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Abstrak

Kehalalan suatu produk merupakan syarat wajib bagi setiap konsumen, khususnya konsumen
muslim. Kehalalan tidak hanya mencakup makanan atau minuman, kosmetik halal juga
diperlukan.

Tujuan - Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan, nilai produk, dan
beauty influencer terhadap niat pembelian ulang produk perawatan kulit halal.

Metode - Metode pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh konsumen yang membeli produk perawatan kulit halal. Sampel yang dibutuhkan
sebanyak 100 responden dengan menggunakan purposive sampling. Penelitian ini menggunakan
teknik analisis regresi linier berganda dan pengujian data menggunakan program SPSS Statistics
25.

Hasil - Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan dan nilai produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang produk perawatan kulit halal, sedangkan
beauty influencer berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap niat pembelian ulang
produk perawatan kulit halal. Pengaruh keempat variabel tersebut kuat, hal ini ditunjukkan
dengan nilai koefisien determinasi sebesar 49%.

Kata kunci: kepercayaan, nilai produk, beauty influencer, perawatan kulit halal

Abstract

The halalness of a product is a mandatory requirement for every consumer, especially Muslim
consumers. Halal does not only include food or drinks, but halal cosmetics are also needed.
Purpose - This study aims to analyze the effect of trust, product value and beauty influencers on the
intention to repurchase halal skincare.

Methodology - The method of data collection was done through a questionnaire. The population in
this study were all consumers who bought halal skincare products. The sample required is 100
respondents using purposive sampling. This study uses multiple linear regression analysis
techniques and data testing using the SPSS Statistics 25 program.

Findings - The results of this study indicate that product trust and value have a positive and
significant effect on the intention to repurchase halal skincare, while beauty influencers have a
positive but not significant effect on the intention to repurchase halal skincare. The influence of the
four variables is strong, this is indicated by the value of the coefficient of determination of 49%.
Keywords: trust, product value, beauty influencer, halal skincare

Pendahuluan

Perkembangan ekonomi syariah pada Indonesia tidak terlepas dari beberapa
faktor pendorong. Secara sederhana, faktor- faktor itu dikelompokkan menjadi faktor
eksternal dan internal. Faktor eksternal artinya penyebab yang datang berasal dari luar
negeri, berupa perkembangan ekonomi syariah di negara-negara lain. Kesadaran ini lalu
“mewabah" ke negara- negara lain dan akhirnya hingga ke Indonesia. Faktor internal
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artinya kenyataan bahwa Indonesia ditakdirkan menjadi negara dengan jumlah
penduduk Muslim terbesar pada dunia. Fakta ini menimbulkan pencerahan disebagian
cendikiawan serta praktisi ekonomi mengenai perlunya suatu ekonomi yang sesuai
menggunakan nilai-nilai Islam dijalankan oleh rakyat Muslim di Indonesia (Santi, 2019).
Di Indonesia yang mayoritas penduduk Islam hampir mencapai 90% merupakan salah
satu pasar muslim yang sangat diminati oleh para penyedia produk halal. Hal ini
didukung adanya pertumbuhan industri halal di dunia yang terus meningkat dan
menunjukkan perkembangan yang positif. Besarnya populasi muslim di Indonesia
berkontribusi terhadap pertumbuhan kosmetik halal. Konsumen muslim merupakan
segmen pasar yang tumbuh paling cepat karena tingkat kepedulian terhadap barang dan
jasa halal sangat tinggi (Haro, 2018).

Kehalalan suatu produk menjadi kebutuhan wajib bagi setiap konsumen,
terutama konsumen muslim. Halal tidak hanya meliputi pada makanan atau minuman
saja tetapi kosmetik halal juga diperlukan. Kosmetik memang berbeda dengan makanan
atau minuman yang masuk ke dalam tubuh. Akan tetapi kosmetik yang menempel di
wajah dan bagian tubuh yang lain tentu mempengaruhi ibadah yang kita jalani setiap
harinya salah satunya wudhu dan sholat (Inggritia Safitri M, 2020). Salah satu syarat
sahnya wudhu dan shalat, yaitu suci dari najis. Oleh karena itu, setiap muslim yang
hendak melaksanakan ibadah shalat, maka harus dipastikan bahwa tidak ada lagi najis,
baik di badan, pakaian, maupun tempat shalat. Untuk menjaga agar badan kita selalu
terhindar dari najis maka kita perlu produk yang mengandung unsur halal dan toyib,
karena sebagus apapun kualitas produk, tetapi bila produk itu tidak halal dan diragukan
kehalalannya, maka umat Islam tidak akan mengkonsumsinya (Asiyah and Hariri, 2021).
Penyataan ini sesuai dengan sabda Rasullah SAW yaitu:

AR ER R S N\
5, il iz Y

Artinya :"Allah tidak akan menerima sholat (yang dikerjakan) tanpa bersuci” (HR. Muslim
no 543).

Penelitian ini masih menarik untuk dilakukan mengingat sebagian besar generasi
milenial di Indonesia beragama islam. Melihat banyaknya kaum milenial terutama
generasi-z yang menginginkan kulit wajah yang mulus, putih dan cantik, maka
dikhawatirkan dalam pembelian skincare mereka tidak memperdulikan kehalalan
produknya dan produk yang digunakan tidak sesuai dengan nilai-nilai agama islam,
mengganggu sah dan tidaknya amalan seperti wudhu dan sholat. Sesungguhnya halal-
haram tidak hanya mencakup makanan dan minuman yang kita konsumsi, akan tetapi
lebih dari itu, halal-haram merupakan persoalan kehidupan manusia secara keseluruhan.
Sebagaimana firman Allah swt yang tertulis di dalam Q.S. Al Baqarah [2] : 172 yaitu:

P Y M s ALoy L 0 Lo 19 ol (8- onf (L
G A ) O o 15K R B et e BRGS0
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, makanlah di antara rezeki yang baik-baik yang
kami berikan kepadamu dan bersyukurlah kepada Allah, jika benar-benar hanya
kepadaNya kamu beribadah.”
Al-Qurthubi menjelaskan bahwa “yang dimaksud dengan makanlah pada ayat
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tersebut termasuk makanan, minuman, pakaian, kendaraan dan sebagainya”. Hal ini
berarti bahwa segala sesuatu yang di konsumsi dan di manfaatkan untuk memenubhi
kebutuhan manusia (Mas*ud, 2017).

Pengaruh kehalalan sangat besar terhadap kualitas hubungan dan kedekatan kita
dengan Allah swt. Kedekatan itu selanjutnya akan berpengaruh terhadap terkabul atau
tidaknya doa-doa yang kita panjatkan sebagai hajat hidup kita di dunia. Selain itu pula,
Allah akan memelihara jiwa mereka yang melaksanakan gaya hidup halal baik di dunia
(dengan kesehatan), maupun di akhirat (dengan terhindarnya tubuh kita dari api
neraka).

Kajian Pustaka
Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan tindakan konsumen dalam memilih, membeli, dan
menggunakan produk barang atau jasa. Hal ini mencakup keputusan terkait apa yang
dibeli, kapan, di mana, dan bagaimana cara membeli serta metode pembayaran (tunai
atau kredit) (Damiati et al., 2017). Konsumen dibedakan menjadi individu dan organisasi,
dan perilakunya merupakan proses berkelanjutan.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012), perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor
budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Selain itu, terdapat faktor internal dan eksternal,
seperti pengaruh keluarga, kelas sosial, budaya, strategi pemasaran, dan kelompok
referensi. Kelompok referensi ini dapat memberikan pengaruh langsung maupun tidak
langsung terhadap sikap dan perilaku konsumen.

Perkembangan teknologi dan media online juga memengaruhi perilaku konsumen.
Akses mudah terhadap gaya hidup hedonis atau glamor dapat mendorong konsumen
meniru perilaku negatif. Dalam beberapa kasus, hal ini dapat mendorong tindakan tidak
etis seperti pencurian, penipuan, atau bisnis yang melanggar hukum maupun norma
agama (Suharyono, 2018).

Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Islam
Perilaku konsumsi dalam Islam didasarkan pada konsep maslahah, yaitu konsumsi
yang berorientasi pada kebutuhan dan prioritas. Menurut Hoetoro (2018), utilitas dalam
Islam tidak hanya berhenti pada aspek material (al-nafs al-ammarah), tetapi mencapai
tingkat tertinggi yaitu al-nafs al-muthmainnah, yang menyeimbangkan kepuasan duniawi
dan ukhrawi (falah). Konsep ini juga menekankan kesederhanaan dalam konsumsi.
Ciri-ciri perilaku konsumsi islami menurut Hoetoro (2018) antara lain:
1. Mengonsumsi barang dan jasa yang halal dan baik (thayyiban).
2. Penghasilan diperoleh secara halal.
3. Mendahulukan kebutuhan pokok (dharuriyat) dibanding kebutuhan sekunder
(hajiyat) dan tersier (tahsinat).
4. Konsumsi bertujuan mencapai falah, dengan pengeluaran yang efisien dan tidak
boros.

Maharani dan Hidayat (2020) menambahkan bahwa konsumsi dalam Islam
dilandasi prinsip keadilan, kebersihan, kesederhanaan, kemurahan hati, dan moralitas.
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Kesenangan dan kemewahan diperbolehkan selama tidak berlebihan, sesuai kebutuhan,
dan tetap dalam batas halal sebagaimana dijelaskan dalam Q.S Al-A'raf [07] : 31 yaitu :

Lf:‘a):““ | :\A; Y ‘\t\;)ﬁ Y} t\i):i\j Uj}sj 5" cm U’S 3‘; {)Sii’, \33; ?J\‘ Lﬁw &9‘
Artinya : Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada setiap (memasuki)
masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai
orang yang berlebih-lebihan.”

Minat Beli Ulang
Minat beli ulang adalah kecenderungan konsumen untuk membeli kembali suatu
produk karena merasa puas dengan nilai dan manfaatnya (Kusdyah, 2012; Kotler &
Keller, 2016). Indikator minat beli ulang meliputi:
1. Minat transaksional - keinginan membeli ulang produk.
2. Minat referensial - kecenderungan merekomendasikan produk.
3. Minat preferensial - menjadikan produk sebagai pilihan utama.
4. Minat eksploratif - aktif mencari informasi positif tentang produk.
Menurut Putri (2016), minat beli ulang didasari oleh rasa percaya dan nilai produk
berdasarkan pengalaman sebelumnya.
Dalam Islam, minat juga dianggap sebagai bagian dari niat, yang harus disertai
pertimbangan rasional, bukan sekadar keinginan atau hawa nafsu (Gunawan & Chakti,
2019). Konsumen muslim dianjurkan membeli berdasarkan kebutuhan dan manfaat,
bukan karena dorongan emosional. Islam melarang tindakan yang merugikan, termasuk
dalam aktivitas pembelian, sehingga penting membedakan antara kebutuhan dan
keinginan.Allah SWT berfirman dalam Q.S Al-Maidah [5]:100 yaitu:

G R A A= o < e (P

Artinya: “Katakanalah: “tidak sama yang buruk dengan yang baik, meskipun banyaknya
yang buruk itu menarik hatimu, maka bertaqwalah kepada Allah hai orangorang berakal,
agar kamu mendapat keberuntungan”.

Dengan kata lain, sedikit perkara halal yang bermanfaat lebih baik daripada banyak
perkara haram yang menimbulkan mudarat. Orang-orang yang memiliki akal sehat dan
lurus, jauhilah hal-hal yang haram, tinggalkanlah hal-hal yang haram itu, dan terimalah
hal-hal yang halal dan cukuplah dengannya agar kamu mendapatkan keberuntungan
yaitu di dunia dan akhirat (Ibnu Katsir, 2002).

Kepercayaan

Menurut Kustini, (2011), kepercayaan merek bisa diukur melalui dimensi viabilitas
(dimension of viability) dan dimensi intensionalitas (dimension of intentionality).
Dimension of viability memiliki sebuah persepsi bahwa suatu merek bisa memenuhi dan
memuaskan kebutuhan serta nilai konsumen. Dimensi ini bisa diukur melalui indikator
kepuasan dan nilai. Dimension of intentionality mencerminkan perasaan aman dari
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seseorang individu terhadap suatu merek. Dimensi ini bisa diukur melalui indikator
security serta trust.

