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 Abstract: This study aims to analyze the influence of halal 
awareness, electronic word of mouth (e-WOM), and 
brand trust on repurchase intention for cosmetic 
products. The study used a quantitative approach with a 
survey method. Data were collected through 
questionnaires from 120 respondents who had purchased 
and used cosmetic products. The sampling technique used 
purposive sampling. Data analysis was performed using 
multiple linear regression with the help of SPSS. The 
results showed that e-WOM and brand trust had a 
positive and significant effect on repurchase intention, 
while halal awareness had no significant effect partially. 
However, halal awareness, e-WOM, and brand trust 
simultaneously had a significant effect on repurchase 
intention for cosmetic products. 
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Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh kesadaran halal, electronic word of mouth (e-
WOM), dan kepercayaan merek terhadap minat beli 
ulang produk kosmetik. Penelitian menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data 
dikumpulkan melalui kuesioner kepada 120 responden 
yang telah membeli dan menggunakan produk kosmetik. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 
sampling. Analisis data dilakukan menggunakan regresi 
linear berganda dengan bantuan program SPSS. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa e-WOM dan 
kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli ulang, sedangkan kesadaran halal 
tidak berpengaruh signifikan secara parsial. Namun, 
secara simultan kesadaran halal, e-WOM, dan 
kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli ulang produk kosmetik. 
 
Kata Kunci : Kesadaran halal; e-WOM; kepercayaan 
merek; minat beli ulang; kosmetik 
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PENDAHULUAN  

Konsumen Muslim merupakan segmen konsumen berbasis agama terbesar di dunia. Pada 
tahun 2020, jumlah populasi Muslim global mencapai sekitar 1,9 miliar jiwa atau setara dengan 
25% dari total populasi dunia dan diperkirakan meningkat menjadi 2 miliar jiwa pada tahun 2030. 
Indonesia tercatat sebagai negara dengan jumlah penduduk Muslim terbesar di dunia, yakni 
mencapai 240,62 juta jiwa atau sekitar 86,7% dari total populasi nasional pada tahun 2023 
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(Annur, 2023). Distribusi negara dengan jumlah penduduk Muslim terbesar di dunia dapat dilihat 
pada Gambar 1, yang menunjukkan bahwa Indonesia menempati posisi teratas dibandingkan 
negara-negara Muslim lainnya. 
 

Gambar 1. Negara dengan Jumlah Penduduk Muslim Terbesar di Dunia 
Sumber: databoks.katadata 

 
Seiring dengan pertumbuhan populasi Muslim global, permintaan terhadap produk 

bersertifikasi halal juga terus meningkat, tidak hanya pada sektor pangan, tetapi juga pada produk 
farmasi, kosmetik, dan perawatan diri (Ali et al., 2018; Nur Aisyah Indarningsih & Siregar, 2023). 
Di antara sektor tersebut, kosmetik halal menjadi salah satu segmen dengan pertumbuhan tercepat 
dalam industri kosmetik global. Pengeluaran konsumen Muslim untuk produk kosmetik mencapai 
US$84 miliar pada tahun 2022 dan diproyeksikan meningkat menjadi US$129 miliar pada tahun 
2027, yang mencerminkan potensi pasar yang sangat besar (DinarStandar, 2025). Posisi Indonesia 
sebagai salah satu pasar utama kosmetik halal dunia ditunjukkan pada Gambar 2, yang 
menggambarkan besarnya pengeluaran konsumen Muslim terhadap produk kosmetik di berbagai 
negara. 

 
Gambar 2. Negara dengan Pengeluaran Konsumen Muslim Terbesar pada Produk Kosmetik 

Sumber: State of the Global Islamic Economy Report (2023) 
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Pasar kosmetik halal menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat seiring dengan 
meningkatnya populasi Muslim global dan semakin tingginya perhatian terhadap perawatan dan 
kecantikan, khususnya di kalangan perempuan (Annabi & Ibidapo-Obe, 2017; Herjanto et al., 
2023; Ishak et al., 2020; Shahid et al., 2022; Tuhin et al., 2022). Dalam lima tahun terakhir, minat 
beli menjadi salah satu indikator penting dalam memprediksi perilaku pembelian aktual 
konsumen, terutama pada produk halal. Meskipun demikian, kajian empiris yang secara khusus 
membahas kosmetik halal masih relatif terbatas dibandingkan dengan sektor halal lainnya 
(Anubha, 2023; Bhutto et al., 2024; Fiandari et al., 2023; Irfany et al., 2024; Nuryakin et al., 2024; 
Widyanto & Sitohang, 2022). 

