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Abstract

The decision to purchase halal cosmetics among the younger generation is influenced by
various religious, digital, and psychological factors; however, previous research findings have
shown inconsistent results. This study aims to analyze the influence of halal awareness,
electronic word of mouth (e-WOM), and brand trust on the decision to purchase Glad2Glow
halal cosmetics among Muslim students at Sunan Kalijaga State Islamic University in
Yogyakarta. The study employed a quantitative approach using a survey design involving 110
respondents selected through purposive sampling. Data were collected via a Likert-scale
gquestionnaire and analyzed using Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-
PLS). The results indicate that halal awareness and electronic word of mouth do not have a
significant effect on purchasing decisions. Conversely, brand trust was found to have a positive
and significant effect on purchasing decisions, indicating that trust in product quality, brand
reputation, and halal certification are key considerations for consumers. Collectively, these
three variables explain 72.2% of the variation in purchasing decisions, with the remaining
variation influenced by factors outside the research model. These findings confirm that, among
Muslim college students, brand trust plays a more dominant role than halal awareness or
information obtained through digital media in shaping purchasing decisions for halal cosmetics.
The research results have implications for the development of marketing strategies in the halal
cosmetics industry, with an emphasis on strengthening consumer trust in brands.

Keywords: Brand Trust, Electronic Word of Mouth, Halal Awareness, Halal Cosmetics,
Purchasing Decisions

Abstrak

Keputusan pembelian kosmetik halal pada generasi muda dipengaruhi oleh berbagai faktor
religius, digital, dan psikologis. Namun, temuan penelitian sebelumnya masih menunjukkan
hasil yang tidak konsisten. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh halal
awareness, electronic word of mouth (e-WOM), dan brand trust terhadap keputusan pembelian
kosmetik halal Glad2Glow pada mahasiswa Muslim Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga
Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei
terhadap 110 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data
dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert dan dianalisis menggunakan pendekatan
Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa halal awareness dan electronic word of mouth tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, brand trust terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap
kualitas produk, reputasi merek, serta jaminan kehalalan menjadi pertimbangan utama
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Secara simultan, ketiga variabel tersebut
mampu menjelaskan 72,2% variasi keputusan pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi
oleh faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini menegaskan bahwa pada segmen
mahasiswa Muslim, kepercayaan terhadap merek memiliki peran yang lebih dominan
dibandingkan dengan kesadaran halal maupun informasi yang diperoleh melalui media digital
dalam membentuk keputusan pembelian kosmetik halal. Hasil penelitian memberikan implikasi
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bagi pengembangan strategi pemasaran industri kosmetik halal dengan penekanan pada
penguatan kepercayaan konsumen terhadap merek.
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1. Pendahuluan

Industri kosmetik halal global menunjukkan perkembangan pesat seiring
meningkatnya kesadaran masyarakat Muslim terhadap penggunaan produk yang
sesuai dengan prinsip syariah (Fitriyah, 2025). Konsep halal saat ini tidak lagi terbatas
pada makanan dan minuman saja, tetapi juga telah berkembang ke berbagai aspek
gaya hidup, termasuk produk kosmetik dan perawatan tubuh (Najib et al., 2022).
Indonesia, sebagai negara dengan mayoritas penduduk Muslim, memiliki potensi
besar dalam industri kosmetik halal. Berdasarkan Global Islamic Economy Report
2024/2025, Indonesia menempati peringkat kedua dunia dalam sektor farmasi dan
kosmetik halal (SGIE, 2025). Perkembangan industri kosmetik nasional juga terus
meningkat, ditandai dengan bertambahnya jumlah perusahaan kosmetik serta
peningkatan nilai ekspor produk kosmetik (Kemenko Perekonomian RI, 2024).

Kosmetik kini menjadi komponen penting dalam kehidupan generasi Z, khususnya
di kalangan remaja dan mahasiswa. Keinginan memperbaiki dan meningkatkan
penampilan mendorong penggunaan kosmetik sebagai cara merawat diri,
memperkuat kepercayaan diri, dan meningkatkan penerimaan sosial (Sim & Lee, 2021,
Wang & Kim, 2023). Selain itu, perubahan pola hidup turut memicu peningkatan
kebutuhan terhadap produk perawatan kulit yang berkualitas, aman, dan mampu
memenuhi ekspektasi konsumen (Lailiyah et al., 2025). Perkembangan industri
kosmetik di Indonesia tidak hanya ditandai oleh hadirnya merek-merek asing
bersertifikat halal, tetapi juga oleh kemunculan brand lokal yang semakin kompetitif
dan inovatif.

Salah satu merek lokal halal yang mampu menarik perhatian konsumen adalah
Gald2Glow, sebuah brand skincare yang resmi diperkenalkan ke pasar Indonesia
pada tahun 2022 oleh PT Suntone Wisdom Indonesia. Glad2Glow berkomitmen
menghadirkan solusi skincare yang inovatif dan relevan dengan kebutuhan pasar
kosmetik halal lokal. Brand ini berhasil memperkuat posisinya di pasar yang kompetitif
melalui strategi pemasaran digital terintegrasi di media sosial. Media sosial
memberikan dampak signifikan terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk,
terutama di kalangan Gen Z (Deepika & Massand, 2024; Hidayatullah et al., 2025).
Dengan memanfaatkan media sosial seperti Tiktok dan Instagram sebagai sarana
promosi, brand ini sangat cepat dikenali konsumen sehingga Glad2Glow menjadi
sangat populer dikalangan masyarakat, khusunya pada kaum remaja dan mahasiswa
(Andriyani & Huda, 2025). Hal tersebut dapat dilihat berdasarkan hasil penjualan
Glad2Glow sebagi brand terlaris di Platform e-comerce pada gambar berikut:
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Gambar 1. TOP 5 Brand Terlaris di E-Commerce

Berdasarkan Gambar 1, Glad2Glow berada pada posisi teratas dengan pangsa
pasar sebesar 3,9%, kemudian disusul oleh Skintific dan Wardah. Glad2Glow dikenal
aktif menghadirkan berbagai produk skincare yang menyasar kebutuhan kulit sehari-
hari, terutama di segmen konsumen muda seperti mahasiswa. Brand ini menawarkan
keunggulan melalui teknologi formula 1+1, yaitu perpaduan bahan aktif dan bahan
alami yang telah memiliki sertifikasi BPOM serta label halal. Adapun produk
andalannya mencakup skin barrier series, brightening series, acne series, moisturizer,
dan serum (Kurniasih et al., 2025).

