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ABSTRAK 

Penelitian ini ditujukan untuk mengidentifikasi pengaruh niat beli terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal menggunakan Theory of Planned Behavior. 

Penelitian berfokus pada merek kosmetik lokal Indonesia yaitu Scarlett Whitening. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan pendekatan Structural Equation 

Modelling (SEM) PLS. Metode yang digunakan adalah kuantitatif, jenis data primer 

dengan 175 responden. Alat analisis dilakukan dengan aplikasi SmartPLS 3. 

Hasil penelitian ditemukan bahwa komponen TBP meliputi attitude (sikap), 

subjective norm (norma subjektif), perceived behavioral control (kontrol perilaku 

yang dirasakan), berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli kosmetik halal 

Scarlett Whitening. Selanjutnya variabel media sosial, dan beauty influencer 

berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli kosmetik halal Scarlett Whitening. 

Niat beli berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik 

halal Scarlett Whitening, sedangkan review produk tidak berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli kosmetik halal Scarlett Whitening. 

Kata Kunci: Beauty Influencer, Keputusan Pembelian, Kosmetik Halal, Media 

Sosial, Niat Beli, SEM, TPB, Ulasan Produk  
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ABSTRACT 

This study aims to identify the influence purchase intention on purchase 

decisions for halal cosmetics using the Theory of Planned Behavior. This research 

focuses on a local Indonesian cosmetic brand, called Scarlett Whitening. Use 

Structural Equation Modeling (SEM) PLS. Used quantitative method and primary 

data with 175 respondents. Use SmartPLS.3 application. 

Results of the study found that the TBP components included attitude, 

subjective norm, perceived behavioral control had a significant positive effect on 

purchase intention to Halal cosmetics brand Scarlett Whitening, also social media 

variables and beauty influencer had a significant positive effect on the purchase 

intention to Halal cosmetics brand Scarlett Whitening. purchase intentions had a 

significant positive effect on the purchase decision to Halal cosmetics brand 

Scarlett Whitening. Product reviews had no effect on purchase intention halal 

cosmetics Scarlett Whitening. 

Keywords: Beauty Influencers, Purchase Decision, Halal Cosmetics, Social Media, 

Purchase Intention, SEM, TPB, Product Reviews. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Industri halal telah mengalami evolusi dan telah berkembang cepat dalam 

beberapa tahun terakhir. Seiring dengan kesadaran dan penerapan gaya hidup 

halal (halal lifestyle) masyarakat, ini tidak hanya mengubah cara konsumen 

membeli produk (Divianjella et al. 2020), tetapi juga cara berbagai industri di 

Indonesia untuk mengenakan label halal dan memperkuat citra produk atau 

brand image perusahaannya. Kosmetik merupakan salah satu kategori produk 

halal yang sedang berkembang di Indonesia (Sukoso et al. 2020). 

State of Global Islamic Economy Report 2019/2020 menyebutkan bahwa 

Indonesia kini berada diperingkat 2 dunia sebagai konsumen kosmetik halal. 

Saat ini produk kosmetik sudah menjadi kebutuhan sehari-hari bagi pria dan 

wanita (termasuk di dalamnya produk sabun, sampo, pasta gigi, dan lain-lain). 

Pada tahun 2018 terdapat 160 perusahaan kosmetik yang sudah memiliki 

sertifikasi halal dari MUI (Sukoso et al. 2020). Pada tahun 2020, 26.197 produk 

kosmetik dari 214 perusahaan Indonesia telah bersertifikat halal. Selanjutnya 

tahun 2021, perusahaan tersertifikasi halal pada sektor kosmetik selalu 

mengalami peningkatan dengan rata-rata pertumbuhan sebesar 36,76% setiap 

tahunnya (Bank Indonesia, 2021). 

Namun tidak bisa dipungkiri bahwa merek kosmetik asing yang sudah 

mendapatkan sertifikasi halal masih terbatas (Divianjella et al. 2020). Ini 

menimbulkan masalah, karena seperti penelitian yang dilakukan oleh Wibowo 
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& Madusari (2018) bahwa label halal berperan dalam meningkatkan penjualan 

juga untuk menarik konsumen dan keputusan pembelian konsumen. 

