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MOTO

“"Tidak harus berjalan cepat, yang penting jangan berhenti melangkah."

“The dream was free, but the journey demanded everything”

“Apa yang menjadi milikmu tidak akan pernah tertukar, dan apa yang belum

menjadi milikmu tidak akan pernah bisa dipaksakan. Tugasmu hanyalah berusaha

dan berdoa”
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ABSTRACT

Perkembangan industri skincare di Indonesia yang pesat, didukung oleh
meningkatnya penggunaan e-commerce, mendorong perusahaan seperti Skintific
untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Brand Attachment,
Electronic Word of Mouth (e-WOM), Brand Image, dan Halal Awareness pada
keputusan pembelian produk Skintific melalui Shopee pada konsumen Muslim di
Kabupaten Pemalang. Penelitian ini penting dilakukan karena masih terbatasnya
kajian simultan keempat variabel tersebut, terutama Brand Attachment dan Halal
Awareness, pada produk skincare impor di konteks konsumen Muslim daerah,
serta adanya inkonsistensi hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh e-WOM
dan peran halal awareness.

penelitian terdahulu mengenai pengaruh e-WOM dan peran halal awareness.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel
diambil dengan teknik purposive sampling dan data dianalisis menggunakan
SEM-PLS berbantuan SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand
Attachment, e-WOM, Brand Image, dan Halal Awareness berpengaruh positif dan
signifikan pada keputusan pembelian. Temuan ini memperkuat Theory of
Planned Behavior (TPB), bahwa sikap, keyakinan, dan informasi konsumen
memengaruhi perilaku pembelian. Semakin kuat keterikatan emosional, semakin
positif informasi, semakin baik citra merek, dan semakin tinggi kesadaran halal,
maka semakin tinggi keputusan pembelian. Secara praktis, hasil ini diharapkan
menjadi masukan bagi Skintific untuk memperkuat hubungan konsumen,
mengoptimalkan pemasaran digital, menjaga citra merek, serta meningkatkan
edukasi kehalalan produk.

Kata kunci: Keputusan Pembelian, Skintific, Shopee.
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ABSTRACT

The rapid growth of the skincare industry in Indonesia, supported by the
increasing use of e-commerce, has encouraged companies such as Skintific to
understand the factors influencing consumers' purchasing decisions. This study
aims to analyze the influence of Brand Attachment, Electronic Word of Mouth (e-
WOM), Brand Image, and Halal Awareness on the purchasing decisions of
Skintific skincare products through Shopee among Muslim consumers in
Pemalang Regency. This research is important due to the limited simultaneous
studies on these four variables, particularly Brand Attachment and Halal
Awareness, on imported skincare products in the context of Muslim consumers in
regional areas, as well as the inconsistent findings from previous studies
regarding the effect of e-WOM and the role of halal awareness.

This research employs a quantitative approach with a survey method.
Samples were selected using purposive sampling technique, and data were
analyzed using SEM-PLS with SmartPLS 4.0. The results show that Brand
Attachment, e-WOM, Brand Image, and Halal Awareness each have a positive
and significant effect on purchasing decisions. These findings reinforce the
Theory of Planned Behavior (TPB), which explains that consumers' attitudes,
beliefs, and information influence purchasing behavior. The stronger the
emotional attachment, the more positive the information received, the better the
brand image, and the higher the halal awareness, the higher the purchasing
decisions. Practically, these results are expected to provide insights for Skintific
to strengthen consumer relationships, optimize digital marketing, maintain brand
image, and enhance halal education to improve purchasing decisions.

Keywords: Purchasing Decision, Skintific, Shopee.
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PEDOMAN TRANSLITERASI

Transliterasi Arab-Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini

berpedoman pada Surak Keputusan Bersama Menteri Agama Dan Menteri

Pendidikan Dan Kebudayaan RI no. 158/1977 dan no. 0543 b/ U/1987

A. Konsonan

Fonem konsonan Bahasa  Arab  yang  dalam  system  tulisan  Arab  di

lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf dan sebagian di lambangkan 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 Nama

ا Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan

ب Ba B Be

ت Ta T Te

ث Ṡa ṡ es (dengan titik di atas)

ج Jim J Je

ح Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah)

خ Kha Kh kadan ha

د Dal D De

ذ Ẑal ẑ zet (dengan titik di atas)

ر Ra R Er

ز Zai Z Zet

س Sin S Es

ش Syin Sy esdan ye

ص Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah)

ض Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah)

ط Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah)

ظ Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah)

ع ‘ain ‘ Koma terbalik (di atas)

غ Gain G Ge

ف Fa F Ef

ق Qaf Q Ki
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ك Kaf K Ka

ل Lam L El

م Mim M Em

ن Nun N En

و Wau W We

ھ ـ Ha H Ha

B. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri dari

vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.

1. Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama

 َ◌ Fathah A A

 ِ◌ Kasrah I I

 ُ◌ Dhammah U U

2. Vokal Rangkap

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama

...يَْ◌  Fathah dan ya Ai a dan i

...وَْ◌  Fathah dan wau Au a dan u
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Contoh:

كَتَب - kataba

فَعَلَ  - fa’ala

ذُكِرَ  - żukira

یَذْھَبُ  - yażhabu

سُئِلَ  - su’ila

كَیْفَ  - kaifa

ھَوْلَ  - haula

C. Maddah

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat dan
huruf Nama Huruf dan tanda Nama

....ى  َا...َ  Fathah dan alif atau ya A a dan garis di
atas

... يِ  Kasrah dan ya I i dan garis di
atas

... وُ  Hammah dan wau U u dan garis di
atas

Contoh:

قَالَ  - qāla

رَمَى - ramā

قِیْلَ  - qĭla

A. Ta’marbuṭah

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:

1) Ta’marbutah hidup

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrahdan dammah,

transliterasinya adalah “t”.
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2) Ta’marbutah mati

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya

adalah “h”.

3) Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata yang

menggunkan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh:

رَوْضَةُ الاطَْفَالُ  - rauḍah al-aṭfāl

-- rauḍatulaṭfāl

رَةُ  الْمَدِیْنَةُ الْمُنوََّ - al-Madĭnah al-Munawwarah

- al-Madĭnatul-Munawwarah

طَلْحَةْ  - talḥah

B. Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan dengan

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah

tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang samadenganhuruf yang

diberi tanda syaddah itu.

Contoh:

رَبَّنَا - rabbanā

لَ  نَزَّ - nazzala

بِرّ الْ  - al-birr

لْحَجّ ا - al-ḥajj

C. Kata Sandang

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu ال

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang

yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf

qamariyah.

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
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Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-rasikan

dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan

huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-rasikan

sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang  ditulis

terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang.

Contoh:

جُلُ  الرَّ - ar-rajulu

السَّیِّدُ  - as-sayyidu

الشَّمْسُ  - as-syamsu

القَلَمُ  - al-qalamu

الْبَدِیْعُ  - al-badĭ’u

الْجَلاَلُ  - al-jalālu

D. Hamzah

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun,

itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Bila

hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab

berupa alif.

Contoh:

تَاءْخُذُوْنَ  - ta'khużūna

النَّوْءُ  - an-nau'

شَیْئٌ  - syai'un

اِنَّ  - Ina
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أمُِرْتُ  - umirtu

اكََل - akala

E. Penulisan Kata

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah.

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan

maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata

lain yang mengikutinya.

Contoh:

ازِقیِْنَ  َ لھَوَُ خَیْرُ الرَّ وَاِنَّ اللهَّ Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn

Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn

وَاوَْفوُا الكَیْلَ وَالْمِیْزَا   Wa auf al-kaila wa-almĭzān

Wa auf al-kaila wal mĭzān

ابِْرَاھِیمُ الْخَلیِْل              Ibrāhĭm al-Khalĭl

Ibrāhĭmul-Khalĭl

ِ مَجْرَاھَا وَمُرْسَاھَا بِسْمِ اللهَّ Bismillāhimajrehāwamursahā

ِ عَلَ النَّاس حِجُّ البیَْتِ مَنِ اسْتطََاعَ اِلیَْھِ سَبیِْلاَ وَ  َّ ِ Walillāhi ‘alan-nāsi hijju al-baiti

manistaṭā’a ilaihi sabĭla

Walillāhi ‘alan-nāsi hijjul-baiti

manistaṭā’a ilaihi sabĭlā

F. Huruf Kapital

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf kapital seperti

apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital digunakan untuk

menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri

itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap

huruf awal nama diri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya.

Contoh:

دٌ أ رَسُوْل لاَّ ◌ِ وَمَا مُحَمَّ Wa mā Muhammadun illā rasl
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لَ بیَْتٍ وُضِعَ لِلنَّاسِ  لَلَّذِيْ ببِكََّتَ مُبَرَاكًاأِنَّ أوََّ Inna awwala baitin wuḍi’a linnāsil

allażĭ bibakkat amubārakan

شَھْرُ رَمَاضَانَ الََّذِى أنُْزِلَ فیِْھِ الْقرُأٓنُ  Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh al-

Qur’ānu

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil

Qur’ānu

بِالأُ فقُِ الْمُبیِْنِ وَلقََدْ رَاهُٓ  Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn

Walaqadra’āhubil-ufuqil-mubĭn

ِ رَبِّ الْعَالمَِیْنَ  َّٰ ِ الْحَمْدُ  Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn

Alhamdulillāhirabbilil ‘ālamĭn

Penggunaan  huruf  awal  capital  hanya untuk  Allah  bila  dalam  tulisan

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan

kata lain  sehingga  ada  huruf  atau  harakat  yang  dihilangkan,  huruf  capital

tidak digunakan.