Kepercayaan konsumen menurut Mowen (2012) ialah seluruh pengetahuan yang
dimiliki oleh konsumen serta semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek,
atribut, dan manfaatnya. Indikator kepercayaan dapat diukur dengan : a) Konsisten pada
kualitas, b) Mengerti hasrat konsumen, c) Komposisi informasi menggunakan kualitas
produk, d) kepercayaan konsumen, e) Produk yang handal.

Menurut pendapat Kotler dan Keller (2012) kepercayaan ialah faktor penting
dalam menciptakan komitmen antara perusahaan dan pelanggan, kepercayaan ialah
komponen kognitif dari faktor psikologis. Kepercayaan berhubungan dengan keyakinan,
bahwa sesuatu itu benar atau keliru atas dasar bukti, sugesti, otoritas, pengalaman serta
bisikan hati.

Nilai Produk

Nilai produk adalah persepsi konsumen terhadap manfaat merek dan kemudahan
dalam mengonsumsi produk, yang berdampak pada loyalitas (Razak et al., 2020). Nilai
produk mencakup empat dimensi utama:

1. Nilai emosional - berasal dari perasaan positif saat mengonsumsi.
2. Nilai sosial - meningkatkan citra diri sosial konsumen.

3. Nilai kinerja/kualitas - manfaat dari fungsi dan efisiensi produk.
4. Nilai harga - persepsi terhadap kualitas dibandingkan biaya.

Nilai produk tidak hanya dilihat dari kualitas, tetapi juga dari harga, rasa, kemasan,
pelayanan, dan pemasaran. Produk dengan nilai tambah lebih tinggi cenderung lebih
menarik bagi konsumen (Ayu et al, 2021). Bagi konsumen Muslim, kehalalan produk
adalah aspek penting. Sertifikasi halal menjadi kebutuhan dalam menghadapi tantangan
global dan sebagai bentuk perlindungan konsumen. Di Indonesia, hal ini ditegaskan
melalui UU No. 33 Tahun 2014 tentang Jaminan Produk Halal (Charity, 2017).

Beauty Influencer

Beauty influencer adalah bagian dari strategi pemasaran digital yang fokus
mempromosikan produk kecantikan seperti makeup dan skincare melalui konten di
media sosial. Dengan jumlah pengikut yang besar, mereka memiliki pengaruh kuat dalam
membentuk opini dan mendorong niat beli konsumen (Zukhrufani & Zakiy, 2019). Ulasan
dari beauty influencer dapat meningkatkan daya tarik merek dan penjualan produk
(Eliza, Sinaga & Kusumawati, 2018). Influencer yang efektif perlu memiliki personal
branding yang kuat untuk membangun kepercayaan dan pengaruh, meskipun dalam
persaingan ketat.

Menurut model TEARS (Shimp & Terence A., 2014), dimensi utama beauty vlogger
meliputi:

1. Kepercayaan - dianggap jujur dan dapat dipercaya.

2. Keahlian - memiliki pengetahuan atau kemampuan di bidangnya.

3. Daya tarik - menarik secara fisik dan sosial.

4. Rasa hormat - dikagumi karena prestasi atau kualitas pribadi.

5. Kesamaan - cocok dengan audiens dalam hal karakteristik sosial.
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Kepercayaan dan Minat Beli Ulang

Kepercayaan adalah kesediaan individu untuk bergantung pada pihak lain karena
adanya keyakinan terhadap integritas dan keandalan pihak tersebut. Dalam konteks
pemasaran, kepercayaan berperan penting dalam membentuk loyalitas dan minat beli
ulang konsumen (Tirtana & Sari, 2014; Nurvita Anggraeni, 2015).

Trivedi dan Yadav (2020) menyatakan bahwa kepercayaan meningkatkan
kemungkinan pembelian ulang, karena didasarkan pada pengalaman konsumsi
sebelumnya. Murdifin et al. (2020) menambahkan bahwa semakin besar kepercayaan
terhadap perusahaan, semakin tinggi kemungkinan konsumen untuk membeli kembali
dan berbagi informasi pribadi. Kepercayaan juga memperkuat hubungan jangka panjang
antara konsumen dan penjual (Lestari & Ellyawati, 2019), serta terbukti berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang (Ruswanti et al.,, 2021; Juniwati & Sumiyati, 2020).
H1: Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap Minat beli ulang.

