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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui halal brand trust, halal brand involvement, dan halal brand 

knowledge memiliki pengaruh terhadap purchase decision pada konsumen produk kecantikan. Populasi dari 

penelitian ini adalah konsumen yang telah mengikuti akun Tiktok produk kecantikan ”X” dan dalam 3 bulan terakhir 

melakukan pembelian produk. Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan metode non-probability sampling 

dengan teknik pengumpulan data menggunakan purposive sampling. Jumlah responden yang digunakan dalam 

penelitian ini sebanyak 100 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner melalui media 

social dengan menggunakan Google Form. Teknik analisis menggunakan PLS-SEM yang dikalkulasi software 

SmartPLS 3, tingkat signifikansi diukur melalui prosedur bootstrapping. Hasil yang didapatkan dari penelitian ini 

adalah adanya pengaruh positif dari variabel halal brand trust, halal brand involvement, dan halal brand knowledge 

terhadap purchase decision pada konsumen produk kecantikan “X” di Tiktok. Melalui dari penelitian ini diharapkan 

agar merek “X” yang merupakan merek kosmetik yang sudah bersertifikasi halal mampu meningkatkan keputusan 

pembelian produk yang ditawarkan dengan meningkatkan kepercayaan konsumen, keterlibatan produk halal yang 

dapat memberikan image yang baik pada konsumen serta perlu adanya pengetahuan produk halal yang memberikan 

jaminan pada konsumen bahwa produk yang ditawarkan terjamin. 

 

Kata Kunci: Halal brand trust, halal brand involvement, halal brand knowledge, purchase decision 

 

 

ABSTRACT 

The purpose of this research is to find out that halal brand trust, halal brand involvement, and halal brand 

knowledge have an influence on purchase decisions among consumers of beauty products. The population of this 

study are consumers who have followed the "X" beauty product Tiktok account and in the last 3 months have 

purchased products. The sampling technique used the non-probability sampling method with the data collection 

technique using purposive sampling. The number of respondents used in this study were 100 respondents. Data 

collection was carried out by distributing questionnaires through social media using the Google Form. The analysis 

technique uses PLS-SEM which is calculated by SmartPLS 3 software, the significance level is measured through a 

bootstrapping procedure. The results obtained from this study are that there is a positive influence from the 

variables halal brand trust, halal brand involvement, and halal brand knowledge on purchase decisions among 

consumers of "X" beauty products on Tiktok. Through this research, it is hoped that the "X" brand, which is a 

cosmetic brand that has been halal certified, will be able to increase purchasing decisions for the products offered 

by increasing consumer confidence, involving halal products that can provide a good image to consumers and the 

need for knowledge of halal products that provide guarantees. to consumers that the product offered is guaranteed. 

 

Keywords: Halal brand trust, halal brand involvement, halal brand knowledge, purchase decision 
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1. PENDAHULUAN 

Latar belakang 

Pemasaran saat ini semakin meningkat dengan penerapan digital marketing (Hudiarto, 2022). 

Industri kosmetik di Indonesia menjadi salah satu industri yang mengalami pertumbuhan yang 

pesat, dengan menerapkan digital marketing serta tingginya kesadaran manusia untuk merawat 

kesehatan dan kecantikan kulit. Badan Pusat Statistik menjelaskan bahwa perusahaan kosmetik 

yang BPOM yang menjelaskan bahwa perusahaan bidang kosmetik tumbuh sebesar 20,6% di 

tahun 2022 dengan munculnya beberapa merek kosmetik seperti Mineral Botanica, Ivan 

Gunawan Cosmetics, Madame Gie, dll (Yuana, 2022). UU no 18 tahun 2012 serta UU no 36 

tahun 2009 menjelaskan bahwa label harus memiliki aturan dengan memiliki nama, berat 

bersih/isi bersih, bahan baku yang digunakan, nomor pendaftaran merek, keterangan kadaluarsa, 

kode produksi, dan logo halal. State of the Global Islamic Economy Report 2019/2020 konsumsi 

kosmetik halal pada pasar global diperkirakan mencapai USD 64 miliar tahun 2024, sedangkan 

pada tahun 2023 mencapai USD 95 miliar. Indonesia berpotensi mengalami pengembangan 

industri halal khususnya di industri kosmetik UU nomor 33 tahun 2014 mengenai jaminan 

produk halal (UU JPH) menjelaskan bahwa saat ini pemerintah mewajibkan semua produk yang 

didistribusikan di Indonesia memiliki sertifikasi halal, serta diberikan batas waktu hingga tahun 

