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MOTTO 

“Tuhanmu tidak meninggalkan engkau (Muhammad) dan 

tidak (pula) membencimu.”  

(Ad-Dhuha [93]: 3)  

 

“Belum bisa tidak sama artinya dengan tidak bisa.”  

Farsya Ashila Yumna 
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ABSTRAK 

 

FARSYA ASHILA YUMNA. Pengaruh E-WOM 

(Electronic Word Of Mouth), Religiusitas, dan Brand 

Image terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal di 

Kalangan Gen Z dengan Minat Beli sebagai Variabel 

Intervening (Studi Kasus Konsumen Emina Cosmetics di 

Kecamatan Comal Kabupaten Pemalang). 

Produk kosmetik halal menjadi pilihan masyarakat 

karena dinilai aman kandungan dan pembuatannya. Nilai 

tambah kosmetik halal bagi muslim yaitu menjaga kesehatan 

juga kesalehan. Emina Cosmetics merupakan kosmetik halal 

dan mengincar pasar anak muda, Gen Z. Gen Z menyadari 

bahwa perawatan kulit sangat penting untuk menjaga 

kesehatan kulit. Kecamatan Comal Kabupaten Pemalang 

memiliki generasi dari kalangan Gen Z. Tujuan penelitian ini 

yaitu untuk mengetahui pengaruh E-WOM (Electronic Word 

Of Mouth), religiusitas, dan brand image terhadap keputusan 

pembelian kosmetik halal di kalangan Gen Z dengan minat 

beli sebagai variabel intervening pada konsumen Emina di 

Kecamatan Comal Kabupaten Pemalang.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dan jenis penelitian survei dengan membagikan kuesioner 

kepada 97 responden. Pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling dan menggunakan rumus Lemeshow. 

Analisis data menggunakan uji t, koefisien determinasi dan 

analisis jalur dengan bantuan IBM SPSS versi 26. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, 

nilai E-WOM t hitung 1,157 < t tabel 1,985 tidak memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
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pembelian, sedangkan nilai religiusitas t hitung 2,525 > t 

tabel 1,985, brand image t hitung 2,650 > t tabel 1,985, dan t 

hitung 5,696 > t tabel 1,985 minat beli memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Selanjutnya, secara parsial, nilai E-WOM t hitung 3,736 > t 

tabel 1,985 dan brand image t hitung 2,992 > t tabel 1,985 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli, sedangkan nilai religiusitas t hitung 1,931 < t tabel 1,985 

tidak memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. Kemudian, secara mediasi, nilai E-WOM t hitung 

3,087 > t tabel 1,985 dan brand image t hitung 2,568 > t tabel 

1,985 memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui minat beli, sedangkan nilai 

religiusitas t hitung 1,8 < t tabel 1,985 tidak memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli.  

Kata Kunci: E-WOM, religiusitas, brand image, 

keputusan pembelian, dan minat beli 
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ABSTRACT  

 

FARSYA ASHILA YUMNA. The Influence of E-WOM 

(Electronic Word Of Mouth), Religiosity, and Brand Image 

on the Purchase Decision of Halal Cosmetic Among Gen Z 

with Purchase Intention as an Intervening Variable (Case 

Study of Emina Cosmetics Consumers in Comal District 

Pemalang Regency).  

Halal cosmetic products are the people's choice 

because they are considered safe in content and manufacture. 

The added value of halal cosmetics for Muslims is to 

maintain health as well as piety. Emina Cosmetics is halal 

cosmetics and is targeting the youth market, Gen Z. Gen Z 

realizes that skin care is very important to maintain skin 

health. Comal District, Pemalang Regency has a generation 

from Gen Z. The purpose of this study was to determine the 

effect of E-WOM (Electronic Word of Mouth), religiosity, and 

brand image on purchasing decisions for halal cosmetics 

among Gen Z with purchase intention as an intervening 

variable for Emina consumers in Comal District, Pemalang 

Regency.  

This research uses a quantitative approach and 

survey research type by distributing questionnaires to 97 

respondents. Sampling using purposive sampling and the 

Lemeshow equation. Data analysis using t test, coefficient of 

determination and path analysis with the help of IBM SPSS 

version 26. 

The results showed that partially, the value of E-

WOM t count 1.157 < t table 1.985 did not have a positive 

and significant effect on purchase decision, while the value of 
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religiosity t count 2.525 > t table 1.985, brand image t count 

2.650 > t table 1.985, and t count 5.696 > t table 1.985 

purchase intention had a positive and significant effect on 

purchase decision. Furthermore, partially, the value of E-

WOM t count 3.736 > t table 1.985 and brand image t count 

2.992 > t table 1.985 have a positive and significant effect on 

purchase intention, while the value of religiosity t count 

1.931 < t table 1.985 does not have a positive and significant 

effect on purchase intention. Then, in mediation, the value of 

E-WOM t count 3.087 > t table 1.985 and brand image t 

count 2.568 > t table 1.985 have a positive and significant 

effect on purchase decision through purchase intention, while 

the value of religiosity t count 1.8 < t table 1.985 does not 

have a positive and significant effect on purchase decision 

through purchase intention. 

Keywords: E-WOM, religiosity, brand image, purchase 

decision, and purchase intention 
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TRANSLITERASI PEDOMAN  

Trasliterasi yang digunakan dalam skripsi ini yaitu 

menggunakan pedoman Surat Keputusan Bersama Menteri 

Agama dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaaan R1 No. 

158/1997 dan No.0543 b/U/1987. Transliterasi Arab-Latin 

dapat di jadikan acuan dalam penelitian dan pengalih huruf, 

dari Arab ke Latin dan sebaliknya. Transliterasi Arab-Latin di 

sini ialah huruf-huruf Arab dengan huruf-huruf Latin beserta 

perangkatnya. Berikut Transliterasi Arab-Latin yang 

dimaksud: 

1. Konsonan 

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem 

tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, dalam 

transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf dan 

sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi 

dengan huruf dan tanda sekaligus. Di bawah ini daftar 

huruf Arab dan transliterasinya dengan huruf Latin:  

Huruf 

arab 

Nama Huruf latin Nama 

 Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج
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 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh kadan ha خ

 Dal D De د

 Ẑal ẑ zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy esdan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain „ komaterbalik (di atas)‟ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق
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 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha هـ

 Hamzah ' Apostrof ء

 Ya Y Ye ى

 

2. Vokal 

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia 

yang terdiri dari vocal tunggal atau monoftong dan vocal 

rangkap atau diftong.  

a. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya 

berupa tanda atau harkat, transliterasinya sebagai 

berikut: 

Tanda  Nama  Huruf Latin  Nama 

  َ  Fathah  A  A 
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  َ  Kasrah  I  I 

  َ  Dhammah  U  U 

 

 

