitu toner bagi 

konsumen dengan kulit kering untuk menghidrasi kulit secara maksimal dan 

memberikan efek cerah. 

4) Reset Gentle Micellar Cleansing Water, yaitu pembersih make up yang gentle 

untuk berbagai kulit sensitif. 

b. Serum dan Ampoule (Fokus Pada Masalah Kulit) 

1) Niacinamide + Moisture Beet Serum, yaitu serum yang digunakan untuk 

mencerahkan kulit wajah dan menyamarkan noda hitam atau flex hitam. 

2) AHA BHA PHA Peeling Solution, yaitu produk eksfoliasi wajah yang ringan 

uuntuk mengangkat sel kulit mati. 

3) Level 1% Encapsulated Retinol / Bakuchiol Skinpair Oil Serum, yaitu serum 

wajah untuk anti-aging dan menyamarkan kerutan. 

4) Hyaluronic B5, yaitu serum yang digunakan untuk memberikan kelembapan 

ekstra pada wajah dan menjaga elastisitas kulit. 

5) Acne Treatment 2% Salicylic Acid Serum, yaitu serum wajah yang 

dikhususkan untuk melawan bakteri penyebab jerawat dan untuk 

membersihkan pori. 
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c. Pelembap (Moisturizer) 

1) Ceramic Skin Saviour Moisturizer Gel, yaitu produk yang berfungsi untuk 

mengunci kelembapan, memperbaiki skin barrier, dan anti-aging. 

2) Skin Goals Moisture Silk Creme, yaitu pelembap dengan tekstur ringan dan 

membantu mencerahkan wajah. 

d. Tabir Surya (Sunscreen) 

1) Holyshield! UV Watery Sunscreen Gel SPF 50+ PAA++++, yaitu produk 

yang digunakan untuk melindungi wajah dari paparan sinar matahari dengan 

tekstur ringan, tidak lengket, dan memberikan proteksi tinggi. 

 

B. Analisis Hasil 

Dengan adanya tujuan dari penyajian data pada penelitian deskriptif ini yaitu untuk 

menggambarkan atau mengetahui suatu keadaan dari responden serta sebagai informasi 

tambahan bagi peneliti untuk memahami hasil dari penelitian ini. 

Responden dalam penelitian ini memiliki karakteristik sebagai berikut: 

1. Berdasarkan Usia 

Tabel 4. 1 Usia Responden 

Usia Frekuensi Persentase 

18 4 3,8% 

19 14 13,3% 

20 22 21% 

21 28 26,7% 

22 27 25,7% 

23 10 9,5% 

Total 105 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.1 yaitu usia responden, dapat dilihat bahwa usia responden 

memiliki persentase yang berbeda, dimana pada responden yang berusia 18 tahun 

memiliki total persentase sebesar 3,8%, usia 19 tahun memiliki total persentase 

sebesar  13,3%, usia 20 tahun memiliki total persentase sebesar 21%, usia 21 tahun 

memiliki total persentase sebesar 26,7%, usia 22 tahun memiliki total persentase 

sebesar 25,7%, serta usia 23 tahun memiliki total persentase sebesar 9,5%. Dari tabel 
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diatas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa pengguna skincare Somethinc di 

Universitas Islam Indonesia terdapat lebih banyak di usia 21 tahun dengan persentase 

sebesar 26,7%. Sedangkan untuk pengguna skincare Somethinc terendah terdapat 

pada usia 18 tahun dengan persentase 3,8%. 

 

2. Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4. 2 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 21 20% 

Perempuan 84 80% 

Total 105 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.2 yaitu jenis kelamin responden, maka dapat dilihat bahwa 

pengguna skincare Somethinc perempuan lebih banyak dibanding pengguna laki-laki 

dengan total persentase pengguna perempuan sebanyak 80% dan pengguna laki-laki 

sebanyak 20%. 

 

3. Berdasarkan Fakultas 

Tabel 4. 3 Asal Fakultas Responden 

Asal Fakultas Frekuensi Persentase 

FH 12 11,4% 

FIAI 25 23,8% 

FTSP 9 8,6% 

FMIPA 16 15,2% 

FP 5 4,8% 

FISB 10 9,5% 

FK 9 8,6% 

FTI 9 8,6% 

FBE 10 9,5% 

Total 105 100% 

     Sumber: Hasil Olah Data Responden 
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Berdasarkan tabel 4.3 yaitu asal fakultas responden, maka dapat dilihat bahwa 

pengguna skincare Somethinc dari masing-masing fakultas memiliki frekuensi 

sebagai berikut, FH sebesar 11,4%, FIAI sebesar 23,8%, FTSP sebesar 8,6%, FMIPA 

sebesar 15,2%, FP sebesar 4,8%, FISB sebesar 9,5%, FK sebesar 8,6%, FTI sebesar 

8,6%, FBE sebesar 9,5%. 

 

4. Berdasarkan Tahun Angkatan 

Tabel 4. 4 Tahun Angkatan Responden 

Tahun Angkatan Frekuensi Persentase 

2021 9 8,6% 

2022 47 44,8% 

2023 18 17,1% 

2024 20 19% 

2025 11 10,5% 

Total 105 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.4 yaitu tahun angkatan responden, maka dapat dilihat bahwa 

pengguna skincare Somethinc di Universitas Islam Indonesia didominasi oleh 

responden yang berasal dari tahun angkatan 2022 dengan persentase sebesar 44,8%, 

kemudian responden yang terendah berasal dari tahun angkatan 2021 dengan 

persentase sebesar 8,6%. 

 

5. Hasil Analisis Penelitian 

Pada teknik analisis data peneliti menggunakan beberapa uji untuk dapat menentukan 

dari masing-masing variabel independen (X) yaitu Labelisasi Halal (X1), e-WOM 

(X2), Brand Trust (X3), dan Kesesuaian Produk (X4) dapat berpengaruh terhadap 

variabel dependen nya yaitu Keputusan Pembelian (Y). Pengolahan data dilakukan 

menggunakan data yang diperoleh dari berbagai responden yang merupakan 

mahasiswa Universitas Islam Indonesia yang sebelumnya diperoleh peneliti dengan 

melakukan penyebaran kuesioner berupa google form. Berikut merupakan uji analisis 

data yang dilakukan oleh peneliti: 
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a. Uji Kualitas Data 

1) Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan menggunakan sampel dengan menggunakan rumus 

hair yang dimana hasil dari perhitungan rumus lemeshow menunjukkan bahwa 

sampel dapat diuji dengan 105 responden. Uji validitas dapat digunakan untuk 

melihat apakah setiap pernyataan yang terdapat pada kuesioner valid atau tidak 

sehingga nantinya dapat memberikan hasil yang akurat dan tepat pada uji 

tersebut. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode corrected item-

total correlations yaitu bertujuan untuk melihat apakah terdapat kesesuaian 

antara pernyataan dengan skala yang ditentukan. Semakin tinggi nilai 

korelasinya maka terdapat keselarasan pada skala tersebut. Suatu kuesioner 

dapat dikatakan valid apabila 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Dalam penghitungan 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 

peneliti menggunakan digree of freedom (df) = n – 2 yang dimana n merupakan 

jumlah sampel. Maka dapat dihitung besarannya df yaitu, (df) = 105 – 2 = 103 

dengan nilai alpha sebesar 0,05 maka didapat bahwa 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 0,191. 

Berikut merupakan hasil dari perhitungan uji validitas setiap variabel: 

a) Uji Validitas Variabel Labelisasi Halal (X1) 

Tabel 4. 5 Uji Validitas Labelisasi Halal (X1) 

Item  𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈  𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 

X1.1 0,893 0,191 Valid 

X1.2 0,889 0,191 Valid 

X1.3 0,908 0,191 Valid 

X1.4 0,856 0,191 Valid 

X1.5 0,913 0,191 Valid 

X1.6 0,895 0,191 Valid 

X1.7 0,905 0,191 Valid 

X1.8 0,903 0,191 Valid 

X1.9 0,875 0,191 Valid 

X1.10 0,916 0,191 Valid 

X1.11 0,851 0,191 Valid 

X1.12 0,905 0,191 Valid 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 
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Berdasarkan tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 

dari variabel labelisasi halal (X1) dapat dinyatakan valid, karena nilai 

𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 dari setiap item lebih besar dari nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (0,191) atau 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >

𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Sehingga variabel ini layak untuk digunakan pada penelitian ini. 

 

 

b) Uji Validitas Variabel e-WOM (X2) 

Tabel 4. 6 Uji Validitas Variabel e-WOM (X2) 

Item  𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈  𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 

X2.1 0,837 0,191 Valid 

X2.2 0,835 0,191 Valid 

X2.3 0,826 0,191 Valid 

X2.4 0,881 0,191 Valid 

X2.5 0,897 0,191 Valid 

X2.6 0,768 0,191 Valid 

X2.7 0,845 0,191 Valid 

X2.8 0,841 0,191 Valid 

X2.9 0,882 0,191 Valid 

X2.10 0,856 0,191 Valid 

X2.11 0,858 0,191 Valid 

X2.12 0,859 0,191 Valid 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.6 dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 

dari variabel e-WOM (X2) dapat dinyatakan valid, karena nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 dari 

setiap item lebih besar dari nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (0,191) atau 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. 

Sehingga variabel ini layak untuk digunakan pada penelitian ini. 
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c) Uji Validitas Variabel Brand Trust (X3) 

Tabel 4. 7 Uji Validitas Variabel Brand Trust (X3) 

Item  𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈  𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 

X3.1 0,852 0,191 Valid 

X3.2 0,871 0,191 Valid 

X3.3 0,898 0,191 Valid 

X3.4 0,894 0,191 Valid 

X3.5 0,844 0,191 Valid 

X3.6 0,878 0,191 Valid 

X3.7 0,866 0,191 Valid 

X3.8 0,801 0,191 Valid 

X3.9 0,882 0,191 Valid 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.7 dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 

dari variabel Brand Trust (X3) dapat dinyatakan valid, karena nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

dari setiap item lebih besar dari nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (0,191) atau 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. 

Sehingga variabel ini layak untuk digunakan pada penelitian ini. 