Keberhasilan Glad2Glow menjadi salah satu brand skincare terlaris menunjukkan
tingginya keputusan pembelian pelanggan terhadap produk tersebut. Keputusan
pembelian dipengaruhi tidak hanya bergantung pada kualitas dan inovasi produk,
melainkan juga oleh tingkat kesadaran konsumen terhadap pentingnya memilih produk
yang aman dan halal (Putri & Sjabadhyni, 2025). Dalam hal ini, keberadaan label halal
pada produk Glad2Glow dapat meningkatkan halal awareness konsumen, khususnya
mahasiswa Muslim yang cenderung lebih memperhatikan aspek kehalalan produk
kosmetik yang digunakan. Semakin baik halal awareness pada konsumen, maka
semakin kuat pula kecenderungan konsumen untuk memilih dan membeli produk
kosmetik yang telah memiliki sertifikasi halal (Ayunda & Harsoyo, 2024). Dengan
demikian, halal awareness menjadi salah satu aspek penting yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik halal, termasuk produk
Glad2Glow. Penelitian (Pratiwi & Falahi, 2023; Yuzagautama et al., 2026) Ditemukan
bahwa halal awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik halal. Namun, berbeda dengan penelitian (Mahliza & Prasetya,
2021) Yang menyatakan bahwa kesadaran halal tidak berpengaruh terhadap niat beli.

Selain halal awareness, Electronic Word of Mouth (e-WOM) juga menjadi variabel
yang semakin relevan di era digitalisasi saat ini. e-WOM diartikan sebagai bentuk
pernyataan positif maupun negatif yang disampaikan oleh calon konsumen, pengguna
aktif, maupun mantan pengguna tentang suatu produk atau perusahaan, yang
disebarluaskan melalui internet kepada orang banyak (Kurniawan et al., 2024; Vithana
& Fernando, 2024). Dalam konteks kosmetik, e-WOM yang tersebar melalui ulasan di
marketplace, konten TikTok, komentar Instagram, hingga unggahan YouTube
berperan besar dalam membentuk pandangan konsumen sebelum membuat
keputusan pembelian. Penelitian oleh Angelina dan Widaningsih (2025) serta Zahid
dan Ruswanti (2024) menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Sebaliknya, penelitian
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(Rohman & Pramesti, 2022) menemukan bahwa electronic word of mouth (e-WOM)
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Faktor lain yang juga memengaruhi keputusan pembelian adalah brand trust atau
kepercayaan terhadap merek. Brand trust mengacu pada kepercayaan pelanggan
bahwa suatu merek mampu memenuhi harapan mereka secara konsisten,
memberikan kualitas yang terjamin, dan bersikap jujur dalam komunikasi
pemasarannya (Yulianingsih et al., 2023; Yusuf et al., 2024). Dalam industri kosmetik
halal, kepercayaan merek menjadi sangat krusial karena konsumen Muslim tidak
hanya berfokus pada manfaat fungsional produk, melainkan juga mempertimbangkan
unsur kehalalan serta keamanan dari perspektif agama. Penelitian (Nurlela et al., 2025)
Menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen terhadap merek dapat membangun rasa
yakin dan rasa aman terhadap kualitas produk yang ditawarkan. Hal ini menunjukkan
bahwa trust merek memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Sebaliknya, penelitian yang dilakukan oleh (Khotimah, 2025) Memperoleh
hasil yang berbeda, yaitu brand trust tidak memberikan pengaruh positif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan uraian fenomena dan hasil penelitian terdahulu, keputusan pembelian
kosmetik halal diketahui dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya halal
awareness, electronic word of mouth (e-WOM), dan trust merek. Namun demikian,
hasil penelitian sebelumnya masih menunjukkan adanya ketidakkonsistenan temuan
terkait pengaruh variabel-variabel tersebut terhadap keputusan pembelian. Penelitian
mengenai halal awareness menunjukkan bahwa sebagian penelitian menemukan
pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara penelitian
lain menunjukkan hasil yang berbeda. Hal serupa juga ditemukan pada variabel e-
WOM dan brand trust, yang masih menunjukkan perbedaan hasil penelitian. Selain itu,
sebagian besar penelitian terdahulu lebih banyak mengkaji produk kosmetik halal
secara umum, sedangkan penelitian yang secara spesifik membahas brand skincare
lokal yang sedang berkembang seperti Glad2Glow, khususnya pada segmen
mahasiswa Muslim sebagai konsumen generasi Z, masih relatif terbatas.

Research gap dalam penelitian ini terletak pada perbedaan hasil empiris penelitian
sebelumnya serta keterbatasan kajian yang mengintegrasikan faktor religius (halal
awareness), faktor digital (electronic word of mouth), dan faktor psikologis konsumen
(brand trust) dalam memengaruhi keputusan pembelian kosmetik halal. Oleh karena
itu, penelitian ini menawarkan novelty dengan menguji secara simultan pengaruh halal
awareness, electronic word of mouth (e-WOM), dan brand trust terhadap keputusan
pembelian produk kosmetik halal Glad2Glow pada mahasiswa muslim. Penelitian ini
juga memberikan perspektif baru dengan mengkaji fenomena brand skincare lokal
halal yang berkembang melalui strategi pemasaran digital di kalangan generasi Z,
sehingga dapat memperkaya kajian mengenai perilaku konsumen dalam industri
kosmetik halal.

2. Tinjauan Pustaka
Keputusan Pembelian
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Keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan konsumen untuk memilih
serta memutuskan pembelian suatu produk atau layanan tertentu dari berbagai pilihan
yang tersedia. Dalam perspektif Consumer Behavior Theory, keputusan pembelian
merupakan bagian dari perilaku konsumen yang menjelaskan bagaimana individu
mencari informasi, mengevaluasi pilihan, mengambil keputusan, serta melakukan
evaluasi setelah menggunakan suatu produk atau jasa. Perilaku tersebut dipengaruhi
oleh berbagai faktor, baik faktor internal seperti persepsi, motivasi, sikap, dan
keyakinan konsumen maupun faktor eksternal seperti lingkungan sosial, informasi
pemasaran, serta pengalaman konsumen (Schiffman et al., 2019).