 

b. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang 

lambangnya berupa gabungan antara harkat dan 

huruf, yaitu: 

Tanda  Nama  Huruf Latin  Nama 

...   َ
يَ     

fathahdanya  Ai  a dani 

...   َ
وَ    

fathahdanwau  Au  a dan u 

 

Contoh:  

ت ب    kataba -  ك 

 fa„ala -  ف ع ل  

 żukira -  ذكُِز  

 yażhabu -  ي ذْه بُ 

 su‟ila  -  سُئلِ  
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 kaifa -  ك يْف  

وْل    haula -  ح 

3. 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...اَ     

Fathah dan alif atau ya  A  a dan garis di 

atas 

...  َِ  Kasrah dan ya  I  i dan garis di  ى 

atas 

وَُ  ...   Hammah dan wau  U  u dan garis di 

atas 

 

Contoh:  

  qāla -  ق بل  

ب م   ramā -  ر 

  qĭla -  قِيل  

4. Ta‟marbutah 

Transliterasi untuk ta‟marbutah ada dua:  

a. Ta‟marbutah hidup  
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Ta‟marbutah yang hidup atau mendapat 

harakat fathah, kasrahdan dammah, transliterasinya 

adalah “t”.  

b. Ta‟marbutah mati  

Ta‟marbutah yang mati atau mendapat harakat 

sukun, transliterasinya  adalah “h”. 

c. 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:  

 

5. 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 syaddahitu.  

Contoh:  
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6. Kata Sandang  

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan 

dengan huruf, yaituال, namun dalam transliterasi ini kata 

sandang itu di bedakan atas kata sandang yang  diikuti 

oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti 

huruf qamariyah:  

a. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah  

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.  

b. 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.   

c. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf 

qamariyah, kata sandang  ditulis terpisah dari kata 

yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda  

sempang.  
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Contoh:  

 

7. 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:  

  ta'khużūna -     ت أخُْذوُن  

  'an-nau -         النَّوْءُ 

يْئ     syai'un -          ش 

 inna -             إِنَّ 

  umirtu -         أمُِزْتُ 

 akala -            أ ك ل  

8. Penulisan Kata 
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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:  

 

9. 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 
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kapital tetap huruf  awal nama diri terebut, bukan huruf 

awal kata sandangnya.  

Contoh: 

 

Penggunaan huruf awal capital hanyauntuk 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:  
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10. 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 

Indonesia memiliki pasar kosmetik halal yang tinggi. 

Berdasarkan gambar 1.1, menunjukkan bahwa pada tahun 

2020, Indonesia menempati peringkat dua terbesar di 

dunia dalam mengkonsumsi produk-produk kosmetik 

halal. Pengeluaran Indonesia untuk kosmetik halal hingga 

4,19 miliar dolar AS (Adisty, 2022). Dikutip oleh 

Artayasa (2023) bahwa pada tahun 2022, The Royal 

Islamic Strategic Studies Centre (RISSC) mengumumkan 

bahwa sekitar 237,56 juta rakyat Indonesia menganut 

Islam, yang sebanding dengan 86,7 persen dari 

keseluruhan populasi negara. Melihat banyaknya jumlah 

penduduk dan nilai konsumsi kosmetik halal yang ada di 

Indonesia, menunjukkan tingginya peluang pertumbuhan 

pasar kosmetik halal di Indonesia.  

Gambar 1.1 Lima Negara Teratas Di Dunia Tahun 2020 

Untuk Konsumen Kosmetik Halal 

 

Sumber: (Databoks, 2022b) 
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Saat ini, produk kosmetik yang telah bersertifikat 

halal menjadi pilihan masyarakat karena dinilai aman 

dalam kandungan bahan dasar yang digunakan dan juga 

dalam proses pembuatannya (Wijanarko & Muttaqin, 

2023). Seperti yang dipaparkan oleh Sukesi & Hidayat 

(2019) bahwa pada kebanyakan produk kosmetik 

mengandung bahan kimia, terutama sintetik dan minyak, 

yang dapat menimbulkan efek merugikan seperti iritasi 

kulit dan risiko kanker apabila penggunaan bahan-bahan 

tersebut tidak tertakar dengan baik yang menjadikan 

produk tidak berkualitas. Merek-merek saling bersaing 

untuk mengklaim bahwa produk mereka mengandung 

bahan-bahan sehat dan alami, serta dianggap aman. Dalam 

konteks halal menurut Adinugraha et al. (2019) konsep 

manfaat bersifat universal dan menguntungkan baik bagi 

umat Islam maupun non-Muslim. Selain pertimbangan 

syariah, pendekatan halal juga mempertimbangkan 

keberlanjutan dengan menekankan pada kebersihan, 

sanitasi, dan keselamatan. Dalam konteks ini, nilai tambah 

dari keputusan pembelian kosmetik halal menjadi sangat 

signifikan bagi umat Islam, karena hal tersebut tidak 

hanya berperan dalam menjaga kesehatan tetapi juga 

kesalehan mereka. 

Sebagaimana disebutkan di Al-Qur'an mengenai 

ayat-ayat yang mengatur kaidah mengenai keputusan 

pembelian produk halal, seperti berikut:  

وْا
ُ
ل
ُ
ك
َ
ا ف مُُ مِمَّ

ُ
ك
َ
ُُ رَزَق

ٰ
ُ اللّ

ً
ل
ٰ
ُ حَل

 
بًا يِّ

َ
رُوْا ط

ُ
ك
ْ
اش ُ نِعْمَتَُ وَّ ِ

ٰ
نْتُمُْ اُِنُْ اللّ

ُ
 ك

اهُُ عْبُدُوْنَُ اِيَّ
َ
 ت

“Maka makanlah yang halal lagi baik dari rezeki yang 

telah diberikan Allah kepadamu dan syukurilah nikmat Allah, 
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jika kamu hanya kepada-Nya saja menyembah.” (An-Nahl 

[16]: 114) 

Dalam memilih makanan dan barang yang akan 

digunakan, sebagai seorang Muslim harus mengutamakan 

kehalalan produk. Begitu juga dengan produk kosmetik 

yang kita gunakan harus halal. Pada surat An-Nahl ayat 

114 dijelaskan bahwa Allah memerintah kepada manusia 

untuk memakan (mengkonsumsi) makan yang halal, hal  

ini  dapat  dianalogikan pada produk selain makanan yang  

dikonsumsi konsumen Muslim termasuk kosmetik 

(Rafifasha & Nurfahmiyati, 2022).  

Istilah "perilaku pembelian" menggambarkan 

bagaimana pelanggan mengambil keputusan dan berbagai 

variabel yang mungkin mempengaruhi proses tersebut. 