Nilai Produk dan Minat Beli Ulang

Menurut Chen (2010), perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli ulang online. Jika pelanggan merasa produk sesuai harapan, persepsi positif
terbentuk dan meningkatkan kemungkinan berbelanja kembali. Sebaliknya,
ketidaksesuaian produk menimbulkan persepsi negatif dan menurunkan peluang
pembelian ulang.

Pembelian ulang dipengaruhi oleh penilaian manfaat dan biaya. Dalam konteks toko
kosmetik online di Instagram, pelanggan cenderung membeli ulang jika merasa produk
bermanfaat dan cocok. Oleh karena itu, penting bagi penjual untuk memahami keinginan
pelanggan.

Penelitian Calabuig et al. (2014) menegaskan bahwa perceived value adalah
prediktor kuat untuk mengukur niat beli di masa depan. Hal serupa juga disampaikan
Giffar (2016), yang menemukan hubungan positif antara perceived value dan minat beli
ulang.

H2: Nilai produk memiliki pengaruh positif terhadap Minat beli ulang.

Beauty Influencer dan Minat Beli Ulang

Iklan adalah bagian dari bauran promosi yang bertujuan memengaruhi sikap dan
keputusan konsumen. Untuk menarik perhatian dan membangun keyakinan konsumen,
perusahaan perlu beriklan secara kreatif, salah satunya melalui influencer yang
terpercaya sesuai dengan produk yang diiklankan (Rodriguez, 2008).

Influencer seperti selebriti, ahli, atlet, atau aktor dapat berperan sebagai endorser
yang memberikan testimoni dan mempromosikan produk. Sumarwan (2007)
menyatakan bahwa tokoh terkenal memiliki daya tarik besar dan audiens luas yang dapat
memengaruhi pilihan merek. Menurut Kotler dan Keller (2009), influencer akan lebih
efektif jika mencerminkan karakter utama produk.

Penelitian Pakpahan (2017) menunjukkan bahwa influencer dengan kredibilitas
dan daya tarik tinggi dapat meningkatkan keyakinan dan kepuasan konsumen. Hal ini
juga diperkuat oleh Patimah, Yafiz, dan Marliyah (2017), yang menemukan bahwa
endorser berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan produk kosmetik.

H3: Beauty Influencer memiliki pengaruh positif terhadap Minat beli ulang.
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Model Empirik Penelitian
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Gambar 1. Kerangka Penelitian
Metode Penelitian

Populasi dan Sample

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari subjek atau objek yang
memiliki kualitas dan ciri tertentu yang sudah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
dan dianalisis supaya dapat ditarik menjadi kesimpulan (Sugiyono, 2015). Adapun
populasi dalam penelitian ini kaum milenial generasi Z yang menggunakan social media
untuk membeli produk skincare halal secara online dengan cara melihat review dari
beauty influencer. Jumlah populasi tidak diketahui karena tidak tersedia data tentang
konsumen yang mempunyai ciri tersebut. Sampel adalah sebagian dari populasi yang
diambil dengan cara-cara tertentu untuk diukur dan diamati karakteristiknya, kemudian
ditarik kesimpulan mengenai karakteristik tersebut yang dianggap mewakili populasi
(Widiyono, 2013). Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah purposive sampling, yaitu suatu metode pengambilan sampel yang tergolong
dalam sampel nonprobabilitas dimana pemilihannya dilakukan berdasarkan kriteria
tertentu (Sugiyono, 2012). Karakteristik yang digunakan peneliti dalam penelitian ini
adalah
1. Beragama islam.
2. Sudah membeli lebih dari 3x produk skincare halal.
3. Menggunakan sosial media dalam proses pembelian.
4. Pernah melihat beauty influencer dalam menjelaskan produk skincare halal.

Metode Pengumpulang Data

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik
pengumpulan data penelitian melalui studi pustaka dan kuesioner diukur dengan skala
likert. Populasi penelitian ini adalah generasi Z yang menggunakan skincare halal dengan
teknik pengambilan sample yaitu sampling purposive.
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Teknik Analisis

Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi dengan
menggunakan bantuan software SPSS untuk mengetahui hubungan antara variabel
dependen dan independen.

