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MOTTO 

 

 

“Semua jatuh bangunmu hal yang biasa, angan dan pertanyaan waktu yang 

menjawabnya. Berikan tenggat waktu, bersedihlah secukupnya 

Rayakan perasaanmu sebagai manusia” 
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“Long story short, I survived” 
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ABSTRAK 

SILFA YUNITA. Pengaruh Perceived Value, Islamic Promotion, Personal 

Color Test Terhadap Repeat Buying Produk Kosmetik Wardah Melalui 

Consumer Trust Pada Konsumen Di Batang. 

Persaingan industri kosmetik yang semakin ketat menuntut perusahaan tidak hanya 

menarik konsumen baru, tetapi juga mempertahankan perilaku pembelian ulang 

(repeat buying). Meskipun Wardah masih menjadi salah satu merek kosmetik halal 

terkemuka di Indonesia, data Top Brand Award tahun 2023–2025 menunjukkan 

adanya penurunan Top Brand Index pada beberapa kategori produk. Selain itu, hasil 

penelitian terdahulu mengenai pengaruh Perceived Value, Islamic Promotion, dan 

Personal Color Test terhadap Repeat Buying masih menunjukkan hasil yang belum 

konsisten. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh 

Perceived Value, Islamic Promotion, dan Personal Color Test terhadap Repeat 

Buying melalui Consumer Trust sebagai variabel mediasi pada konsumen kosmetik 

Wardah di Kabupaten Batang. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel penelitian berjumlah 

100 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert dan dianalisis menggunakan 

metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Islamic Promotion dan Personal Color Test 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Consumer Trust, sedangkan Perceived 

Value tidak berpengaruh signifikan terhadap Consumer Trust. Selanjutnya, 

Perceived Value, Islamic Promotion, Personal Color Test, dan Consumer Trust 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repeat Buying. Pada pengujian 

pengaruh tidak langsung, Consumer Trust terbukti mampu memediasi pengaruh 

Islamic Promotion terhadap Repeat Buying. Namun, Consumer Trust tidak mampu 

memediasi pengaruh Perceived Value dan Personal Color Test terhadap Repeat 

Buying. 

 

Kata Kunci: Perceived Value, Islamic Promotion, Personal Color Test, Consumer 

Trust, Repeat Buying. 
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ABSTRACT 

SILFA YUNITA. The Influence of Perceived Value, Islamic Promotion, and 

Personal Color Test on Repeat Buying of Wardah Cosmetic Products Through 

Consumer Trust in Batang Regency. 

The increasingly fierce competition in the cosmetics industry demands that 

companies not only attract new consumers but also maintain repeat purchasing 

behavior. Although Wardah remains one of the leading halal cosmetics brands in 

Indonesia, Top Brand Award data from 2023–2025 shows a decline in the Top 

Brand Index in several product categories. Furthermore, previous research on the 

influence of Perceived Value, Islamic Promotion, and Personal Color Tests on 

Repeat Buying has yielded inconsistent results. Therefore, this study aims to 

analyze the influence of Perceived Value, Islamic Promotion, and Personal Color 

Tests on Repeat Buying through Consumer Trust as a mediating variable among 

Wardah cosmetics consumers in Batang Regency. 

This study used a quantitative approach. The sample consisted of 100 respondents 

selected using a purposive sampling technique. Data were collected through a 

Likert-scale questionnaire and analyzed using the Partial Least Squares-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) method with the aid of SmartPLS software.The 

results of the study indicate that Islamic Promotion and the Personal Color Test 

have a positive and significant effect on Consumer Trust, while Perceived Value 

has no significant effect on Consumer Trust. Furthermore, Perceived Value, Islamic 

Promotion, the Personal Color Test, and Consumer Trust are proven to have a 

positive and significant effect on Repeat Buying. In the indirect effect test, 

Consumer Trust is proven to mediate the effect of Islamic Promotion on Repeat 

Buying. However, Consumer Trust is unable to mediate the effect of Perceived 

Value and the Personal Color Test on Repeat Buying. 