Sangat penting bagi produsen untuk memahami keputusan 

pembelian pelanggan untuk mengembangkan taktik 

pemasaran yang sukses yang akan menarik minat 

konsumen terhadap produk mereka. Dikutip dari Hartin 

(2023), Saat menentukan untuk melakukan pembelian, 

konsumen harus terlebih dahulu menentukan masalah apa 

yang ingin mereka pecahkan, meneliti merek dan produk, 

dan menentukan seberapa cocok setiap pilihan sesuai 

dengan kebutuhan mereka. Semua langkah ini berperan 

dalam proses pengambilan keputusan.  

Perkembangan pencarian melalui internet telah 

memudahkan konsumen untuk mendapatkan informasi 

tentang produk sebelum memutuskan untuk mencoba atau 

membelinya. E-WOM ini merupakan ulasan produk yang 

tidak terikat oleh batasan ruang dan waktu, karena 

pertukaran informasi dapat terjadi di berbagai tempat dan 

kapan saja melalui internet (Mudarifah, 2020). Menurut 
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Hartin (2023) sebelum mengambil keputusan pembelian, 

calon konsumen lebih cenderung memeriksa penilaian dari 

konsumen lain daripada mengandalkan iklan. Konsumen 

memperoleh keyakinan dan pandangan mengenai suatu 

produk dari E-WOM.  

Konsumen muslim yang religius akan menghindari 

mengonsumsi produk yang mengandung bahan yang 

dianggap haram atau berbahaya. Tingkat religiusitas 

mencakup beragam aspek, tidak hanya terbatas pada ritual 

ibadah, melainkan juga terkait dengan aktivitas lain yang 

dilakukan oleh individu tersebut (A. E. Pratiwi et al., 

2022), salah satunya dalam melakukan keputusan 

pembelian. Menurut Amalia & Rozza (2022) semakin 

tinggi tingkat religiusitas seorang Muslim, semakin besar 

kecenderungannya untuk berhati-hati dalam memilih 

produk kosmetik halal. Tingkat religiusitas ini 

memengaruhi sikap Muslim dalam membuat keputusan 

mengenai pembelian produk kosmetik halal.  

Bukan hanya itu saja, karena brand image adalah 

opini konsumen terhadap suatu merek atau produk, maka 

brand image juga terkait dengan suatu produk, terkait 

dengan pandangan atau persepsi yang dimiliki oleh 

konsumen terhadap merek tersebut. Konsumen sering 

mengevaluasi merek dengan membandingkan brand 

image suatu merek dengan merek lain. Sikap konsumen 

yang positif terhadap produk dan manfaatnya meningkat 

seiring dengan semakin kuatnya citra merek yang juga 

akan berdampak pada keputusan pembelian (Puspitasari & 

Marlena, 2021).  

Selain itu, minat beli adalah istilah yang digunakan 

untuk menggambarkan pada saat konsumen berpikir suatu 
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produk dapat memenuhi keinginan mereka, mereka 

cenderung akan membelinya. Minat beli konsumen 

mencerminkan sejauh mana preferensi konsumen, 

partisipasi dalam proses pembelian, dan kepemilikan 

produk. Konsumen akan mempunyai potensi lebih tinggi 

melakukan transaksi pembelian produk saat tingkat minat 

beli juga besar. Minat beli merefleksikan dorongan 

konsumen agar memperoleh produk yang mampu 

memenuhi kebutuhan mereka (Romadhoningrum & 

Santosa, 2022).   

Salah satu merek kosmetik halal yang popular di 

Indonesia yaitu Emina Cosmetics atau yang biasa dikenal 

dengan Emina. Emina berada dibawah naungan 

perusahaan PT. Paragon Technology and Innovation, 

perusahaan tersebut telah menjalankan bisnisnya semenjak 

tahun 1985 dan menjadi produsen kosmetik lokal paling 

besar di Indonesia. Berdasarkan gambar 1.2, Emina 

menduduki peringkat ke-dua dari sepuluh merek kosmetik 

lokal terlaris pada tahun 2022. Emina adalah merek 

kosmetik yang telah mematuhi prinsip halal. Produk 

Emina dibuat menggunakan bahan baku aman serta 

bermutu tinggi, memperoleh sertifikasi halal dari LPPOM 

MUI, dan setiap produk dalam jajaran produk mematuhi 

persyaratan serta mendapatkan izin dari BPOM RI. Emina 

tidak hanya fokus pada produk makeup, melainkan juga 

memiliki lini perawatan kulit (skincare) (Cahyo et al., 

2023).  
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Gambar 1.2 Merek Kosmetik Lokal Yang Paling Banyak 

Digunakan Pada Tahun 2022 

 

Sumber: (Databoks, 2022a) 

Emina telah membangun dirinya sebagai pelopor 

dalam mempromosikan standar kecantikan yang berbeda 

dengan menggunakan tagline "Born to Be Loved" dan 

menampilkan kepribadian yang "fun" dan "playful" (I. 

Safitri & Ali Mauludi, 2022). Dengan citra yang demikian, 

Emina secara khusus mengincar pasar yang terdiri dari 

anak muda. Generasi muda saat ini disebut dengan 

Generasi Z atau bisa juga disebut Gen Z.  

Dikutip oleh Amalia & Rozza (2022), menurut 

Hellen Katherina menjabat sebagai Direktur Eksekutif 

Kepala Bisnis Pengawasan di Nielsen Indonesia, 

menyatakan Gen Z tumbuh pada zaman digital serta telah 

memberikan dampak tinggi pada keputusan pembelian di 

keluarga sejak mereka masih muda. Gen Z ini merupakan 

kelompok yang lahir pada periode tahun 1998 hingga 2012 

(Sherlynda et al., 2023). Disamping itu, berdasarkan BPS 

Indonesia tahun 2020, generasi Z merupakan mayoritas 
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penduduk Indonesia sebesar 27,94% dan merupakan 

kelompok terbesar (Amalia & Rozza, 2022). Dengan 

demikian, situasi ini memberikan kesempatan produsen 

merek dan penjual agar membina relasi dalam periode 

yang berkepanjangan dengan konsumen Gen Z.  

Gen Z merupakan generasi yang memperhatikan 

kehidupan sosial dengan bersedia mengeluarkan lebih 

banyak uang agar tetap relevan dan trendy karena tumbuh 

pada zaman digital (E. M. Putri & Qurniawati, 2024). 