 

d) Uji Validitas Variabel Kesesuaian Produk (X4) 

Tabel 4. 8 Uji Validitas Variabel Kesesuaian Produk (X4) 

Item  𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈  𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 

X4.1 0,891 0,191 Valid 

X4.2 0,874 0,191 Valid 

X4.3 0,911 0,191 Valid 

X4.4 0,881 0,191 Valid 

X4.5 0,876 0,191 Valid 

X4.6 0,896 0,191 Valid 

X4.7 0,885 0,191 Valid 

X4.8 0,848 0,191 Valid 

X4.9 0,889 0,191 Valid 
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X4.10 0,896 0,191 Valid 

X4.11 0,849 0,191 Valid 

X4.12 0,895 0,191 Valid 

X4.13 0,886 0,191 Valid 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.8 dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 

dari variabel Kesesuaian Produk (X4) dapat dinyatakan valid, karena nilai 

𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 dari setiap item lebih besar dari nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (0,191) atau 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >

𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Sehingga variabel ini layak untuk digunakan pada penelitian ini. 

e) Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 4. 9 Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Item  𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈  𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 

Y.1 0,899 0,191 Valid 

Y.2 0,870 0,191 Valid 

Y.3 0,830 0,191 Valid 

Y.4 0,851 0,191 Valid 

Y.5 0,818 0,191 Valid 

Y.6 0,852 0,191 Valid 

Y.7 0,822 0,191 Valid 

Y.8 0,889 0,191 Valid 

Y.9 0,888 0,191 Valid 

Y.10 0,882 0,191 Valid 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.9 dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan 

dari variabel Keputusan Pembelian (Y) dapat dinyatakan valid, karena nilai 

𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 dari setiap item lebih besar dari nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (0,191) atau 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >

𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. Sehingga variabel ini layak untuk digunakan pada penelitian ini. 
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2) Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah pada kuesioner yang 

digunakan memiliki konsistensi dari setiap item pernyataan jika dilakukan 

secara berulang. Uji reliabilitas ini ddapat dikatakan reliabel apabila nilai 

Cornbach Alpha lebih besar > 0,60. Namun sebaaliknya, jika nilai Cornbach 

Alpha lebih kecil < 0,60 maka item pernyataan pada kuesioner yang digunakan 

tersebut dapat dikatakan tidak reliabel. Berikut merupakan hasil perhitungan 

dari uji reliabilitas dengan menggunakan metode Cornbach Alpha: 

Tabel 4. 10 Uji Reliabilitas 

Variabel Cornbach’s 

Alpha 

Nilai 

Alpha 

Keterangan 

Labelisasi Halal (X1) 0,977 0,60 Valid 

e-WOM (X2) 0,964 0,60 Valid 

Brand Trust (X3) 0,958 0,60 Valid 

Kesesuaian Produk (X4) 0,976 0,60 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 0,960 0,60 Valid 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.10 uji reliabilitas diatas dapat diketahui bahwa hasil 

dari nilai Cornbach’s Alpha pada masing-masing variabel yaitu, variabel 

labelisasi halal (X1) sebesar 0,977, variabel e-WOM (X2) sebesar 0,964, 

variabel brand trust (X3) sebesar 0,958, variabel kesesuaian produk (X4) 

sebesar 0,976, dan yang terakhir variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 

0,960. Dengan demikian, dari kelima variabel diatas dapat dinyatakan reliabel 

karena skor dari masing-masing koefisien Cornbach’s Alpha lebih besar dari 

0,60. 

 

b. Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji suatu variabel independen dan 

variabel dependen guna mengetahui apakah nilai residualnya dapat 

berdistribusi normal atau tidak normal. Apabila pada uji normalitas ini didapati 

suatu variabel yang tidak berdistribusi secara normal maka dapat diartikan 
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bahwa hasil dari uji statistik tersebut akan mengalami penurunan, karena 

model regresi yang baik memiliki nilai residual yang dapat berdistribusi 

dengan normal. Pada uji normalitas data ini dilakukan dengan menggunakan 

metode uji One Sample Kolmogrov Smirnov yaitu dengan ketentuan apabila 

nilai signifikansi lebih besar dari 5% atau > 0,05 maka data tersebut dapat 

dinyatakan berdistribusi secara normal. Berikut merupakan tabel dari hasil uji 

normalitas: 

Tabel 4. 11 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 105 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviaton 4.52970365 

Most Extreme 

Difference 

Absolute .078 

Positive .066 

Negative -.078 

Test Statistic .078 

Asymp. Sig (2-tailed)c .116 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)c 

Sig. .114 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.106 

 Upper 

Bound 

.122 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Lilliefors’ method based on 10000 Monte Carlo samples with starting 

seed 2000000. 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.11 uji normalitas dengan metode uji Kolmogrov 

Smirnov dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi secara normal, 

sehingga pada model regresi berganda telah memenuhi syarat dari uji asumsi 
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normalitas. Uji asumsi normalitas dapat dikatakan normal karena nila pada 

signifikansi sebesar 0,116 yang lebih besar dari 0,05 atau 0,116 > 0,05, maka 

dapat dsimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi secara normal. 

 

2) Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas merupakan bagian dari uji asumsi klasik yang 

bertujuan untuk mengetahui apakah data yang ada terjadi interkorelasi 

(hubungan) terhadap variabel independen. Model regresi dapat dikatakan baik 

apabila tidak terdapat interkorelasi antar variabelnya (tidak terdapat gejala 

multikolinearitas). Salah satu cara yang dapat digunakan untuk mengukur uji 

multikolinearitas yaitu dengan menggunakan metode tolerance dan VIF 

(Variance Inflation Factor), dengan beberapa kriteria sebagai berikut: 

a) Apabila nilai tolerance lebih besar dari > 0,10 artinya tidak terjadi 

multikolinearitas. 

b) Apabila nilai VIF lebih kecil dari < 10,00 artinya tidak terjadi 

multikolinearitas pada variabel independen tersebut. 

Tabel 4. 12 Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Labelisasi Halal .384 2.602 

e-WOM .436 2.294 

Brand Trust .389 2.569 

Kesesuaian Produk .292 3.427 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.12 uji multikolinearitas dengan nilai tolerance dari 

masing-masing variabel yaitu, variabel labelisasi halal (X1) sebesar 0,384, 

variabel e-WOM (X2) sebesar 0,436, variabel braand trust (X3) sebesar 0,389, 

dan variabel kesesuaian produk (X4) sebesar 0,292. Dari masing-masing 

variabel tersebut memiliki nilai yang lebih besar dari > 0,10 maka dapat 

dikatakan bahwa data tersebut tidak terdapat hubungan interkorelasi antar 
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variabel independen dan juga tidak terjadi masalah multikolinearitas pada 

keempat variabel independen tersebut. 

Kemudian utuk nilai VIF pada masing-masing variabel yaitu, variabel 

labelisasi halal (X1) sebesar 2.602, variabel e-WOM (X2) sebesar 2.294, 

variabel brand trust (X3) sebesar 2.569, dan variabel kesesuaian produk (X4) 

sebesar 3.427. dari masing-masing variabel tersebut memiliki nilai yang 

kurang dari < 10,00 maka hal tersebut menunjukkan bahwa data tersebut tidak 

terjadi multikolinearitas. 

 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedasitas merupakan bagian dari uji asumsi klasik dalam model 

regresi yang dimana dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi 

terdapat ketidaksamaan varian dari satu residual suatu pengamatan ke 

pengamatan lainnya. Model regresi dapat dikatakan baik apabila ditandai 

dengan tidak adanya gejala heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas dapat 

diuji dengan melakukan uji glejser atau uji scatter plot. Pada uji scatter plot 

dapat diidentifikasi dengan cara melihat grafik yang memiliki ciri-ciri sebagai 

berikut: 

a) Pada titik-titik data penyebar terdapat diatas dan dibawah atau disekitar 

angka 0 

b) Titik-titik yang terdapat pada diagram tidak hanya mengumpul di atas atau 

di bawah saja, harus menyebar dengan merata. 

c) Penyebaran pada titik-titik tidak boleh berbentuk pola bergelombang 

melebar, menyempit kemudian melebar lagi. 

Berikut ini merupakan hasil dari uji heteroskedastisitas dengan menggunakan 

metode uji scatter plot 
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Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Gambar 4. 2 Scatter Plot Uji Heteroskedastisitas 

Pada uji heteroskedastisitas selain menggunakan metode uji scatter plot 

dapat juga dilakukan dengan menggunakan uji glejser, tujuannya untuk 

memastikan bahwa hasil dari uji tersebut tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji 

glejser dapat dilakukan dengan meregresikan variabel independenn dengan 

nilai absolut residualnyaa, uji glejser dapat dilihat jika antara variabel 

independen dan absolut residual memiliki nilai signifikansi lebih dari > 0,05 

maka hal tersebut dapat dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas, namun 

apabila variabel memiliki signifikan yang kurang dari < 005 maka hal tersebut 

terjadi heteroskedastisitas. Berikut merupakan hasil dari uji heteroskedastisitas 

dengan menggunakan metode uji glejser: 

Tabel 4. 13 Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.836 1.788  3.264 .002 

Labelisasi 

Halal 

-.022 .048 -.072 -.454 .651 

e-WOM .022 .047 .068 .456 .649 

Brand Trust -.058 .067 -.136 -.860 .392 
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Kesesuaian 

Produk 

-.003 .051 -.010 -.056 .955 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Dari tabel 4.13 uji heteroskedastisitas menggunakan uji glejser dapat diihat 

bahwa nilai signifikansi dari masing-masing variabel yaitu variabel labelisasi 

halal (X1) sebesar .651, variabel e-WOM (X2) sebesar .649, variabel brand 

trust (X3) sebesar .392, dan variabel kesesuaian produk (X4) sebesar .955. 

