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ABSTRAK 

AHLA NAVILATUL MAULA, Pengaruh Halal Label, Brand Ambassador, 

Promotion, dan Perceived Quality terhadap Repurchase Intention (Studi pada 

Konsumen Muslim di Kota Pekalongan) 

Repurchase intention (minat beli ulang) termasuk tindakan membeli 

kembali suatu produk yang sebelumnya sudah pernah dibeli. Dalam konteks 

kecantikan telah mengalami kemajuan yang pesat, sehingga produsen terus 

berinovasi pada produknya dan menawarkan banyak pilihan. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh halal label, brand ambassador, 

promotion, dan perceived quality terhadap Repurchase Intention produk 

Somethinc.  

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode 

pengumpulan data dalam penelitian ini dengan kuesioner. Responden penelitian 

ini adalah konsumen muslim di Kota Pekalongan yang sudah pernah melakukan 

pembelian produk Somethinc. Teknik pengambilan sampel dengan purposive 

sampling sehingga diperoleh sampel sebanyak 100 responden. Data dianalis 

dengan regsresi linear berganda dengan pengujian menggunakan IBM SPSS 

Statistics 25.  

Hasil dari variabel halal label memperoleh nilai sig. 0,120 > 0,05 dan 

nilai t hitung 1,568 < t tabel 1,98498 sehingga halal label tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap repurchase intention, variabel brand ambassador 

memperoleh nilai sig. 0,058 > 0,05 dan nilai t hitung 1,920 < t tabel 1,98498 

sehingga brand ambassador tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

repurchase intention, variabel promotion memperoleh nilai sig. 0,042 < 0,05 dan 

nilai t hitung 2,065 > t tabel 1,98498 sehingga promotion berpengaruh secara 

signifikan terhadap repurchase intention, dan variabel perceived quality 

memperoleh nilai sig. 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 4,909 > t tabel 1,98498 

sehingga perceived quality  berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase 

intention. Diperoleh nilai koefisien determinasi sebesar 68,0 %, sedangkan 32 % 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar peneletian ini, sehingga dari keempat 

variabel tersebut memberikan kontribusi cukup besar dalam mendorong 

repurchase intention pada produk Somethinc di Kota Pekalongan. 

  

Kata kunci: Halal Label, Brand Ambassador, Promotion, Perceived Quality, dan 

Repurchase Intention.  
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ABSTRACT 

AHLA NAVILATUL MAULA, The Influence of Halal Label, Brand 

Ambassador, Promotion, and Perceived Quality on Repurchase Intention 

(Study on Muslim Consumers in Pekalongan City) 

Repurchase intention includes the act of repurchasing a product that has 

previously been purchased. In the beauty context, there has been rapid progress, so 

manufacturers continue to innovate their products and offer a wide variety of 

choices. This study aims to analyze the influence of halal labels, brand 

ambassadors, promotions, and perceived quality on repurchase intention for 

Somethinc products. 

This study used a quantitative approach. Data collection was conducted 

using a questionnaire. Respondents were Muslim consumers in Pekalongan City 

who had previously purchased Somethinc products. The sampling technique used 

purposive sampling, resulting in a sample size of 100 respondents. Data were 

analyzed using multiple linear regression using IBM SPSS Statistics 25. 

The results for the halal label variable obtained a significant value of 0.120 

> 0.05 and a calculated t-value of 1.568 < t-table of 1.98498. Therefore, the halal 

label did not significantly influence repurchase intention. The brand ambassador 

variable obtained a significant value of 1.98498. 0.058 > 0.05 and the calculated t 

value is 1.920 < t table 1.98498 so that the brand ambassador does not significantly 

influence repurchase intention, the promotion variable obtains a sig. value of 0.042 

< 0.05 and the calculated t value is 2.065 > t table 1.98498 so that the promotion 

has a significant effect on repurchase intention, and the perceived quality variable 

obtains a sig. value of 0.000 < 0.05 and the calculated t value is 4.909 > t table 

1.98498 so that perceived quality has a significant effect on repurchase intention. 