Menurut Pebriyanti et al. (2023) generasi Z mulai 

menyadari bahwa perawatan kulit sangat penting untuk 

menjaga kesehatan kulit mereka. Ini telah mendorong 

popularitas produk kecantikan meningkat di kalangan 

generasi ini. Semua wanita ingin terlihat cantik, yang 

menyebabkan mereka menjadi lebih tertarik pada 

penggunaan kosmetik, baik untuk meningkatkan 

kepercayaan diri maupun untuk mendapatkan pengakuan 

dari orang lain. Dengan menggunakan produk kecantikan, 

wanita dapat memenuhi keinginan untuk terlihat menarik, 

dan banyak remaja wanita tertarik pada informasi tentang 

kosmetik halal yang dapat merawat dan mempercantik 

kulit mereka.   
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Gambar 1.3 Jumlah Penduduk Kecamatan Comal 

Berdasarkan Usia Sesuai Data Yang Baru Terintegrasi 

 

Sumber: (SIDesa Jawa Tengah, 2020) 

Kecamatan Comal merupakan sebuah kecamatan di 

Kabupaten Pemalang, Jawa Tengah. Kabupaten Pemalang 

sendiri menurut BPS Pemalang (2023) pada  tahun 2020 

sampai 2022 memiliki peningkatan PDRB di industri 

pengolahan yang menaungi industri kosmetik. Disamping 

itu, kecamatan Comal memiliki banyak jumlah penduduk 

kalangan generasi Z. Berdasarkan gambar 1.3, populasi 

perempuan usia 15-19 tahun mencapai 1.380 orang dan 

usia 20-24 tahun mencapai 1.511 pada tahun 2020. 

Rentang usia tersebut masuk kedalam kategori usia Gen Z. 

Data pada grafik diatas menunjukkan Gen Z yang berada 

di daerah Kecamatan Comal dengan kesuluruhan Gen Z 

berada di peringkat 2 dari 6 generasi, apabila diurutkan 

dari yang terbanyak sampai terkecil yaitu millennial, 
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generasi Z, generasi alpha, generasi X, baby boomers, 

pre-boomer. Dari data tersebut menunjukkan generasi Z 

tergolong unggul keberadaannya.   

Berdasarkan hasil temuan dari penelitian Arifa & 

Nugraha (2022) bahwa muslimah yang berada di 

Pemalang memahami prinsip-prinsip agama, seperti 

syariat Islam, dan menganggap kosmetik yang memiliki 

sertifikasi halal sebagai kosmetik yang aman bagi kulit. 

Islam secara simbolis diwakili oleh label halal pada 

produk kosmetik. Implikasi konsumen yang memandang 

kosmetik berlabel halal sebagai salah satu bentuk 

representasi simbolik dari Islam merupakan contoh dari 

proses eksternalisasi ini dalam tindakan. Keputusan 

konsumen untuk membeli produk kosmetik berlabel halal 

dipengaruhi oleh lingkungan yang berperan dalam proses 

internalisasi. Setelah kesan tersebut, sikap dan pandangan 

masyarakat mengenai label halal berkembang, dan pada 

akhirnya sikap dan keyakinan tersebut berdampak pada 

keputusan pembelian masyarakat. 

Disamping itu, terdapat beberapa penelitian 

sebelumnya terkait dari pengaruh E-WOM, religiusitas, 

brand image, dan minat beli terhadap keputusan 

pembelian seperti menurut penelitian Yulindasari & 

Fikriyah (2022), E-WOM berpengaruh positif secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh Dayanti (2021) 

mengungkapkan temuan sebaliknya, secara parsial 

keputusan pembelian tidak memperoleh pengaruh positif 

signifikan dari E-WOM. Penelitian Pratiwi et al. (2022) 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian memperoleh 

pengaruh positif signifikan dari religiusitas, sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh Amalia & Rozza (2022) 
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menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak 

dipengaruhi secara positif signifikan oleh religiusitas. 

Berkaitan dengan penelitian yang menganalisis pengaruh 

brand image terhadap keputusan pembelian, penelitian 

Arianty & Andira (2021) mendapat hasil bahwa keputusan 

pembelian mendapatkan pengaruh positif signifikan dari 

brand image. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh 

Kawilarang et al. (2022) bertolak belakang dengan 

menunjukkan hasil bahwa keputusan pembelian tidak 

dipengaruhi secara positif signifikan oleh brand image. 

Penelitian  yang dilakukan oleh Novanto et al. (2022) 

membuktikan bahwa keputusan pembelian mendapatkan 

pengaruh positif signifikan dari minat beli. Sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh Andriani et al. (2022) 

berbanding terbalik dengan menyatakan bahwa keputusan 

pembelian tidak dipengaruhi secara positif signifikan oleh 

minat beli.  

Kemudian, penelitian terkait peran mediasi minat 

beli dalam mempengaruhi E-WOM, religiusitas, dan brand 

image terhadap keputusan pembelian seperti pada 

penelitian Kioek et al. (2022) bahwa minat beli dapat 

memberikan peran mediasi dalam keputusan pembelian 

yang dipengaruhi oleh E-WOM, disamping itu pada 

penelitian Dayanti (2021), minat beli tidak mampu 

memberikan peran mediasi dalam keputusan pembelian 

yang dipengaruhi oleh E-WOM. Penelitian Pratiwi et al. 

(2022) menunjukkan bahwa minat beli dapat memberikan 

peran mediasi dalam keputusan pembelian yang 

dipengaruhi religiusitas, sedangkan dalam penelitian 

Nurrokhim & Widyastuti (2021) minat beli tidak mampu 

memberikan efek mediasi dalam keputusan pembelian 

yang dipengaruhi religiusitas. Penelitian Novanto et al. 
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(2022) menunjukkan bahwa minat beli dapat berpartisipasi 

memberikan peran mediasi dalam keputusan pembelian 

yang dipengaruhi brand image, berbeda dengan penelitian 

Larassati (2022) menyatakan bahwa minat beli tidak 

mampu memberikan efek mediasi dalam keputusan 

pembelian yang dipengaruhi citra merek (brand image).  

Mengacu pada penelitian-penelitian terdahulu yang 

telah dijabarkan tersebut, terdapat hasil yang tidak 

konsisten pada penelitian-penelitian tersebut. Dari tidak 

konsistennya hasil penelitian sebelumnya serta fenomena 

yang telah dipaparkan oleh peneliti maka penelitian ini 

mengangkat penelitian yang berjudul “Pengaruh E-WOM 

(Electronic Word Of Mouth), Religiusitas, dan Brand 

Image terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal di 

Kalangan Gen Z dengan Minat Beli sebagai Variabel 

Intervening (Studi Kasus Konsumen Emina di Kecamatan 

Comal Kabupaten Pemalang)”. 

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti 

mendapatkan rumusan masalah seperti berikut: 

1. Apakah E-WOM (Electronic Word Of Mouth) memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik halal 

di kalangan Gen Z? 

2. Apakah religiusitas memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen 

Z?  

3. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen 

Z?  
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4. Apakah E-WOM (Electronic Word Of Mouth) memiliki 

pengaruh terhadap minat beli kosmetik halal di 

kalangan Gen Z? 

5. Apakah religiusitas memiliki pengaruh terhadap minat 

beli kosmetik halal di kalangan Gen Z?  

6. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap minat 

beli kosmetik halal di kalangan Gen Z?  

7. Apakah minat beli memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen 

Z?  