 

Keywords: Perceived Value, Islamic Promotion, Personal Color Test, Consumer 

Trust, Repeat Buying. 
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TRANSLITERASI 

 Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan 

pada Keputusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 tahun 1987 

dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No. 0543b/U/1987. 

Transliterasi dipakai untuk menulis kata-kata Arab yang dipandang belum diserap 

ke dalam bahasa Indonesia. Secara garis besar pedoman transliterasi sebagai 

berukut: 

1. Konsonan 

Fenom konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan tanda, dan sebagian lagi dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah 

ini daftar huruf arab dan transliterasinya dengan huruf latin: 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Keterangan 

 Alif tidak ا

dilambangkan 

tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Sa ṡ es (dengan titik di ث

atas) 

 Jim J Je ج

 Ha ḥ ha (dengan titik di ح

bawah) 

 Kha Kh ka danha خ

 Dal D De د

 Zal Z zet (dengan titik di ذ

atas) 
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 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sn S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Sad ṣ es (dengan titik di ص

bawah) 

 Dad ḍ de (dengan titik di ض

bawah) 

 Ta ṭ te (dengan titik di ط

bawah) 

 Za ẓ zet (dengan titik di ظ

bawah) 

 ain ’ koma terbalik (di atas)‘ ع

 Ghain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah ꞌ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

2. Vokal 

1) Vokal tunggal 

Vokal hahaha Arab yang lambangnya berupa tanda atau harkat, 

transliterasinya sebagai berikut : 
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Vokal Tunggal Nama  Huruf Latin Nama 

  َ  Fathah A A 

  َ  Kasroh I I 

  َ  Dhammah U U 

2) Vokal rangkap 

Vokal rangkap dalam hahaha Arab yang lambangnya berupa gabungan 

antara harkat dan huruf, yaitu: 

Vokal rangkap Nama Huruf Latin  Nama 

 Fathah dan ya Ai A dan I يْ َ ... 

 Fathah dan Wau Au A dan U وْ َ... 

 

Contoh: 

كَتبََ     -Kataba 

 Fa’la-  فَعلََ 

كِلَ  ذ      -żukira 

 yażhabu- يذَُ كِرَ 

 su’ila- سُئلَِ 

 Kaifa-  كَيْفَ 

 Haula- هَوْلَ 
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

Persaingan industri kosmetik yang semakin ketat mendorong 

perusahaan untuk terus menciptakan strategi pemasaran yang mampu 

mempertahankan loyalitas konsumen. Dalam konteks pemasaran, loyalitas 

konsumen dapat tercermin melalui Repeat Buying atau pembelian ulang. 

Repeat buying menjadi tolak ukur penting dalam keberhasilan perusahaan 

karena menunjukkan adanya kepuasan, kepercayaan, dan hubungan jangka 

panjang antara konsumen dengan merek (Zulfikar et al., 2023). 

Dalam beberapa tahun terakhir, industri kosmetik di Indonesia 

mengalami perkembangan yang sangat pesat (Anggraini et al., 2024). 

Pertumbuhan tersebut didorong oleh meningkatnya kesadaran masyarakat 

terhadap pentingnya perawatan diri, perubahan gaya hidup, perkembangan 

media sosial, serta kemudahan memperoleh informasi mengenai produk 

kecantikan melalui platform digital. Kosmetik tidak lagi dipandang sebagai 

kebutuhan pelengkap, tetapi telah menjadi bagian dari gaya hidup 

masyarakat, khususnya perempuan (Hasrin & Sidik, 2023). Kondisi tersebut 

menyebabkan persaingan antar perusahaan kosmetik semakin ketat sehingga 

setiap perusahaan dituntut mampu mempertahankan konsumennya agar tetap 

melakukan pembelian ulang terhadap produk yang digunakan. 

Penggunaan skincare dan kosmetik telah mengalami pergeseran 

makna, dari sekadar kebutuhan perawatan menjadi bagian dari identitas diri, 
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tren, dan gaya hidup (Amalia et al., 2022). Meskipun fenomena tersebut 

mencerminkan tingginya minat masyarakat terhadap produk kecantikan, 

kondisi tersebut juga menunjukkan bahwa konsumen memiliki banyak 

pilihan merek sehingga perusahaan harus mampu menciptakan nilai lebih 

agar konsumen tetap melakukan pembelian ulang pada merek yang sama. 