Maka dapat dikatakan bahwa hasil dari seluruh variabel memiliki nilai 

signifikansi lebih dari > 0,05 yang berarti tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

c. Uji Hipotesis 

1) Uji Regresi Linear Berganda 

Uji regresi linear berganda merupkan uji yang dilakukan untuk 

mengetahui ada atau tidaknya atau seberapa besar pengaruh antar variabel 

bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Pada penelitian ini variabel bebas (X) 

yang digunakan yaitu Labelisasi Halal (X1), e-WOM (X2), Brand Trust (X3), 

dan Kesesuaian Produk (X4), sedangkan variabel terikat yang digunakan yaitu 

Keputusan Pembelian (Y). Berikut merupakan hasil dari uji regresi linear 

berganda: 

Tabel 4. 14 Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 6.273 2.897  2.165 .033 

Labelisasi Halal .209 .078 .265 2.691 .008 

e-WOM .095 .077 .114 1.237 .219 

Brand Trust .246 .108 .222 2.269 .025 
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 Kesesuaian 

Produk 

.211 .082 .289 2.559 .012 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Berdasarkan tabel 4.14 uji regresi linear berganda, berikut merupakan 

rumus umum yang digunakan untuk menganalisis persamaan regresi linear 

berganda: 

Y = a + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏𝑛𝑋𝑛 

Y = 6.273 + 0,209X1 + 0,095X2 + 0,246X3 + 0,211X4 

Keterangan: 

Y = Variabel Dependen (Keputusan Pembelian) 

a = Nilai Konstanta 

b = Nilai Koefisien Regresi 

X = Variabel Independen (Labelisasi Halal, e-WOM, Brand Trust, Kesesuaian 

Produk)  

 

Berdasarkan tabel 4.14 hasil uji regresi linear berganda, dapat dilihat bahwa 

adanya persamaan antara variabel independen (X) dengan variabel dependen 

(Y), maka dapat ditarik kesimpulan dari hasil uji regresi linear berganda diatas 

sebagai berikut: 

a) Hasil dari uji regresi linear berganda diatas dapat dilihat bahwa nilai 

konstanta yang didapatkan sebesar 6.273 yang berarti terdapat pengaruh 

antara variabel bebas atau variabel independen yang meliputi Labelisasi 

Halal (X1), e-WOM (X2), Brand Trust (X3), dan Kesesuaian Produk (X4) 

yang memiliki nilai 0 terhdap variabel terikat atau variabel dependen. Jika 

nilai variabel bebas atau variabel independen sebesar 0, maka nilai dari 

variabel terikat atau variabel dependen (Keputusan Pembelian) meningkat 

sebesar 6.273. 

b) Pada variabel labelisasi halal (X1) yang memiliki koefisien sebesar 0,209 

dengan hasil nilai yang positif, hal tersebut menunjukkan bahwa adanya 

hubungan yang searah antara labelisasi halal (X1) terhadap keputusan 

pembelian (Y). Jika labelisasi halal (X1) meningkat sebesar 1 satuan maka 

keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,209. Namun, 
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sebaliknya jika labelisasi halal (X1) terjadi penurunan sebesar 1 satuan 

maka keputusan pembelian (Y) akan mengalami penurunan sebesar 0,209. 

c) Pada variabel e-WOM (X2) yang memiliki koefisien sebesar 0,095 

dengan hasil nilai yang positif, hal tersebut menunjukkan bahwa adanya 

hubungan yang searah antara e-WOM (X2) terhadap keputusan pembelian 

(Y). Jika e-WOM (X2) meningkat sebesar 1 satuan maka keputusan 

pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,095. Namun, sebaliknya jika e-

WOM (X2) terjadi penurunan sebesar 1 satuan maka keputusan pembelian 

(Y) akan mengalami penurunan sebesar 0,095. 

d) Pada variabel brand trust (X3) yang memiliki koefisien sebesar 0,246 

dengan hasil nilai yang positif, hal tersebut menunjukkan bahwa adanya 

hubungan yang searah antara brand trust (X3) dan keputusan pembelian 

(Y). Jika brand trust (X3) meningkat sebesar 1 satuan maka keputusan 

pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,246. Namun, sebaliknya jika 

brand trust (X3) terjadi penurunan sebesar 1 satuan maka keputusan 

pembelian (Y) akan mengalami penurunan sebesar 0,246. 

e) Pada variabel kesesuaian produk (X4) yang memiliki koefisien sebesar 

0,211 dengan hasil nilai yang positif, hal tersebut menunjukkan bahwa 

adanya hubungan yang searah antara kesesuaian produk (X4) terhadap 

keputusan pembelian (Y). Jika kesesuaian produk (X4) meningkat sebesar 

1 satuan maka keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,211. 

Namun, sebaliknya jika kesesuaian produk (X4) terjadi penurunan sebesar 

1 satuan maka keputusan pembelian (Y) akan mengalami penurunan 

sebesar 0,211. 

 

2) Uji T (Parsial) 

Uji T (parsial) merupakan uji analisa yang memiliki tujuan untuk 

mengetahui apakah ada atau tidaknya pengaruh parsial (sendiri) antara 

variabel-variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen). 

Pada penelitian ini variabel bebas yang digunakan yaitu labelisasi halal (X1), 

e-WOM (X2), Brand Trust (X3), dan Kesesuaian Produk (X4) sedangkan 

variabel terikat yang digunakan yaitu Keputusan Pembelian (Y). Adapun dasar 

untuk pengambilan keputusan pada uji t ini yaitu dilihat dari beberapa kriteria 

berikut: 
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a) Jika nilai signifikansi kurang dari < 0,05 atau t hitung > t tabel maka 

dinyatakan terdapat pengaruh antara variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y). 

b) Jika nilai signifikansi lebih besar dari > 0,05 atau t hitung < t tabel maka 

dinyatakan tidak terdapat pengaruh antara variabel independen (X) 

terhadap variabel dependen (Y) 

Pada penelitian ini diketahui bahwa 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984. Untuk menghitung 

besarnya angka  𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 dapat dihitung berdasarkan taraf signifikan yaitu 

dengan menggunakan rumus berikut: 

 𝑇𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 𝑡 (∝/2); 𝑛 − 𝑘 − 1 

  𝑇𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 𝑡 (0,025 ; 100) 

  𝑇𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 1,984 

 

Keterangan: 

 ∝ = Tingkat Kepercayaan (0,05) 

n = Jumlah Sampel 

k = Jumlah Variabel Bebas 

Jadi, dari ketentuan perhitungan di atas maka diperoleh nilai 𝑇𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 

1,984. Hasil uji t dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. 15 Uji T (Parsial) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 6.273 2.897  2.165 .033 

Labelisasi 

Halal 

.209 .078 .265 2.691 .008 

e-WOM .095 .077 .114 1.237 .219 
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Brand 

Trust 

.246 .108 .222 2.269 .025 

 Kesesuaia

n Produk 

.211 .082 .289 2.559 .012 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa: 

a) Pada variabel labelisasi halal (X1) memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 2,691 

dan nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 2,691 >  𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,984 dan nilai sig 0,008 < 0,05. Sehingga dapat 

diartikan bahwa variabel labelisasi halal (X1) berpengaruh secara parsial 

terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 

b) Pada variabel e-WOM (X2) memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 1,237 dan nilai 

𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

1,237 < 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,984 dan nilai sig 0,219 > 0,05. Sehingga dapat diartikan 

bahwa variabel e-WOM (X2) tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y). 

c) Pada variabel brand trust (X3) memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 2,269 dan 

nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

2,269 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,984 dan nilai sig 0,025 < 0,05. Sehingga dapat diartikan 

bahwa variabel brand trust (X3) berpengaruh secara parsial terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y). 

d) Pada variabel kesesuaian produk (X4) memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 2,559 

dan nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 2,559 >  𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,984 dan nilai sig 0,012 < 0,05. Sehingga dapat 

diartikan bahwa variabel kesesuaian produk (X4) berpengaruh secara 

parsial terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 

 

3) Uji F (Simultan) 

Uji F (simultan) merupakan salah satu uji yang dilakukan untuk mengetahui 

apakah ada atau tidaknya pengaruh simultan (bersama-sama) antara variabel 

independen yaitu labelisasi halal (X1), e-WOM (X2), Brand Trust (X3), dan 
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Kesesuaian Produk (X4) terhadap variabel dependen yaitu Keputusan 

Pembelian (Y) pada skincare Somethinc bagi mahasiswa UII. Uji F dapat 

dilihat dari hipotesis dengan kriteria berikut: 

a) Apabila nilai signifikansi > 0,05 dan 𝑓ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka dapat dikatakan 

bahwa terdapat pengaruh secara simultan antara variabel independen (X) 

terhadap variabel dependen (Y). 

b) Apabila nilai signifikansi < 0,05 dan 𝑓ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka dapat dikatakan 

bahwa tidak terdapat pengaruh secara simultan antara variabel independen 

(X) terhadap variabel dependen (Y). 

Pada penelitian ini diketahui bahwa nilai 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 2,46. Untuk 

menghitung besarnya nilai 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 dapat dihitung dengan menggunakan rumus 

sebagai berikut: 

 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 𝑓 (𝑘 ; 𝑛 − 𝑘) 

 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 𝑓 (4 ; 105 − 4) 

 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 𝑓 (4 ; 101) 

 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 = 2,46 

Keterangan: 

k = Jumlah Variabel Terikat 

n = Jumlah Sampel 

Jadi, dari ketentuan perhitungan di atas diperoleh nilai  𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 2,46. 

Hasil uji f dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. 16 Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of 

Square 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 3593.820 4 898.455 42.104 .000b 

Residual 2133.894 100 21.339   

Total 5727.714 104    

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 
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Berdasarkan tabel 4.16 uji f (simultan) dapat diketahui bahwa nilai 𝑓ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

sebesar 42,104 dan nilai 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebessar 2,46. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa 𝑓ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 42,104 > 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 2,46 dengan nilai sig 0,000 < 0,05 yang berarti 

bahwa variabel independen yang meliputi labelisasi halal (X1), e-WOM (X2), 

Brand Trust (X3), dan Kesesuaian Produk (X4) dapat berpengaruh secara 

simultan terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y). 