(Kotler et al., 2020) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai tahapan di mana
konsumen cenderung menentukan pilihan terhadap merek-merek tertentu dalam
kelompok alternatif dan kemudian membangung keinginan untuk membeli merek yang
paling diminati. Dalam mengambil keputusan, pengguna mempertimbangkan berbagai
aspek seperti perkiraan biaya, manfaat, serta nilai yang diharapkan dari suatu produk.
Oleh karena itu, keputusan pembelian dapat dipahami sebagai proses terpadu yang
melibatkan pengetahuan dan sikap konsumen dalam mengevaluasi serta memilih opsi
produk yang dinilai paling relevan dengan kebutuhan mereka (Zahid & Ruswanti,
2024).

Dalam konteks tren produk kosmetik halal pada Generasi Z, keputusan pembelian
tidak hanya dipengaruhi oleh faktor fungsional seperti kualitas dan harga, tetapi juga
oleh nilai-nilai religius, kesadaran akan kehalalan, serta kepercayaan terhadap merek
(Amaliyah et al., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa perilaku pembelian kosmetik halal
merupakan proses yang kompleks karena konsumen tidak hanya mempertimbangkan
manfaat produk, tetapi juga kesesuaian produk dengan nilai dan keyakinan yang
mereka miliki.

Menurut (Kotler & Amstrong, 2018) Terdapat lima indikator dalam keputusan
pembelian, yaitu: Pertama, pengenalan kebutuhan (need recognition) merupakan
kondisi ketika konsumen mulai menyadari munculnya kebutuhan atau permasalahan
yang perlu diwujudkan melalui penggunaan suatu produk. Kedua, pencarian informasi
(information search) yaitu kondisi ketika konsumen sudah menyadari kebutuhan dan
mulai menelusuri berbagai informasi yang relevan dengan produk yang diinginkan,
baik dari media sosial, iklan, maupun pengalaman konsumen lain. Ketiga, evaluasi
alternatif (evaluation of alternatives), yaitu tahap ketika konsumen menilai beberapa
opsi produk berdasarkan karakteristik tertentu, seperti mutu, harga, kegunaan, dan
kehalalan produk. Keempat, keputusan pembelian (purchase decision) yaitu kondisi
ketika konsumen menentukan pilihan untuk membeli produk yang dinilai paling sesuai
dengan kebutuhan dan preferensinya. Kelima, perilaku pasca-pembelian (post-
purchase behavior), yaitu evaluasi terhadap tingkat kepuasan setelah menggunakan
produk. Jika produk mampu memenuhi ekspektasi konsumen, konsumen berpeluang
melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk tersebut kepada
konsumen lain. Namun, jika produk tidak memenuhi ekspektasi, konsumen biasanya
merasa tidak puas dan berpotensi beralih ke produk lain.

Dalam konteks pembelian produk halal, tahapan evaluasi alternatif menjadi sangat
penting karena konsumen Muslim akan mempertimbangkan aspek kehalalan sebagai
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kriteria utama di samping aspek fungsional produk. Sejalan dengan penelitian
Amaliyah et al. (2025), keputusan pembelian kosmetik halal pada generasi Z tidak
hanya dipengaruhi oleh faktor fungsional seperti kualitas dan harga, tetapi juga oleh
nilai-nilai religius, kesadaran akan kehalalan, serta kepercayaan terhadap merek.

Halal Awareness

Halal awareness atau kesadaran halal adalah tingkat kesadaran, pemahaman, dan
kepedulian seseorang mengenai konsep halal serta pentingnya memilih produk yang
sejalan dengan aturan syariat Islam (Nurhaliza et al., 2025). Dalam konteks konsumsi
produk kosmetik, halal awareness mencakup pemahaman konsumen tentang bahan-
bahan yang diharamkan dalam Islam, pentingnya sertifikasi halal dari lembaga yang
berwenang seperti MUI, serta kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi label
halal pada produk yang akan dibeli. Konsep halal awareness dapat dijelaskan melalui
Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh (Ajzen, 1991). Teori ini
menjelaskan bahwa perilaku seseorang dipengaruhi oleh niat yang terbentuk melalui
sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Dalam konteks kosmetik halal,
tingkat kesadaran konsumen mengenai pentingnya produk halal dapat membentuk
sikap positif terhadap produk yang memiliki jaminan halal. Semakin tinggi pemahaman
konsumen terhadap konsep halal, maka semakin besar kecenderungan konsumen
untuk memilih produk yang sesuai dengan nilai keagamaannya (Ajzen, 1991).

Halal awareness pada konsumen muslim turut berperan dalam menentukan tingkat
kepuasan pembeli dalam tahapan konsumen dalam membeli. Semakin kuat tingkat
kesadaran konsumen terhadap pentingnya produk halal, maka semakin tinggi pula
peluang konsumen merasa puas atas produk yang dipilih dan dibeli (Wijaya &
Padmantyo, 2023). Hal tersebut menunjukkan bahwa halal awareness tidak hanya
berkaitan dengan pemahaman terhadap status kehalalan produk, tetapi juga
mencerminkan kemampuan konsumen dalam menerapkan nilai-nilai Islam dalam
perilaku konsumsi. Dalam konteks kosmetik halal, kesadaran terhadap aspek
kehalalan menjadi salah satu pertimbangan penting yang dapat membentuk preferensi
konsumen dalam memilih produk.

Penelitian yang dilakukan oleh Isa mengungkapkan bahwa halal awareness
menjadi determinan penting dalam keputusan adopsi kosmetik halal oleh konsumen
Muslim. Temuan (Nurcahyono & Hanifah, 2023; Yuzagautama et al., 2026)
mengonfirmasi bahwa konsumen dengan tingkat halal awareness yang tinggi lebih
aktif dalam mencari informasi tentang kehalalan produk dan lebih konsisten dalam
memilih produk bersertifikat halal. Lebih lanjut, Khanfani dalam penelitiannya pada
konsumen kosmetik halal di Indonesia menemukan bahwa halal awareness secara
langsung memengaruhi niat beli dan keputusan pembelian produk kosmetik halal.
Meskipun demikian, keputusan pembelian kosmetik halal tidak hanya dipengaruhi oleh
tingkat kesadaran halal, tetapi juga dapat dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas
produk, harga, tren kecantikan, serta informasi yang diperoleh melalui media digital.
Oleh karena itu, pengaruh halal awareness terhadap keputusan pembelian masih
perlu dikaji lebih lanjut, khususnya pada kelompok mahasiswa Muslim yang memiliki
karakteristik sebagai konsumen muda dengan tingkat keterpaparan informasi yang
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tinggi. Berdasarkan pemaparan di atas, menurut Salsabila (2023), terdapat sejumlah
indikator yang digunakan untuk mengukur variabel halal awareness, vyaitu:
pengetahuan tentang konsep halal, kesadaran akan pentingnya halal, tingkat prioritas
dalam memilih dan membeli produk yang memiliki sertifikasi halal, serta evaluasi
terhadap tingkat kebersihan dan keamanan produk yang berkaitan dengan kepatuhan
terhadap standar halal.