The coefficient of determination is 68.0%, while 32% is influenced by other 

variables outside this study, so that these four variables provide a significant 

contribution in encouraging repurchase intention on Somethinc products in 

Pekalongan City. 

Keywords: Halal Label, Brand Ambassador, Promotion, Perceived Quality, and 

Repurchase Intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Industri kecantikan terus berkembang dengan pesat, dimana 

para produsen berlomba-lomba untuk menciptakan inovasi dalam 

produk baru dan menawarkan lebih banyak variasi pada konsumen. 

Meningkatnya jumlah produk kecantikan di pasaran sebagian besar 

dipengaruhi oleh pertumbuhan jumlah pengguna produk kecantikan, 

termasuk di Indonesia. Untuk menghadapi persaingan yang begitu 

pesat, perusahaan perlu untuk bersaing dan merancang strategi 

pemasaran yang efektif agar dapat mempertahankan kelangsungan 

bisnis serta mengembangkan produk dipasar. Industri kosmetik di 

Indonesia berpotensi tinggi dan menarik minat banyak pelaku usaha 

lokal. Pertumbuhan pasar dan kebutuhan konsumen telah mengubah 

produk kosmetik menjadi bagian dari gaya hidup modern yang tidak 

hanya digemari wanita, namun juga pria. Kosmetik saat ini tidak hanya 

terbatas pada produk makeup, tetapi juga perawatan kulit (skincare). 

Sekarang ini, industri kosmetik di Indonesia terjadi 

pertumbuhan yang pesat. Berdasarkan data, total pendapatan industri 

kosmetik diperkirakan akan meningkat sebesar 48% dalam kurun 

waktu 2021-2024, dari sekitar Rp 21,45 triliun di tahun 2021 terdapat 

sekitar Rp 31,77 triliun di tahun 2024. Proyeksi ini menunjukkan 

bahwa industri kosmetik di Indonesia akan terus tumbuh hingga tahun 
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2028, dengan laju pertumbuhan rata-rata sebesar 5,35% setiap tahunnya  

(Perindustrian, 2024). 

Industri kecantikan saat ini terus berkembang dengan 

munculnya inovasi-inovasi baru yang memberikan pemenuhan 

keinginan dan kebutuhan konsumen. Contohnya, brand kecantikan 

lokal yang sukses adalah Somethinc. Somethic didirikan oleh Irene 

Ursula pada tahun 2019, yang memproduksi berbagai produk 

skincare dan makeup dengan kualitas tinggi. Irene Ursula terinspirasi 

untuk mendirikan Somethinc karena melihat kebutuhan akan produk 

kecantikan yang berkualitas dan sesuai dengan kebutuhan individu. 

Keberhasilan Somethinc dalam menciptakan produk berkualitas tinggi 

telah membangun reputasi sebagai merek kecantikan lokal yang 

dipandang baik oleh masyarakat Indonesia. 

Somethinc berkomitmen untuk membantu wanita mencapai 

kecantikan yang seimbang dengan kesehatan kulit. Oleh karena itu, 

Somethinc mengembangkan produk skincare dan make up yang tidak 

hanya berkualitas tinggi dan memenuhi standar internasional, tetapi 

juga aman dan halal untuk digunakan. Meskipun somethinc termasuk 

termasuk brand kecantikan yang masih baru, namun telah berhasil 

meraih berbagai penghargaan. Salah satunya, penghargaan Best 

Newcomer Local Brand (F Editor’s Choice) pada tahun 2019 dari 

Famale Daily (Laurienzia et al., 2021).
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Gambar 1.1 

 

10 Brand Skincare Lokal Terlaris di Online Marketplace 

 

 

Sumber: Compas.co.id 

Menurut data penjualan, Somethinc berhasil meraih posisi 

teratas sebagai brand skincare paling laris di platform e-commerce pada 

periode April- Juni 2022. Meskipun relatif baru didirikan pada tahun 

2019, Somethinc telah mencatatkan kesuksesan luar biasa dengan total 

penjualan mencapai Rp 53,2 miliar. Pencapaian ini menunjukkan jika 

pada tahun 2022, Somethinc telah berhasil memenangkan hati 

konsumen dan mencapai puncak penjualan. 