 

4) Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Uji koefisien determinasi merupakan uji analisis yang bertujuan untuk 

mengetahui seberapa besar kontribusi dari seluruh variabel independen (X) 

terhadap variabel dependen (Y). Uji koefisien determinasi dapat dilihat 

melalui nilai 𝑅2 pada tabel berikut: 

Tabel 4. 17 Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .792a .627 .613 4.619 

Sumber: SPSS 27 Hasil Olah Data Responden 

Pada tabel 4.17 uji koefisien determinasi dapat ditarik kesimpulan bahwa 

nilai koefisien determinasi dapat dilihat melalui nilai R square yaitu sebesar 

0,627 yang dapat diartikan bahwa pengaruh variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y) sebesar 62,7% dan sisanya sebesar 37,3% tidak 

dijabarkan oleh variabel dalam penelitian ini atau dapat dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
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C. Pembahasan 

1. Pengaruh Labelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare 

Somethinc Pada Mahasiswa UII 

Berdasarkan hasil dari uji hipotesis yang telah dilakukan, hasil pada uji t 

(parsial) dapat diketahui bahwa variabel labelisasi halal (X1) memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

sebesar 2,691 dan nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984, sehingga dapat diketahui bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu 2,691 > 1,984 dan diketahui juga nilai signifikan sebesar 0,008 

< 0,05. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel labelisasi halal (X1) 

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc 

pada mahasiswa UII. 

Hasil dari penelitian di atas juga dikuatkan oleh penelitian lainnya yang 

menyatakan bahwa label halal memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik halal Wadah dengan nilai signifikan < 0,05 yang berarti 

bahwa labelisasi halal memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari 

penelitian tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi kesadaran 

seseorang terhadap label halal, maka akan semakin tinggi pula keputusan pembelian 

terhadap suatu produk tersebut (Aeni N., dan Lestari, M. T., 2021). 

Namun penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa labelisasi halal tidak berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk Scarlett Whitening dengan nilai signifikan > 0,05 yang berarti 

bahwa labelisasi halal tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari 

penelitian tersebut, menunjukkan bahwa meskipun labelisasi halal diperhatikan secara 

kognitif, tetapi konsumen cenderung lebih mempertimbangkan faktor lain seperti 

kualitas produk ataupun promosi dalam memutuskan keputusan pembelian (Alfiyan 

A., et al., 2025). 

Sehingga dari penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa seluruh responden 

dari penelitian ini yaitu mahasiswa UII tidak hanya peduli terhadap manfaat, khasiat, 

dan juga kemajuran dari poduk skincare Somethinc, tetapi responden juga peduli 

terhadap labelisasi halal pada produk skincare Somethinc sebelum memutuskan untuk 

membeli produk tersebut. Dengan adanya informasi yang cukup mengenai labelisasi 

halal dari pihak yang memiliki kewenangan, sehingga konsumen memiliki informasi 

yang lengkap mengenai produk-produk skincare Somethinc bahwa produk tersebut 

telah berlabel halal dan aman untuk digunakan. 
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Dalam perspektif Ekonomi Islam, labelisasi halal bukan hanya sekedar simbol 

administratif, tetapi juga bentuk jaminan maqashid syariah pada hifz ad-din 

(melindungi agama) yang wajib hukumnya bagi setiap Muslim. Menurut Al-Ghazali 

dalam Al-Mushtasfa, produk halal dapat menjamin hifz an-nafs (melindungi jiwa) dari 

bahan haram yang nantinya dapat merusak fisik dan juga spiritual. Hal tersebut sesuai 

dengan QS. Al-Baqarah: 168 yang mewajibkan bahwa setiap produk yang akan di 

konsumsi harus halalan thayyiban, dengan menjadikan label halal sebagai jaminan 

dari produk yang nantinya dapat membangun kepercayaan (thiqah) bagi konsumen 

Muslim.  

 

2. Pengaruh e-WOM Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Somethinc 

Pada Mahasiswa UII 

Berdasarkan hasil dari uji hipotesis yang telah dilakukan, hasil pada uji t 

(parsial) dapat diketahui bahwa variabel e-WOM (X2) memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 

1,237 dan nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984, sehingga dapat diketahui bahwa nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 <   

𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu 1,237 < 1,984 dan diketahui juga nilai signifikan sebesar 0,219 > 0,05. 

Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel e-WOM (X2) tidak berpengaruh 

secara parsial terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc pada 

mahasiswa UII. 

Hasil dari penelitian di atas juga dikuatkan oleh penelitian lainnya yang 

menyatakan bahwa e-WOM tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

serum Implora dengan nilai signifikan > 0,05 yang berarti bahwa e-WOM tidak 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari penelitian tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa sebagian konsumen tidak begitu memperhatikan ulasan yang ada 

ketika akan membeli suatu produk, bisa jadi konsumen tersebut sudah pernah 

melakukan pembelian produk secara berulang. Sehingga konsumen sudah mengetahui 

kualitas produk tanpa harus melihat ulasan konsumen sebelumnya (Purnamasari, S. I., 

dan Putranto, H. A., 2025). 

Namun penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

produk skincare MS Glow dengan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 2,667 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,985 dan nilai 

signifikansi 0,009 < 0,05 yang berarti bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang positif 

terhadap keputusan pembelian. Dari penelitian tersebut, promosi dan penyampaian 
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informasi yang dilakukan sudah tersampaikan dengan jelas kepada para konsumen 

sehingga konsumen tertarik untuk melakukan pembelian terhadap produk skincare 

MS Glow (Gulo, I., dan Suhardi, S., 2025). 

Sehingga dari penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa seluruh responden 

dari penelitian ini yaitu mahasiswa UII yang dimana responden tidak begitu 

memperhatikan ulasan yang ada ketika akan membeli suatu produk. Selain itu 

informasi, ulasan atau rekomendasi yang ada di media sosial belum tentu menjadi 

pertimbangan utama bagi konsumen dalam membeli produk skincare Somethinc. 

Karena dalam konteks skincare, konsumen sering kali lebih memperhatikan faktor 

lain seperti kecocokan dengan kulit, kualitas produk, serta pengalaman pribadi 

dibanding ulasan dari orang lain yang dianggap kurang kredibel. Selain itu, mahasiswa 

yang merupakan generasi Z juga lebih teredukasi sehingga lebih skeptis terhadap 

ulasan pada suatu web atau aplikasi karena rawan hoaks atau ulasan palsu, pada 

akhirnya mahasiswa lebih percaya terhadap pengalaman pribadi atau rekomendasi 

offline dari teman sebaya. 

Dengan terjadinya penurunan penjualan produk skincare Somethinc yang 

terjadi pada tahun 2024 akibat adanya keluhan mengenai kulit sensitif mengakibatkan 

e-WOM negatif yang membanjiri platform, sehingga hal tersebut juga mengakibatkan 

mahasiswa tidak begitu mempedulikan e-WOM dalam memutuskan pembelian 

terhadap produk skincare Somethinc. Hal ini menunjukkan bahwa e-WOM efektif 

sebagai supporter/pendukung bukan sebagai pengaruh utama dalam keputusan 

pembelian. Somethinc perlu melakukan verifikasi ulasan untuk meningkatkan 

kredibilitasnya. 

Dalam perspektif Ekonomi Islam, e-WOM harus berlandaskan pada prinsip 

shiddiq (kejujuran), amanah, dan disertai dengan tabayyun (mencari tahu kebenaran) 

dalam bermuamalah digital. Pada QS. Al-Hujurat: 6 mewajibkan untuk “Wahai orang-

orang yang beiman, jika datang kepadamu orang fasik membawa suatu berita, maka 

tabayyunlah agar kamu tidak menimpakan musibah kepada suatu kaum tanpa 

mengetahui keadannya. Selain itu, rekomendasi online juga harus terbebas dari unsur 

gharar (ketidakpastian / spekulasi). Dengan menerapkan prinsip shiddiq, amanah, dan 

disertai tabayyun hal tersebut dapat menjadikan e-WOM sebagai alternatif media 

tervalidasi yang dapat memperkuat pasar halal syariah. 

 



 

81 
 

3. Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare 

Somethinc Pada Mahasiswa UII 

Berdasarkan hasil dari uji hipotesis yang telah dilakukan, hasil pada uji t 

(parsial) dapat diketahui bahwa variabel brand trust (X3) memiliki nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

sebesar 2,269 dan nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984, sehingga dapat diketahui bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu 2,269 > 1,984 dan diketahui juga nilai signifikan sebesar 0,025 

< 0,05. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel brand trust (X3) 

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc 

pada mahasiswa UII. 

Hasil dari penelitian di atas juga dikuatkan oleh penelitian lainnya yang 

menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Implora dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05 yang berarti 

bahwa brand trust memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari penelitian 

tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa rasa percaya bahwa dengan membeli produk 

kosmetik Implora konsumen dapat merasakan hasil yang mereka harapkan, yang 

artinya produk kosmetik Implora mampu memberikan kualitas yang bagus yang dapat 

dipercaya oleh konsumen (Amin, N. N., dan Utomo, S. B., 2024). 

Sehingga dari penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa seluruh responden 

dari penelitian ini yaitu mahasiswa UII memiliki kepercayaan terhadap merek yang 

dapat memberikan rasa aman dan juga keyakinan bahwa produk skincare Somethinc 

yang dibeli sudah terjamin keamanannya, berkualitas, serta dapat memenuhi 

ekspektasinya. Dalam konteks skincare, brand trust menjadi sangat penting karena 

produk tersebut akan digunakan langsung pada kulit, sehingga konsumen harus 

berhati-hati dalam memilih produk. Jika merek dianggap kredibel, konsisten, dan 

memiliki reputasi yang baik, maka konsumen akan lebih percaya dan pada akhirnya 

peluang untuk melakukan pembelian semakin besar. Semakin tinggi brand trust yang 

diberikan konsumen, maka semakin tinggi juga tingkat keputusan pembeliannya. 

Dalam perspektif Ekonomi Islam, brand trust merupakan wujud dari al-amanah 

dan al-wafa bil’aqd (menepati janji) yang menjadi syarat sah dalam transaksi. Dalam 

QS. Al-Mu’minun: 8 menyebutkan bahwa orang mukmin harus menepati amanah dan 

janji mereka. Dalam hal ini brand trust / kepercayaan merek harus terbebas dari 

gharar (ketidakjelasan / ketidakpastian) pada harga, kandungan skincare, kualitas, dll. 
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Dari hasil penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan menjadi fondasi bagi 

loyalitas konsumen Muslim dalam ekonomi Islam digital. 

