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ABSTRAK

Meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap produk kecantikan terutama
tren makeup, menjadikan Indonesia pasar potensial bagi produsen kosmetik halal.
Barenbliss merupakan produk kosmetik yang berasal dari Korea Selatan yang
mampu memasuki pasar Indonesia tahun 2021, namun sudah menjadi produk
popularitas kecantikan di Indonesia tahun 2022. Penelitian ini bertujuan untuk
menguji faktor kualitas produk, harga, citra merek, social media marketing, dan
label halal terhadap keputusan pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand
Korea Selatan di Indonesia dan di moderasi variabel word of mouth. Pengumpulan
data diperoleh dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 450 wanita
Muslim berusia 17 tahun ke atas yang pernah membeli atau menggunakan kosmetik
Barenbliss dalam tiga bulan terakhir. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif,
data dianalisis menggunakan Structural Equation Modelling- Partial Least Square
(SEM-PLS) versi 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk, harga,
citra merek, dan label halal memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Barenbliss. Namun, social media marketing tidak
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Analisis
moderasi menunjukkan bahwa hanya variabel harga yang memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel lain, seperti kualitas produk,
citra merek, social media marketing, dan label halal tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui word of mouth sebagai variabel
moderasi.
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ABSTRACT

The increasing public awareness of beauty products, particularly makeup
trends, has made Indonesia a potential market for halal cosmetic producers.
Barenbliss, a South Korean cosmetic brand, successfully entered the Indonesian
market in 2021 and quickly gained popularity in 2022. This study aims to examine
the influence of product quality, price, brand image, social media marketing, and
halal label on the purchasing decision of Barenbliss halal cosmetics in Indonesia,
with word of mouth as a moderating variable. Data was collected through a
questionnaire distributed to 450 Muslim women aged 17 and above who had
purchased or used Barenbliss cosmetics within the past three months. Using a
quantitative approach, the data was analyzed using Structural Equation Modeling-
Partial Least Square (SEM-PLS) version 3.0. The results revealed that product
quality, price, brand image, and halal label had a significant positive impact on the
purchasing decision of Barenbliss products. However, social media marketing did
not show a significant influence on purchasing decisions. Moderation analysis
indicated that only the price variable had a significant positive impact on
purchasing decisions. Other variables, such as product quality, brand image, social
media marketing, and halal label, did not have a significant moderating effect
through word of mouth.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Industri halal telah mengalami pertumbuhan yang cepat dalam sepuluh tahun
terakhir antara lain keuangan syariah, makanan dan minuman, fashion, travel yang
ramah muslim, media dan rekreasi, farmasi, dan kosmetik (SGIER, 2024).
Meningkatnya populasi Muslim dan kesadaran akan kebutuhan produk halal telah
mendorong permintaan global terhadap produk-produk halal. Sebagai negara
dengan populasi mayoritas Muslim dengan pangsa pasar terbesar dalam produk
makanan dan minuman, serta produk kosmetik halal. Menurut State of the Global
Islamic Economy Report (2024) bahwa Indonesia merupakan negara dengan
konsumen kosmetik halal terbesar kedua di dunia setelah India. Konsumsi kosmetik
halal di Indonesia pada tahun 2022 tercatat sebesar 5,4 miliar dolar AS, sementara
India mencatatkan konsumsi yang lebih tinggi yaitu 6,9 miliar dolar AS.
Pertumbuhan kosmetik halal di Indonesia diprediksikan mencapai 8% per tahun
hingga tahun 2025 (Pahlevi, 2022).

Dalam beberapa tahun terakhir, budaya Korea Selatan semakin terasa
kehadirannya di negara-negara Asia Timur dan Tenggara, termasuk Indonesia.
Peningkatan popularitas K-beauty di Indonesia seiring dengan fenomena K-wave,
khususnya K-pop dan K-drama yang begitu digemari masyarakat Indonesia telah
berkontribusi terhadap peningkatan minat produk kecantikan Korea di Indonesia
(Syakira et al., 2022). K-wave telah menyebabkan konsumen Indonesia menjadi

tertarik gaya hidup Korea dan menekuni segala sesuatu yang berhubungan dengan



Korea mulai dari gaya hidup hingga produk Korea, termasuk produk kecantikan
(Augusta et al., 2019). Hal ini sejalan dengan upaya aktif Korea dalam membangun
jaringan global untuk menangkap pangsa pasar kosmetik Muslim yang lebih besar.