Electronic Word of Mouth (e-WOM)

Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan fenomena penyampaian informasi
pemasaran yang sudah mentransformasi cara konsumen mengakses dan berbagi
informasi tentang produk dan layanan (Angelina & Widaningsih, 2025). Menurut (Liu
et al., 2024)e-WOM merujuk pada seluruh penyampaian pesan informal yang
diarahkan kepada konsumen melalui teknologi berbasis internet yang berkaitan
dengan penggunaan atau karakteristik produk tertentu atau para penjualnya. Peran e-
WOM dapat dijelaskan melalui teori Stimulus Organism Response (SOR) yang
dikembangkan oleh (Mehrabian & Russell, 1974). Teori ini menjelaskan bahwa
perilaku konsumen terbentuk melalui tiga tahapan, yaitu stimulus, organisme, dan
respons. Dalam penelitian ini, ulasan, komentar, rating, dan rekomendasi mengenai
produk Glad2Glow menjadi stimulus yang diterima konsumen melalui media digital.
Informasi tersebut kemudian diproses melalui persepsi dan keyakinan konsumen
sebelum menghasilkan respons berupa keputusan pembelian.

Berbeda dengan word-of-mouth tradisional yang bersifat tatap muka, e-WOM
memiliki jangkauan yang jauh lebih luas, bersifat asinkron, dan dapat diakses oleh
jutaan pengguna internet kapan saja dan di mana saja. e-WOM tidak hanya berfungsi
sebagai media pertukaran informasi antar konsumen, melainkan juga menjadi
komponen penting dalam pemasaran digital karena mampu membangun persepsi,
penilaian, dan kepercayaan konsumen pada suatu merek (Zahid & Ruswanti, 2024).
Peran electronic word of mouth (e-WOM) dinilai sangat penting dalam menentukan
keputusan pembelian konsumen (Siregar et al., 2024), khususnya pada generasi Z
yang memiliki aktivitas tinggi di media sosial. Informasi berupa ulasan serta
rekomendasi yang bersifat positif dari pengguna lain dapat memperkuat tingkat
kepercayaan dan kredibilitas produk, sehingga dapat mengurangi keraguan konsumen
terhadap klaim merek dan mendorong keputusan pembelian (Puspitarini et al., 2025).

Penelitian (Thuy et al., 2024) menemukan bahwa kredibilitas informasi dalam
electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap adopsi informasi
dan niat untuk membeli secara online. Temuan tersebut menegaskan bahwa
kepercayaan konsumen terhadap informasi e-WOM merupakan aspek penting dalam
membentuk perilaku pembelian konsumen di media digital. Kemudian, penelitian
(Rahayu & Cahyani, 2023; Yulindasari & Fikriyah, 2022) menemukan bahwa e-WOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap
kosmetik halal. Namun, hasil yang berbeda ditemukan dalam penelitian (Rohman &
Pramesti, 2022) yang menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh negatif, tetapi tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan
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bahwa efektivitas e-WOM dapat bergantung pada tingkat kepercayaan konsumen
terhadap sumber informasi, kualitas ulasan, serta karakteristik produk yang
ditawarkan.

E-WOM dalam penelitian ini diukur menggunakan lima indikator yangberfokus pada
karakteristik pesan e-WOM itu sendiri (Aprila & Efiani, 2023; Ismagilova et al., 2017)
Yaitu: Content (konten wulasan), Recommendation consistency (konsistensi
rekomendasi), Rating (peringkat), Quality (kualitas informasi), Volume (jumlah review
yang ditulis).

Brand Trust

Brand trust atau kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu
merek mampu memberikan kualitas, keamanan, dan manfaat sesuai dengan harapan
secara konsisten. Konsep brand trust berkaitan dengan Relationship Marketing Theory
yang menjelaskan bahwa hubungan jangka panjang antara perusahaan dan
konsumen dapat terbentuk melalui kepercayaan, komitmen, dan komunikasi yang
berkelanjutan (Morgan & Hunt, 1994)

Menurut (Gulo & Kusmayadi, 2025) Brand trust adalah kondisi ketika konsumen
menunjukkan loyalitas terhadap suatu merek karena memiliki keyakinan bahwa merek
tersebut dapat menghasilkan mutu produk dan layanan secara konsisten.
Kepercayaan tersebut tetap bertahan meskipun ada merek pesaing yang menawarkan
harga lebih murah atau fitur yang lebih menarik. Sedangkan (Yusuf et al., 2024) Brand
trust didefinisikan sebagai perasaan aman yang dimiliki konsumen dalam interaksinya
dengan merek, berdasarkan persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan
berkomitmen terhadap kepentingan konsumen.

Dalam konteks produk halal, brand trust memiliki dimensi tambahan yang bersifat
normatif-religius. (Meliala et al., 2024) Dalam penelitiannya, ditemukan bahwa
konsumen cenderung lebih percaya dan memilih merek yang telah memiliki sertifikasi
halal resmi serta mampu menjaga kualitas produk secara konsisten. Dengan demikian,
keterbukaan informasi mengenai bahan baku, keamanan, dan proses produksi
kosmetik halal menjadi elemen krusial dalam membangun serta menjaga kepercayaan
pelanggan terhadap suatu merek. Bebeda dengan penelitian (Anjelina & Andni, 2024)
Menunjukkan bahwa label halal dan religiusitas tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap trust merek maupun keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan
bahwa konsumen biasanya lebih memperhatikan kualitas produk, inovasi, harga, dan
popularitas merek dibandingkan aspek religius dalam menentukan keputusan
pembelian kosmetik halal. (Rosidah et al., 2025) Indikator brand trust dalam penelitian
ini terdiri dari kredibilitas, kompetensi merek, nilai merek, dan reputasi merek.