 

4. Pengaruh Kesesuaian Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare 

Somethinc Pada Mahasiswa UII 

Berdasarkan hasil dari uji hipotesis yang telah dilakukan, hasil pada uji t 

(parsial) dapat diketahui bahwa variabel kesesuaian produk (X4) memiliki nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 2,559 dan nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984, sehingga dapat diketahui bahwa 

nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >   𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu 2,559 > 1,984 dan diketahui juga nilai signifikan sebesar 

0,012 < 0,05. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel kesesuaian produk 

(X4) berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk skincare 

Somethinc pada mahasiswa UII. 

Hasil dari penelitian di atas juga dikuatkan oleh penelitian lainnya yang 

menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik MS Glow dengan nilai signifikansi 0,031 < 0,05 yang 

berarti bahwa kesesuaian produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Dari penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa kesesuaian terhadap kualitas 

produk yang baik akan meningkatkan keputusan pembelian. Selain itu, karakteristik 

kualitas produk seperti daya tahan (durability), keandalan (reliability), dan kinerja 

(performance) menjadi indikator utama dalam menarik konsumen, karena konsumen 

cenderung memilih produk yang memberikan manfaat jangka panjang dan dirasa 

layak untuk nilai uang yang dikeluarkan. Hal ini menunjukkan bahwa kesesuaian 

kualitas produk memiliki peran penting dalam menciptakan kepuasan, loyalitas, serta 

kepercayaan konsumen (Setiawan, B. D., et al., 2025). 

Sehingga dari penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa seluruh responden 

dari penelitian ini yaitu mahasiswa UII cenderung mempertimbangkan kesesuaian 

produk sebelum melakukan pembelian terhadap produk skincare Somethinc. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin sesuai suatu produk dengan kebutuhan, referensi, dan 

harapan konsumen, maka akan semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk 

memutuskan pembelian. 

Dalam perspektif Ekonomi Islam, kesesuaian produk wajib memenuhi 

spesifikasi yang jelas dan prinsip halalan thayyiban (halal sekaligus baik/bermanfaat). 

Dalam QS. Al-Baqarah: 168 secara eksplisit mewajibkan untuk mengkonsumsi segala 
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sesuatu yang halal lagi thayyib (baik kualitasnya dan manfaatnya). Setiap produk yang 

dijual juga harus sesuai dengan apa yang ditawarkan kepada konsumen dan juga 

berkualitas baik apabila dikonsumsi. Penelitian ini selaras dengan prinsip la dharar 

wa la dhirar (tidak saling mudharat), hal ini menegaskan bahwa produk Somethinc 

harus halal lagi thayyib sesuai dengan tuntutan syariah konsumsi. 

 

5. Pengaruh Labelisasi Halal, e-WOM, Brand Trust, dan Kesesuaian Produk Secara 

Simultan terhadap Keputusan Pembelian Prroduk Skincare Somethinc Pada 

Mahasiswa UII 

Berdasarkan hasil dari uji hipotesis yang telah dilakukan pada uji F (simultan), 

maka dapat diketahui bahwa nilai 𝑓ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 42,104 dan nilai 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 2,46. 

Yang di mana nilai 𝑓ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu sebesar 42,104 > 2,46 dengan nilai sig. 

sebesar 0,000 yang di mana nilai sig. tersebut lebih kecil dari 0,05 atau 5% atau 

sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen (X) 

yang meliputi Labelisasi Halal (𝑋1), e-WOM (𝑋2), Brand Trust (𝑋3), dan Kesesuaian 

Produk (𝑋4) berpengaruh secara simultan (bersama-sama) terhadap variabel 

Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependen. 

Hasil dari penelitian di atas, dikuatkan oleh hasil penelitian lainnya yang 

menyatakan bahwa berdasarkan hasil uji F (simultan) yaitu pada variabel labelisasi 

halal, e-WOM, dan kualitas produk skincare halal secara simultan memiliki pengaruh 

yang positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikan < 0,05 (Mita, E., 

dan Yasin, A. 2024). Selain itu, hasil penelitian lain juga menyatakan bahwa brand 

trust serta kesesuaian terhadap kualitas produk secara simultan memiliki pengaruh 

yang positif terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening dengan nilai 

signifikan sebesar 0,000 < 0,05 (Azzura, N., dan Mardhiyah, A., 2023). 

Dalam perspektif Ekonomi Islam, keempat variabel independen secara simultan 

mencerminkan maqashid syariah komprehensif: hifz ad-din (label halal), hifz nafs 

(kesesuaian produk), hifz mal (brand trust), dan hifz ‘aql (e-WOM). Integrasi ini 

sesuai dengan konsep maslahah mursalah yang mengutamakan kesejahteraan umat. 

Dengan hasil dari uji F (Fhitung > Ftabel) membuktikan bahwa model Somethinc 

efektif dalam menerapkan muamalah syariah digital yang berkelanjutan bagi 

konsumen Muslim. 
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BAB V  

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dari uji koefisien determinasi, diperoleh hasil nilai R Square atau 

𝑅2 sebesar 0,627 yang menunjukkan bahwa variabel-variabel independen yaitu labelisasi 

halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian produk mampu menjelaskan sebesar 62,7% 

terhadap variabel dependen yaitu variabel keputusan pembelian. Nilai yang dihasilkan 

menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang cukup kuat 

dan menunjukkan bahwa faktor-faktor tersebut merupakan determinan utama dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare Somethinc pada mahasiswa UII. 

Sementara itu, sisanya sebesar 37,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model 

penelitian seperti harga, pengaruh teman sebaya, kualitas produk, dan promosi.  

Dapat dilihat hasil dari penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh labelisasi 

halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian produk terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Somethinc pada mahasiswa UII, berdasarkan hasil uji hipotesis di atas maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil dari uji t (parsial) yang telah dilakukan, diketahui bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 pada variabel labelisasi halal yaitu sebesar 2,691 > nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984 

dengan nilai sig. sebesar 0,008 < 0,05. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan 

bahwa terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel labelisasi halal terhadap 

keputusan pembelian produk skincare Somethinc pada mahasiswa UII. 

2. Berdasarkan hasil dari uji t (parsial) yang telah dilakukan, diketahui bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 pada variabel e-WOM yaitu sebesar 1,237 < nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984 dengan 

nilai sig. sebesar 0,219 > 0,05. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak 

terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel e-WOM terhadap keputusan 

pembelian produk skincare Somethinc pada mahasiswa UII. 

3. Berdasarkan hasil dari uji t (parsial) yang telah dilakukan, diketahui bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 pada variabel brand trust yaitu sebesar 2,269 > nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 1,984 

dengan nilai sig. sebesar 0,025 < 0,05. Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan 

bahwa terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel brand trust terhadap 

keputusan pembelian produk skincare Somethinc pada mahasiswa UII. 
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4. Berdasarkan hasil dari uji t (parsial) yang telah dilakukan, diketahui bahwa nilai 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 pada variabel kesesuaian produk yaitu sebesar 2,559 > nilai 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 sebesar 

1,984 dengan nilai sig. sebesar 0,012 < 0,05. Dengan demikian dapat ditarik 

kesimpulan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel kesesuaian 

produk terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc pada mahasiswa 

UII. 

5. Berdasarkan hasil dari uji F (simultan) diketahui nilai signifikansi pada variabel 

independen yang meliputi labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian 

produk secara simultan terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian 

sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai 𝑓ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 42,104 > 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 2,46. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel labelisasi halal, e-WOM, brand trust, dan kesesuaian 

produk berpengaruh secara simultan (bersama-sama) terhadap variabel keputusan 

pembelian produk skincare Somethinc pada mahasiswa UII 

 

B. Saran 

Dari kesimpulan yang telah dijabarkan sebelumnya, maka peneliti memberikan 

saran terkait dengan skincare Somethinc agar dapat berguna dan bermanfaat bagi peneliti 

dan juga pembaca, yaitu: 

1. Bagi mahasiswa Universitas Islam Indonesia, hendaknya untuk menggunakan 

pendekatan yang lebih kritis dan bijaksana dalam memanfaatkan e-WOM sebagai 

salah satu referensi tambahan bukan sebagai faktor penentu utama dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian produk skincare Somethinc, mengingat hasil 

dari uji t (parsial) menunjukkan bahwa variabel e-WOM tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara variabel lain seperti labelisasi 

halal, brand trust, dan kesesuaian produk berpengaruh positif dan signifikan. 

Sebagai langkah praktis, menerapkan prinsip tabayyun sebagaimana yang 

diwajibkan dalam QS. Al-Hujurat: 6 yang memerintahkan untuk memverifikasi 

keabsahan ulasan online yang sering kali rawan hoaks, manipulasi, dan adanya 

unsur gharar (ketidakpastian). Selain itu, senantiasa mengedepankan kehati-hatian 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian suatu produk yang akan 

digunakan dengan memprioritaskan labelisasi halal dan juga BPOM pada setiap 

kemasan untuk menjamin hifz ad-din (perlindungan agama) dan hifz an-nafs 

(perlindungan jiwa), selain itu juga melakukan evaluasi secara konsisten terhadap 
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kesesuaian produk atau klaim suatu merek berdasarkan pengalaman pribadi, 

transparansi informasi produk melalui situs resmi untuk membangun sebuah brand 

trust sekaligus mengevaluasi kesesuaian produk dengan jenis kulit pribadi untuk 

memastikan manfaat thayyib yang sesungguhnya, sehingga hal tersebut tidak hanya 

meningkatkan literasi bagi pribadi tetapi juga berkontribusi terhadap pembelian 

bijak di kalangan generasi muda yang sadar terhadap nilai agama dan juga 

kesehatan. 

2. Bagi Universitas Islam Indonesia (UII) hendaknya mempertahankan kurikulum 

yang menambahkan mata kuliah elektif seperti Pemasaran Produk Halal Digital 

yang nantinya diharapkan dapat berfungsi untuk membekali khususnya mahasiswa 

Ekonomi Islam dengan pemahaman tentang strategi pemasara berbasis syariah di 

era digital. Selain itu, hal tersebut diharapkan dapat meningkatkan kompetensi 

mahasiswa dalam memanfaatkan e-commerce dan influencer halal untuk 

membangun branding syariah yang transparan. 