Hasil Dan Pembahasan

Uji Validitas
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Data
Indikator Rotated Component Matrix
1 2 3
Kepercayaan
a. Skincare halal konsisten menjaga kualitas 0.746
b. Skincare halal memahami kebutuhan perawatan wajah saya  0.682
c. Skincare halal selalu menginformasikan komposisi bahan 0.518
yang digunakan
d. Saya percaya terhadap skincare halal 0.617
e. Skincare halal mampu bekerja dengan baik di wajah saya 0.803
Nilai Produk
a. Skincare halal mampu membuat kulit saya sehat 0.815
b. Skincare halal sesuai dengan daya beli saya 0.664
c. Penggunaan skincare halal membuat saya nyaman 0.577
d. Penggunaan skincare halal menjadikan saya merasa sudah 0.594
memenuhi perintah agama '
Beauty Influencer
a. Beauty influencer yang digunakan sebagai brand 0.861
ambassador skincare halal menarik perhatian saya '
b. Beauty influencer yang digunakan sebagai brand 0.844
ambassador skincare halal dapat meyakinkan saya '
c. Beauty influencer yang digunakan sebagai brand 0.699
ambassador skincare halal mempunyai banyak followes '
d. Beauty influencer yang digunakan sebagai brand
ambassador skincare halal mempunyai Islamic personal 0.574
branding yang baik
Minat Beli Ulang
a. Sayaakan membeli kembali skincare halal 0.553
b. Saya akan merekomendasikan skincare halal kepada orang 0.700
lain '
c. Saya memilih skincare halal sebagai pilihan utama 0.824
d. Saya selalu mencari informasi terbaru tentang skincare 0.800
halal ]
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Uji Reliabilitas
Tabel 2. Hasil Pengujian Reliabilitas
. Cronbach's Standard
Variabel Alpha Alpha Keterangan
Kepercayaan (X1) 0,877 0,600 Raliabel
Nilai Produk (X2) 0,830 0,600 Raliabel
Beauty Influencer (X3) 0,825 0,600 Raliabel
Minat Beli Ulang (Y) 0,828 0,600 Raliabel

Uji Regresi Linier Berganda

Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
Model
BStd. Error Beta
1 (Constant) 4.233 1.376
KEPERCAYAAN .298 .106 .363
NILAI PRODUK 376 .128 .366
BEAUTY INFLUENCER .015 .078 .018

Hasil uji hipotesis dan hasil pengujian yang telah dilakukan pada penelitian ini
menunjukkan hasil bahwa ketiga variabel independen yang diuji pada penelitian ini
masing-masing memiliki pengaruh positif terhadap variabel dependen. Variabel tersebut
adalah kepercayaan, nilai produk dan beauty influencer.

Hasil uji validitas seperti yang terlihat pada tabel 4.8 menunjukkan bahwa untuk
variable kepercayaan yang memiliki 5 indikator yang korelasi terbesar berada pada
faktor 1 mempunya nilai berkisar antara 0,518 dan 0,803. Variabel nilai produk memiliki
4 indikator yang korelasi terbesar berada pada faktor 1 mempunyai nilai berkisar antara
0,577 dan 0,815. Variable beauty influencer memiliki 4 indikator yang berkorelasi dengan
faktor 3 mempunyai nilai berkisar 0,574 dan 0,861, sedangkan variable minat beli ulang
memiliki 4 indikator yang berkorelasi dengan faktor 2 mempunyai nilai berkisar 0,553
dan 0,824.

Dari ketiga variabel independen tersebut, variable kepercayaan dan nilai produk
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang, sedangkan untuk
variable beauty influencer mempunyai pengaruh positif namun tidak signifikan.
Selanjutnya hubungan antara kedua variable tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut.