Besarnya potensi pasar kosmetik Indonesia tercermin dari terus 

meningkatnya pertumbuhan industri kosmetik nasional. Kementerian 

Perindustrian Republik Indonesia menyatakan bahwa industri kosmetik 

merupakan salah satu subsektor manufaktur yang memiliki prospek sangat 

menjanjikan dan terus menunjukkan pertumbuhan positif. Berdasarkan data 

Kementerian Perindustrian, jumlah pelaku usaha industri kosmetik 

meningkat dari 726 perusahaan pada tahun 2020 menjadi 1.292 perusahaan 

pada tahun 2024, yang didominasi oleh industri kecil dan menengah (IKM) 

sebesar sekitar 83%. Peningkatan tersebut menunjukkan bahwa industri 

kosmetik nasional berkembang sangat pesat seiring meningkatnya 

permintaan masyarakat terhadap produk kecantikan.. 

Salah satu perusahaan kosmetik yang berhasil mempertahankan 

eksistensinya di tengah persaingan industri kecantikan adalah Wardah. 

Sebagai pelopor kosmetik halal di Indonesia, Wardah berhasil membangun 

citra merek yang kuat melalui produk berkualitas, sertifikasi halal, inovasi 

produk, serta strategi pemasaran yang sesuai dengan nilai-nilai Islam 

(Huwaida et al., 2025). Keunggulan tersebut menjadikan Wardah sebagai 
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salah satu merek kosmetik yang paling dikenal dan banyak digunakan oleh 

masyarakat Indonesia. 

Di tengah keberhasilan Wardah dalam menjaga eksistensinya sebagai 

brand kosmetik halal utama di pasar domestik, dinamika kompetisi industri 

kecantikan saat ini memunculkan adanya kesenjangan untuk dikaji lebih 

mendalam. Di satu sisi, Wardah memiliki citra halal yang kuat, kualitas 

produk yang baik, serta promosi berbasis nilai Islami yang mampu menarik 

minat konsumen Muslim (IHATEC Marketing Research, 2025). Namun 

demikian, keberhasilan Wardah sebagai pemimpin pasar tidak sepenuhnya 

menjamin tingginya perilaku repeat buying konsumen. Berdasarkan data Top 

Brand Award tahun 2023–2025, Wardah memang masih menempati posisi 

pertama pada beberapa kategori kosmetik. Akan tetapi, nilai Top Brand Index 

menunjukkan kecenderungan menurun pada beberapa kategori produk. 

Tabel 1. 1 Top Brand Award 2023-2025 di Indonesia Kategori Lipstik 

Merek 2023 2024 2025 

Wardah  26.00% 22.40% 15.00% 

maybelline 19.30% 19.30% 16.70% 

Revlon  6.30% 4.20% 4.80% 

  Pixy  3.60% 4.10% - 

Sumber: Top Brand Award 

Berdasarkan Tabel 1. 2 yang berisi data Top Brand Award kategori 

lipstik tahun 2023–2025, Wardah terus mendominasi peringkat atas 

dibandingkan dengan merek kosmetik yang lain. Pada tahun 2025, Top Brand 
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Index (TBI) Wardah tercatat berada di angka 15,00%. Angka ini 

memperlihatkan penurunan berturut-turut dari tahun 2024 yang sebesar 

22,40% dan tahun 2023 yang sempat mencapai 26,00%. Penurunan nilai Top 

Brand Index tersebut dapat menjadi indikasi bahwa keberhasilan 

mempertahankan posisi sebagai merek teratas belum tentu diikuti oleh 

tingginya loyalitas dan perilaku pembelian ulang (repeat buying) konsumen. 

Semakin banyaknya merek kosmetik lokal maupun internasional yang 

menawarkan inovasi produk, strategi promosi digital, personalisasi layanan, 

serta pengalaman berbelanja yang lebih interaktif menyebabkan konsumen 

memiliki lebih banyak alternatif dalam menentukan pilihan produk kosmetik.  