Kerangka Konseptual dan Hipotesis Penelitian
Berdasarkan landasan teori dan hasil penelitian sebelumnya, kerangka konseptual
penelitian ini disusun sebagai berikut:
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Gambar 2. Kerangka konseptual

Berdasarkan kerangka penelitian diatas, maka hipotesis yang dirumuskan adalah
sebagai berikut:
H1: Halal Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik halal Glad2Glow pada mahasiswa UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta.
H2: Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian kosmetik halal Glad2Glow pada mahasiswa UIN Sunan Kalijaga
Yogyakarta.
H3: Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
kosmetik halal Glad2Glow pada mahasiswa UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta.

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei (survey
research). Pendekatan kuantitatif digunakan karena berfokus pada pengujian
hipotesis melalui pengukuran variabel dalam bentuk angka serta analisis statistik
inferensial (Sugiyono, 2019). Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory
research yang bertujuan untuk menguraikan hubungan sebab-akibat antara variabel
bebas, yaitu halal awareness, electronic word of mouth (e-WOM), dan brand trust,
dengan variabel terikat berupa keputusan pembelian. Penelitian dilaksanakan di UIN
Sunan Kalijaga Yogyakarta yang berlokasi di Jl. Marsda Adisucipto, Sleman,
Yogyakarta. Pemilihan lokasi penelitian didasarkan pada karakteristik mahasiswa
sebagai konsumen aktif kosmetik halal sekaligus generasi digital (digital native) yang
memiliki tingkat paparan e-WOM yang tinggi melalui media sosial. Populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta yang
pernah menggunakan atau membeli produk Glad2Glow minimal satu kali dalam satu
bulan terakhir. Karena jumlah populasi pengguna Glad2Glow pada mahasiswa UIN
Sunan Kalijaga Yogyakarta tidak diketahui secara pasti, maka penentuan jumlah
sampel mengacu pada rumus (Cochran, 1977) Yang digunakan untuk populasi yang
tidak diketahui (unknown population).

Berdasarkan hasil perhitungan dengan tingkat kepercayaan 95% dan tingkat
kesalahan (margin of error) 10%, diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak 96
responden. Jumlah tersebut kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. Namun,
untuk meningkatkan kecukupan data dan memperoleh hasil analisis yang lebih
optimal, penelitian ini menggunakan 110 responden sebagai sampel. Teknik
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria responden
meliputi: mahasiswa aktif UIN Sunan Kalijaga, pernah melakukan pembelian atau
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penggunaan produk Glad2Glow setidaknya satu kali dalam satu bulan terakhir, serta
memiliki akun aktif pada minimal satu platform media sosial.

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
secara langsung melalui penyebaran kuesioner terstruktur, baik secara offline maupun
online, menggunakan Google Form, sedangkan data sekunder diperoleh melalui studi
literatur berupa jurnal ilmiah, laporan industri, dokumen resmi LPPOM MUI, dan
berbagai publikasi ilmiah yang relevan. Teknik pengumpulan data dilakukan
menggunakan kuesioner dengan skala Likert lima poin, yaitu 1 = sangat tidak setuju
hingga 5 = sangat setuju.

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation
Modeling Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan software SmartPLS 4.0 yang
mencakup pengujian outer model dan inner model. Uji outer model meliputi uji validitas
dan reliabilitas konstruk, sementara uji inner model dilakukan melalui nilai R-square,
path coefficient, dan bootstrapping untuk menguiji hipotesis penelitian.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Hasil Penelitian
Table 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Frekuensi Persentase %

Jenis kelamin Laki-laki 12 11
Perempuan 98 89

Total 110 100
17 4 4

Usia 18-22 63 57
23-25 35 32
21-30 tahun 8 7

Total 110 100

Berdasarkan Tabel 1, responden perempuan mendominasi dengan jumlah 98 orang
(89%), sedangkan responden laki-laki sebanyak 12 orang (11%). Kondisi ini
mengindikasikan bahwa pengguna produk kosmetik halal Gad2Glow didominasi oleh
perempuan. Berdasarkan usia, mayoritas responden berada pada rentang usia 18—22
tahun sebanyak 63 responden (57%), diikuti oleh usia 23-25 tahun sebanyak 35
responden (32%). Sementara itu, responden usia 25-27 tahun berjumlah 8 orang (7%)
dan usia 17 tahun berjumlah 4 orang (4%). Hal ini menunjukkan bahwa penelitian
didominasi oleh mahasiswa usia produktif yang aktif menggunakan produk kosmetik
halal Glad2Glow, konsisten dengan target pasar Glad2Glow yang menyasar Generasi
Z.

Uji Convergent Validity

Gambar 3. Outer Model
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Sumber : Data Primer Output SmartPLS 4.0 diolah, 2026

Gambar tersebut merupakan hasil pengolahan data pada outer model penelitian ini.
Tahapan analisis model diukur menggunakan uji reliabilitas. Pengukuran model SEM-
PLS pada model tersebut merupakan pengukuran reflektif. Berdasarkan pengukuran
outer model, dapat diketahui loading factor, cross-loading, dan composite reliability.
Model di atas merupakan model yang dimodifikasi. Hal ini disebabkan oleh beberapa
variabel indikator yang tidak memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas. Salah
satunya adalah bahwa variabel tersebut memiliki nilai factor loading yang relatif kecil,
sehingga harus dihilangkan. Beberapa variabel indikator yang dihilangkan adalah X2.6
dan X3.4. Informasi: X2.6 : Recommendation consistency (Glad2Glow memiliki
penilaian/rating yang baik di platform online) dan X3.4: Reputasi merek (Produk
Glad2Glow memiliki kualitas yang baik dibandingkan merek lain).

Outer Loading Factor

Hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian
ini memiliki nilai loading di atas 0,60 sehingga tetap dapat dipertahankan. Menurut Hair
et al, (2017)Indikator dengan nilai outer loading antara 0,40-0,70 tidak wajib
dieliminasi selama masih mendukung nilai Average Variance Extracted (AVE) serta
Composite Reliability konstruk. Dengan demikian, seluruh indikator dalam penelitian
ini dinyatakan memenuhi syarat untuk analisis lebih lanjut. Selain melalui loading
factor, validitas juga dapat dilihat melalui nilai Average Variance Extracted (AVE) yang
dianggap valid jika nilainya lebih dari 0,50. Berikut adalah hasil nilai AVE:

Table 5. Hasil Uji AVE

Variabel Average variance extracted (AVE)
Halal Awareness (X1) 0.673
Electronic Word of Mouth (X2) 0.640
Brand Trust (X3) 0.693
Keputusan Pembelian (Y) 0.586

Sumber : Data Primer Output SmartPLS 4.0 diolah, 2026
Berdasarkan hasil uji pada Tabel 5, seluruh variabel yang digunakan memiliki nilai

lebih dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai-nilainya valid dan telah
memenubhi kriteria AVE.