Contoh:

ِ وَفتَْحٌ قَرِیْبٌ  نَصْرٌمِنَ اللهّٰ Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb

ِ الأَْ مْرِ جَمِیْعًا ّٰ ِ Lillāhi al-amrujamĭ’an

Lillāhil-amrujamĭ’an

وَاللهُّ بكُِلِّ شَیْىءٍ عَلِیْمٌ  Wallāhabikullisyai’in ‘alĭm

G. Tajwid

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid.

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di sertai dengan pedoman

Tajwid.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Purchase Intention konsumen terhadap produk perawatan kulit (skincare)

merupakan fenomena kompleks yang tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan

fungsional, tetapi juga oleh faktor psikologis, sosial, dan religius. Penelitian

menunjukkan bahwa Purchase Intention produk skincare di platform e-

commerce dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti ulasan pelanggan,

electronic Word-of-Mouth (e-WOM), kualitas produk, harga, kepercayaan

terhadap merek dan platform, serta persepsi risiko (Felix et al., 2025). Di era

digital saat ini, Purchase Intention semakin dipengaruhi oleh keterikatan

emosional terhadap merek (brand attachment).

Fenomena ini semakin relevan mengingat maraknya penggunaan

platform e-commerce seperti Shopee yang menjadi saluran utama transaksi

produk kecantikan di Indonesia (Istiqomah & Setyawan, 2025). Konsumen

tidak lagi sekadar membeli produk berdasarkan kebutuhan dasar, tetapi juga

didorong oleh keinginan untuk memenuhi ekspektasi sosial, membangun

identitas diri, serta memastikan produk yang digunakan sesuai dengan nilai-

nilai keagamaan yang dianut.

Perkembangan industri perawatan kulit di Indonesia menunjukkan

pertumbuhan yang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Data terbaru

menunjukkan bahwa total nilai industri kosmetik nasional tercatat mencapai

Rp35,6 triliun hingga November 2025, dan diprediksi mampu tumbuh 4,73
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persen per tahun dengan segmen personal care, skincare, dan makeup menjadi

kontributor dominan seiring meningkatnya kebutuhan perawatan diri dan

kesadaran konsumen terhadap kualitas produk (antara, 2025). Nilai pasar

beauty dan personal care pada tahun 2025 diestimasikan mencapai US$9,74

miliar atau sekitar Rp161 triliun (rahman, 2025). Secara global, pasar skincare

Indonesia bernilai $3,07 miliar pada tahun 2025 dan diperkirakan mencapai

$4,64 miliar pada tahun 2032, dengan tingkat pertumbuhan tahunan majemuk

(CAGR) sebesar 6,10% (inkwood research, 2025)..

Shopee tergolong Marketplace dengan tingkat penjualan tertinggi,

khususnya pada kategori Beauty & Care. Berdasarkan data Compas Market

Insight tahun 2024, Shopee berhasil menguasai pangsa pasar senilai 63,5%,

jauh melampaui Marketplace lain seperti TikTok Shop 18.2%, Lazada 13.8%,

Tokopedia 4.26%, kemudian Blibli 0.13% (Andini, 2024). Dominasi inilah

menandakan bahwasannya mayoritas transaksi produk kecantikan dan skincare

di Indonesia dilakukan melalui platform Shopee. Konsistensi Shopee sebagai

Marketplace terlaris juga berlanjut hingga tahun 2025, di mana Shopee tetap

menjadi platform utama dalam penjualan kategori perawatan dan kecantikan

dengan pangsa pasar di atas 60%. Tingginya market share tersebut

mencerminkan kuatnya kepercayaan konsumen terhadap Shopee, baik dari sisi

kemudahan transaksi, keberadaan official store, sistem ulasan konsumen

(eWOM), maupun intensitas promosi yang ditawarkan. Oleh karena itu,

menjadikan Shopee sebagai objek penelitian dinilai relevan dan strategis untuk
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mengkaji perilaku serta keputusan pembeliankonsumen terhadap produk

skincare di Marketplace.

Sumber compas.com

Sejalan dengan dominasi platform Shopee, persaingan berbagai merek

skincare di Marketplace makin ketat. Salah satu merek yang Menegaskan

performa penjualan paling menonjol adalah Skintific. Data Compas

Menegaskan bahwa pada tahun 2023, Skintific menjadi salah satu top seller

skincare di E-commerce dengan nilai penjualan yang mencapai 29 miliar

rupiah hanya dalam periode singkat (cemara, 2023). tahun 2024, Skintific

sukses menduduki puncak pada perihal penjualan produk kecantikan di

wilayah Indonesia dengan mencatat nilai penjualan melebihi Rp70

miliar(Andini, 2024). Berdasarkan data mengenai nilai penjualan produk

perawatan kulit (skincare) pada platform Marketplace di Indonesia selama

periode Q1 2024., terlihat adanya dominasi yang signifikan dari toko resmi

(official store) dibandingkan dengan toko non-resmi (non-official store). Merek

Skintific menempati posisi teratas dengan nilai penjualan tertinggi, di mana

official store Skintific mencatatkan penjualan senilai Rp64 miliar, sementara

non-official store-nya hanya mencapai sekitar Rp7 miliar.
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Sumber: compass.com