Perusahaan perlu menciptakan pengalaman yang positif bagi 

konsumen, dengan memberikan interaksi antara konsumen dengan 

produk yang ditawarkan (Chandra et al., 2023). Dengan demikian, 

dapat memberikan keyakinan kepada konsumen untuk mendorong 

melakukan pembelian ulang. Kepercayaan konsumen menjadi sumber 
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daya penting yang mampu memotivasi serta mempengaruhi konsumen 

untuk meningkatkan kepercayaan mereka, sehingga sesuai dengan apa 

yang diharapkan dan diinginkan (Moslehpour et al., 2021). 

Kepercayaan menjadi landasan penting dalam dunia bisnis untuk 

membangun loyalitas konsumen terhadap sebuah produk. Ketika 

konsumen yakin terhadap kualitas produk yang ditawarkan, keyakinan 

tersebut mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang ( 

Hidayanti, 2024). 

Repurchase intention (minat beli ulang) termasuk tindakan 

membeli kembali suatu produk yang sebelumnya sudah pernah dibeli 

(Andari & Mathori, 2023). Niat untuk membeli ulang muncul ketika 

individu memiliki perasaan puas atau senang dengan barang atau jasa 

yang sudah dibeli sebelumnya (Wijaya et al., 2024). Minat beli ulang 

menunjukan respons positif pada sebuah produk atau jasa yang 

mendorong harapan melakukan konsumsi kembali dimasa depan. 

Adapun faktor yang memepengaruhi terhadap keputusan konsumen 

dalam membeli ulang adalah adanya label halal pada produk. 

Halal label (label halal) yaitu tanda yang ada pada kemasan 

dimana menunjukkan bahwa produk sudah memperoleh sertifikasi 

halal dari (Kicky Camallya Arista & Khusnul Fikriyah, 2022). Dengan 

adanya label halal, konsumen dapat terhindar dari keraguan tentang 

keamanan dan kualitas produk, sehingga meningkatkan rasa percaya 

saat melakukan pembelian. Selain itu, label halal juga memberi skor 
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tambahan untuk produsen kosmetik, karena bisa memperkuat 

kepercayaan konsumen dan meningkatkan loyalitas mereka. 

(Suryowati & Nurhasanah, 2020). Pemerintah Indonesia telah 

menetapkan label halal nasional melalui Keputusan Kepala BPJPH 

Kementerian Agama No. 40 Tahun 2022. Ketetapan ini menjadi 

penerapan dari Pasal 37 UU No. 33 Tahun 2014 tentang Jaminan 

Produk Halal (Khoeron, 2022). 

Kesadaran dalam memilih dan mengonsumsi produk halal 

menjadi faktor penting, baik untuk umat Muslim dan non-Muslim. 

Halal tidak berkaitan dengan aspek syariah saja, namun bisa mencakup 

kebersihan, keamanan, dan kesehatan secara berkelanjutan. Oleh 

karena itu, produk halal lebih mudah diterima oleh konsumen, terutama 

jika selaras dengan gaya hidup yang bersih, sehat, dan berkualitas (Sara 

et al., 2022). Fenomena label halal saat ini semakin meningkat seiring 

dengan besarnya jumlah penduduk muslim serta konsumen yang 

mengutamakan produk halal. Tingginya permintaan pada produk halal 

memberikan dorongan produsen agar semakin banyak menciptakan 

dan menyediakan produk dengan sertifikasi halal di pasaran (Utami, 

2023). Irene Ursula mengatakan bahwa produk Somethinc merupakan 

produk kecantikan berkualitas tinggi karena menggunakan bahan 

dengan standar terbaik. Hal ini dapat didukung oleh fakta bahwa 

produk Somethinc telah memperoleh sertifikasi halal dan BPOM 

(Putri, 2021). Sehingga, keberadaan label halal dapat menigoptimalkan 



 

 

6 
 

 

kepercayaan terkait produk, yang akhirnya mampu memengaruhi 

minat beli ulang (repurchase intention). Konsumen yang merasakan 

yakin bahwa suatu produk telah memenuhi standar kehalalan 

cenderung lebih loyal dan berpotensi melakukan pembelian berulang. 