Descriptive Validity

Discriminant validity dapat dievaluasi melalui dua langkah, yaitu cross-loading dan
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Cross loading dapat diinterpretasikan sebagai
bentuk cross-validation, di mana suatu indikator dianggap valid jika nilai loading
variabelnya lebih tinggi daripada variabel lain.

Hasil Tabel 6 menunjukkan bahwa pengujian cross-loading memperlihatkan bahwa
seluruh indikator memiliki nilai loading paling tinggi pada konstruk masing-masing
dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini membuktikan bahwa indikator telah
merepresentasikan variabelnya secara tepat sehingga memenuhi syarat validitas
diskriminan. Di samping itu, pada pengujian HTMT, konstruk dinyatakan valid jika nilai
HTMT kurang dari 0,90, sebagaimana dapat dilihat pada Tabel 7.
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Table 6. Cross Loading
Electronic-

Halal Brand Trust Keputusan

Word of Mouth

Awareness (X1) (X3) Pembelian (Y)

(X2)

X1.1 0.714 0.363 0.391 0.361
X1.2 0.811 0.356 0.362 0.363
X1.3 0.809 0.325 0.337 0.318
X1.4 0.857 0.368 0.393 0.408
X1.5 0.858 0.326 0.334 0.348
X1.6 0.875 0.348 0.329 0.349
X1.7 0.842 0.319 0.270 0.359
X1.8 0.788 0.422 0.343 0.434
X2.1 0.472 0.782 0.681 0.663
X2.10 0.407 0.805 0.695 0.680
X2.2 0.324 0.847 0.685 0.590
X2.3 0.314 0.792 0.623 0.586
X2.4 0.278 0.797 0.582 0.576
X2.5 0.267 0.743 0.631 0.546
X2.7 0.273 0.805 0.650 0.611
X2.8 0.425 0.839 0.722 0.662
X2.9 0.333 0.784 0.666 0.646
X3.1 0.363 0.731 0.837 0.671
X3.2 0.373 0.692 0.836 0.725
X3.3 0.321 0.691 0.800 0.733
X3.5 0.336 0.732 0.832 0.738
X3.6 0.357 0.588 0.836 0.604
X3.7 0.351 0.665 0.825 0.635
X3.8 0.363 0.698 0.859 0.701
Y.l 0.331 0.617 0.639 0.751
Y.10 0.414 0.607 0.700 0.790
Y.3 0.405 0.553 0.552 0.688
Y.4 0.339 0.569 0.559 0.712
Y.5 0.473 0.573 0.618 0.778
Y.6 0.435 0.607 0.646 0.813
Y.7 0.340 0.580 0.675 0.783
Y.8 0.267 0.600 0.654 0.764
Y.9 0.246 0.594 0.647 0.774

Y2 0.220 0.640 0.647 0.796

Sumber : Data Primer Output SmartPLS 4.0 diolah, 2026

Hasil pengujian pada Tabel 8 menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT antarvariabel
berada di bawah 0,90, sehingga dapat disimpulkan bahwa kriteria discriminant validity
berdasarkan HTMT telah terpenuhi.
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Table 7. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Halal Awareness Electronic-Word of Brand Trust
(X1) Mouth (X2) (X3)
Halal Awareness (X1)
Electronic-Word of Mouth
(X2) 0.459
Brand Trust (X3) 0.454 0.885
Keputusan Pembelian (Y) 0.486 0.835 0.892

Sumber : Data Primer Output SmartPLS 4.0 diolah, 2026

Hasil pengujian pada Tabel 7 menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT antarvariabel
berada di bawah 0,90, sehingga dapat disimpulkan bahwa kriteria discriminant validity
berdasarkan HTMT telah terpenuhi.

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Pengujian reliabilitas guna meyakinkan ketepatan kuesioner dalam mengukur
variabel. Jika nilai cronbach’s alpha dan composite reliability melebihi 0.70, konstruk
dikatakan reliable.

Table 8. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Crobach’s Alpha Composite Reliability Keterangan
Halal Awareness (X1) 0.930 0.943 Reliabel
Electronic-Word of Reliabel
Mouth (X2) 0.930 0.941

Brand Trust (X3) 0.926 0.940 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.921 0.934 Reliabel

(Y)
Sumber : Data Primer Output SmartPLS 4.0 diolah, 2026

Hasil pengujian pada Tabel 8 menunjukkan bahwa nilai composite reliability dan
Cronbach’s alpha pada setiap variabel lebih dari 0,70. Hal ini mengindikasikan bahwa
masing-masing variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat reliabilitas yang baik dan
dinyatakan reliabel.

Uji Model Struktural (Inner Model)
Inner VIF digunakan untuk menguji apakah terdapat multikolinearitas antarvariabel.
Kriteria penilaian pada nilai inner VIF adalah apabila nilainya kurang dari 5.00, artinya
tidak terdapat multikolinearitas.

Table 9. Hasil Uji Inner VIF

KP (Y)
Halal Awareness (X1) 1.253
Electronic-Word of Mouth (X2) 3.250
Brand Trust (X3) 3.208

Sumber : Data Primer Output SmartPLS 4.0 diolah, 2026
Berdasarkan hasil uji kolinearitas pada tabel di atas, diperoleh nilai VIF pada setiap
variabel kurang dari 5.00, sehingga dapat dinyatakan bahwa tidak terdapat masalah
multikolinearitas.