Hal ini didukung dengan terjalinnya kerjasama antara pemerintah Indonesia
dan Korea dengan terbentuknya [Indonesia-Korea Comprehensive Economic
Partnership Agreement (IK-CEPA) yang mana telah membuka peluang
perdagangan yang lebih besar antar kedua negara termasuk kosmetik halal Korea
(SGIER, 2024). Menurut Zignify Global Product Sourcing (2023) bahwa Korea
Selatan merupakan negara terbesar kedua produsen kosmetik di dunia dengan nilai
ekspor sebesar 7,2 miliar dolar AS tau 9,8% dari total kosmetik global. Hal ini
dikarenakan Korea Selatan memiliki inovasi dan kualitas dalam pengembangan
produk kosmetik.

Salah satu brand kosmetik halal Korea Selatan yaitu Barenbliss atau yang
lebih dikenal dengan BNB. Barenbliss secara resmi diluncurkan di pasar Indonesia
pada tanggal 25 Agustus 2021, dengan memanfaatkan platform e-commerce
sebagai saluran distribusinya (Syakira et al., 2022). Barenbliss berhasil merebut hati
konsumen Indonesia dengan cepat, terbukti dengan meraih penghargaan Best Sales
Growth 2023 dikarenakan pertumbuhan penjualan yang signifikan di berbagai
paltform e-commerce. Hal ini didukung dengan peningkatan di google trend periode
2021-2024 yang mana terus mengalami peningkatan yang cukup signifikan.

Berikut grafik google trend Barenbliss:
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Gambar 1. 1 Google Trends Barenbliss
Sumber: Google Trends (2024)

Barenbliss mengalami kenaikan tren yang cukup signifikan dalam beberapa
tahun terakhir. Namun, menurut data Markethac (2024) Barenbliss masih belum
masuk dalam 10 besar merek kosmetik di Indonesia. Meski demikian, untuk
beberapa kategori seperti /lip tint, lip gloss, dan cuhsion, Barenbliss berhasil masuk
dalam daftar 10 besar produk kosmetik terpopuler. Selain itu, Brenbliss juga meraih
penghargaan sebagai Top Best Mascara tahun 2023, menunjukkan potensi dan daya
saingnya di pasar kosmetik Indonesia.

Barenbliss memiliki 4 kategori produk yaitu make up, skincare (perawatan
kulit dan wajah), body care, dan tools atau perlengkapan seperti kapas, kuas wajah,
dan tas kecil. Makeup merupakan koleksi kecantikan Barenbliss yang memiliki
banyak varian yaitu produk perona bibir, highlighter, bedak tabur, perona pipi,
eyeliner, eyeshadow, eyebrow, dan masih banyak lagi (Barenbliss, 2024). Dalam
penelitian ini, kosmetik yang akan dibahas adalah kosmetik makeup dimana
segmen ini merupakan pasar yang menjanjikan dengan pertumbuhan yang semakin
meningkat dibandingkan pasar lainnya. Berikut perhitungan pasar industri

kosmetik di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir:
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Gambar 1. 2 Perhitungan Pasar Industri Kosmetik di Indonesia 2010-2023
Sumber: cekindo.com (2024)

Berdasarkan perhitungan pasar industri kosmetik di Indonesia, menunjukkan
bahwa pertumbuhan nilai pasar kosmetik di Indonesia dari tahun 2010 hingga 2023
terus menunjukkan peningkatan yang signifikan setiap tahunnya. Fenomena ini
tidak hanya terjadi pada produk kosmetik, melainkan juga melibatkan produk
skincare, haircare, personal hygiene, fragrances, dan oral care. Hal ini dapat dinilai
sebagai perkembangan yang positif, meskipun perlu dicatat bahwa peningkatan
pasar kosmetik tidak hanya disumbangkan oleh brand lokal, tetapi sebagian besar
berasal dari produk luar negeri (Nurdiana, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa
keputusan konsumen dalam memilih produk kosmetik halal di Indonesia tidak
hanya di pengaruhi oleh kualitas produk dan tren tetapi juga dipengaruhi oleh harga,

citra merek, social media marketing, dan label halal.