Memasuki tahun 2025, Skintific tercantum sebagai brand dengan pangsa

pasar terbanyak di klasifikasi perawatan dan kecantikan di Shopee

(compas,2025). Mengungguli merek-merek lain seperti Wardah dan

Glad2Glow. Konsistensi Skintific sebagai merek skincare terlaris dari tahun ke

tahun Menegaskan bahwa keberhasilan penjualannya bukan semata karena

harga, namun pula oleh kekuatan merek, kepercayaan konsumen, serta

pengaruh ulasan dan rekomendasi digital. Dengan demikian, Skintific layak

ditetapkan sebagai objek penelitian dalam rangka menganalisis berbagai aspek

yang menyebabkan Purchase Intention konsumen di marketplace.

Fenomena ini menegaskan bahwasannya konsumen cenderung

menguasai tingkat kepercayaan yang lebih besar atas official store dalam

transaksi pembelian produk skincare, yang bisa dipengaruhi oleh faktor

keaslian produk, citra merek, kepercayaan konsumen, serta pengaruh informasi

digital seperti ulasan dan rekomendasi daring (Electronic Word of Mouth).

Dengan demikian, fenomena ini menjadikan signifikan guna diteliti lebih lanjut
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dalam rangka memahami hal-hal yang memengaruhi keputusan

pembeliankonsumen terhadap produk skincare di Marketplace.

Fenomena penggunaan skincare di kalangan remaja hingga dewasa muda

bukan sekadar dapat dijumpai di wilayah perkotaan besar, melainkan juga

mulai terlihat di daerah seperti Kabupaten Pemalang. Tingkat konsumsi produk

skincare yang tinggi di Pemalang ditunjukkan oleh berbagai peristiwa sosial

yang viral di media, salah satunya adalah kasus seorang remaja perempuan di

Pemalang yang memaksa meminta uang kepada ibunya untuk membeli

skincare, (CNN indonesia, 2025). Kasus viral di Pemalang terkait tingginya

dorongan konsumsi skincare Menegaskan meningkatnya tekanan sosial dan

perilaku konsumtif generasi muda. Kecenderungan ini juga Menegaskan

adanya tekanan sosial untuk tampil menarik dan mengadaptasi tren kecantikan

yang meluas disosial media, termasuk yang dibentuk oleh influencer dan

selebriti.

Dinamika tekanan sosial membagikan sumbangsih yang substansial atas

pola konsumsi individu, terkhusus terkait memenuhi kebutuhan gaya hidup

yang berkaitan dengan penampilan dan citra publik. Dalam lingkungan sosial

yang semakin dipengaruhi oleh media sosial, individu cenderung membeli

produk bukan hanya didorong oleh kebutuhan dasar, namun juga untuk

memenuhi ekspektasi sosial dan pengakuan dari lingkungan sekitarnya

(Saputra & Wala, 2024). Hal ini relevan dengan kondisi remaja sampai dewasa

di daerah seperti Pemalang yang mulai menjadikan produk skincare sebagai

bagian dari identitas sosial. Tekanan dari teman sebaya, standar kecantikan di
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media sosial, serta keinginan untuk diterima dalam kelompok pergaulan turut

mendorong untuk berperilaku konsumtif terhadap produk skincare, termasuk

melalui platform E-commerce yang mudah diakses. Fenomena tersebut

mengindikasikan bahwasannya keputusan konsumen dalam memilih produk

perawatan kulit tidak lagi bukan sekadar ditentukan oleh pertimbangan

keperluan fungsional, sebaliknya pula tidak terlepas dari pengaruh faktor-

faktor psikologis, sosial, dan dimensi religius.

Kesadaran konsumen Muslim terhadap produk kosmetik halal di

Indonesia terus meningkat seiring dengan pertumbuhan populasi Muslim

terbesar di dunia. Penelitian oleh Hati et al., (2025) yang melibatkan 635

responden Muslim membuktikan bahwa persepsi kualitas, nilai iklan, dan logo

halal berpengaruh positif terhadap sikap konsumen terhadap produk kosmetik

halal, sementara nilai iklan dan logo halal secara langsung memengaruhi niat

beli konsumen Muslim.

Pemerintah Indonesia melalui Badan Penyelenggara Jaminan Produk

Halal (BPJPH) terus memperkuat regulasi sertifikasi halal. Berdasarkan

Peraturan Pemerintah Nomor 42 Tahun 2024 tentang Penyelenggaraan Bidang

Jaminan Produk Halal, produk kosmetik wajib memiliki sertifikat halal mulai

17 Oktober 2026 (Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal, 2025).

Kebijakan ini berlaku untuk semua jenis usaha, termasuk produk impor, dan

mencakup berbagai kategori seperti skincare, body care, hair care, hingga

produk perawatan pribadi lainnya. Di tengah persaingan antara merek lokal dan

impor, label halal kini menjadi jaminan kualitas dan gaya hidup, bukan sekadar
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kepatuhan agama. Merek lokal seperti Wardah, Safi, dan Natur-E telah

memanfaatkan hal ini sebagai keunggulan kompetitif, sementara merek impor

mulai berlomba mendapatkan sertifikasi halal untuk mempertahankan

posisinya di pasar Indonesia yang semakin kritis terhadap aspek kehalalan

produk.