Pengaruh Kepercayaan Terhadap Minat Beli Ulang Skincare Halal

Hasil uji hipotesis H1 sebagai penelitian variabel kepercayaan membuktikan bahwa
koefisien regresi pengaruh variabel kepercayaan terhadap minat beli ulang skincare halal
diperoleh hasil 0,363. Nilai yang didapat tersebut menunjukkan bahwa

variabel kepercayaan memiliki hubungan positif. Kemudian untuk uji signifikansi
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pengaruh parsial atau uji t didapat sebesar 2,801 yang mana lebih besar dari t tabel yaitu
1,984 dengan nilai signifikansi 0,006 kurang dari 0,05, yang berarti H1 diterima dan HO
ditolak. Sehingga dapat diartikan bahwa, variabel kepercayaan (X1) memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli ulang skincare halal.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa bahwa skincare
halal konsisten pada kualitas, mengerti hasrat konsumen, informasi tentang kandungan
produk jelas, dapat dipercaya dan produk dapat mengatasi masalah kulit maka
konsumen akan semakin berminat untuk membeli, semakin berminat untuk
mereferensikan kepada orang lain, akan menjadi alternative pilihan dan akan semakin
sering mencari informasi tentang skincare halal.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Juniwati and
Sumiyati, (2020) yang menyimpulakan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang. Penelitian sejalan juga dilakukan oleh Ruswanti et al, (2021)
percaya bahwa Kkepercayaan dianggap sebagai faktor kunci yang secara langsung
memiliki pengaruh besar terhadap niat beli ulang.

Pengaruh Nilai Produk Terhadap Minat Beli Ulang Skincare Halal

Hasil uji hipotesis H2 sebagai penelitian variabel nilai produk membuktikan bahwa
koefisien regresi pengaruh variabel nilai produk terhadap minat beli ulang skincare halal
diperoleh hasil 0,366. Nilai yang didapat tersebut menunjukkan bahwa

variabel nilai produk memiliki hubungan positif. Kemudian untuk uji signifikansi
pengaruh parsial atau uji t didapat sebesar 2,924 yang mana lebih besar dari t tabel yaitu
1,984 dengan nilai signifikansi 0,004 kurang dari 0,05, yang berarti H2 diterima dan HO
ditolak. Sehingga dapat diartikan bahwa, variabel nilai produk (X2) memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli ulang skincare halal.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa jika sebuah produk skincare halal
mempunyai nilai fungsional, nilai ekonomi, nilai emosional dan nilai religious maka
konsumen akan semakin berminat untuk membeli, semakin berminat untuk
mereferensikan kepada orang lain, akan menjadi alternative pilihan dan akan semakin
sering mencari informasi tentang skincare halal.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Calabuig et
al, (2014) menunjukan bahwa perceived value terbukti mempengaruhi minat beli ulang.
Penelitian ini menunjukkan perceived value berfungsi sebagai prediktor yang lebih baik
untuk mengukur future intention dibandingkan dengan variabel-variabel lain yang
digunakan. Penelitian serupa juga dilakukan oleh (Giffar, 2016) yang menyatakan bahwa
terdapat hubungan positif antara perceived value dengan minat beli ulang.

Pengaruh Beauty Influencer Terhadap Minat Beli Ulang Skincare Halal

Hasil uji hipotesis H3 sebagai penelitian variabel beauty influencer membuktikan
bahwa koefisien regresi pengaruh variabel beauty influencer terhadap minat beli ulang
skincare halal diperoleh hasil 0,018. Nilai yang didapat tersebut

menunjukkan bahwa variabel beauty influencer memiliki hubungan positif.
Kemudian untuk uji signifikansi pengaruh parsial atau uji t didapat sebesar 0,197 yang
mana lebih kecil dari t tabel yaitu 1,984 dengan nilai signifikansi 0,845 lebih dari 0,05,
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yang berarti H3 ditolak dan HO diterima. Sehingga dapat diartikan bahwa, variabel beauty
influencer (X3) memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat beli
ulang skincare halal.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun seorang beauty influencer
menarik dimata orang lain, dapat meyakinkan konseumen, memiliki banyak audiens,
professional dan memiliki personal branding yang baik maka tidak dapat mempengaruhi
konsumen untuk membeli, tidak dapat mempengaruhi konsumen mereferensikan
kepada orang lain, tidak dapat menjadikan konsumen sebagai produk alternative pilihan
dan tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk mencari informasi tentang skincare
halal.