Dalam konteks pemasaran, Repeat buying menjadi tujuan akhir dari 

strategi pemasaran jangka panjang. Konsumen yang melakukan pembelian 

ulang cenderung memiliki hubungan emosional maupun fungsional yang 

kuat terhadap merek (Friska Mastarida, 2023). Pertimbangan konsumen 

dalam memilih produk tidak lagi terbatas hanya pada kepemilikan logo halal 

dan tingginya kualitas produk yang ditawarkan, tetapi juga mulai 

memperhatikan pengalaman personal, nilai emosional, serta kesesuaian 

produk dengan karakteristik diri mereka (Kim et al., 2023). 

Fenomena tersebut semakin terlihat pada perkembangan tren 

personalisasi dalam industri kecantikan. Saat ini, konsumen kosmetik lebih 

memprioritaskan produk yang menyajikan impresi interaktif dan personal, 

seperti penggunaan fitur Personal Color Test berbasis teknologi digital. 

Penerapan Personal Color Test mengedukasi para pengguna dalam 
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mengidentifikasi sekaligus menyelaraskan palet warna produk kosmetik agar 

sesuai dengan karakteristik atau rona kulit alami mereka (Damayanti et al., 

2024). Namun demikian, belum semua konsumen memanfaatkan fitur 

tersebut secara optimal sehingga muncul perbedaan antara inovasi teknologi 

yang dikembangkan perusahaan. 

Persepsi nilai (perceived value) memegang kontribusi penting dalam 

mengarahkan tindakan konsumen untuk melakukan transaksi kembali di 

masa mendatang (Amalia et al., 2022). Konsumen cenderung 

mempertimbangkan sejauh mana keuntungan yang didapat dari produk 

sepadan terhadap harga maupun pengorbanan yang telah didistribusikan 

untuk mendapatkannya. (Lestari & Adialita, 2024). Apabila nilai manfaat 

yang diperoleh dari kosmetik Wardah dinilai melampaui total biaya serta 

pengorbanan yang dialokasikan, pelanggan akan mengalami kepuasan yang 

kemudian memicu intensitas untuk melakukan transaksi kembali (Handayani 

& Riofita, 2022) 

Selain itu, promosi yang sesuai dengan nilai dan norma konsumen 

juga berpengaruh dalam membangun kedekatan emosional terhadap merek 

(Riswanda et al., 2025). Wardah dikenal dengan pendekatan promosi Islami 

yang menekankan nilai-nilai kehalalan, kesederhanaan, dan keanggunan 

sesuai syariat (Ariyono et al., 2025b). Promosi semacam ini memiliki daya 

tarik tersendiri bagi konsumen muslim karena tidak hanya menjual produk, 

tetapi juga menyampaikan pesan nilai (Isnaini, 2022). Promosi Islami 

diyakini dapat membentuk preferensi dan loyalitas konsumen karena sesuai 
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dengan identitas keagamaan mereka. Maka dari itu, promosi Islami 

merupakan variabel penting yang harus dikaji dalam kaitannya dengan 

pembelian ulang. 

Diantara inovasi yang dapat memengaruhi pembelian ulang adalah 

adanya Personal Color Test. Hal ini memungkinkan konsumen mendapatkan 

rekomendasi warna kosmetik yang sesuai dengan warna kulit mereka, dengan 

ini memberi pengalaman yang lebih intens dan memuaskan. Hal ini menjadi 

nilai tambah dalam proses pembelian yang berdampak pada persepsi 

konsumen terhadap merek (Andirwan et al., 2023). Jika pengalaman ini 

dirasa relevan dan membantu, konsumen akan lebih condong untuk 

melaksanakan pembelian berulang. Pada era digital seperti saat ini, 

pengalaman personalisasi melalui teknologi canggih menjadi nilai tambah 

yang penting dalam membentuk ikatan emosional dengan konsumen 

(Andirwan et al., 2023).  