Penelitian Zahid & Ruswanti, (2024) menemukan bahwa E-WOM tidak

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention secara langsung,

sementara Mukaromah dan Purnomo (2025) serta Saragi dan Hikmah (2025)

justru menemukan pengaruh positif dan signifikan, demikian pula Basuki &

Sjabadhyni, (2024). menemukan bahwa halal awareness tidak berperan sebagai

moderator dalam hubungan antara sertifikasi halal dan niat beli.

Penelitian ini memberikan kontribusi ilmiah yang signifikan melalui

pengujian secara simultan pengaruh Brand Attachment, Electronic Word of

Mouth (E-WOM), Brand Image, dan Halal Awareness terhadap Purchase

Intention produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen

Muslim di Kabupaten Pemalang. Kebaruan penelitian ini terletak pada

penggabungan keempat variabel tersebut dalam satu model penelitian, di mana

Brand Attachment dan Halal Awareness masih jarang dikaji secara bersamaan

dengan E-WOM dan Brand Image dalam konteks produk skincare impor di

platform e-commerce. Selain itu, penelitian ini menghadirkan konteks unik

dengan melibatkan konsumen Muslim di daerah (Kabupaten Pemalang) yang

selama ini belum banyak menjadi objek penelitian, padahal fenomena

konsumsi skincare di wilayah tersebut menunjukkan peningkatan signifikan
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sebagaimana tercermin dari berbagai peristiwa viral di media sosial. Penelitian

ini juga berkontribusi dalam menguji kembali temuan inkonsisten dari

penelitian sebelumnya, khususnya mengenai pengaruh E-WOM terhadap

keputusan pembelian

B. Rumusan Masalah

1. Apakah Brand Attachment berpengaruh terhadap Purchase Intention produk

skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen muslim di

Pemalang?

2. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Purchase

Intention produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen

muslim di Pemalang?

3. Apakah Brand image berpengaruh terhadap Purchase Intention produk

skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen muslim di

Pemalang?

4. Apakah halal awareness berpengaruh terhadap Purchase Intention produk

skincare Skintific melalui aplikasi Shopee konsumen muslim di Pemalang?

5. Apakah Brand Attachment, Electronic Word of Mouth, Brand Image, Halal

Awareness berpengaruh terhadap Purchase Intention produk skincare

Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen muslim di Pemalang?

C. Tujuan dan Manfaat

1. Untuk menganalisis dan uji kembali pengaruh Brand Attachment terhadap

Purchase Intention produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada

konsumen muslim di Pemalang.
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2. Untuk menganalisis dan uji kembali pengaruh Electronic Word of Mouth (e-

WOM) atas Purchase Intention produk skincare Skintific melalui aplikasi

Shopee pada konsumen muslim di Pemalang.

3. Untuk menganalisis dan uji kembali pengaruh Brand image terhadap

Purchase Intention produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada

konsumen muslim di Pemalang.

4. Untuk menganalisis dan uji kembali pengaruh halal awareness terhadap

Purchase Intention produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada

konsumen muslim di Pemalang.

5. Untuk mengetahui pegaruh Brand Attachment, Electronic Word of Mouth,

Brand Image, Halal Awareness berpengaruh terhadap Purchase Intention

produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen muslim di

Pemalang

Penelitian ini diproyeksikan untuk membagikan sumbangsih yang

bermakna, baik dari perspektif teoretis ataupun praktis, serta menciptakan

dampak sosial yang positif bagi masyarakat secara luas.

1. Manfaat Teoritis, kontribusi studi ini terletak pada pengembangan keilmuan

di sektor pemasaran, khususnya dalam memahami dinamika perilaku

konsumen Muslim terkait pembelian produk perawatan kulit melalui

platform perdagangan elektronik. Lewat eksplorasi terhadap variabel Brand

Attachment, Electronic Word of Mouth (e-WOM), Brand Image, dan Halal

Awareness penelitian ini menawarkan perspektif baru mengenai faktor-

faktor psikologis dan sosial yang membentuk perilaku pembelian konsumen
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di era digital. Lebih lanjut, hasil penelitian ini diperkirakan bisa menjadi

bekal acuan bagi kajian ilmiah berikutnya yang berfokus pada perilaku

konsumen Muslim terhadap merek skincare non-lokal meskipun belum

memperoleh sertifikasi halal namun memiliki daya tarik yang besar di

kelompok usia remaja dan dewasa muda.