Tabel 1.1 Brand Kosmetik dan Keterangan 

Nama Brand Kosmetik Negara Asal Keterangan 

Bioderma Prancis Belum memiliki sertifikat halal MUI 

Cetaphil Kanada Belum memiliki sertifikat halal MUI 

COSRX Korea Belum memiliki sertifikat halal MUI 

Laneige Korea Belum memiliki sertifikat halal MUI 

Focallure China Belum memiliki sertifikat halal MUI 

Allglows Indonesia Belum memiliki sertifikat halal MUI 

Sumber: LPPOM MUI, data diolah, 2023 

Tabel di atas adalah beberapa contoh brand atau merek kosmetik yang 

belum memiliki sertifikat halal. Masih banyak brand kosmetik yang beredar di 

Indonesia yang belum memiliki sertifikat halal dari Majelis Ulama Indonesia 

(MUI).  

Salah satu merek kosmetik yang sudah memiliki sertifikat halal dari MUI 

adalah Scarlett Whitening (Nurdiana et al. 2022), yang bergerak di bidang 

produk kecantikan khususnya perawatan kulit atau skincare (Montolalu et al. 

2021). Scarlett Whitening yang didirikan tahun 2017, merupakan brand lokal 

Indonesia yang sedang viral belakangan ini. Meskipun masih tergolong baru, 

namun popularitasnya sangat melejit di kalangan masyarakat. Merek Scarlett 

Whitening adalah produk milik selebriti tanah air yaitu Felicya Angelista, yang  

terdiri dari tiga kategori, yaitu kategori perawatan wajah (face care), perawatan 

rambut (hair care), dan perawatan tubuh (body care) (Maulana & 
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Lestariningsih, 2022). Produk Scarlett Whitening dikenal sebagai sebagai brand 

pelopor produk skincare yang mencerahkan secara instan (Eksananda & 

Indarwati, 2022), meskipun begitu Scarlett Whitening sudah lulus uji BPOM 

yang menandakan bahwa produknya aman digunakan. 

Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui pengaruh niat beli konsumen 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik halal brand Scarlett Whitening. 

Dengan mempelajari perilaku pembelian konsumen yang dapat memprediksi 

kebutuhan akan kosmetik dan produk perawatan tubuh berlabel halal, 

pengusaha kosmetik dapat menggunakan strategi pemasaran yang tepat guna 

memenuhi kebutuhan konsumen, yang akan merangsang pertumbuhan industri 

produk halal di Indonesia (Aisyah, 2017). 

Variabel yang sangat diyakini mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

niat beli (Sugianto, 2018; Kharisma & Hutasuhut, 2019; Sari, 2020; Komalasari 

et al. 2021). Niat beli mempunyai peran terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Keputusan pembelian konsumen atas sebuah produk akan 

meningkat jika konsumen mempunyai niat untuk membeli (Aryadhe et al. 

2018). Niat untuk membeli kosmetik halal sangat penting untuk keberlanjutan 

produsen kosmetik halal (Ngah et al. 2021). Umumnya keputusan seseorang 

untuk melakukan suatu tindakan tertentu didahului oleh niat untuk 

melakukannya. Niat yang kuat dapat memicu aktivitas atau tindakan apa pun, 

termasuk membeli suatu produk (Wayan & Suprapti, 2013). 

Ajzen (1991) menjelaskan dalam Theory of Planned Behavior (TPB), 

bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh niat. Niat merupakan elemen atau 
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faktor paling penting dalam memprediksi perilaku secara langsung. Niat 

seseorang dipengaruhi oleh 3 komponen yaitu attitude (sikap), subjective norm 

(norma subjektif) dan perceived behavioral control (kontrol perilaku yang 

dirasakan). Attitude atau sikap terhadap perilaku adalah penilaian baik atau 

buruk seseorang terhadap sesuatu. Subjective norm atau norma subjektif adalah 

tekanan sosial yang dirasakan di dalam lingkungan sekitar untuk melakukan 

atau tidak melakukan suatu tindakan. Perceived behavioral control atau kontrol 

perilaku adalah kemudahan atau kesulitan yang dirasa dalam melakukan 

perilaku (Ajzen, 1991). 