Selain keterbatasan jumlah penelitian, hasil-hasil penelitian terdahulu juga menunjukkan 
temuan yang beragam dan belum konsisten. Perbedaan hasil tersebut disebabkan oleh penggunaan 
model penelitian yang terfragmentasi, sehingga belum mampu menjelaskan secara komprehensif 
faktor-faktor yang memengaruhi sikap dan minat konsumen terhadap kosmetik halal (Ali et al., 
2021). Akibatnya, hingga saat ini belum terdapat kesepakatan yang jelas mengenai faktor utama 
yang memengaruhi minat maupun perilaku pembelian konsumen terhadap kosmetik halal. Kondisi 
ini menunjukkan perlunya pendekatan penelitian yang lebih terfokus dan kontekstual untuk 
memahami determinan minat beli ulang produk kosmetik halal, khususnya dalam konteks pasar 
lokal. 

 
METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji hubungan 
antarvariabel melalui analisis statistik. Data yang digunakan terdiri atas data primer dan data 
sekunder. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan 
Google Form, sedangkan data sekunder bersumber dari jurnal ilmiah, internet, dan penelitian 
terdahulu yang relevan. 

Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa perempuan Generasi Z di Surabaya yang 
telah membeli dan menggunakan produk kosmetik lokal. Karena jumlah populasi tidak diketahui 
secara pasti, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Penentuan 
jumlah sampel mengacu pada ketentuan (Hair et al., 2022), sehingga diperoleh sebanyak 120 
responden yang dinilai memadai untuk analisis statistik. 

Variabel dalam penelitian ini terdiri atas satu variabel dependen, yaitu minat beli ulang 
(repurchase intention), serta tiga variabel independen, yaitu kesadaran halal, kepercayaan merek, 
dan electronic word of mouth (e-WOM). Setiap variabel diukur menggunakan indikator yang 
diadaptasi dari literatur terdahulu dan dinyatakan dalam bentuk pernyataan kuesioner. 

Pengukuran variabel menggunakan skala Likert empat poin, mulai dari 1 (sangat tidak 
setuju) hingga 4 (sangat setuju), tanpa menyediakan pilihan netral untuk meminimalkan bias 
respons. Sebelum penyebaran kuesioner utama, dilakukan uji instrumen terhadap 30 responden 
untuk memastikan validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai 
r hitung dan r tabel, sedangkan reliabilitas diukur menggunakan Cronbach’s Alpha, dengan 

kriteria nilai α > 0,60. 
Data yang terkumpul dianalisis menggunakan statistik deskriptif dan regresi linear berganda 

dengan bantuan perangkat lunak SPSS. Sebelum dilakukan analisis regresi, data diuji terlebih 
dahulu melalui uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas untuk memastikan kelayakan model regresi. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Hasil Penelitian 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item pernyataan dalam kuesioner 
mampu mengukur konstruk yang dimaksud. Pengujian validitas dilakukan menggunakan korelasi 
Pearson Product Moment dengan membandingkan nilai r hitung dan r tabel pada tingkat 
signifikansi 5%. Dengan jumlah responden uji coba sebanyak 30 orang, diperoleh nilai r tabel 
sebesar 0,361. Item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel dan 
nilai signifikansi (Sig. 2-tailed) lebih kecil dari 0,05. 
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel kesadaran 
halal, kepercayaan merek, electronic word of mouth (e-WOM), dan minat beli ulang memiliki nilai 
r hitung lebih besar daripada r tabel serta nilai signifikansi sebesar 0,000. Dengan demikian, 
seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian. 
 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Instrumen 

Variabel Item Sig. (2-tailed) r hitung r tabel Keterangan 

Kesadaran Halal (X1) HA1 0,000 0,728 0,361 Valid  
HA2 0,000 0,688 0,361 Valid  
HA3 0,000 0,896 0,361 Valid  
HA4 0,000 0,754 0,361 Valid  
HA5 0,000 0,895 0,361 Valid  
HA6 0,000 0,754 0,361 Valid  
HA7 0,000 0,671 0,361 Valid  
HA8 0,000 0,882 0,361 Valid 

Kepercayaan Merek (X2) BT1 0,000 0,874 0,361 Valid  
BT2 0,000 0,945 0,361 Valid  
BT3 0,000 0,973 0,361 Valid  
BT4 0,000 0,732 0,361 Valid  
BT5 0,000 0,973 0,361 Valid  
BT6 0,000 0,844 0,361 Valid 

e-WOM (X3) EW1 0,000 0,876 0,361 Valid  
EW2 0,000 0,832 0,361 Valid  
EW3 0,000 0,889 0,361 Valid  
EW4 0,000 0,878 0,361 Valid  
EW5 0,000 0,835 0,361 Valid  
EW6 0,000 0,658 0,361 Valid 

Minat Beli Ulang (Y) RI1 0,000 0,847 0,361 Valid  
RI2 0,000 0,882 0,361 Valid  
RI3 0,000 0,879 0,361 Valid  
RI4 0,000 0,829 0,361 Valid 

               Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai konsistensi internal instrumen penelitian. Pengujian 

reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha, dengan ketentuan bahwa nilai α > 0,60 
menunjukkan instrumen reliabel. Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh 
variabel dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas batas minimum, sehingga 
seluruh instrumen dinyatakan reliabel dan layak digunakan pada tahap analisis selanjutnya. 