2. Manfaat Praktis, penelitian ini diperkirakan bisa membagikan sumbangsih

yang berharga bagi para pelaku usaha di sektor produk perawatan kulit,

terutama merek Skintific, dalam merancang strategi pemasaran yang lebih

optimal dan responsif atas kebutuhan segmen konsumen Muslim. Tidak

kalah pentingnya, hasil penelitian ini menyediakan informasi strategis bagi

pemilik dan operator platform perdagangan elektronik seperti Shopee,

Tokopedia, dan TikTok Shop untuk meningkatkan efektivitas strategi

pemasaran digital mereka khususnya dalam mengelola konten ulasan

produk, membangun citra merek yang kuat, serta memelihara ikatan

emosional dengan konsumen. Disamping itu, penelitian ini menawarkan

perspektif yang bernilai bagi para influencer dan tokoh publik dalam

mengembangkan komunikasi digital yang penuh tanggung jawab kepada

pengikutnya, khususnya dalam mempromosikan produk-produk yang

memiliki sensitivitas tertentu bagi konsumen Muslim.

D. Sistematika Pembahasan

Brikut ini struktur pembahasan yang akan penulis terapkan agar mudah

dimengerti dan terstruktur dengan baik.
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BAB I PENDAHULUAN

Bab ini menguraikan latar belakang dilaksanakannya penelitian,

serta merangkum rumusan masalah, tujuan yang ingin dicapai, dan

manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian.

BAB II LANDASAN TEORI

Bab ini menguraikan teori-teori yang dijadikan dasar penelitian,

mencakup kajian literatur, kerangka pemikiran, dan hipotesis yang

disusun.

BAB III METODE PENELITIAN

Bab ini memaparkan metode yang digunakan dalam pelaksanaan

penelitian, mencakup jenis dan pendekatan penelitian, variabel yang

dikaji, lokasi kegiatan, populasi dan sampel, sumber serta jenis data,

teknik pengumpulan data, dan metode analisis yang digunakan.

BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Bab ini menyajikan hasil pengolahan data serta pembahasan

mendalam terhadap temuan penelitian, mencakup deskripsi data

responden, analisis data menggunakan metode Partial Least Squares

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), evaluasi model

pengukuran dan model struktural, pengujian hipotesis, serta

pembahasan hasil penelitian secara komprehensif.

BAB V PENUTUP

Bab ini merupakan bagian akhir yang memberikan kesimpulan dari

seluruh hasil penelitian, menguraikan keterbatasan yang dihadapi
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selama proses penelitian, serta menyajikan implikasi teoritis dan

praktis sebagai kontribusi bagi pengembangan ilmu pengetahuan dan

rekomendasi bagi pemangku kepentingan terkait.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan metode Partial Least

Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan aplikasi

Smart PLS serta pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat ditarik

beberapa kesimpulan sebagai berikut.

1. Brand Attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase

decision produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen

Muslim di Kabupaten Pemalang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat

keterikatan emosional konsumen terhadap merek Skintific, maka semakin

tinggi kecenderungan konsumen untuk memutuskan membeli produk

tersebut. Kedekatan emosional yang terbentuk melalui pengalaman positif,

rasa percaya, dan kepuasan terhadap merek mampu meningkatkan

keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian.

2. Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan

terhadap purchase decision produk skincare Skintific melalui aplikasi

Shopee pada konsumen Muslim di Kabupaten Pemalang. Hasil ini

menunjukkan bahwa ulasan, penilaian, rekomendasi, dan pengalaman

pengguna yang tersebar melalui media elektronik menjadi salah satu sumber

informasi yang dipercaya oleh konsumen sebelum melakukan pembelian.

Semakin positif informasi yang diterima melalui platform digital, maka

semakin tinggi pula purchase decision konsumen.
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3. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision

produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen Muslim

di Kabupaten Pemalang. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra

merek yang positif mampu meningkatkan kepercayaan dan persepsi

konsumen terhadap kualitas produk. Reputasi Skintific sebagai merek

skincare yang berkualitas, inovatif, serta memiliki kredibilitas yang baik

mendorong konsumen untuk lebih yakin dalam mengambil keputusan

pembelian.

4. Halal Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase

decision produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen

Muslim di Kabupaten Pemalang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin

tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap pentingnya aspek kehalalan

suatu produk, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk

memilih dan membeli produk skincare Skintific. Bagi konsumen Muslim,

informasi mengenai kehalalan produk menjadi salah satu pertimbangan

penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

5. Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Attachment,

Electronic Word of Mouth (e-WOM), Brand Image, dan Halal Awareness

merupakan faktor-faktor yang mampu meningkatkan purchase decision

produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee pada konsumen Muslim

di Kabupaten Pemalang. Oleh karena itu, perusahaan perlu mempertahankan

kualitas produk, membangun hubungan emosional dengan konsumen,

menjaga citra merek, mendorong terciptanya ulasan positif di media digital,
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serta mempertahankan komitmen terhadap aspek kehalalan produk guna

meningkatkan purchase decision konsumen.