3. Bagi praktisi atau produsen hendaknya memberikan informasi yang lebih lengkap 

mengenai produk terutama mengenai labelisasi halal pada setiap produk, agar 

konsumen yang akan menggunakan produk tersebut akan merasa jauh lebih aman 

da kepercayaan meningkat. Melakukan kampanye digital yang interaktif dengan 

menampilkan QR code pada setiap kemasan yang dapat langsung diakses oleh 

konsumen untuk melihat bahwa produk tersebut sudah memiliki sertifikat halal dari 

BPJPH real-time untuk edukasi thayyib (bebas dari najis, alkohol, merkuri, dll). 

Selain itu, mengoptimalkan e-WOM melalui verifikasi review pada aplikasi online 

shop besar seperti Shopee/TikTok dan melakukan kolaborasi KOL syariah-

compliant (hijaber beauty influencer) yang resposif terhadap permasalahan utama 

untuk mengeliminasi adanya unsur gharar/hoaks. Lalu untuk mempertahankan 

brand trust dapat dilakukan melalui ingredient scanner app untuk transparansi 

kandungan yang ditawarkan pada setiap produk.  

4. Bagi pemerintah yang menangani produk-produk pada bidang skincare maupun 

kecantikan khususnya BPJPH dan MUI hendaknya meningkatkan kerja sama 

dalam pengawasan produk skincare dan kecantikan yang bersertifikat halal dan 

memperketat pengawasan dengan rutin memeriksa bahan produk yang telah 

bersertifikat halal agar tidak ada perubahan kandungan/formula yang 

membahayakan. Selain itu, membuat alternatif baru seperti membuat QR code pada 

e-commerce seperti Shopee dan Tokopedia dengan cara di scan untuk memastikan 
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keaslian label halal dan nomor BPOM secara langsung oleh konsumen sebelum 

melakukan pembelian. Kemudian BPJPH dan MUI juga hendaknya untuk dapat 

lebih tegas lagi kepada para produsen yang produknya tidak memiliki label halal 

tetapi bebas beredar di pasaran, agar nantinya tidak ada lagi konsumen yang 

menggunakan produk ilegal yang dapat membahayakan kesehatan. 

5. Bagi influencer atau reviewer produk skincare, hendaknya ketika mereview suatu 

produk skincare atau kecantikan selalu memberikan informasi yang jelas dan apa 

adanya mengenai keseluruhan produk tanpa melebih-lebihkan klaim hanya demi 

komisi yang didapatkan. Kemudian saat membagikan pengalaman e-WOM 

hendaknya berdasarkan uji nyata pada jenis kulit tertentu, misal pada kulit sensitif 

secara langsung guna memberikan gambaran yang nyata apakah produk tersebut 

benar-benar aman bagi kulit sensitif atau tidak. Reviewer juga hendaknya 

menyoroti kesesuaian produk dengan berbagai jenis kulit untuk mendukung 

keputusan pembelian yang bijak sesuai dengan prinsip maqashid syariah, dengan 

membuat konten review yang bermanfaat bagi setiap konsumen, sehingga 

berkontribusi pada pemasaran syariah digital yang bertanggung jawab. 

6. Bagi peneliti selanjutnya, jika ingin meneliti dengan topik yang sama yaitu 

mengenai keputusan pembelian pada produk skincare halal terutama Somethinc, 

maka dapat meneliti variabel-variabel selain labelisasi halal, e-WOM, brand trust, 

dan kesesuaian produk atau dapat menambahkan beberapa variabel baru yang 

belum ada pada penelitian ini maupun penelitian sebelumnya dengan cara mencari 

referensi melalui buku-buku maupun jurnal terbaru. Sehingga nantinya penelitian 

tersebut dapat menjadi referensi baru bagi peneliti selanjutnya maupun bagi para 

pembaca. 
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LAMPIRAN 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Kuesioner Pengaruh Labelisasi Halal, e-WOM, Brand Trust, dan 

Kesesuaian Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare 

Halal Somethinc 

(Studi Terhadap Mahasiswa UII) 

 

A. Identitas Responden 

6. Nama 

7. Jenis Kelamin 

a. Laki-laki 

b. Perempuan 

8. Usia 

b. 18 

c. 19 

d. 20 

e. 21 

f. 22 

g. 23 

9. Asal Fakultas 

a. FH 

b. FIAI 

c. FTSP 

d. FMIPA 

e. FB 

f. FISB 

g. FK 

h. FTI 

i. FBE 

10. Angkatan 
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a. 2021 

b. 2022 

c. 2023 

d. 2024 

e. 2025 

11. Apakah pernah membeli produk skincare Somethinc? 

a. Ya 

b. Tidak 

 

B. Karakteristik Responden 

1. Mahasiswa aktif yang sedang menempuh pendidikan S1 di Universitas Islam 

Indonesia dengan rentang usia 18-23 tahun. 

2. Mahasiswa yang pernah membeli produk skincare Somethinc dengan minimal 1 kali 

pembelian. 

 

C. Keterangan Pemilihan 

1. Sangat Tidak Setuju (STS)  = Skor 1 

2. Tidak Setuju (TS)   = Skor 2 

3. Netral (N)    = Skor 3 

4. Setuju (S)    = Skor 4 

5. Sangat Setuju (SS)   = Skor 5 
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1. Variabel Labelisasi Halal 

Variabel No Pernyataan Skala 

1 2 3 4 5 

Labelisasi 

Halal  

(X1) 

Pencantuman logo/label halal pada produk 

1 Saya dapat melihat dengan 

jelas logo dan tulisan halal 

pada setiap kemasan produk 

Somethinc yang resmi dari 

BPJPH 

     

2 Dengan adanya label halal 

pada setiap produk skincare 

Somethinc meningkatkan 

keyakinan saya bahwa produk 

tersebut diproses sesuai 

standar syariah 

     

Adanya Nomor Registrasi BPOM pada kemasan produk 

3 Saya dapat melihat dengan 

jelas nomor BPOM pada 

kemasan produk skincare 

Somethinc 

     

4 Dengan adanya nomor BPOM 

pada kemasan produk 

meyakinkan saya bahwa 

produk tersebut telah sesuai 

dengan standar kesehatan 

     

Bebas dari bahan atau zat haram 

5 Saya percaya label halal yang 

ada pada produk skincare 

Somethinc menjamin tidak ada 

bahan haram seperti babi dan 

darah 
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6 Saya percaya label halal yang 

ada pada produk skincare 

Somethinc menjamin tidak ada 

zat haram seperti alkohol 

     

7 Saya yakin setiap produk 

skincare Somethinc terbebas 

dari unsur haram berdasarkan 

label halalnya 

     

Terbebas dari zat terlarang 

8 Saya percaya adanya label 

halal pada produk skincare 

Somethinc menjamin tidak 

tercampur oleh zat lain yang 

dilarang syariat Islam 

     

Proses produksi yang halal 

9 Dengan adanya label halal 

pada produk skincare 

Somethinc meyakinkan saya 

bahwa proses produksi 

dilakukan dengan cara yang 

halal 

     

10 Dengan adanya label halal 

pada setiap produk skincare 

Somethinc, meyakinkan saya 

bahwa pada proses 

penyimpanan dilakukan 

dengan  cara yang halal 

     

11 Dengan adanya label halal 

pada setiap produk skincare 

Somethinc, meyakinkan saya 

bahwa pada proses distribusi 

dilakukan dengan cara yang 

halal 
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12 Saya mempercayai setiap 

proses produksi skincare 

Somethinc diawasi oleh 

BPJPH sehingga terhindar dari 

kontaminasi zat haram 

     

 

 

2. Variabel e-WOM 

Variabel No Pernyataan Skala 

1 2 3 4 5 

e-WOM 

(X2) 

Ulasan dari pengguna lain di platformm media sosial 

13 Saya sering membaca ulasan 

tentang produk Somethinc di 

platform media sosial 

     

14 Ulasan mengenai produk 

Somethinc di Platform Online 

mempengaruhi keputusan 

pembelian saya 

     

Mengumpulkan review melalui Platform media sosial yang mudah 

diakses 

15 Saya dapat mengakses 

platform media sosial 

Somethinc dengan mudah 

untuk mengumpulkan 

berbagai review mengenai 

produk 

     

16 Saya membutuhkan review 

berupa foto dari pengguna lain 

untuk meyakinkan saya dalam 

membeli produk Somethinc 

produk tersebut telah sesuai 

dengan standar kesehatan 
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17 Saya membutuhkan review 

tambahan berupa video dari 

pengguna lain untuk lebih 

meyakinkan saya dalam 

membeli produk Somethinc 

     

Berkonsultasi secara online 

18 Sebelum melakukan 

pembelian saya lebih suka 

berdiskusi dengan konsumen 

lain melalui platform online 

Somethinc 

     

19 Dengan adanya diskusi dengan 

pengguna lain pada platform 

online seperti femaledaily.com 

membantu saya untuk 

memutuskan pembelian 

terhadap produk skincare 

Somethinc 

     

20 Dengan adanya sesi diskusi 

dengan admin melalui live 

shopping dan saluran chat 

membantu saya untuk 

memutuskan pembelian 

terhadap produk skincare 

Somethinc 

     

Adanya perasaan khawatir apabila tidak ada ulasan 

21 Saya merasa khawatir dan ragu 

untuk membeli produk 

Somethinc apabila tidak 

terdapat ulasan online 

     

Dampak berbagi pengalaman 

22 Setelah saya membaca ulasan 

mengenai produk Somethinc, 
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membuat saya berani untuk 

mencoba produk skincare 

Somethinc 

23 Setelah membaca ulasan 

mengenai produk skincare 

Somethinc melalui berbagai 

platform online membuat saya 

lebih berhati-hati dalam 

memilih kandungan skincare 

pada produk tersebut 

     

24 Setelah mendapatkan ulasan 

yang cukup mengenai produk 

skincare Somethinc, saya 

merasa lebih yakin untuk 

menggunakan produk 

sekalipun dalam jangka 

panjang 

     