Kepercayaan konsumen (Consumer Trust) menjadi elemen yang  

menjembatani hubungan antara nilai yang dirasakan, promosi Islami, serta 

pengalaman teknologi yang diberikan perusahaan terhadap perilaku 

pembelian ulang. Kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek menjadi 

landasan dalam membentuk ikatan jangka panjang antara konsumen dengan 

produsen (Yenica et al., 2025). Kepercayaan tersebut terbentuk saat 

konsumen meyakini bahwa produk yang ditawarkan aman untuk digunakan, 

telah mematuhi standar kehalalan yang berlaku, serta selaras  dengan klaim 

dan janji yang telah disampaikan oleh pihak produsen (Destari et al., 2025). 
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Ketika konsumen percaya pada merek Wardah, mereka tidak hanya akan 

membeli produk satu kali, tetapi akan terus melakukan pembelian ulang 

karena rasa aman dan nyaman yang ditawarkan oleh merek tersebut.  

Selain didukung oleh fenomena empiris, penelitian ini juga 

didasarkan pada adanya research gap dari penelitian terdahulu. Hasil 

penelitian mengenai pengaruh Perceived Value terhadap Repeat Buying 

masih menunjukkan temuan yang berbeda. Novitasari et al. (2023), Efdison 

et al. (2022), Sarjana et al. (2022), dan Santiko dan Huda (2025) 

menyimpulkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention. Sebaliknya, Hartanti et al. (2025) 

menemukan bahwa Perceived Value justru berpengaruh negatif signifikan 

terhadap minat beli ulang. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan bahwa 

hubungan antara Perceived Value dan Repeat Buying masih belum konsisten 

sehingga perlu diuji kembali. 

Penelitian mengenai Islamic Promotion juga masih memiliki 

keterbatasan. Setiawan (2021), Ariyono et al. (2025), dan Abila et al. (2025) 

membuktikan bahwa Islamic Promotion berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian maupun minat beli ulang. Akan tetapi, sebagian besar 

penelitian tersebut hanya menguji pengaruh langsung Islamic Promotion 

tanpa memasukkan Consumer Trust sebagai variabel mediasi, sehingga 

mekanisme terbentuknya perilaku pembelian ulang belum dijelaskan secara 

komprehensif. 
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Research gap juga ditemukan pada variabel Personal Color Test. Kim 

et al. (2023) serta Rusli et al. (2025) menunjukkan bahwa personal color dan 

pemilihan warna berpengaruh terhadap perilaku pembelian dan keputusan 

konsumen. Namun, penelitian tersebut masih berfokus pada perilaku 

pembelian secara umum serta manajemen penampilan. Penelitian yang 

menghubungkan Personal Color Test dengan Repeat Buying pada produk 

kosmetik halal melalui Consumer Trust masih sangat terbatas, khususnya 

pada konteks konsumen Wardah di Indonesia. 

Kabupaten Batang yang berlokasi di Provinsi Jawa Tengah memiliki 

karakteristik demografis yang cukup potensial bagi pertumbuhan pasar 

kosmetik halal. Berdasarkan data yang termuat dalam publikasi Kabupaten 

Batang Dalam Angka 2025 diperoleh melalui Badan Pusat Statistik 

Kabupaten Batang, banyak penduduk di wilayah ini diperkirakan mencapai 

849.690 jiwa pada tahun 2024/2025 dengan struktur penduduk yang 

mayoritas di kelompok usia produktif, yaitu usia 15–59 tahun mencapai 

sekitar 64,29% dari total penduduk (BPS, 2025). Kondisi demografis ini 

menunjukkan dominasi kelompok usia remaja, dewasa, dan ibu rumah tangga 

yang merupakan segmen utama konsumen produk kosmetik, termasuk 

kosmetik halal. Selain itu, dengan proporsi  penduduk produktif yang tinggi, 

tren gaya hidup sehat serta keinginan untuk tampil menarik di kalangan 

generasi muda dan perempuan semakin mendorong penggunaan produk 

perawatan kulit dan kosmetik halal di wilayah ini 
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Dengan demikian, latar belakang penelitian ini menunjukkan urgensi 