2026 untuk dapat menyesuaikan regulasi yang ada. Madame Gie merupakan salah satu produk 

kosmetik lokal yang bersertifikasi halal dan saat ini terus mengalami perkembangan survei yang 

dilakukan oleh Goodstarts (Angelia, 2022) dan MoiAmor (Aprellia, 2022), menunjukkan bahwa 

Madame Gie tidak termasuk dalam merek kosmetik yang paling diminati konsumen karena, 

menduduki peringkat ke 10 dari 10 merek kosmetik yang terdiri dari Wardah, Emina, Make 

Over, Purbasari, Mineral Botanica, Sari Ayu, Viva, La Tulipe, Mustika Ratu, dan Madame Gie.  

Keputusan pembelian konsumen (Kotler dan Keller, 2012) adalah tahapan penilaian konsumen 

pada beberapa merek untuk menimbulkan niat dalam membeli merek yang dipilih dan disukai. 

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh halal brand involvement, halal brand knowledge 

(Rachmawati et al., 2020). Selain itu pada penelitian yang dilakukan oleh Ali et al., (2017) 

menjelaskan bahwa halal brand trust juga dapat memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen. penelitian yang dilakukan oleh Ali et al., (2017) yang menjelaskan bahwa 

halal brand trust memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun pada 

penelitian yang dilakukan oleh Nurrachmi et al., (2021) menyatakan hasil yang berbeda, dimana 

halal brand trust tidak memiliki pengaruh pada keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut 

menjelaskan bahwa halal brand trust tidak mampu meningkatkan atau menurunkan keputusan 

pembelian konsumen.  

 

Rumusan Masalah 

a. Apakah halal brand trust memiliki pengaruh terhadap purchase decision pada konsumen 

produk merek “X”? 

b. Apakah halal brand involvement memiliki pengaruh terhadap purchase decision pada 

konsumen produk merek “X”? 

c. Apakah halal brand knowledge memiliki pengaruh terhadap purchase decision pada 

konsumen produk merek “X”? 

 

KAJIAN TEORI 

Brand Trust. Yang diartikan sebagai ketersediaan seseorang dalam menempatkan diri atas resiko 

yang mungkin terdapat pada suatu produk yang diinginkan dan selalu berpersepsi positif (Berger 

dan Grabner, 2021). Ali et al., (2017) mengemukakan bahwa halal brand trust merupakan 

keinginan seseorang untuk bergantung pada suatu produk yang berupa jasa atau barang yang 

didasari atas harapan dan keyakinan yang dimiliki, dan sesuai dengan keunggulan, dan 
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kredibilitas kinerja halalnya. Penelitian yang dilakukan oleh Sari dan Rodhiah (2020) 

menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen dapat memberikan pengaruh positif terhadap 

keputusan konsumen, dimana apabila kepercayaan konsumen meningkat pada suatu produk 

tertentu maka akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Produk yang memiliki 

sertifikasi halal dinilai memiliki kualitas yang positif dan menumbuhkan kepercayaan atas merek 

halal tersebut. Kotler (2017) menyebutkan bahwa ketergantungan pelanggan pada merek tertentu 

meningkatkan kemauan mereka melalui niat komunikasi dan informasi kepada pelanggan. 

Pelanggan pada awalnya juga harus membangun kepercayaan kepada perusahaan yang 

menawarkan produk atau layanan terbaik kepada pelanggan (Oomoregie, 2019 

dalam Pohan, dkk., 2020). Perasaan rasional dan emosional pelanggan terhadap suatu merek 

sangat penting untuk menanamkan kepercayaan, dan pada akhirnya mengarah pada keputusan 

pembelian. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yimchoho dan Khamwon 

(2019) yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian secara positif dapat dipengaruhi oleh 

kepercayaan merek halal.  

 

Brand involvement. Didefinisikan sebagai minat, gairah, dan kesukaan konsumen terhadap 

kategori produk tertentu (Goldsmith dan Emmert, 1991 dalam Arora, 2019). Siala (2013) dalam 

Arora (2019) menemukan bahwa konsumen yang memiliki brand involvement akan memiliki 

pengaruh yang jauh lebih positif pada kesadaran merek, loyalitas merek, dan keputusan 

pembelian, dibandingkan dengan konsumen yang memiliki brand involvement yang rendah. 