Dalam industri kecantikan, penggunakan brand ambassador 

menjadi suatu upaya yang bisa dimanfaatkan oleh perusahaan dalam 

memperluas jangkauan dan membentuk koneksi bersama konsumen, 

agar bisa memperbaiki kesadaran dan penjualan produk (Safitri et al., 

2023). Perusahaan memanfaatkan brand ambassador dalam 

membangun minat konsumen terhadap produk mereka. Dalam memilih 

brand ambassador, perusahaan biasanya mempertimbangkan 

popularitas dan citra positif seorang artis atau influencer memiliki 

tingkat ketenaran tinggi (Faradilla & Andarini, 2022). Somethinc telah 

berhasil memanfaatkan strategi ini dengan menggandeng artis-artis 

ternama, baik lokal maupun internasional. Pemilihan ini didasarkan 

pada berbagai faktor, seperti kredibilitas artis, jangkauan pasar, daya 

tarik emosional, dan kesesuaian dengan target pasar. Dengan strategi 

ini, Somethinc telah berhasil memperkuat posisinya sebagai merek 

kecantikan yang populer dan relevan di Indonesia dan sekitarnya. 

Pemilihan brand ambassador yang sesuai bisa memperbaiki penjualan 

produk perusahaan. Hal ini disebabkan oleh popularitas brand 

ambassador yang tinggi, sehingga jumlah penggemarnya juga semakin 

banyak. Banyak di antara mereka yang tertarik untuk membeli produk 
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kosmetik dikarenakan idola mereka menjadi brand ambassador dari 

produk tersebut (Sumayah, 2023). 

Somethinc juga menggunakan berbagai strategi promosi yang 

inovatif dan aktif untuk menjangkau konsumen dan meningkatkan 

penjualan. Promotion (promosi) merupakan bentuk komunikasi yang 

diterapkan perseorangan atau perusahaan yang memiliki tujuan sebagai 

pengenalan produk atau jasa serta mendorong seseorang untuk 

melakukan pembelian dan menggunakan produk tersebut (Ningrum et 

al., 2023). Beberapa strategi utama salah satunya penggunaan media 

sosial, termasuk instagram dan tiktok sebagai sarana promosi 

produknya. Melalui akun resminya, somethhinc memberikan 

informasi, edukasi, serta promosi menarik terkait produknya (Theresa 

& Paramita, 2023). Strategi pemasaran berbasis visual, seperti 

infografis dan gambar yang menarik, digunakan untuk menarik 

perhatian calon pelanggan. Selain itu, Somethinc juga mengoptimalkan 

fitur live di tiktok untuk mengadakan flash sale serta sesi interaktif, di 

mana pelanggan dapat bertanya langsung mengenai permasalahan kulit 

dan cara penggunaan produk yang tepat. Strategi harga yang diterapkan 

oleh somethinc memainkan peran penting dalam menarik minat 

pelanggan. Somethinc ini menetapkan harga yang sejalan dengan 

ekspektasi konsumen dari berbagai lapisan masyarakat. Untuk 

meningkatkan penjualan dan menarik lebih banyak pembeli, 

Somethinc juga menawarkan diskon, paket promosi khusus, serta harga 
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bundling yang lebih menguntungkan (Novi Pujiastuti Ramadhani et al., 

2023). 

Selain itu, quality perception (persepsi kualitas) termasuk salah 

satu konsep penting dalam pemasaran terutama dalam industri produk. 