 

 

 

3. Brand Trust 

Variabel No Pernyataan Skala 

1 2 3 4 5 

Brand Trust 

(X3) 

Kepercayaan terhadap merek dan kualitas produk 

25 Saya percaya kualitas dari 

produk skincare Somethinc 

sesuai dengan klaim yang 

diberikan 

     

26 Saya percaya produk skincare 

Somethinc selalu menjaga 
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standar kualitas produknya 

dari waktu ke waktu 

27 Merek Somethinc kompeten 

dalam memahami kebutuhan 

kulit konsumen seperti saya 

     

Reliability (dapat diandalkan) 

28 Saya mempercayai konsistensi 

produk skincare  Somethinc 

sehingga membuat saya setia 

menggunakan produk 

Somethinc 

     

29 Pengalaman positif dari 

pengguna sebelumya membuat 

saya memilih produk 

Somethinc daripada merek lain 

     

30 Produk Somethinc terbukti 

dapat diandalkan berdasarkan 

review dari konsumen lain 

     

Kejujuran Merek 

31 Saya percaya klaim yang 

diberikan pada produk 

skincare Somethinc dilakukan 

dengan jujur tanpa overclaim 

     

32 Saya percaya produk skincare 

Somethinc transparan dalam 

hal kandungan dan bahan 

     

Rasa aman konsumen saat menggunakan produk 

33 Saya merasa aman 

menggunakan produk skincare 

Somethinc untuk jangka 

panjang tanpa efek samping 
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4. Kesesuaian Produk 

Variabel No Pernyataan Skala 

1 2 3 4 5 

Kesesuaian 

Produk 

(X4) 

Kinerja Produk (Performance) 

34 Setelah saya menggunakan 

produk skincare Somethinc, 

saya merasakan adanya 

perubahan yang positif pada 

kulit saya 

     

35 Fitur-fitur yang ada pada 

produk skincare Somethinc 

memenuhi ekspektasi saya 

terhadap hasil penggunaan 

     

36 Kandungan pada produk 

skincare Somethinc memiliki 

manfaat yang besar sehingga 

dapat membantu mengatasi 

masalah kulit saya 

     

Kesesuaian Spesifikasi (Conformance) 

37 Kualitas dari produk 

Somethinc tidak menyimpang 

dari deskripsi klaim pada label 

     

Desain dan Fitur 

38 Desain pada kemasan produk 

Somethinc menarik 

     

39 Tekstur pada produk 

Somethinc sesuai dengan 

preferensi kulit konsumen 

     

40 Aroma yang terdapat pada 

produk tidak menyengat dan 
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tidak mengganggu ketika 

digunakan 

Ketahanan Produk (Durability) 

41 Produk skincare Somethinc 

tahan lama tanpa adanya efek 

samping pada kulit sensitif 

     

42 Produk skincare Somethinc 

dapat digunakan untuk 

pemakaian harian 

berkelanjutan 

     

Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 

43 Saya percaya kualitas yang 

terdapat pada produk skincare 

Somethinc sesuai dengan apa 

yang saya butuhkan 

     

44 Saya percaya dengan kualitas 

yang ditawarkan pada produk 

skincare Somethinc sesuai 

dengan harga yang diberikan 

     

45 Saya percaya dengan adanya 

kualitas dan harga yang 

sepadan, hal tersebut 

memenuhi ekspektasi saya 

sebagai konsumen terhadap 

produk skincare Somethinc 

     

Variasi Produk 

46 Variasi dari produk skincare 

Somethinc tersedia untuk 

berbagai kondisi kulit 
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Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel No Pernyataan Skala 

1 2 3 4 5 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Pengenalan masalah 

47 Saya membeli produk skincare 

Somethinc sesuai dengan 

kebutuhan saya 

     

48 Saya membeli produk skincare 

Somethinc karena kandungan 

yang ada di dalamnya sesuai 

dengan apa yang saya 

butuhkan 

     

Pencarian Informasi 

49 Saya selalu mencari informasi 

dari berbagai sumber di media 

sosial sebelum memutuskan 

membeli produk skincare 

Somethinc 

     

50 Saya mendapatkan informasi 

mengenai produk skincare 

Somethinc dari berbagai 

platform resmi Somethinc 

     

51 Selain dari platform resmi 

Somethinc, saya juga 

mendapatkan informasi 

mengenai produk dari platform 

khusus pengguna produk 

Somethinc seperti website 

femaledaily.com 

     

Evaluasi Alternatif 
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52 Saya memutuskan untuk 

membeli produk Somethinc 

karena salah satu merek yang 

paling disukai 

     

Keputusan Pembelian 

53 Saya lebih memilih membeli 

produk Somethinc di 

marketplace daripada di offline 

store karena lebih banyak 

promo dan diskon yang 

ditawarkan 

     

54 Saya memutuskan membeli 

produk Somethinc setelah 

mengevaluasi beberapa hal 

     

Perilaku Setelah Melakukan Pembelian 

55 Saya merasa puas setelah 

menggunakan produk 

Somethinc 

     

56 Kualitas dari produk yang 

terjamin, membuat saya yakin 

untuk membeli kembali 

produk Somethinc 
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TABULASI DATA PENELITIAN 

 

1. Variabel Labelisasi Halal 

NO LABELISASI HALAL (X1) TOTAL 

X1 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 

1 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58 

2 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 3 53 

3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 56 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

8 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

9 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 57 

10 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 48 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

13 4 4 4 4 2 1 4 3 3 4 4 4 41 

14 4 4 5 4 5 5 4 4 3 3 4 4 49 

15 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 52 

16 3 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 53 

17 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 51 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

19 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 57 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 51 

23 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 59 

25 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 46 

26 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 13 

27 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 54 

28 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 56 

29 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 59 
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30 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 46 

31 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 47 

32 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 

33 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 57 

34 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 57 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

37 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 50 

38 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 53 

39 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 40 

40 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 53 

41 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 56 

42 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 57 

43 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 56 

44 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 58 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 47 

46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

47 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 57 

48 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 44 

49 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 59 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 47 

51 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 47 

52 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 58 

53 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 53 

54 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 55 

55 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

56 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24 

57 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 53 

58 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 53 

59 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 50 

60 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 47 

61 5 4 4 4 4 4 4 5 3 4 5 4 50 

62 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 45 

63 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

64 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 58 
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65 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 42 

66 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 47 

68 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 46 

69 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 55 

70 1 2 1 2 1 1 2 2 2 2 1 1 18 

71 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 53 

72 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 57 

73 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 55 

74 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

76 1 1 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 15 

77 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 51 

78 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 58 

79 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 52 

80 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 51 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 58 

82 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 55 

83 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 59 

85 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

86 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 55 

87 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 58 

88 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 53 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 58 

90 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 58 

91 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 58 

92 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 57 

93 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 58 

94 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 3 50 

95 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 44 

96 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 58 

97 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 57 

98 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

99 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
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100 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

101 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

102 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 52 

103 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 3 44 

104 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 46 

105 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 52 
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2. Variabel e-WOM 

NO e-WOM (X2) TOTAL 

X2 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X1.11 X2.12 

1 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 53 

2 5 4 3 5 4 3 4 3 4 4 4 4 47 

3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 45 

4 3 4 4 4 4 2 2 4 5 3 4 3 42 

5 3 5 5 5 5 3 3 5 4 5 5 4 52 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

7 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 

8 3 5 4 5 5 3 4 4 5 5 5 4 52 

9 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58 

10 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

11 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 55 

12 5 4 5 5 5 3 5 5 4 5 5 5 56 

13 4 5 4 4 4 1 2 4 3 4 5 5 45 

14 4 5 4 5 4 4 4 3 4 3 4 3 47 

15 4 5 4 5 5 3 3 4 4 4 4 4 49 

16 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 3 5 55 

17 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 43 

18 3 2 2 1 1 1 3 1 2 2 1 1 20 

19 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 39 

20 4 5 5 5 5 3 3 3 5 5 3 5 51 

21 5 5 5 3 3 4 5 5 3 4 3 4 49 

22 3 3 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 49 

23 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 46 

24 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 53 

25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

26 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 25 

27 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

28 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 58 

29 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 55 

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

31 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 54 

32 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 59 
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33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 47 

34 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 56 

35 4 5 3 5 5 5 4 4 4 5 4 5 53 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 59 

37 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 59 

38 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

39 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 43 

40 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 50 

41 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 46 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 59 

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

44 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 58 

45 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 58 

46 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 47 

47 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 55 

48 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 57 

49 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 57 

50 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 53 

51 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 59 

52 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 42 

53 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 57 

54 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 47 

55 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 42 

56 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 28 

57 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 59 

58 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 57 

59 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

60 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 52 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 59 

62 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 55 

63 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 25 

64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

65 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 58 

66 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 56 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
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68 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 57 

69 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 

70 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 15 

71 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 52 

72 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 58 

73 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 

74 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 55 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 59 

76 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 2 15 

77 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

78 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

79 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 48 

80 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 52 

81 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 58 

82 5 5 3 5 5 5 4 4 4 4 4 5 53 

83 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 52 

84 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

85 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

86 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 58 

87 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

88 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 47 

89 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58 

90 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 55 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 58 

92 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 57 

93 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 55 

94 4 4 4 5 4 4 4 5 5 3 5 4 51 

95 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 53 

96 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 57 

97 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 47 

98 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 57 

99 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 44 

100 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 51 

101 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 53 

102 5 4 4 3 4 3 4 5 5 4 5 4 50 
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103 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 52 

104 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

105 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 58 
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3. Variabel Brand Trust 

NO BRAND TRUST (X3) TOTAL 

X3 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

2 4 3 4 4 5 4 3 3 4 34 

3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 30 

4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 30 

5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 42 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