8. Apakah E-WOM (Electronic Word Of Mouth) 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

kosmetik halal di kalangan Gen Z melalui minat beli? 

9. Apakah religiusitas memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen Z 

melalui minat beli? 

10. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen Z 

melalui minat beli?  

C. Pembatasan Masalah  

Peneliti menghindari perluasan dari pembahasan 

dengan melakukan fokus penelitian pada subjek kalangan 

Gen Z sebagai konsumen produk kosmetik halal Emina di 

daerah Kecamatan Comal Kabupaten Pemalang, dengan 

ruang lingkup penelitian pada keputusan pembelian 

kosmetik halal dengan melihat pengaruh dari E-WOM, 

religiusitas dan brand image serta dengan hadirnya minat 

beli sebagai pihak mediasi. 
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D. Tujuan dan Manfaat Penelitian  

Tujuan dari penelitian ini yaitu:  

1. Untuk mengetahui pengaruh E-WOM (Electronic Word 

Of Mouth) terhadap keputusan pembelian kosmetik 

halal di kalangan Gen Z. 

2. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen 

Z.  

3. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen 

Z. 

4. Untuk mengetahui pengaruh E-WOM (Electronic Word 

Of Mouth) terhadap minat beli kosmetik halal di 

kalangan Gen Z. 

5. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap minat 

beli kosmetik halal di kalangan Gen Z. 

6. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap 

minat beli kosmetik halal di kalangan Gen Z. 

7. Untuk mengetahui pengaruh minat beli terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen 

Z. 

8. Untuk mengetahui pengaruh E-WOM (Electronic Word 

Of Mouth) terhadap keputusan pembelian kosmetik 

halal di kalangan Gen Z melalui minat beli. 

9. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen Z 

melalui minat beli. 

10. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen Z 

melalui minat beli.  
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Pada riset ini terdapat beberapa manfaat meliputi 

keuntungan dalam dunia praktis dan juga teoritis. 

Keuntungan praktis yang diperoleh dari riset ini yakni:  

1. Penelitian ini menjadi syarat akademisi guna 

menyelesaikan program sarjana bagi peneliti. 

2. Diharapkan penelitian ini dapat membantu konsumen 

terkait keputusan pembelian dengan pertimbangan 

variable-variabel yang peneliti gunakan.  

3. Dapat menjadi referensi staff marketing perusahaan 

produk kosmetik halal untuk konsumen Gen Z pada 

pemasaran dengan mempertimbangkan hasil penelitian 

ini dalam aspek Keputusan Pembelian, E-WOM, 

Religiusitas, Brand Image dan Minat Beli.  

Berikut peneliti sajikan kontribusi penelitian ini 

dalam ranah teoritis:  

1. Dapat memperkaya wawasan pembaca terkait 

keputusan pembelian kosmetik halal di kalangan Gen Z 

dengan melihat pengaruh dari E-WOM, religiusitas dan 

brand image serta dengan hadirnya minat beli sebagai 

pihak mediasi.  

2. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi 

untuk para peneliti yang melakukan pengembangan 

riset berikutnya.  

E. Sistematika Pembahasan 

BAB I PENDAHULUAN  

Disajikan perkenalan meliputi gambaran riset, 

mencakup konteks latar belakang permasalahan yang 

diidentifikasi dalam penelitian, perumusan masalah yang 

berasal dari latar belakang, tujuan, uraian manfaat yang 

dihasilkan dari penelitian, dan juga sistematika 
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pembahasan untuk mempermudah pemahaman 

keseluruhan gambaran penelitian.  

BAB II LANDASAN TEORI  

Gambaran umum mengenai dasar teoritis yang 

selaras dengan variabel dalam riset ini dan mencakup 

grand theory. Selain itu, memuat tinjauan pustaka 

terdahulu, kerangka berpikir dan hipotesis.  

BAB III METODE PENELITIAN  

Disajikan metode penelitian yang diterapkan oleh 

peneliti, mencakup berbagai aspek seperti jenis penelitian 

dan pendekatan penelitian, lokasi, variabel, serta populasi 

dan sampel penelitian. Rincian melibatkan teknik 

pengambilan sampel, cara pengumpulan data, sumber 

data, dan teknik analisis data penelitian, semuanya 

disajikan secara komprehensif dalam bagian ini.  

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  

Mencakup hasil dan pembahasan, merinci data dan 

temuan dari penelitian. Bagian ini juga menggambarkan 

hasil analisis temuan serta menunjukkan apakah terdapat 

atau tidak adanya pengaruh antar variabel penelitian.  

BAB V PENUTUP  

Dipaparkan rangkuman hasil penelitian dengan 

penjelasan singkat atau simpulan, termasuk identifikasi 

keterbatasan yang muncul dalam penelitian ini serta 

rekomendasi untuk peneliti yang melakukan 

pengembangan riset berikutnya.   
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Data primer dikumpulkan dengan penyebaran 

kuesioner melalui Gform dengan total 97 responden. 

Menggunakan IBM SPSS 26 untuk menganalisis data. 

Berdasarkan pengujian dan pembahasan pada bagian 

sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa:  

1. E-WOM (X1) tidak memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) kosmetik 

halal merek Emina pada kalangan Gen Z di Kecamatan 

Comal Kabupaten Pemalang. Hasil penelitian untuk 

hipotesis ini menunjukkan nilai signifikansi 0,250 > 

0,05 dan t hitung 1,157 < t tabel 1,985. 

2. Religiusitas (X2) memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) kosmetik 

halal merek Emina pada kalangan Gen Z di Kecamatan 

Comal Kabupaten Pemalang. Hasil penelitian untuk 

hipotesis ini menunjukkan nilai signifikansi 0,013 < 

0,05 dan  t hitung 2,525 > t tabel 1,985. 

3. Brand Image (X3) memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) kosmetik 

halal merek Emina pada kalangan Gen Z di Kecamatan 

Comal Kabupaten Pemalang. Hasil penelitian untuk 

hipotesis ini menunjukkan nilai signifikansi 0,009 < 

0,dan t hitung 2,650 > t tabel 1,985. 

4. E-WOM (X1) memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli (Z) kosmetik halal merek 

Emina pada kalangan Gen Z di Kecamatan Comal 

Kabupaten Pemalang. Hasil penelitian untuk hipotesis 
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ini menunjukkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan t 

hitung 3,736 > t tabel 1,985. 

5. Religiusitas (X2) tidak memberikan pengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli (Z) kosmetik halal 

merek Emina pada kalangan Gen Z di Kecamatan 

Comal Kabupaten Pemalang. Hasil penelitian untuk 

hipotesis ini menunjukkan nilai signifikansi 0,056 > 

0,05 dan t hitung 1,931 < t tabel 1,985. 