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Kesadaran Halal 0,909 Reliabel 
e-WOM 0,948 Reliabel 
Kepercayaan Merek 0,906 Reliabel 
Minat Beli Ulang 0,871 Reliabel 

                                       Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
 

Nilai Cronbach’s Alpha seluruh variabel berada di atas 0,80 yang menunjukkan tingkat 
reliabilitas yang baik. Dengan demikian, instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang 
memadai untuk digunakan dalam analisis regresi. 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah residual dalam model regresi 
berdistribusi normal. Berdasarkan hasil uji Kolmogorov–Smirnov, diperoleh nilai Asymptotic 
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Significance sebesar 0,000 (< 0,05) yang menunjukkan bahwa secara statistik residual tidak 
berdistribusi normal. Namun, berdasarkan hasil analisis grafik Normal P–P Plot (Gambar 3), titik-
titik residual terlihat menyebar di sekitar garis diagonal dan tidak menunjukkan penyimpangan 
yang ekstrem. Dengan demikian, secara visual distribusi residual masih dapat diterima dan model 
regresi tetap layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.  
 

 

 Gambar 3. Hasil Uji Normalitas 
Sumber: Data diolah peneliti (2025) 

 
 
Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya korelasi antarvariabel 
independen dalam model regresi. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel 
independen memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) 
kurang dari 10. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Kesadaran halal 0,666 1,502 Bebas multikolinearitas 
Kepercayaan merek 0,296 3,374 Bebas multikolinearitas 
e-WOM 0,346 2,888 Bebas multikolinearitas 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas dalam model 
regresi, sehingga seluruh variabel independen dapat digunakan secara bersama-sama dalam 
analisis. 
Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan analisis scatterplot antara residual dan nilai 
prediksi. Berdasarkan Gambar 4, terlihat bahwa titik-titik residual menyebar secara acak di atas 
dan di bawah angka nol serta tidak membentuk pola tertentu. Hal ini menunjukkan bahwa tidak 
terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. 
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Gambar 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
 

Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh kesadaran halal (X1), 
kepercayaan merek (X2), dan electronic word of mouth (e-WOM) (X3) terhadap repurchase 
intention (Y). Hasil analisis menunjukkan persamaan regresi sebagai berikut: 

𝒀 = 𝟐, 𝟔𝟖𝟎 +  𝟎, 𝟎𝟑𝟎𝑿₁ +  𝟎, 𝟐𝟗𝟑𝑿₂ +  𝟎, 𝟏𝟕𝟔𝑿₃ +  𝒆                  (1) 
Persamaan tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan merek dan e-WOM memiliki koefisien 
regresi yang relatif lebih besar dibandingkan kesadaran halal, yang mengindikasikan peran 
dominan kedua variabel tersebut dalam memengaruhi minat beli ulang. 
Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial 
terhadap repurchase intention. 

Tabel 4. Hasil Uji t 
Variabel t hitung t tabel Sig. Keterangan 

Halal Awareness 0,710 1,980 0,479 Tidak signifikan 
Kepercayaan merek 3,360 1,980 0,001 Signifikan 
e-WOM 2,344 1,980 0,021 Signifikan 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
 
Hasil uji t menunjukkan bahwa kesadaran halal tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli 
ulang. Sebaliknya, kepercayaan merek dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention. 
Uji Simultan (Uji F) 
Uji F dilakukan untuk mengetahui pengaruh seluruh variabel independen secara simultan 
terhadap variabel dependen. 

Tabel 5. Hasil Uji F 
F hitung F tabel Sig. Keterangan 
34,657 2,68 0,000 Signifikan 

Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
 
Koefisien Determinasi (R²) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel independen 
dalam menjelaskan variabel dependen. 