Persepsi kualitas merupakan pandangan pelanggan pada semua 

kualitas atau kelebihan produk berdasarkan harapan pelanggan 

(Hidayatullah Elmas 2020). Setiap individu mempunyai nilai yang 

tidak sama akan kualitas produk. Maka, bila perusahaan hendak 

memahami pandangan konsumen pada suatu produk, hal tersebut bisa 

terlihat sesuai pandangan konsumen dalam produknya (Virena & 

Renwarin, 2022). Persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk 

perawatan kulit seperti somethinc, dapat terbentuk berdasarkan 

ekspektasi terhadap hasil yang dijanjikan, komposisi bahan, daya tahan 

produk, dan faktor lainnya. Kualitas yang dipandang baik akan semakin 

kuat jika didukung oleh citra merek yang positif (Laraswati & Harti, 

2022). Dengan demikian, persepsi kualitas mendorong minat beli ulang 

karena konsumen merasa yakin serta puas pada produk yang mereka 

pilih. 

Berdasarkan temuan dari Ariyono et al., (2023) dan Rohadatul 

Anisa (2021) membuktikan jika variabel label halal mampu 

mempengaruhi variabel minat beli ulang. Sedangkan penelitian yang 

diterapkan Farhan & Rabbani (2020) membuktikan tidak ada pengaruh 

dari variabel label halal terhadap minat beli ulang. Temuan terkait 
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brand ambassador oleh Puspa Indah Ridha & Damayanti (2024) 

membuktikan jika variabel brand ambassador mampu mempengaruhi 

variabel minat beli ulang. Sebaliknya temuan dari Nur et al., (2024) 

membuktikan tidak ada pengaruh variabel brand ambassador pada 

variabel repurchase intention. Temuan dari Cahya putra & Farida 

(2021) menjelaskan, variabel promosi mempengaruhi variabel 

repurchase intention. Sedangkan temuan dari Manggu (2022) dan 

Istiyanto et al., (2024) menjelaskan tidak ada pengaruh variabel 

promosi pada minat beli ulang. Penelitian terkait perceived quality 

oleh Azhar & Wuryan (2024) dan Wijayanto et al., (2024) membuktikan 

jika perceived quality mampu mempengaruhi repurchase intention. 

Sebaliknya temuan dari Suziana et al.,(2024) membuktikan jika 

variabel perceived quality tidak mampu mempengaruhi repurchase 

intention. 

Penelitian ini pengembangan dari penelitian Dewi (2023), 

penelitian ini secara khusus difokuskan pada Kota Pekalongan, yang 

mayoritas penduduknya beragama Islam, sehingga memberikan 

konteks yang relevan untuk mengkaji pengaruh label halal pada 

keputusan pembelian produk kosmetik. Kemudian, temuan ini 

membatasi responden pada konsumen Muslim untuk mengeksplorasi 

secara mendalam nilai-nilai keislaman, seperti pentingnya keberadaan 

sertifikasi halal, dalam memengaruhi perilaku konsumen. Penambahan 

variabel promosi dalam penelitian ini memberikan dimensi analisis 
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baru, yang memungkinkan evaluasi terhadap pengaruh berbagai 

strategi pemasaran, seperti diskon, kampanye digital, dan bundling, 

terhadap keputusan pembelian ulang. Selain itu, penelitian ini juga 

menambahkan variabel persepsi kualitas (perceived quality) dari sudut 

pandang konsumen Muslim, untuk menggambarkan bagaimana aspek 

seperti kehalalan, keamanan, dan efektivitas produk memengaruhi 

loyalitas konsumen. 

Didorong oleh fenomena yang menarik dan terinspirasi dari 

penelitian terdahulu, penelitian ini memutuskan untuk meneliti dengan 

judul “Pengaruh Halal Label, Brand Ambassador, Promotion, dan 

Perceived Quality terhadap Repurchase Intention Produk 

Somethinc (Studi Pada Konsumen Muslim di Kota Pekalongan).” 

B. Rumusan Masalah 

Sesuai pada penjelasan yang diuraikan, maka rumusan masalah pada 

permasalahan ini yaitu: 

1. Apakah halal label berpengaruh terhadap repurchase intention 

produk Somethinc? 

2. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap repurchase 

intention produk Somethinc? 

3. Apakah promotion berpengaruh terhadap repurchase intention 

produk Somethinc? 