Hal ini kemungkinan disebabkan karena indicator yang digunakan belum
menggambarkan tingkat religiusitas dari beauty influencer. Menurut Suki, (2016)
kredibiltas beauty influencer mempengaruhi minat pembelian produk halal.

Penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Pakpahan,
(2017) yang menyimpulkan bahwa ketika seorang influencer memiliki kredibilitas dan
daya tarik akan mampu meyakinkan konsumen untuk membeli dan memuaskan mereka.
Temuan ini juga tidak sejalan dengan temuan study Patimah, Yafiz and Marliyah,
(2017) yang menyatakan bahwa penggunaan endorser sebagi. influencer mampu
menciptakan kepuasan pelanggan produk kosmetik.

Simpulan Dan Rekomendasi
Kesimpulan

Berdasarkan hasi koefisien determinasi (R*) menghasilkan nilai R? sebesar 0,496.
Hal ini dapat diartikan koefisien determinasi (R%) sebesar 0,496 yang artinya variasi
variabel kepercayaan (X1), nilai prosuk (X2) dan beauty influencer (X3) mempengaruhi
49% terhadap variable minat beli ulang skincare halal. Sedangkan 51% sisanya
dipengaruhi oleh variabel independen yang tidak terdapat pada penelitian ini.
Berdasarkan hasil uji t dapat disimpulkan bahwa :

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang
skincare halal. Nilai produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang skincare halal. Beauty influencer berpengaruh positif dan namun tidak signifikan
terhadap minat beli ulang skincare halal.

Berdasarkan hasil uji f variable menyatakan bahwa nilai f sebesar 31,510 dengan
tingkat signifikansi 0,000. F hitung 31,510 lebih besar dibandingkan f tabel adalah 2,70
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
independen yaitu kepercayaan, nilai produk beauty influencer berpengaruh positif dan
signifikan secara simultan terhadap minat beli ulang skincare halal.

Keterbatasan Penelitian

Terdapat beberapa keterbatasan pada penelitian ini saat proses pelaksanaan.
Diharapkan keterbatasan yang dialami dapat membentuk bahan pertimbangan dan
pembelajaran bagi peneliti yang akan datang. Keterbatasannya ialah:

Tingkat R? dalam penelitian ini 49% sehingga termasuk dalam kategori sedang.
Responden dalam study ini hanya generasi milenial.
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Saran

Menurut dari beberapa hasil penelitian, terdapat saran yang akan diberikan antara
lain:
Kepada perusahaan

Ketika perusahaan menawarkan produk halal termasuk skincare kepada
konsumen melalui beauty influencer seharusnya mempertimbangkan tingkat
religiousitas dari beauty influencer itu sendiri. Karena menurut Suki, (2016) tingkat
religiousitas beauty influencer ikut dipertimbangkan dalam minat beli ulang konsumen.

Study ini tidak berhasil mebuktikan hubungan antara beauty influencer dengan
minat beli ulang sehingga perusahaan harus lebih selective dalam memilih beauty
influencer hal ini terkait dengan study yang dilakukan oleh Glover,(2009) yang
menyimpulkan bahwa image dari beauty influencer harus identic dengan image produk.

Kepada Penelitian Selanjutnya

Terkait dengan R yang masih dalam kategori sedang, sehingga untuk penelitian
mendatang perlu mempertimbangkan testimony yang berasal dari masyarakat yang
telah menggunakan skincare halal. Tingkat R? dalam penelitian ini termasuk dalam
kategori sedang. Oleh karena itu penelitian mendatang dapat mempertimbangkan
variable religious belive, halal sertivication, personal societal perception hal ini sesuai
dengan pendapat Awan et. al (2015) bahwa variable religious belive, halal sertivication,
personal societal perception mempengaruhi variable intention to purchase halal product.
Selain itu juga dapat mempertimbangkan variable label halal, kesadaran halal, iklan hal
ini sesuai dengan pendapat Widyaningrum (2019) bahwa variable label halal, kesadaran
halal, iklan mempengaruhi minat pembelian.

Generasi milenial mempunyai keterbatasan daya beli skincare halal. Oleh karena itu
penelitian mendatang dapat mempertimbangkan faktor daya beli dalam mempengaruhi
minta beli ulang skincare halal.
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