6. Brand Image (X3) memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli (Z) kosmetik halal merek 

Emina pada kalangan Gen Z di Kecamatan Comal 

Kabupaten Pemalang. Hasil penelitian untuk hipotesis 

ini menunjukkan nilai signifikansi 0,004 < 0,05 dan t 

hitung 2,992 > t tabel 1,985. 

7. Minat Beli (Z) memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) kosmetik 

halal merek Emina pada kalangan Gen Z di Kecamatan 

Comal Kabupaten Pemalang. Hasil penelitian untuk 

hipotesis ini menunjukkan nilai signifikansi 0,000 < 

0,05 dan t hitung 5,696 > t tabel 1,985. 

8. E-WOM (X1) memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) kosmetik 

halal melalui minat beli (Z) merek Emina pada 

kalangan Gen Z di Kecamatan Comal Kabupaten 

Pemalang. Hasil penelitian untuk hipotesis ini 

menunjukkan nilai t hitung 3,087 > t tabel 1,985 

dengan koefisien mediasi sebesar 0,168. 

9. Religiusitas (X2) tidak memberikan pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 

kosmetik halal melalui minat beli (Z) merek Emina 

pada kalangan Gen Z di Kecamatan Comal Kabupaten 

Pemalang. Hasil penelitian untuk hipotesis ini 
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menunjukkan nilai t hitung 1,8 < t tabel 1,985 dengan 

koefisien mediasi sebesar 0,089. 

10. Brand Image (X3) memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) kosmetik 

halal melalui minat beli (Z) merek Emina pada 

kalangan Gen Z di Kecamatan Comal Kabupaten 

Pemalang. Hasil penelitian untuk hipotesis ini 

menunjukkan nilai t hitung 2,568 > t tabel 1,985 

dengan koefisien mediasi sebesar 0,140. 

B. Keterbatasan Penelitian 

1. Sedikitnya literature penelitian sebelumnya yang 

tersedia bagi peneliti yang dapat dikaitkan dengan 

penelitian yang melibatkan penggunaan variabel 

intervening minat beli yang dianalisis dengan variabel 

independen dan dependen yang peneliti gunakan.  

2. Informasi atau fakta yang dimasukkan ke dalam angket 

kuesioner pada tahap pengumpulan data tidak selalu 

mewakili pendapat responden secara akurat. Hal ini 

dapat disebabkan oleh perbedaan gagasan, sudut 

pandang, dan pemahaman responden. serta elemen 

tambahan seperti jujur saat berbagi ide dalam kuesioner. 

C. Saran 

1. Disarankan bagi peneliti yang berencana menyelidiki 

subjek terkait untuk melakukan penelitian tambahan, 

khususnya yang berkaitan dengan variabel lain yang 

mungkin mempengaruhi keputusan pembelian, karena 

keputusan pembelian memiliki peran penting dalam 

penjualan sebuah produk. 

2. Bagi peneliti yang akan melakukan penelitian dengan 

topik serupa, juga diharapkan melakukan penelitian 

lanjutan terkait variabel intervening minat beli, seiring 
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dengan perkembangan yang terjadi di kalangan 

pengguna kosmetik halal, karena minat beli juga 

memainkan peran penting yang mengarah pada 

kepemilikan produk.  

3. Dalam konteks kegiatan ekonomi, penelitian ini dapat 

berfungsi sebagai alat evaluasi, khususnya ketika 

mengembangkan taktik untuk mendorong keputusan 

pembelian agar dapat lebih meningkatkan pembelian 

atau penjualan.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner 

KUESIONER 

PENGARUH E-WOM (ELECTRONIC WORD OF MOUTH), 

RELIGIUSITAS, DAN BRAND IMAGE TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN KOSMETIK HALAL DI 

KALANGAN GEN Z DENGAN MINAT BELI SEBAGAI 

VARIABEL INTERVENING 

(Studi Kasus Konsumen Emina Cosmetics di Kecamatan 

Comal Kabupaten Pemalang) 

A. Petunjuk Pengisian Kuesioner  

1. Bacalah terlebih dahulu setiap pertanyaan 

dengan cermat sebelum anda menjawabnya.  

2. Pilihlah salah satu jawaban yang tersedia dan 

berikan tanda ( √ ) pada jawaban yang anda 

anggap paling benar atau sesuai dengan anda.  

3. Jawablah setiap pernyataan dalam kuesioner 

ini dengan jujur. 

B. Keterangan Jawaban 

1. Sangat Tidak Setuju  (STS) 

2. Tidak Setuju   (TS) 

3. Netral    (N)  

4. Setuju    (S) 



 

 

 

II 

 

 

 

5. Sangat Setuju   (SS) 

C. Identitas Pribadi  

1. Nama Lengkap  : 

2. Apakah anda seorang muslim?: 

a. Ya  b. Tidak  

3. Usia   :  

a. 15-17 tahun b. 18-20 tahun  c. 21-24 

tahun 

4. Apakah anda berdomisili di Kecamatan Comal 

Kabupaten Pemalang?:  

a. Ya   b. Tidak  

5. Pernah melakukan pembelian produk Emina 

setidaknya 1 kali 

a. Ya    b. Tidak 

D. Daftar Pertanyaan  

a. E-WOM (Electronic Word Of Mouth) 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

 Intensity      

1.  Saya melihat atau 

menemukan informasi 

produk-produk Emina 

yang ada di internet 

     



 

 

 

III 

 

 

 

 Valance of Opinion      

2.  Saya berminat membeli 

produk Emina karena 

rekomendasi pengguna 

lain di internet 

     

 Content      

3.  Saya mendapatkan 

informasi variasi produk 

Emina melalui internet 

     

 

b. Religiusitas 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

 Keyakinan      

1.  Saya percaya akan 

adanya Allah SWT, 

malaikat-Nya, kitab-Nya, 

rasul-Nya, hari akhir 

serta qada dan qadar 

     

 Praktik agama      

2.  Saya membeli kosmetik 

halal produk Emina 

karena mengamalkan 

konsumsi halal yang 

diajarkan oleh Al-Qur'an 

     



 

 

 

IV 

 

 

 

  Pengalaman      

3.  Saya menggunakan 

produk Emina dan 

membuat hati tenang 

karena halal 

     

 Pengetahuan      

4.  Saya menggunakan 

kosmetik halal produk 

Emina karena 

mengetahui pentingnya 

konsumsi produk halal 

     

 Konsekuensi      

5.  Saya yakin dengan 

adanya konsekuensi 

dalam agama menuntut 

saya untuk lebih berhati-

hati dalam membeli 

produk kosmetik halal 

     

 

c. Brand Image 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

 Citra produsen      

1.  Merek Emina memiliki 

citra dan popularitas 

     



 

 

 

V 

 

 

 

yang baik sebagai 

produk kosmetik halal 

 Citra produk      

2.  Produk Emina memiliki 

citra dan kemasan yang 

menarik untuk Gen Z 

     