Brand involvement tidak hanya menjelaskan tentang seberapa penting konsumen menemukan 

atribut tertentu secara individual tetapi juga sebagai ukuran seberapa banyak aspek atau atribut 

suatu produk yang dianggap penting oleh seseorang, khususnya produk halal. Ketika konsumen 

dengan tingkat keterlibatan produk yang rendah, mereka cenderung mempertimbangkan faktor 

ekstrinsik seperti iklan, harga dan rekomendasi dari orang lain, termasuk tenaga penjual dalam 

berbelanja pada saat melakukan pembelian (Levy, 2013 dalam Erny, 2020).  

 

Brand Knowledge. Berkaitan dengan ingatan atau pengetahuan yang diketahui oleh seorang 

konsumen atas sebuah produk (Brucks, 1985 dalam Tatiek dan Hendar, 2019). Halal brand 

knowledge dengan demikian diartikan sebagai kumpulan berbagai macam informasi tentang 

produk halal, yang meliputi kategori produk, merek, terminologi produk, atribut atau fitur 

produk, tempat dan waktu penjualan, cara penggunaan dan kepercayaan mengenai produk halal 

(Tatiek dan Hendar, 2019). Dapat disimpulkan bahwa halal brand knowledge adalah kumpulan 

informasi terkait dengan kehalalan suatu produk yang diberikan pada seseorang sebagai 

informasi yang bermanfaat. Pengetahuan tentang produk halal juga terdiri dari pengetahuan 

tentang di mana dan kapan konsumen membeli produk halal dan juga yang menjual produk halal 

tersebut (Tatiek dan Hendar, 2019). Banyak penelitian menemukan bahwa brand knowledge 

merupakan faktor yang penting dalam pengambilan keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian sebuah produk. Rao dan Monroe (1988) dalam Erny (2020) menyatakan bahwa 

konsumen dengan brand knowledge yang lebih tinggi akan memiliki memori dan analisis yang 

lebih baik terhadap suatu produk dibandingkan konsumen yang memiliki pengetahuan produk 

yang lebih rendah, sehingga konsumen yang memiliki pengetahuan lebih tinggi terhadap sebuah 

produk, memiliki kemungkinan yang lebih besar bahwa konsumen tersebut akan memutuskan 

untuk membeli produk yang dimaksud. 

 

Purchase Decision. Bentuk pemilihan dan minat untuk membeli merek yang paling disukai 

sejumlah yang berbeda (Kotler & Keller, 2016). Purchase decision merupakan membeli merek 

yang paling disukai, tetapi ada 2 faktor yang dapat muncul antara niat dan keputusan pembelian. 

Karimi dalam Erny (2020) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan pemahaman 
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konsumen mengenai keinginan dan kebutuhan suatu produk dengan menilai dari sumber yang 

ada dengan menetapkan tujuan pembelian dan mengidentifikasi alternatif sehingga pengambilan 

keputusan untuk membeli disertai dengan perilaku setelah membeli. 

 

Dari hubungan antar variabel diatas maka didapatkan model penelitian dan hipotesis sebagai 

berikut: 

 
 

Gambar 1. Model penelitian 

 

Hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1: Terdapat pengaruh positif Halal Brand Trust Terhadap Purchase Decision konsumen 

produk merek “X” 

H2: Terdapat pengaruh positif Halal Brand Involvement Terhadap Purchase Decision konsumen 

produk merek “X” 

H3: Terdapat pengaruh positif Halal Brand Knowledge Terhadap Purchase Decision konsumen 

produk merek “X”? 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian adalah non-probability dengan teknik 

purposive sampling. Dengan menggunakan kriteria-kriteria yang ditentukan meliputi seseorang 

yang mengikuti akun Tiktok produk kosmetik merek “X”, dan seseorang yang tiga bulan terakhir 

membeli produk kosmetik merek “X”.  