Nilai R² sebesar 0,344 (34,4%) pada penelitian ini menunjukkan

bahwa keempat variabel independen (Brand Attachment, Electronic Word

of Mouth, Brand Image, dan Halal Awareness) secara bersama-sama

mampu menjelaskan 34,4% variasi pada variabel dependen (Keputusan

Pembelian), sementara sisanya sebesar 65,6% dijelaskan oleh faktor-faktor

lain di luar model penelitian. Meskipun nilai ini tergolong dalam kategori

lemah hingga moderat, terdapat beberapa argumen kuat yang menjelaskan

bahwa model penelitian ini tetap dapat diterima dan hipotesis yang diajukan

tetap valid, karena dalam penelitian ilmu sosial khususnya yang berkaitan

dengan perilaku konsumen, nilai R² antara 0,30 hingga 0,50 sudah dianggap

cukup baik dan dapat diterima (Hair et al., 2014). Purchase decision

merupakan fenomena kompleks yang dipengaruhi oleh sangat banyak

faktor, baik yang bersifat internal (psikologis) maupun eksternal (sosial,

budaya, pemasaran), sehingga wajar jika hanya empat variabel yang mampu

menjelaskan sekitar sepertiga dari variasi keputusan pemelian.

Yang perlu dipahami adalah bahwa nilai signifikansi setiap koefisien

jalur (path coefficient) tidak secara langsung bergantung pada besarnya nilai

R². Sebuah variabel dapat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

variabel dependen meskipun kontribusi total seluruh variabel terhadap R²

tidak terlalu besar (Ghozali, 2021). Dalam penelitian ini, seluruh hipotesis

menunjukkan nilai T-Statistic > 1,645 dan P-Value < 0,05, yang
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mengindikasikan bahwa masing-masing variabel independen memang

memiliki pengaruh yang signifikan secara statistik, terlepas dari nilai R²

yang diperoleh. Selain itu, dalam konteks SEM-PLS, evaluasi model tidak

hanya bergantung pada nilai R², tetapi juga mempertimbangkan berbagai

kriteria lain seperti nilai SRMR (0,062 < 0,10) yang menunjukkan model fit

yang baik, seluruh indikator yang memiliki nilai outer loading > 0,7 dan

AVE > 0,5 yang menunjukkan validitas konvergen yang baik, nilai

Composite Reliability dan Cronbach's Alpha > 0,7 yang menunjukkan

reliabilitas yang baik, serta nilai Fornell-Larcker Criterion yang memenuhi

syarat diskriminan validitas. Dengan demikian, model penelitian ini secara

keseluruhan memiliki kualitas yang baik dan mampu menjawab rumusan

masalah serta menguji hipotesis yang diajukan secara valid dan reliabel,

meskipun nilai R² tergolong moderat.

Selain itu, penelitian dengan nilai R² yang relatif rendah tetap

memiliki nilai kontribusi ilmiah yang signifikan, terutama ketika variabel

yang diteliti masih jarang dikaji secara simultan, seperti kombinasi Brand

Attachment, E-WOM, Brand Image, dan Halal Awareness pada konsumen

Muslim di konteks lokal Pemalang. Temuan bahwa keempat variabel

tersebut tetap memiliki pengaruh positif dan signifikan, meskipun dengan R²

yang tidak terlalu tinggi, justru membuka peluang bagi penelitian lanjutan

untuk mengeksplorasi variabel-variabel lain yang mungkin memiliki

kontribusi lebih besar, seperti harga, kualitas produk, promosi, social media

marketing, brand ambassador, brand trust, serta faktor-faktor lainnya yang
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turut memengaruhi keputusan pembelian produk skincare. Hal ini juga

diperkuat oleh penelitian sejenis yang menunjukkan nilai R² yang serupa,

misalnya penelitian tentang produk bundling dan diskon terhadap keputusan

pembelian produk skincare The Originote menghasilkan nilai R² 0,341

(Mandiri et al., 2024), yang mengkonfirmasi bahwa nilai R² sekitar 34%

adalah hal yang wajar dalam konteks penelitian perilaku konsumen

skincare. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa meskipun nilai R²

tergolong moderat, model penelitian ini tetap memiliki kualitas yang baik,

seluruh hipotesis yang diajukan dapat diterima, dan temuan ini memberikan

kontribusi berharga bagi pengembangan ilmu pemasaran serta menjadi dasar

bagi penelitian selanjutnya untuk mengembangkan model yang lebih

komprehensif.

B. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan

sebagai bahan pertimbangan bagi penelitian selanjutnya, yaitu sebagai berikut.

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen Muslim di Kabupaten

Pemalang yang pernah membeli produk skincare Skintific melalui aplikasi

Shopee, sehingga hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan untuk

seluruh konsumen di daerah lain maupun pada platform e-commerce

lainnya.

2. Penelitian ini menggunakan desain cross-sectional, yaitu pengambilan data

dilakukan hanya pada satu periode waktu, sehingga belum dapat

menggambarkan perubahan perilaku konsumen dalam jangka panjang
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seiring dengan perkembangan tren skincare maupun perubahan strategi

pemasaran perusahaan.