Koefesien Jalur (Path Coefficient)
Setelah mengetahui nilai inner VIF, langkah selanjutnya adalah melakukan pengujian
koefisien jalur untuk mengetahui signifikansi hubungan antarvariabel. Kriteria penilaian
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signifikansi koefisien jalur adalah jika nilai t-statistic > 1.96 dan p-value < 0.05. Dapat
dilihat pada tabel berikut:
Tabel 10. Hasil Uji Koefesien Jalur Melalui Bootstrapping

Original Sample g;%?adt?gg T  statistics P values
sample (O) mean (M) (STDEV) (|O/STDEV))
X1->Y 0.098 0.099 0.056 1.753 0.080
X2 ->Y 0.258 0.269 0.153 1.693 0.091
X3->Y 0.575 0.568 0.144 3.993 0.000

Sumber : Data Primer Output SmartPLS 4.0 diolah, 2026
Berdasarkan Tabel 10, hasil pengujian menunjukkan bahwa halal awareness (X1)

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) karena t-statistic
1,735 < 1,96 dan p-value 0,08 > 0,05. Hal yang sama juga terjadi pada electronic word
of mouth (X2) dengan t-statistic 1,693 < 1,96 dan p-value 0,091 > 0,05. Namun, brand
trust (X3) menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y)
dengan t-statistic 3,993 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hanya
variabel brand trust yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dalam
penelitian ini.

Uji R Square (R2)

Uji R-Square (koefisien determinasi) berfungsi untuk mengetahui besarnya kontribusi
variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai R-Square diklasifikasikan
menjadi 0,75 yang menunjukkan pengaruh kuat, 0,50 yang menunjukkan pengaruh
sedang atau moderat, dan 0,25 yang menunjukkan pengaruh lemah. Dari hasil uji R-
Square diperoleh nilai sebesar 0,722 yang termasuk dalam kategori kuat. Hal ini
mengindikasikan bahwa ketiga variabel independen, yaitu halal awareness, electronic
word of mouth, dan brand trust, secara simultan menjelaskan 72,2% variasi keputusan
pembelian, sedangkan 27,8% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar penelitian ini.

F-Square

F-Square digunakan untuk mengevaluasi besarnya pengaruh relatif dari suatu variabel
yang mempengaruhi (independen) terhadap variabel yang dipengaruhi (dependen).
Dari hasil uji nilai F-Square pada tabel di atas, diketahui bahwa nilai halal awareness
dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian sebesar 0.027 dan 0.074,
sehingga keduanya memiliki pengaruh yang kecil. Dan nilai F-Square brand trust
terhadap keputusan pembelian yang diketahui sebesar 0,370 tergolong memiliki
pengaruh yang besar.

4.2 Pembahasan

Pengaruh Halal Awareness terhadap Keputusan Pembelian Produk Glad2Glow
Hasil pengujian statistik menunjukkan bahwa halal awareness tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-statistik sebesar 1.753 dan p-
value > 0.05, sehingga H1 dalam penelitian ini tidak diterima atau ditolak. Artinya,
meskipun mahasiswa memiliki kesadaran akan pentingnya kehalalan produk, hal
tersebut tidak secara langsung mendorong mereka untuk membeli produk Glad2Glow.
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Temuan ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh (Pratiwi & Falahi, 2023;
Yuzagautama et al., 2026) Ditemukan bahwa halal awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik halal, yang mengonfirmasi bahwa
konsumen dengan tingkat halal awareness yang tinggi umumnya lebih proaktif dalam
mencari informasi tentang kehalalan produk dan lebih konsisten dalam memilih produk
bersertifikat halal.

Namun demikian, penelitian ini konsisten dengan penelitian (Nurhanifah et al.,
2024) Yang menemukan bahwa halal awareness tidak berpengaruh signifikan
terhadap niat membeli kosmetik halal karena konsumen cenderung berasumsi bahwa
produk yang beredar di Indonesia sudah halal. Lebih lanjut, riset yang dilakukan oleh
(Mahliza & Prasetya, 2021) Menyatakan bahwa kesadaran halal tidak memengarubhi
niat untuk membeli. Hal tersebut mengindikasikan bahwa tingginya kesadaran halal
konsumen tidak selalu diikuti oleh meningkatnya niat untuk membeli produk halal.

Fenomena ini dapat dijelaskan bahwa halal awareness di kalangan mahasiswa UIN
Sunan Kalijaga cenderung telah menjadi standar dasar dalam memilih produk. (Isa et
al., 2023)lIsa et al. dalam penelitiannya menjelaskan bahwa religiusitas dan sertifikasi
halal merupakan faktor utama dalam pembelian kosmetik halal, sedangkan halal
awareness tidak selalu memberikan dampak langsung terhadap perilaku pembelian.
Karena mayoritas responden merupakan mahasiswa Muslim di lingkungan kampus
Islam, tingkat kesadaran halal cenderung homogen sehingga tidak menjadi faktor
pembeda dalam keputusan pembelian kosmetik halal Glad2Glow.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk
Glad2Glow

Hasil pengujian statistik menunjukkan bahwa electronic word of mouth tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, ditandai dengan nilai t-statistik
1.693 dan p-value > 0.05, sehingga H2 dalam penelitian ini tidak diterima. Temuan ini
mengindikasikan bahwa ulasan, rekomendasi, dan testimoni online mengenai produk
Glad2Glow belum mampu menjadi faktor dominan dalam mendorong keputusan
pembelian mahasiswa UIN Sunan Kalijaga. Konsumen cenderung tidak sepenuhnya
bergantung pada ulasan online, melainkan lebih mempertimbangkan pengalaman
pribadi, kecocokan produk, kualitas produk, serta tingkat kepercayaan terhadap
merek.

Temuan ini tidak konsisten dengan penelitian (Ningrum & Sukma, 2024) dan (Thuy
et al., 2024) yang menunjukkan bahwa kredibilitas informasi dalam electronic word of
mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap adopsi informasi dan niat pembelian
secara online. Temuan tersebut menegaskan bahwa kepercayaan konsumen
terhadap informasi e-WOM menjadi faktor krusial dalam memengaruhi perilaku
pembelian konsumen di media digital. Namun, penelitian ini konsisten dengan
penelitian yang dilakukan oleh Rohman dan Pramesti (2022) yang menunjukkan
bahwa e-WOM berpengaruh negatif, tetapi tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Lebih lanjut, penelitian (Nst Hartin, 2023) menunjukkan bahwa e-WOM
tidak selalu berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian.
Hal ini mengindikasikan bahwa efektivitas e-WOM dalam mendorong keputusan
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pembelian cenderung terjadi apabila ulasan dan rekomendasi online tersebut mampu
membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, pengaruh e-
WOM bersifat kontekstual dan tidak selalu menjadi faktor utama pada setiap segmen
konsumen.

Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Produk Glad2Glo

Hasil pengujian statistik menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-statistik sebesar 3.993 dan p-value <
0.05, sehingga H3 dalam penelitian ini diterima. Kepercayaan mahasiswa terhadap
merek Glad2Glow, yang terbangun melalui konsistensi kualitas produk, transparansi
sertifikasi halal, dan reputasi positif di media sosial, terbukti menjadi faktor penting
yang mendorong keputusan pembelian. Dalam perspektif Relationship Marketing
Theory (Morgan & Hunt, 1994), kepercayaan merupakan fondasi hubungan
berkelanjutan antaran konsumen dan merek yang meminimalkan persepsi risiko dan
memfasilitasi keputusan pembelian.

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Meliala et al., 2024) dan (Nurlela et al., 2025)
Yang mengonfirmasi peran sentral kepercayaan terhadap produk halal dalam
membentuk perilaku pembelian konsumen Muslim. Mahasiswa UIN Sunan Kalijaga
yang memiliki tingkat religiositas tinggi cenderung lebih kritis dalam mengevaluasi
kehalalan produk yang mereka konsumsi, sehingga brand trust menjadi komponen
kunci dalam proses pengambilan keputusan mereka. Sertifikasi halal MUI dan izin
BPOM vyang dimiliki Glad2Glow menjadi fondasi penting dalam membangun
kepercayaan.

Temuan ini juga mendukung kajian sistematis (Isa et al., 2023) Yang menemukan
bahwa trust merupakan mediator penting antara berbagai faktor anteseden dan
keputusan pembelian kosmetik halal. Meski demikian, hasil penelitian ini berbeda
dengan penelitian yang dilakukan (Khotimah, 2025) Ditemukan bahwa brand trust
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena konsumen lebih dipengaruhi
oleh kualitas produk, tren media sosial, influencer, serta ulasan online dibandingkan
dengan kepercayaan terhadap merek. Selain itu, perbedaan hasil penelitian ini
mungkin disebabkan oleh perbedaan karakteristik populasi dan tingkat familiaritas
konsumen terhadap merek yang diteliti.

Implikasi Akademis dan Praktis

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa implikasi yang dapat diidentifikasi.
Secara akademik, penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan
kajian perilaku konsumen dalam industri kosmetik halal, khususnya terkait faktor-faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak
semua faktor yang secara teoritis dianggap penting, seperti halal awareness dan
electronic word of mouth (e-WOM), secara langsung memengaruhi keputusan
pembelian. Temuan ini memperkaya literatur sebelumnya dengan menunjukkan
bahwa pengaruh variabel-variabel tersebut dapat bersifat kontekstual, tergantung
pada karakteristik konsumen dan objek penelitian. Selain itu, penelitian ini
menegaskan peran penting brand trust sebagai faktor yang mampu menjelaskan
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keputusan pembelian kosmetik halal pada mahasiswa Muslim, sehingga dapat
menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya dalam mengembangkan model perilaku
konsumen halal.

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan masukan bagi Glad2Glow dan
pelaku industri kosmetik halal untuk lebih memprioritaskan strategi yang dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Perusahaan perlu
mempertahankan konsistensi kualitas produk, transparansi informasi mengenai
sertifikasi halal dan keamanan produk, serta membangun reputasi merek yang positif.
Meskipun halal awareness dan e-WOM tidak terbukti berpengaruh signifikan dalam
penelitian ini, kedua aspek tersebut tetap perlu dikelola sebagai bagian dari strategi
komunikasi pemasaran, mengingat keduanya dapat mendukung terbentuknya
persepsi positif dan kepercayaan konsumen dalam jangka panjang.

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh halal awareness, electronic word of
mouth (e-WOM), dan brand trust terhadap keputusan pembelian kosmetik halal
Glad2Glow pada mahasiswa UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, dapat disimpulkan
bahwa halal awareness dan electronic word of mouth (e-WOM) tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa tingkat
kesadaran halal serta ulasan dan rekomendasi online belum mampu menjadi faktor
utama dalam mendorong keputusan pembelian produk Glad2Glow. Kondisi tersebut
terjadi karena mayoritas responden menganggap kehalalan produk kosmetik di
Indonesia sudah menjadi standar dasar, sehingga halal awareness tidak lagi menjadi
faktor pembeda dalam keputusan pembelian. Selain itu, konsumen juga cenderung
lebih mempertimbangkan pengalaman pribadi, kecocokan produk, dan kualitas produk
dibandingkan dengan informasi dari e-WOM.

Sementara itu, brand trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian kosmetik halal Glad2Glow. Kepercayaan konsumen terhadap
kualitas produk, reputasi merek, serta sertifikasi halal dan izin BPOM menjadi faktor
dominan yang mendorong keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa
semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap merek Glad2Glow, semakin tinggi pula
keputusan pembelian konsumen. Secara simultan, halal awareness, e-WOM, dan
brand trust mampu menjelaskan 72,2% variasi keputusan pembelian, sementara
sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.

Penelitian ini memberikan kontribusi akademik dengan memperkaya kajian
mengenai perilaku konsumen dalam industri kosmetik halal, khususnya dengan
menunjukkan bahwa brand trust memiliki peran yang lebih dominan dibandingkan
halal awareness dan e-WOM dalam memengaruhi keputusan pembelian mahasiswa
Muslim. Temuan ini juga memberikan perspektif bahwa faktor-faktor yang berkaitan
dengan nilai halal dan informasi digital tidak selalu memberikan pengaruh langsung,
melainkan dapat bergantung pada karakteristik konsumen dan konteks produk yang
diteliti.

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi Glad2Glow dan
perusahaan kosmetik halal lainnya untuk lebih memprioritaskan strategi peningkatan
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kepercayaan merek melalui konsistensi kualitas produk, transparansi informasi
mengenai sertifikasi halal dan keamanan produk, serta penguatan citra merek.
Meskipun halal awareness dan e-WOM tidak terbukti berpengaruh signifikan, kedua
aspek tersebut tetap perlu diperhatikan sebagai bagian dari strategi pemasaran untuk
membangun persepsi positif konsumen dalam jangka panjang.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian dengan
melibatkan konsumen dari berbagai kelompok usia, wilayah, dan latar belakang agar
hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas. Selain itu, penelitian
berikutnya dapat mempertimbangkan variabel lain, seperti kualitas produk, harga,
brand image, religiusitas, influencer marketing, atau perceived value, yang berpotensi
memengaruhi keputusan pembelian kosmetik halal.
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