yang tinggi mengingat semakin ketatnya persaingan industri kosmetik serta 

pentingnya penerapan strategi pemasaran yang adaptif terhadap 

perkembangan teknologi dan nilai-nilai Islami. Kebaruan penelitian ini 

terletak pada penambahan variabel Personal Color Test ke dalam kerangka 

analisis yang menghubungkan Perceived Value dan Islamic Promotion 

terhadap Repeat Buying melalui Consumer Trust, mengingat literatur 

mengenai Personal Color Test dalam pemasaran kosmetik halal 

masih terbatas, terutama yang menyoroti hubungan variabel tersebut dengan 

perilaku pembelian ulang dan kepercayaan konsumen pada produk Wardah 

di pasar lokal. Selain itu, penelitian ini dengan spesifik mengambil konteks 

konsumen di Kabupaten Batang, sehingga memberikan kontribusi empiris 

yang lebih kontekstual. 

B. Rumusan Masalah 

Atas dasar pemikiran masalah yang telah disampaikan, bisa 

disimpulkan perumusan masalah diantaranya: 

1. Apakah Perceived Value memiliki pengaruh terhadap Consumer Trust 

pada pengguna produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang? 

2. Apakah Islamic Promotion memiliki pengaruh terhadap Consumer Trust 

pada pengguna produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang? 

3. Apakah Personal Color Test memiliki pengaruh terhadap Consumer 

Trust pada pengguna produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang? 



10 
 

  
 

4. Apakah Perceived Value berpengaruh langsung terhadap Repeat Buying 

produk kosmetik Wardah di Batang?  

5. Apakah Islamic Promotion berpengaruh langsung terhadap Repeat 

Buying produk kosmetik Wardah di Batang? 

6. Apakah Personal Color Test berpengaruh langsung terhadap Repeat 

Buying produk kosmetik Wardah di Batang? 

7. Apakah Consumer Trust berpengaruh terhadap Repeat Buying produk 

kosmetik Wardah di Batang? 

8. Apakah Consumer Trust memediasi pengaruh Perceived Value terhadap 

Repeat Buying produk kosmetik Wardah di Batang? 

9. Apakah Consumer Trust memediasi pengaruh Islamic Promotion 

terhadap Repeat Buying produk kosmetik Wardah di Batang? 

10. Apakah Consumer Trust memediasi pengaruh Personal Color Test 

terhadap Repeat Buying produk kosmetik Wardah di Batang? 

C. Tujuan Masalah 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditetapkan, penelitian ini 

bertujuan untuk: 

1. Untuk menganalisis pengaruh Perceived Value terhadap Consumer Trust 

pada konsumen produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang. 

2. Untuk menganalisis pengaruh Islamic Promotion terhadap Consumer 

Trust pada konsumen produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang. 

3. Untuk menganalisis pengaruh Personal Color Test terhadap Consumer 

Trust pada konsumen produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang. 
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4. Untuk menganalisis pengaruh langsung Perceived Value terhadap Repeat 

Buying produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang. 

5. Untuk menganalisis pengaruh langsung Islamic Promotion terhadap 

Repeat Buying produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang. 

6. Untuk menganalisis pengaruh langsung Personal Color Test terhadap 

Repeat Buying produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang. 

7. Untuk menganalisis pengaruh Consumer Trust terhadap Repeat Buying 

produk kosmetik Wardah di Kabupaten Batang. 

8. Untuk menganalisis peran Consumer Trust dalam memediasi pengaruh 

Perceived Value terhadap Repeat Buying produk kosmetik Wardah di 

Kabupaten Batang. 

9. Untuk menganalisis peran Consumer Trust dalam memediasi pengaruh 

Islamic Promotion terhadap Repeat Buying produk kosmetik Wardah di 

Kabupaten Batang. 