 Citra pemakai      

3.  Kebutuhan Gen Z 

terhadap produk Emina 

selalu terpenuhi 

     

 

d. Keputusan Pembelian 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

 Pengenalan masalah      

1.  Saya membeli produk 

Emina karena sesuai 

dengan keinginan saya 

     

 Pencarian informasi      

2.  Saya akan mengecek 

kembali status kehalalan 

serta informasi lain 

produk Emina 

     

 Evaluasi alternatif      



 

 

 

VI 

 

 

 

3.  Saya mempertimbangkan 

kualitas dan harga produk 

Emina dengan produk lain 

     

 Keputusan pembelian      

4.  Saya membeli produk 

Emina karena kualitas 

yang bagus 

     

 Keputusan pasca 

pembelian 

     

5.  Saya merasa puas dengan 

kualitas produk merek 

Emina 

     

 

e. Minat Beli 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

 Minat transaksional      

1.  Saya memiliki minat 

tinggi membeli produk 

kosmetik halal merek 

Emina 

     

 Minat refrensial      

2.  Saya menyarankan orang 

lain untuk menggunakan 

kosmetik halal merek 

     



 

 

 

VII 

 

 

 

Emina 

 Minat preferensial      

3.  Ketika minat saya tinggi 

terhadap produk Emina 

maka saya akan 

membelinya 

     

 Minat eksploratif      

4.  Saya mencari tahu 

kualitas produk kosmetik 

halal sebelum saya 

membelinya 

     

 

 

 

  



 

 

 

I 

 

 

 

Lampiran 2 Tabulasi Data Kuesioner 

E-WOM (X1) Total 

X1 

RELIGIUSITAS (X2) Total 

X2 

BRAND IMAGE 

(X3) 

Total 

X3 

X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X3.1 X3.2 X3.3 

4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 4 4 4 12 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

3 4 4 11 3 5 3 3 4 18 4 3 3 10 

5 3 5 13 5 4 5 5 5 24 5 5 5 15 

5 4 5 14 5 4 5 5 5 24 5 5 5 15 

5 4 5 14 5 4 4 5 4 22 4 4 5 13 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

4 3 4 11 5 4 4 4 4 21 4 4 3 11 



 

 

 

II 

 

 

 

5 4 5 14 5 5 5 4 4 23 4 4 4 12 

5 4 4 13 5 4 4 4 4 21 4 4 4 12 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 4 5 4 13 

3 1 1 5 5 4 3 3 3 18 3 3 2 8 

5 3 5 13 5 5 4 4 5 23 4 4 4 12 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

4 2 3 9 5 3 4 4 3 19 3 4 3 10 

4 4 4 12 5 5 5 5 5 25 4 3 3 10 

1 2 3 6 5 3 3 3 4 18 4 3 1 8 

4 3 3 10 5 3 2 3 3 16 3 4 3 10 

4 2 5 11 5 4 1 3 4 17 1 3 3 7 

4 3 4 11 5 4 3 3 3 18 4 3 2 9 

3 3 3 9 5 4 5 4 4 22 4 4 4 12 

3 2 4 9 5 3 2 2 4 16 3 4 2 9 

5 5 5 15 4 4 4 4 4 20 5 5 5 15 



 

 

 

III 

 

 

 

5 4 5 14 5 4 5 5 4 23 5 4 5 14 

5 3 5 13 5 3 4 5 5 22 5 5 5 15 

5 1 2 8 5 3 3 4 5 20 5 4 3 12 

4 5 4 13 5 3 2 2 4 16 3 4 4 11 

5 4 4 13 5 5 5 5 5 25 3 3 3 9 

4 3 4 11 5 4 3 4 5 21 3 4 3 10 

5 3 5 13 5 4 4 5 5 23 3 4 4 11 

4 1 5 10 5 4 3 3 5 20 3 4 5 12 

4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 

3 1 3 7 5 4 2 3 4 18 3 2 3 8 

5 2 3 10 4 3 4 3 4 18 3 2 4 9 

4 4 5 13 5 5 5 5 5 25 4 5 4 13 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 4 14 

4 4 5 13 5 5 4 5 5 24 5 4 4 13 



 

 

 

IV 

 

 

 

4 3 4 11 5 4 5 5 5 24 5 4 4 13 

5 2 3 10 5 1 3 3 4 16 4 4 4 12 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

3 4 3 10 5 4 3 4 5 21 3 4 1 8 

4 2 4 10 5 3 2 2 5 17 3 4 3 10 

5 3 4 12 4 4 3 3 2 16 4 3 3 10 

4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 4 4 4 12 

4 2 4 10 5 3 3 4 5 20 3 4 2 9 

4 5 5 14 5 4 4 5 4 22 5 4 4 13 

4 2 4 10 5 3 2 3 4 17 2 3 4 9 

4 4 4 12 5 4 4 4 5 22 4 4 4 12 

5 2 2 9 5 5 4 3 5 22 4 5 3 12 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

4 4 4 12 5 4 3 5 4 21 4 4 3 11 

5 4 5 14 5 5 5 5 5 25 5 5 4 14 



 

 

 

V 

 

 

 

4 1 3 8 5 3 2 4 5 19 3 5 4 12 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

5 2 3 10 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

5 1 3 9 5 3 4 4 1 17 3 2 3 8 

4 3 4 11 5 4 4 4 5 22 3 4 3 10 

4 4 4 12 5 4 4 4 4 21 5 4 4 13 

4 3 4 11 5 4 3 5 5 22 4 4 4 12 

4 4 4 12 5 3 3 3 4 18 3 4 3 10 

5 4 4 13 5 3 5 5 5 23 4 5 5 14 

4 1 3 8 5 3 3 5 5 21 4 4 1 9 

4 4 4 12 5 3 3 3 4 18 4 4 3 11 

4 1 4 9 5 3 3 3 4 18 3 4 3 10 

5 1 4 10 5 3 4 3 5 20 3 4 3 10 

4 5 5 14 5 4 5 5 5 24 4 3 3 10 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 



 

 

 

VI 

 

 

 

4 4 4 12 5 4 4 4 5 22 4 4 3 11 

4 4 5 13 5 5 5 5 5 25 5 5 4 14 

5 4 4 13 5 4 4 4 5 22 4 5 5 14 

5 4 5 14 5 4 4 4 5 22 4 4 4 12 

3 1 2 6 5 2 2 2 3 14 2 3 3 8 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

5 2 5 12 5 4 4 4 4 21 4 3 3 10 

4 3 4 11 5 4 3 4 5 21 4 4 3 11 

5 5 5 15 5 4 5 5 5 24 5 5 4 14 

5 5 5 15 5 4 5 5 5 24 5 4 4 13 

5 2 4 11 4 3 3 4 5 19 4 4 2 10 

5 1 1 7 5 3 2 2 5 17 3 4 1 8 

4 3 4 11 5 3 3 3 4 18 3 3 3 9 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 