4. Apakah perceived quality berpengaruh terhadap repurchase 

intention produk Somethinc? 
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5. Apakah halal label, brand ambassador, promotion, perceived 

quality berpengaruh terhadap repurchase intention produk 

Somethinc? 

C. Tujuan Penelitian 

Sesuai rumusan permasalahan tersebut, maka tujuan penelitian ini 

ialah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh halal label terhadap repurchase 

intention produk Somethinc. 

2. Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap 

repurchase intention produk Somethinc. 

3. Untuk mengetahui pengaruh promotion terhadap repurchase 

intention produk Somethinc. 

4. Untuk mengetahui pengaruh perceived quality terhadap 

repurchase intention produk Somethinc. 

5. Untuk mengetahi pengaruh halal label, brand ambassador, 

promotion, perceived quality terhadap repurchase intention produk 

Somethinc 

D. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini mampu memberi informasi yang relevan dan 

menjadi bahan pertimbangan kedepannya pada pengembangan 

usaha, terlebih yang berhubungan dengan halal label, brand 
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ambassador, promotion, dan perceived quality terhadap 

repurchase intention produk Somethinc di kalangan konsumen 

Muslim. 

b. Manfaat Praktis 

1. Bagi Peneliti 

  Peneliti mengharapkan dari adanya penelitian ini agar bisa 

memperluas dan meningkatkan wawasan serta ilmu 

pengetahuan yang berhubungan terhadap halal label, brand 

ambassador, promotion, dan perceived quality terhadap 

repurchase intention. 

2. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharap bisa menambah informasi terbaru 

dan inovasi untuk perusahaan saat menyusun strategi 

pemasaran dengan tujuan mengembangkan dan meningkatkan 

bisnis perusahaan. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti agar bisa memberikan manfaat menjadi sumber 

referensi yang berguna bagi peneliti lain di masa depan. Selain 

itu, penelitian ini bisa berkontribusi baik pada hubungan antara 

halal label, brand ambassador, promotion, dan perceived 

quality terhadap repurchase intention. 
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E. Sistematika Pembahasan 

Supaya hasil penelitian mudah dipahami, penulis menyusun sistematika 

yang jelas dan terstruktur. Sistematika ini terdiri dari: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Dalam pendahuluan terdapat latar belakang, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan 

sistematika pembahasan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada tinjauan pustaka terdapat teori-teori terkait halal 

label, brand ambassador, promotion, perceived 

quality, repurchase intention, telaah pustaka, kerangka 

berpikir, dan hipotesis. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Pada metode penelitian terdapat jenis penelitian, 

pendekatan penelitian, setting penelitian, populasi dan 

sampel penelitian, sumber data, variabel penelitian, 

teknik pengumpulan data dan metode analisis data. 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Analisis data dan pembahasan terdapat gambaran 
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umum penelitian, pengujian dan hasil analisis data, 

pembahasan hasil analisis data. 

BAB V : PENUTUP 

 Penutup terdapat kesimpulan, keterbatasan penelitian,    

dan saran. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian yang telah dilakukan ini tujuan untuk mengetahui 

pengaruh halal label, brand ambassador, promotion, dan perceived quality 

terhadap repurchase intention produk Somethinc. Berikut ini ialah beberapa 

kesimpulan didalam penelitian ini:  

1. Variabel Halal Label (X1) menunjukan hasil tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Repurchase Intention (Y) produk 

Somethinc pada konsumen muslim di kota Pekalongan. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai t hitung 1,568 < t tabel 1,98498 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,120 > 0,05.  

2. Variabel Brand Ambassador (X2) menunjukan hasil tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Repurchase Intention (Y) produk 

Somethinc pada konsumen muslim di kota Pekalongan. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai t hitung 1,920 < t tabel 1,98498 dengan nilai 

sigifikansi sebesar 0,058 > 0,05. 