10. Untuk menganalisis peran Consumer Trust dalam memediasi pengaruh 

Personal Color Test terhadap Repeat Buying produk kosmetik Wardah di 

Kabupaten Batang. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat  berkontribusi terhadap kemajuan 

ilmu pemasaran, terutama terkait dengan pemahaman perilaku konsumen 

dan strategi pemasaran kosmetik berbasis nilai-nilai Islam dan teknologi 

digital. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Bagi perusahaan (Wardah): Temuan studi ini dapat dijadikan rujukan 

oleh perusahaan kosmetik, terutama Wardah, dalam penyusuanan 

strategi pemasaran dengan tepat target, bersifat personal, dan selaras 

dengan prinsip-prinsip Islam serta kemajuan teknologi, demi 

memperkuat kesetiaan pelanggan di kawasan Kabupaten Batang dan 

daerah sekitarnya. 

b. Bagi konsumen: Temuan studi ini mampu memberikan pemahaman 

yang lebih luas kepada konsumen terkait berbagai aspek yang 

mendasari keputusan mereka untuk membeli kembali suatu produk, 

sehingga mereka dapat bersikap lebih cermat dan bijak dalam 

penentuan pilihan produk kosmetik betul-betul selaras dengan 

keperluan dan selera masing-masing individu. 

c. Bagi akademisi dan peneliti berikutnya: Penelitian ini dapat dijadikan 

referensi dan dasar untuk mengembangkan kajian lebih lanjut terkait 

pemasaran produk halal, perilaku konsumen, serta pemanfaatan 

teknologi digital dalam industri kecantikan dan dijadikan landasan 

untuk melakukan studi lanjutan dengan cakupan wilayah yang lebih 

luas, pendekatan metodologi yang berbeda, maupun penambahan 

variabel baru yang relevan untuk memperkaya pemahaman tentang 

loyalitas konsumen di era modern. 
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E. Sistematika Pembahasan  

Skripsi ini dikelompokkan ke dalam lima bab pembahasan yang 

saling berkesinambungan untuk memberikan deskripsi menyeluruh terkait 

alur dan hasil penelitian. 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab I menjelaskan bagian pembuka yang menguraikan latar belakang 

penelitian, mencakup kondisi industri kosmetik halal di Indonesia, posisi 

Wardah sebagai merek kosmetik halal terkemuka, serta fenomena Repeat 

Buying. Selain itu, bab ini memuat rumusan masalah yang terdiri dari sepuluh 

pertanyaan penelitian, tujuan penelitian yang selaras dengan rumusan 

masalah, serta manfaat penelitian. 

BAB II: LANDASAN TEORI 

Bab II menguraikan tentang teoritis penelitian, dimulai dari Theory of 

Planned Behavior (TPB) sebagai grand theory, dilanjutkan dengan konsep 

dan indikator setiap variabel penelitian meliputi Repeat Buying, Perceived 

Value, Islamic Promotion, Personal Color Test, dan Consumer Trust. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Bab III menyajikan kerangka metodologi ilmiah yang melandasi riset 

ini, terdiri dari pemaparan metode kuantitatif, setting penelitian, penetapan 

populasi dan sampel, serta teknik pengambilan sampel. Bab ini juga memuat 

definisi operasional variabel beserta indikator pengukurannya, teknik 

pengumpulan data melalui kuesioner skala Likert dan studi pustaka, serta 

penjelasan mengenai teknik analisis data. 
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BAB IV: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab IV menyajikan hasil pengolahan data yang mencakup gambaran 

umum objek penelitian, karakteristik responden, evaluasi outer model dan 

inner model, serta pengujian hipotesis dan pembahasan hasilnya berdasarkan 

teori dan penelitian terdahulu. 

BAB V: PENUTUP 

Bab V merupakan bagian akhir penelitian yang memuat simpulan atas 

seluruh hasil pengujian hipotesis serta saran yang ditujukan kepada Wardah, 

konsumen, dan peneliti selanjutnya sebagai bahan rujukan pengembangan 

kajian lebih lanjut. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Perceived Value, Islamic 

Promotion, dan Personal Color Test terhadap Repeat Buying produk kosmetik 

Wardah melalui Consumer Trust pada konsumen di Kabupaten Batang, maka 

dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Perceived Value tidak berdampak signifikan terhadap Consumer Trust. 

Artinya, nilai produk Wardah yang dirasakan saat ini belum cukup kuat 

untuk mengonstruksi kepercayaan secara langsung, sebab konsumen 

tidak menjadikan manfaat produk sebagai fondasi utama dalam 

memercayai merek. 