 

Peneliti hanya menggunakan 100 orang responden yang saat ini menjadi pengikut akun Tiktok 

produk kosmetik merek “X”. Skala pengukuran yang digunakan yaitu dengan menggunakan 

skala likert. Kuesioner disebarkan secara online menggunakan Google Form. Metode analisis 

yang digunakan pada penelitian ini adalah SEM-PLS dengan menggunakan alat analisis 

smartPLS.  
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil analisis uji validitas  
Pedoman pengambilan keputusan uji validitas didasari atas teori yang dijabarkan oleh Henseler, 

et al., (2009) dalam Sudjana (2016). Convergent validity diukur dengan AVE (Average Variance 

Extracted), dimana indikator yang dianggap valid, apabila nilai AVE ≥ 0,5 (Husain, 2022). 

 

Tabel 1. Hasil nilai AVE 
Variabel Average Variance Extracted 

Halal Brand Trust 0,782 

Halal Brand Involvement 0,683 

Halal Brand Knowledge 0,714 

Purchase Decision 0,637 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 3 

 

Indicator reliability diukur dengan besaran Cronbach's Alpha, jika nilai Cronbach's Alpha lebih 

dari 0,6, maka indikator tersebut dapat dianggap reliabel (Malhotra, et al., 2017). Jika nilai 

composite reliability lebih dari 0,7, maka variabel tersebut dianggap reliabel (Ghozali, 2018). 
 

Tabel 2. Hasil nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability 
Variabel Cronbach's Alpha Composite reliability 

Halal Brand Trust 0,906 0,935 

Halal Brand Involvement 0,845 0,896 

Halal Brand Knowledge 0,866 0,909 

Purchase Decision 0,885 0,913 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 3 
 

Uji Koefisien Determinasi (R-square) 

 

Tabel 3. Hasil Koefisien Determinasi 
Variabel  R Square R Square Adjusted 

Purchase Decision 0,780 0,773 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 3 
 

Tabel 3 menjelaskan bahwa nilai R-square yang diperoleh sebesar 78% variabel bebas dapat 

menjelaskan variabel terikatnya, dan sisanya 22% dijelaskan oleh variabel lainnya. 

 

Predictive Relevance (Q-square) 

 

Tabel 4. Predictive Relevance (Q-square) 
Variabel  Q Square 

Purchase Decision 0,482 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 3 
 

Tabel 4 menjelaskan bahwa nilai Predictive Relevance (Q-square) diperoleh sebesar 0,482 dan 

dapat dikatakan baik karena memiliki nilai > 0.  

 

Analisis Hasil Hipotesis 

Tabel 5 menjelaskan bahwa setiap variabel bebas yang meliputi halal brand trust, halal brand 

involvement dan halal brand knowledge secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel terikat yaitu purchase decision, karena nilai p-value yang diperoleh < 0,05 
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(nilai alpha), dan nilai t-statistic yang diperoleh menunjukkan arah positif. Hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa semua hipotesis yang diperoleh diterima. 

 

Tabel 5. Hasil Hipotesis 
Pengaruh Antar Variabel T-Statistics P-Value 

Halal Brand Trust -> Purchase Decision 2,775 0,006 

Halal Brand Involvement -> Purchase Decision 2,211 0,028 

Halal Brand Knowledge -> Purchase Decision 5,512 0,000 

Sumber: Hasil pengolahan data SmartPLS 3 
 

Diskusi 

a. Halal Brand Trust terhadap Purchase Decision, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

halal brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision, 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yimchoho dan Khamwon 

(2019) yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian secara positif dapat dipengaruhi oleh 

kepercayaan merek halal. Kotler (2017) menyebutkan bahwa ketergantungan pelanggan 

pada merek tertentu meningkatkan kemauan mereka melalui niat komunikasi dan informasi 

kepada pelanggan. Bisnis perlu mengaktifkan aksesibilitas ke informasi, sehingga pelanggan 

dapat mempelajari produk mereka. Perasaan rasional dan emosional pelanggan terhadap 

suatu merek sangat penting untuk menanamkan kepercayaan, dan pada akhirnya mengarah 

pada keputusan pembelian. 