Semakin menguntungkan atau semakin positif sikap, norma subjektif, dan 

kontrol perilaku yang dirasakan, akan semakin kuat menjadi niat individu untuk 

melakukan perilaku yang sedang dipertimbangkan (Ajzen, 1991). Teori ini 

diperkuat oleh penelitian lain yang membuktikan bahwa attitude mempengaruhi 

niat (Haque et al. 2018; Divianjella et al. 2020;  Ngah et al. 2021; Aufi & Aji, 

2021;  Miguel et al. 2022). Subjective norm mempengaruhi niat (Al-Swidi et al. 

2014; Bagher et al. 2018; Jain, 2020; Rahadjeng & Fiandari, 2020; Susanto & 

Sahetapy, 2021). Perceived behavioral control mempengaruhi niat (Haro, 

2016; Haque et al. 2018; Rahadjeng & Fiandari, 2020; Jain, 2020;  Miguel et 

al. 2022). 

Namun Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen 

(1991) memiliki beberapa kelemahan yang masih dikritik oleh banyak peneliti 

hingga saat ini, karena terdapat penelitian lain yang bertentangan dengan teori 

tersebut seperti Ariffin et al. (2019) dan Haque et al. (2018) yang menemukan 
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bahwa subjective norm atau norma subjektif tidak berpengaruh terhadap niat. 

Oleh karena itu beberapa peneliti menyarankan untuk menambahkan faktor 

eksternal yang relevan ke dalam TPB untuk meningkatkan kemampuan prediksi 

niat (Purbowisanti et al. 2021). Ini menjadi masalah dan research gap yang 

harus ditutup, hal ini memotivasi peneliti dan menjadi alasan mengapa 

penelitian ini perlu dilakukan untuk menyelidiki peran sikap konsumen, norma 

subjektif dan kontrol perilaku konsumen dalam memprediksi niat membeli 

produk kosmetik halal.  

Selanjutnya variabel yang diyakini mempengaruhi niat beli adalah social 

media (Sugianto, 2018; Alzeidat et al. 2018; Ranawi et al. 2019; Isip & Lacap, 

2021). Scarlett Whitening dalam memasarkan produknya menggunakan dan 

menyediakan berbagai cara, seperti menggunakan social media untuk 

menyebarkan informasi dan promosi seputar produk kepada masyarakat 

(contohnya adalah WhatsApp, Line, Instagram, Shopee, Tokopedia, BliBli, dan 

lain sebagainya). Perkembangan informasi dan teknologi sangat mempengaruhi 

perilaku konsumen yang mengharapkan segala sesuatunya praktis, cepat, dan 

efisien dalam hal mengetahui dan mengonsumsi suatu produk. Saat ini social 

media menjadi sebuah kebutuhan bagi banyak orang, yang tentunya berdampak 

pada perusahaan untuk mengembangkan wawasan tentang situasi pasar dengan 

cara berinteraksi dengan pelanggannya (Zukhrufani & Zakiy, 2019). Melihat 

social media merupakan media atau platform yang terus berkembang pesat, ini 

menjadi variabel yang sangat berpotensi mempengaruhi niat beli konsumen 

Scarlett Whitening. 
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Dengan meluasnya penggunaan social media, maka beauty influencer juga 

semakin menarik perhatian masyarakat khususnya kaum hawa. Beauty 

Influencer menjadi variabel yang diyakini mempengaruhi niat beli (Basuki & 

Prabandari, 2020;  Rosara & Luthfia, 2020; Ayu & Gunawan, 2021). Saat ini 

perusahaan tidak hanya mempromosikan produk melalui cara lama seperti TV, 

video tron, dan sebagainya, tetapi mereka juga mempunyai cara baru yaitu 

dengan peran beauty influencer. Menurut Zukhrufani & Zakiy (2019) beauty 

influencer yaitu suatu jenis pemasaran digital yang menggunakan strategi 

pemasaran influencer yang memprioritaskan barang-barang kecantikan seperti 

kosmetik. Beauty influencer mempromosikan produk kecantikan dalam bentuk 

konten video, foto maupun konten tekstual lalu mengunggahnya pada platform 

social media sosial mereka, karena mereka memiliki jumlah followers atau 

pengikut yang cukup banyak dan mempunyai dampak yang kuat terhadap 

pengikutnya. Beauty Influencer memiliki kesempatan untuk mengubah 

pemirsa/penonton dan penggemarnya menjadi konsumen setelah membangun 

hubungan kepercayaan dengan penggemar atau followers mereka (Xia, 2021). 