3. Penelitian ini hanya menggunakan empat variabel independen, yaitu Brand

Attachment, Electronic Word of Mouth (e-WOM), Brand Image, dan Halal

Awareness, sehingga masih terdapat faktor-faktor lain yang berpotensi

memengaruhi purchase decision tetapi belum diteliti, seperti harga, kualitas

produk, promosi, kepercayaan konsumen, brand ambassador, kualitas

pelayanan, maupun gaya hidup.

C. Implikasi Teoretis Dan Praktis

1. Teoretis

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan

ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang pemasaran dan perilaku

konsumen, dengan membuktikan bahwa Brand Attachment, Electronic

Word of Mouth (e-WOM), Brand Image, dan Halal Awareness berpengaruh

positif dan signifikan terhadap purchase decision produk skincare Skintific

melalui aplikasi Shopee pada konsumen Muslim di Kabupaten Pemalang.

Penelitian ini juga memperkuat Theory of Planned Behavior (TPB)

yang dikemukakan oleh Ajzen (1991). Dalam teori tersebut dijelaskan

bahwa keputusan seseorang dipengaruhi oleh sikap (attitude), norma

subjektif (subjective norm), dan persepsi kontrol perilaku (perceived

behavioral control). Pada penelitian ini, Brand Attachment dan Brand

Image berperan dalam membentuk sikap positif konsumen terhadap merek

Skintific, Electronic Word of Mouth (e-WOM) berkontribusi dalam
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membentuk keyakinan dan persepsi konsumen melalui informasi yang

diperoleh dari media digital, sedangkan Halal Awareness mencerminkan

nilai, keyakinan, dan pertimbangan religius konsumen dalam memilih

produk. Kombinasi keempat variabel tersebut terbukti mampu mendorong

terbentuknya purchase decision konsumen.

penelitian mendatang disarankan untuk menambahkan variabel lain

sangat disarankan mengingat nilai R² hanya 34,4%, yang berarti masih ada

65,6% faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian. Variabel yang

direkomendasikan meliputi harga, kualitas produk, kepercayaan konsumen,

religiusitas, influencer marketing, brand ambassador, serta customer

satisfaction yang dapat berperan sebagai variabel mediasi.

pengembangan model dengan variabel mediasi dan moderasi perlu

dilakukan untuk memperkaya pemahaman mengenai mekanisme pengaruh

antar variabel. Model mediasi dapat menguji peran purchase intention,

consumer trust, atau customer satisfaction, sementara model moderasi dapat

menguji efek gender, usia, pendidikan, atau lama penggunaan produk

terhadap kekuatan hubungan antar variabel.

2. Praktis

Hasil penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi Skintific

sebagai perusahaan yang bergerak di bidang skincare agar terus

meningkatkan strategi pemasaran yang mampu memperkuat purchase

decision konsumen. Pertama, perusahaan perlu membangun Brand

Attachment dengan menciptakan pengalaman positif bagi konsumen melalui
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kualitas produk yang konsisten, inovasi produk yang sesuai dengan

kebutuhan pasar, pelayanan yang baik, serta komunikasi yang mampu

membangun hubungan emosional dengan konsumen sehingga tercipta

loyalitas terhadap merek. Kedua, perusahaan perlu mengoptimalkan strategi

Electronic Word of Mouth (e-WOM) dengan mendorong konsumen untuk

memberikan ulasan positif, testimoni, dan pengalaman penggunaan produk

melalui media sosial maupun fitur ulasan di Shopee. Selain itu, perusahaan

dapat bekerja sama dengan beauty influencer atau content creator yang

memiliki kredibilitas tinggi untuk meningkatkan kepercayaan calon

konsumen terhadap produk Skintific.

Ketiga, perusahaan perlu mempertahankan dan meningkatkan Brand

Image dengan menjaga kualitas produk, memperkuat identitas merek,

memberikan pelayanan yang baik, serta terus menghadirkan inovasi produk

yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Citra merek yang positif akan

meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk

melakukan pembelian. Keempat, perusahaan perlu mempertahankan

komitmennya terhadap aspek Halal Awareness dengan memastikan bahwa

seluruh produk memiliki sertifikasi halal yang jelas, menyampaikan

informasi mengenai kandungan dan proses produksi secara transparan, serta

melakukan edukasi kepada konsumen mengenai pentingnya penggunaan

produk skincare yang halal dan aman. Langkah tersebut akan meningkatkan

kepercayaan konsumen Muslim serta memperkuat purchase decision

terhadap produk Skintific.
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Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa

keberhasilan perusahaan dalam membangun hubungan emosional dengan

konsumen, menciptakan komunikasi digital yang positif, mempertahankan

citra merek, dan memenuhi kebutuhan konsumen Muslim terhadap produk

halal akan menjadi strategi yang efektif dalam meningkatkan purchase

decision produk skincare Skintific melalui aplikasi Shopee.
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