 

 

 

VII 

 

 

 

4 4 5 13 5 3 3 3 4 18 3 2 3 8 

5 1 4 10 5 3 3 4 3 18 3 4 3 10 

3 3 3 9 5 4 4 4 5 22 3 4 3 10 

4 4 4 12 5 4 4 5 5 23 5 5 5 15 

4 5 5 14 5 5 5 5 5 25 4 5 4 13 

5 1 1 7 5 3 2 2 5 17 3 3 3 9 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

3 2 3 8 5 4 3 4 4 20 3 3 4 10 

5 4 4 13 5 4 4 5 4 22 5 5 4 14 

5 5 5 15 5 4 4 5 4 22 5 4 4 13 

5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 

5 4 5 14 5 4 5 5 5 24 4 5 3 12 

 



 

 

 

I 

 

 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) Total Y Minat Beli (Z) Total Z 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

5 4 4 5 5 23 4 5 5 5 19 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

3 4 3 3 3 16 4 4 4 3 15 

3 4 4 4 4 19 3 3 3 3 12 

5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 20 

5 5 5 4 4 23 4 5 4 5 18 

5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 20 

4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 13 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

4 4 5 4 4 21 3 3 4 4 14 

5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 20 

4 1 2 4 2 13 3 2 4 3 12 

4 5 5 3 4 21 3 3 5 5 16 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

2 4 4 3 4 17 3 1 4 3 11 

5 5 4 5 4 23 5 5 5 5 20 

1 3 2 3 3 12 3 1 3 3 10 

3 4 4 2 1 14 3 1 5 4 13 

3 3 4 4 3 17 2 2 4 4 12 

4 3 4 3 3 17 3 2 4 3 12 

4 3 4 4 3 18 3 4 4 5 16 

4 4 3 4 1 16 3 2 4 4 13 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 



 

 

 

II 

 

 

 

5 4 4 5 5 23 4 4 5 4 17 

4 5 5 4 3 21 3 3 4 5 15 

4 4 3 3 4 18 1 2 4 3 10 

4 3 2 4 2 15 4 3 5 4 16 

3 2 4 3 2 14 1 3 3 4 11 

2 4 4 2 3 15 1 4 4 5 14 

4 4 4 4 3 19 3 3 4 4 14 

4 3 2 4 5 18 3 1 3 3 10 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

4 3 2 3 2 14 3 2 3 4 12 

2 3 4 4 3 16 2 2 4 4 12 

5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 4 24 4 3 5 5 17 

5 4 4 4 4 21 4 4 5 5 18 

4 3 4 4 5 20 4 4 4 4 16 

4 4 3 3 3 17 2 2 3 4 11 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 4 1 4 4 18 2 1 5 4 12 

2 4 1 2 3 12 2 3 2 4 11 

4 2 3 4 2 15 3 1 4 4 12 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

3 3 4 4 3 17 3 1 4 2 10 

4 5 4 5 5 23 5 5 5 4 19 

3 4 4 4 1 16 3 2 4 5 14 

4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 16 

3 3 5 4 2 17 3 3 4 4 14 

5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 19 

4 3 4 4 4 19 4 3 4 3 14 



 

 

 

III 

 

 

 

5 5 3 5 5 23 5 5 5 5 20 

2 4 5 2 3 16 2 4 2 5 13 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

4 2 5 4 3 18 2 2 3 5 12 

4 4 3 5 4 20 4 5 4 5 18 

5 5 4 4 5 23 3 3 4 5 15 

4 3 3 5 5 20 5 5 5 5 20 

5 5 4 1 3 18 3 3 4 4 14 

3 2 5 3 2 15 2 2 4 4 12 

5 4 5 3 3 20 3 4 4 5 16 

4 3 1 3 3 14 4 3 4 3 14 

2 2 3 4 1 12 3 3 5 4 15 

4 2 3 4 2 15 3 2 4 3 12 

4 4 2 3 3 16 2 1 4 5 12 

4 4 4 3 3 18 3 3 3 5 14 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

3 4 3 4 3 17 3 3 4 4 14 

5 5 4 5 4 23 5 4 4 5 18 

5 5 4 5 5 24 5 4 5 5 19 

4 4 3 4 4 19 3 3 3 5 14 

4 3 3 3 3 16 4 1 4 3 12 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 5 5 4 4 23 4 4 4 4 16 

3 4 5 3 3 18 2 2 5 5 14 

4 3 4 4 4 19 3 3 4 4 14 

5 3 5 5 4 22 5 4 5 5 19 

5 2 2 3 4 16 4 4 4 5 17 

4 3 2 4 4 17 4 2 4 3 13 

2 3 2 5 4 16 2 2 3 4 11 



 

 

 

IV 

 

 

 

3 3 4 3 3 16 3 3 2 3 11 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

4 3 4 2 2 15 2 2 4 4 12 

4 2 3 4 2 15 1 2 4 4 11 

2 3 3 2 4 14 2 1 4 5 12 

4 4 5 5 5 23 5 4 4 5 18 

4 2 3 4 5 18 4 5 5 5 19 

2 3 3 2 2 12 2 1 4 5 12 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

1 3 4 4 4 16 3 3 2 3 11 

5 5 4 5 5 24 4 5 3 5 17 

5 4 4 5 5 23 5 4 4 5 18 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 5 4 3 4 21 4 3 4 4 15 

 

  



 

 

 

V 
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1. Uji Validitas  

a. E-WOM (X1) 

 

b. Religiusitas (X2) 

 



 

 

 

VI 

 

 

 

c. Brand Image (X3)  

 

d. Keputusan Pembelian (Y) 

 

e. Minat Beli (Z) 



 

 

 

VII 

 

 

 

 

2. Uji Reliabilitas 

a. E-WOM (X1) 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.713 3 

 

b. Religiusitas (X2) 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.791 5 

 

c. Brand Image (X3) 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 



 

 

 

VIII 

 

 

 

.810 3 

 

d. Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.801 5 

 

e. Minat Beli (Z)  

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.796 4 

 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas  

Persamaan I 



 

 

 

IX 

 

 

 

 

Persamaan II 

 

 

 



 

 

 

X 

 

 

 

b. Uji Multikolinieritas  

Persamaan I 

 

Persamaan II 

 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Persamaan I 

 

Persamaan II 



 

 

 

XI 

 

 

 

 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji Analisis Jalur (Path Analysis)  

Variabel eror persamaan I 

 

Hasil uji persamaan I 

 

Variabel eror persamaan II 



 

 

 

XII 

 

 

 

 

Hasil Uji Persamaan II 

 

b. Uji T 

Persamaan I  

 

Persamaan II 



 

 

 

XIII 

 

 

 

 

c. Uji Koefisien Determinasi 

Persamaan I 

 

Persamaan II 
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Lampiran 5 Tabel t 
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