Dengan adanya YouTube beauty vlogger mampu mempengaruhi perilaku 

konsumen dan meningkatkan kepercayaan konsumen dan niat beli pada produk 

kosmetik halal (Elvira, 2022). 

Variabel selanjutnya yang diyakini mempengaruhi niat beli adalah review 

produk (Masud & Hassan, 2020; Dominique et al. 2022). Seiring dengan 

perkembangan teknologi, saat ini masyarakat tidak hanya bisa mengetahui 

pendapat orang terdekatnya terhadap suatu produk, tetapi juga orang lain yang 
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bahkan tidak dikenal. Scarlett Whitening tersedia di seluruh platform e-

commerce seperti Shopee, Tokopedia, BliBli dan sebagainya, di mana platform 

tersebut memiliki fitur review atau ulasan yang akan memudahkan calon 

konsumen untuk melihat pendapat orang lain yang telah membeli produk 

tersebut. Ini sejalan dengan Dominique et al. (2022) yang berpendapat bahwa 

sebaiknya para pengusaha memiliki platform e-commerce dan mendorong 

pelanggan untuk mengirimkan review produk yang mereka beli, karena 

banyaknya review atau ulasan akan bertindak sebagai isyarat bahwa produk 

tersebut layak dibicarakan, yang akan meningkatkan niat beli orang lain.  

Berdasarkan pemaparan dan masalah-masalah di atas, maka penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul “ANALISIS PENGARUH NIAT 

BELI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KOSMETIK HALAL 

(STUDI KASUS PADA BRAND SCARLETT WHITENING)” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjabaran latar belakang, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh variabel attitude, subjective norm dan perceived 

behavioral control terhadap niat beli kosmetik halal brand Scarlett 

Whitening? 

2. Bagaimana pengaruh social media, beauty influencer, review produk, 

terhadap niat beli kosmetik halal brand Scarlett Whitening? 

3. Bagaimana pengaruh niat beli terhadap keputusan pembelian kosmetik halal 

brand Scarlett Whitening? 
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C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Untuk menguji dan menganalisis bagaimana pengaruh variabel attitude, 

subjective norm dan perceived behavioral control terhadap niat beli 

kosmetik halal brand Scarlett Whitening. 

2. Untuk menguji dan menganalisis bagaimana pengaruh social media, beauty 

influencer, review produk, terhadap niat beli kosmetik halal brand Scarlett 

Whitening. 

3. Untuk menguji dan menganalisis bagaimana pengaruh niat beli terhadap 

keputusan pembelian kosmetik halal brand Scarlett Whitening. 

D. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini yaitu: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan 

mengenai niat beli dan keputusan pembelian kosmetik halal, serta menjadi 

sarana pengembangan ilmu pengetahuan. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat dijadikan referensi dan inspirasi atau rujukan bagi 

mahasiswa atau pihak lain yang akan melakukan penelitian sejenis. Serta 

menjadi bahan pertimbangan untuk pengusaha kosmetik halal dan 
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masyarakat dalam memilih produk kosmetik halal, khususnya brand lokal 

yang akhirnya akan memajukan perekonomian Indonesia. 

E. Sistematika Pembahasan 

Bab I Pendahuluan yang mencakup dan terdiri dari latar belakang, 

perumusan masalah, permasalahan penelitian, tujuan dan manfaat penelitian, 

dan sistematika penulisan. 

Bab II Landasan teori. Bagian landasan teori ini mencakup telaah teori-teori 

tentang penelitian, yang pertama theory of planned behavior (TPB) yang terdiri 

dari perilaku, niat, dan komponen niat yaitu attitude (sikap), subjective norm 

(norma subjektif), dan perceived behavioral control (kontrol perilaku). Kedua 

teori niat beli. Ketiga teori keputusan pembelian, Keempat teori kosmetika. 

Kelima teori kosmetik halal. Keenam teori social media. Ketujuh teori beauty 

influencer. Kedelapan teori review produk. Selanjutnya dipaparkan telaah 

pustaka tentang  hasil penelitian-penelitian terdahulu, dan terakhir hipotesis 

penelitian.  