3. Variabel Promotion (X3) menunjukan hasil berpengaruh signifikan 

terhadap variabel Repurchase Intention (Y) produk Somethinc pada 

konsumen muslim di kota Pekalongan. Hal ini dibuktikan dengan nilai t 

hitung 2,065 > t tabel 1,98498 dengan nilai  signifikasi sebesar 0,042 < 

0,05. 
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4. Variabel Perceived Quality (X4) menunjukan hasil berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Repurchase Intention (Y) produk 

Somethinc pada konsumen muslim di kota Pekalongan. Hal ini 

dibuktikan dengan nilai t hitung 4,909 > t tabel 1,98498 dengan nilai  

signifikasi sebesar 0,000 < 0,05. 

5. Variabel Halal Label (X1), Brand Ambassador (X2), Promotion (X3), 

dan Perceived Quality (X4) secara simultan memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Repurchase Intention (Y) produk Somethinc pada 

konsumen muslim di Kota Pekalongan. Hal ini dibuktikan dengan nilai 

uji F sebesar 53,597 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

B. Keterbatasan Penelitian 

1. Penelitian ini hanya melibatkan variabel halal label, brand ambassador, 

promotion, dan perceived quality. Kemungkinan terdapat faktor-faktor 

lain yang juga dapat mempengaruhi repurchase intention namun belum 

dijadikan fokus dalam penelitian ini. Tidak disertakannya variabel-

variabel tersebut menjadi keterbatasan tersendiri dalam penelitian ini, 

karena kemungkinan masih ada kontribusi variabel lain yang cukup 

signifikan terhadap keputusan konsumen untuk membeli ulang produk 

Somethinc. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 

mengembangkan model dengan menambahkan variabel-variabel 

relevan lainnya guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

terhadap faktor-faktor yang memengaruhi repurchase intention. 

2. Penelitian ini dilakukan di wilayah Kota Pekalongan dengan melibatkan 
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100 responden. Apabila jumlah sampel yang diambil lebih banyak maka 

akan  mendapatkan hasil yang lebih maksimal. 

3. Keterbatasan lain terletak pada metode pengumpulan data yang 

dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online. Hal ini terdapat 

kemungkinan bahwa responden kurang teliti atau tidak sepenuhnya 

memahami pernyataan dalam kuesioner, sehingga jawaban yang 

diberikan mungkin tidak sepenuhnya mencerminkan kondisi atau 

persepsi yang sebenarnya. 

C. Implikasi  Teoritis dan Praktis 

1. Implikasi Teoritis 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan 

ilmu pengetahuan di bidang pemasaran, khususnya dalam memahami 

faktor-faktor yang memengaruhi repurchase intention. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa tidak semua variabel atau atribut simbolik seperti 

brand ambassador dan halal label memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian ulang, sedangkan variabel yang bersifat 

fungsional seperti promotion dan perceived quality justru berpengaruh 

secara signifikan. Temuan ini mendukung dan memperluas penerapan 

Teori Social Exchange, yang menekankan bahwa konsumen akan 

melanjutkan hubungan konsumsi jika merasa mendapatkan nilai 

manfaat yang lebih tinggi dibandingkan pengorbanannya.  

2. Implikasi  Praktis 

        Secara praktis, hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan oleh 
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pelaku industri kosmetik, khususnya Somethinc, dalam menyusun 

strategi pemasaran yang lebih efektif. Mengingat bahwa perceived 

quality dan promotion memiliki pengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention, maka perusahaan perlu lebih fokus dalam 

menjaga kualitas produk serta merancang strategi promosi yang tepat 

sasaran, seperti diskon, bundling, serta promosi lainnya. Sementara itu, 

meskipun halal label dan brand ambassador penting untuk menarik 

perhatian awal, keduanya tidak cukup kuat dalam mendorong 

pembelian ulang jika tidak dibarengi dengan pengalaman produk yang 

memuaskan. Oleh karena itu, Somethinc perlu menyeimbangkan antara 

citra merek dan nilai nyata produk agar dapat membangun loyalitas 

konsumen secara berkelanjutan, khususnya di kalangan konsumen 

muda Muslim yang semakin kritis dan rasional. 
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