2. Islamic Promotion memberikan dampak positif signifikan terhadap 

Consumer Trust. Pemasaran yang berlandaskan nilai-nilai islami, seperti 

kejujuran penyampaian serta transparansi produk, menjadi jaminan yang 

secara nyata mampu mendongkrak keyakinan konsumen terhadap brand 

Wardah. 

3. Personal Color Test berdampak positif signifikan terhadap Consumer 

Trust. Pengalaman personalisasi melalui fitur Personal Color Test 

mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kemampuan dan 

kredibilitas Wardah dalam memberikan rekomendasi produk yang sesuai 

dengan kebutuhan pengguna.  
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4. Perceived Value berdampak positif signifikan terhadap Repeat Buying. 

Konsumen yang merasakan manfaat produk yang sebanding dengan 

biaya yang dikeluarkan cenderung memiliki keinginan untuk melakukan 

pembelian ulang terhadap produk Wardah.  

5. Islamic Promotion berdampak positif signifikan terhadap Repeat Buying. 

Penerapan promosi yang sesuai dengan nilai-nilai Islam mampu 

mendorong konsumen untuk tetap menggunakan dan membeli kembali 

produk Wardah.  

6. Personal Color Test berdampak positif signifikan terhadap Repeat 

Buying. Fitur personalisasi yang membantu konsumen memilih produk 

yang sesuai dapat meningkatkan kepuasan dan mendorong terjadinya 

pembelian ulang.  

7. Consumer Trust berdampak positif signifikan terhadap Repeat Buying. 

Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk Wardah, 

maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang.  

8. Consumer Trust tidak terbukti memediasi pengaruh Perceived Value 

terhadap Repeat Buying.  Hal ini mengindikasikan bahwa penilaian nilai 

oleh konsumen belum mampu menggerakkan loyalitas pembelian ulang. 

9. Consumer Trust terbuktimemediasi pengaruh Islamic Promotion 

terhadap Repeat Buying. Promosi yang sesuai dengan nilai-nilai Islam 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen yang selanjutnya 

mendorong terjadinya pembelian ulang.  
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10. Consumer Trust tidak terbukti memediasi pengaruh Personal Color Test 

terhadap Repeat Buying. Meskipun Personal Color Test mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen, pengaruh tersebut belum cukup 

kuat untuk meningkatkan pembelian ulang melalui Consumer Trust. 

B. Keterbatasan Penelitian 

Terlepas dari hasil yang dicapai, penelitian ini tidak luput dari beberapa 

keterbatasan, antara lain: 

1. Penelitian ini memiliki keterbatasan ruang lingkup spasial yang hanya 

menguji konsumen Wardah di Kabupaten Batang. Oleh karena itu, 

kesimpulan yang dihasilkan belum tentu merepresentasikan pola 

perilaku konsumen Wardah di wilayah lain yang memiliki keunikan 

demografi, aspek kultural, dan karakteristik sosial yang berbeda. 

2. Ukuran sampel yang dilibatkan dalam pengujian ini tergolong terbatas, 

yakni hanya sebanyak 100 orang menggunakan metode purposive 

sampling. Walau angka ini sudah memadai untuk menjawab tujuan 

riset, cakupan responden yang lebih luas di masa depan berpotensi 

meningkatkan validitas eksternal dan keterwakilan data penelitian. 

3. Keterbatasan model dalam studi ini terletak pada cakupan variabel yang 

dianalisis, di mana pengujian hanya difokuskan pada dimensi Perceived 

Value, Islamic Promotion, Personal Color Test, dan Consumer Trust 

sebagai prediktor Repeat Buying. Padahal, intensitas pembelian 

berulang juga berpeluang besar dipicu oleh sejumlah determinan krusial 

lainnya yang belum terakomodasi dalam penelitian ini. 
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4. Keterbatasan dalam mengeksplorasi industri kosmetik secara 

menyeluruh disebabkan karena riset ini hanya mengambil Wardah 

sebagai objek tunggal. Estimasi perilaku konsumen yang dihasilkan 

tentu tidak serta-merta dapat dianalogikan pada merek produk 

kecantikan lainnya, mengingat setiap perusahaan kosmetik memiliki 

karakteristik basis pelanggan dan pendekatan pasar yang unik. 
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