Bab III Metode penelitian. yang terdiri dari model empiris yang digunakan, 

paparan tentang  metode penelitian yang termasuk di dalamnya jenis penelitian, 

jenis data, populasi, sampel, sumber data, metode analisis, juga definisi 

operasional variabel. Bagian akhir bab ini diuraikan metode dan teknik estimasi 

yang digunakan. 

Bab IV Pembahasan. Bagian pembahasan mencakup uraian dari hasil uji 

dan hasil penelitian yang sudah dilakukan dengan meyesuaikan antara hipotesis 

dengan hasil penelitian (diterima atau tidak hipotesis dalam penelitian).  
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Bab V Penutup. Berisi kesimpulan fenomena di masyarakat terkait niat beli 

dan keputusan pembelian kosmetik halal brand Scarlett Whitening, dan saran 

yang terkait dengan hasil penelitian.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Setelah melakukan penelitian dengan pengujian dan analisis pembahasan, 

terdapat beberapa kesimpulan yang bisa ditarik terkait jawaban dari 

permasalahan-permasalahan penelitian, yaitu variabel TPB yang dikemukakan 

oleh Ajzen (1991) terbukti berpengaruh terhadap niat beli produk kosmetik 

halal Scarlett Whitening. 

Pertama, attitude atau sikap terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli pada kosmetik halal Scarlett Whitening. Kesimpulan ini 

menunjukkan bahwa konsumen Scarlett Whitening sangat dipengaruhi oleh 

perasaan positif atau negatif (suka atau tidak suka) mereka terhadap suatu objek 

dalam menentukan niat beli. 

Kedua, subjective norm atau norma subjektif juga terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat beli kosmetik halal. Kesimpulan ini 

menunjukkan bahwa konsumen Scarlett Whitening cenderung terpengaruh 

akan dorongan atau tekanan yang terjadi di sekitarnya. Akibatnya, pengaruh 

lingkungan yang tinggi untuk membeli kosmetik halal akan mempengaruhi niat 

konsumen dalam membeli kosmetik halal Scarlett Whitening.  

Ketiga, perceived behavioral control atau kontrol perilaku juga terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli kosmetik halal Scarlett Whitening. 

Ini diartikan sebagai tingginya tingkat kemampuan yang dimiliki konsumen 
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untuk membeli kosmetik halal berpengaruh signifikan terhadap niat mereka 

untuk membeli kosmetik halal Scarlett Whitening. 

Keempat, social media berpengaruh signifikan terhadap niat beli kosmetik 

halal Scarlett Whitening. Kesimpulan ini berarti bahwa penerapan dan 

penggunaan social media sangat berperan terhadap niat beli konsumen. 

Kelima, beauty influencer berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

kosmetik halal Scarlett Whitening. Hal ini berarti bahwa sosok keberadaan atau 

peran beauty influencer dapat mempengaruhi konsumen dalam menumbuhkan 

niat beli terhadap kosmetik halal Scarlett Whitening. 

Keenam, review produk tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

kosmetik halal Scarlett Whitening. Ini berarti review atau ulasan produk dari 

orang lain yang tidak dikenal belum dapat mempengaruhi konsumen dalam 

menumbuhkan niat beli kosmetik halal Scarlett Whitening. 

Ketujuh, niat beli berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

kosmetik halal Scarlett Whitening. Kesimpulan ini berarti bahwa setelah 

pelanggan memiliki niat untuk membeli, kemungkinan besar akan terjadi 

perubahan dari niat menjadi keputusan pembelian. 

B. Keterbatasan dan Saran 

Penelitian ini dilakukan dengan segala keterbatasan waktu, dan juga dana 

sehingga teknik dalam pengambilan sampel dilakukan dengan sangat terbatas. 

Sampel yang digunakan belum mewakili usia, pekerjaan, pendapatan, dan 

domisili tempat tinggal secara merata atau proporsional, sehingga 

menyebabkan melemahnya nilai generalisasi dari hasil penelitian. Pesan 
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kepada peneliti selanjutnya yang akan melakukan penelitian sejenis, agar 

menggunakan sampel yang proporsional, ini diharapkan akan meningkatkan 

kemampuan sampel yang digunakan dapat mewakili populasi. Juga 

menambahkan variabel lain agar penelitian dapat menghasilkan informasi yang 

lebih luas mengenai apa saja faktor-faktor yang dapat mempengaruhi niat beli 

dan keputusan pembelian konsumen. 
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