Tabel 6. Koefisien Determinasi 
R R Square Adjusted R Square 

0,687 0,473 0,459 
Sumber: Data diolah peneliti (2025) 
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Nilai R Square sebesar 0,473 menunjukkan bahwa sebesar 47,3% variasi repurchase 
intention dapat dijelaskan oleh kesadaran halal, kepercayaan merek, dan e-WOM. Sementara itu, 
sebesar 52,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 
 
Pembahasan  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran halal tidak berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli ulang produk kosmetik lokal. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun konsumen 
memiliki pemahaman mengenai aspek kehalalan produk, faktor tersebut belum menjadi penentu 
utama dalam keputusan pembelian ulang. Dalam konteks produk kosmetik halal lokal, kehalalan 
cenderung dipersepsikan sebagai prasyarat dasar yang harus dipenuhi, bukan sebagai faktor 
pembeda yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Temuan ini sejalan 
dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kesadaran halal lebih berperan pada tahap 
pemilihan awal produk, sementara keputusan pembelian ulang dipengaruhi oleh faktor lain seperti 
kepercayaan dan pengalaman penggunaan (Liu et al., 2023; Wu & Huang, 2023). 

Sebaliknya, kepercayaan merek terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
beli ulang. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi 
terhadap merek cenderung merasa yakin terhadap kualitas, keamanan, dan konsistensi produk, 
sehingga lebih terdorong untuk melakukan pembelian ulang. Dalam konteks produk kosmetik, 
kepercayaan merek menjadi faktor penting karena berkaitan dengan keamanan penggunaan 
jangka panjang dan kesesuaian produk dengan klaim yang disampaikan oleh produsen (Nuryakin 
et al., 2024). Temuan ini memperkuat pandangan bahwa kepercayaan merupakan fondasi utama 
dalam membangun loyalitas konsumen terhadap suatu merek (Chen-Yu et al., 2016). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli ulang produk kosmetik halal pada Generasi Z. Temuan 
ini menunjukkan bahwa Generasi Z sebagai kelompok konsumen yang aktif menggunakan media 
digital sangat dipengaruhi oleh ulasan, rekomendasi, dan pengalaman pengguna lain yang tersebar 
di media sosial. Informasi yang diperoleh melalui e-WOM berperan penting dalam membentuk 
persepsi dan keyakinan konsumen terhadap produk kosmetik halal, sehingga mendorong 
keputusan pembelian ulang. 

Pengaruh signifikan e-WOM terhadap minat beli ulang mengindikasikan bahwa informasi 
digital yang kredibel tidak hanya memperkuat kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk, 
tetapi juga memberikan keyakinan bahwa produk yang digunakan selaras dengan nilai etika dan 
kehalalan yang diyakini. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan 
bahwa e-WOM menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen 
muda yang sangat bergantung pada media digital dalam pencarian informasi produk (Amin & 
Yanti, 2021; Bhutto et al., 2024; Isa et al., 2021). 

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa kesadaran halal, kepercayaan merek, dan e-WOM 
secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini mengindikasikan 
bahwa meskipun secara parsial kesadaran halal tidak berpengaruh signifikan, keberadaannya 
tetap berkontribusi ketika dikombinasikan dengan kepercayaan merek dan e-WOM dalam 
membentuk keputusan pembelian ulang. Dengan demikian, strategi pemasaran produk kosmetik 
halal lokal perlu memperhatikan tidak hanya aspek kehalalan, tetapi juga penguatan kepercayaan 
merek dan pengelolaan ulasan konsumen di media digital. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN  
Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kesadaran halal, kepercayaan merek, 
dan electronic word of mouth terhadap minat beli ulang produk kosmetik. Berdasarkan hasil 
analisis regresi linear berganda, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek dan electronic word 
of mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang, sedangkan 
kesadaran halal tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli ulang produk 
kosmetik lokal. 

Meskipun demikian, hasil uji simultan menunjukkan bahwa kesadaran halal, kepercayaan 
merek, dan electronic word of mouth (e-WOM) secara bersama-sama berpengaruh signifikan 
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terhadap minat beli ulang. Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam konteks produk kosmetik 
halal lokal, keputusan pembelian ulang konsumen lebih dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan 
terhadap merek dan informasi yang diperoleh melalui media digital dibandingkan oleh kesadaran 
halal semata. 
 
Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan. Bagi 
perusahaan, hasil penelitian ini menunjukkan pentingnya membangun dan menjaga kepercayaan 
merek melalui konsistensi kualitas produk, keamanan penggunaan, serta transparansi informasi 
kepada konsumen. Selain itu, perusahaan perlu mengelola electronic word of mouth secara aktif 
dengan mendorong ulasan positif dan merespons umpan balik konsumen di media sosial secara 
profesional. 

Bagi konsumen, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan dalam 
mengambil keputusan pembelian ulang dengan lebih kritis, tidak hanya berdasarkan aspek 
kehalalan produk, tetapi juga mempertimbangkan reputasi merek dan informasi yang diperoleh 
dari pengalaman pengguna lain. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian ini dengan 
menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi minat beli ulang, seperti kualitas 
produk, kepuasan konsumen, atau harga, serta memperluas objek dan karakteristik responden agar 
hasil penelitian dapat digeneralisasikan secara lebih luas. 
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