8 5 5 3 3 3 4 5 5 3 36 

9 4 4 5 5 5 5 5 5 5 43 

10 4 4 4 4 3 4 4 4 4 35 

11 5 5 5 4 5 4 5 5 5 43 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 

13 5 5 4 5 5 3 3 2 3 35 

14 3 3 3 3 3 3 3 4 3 28 

15 4 4 4 4 4 4 3 4 4 35 

16 4 4 5 5 3 5 3 3 5 37 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

18 3 4 3 3 3 3 2 3 5 29 

19 4 4 5 4 3 4 3 3 3 33 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 

21 5 5 5 4 4 5 4 5 5 42 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

23 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 

25 4 4 5 5 5 4 5 5 5 42 

26 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

27 4 4 3 4 3 4 4 4 4 34 

28 4 4 5 4 4 5 5 5 5 41 

29 4 5 4 5 4 4 4 4 4 38 

30 4 4 4 4 3 4 4 4 3 34 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

32 5 5 5 5 5 4 5 3 5 42 
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33 5 4 5 5 5 5 5 5 4 43 

34 4 4 4 4 4 4 4 5 5 38 

35 5 4 5 4 4 5 5 5 4 41 

36 4 4 5 5 5 5 5 4 5 42 

37 5 5 5 5 5 4 4 4 5 42 

38 4 5 5 5 5 5 4 4 5 42 

39 4 4 4 4 4 5 4 5 4 38 

40 5 5 5 5 5 5 5 4 5 44 

41 4 4 4 4 4 5 5 5 4 39 

42 4 4 5 4 4 4 5 5 4 39 

43 5 4 5 4 5 4 5 4 4 40 

44 5 5 5 5 5 5 5 5 4 44 

45 5 5 5 5 5 5 5 4 4 43 

46 4 5 5 5 5 5 5 5 5 44 

47 4 4 4 4 4 3 4 4 4 35 

48 4 4 4 4 4 3 3 4 4 34 

49 4 4 4 5 5 4 4 4 4 38 

50 4 5 5 4 4 3 4 4 5 38 

51 3 4 5 5 5 4 4 5 5 40 

52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

53 5 5 5 5 4 5 5 5 5 44 

54 5 4 5 4 5 5 4 5 5 42 

55 5 5 4 5 5 5 5 4 5 43 

56 1 1 1 2 1 1 1 1 1 10 

57 4 4 4 4 4 4 4 3 4 35 

58 4 5 5 5 5 5 4 5 5 43 

59 3 4 3 4 4 3 3 4 3 31 

60 4 5 4 5 4 5 4 5 5 41 

61 5 5 5 5 4 5 5 5 4 43 

62 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

63 2 3 2 2 2 2 2 3 2 20 

64 3 4 4 4 4 4 4 4 4 35 

65 4 4 4 4 4 3 4 4 4 35 

66 4 4 4 4 4 4 3 4 3 34 

67 4 4 4 4 3 3 3 4 3 32 
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68 4 4 4 4 5 5 4 4 4 38 

69 5 5 4 5 5 5 5 5 5 44 

70 2 1 1 1 2 2 2 2 1 14 

71 4 5 5 5 4 4 5 5 5 42 

72 5 4 5 5 5 5 5 5 5 44 

73 5 5 5 5 5 5 4 5 5 44 

74 4 5 5 4 5 5 5 4 4 41 

75 5 5 4 4 3 4 4 5 4 38 

76 1 1 1 1 1 1 2 2 1 11 

77 4 5 5 5 5 4 5 5 5 43 

78 4 4 4 5 4 5 5 4 4 39 

79 3 3 4 4 4 4 3 3 3 31 

80 4 4 4 4 3 4 4 4 4 35 

81 4 4 5 5 4 5 5 5 5 42 

82 4 5 5 5 5 5 5 5 5 44 

83 4 5 4 4 5 4 5 4 4 39 

84 5 5 4 4 5 5 4 5 5 42 

85 3 4 4 4 3 4 4 4 4 34 

86 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 

88 5 5 5 5 4 4 5 4 5 42 

89 4 3 4 4 3 4 4 4 4 34 

90 5 5 5 5 4 5 5 5 5 44 

91 4 4 5 4 4 4 4 4 4 37 

92 4 4 4 5 5 5 5 4 5 41 

93 5 4 4 4 4 5 4 4 4 38 

94 4 5 5 5 5 5 4 5 5 43 

95 5 5 5 5 5 5 5 4 5 44 

96 4 4 4 5 4 5 4 4 4 38 

97 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

98 4 5 4 5 5 4 4 4 5 40 

99 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 

100 4 4 4 4 4 4 4 4 4 36 

101 4 4 4 4 4 4 4 4 5 37 

102 4 3 4 4 5 4 3 4 4 35 
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103 4 4 5 4 4 3 4 4 3 35 

104 3 4 4 4 4 4 4 3 4 34 

105 4 4 4 4 4 4 3 4 4 35 
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4. Variabel Kesesuaian Produk (X4) 

NO KESESUAIAN PRODUK (X4) TOTAL 

X4 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 X4.9 X4.10 X4.11 X4.112 X4.13 

1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 51 

2 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 52 

3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 46 

4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 48 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 64 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 65 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 

8 3 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 57 

9 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 62 

10 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 53 

11 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 61 

12 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 63 

13 5 4 5 5 3 5 5 5 4 4 2 5 4 56 

14 3 3 3 4 5 3 3 3 4 3 3 3 4 44 

15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 

16 4 3 4 4 5 5 5 3 5 5 5 4 5 57 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 

18 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 44 

19 3 3 3 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 50 

20 5 5 5 5 5 4 5 3 4 5 4 4 5 59 

21 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 64 

22 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 51 

23 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 

25 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 46 

26 1 1 1 2 1 1 2 1 2 1 1 2 1 17 

27 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 63 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 

29 3 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 52 

30 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 63 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 53 

32 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 61 
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33 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 63 

34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 51 

35 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 61 

36 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 64 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 

38 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 57 

39 4 4 3 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 56 

40 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 63 

41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 64 

43 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 63 

44 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 51 

46 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 48 

47 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 63 

48 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 54 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 54 

50 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 55 

51 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 58 

52 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 63 

53 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 57 

54 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 57 

55 5 5 4 5 5 5 3 5 5 5 4 4 5 60 

56 1 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 1 2 20 

57 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 57 

58 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 63 

59 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 58 

60 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 57 

61 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 57 

62 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 63 

63 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 25 

64 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 65 

65 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 64 

66 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 59 

67 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 55 
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68 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 63 

69 4 4 4 4 5 5 5 3 5 4 4 4 4 55 

70 1 1 1 1 1 2 1 2 2 2 2 1 1 18 

71 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 62 

72 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 56 

73 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 56 

74 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 46 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 64 

76 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 15 

77 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 61 

78 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 64 

79 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 54 

80 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 40 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 64 

82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 51 

83 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 63 

84 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 64 

85 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 50 

86 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 63 

87 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 61 

88 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 63 

89 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 60 

90 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 58 

91 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 63 

92 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 63 

93 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 62 

94 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 63 

95 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 63 

96 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 54 

97 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 48 

98 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 43 

99 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 44 

100 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 53 

101 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 57 

102 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 53 
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103 4 4 3 5 4 4 3 3 4 5 3 4 4 50 

104 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 52 

105 5 5 5 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 55 
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5. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

NO KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) TOTAL 

Y Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 

1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 43 

2 4 5 5 5 4 3 2 4 4 4 40 

3 3 4 4 4 4 4 2 4 3 4 36 

4 4 4 4 4 2 3 3 4 3 4 35 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

8 3 4 5 5 3 3 5 3 3 3 37 

9 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 46 

10 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 45 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

12 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 47 

13 4 5 5 5 1 2 5 5 5 4 41 

14 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 35 

15 4 4 5 4 3 5 5 4 4 4 42 

16 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 48 

17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

18 4 3 3 3 3 1 5 4 4 4 34 

19 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 38 

20 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 48 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

22 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 

23 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

24 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 38 

25 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 49 

26 2 1 2 1 2 1 1 1 1 2 14 

27 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 42 

28 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 45 

29 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 45 

30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

31 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 46 

32 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 44 
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33 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 47 

34 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 38 

35 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 48 

36 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

37 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 45 

38 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

39 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 

40 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 

41 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 46 

42 5 4 4 4 4 4 3 4 4 5 41 

43 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

44 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

45 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 38 

46 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 47 

47 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 45 

48 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

49 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 47 

50 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 45 

51 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 48 

52 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 49 

53 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 47 

54 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 48 

55 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 46 

56 1 1 3 3 2 1 2 2 2 2 19 

57 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 47 

58 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 46 

59 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

60 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 47 

61 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 38 

62 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 46 

63 1 1 2 1 1 2 1 1 2 1 13 

64 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 48 

65 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

66 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 45 

67 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 44 
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68 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

70 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 21 

71 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 47 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

73 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 40 

74 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 38 

75 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 48 

76 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 22 

77 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 48 

78 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 

79 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 

80 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 47 

81 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 48 

82 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 46 

83 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 41 

84 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 48 

85 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 

86 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

88 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 38 

89 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 32 

90 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 49 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

92 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 

93 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 38 

94 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 43 

95 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 

96 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

97 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 49 

98 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 40 

99 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 37 

100 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 38 

101 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 43 

102 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 44 
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103 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 

104 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

105 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 47 
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HASIL UJI INSTRUMEN PENELITIAN 

 

A. Uji Validitas 

1. Uji Validitas pada Variabel Labelisasi Halal (X1) 
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2. Uji Validitas pada Variabel e-WOM (X2) 
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3. Uji Validitas pada Variabel Brand Trust (X3) 
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4. Uji Validitas pada Variabel Kesesuaian Produk (X4) 
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5. Uji Validitas pada Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
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B. Uji Reliabilitas 

1. Uji Reliabilitas pada Variabel Labelisasi Halal (X1) 

 

 

 

2. Uji Reliabilitas pada Variabel e-WOM (X2) 
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3. Uji Reliabilitas pada Variabel Brand Trust (X3) 
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4. Uji Reliabilitas pada Variabel Kesesuaian Produk (X4) 

 

 

 

5. Uji Reliabilitas pada Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
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C. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 

 

2. Uji Multikolinearitas 
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3. Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 

 

 

4. Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser) 

 

 

D. Uji Hipotesis 

1. Uji Regresi Linear Berganda 
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2. Uji T (Parsial) 

 

 

3. Uji F (Simultan) 

 

 

4. Uji Koefisien Determinasi 
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