 

b. Halal Brand Involvement terhadap Purchase Decision, hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa halal brand involvement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision, penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati (2021) 

yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian secara positif dapat dipengaruhi oleh halal 

brand involvement. Brand involvement didefinisikan sebagai minat, gairah, dan kesukaan 

konsumen terhadap kategori produk tertentu (Goldsmith dan Emmert, 1991 dalam Arora, 

2019). Slama dan Tashchian (1985) dalam Arora (2019) menemukan bahwa ketika seorang 

konsumen memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi, konsumen akan mencari lebih banyak 

lagi informasi tentang produk yang akurat. Siala (2013) dalam Arora (2019) menemukan 

bahwa konsumen yang memiliki brand involvement akan memiliki pengaruh yang jauh lebih 

positif pada kesadaran merek, loyalitas merek, dan keputusan pembelian, dibandingkan 

dengan konsumen yang memiliki brand involvement yang rendah. Brand involvement tidak 

hanya menjelaskan tentang seberapa penting konsumen menemukan atribut tertentu secara 

individual tetapi juga sebagai ukuran seberapa banyak aspek atau atribut suatu produk yang 

dianggap penting oleh seseorang, khususnya produk halal. Ketika konsumen dengan tingkat 

keterlibatan produk yang rendah, mereka cenderung mempertimbangkan faktor ekstrinsik 

seperti iklan, harga dan rekomendasi dari orang lain, termasuk tenaga penjual dalam 

berbelanja pada saat melakukan pembelian (Levy, 2013 dalam Erny, 2020). 

 

c. Halal Brand Knowledge terhadap Purchase Decision, hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa halal brand knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision, penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati (2021) 

dan Ramadhani, et al., (2021) yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian secara positif 

dapat dipengaruhi oleh halal brand knowledge. Halal brand knowledge diartikan sebagai 

kumpulan berbagai macam informasi tentang produk halal. Pengetahuan tentang produk 

halal juga terdiri dari pengetahuan tentang di mana dan kapan konsumen membeli produk 

halal dan juga yang menjual produk halal tersebut (Tatiek dan Hendar, 2019). Banyak 

penelitian menemukan bahwa brand knowledge merupakan faktor yang penting dalam 
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pengambilan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah produk. Konsep 

brand knowledge didefinisikan sebagai tingkat pengalaman dan keakraban yang dimiliki 

seseorang dengan suatu produk. Konsumen sering mengandalkan kenangan atau 

pengalaman pribadi untuk mengambil keputusan saat melakukan pembelian (Erny, 2020). 

Rao dan Monroe (1988) dalam Erny (2020) menyatakan bahwa konsumen dengan brand 

knowledge yang lebih tinggi akan memiliki memori dan analisis yang lebih baik terhadap 

suatu produk dibandingkan konsumen yang memiliki pengetahuan produk yang lebih 

rendah, sehingga konsumen yang memiliki pengetahuan lebih tinggi terhadap sebuah 

produk, memiliki kemungkinan yang lebih besar bahwa konsumen tersebut akan 

memutuskan untuk membeli produk yang dimaksud. 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada halal brand trust dan purchase decision pada 

konsumen kosmetik merek “X”. Terdapat pengaruh positif dan signifikan pada halal brand 

involvement dan purchase decision pada konsumen kosmetik merek “X”. Terdapat pengaruh 

positif dan signifikan pada halal brand knowledge dan purchase decision pada konsumen produk 

kosmetik merek “X”. Produk kosmetik merek “X” diharapkan dapat meningkatkan halal brand 

trust pada konsumen, dengan menjaga kualitas yang menjadi visi dan misi merek “X” tersebut, 

sehingga keputusan pembelian pada konsumen akan terus meningkat karena adanya kepercayaan 

pada produk yang ditawarkan. Kosmetik merek “X” diharapkan dapat meningkatkan halal brand 

involvement untuk menunjukkan pada konsumen merek “X” bahwa produk yang ditawarkan 

sudah bersertifikasi halal, sehingga akan memberikan image yang positif pada konsumen dan 

dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada produk yang ditawarkan. Kosmetik 

merek “X” diharapkan dapat meningkatkan halal brand knowledge dengan memberikan 

informasi melalui media seperti influencer untuk menyadarkan konsumen terkait dengan kualitas 

produk “X” yang sudah bersetifikasi halal dan mampu membuat keputusan pembelian konsumen 

pada produk “X” meningkat. 

 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi bagi peneliti selanjutnya untuk 

melakukan penelitian terkait dengan keputusan pembelian seorang konsumen, dengan 

mempertimbangkan lebih banyak faktor selain halal brand Trust, halal brand involvement, dan 

halal brand knowledge, seperti halal brand equity, halal brand image, halal brand engagement, 

dll. 
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