Teori perilaku konsumen menurut Kotler & Keller (2016) bahwa hal-hal yang
mendasari konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Ketika konsumen
memutuskan barang yang akan dibeli ada beberapa faktor yang mempengaruhinya

dalam bauran pemasaran, yaitu kualitas produk, harga, promosi, dan distribusi.



Studi sebelumnya yang dilakukan oleh Sanjaya et al., (2022) mengindikasikan
adanya faktor tambahan yang turut mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu citra

merek dan social media marketing.

Beberapa penelitian sebelumnya telah mengkaji berbagai aspek keputusan
pembelian, diantaranya Aisah & Wahyono (2018); Anggadwita et al. (2020); Aryani
et al. (2023); Fadhilah et al. (2022); Ishak et al. (2020); Moslehpour et al. (2017);
Simbolon et al. (2020). Meskipun penelitian sebelumnya telah mengidentifikasi
beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian kosmetik, namun belum
ada yang secara komprehensif menggabungkan pengaruh kualitas produk, harga,
citra merek, social media marketing, label halal, dan word of mouth sebagai variabel
moderasi dalam konteks keputusan pembelian kosmetik halal produk Barenbliss
brand Korea Selatan di Indonesia. Penelitian ini menggunakan teori perilaku
konsumen sebagai kerangka analisis untuk memahami keputusan pembelian
konsumen dalam memilih produk kosmetik halal tertentu. Dengan menganalisis
faktor-faktor seperti kualitas produk, harga, citra merek, social media marketing,
dan label halal, tujuan penelitian ini untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang
menjadi pendorong utama konsumen dalam memilih produk kosmetik halal brand
Barenbliss di Indonesia. Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan
landasan yang kuat untuk membangun model prediksi yang dapat memproyeksikan

keputusan pembelian konsumen dalam industri kosmeti halal di Indonesia.

Perilaku konsumsi produk halal terus meningkat, menunjukkan bahwa
konsumen semakin peduli dengan kehalalan produk, terutama kosmetik. Seperti

yang ditegaskan oleh Saifuddin & Aisyah (2021) yang menyatakan bahwa



kebutuhan akan produk halal di Indonesia merupakan cerminan dari keyakinan
keagamaan yang kuat, di mana konsumen percaya bahwa dengan mengonsumsi
produk halal, mereka dapat menjaga kualitas hidup dan spiritualitas mereka.
Namun, bagi pemasar atau perusahaan, memahami aspek keagamaan saja tidak
cukup. Mereka perlu menggali lebih mendalam mengenai faktor-faktor lain yang
turut mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, sehingga strategi pemasaran
yang dirancang dapat lebih efektif.

Kualitas produk merupakan faktor penentu utama dalam keputusan
pembelian konsumen. Menurut Mutum (2015) bahwa terdapat penilaian kualitas
dimana konsumen akan membandingkan produk berdasarkan manfaat dan
keinginan untuk membuat penilaian mengenai kepuasan pembelian. Kualitas
produk kosmetik konsumen di Korea secara umum diterima dengan baik dan
memiliki keandalan yang tinggi dalam pengambilan keputusan (Song et al., 2020).
Hasil penelitian ini menguatkan temuan sebelumnya oleh Muryati & Zebua (2021)
yang menyatakan bahwa variabel kualitas produk memiliki kontribusi signifikan
terhadap keputusan pembelian lipstik Wardah.

Harga merupakan peran penting dalam menentukan pilihan konsumen
terhadap suatu produk, sehingga harga akan menentukan keputusan pembelinya.
Harga kosmetik halal bervariasi karena jenis kosmetiknya bermacam-macam.
Berdasarkan penelitian Rosa Indah et al. (2020), harga merupakan variabel yang
sangat berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam memilih produk

kosmetik, namun temuan penelitian ini bertentangan dengan hasil studi yang



dilakukan oleh Rozjiqin & Ridlwan (2023) yang menyatakan bahwa harga tidak
berkontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Citra merek merupakan representasi kognitif dari suatu merek yang terbentuk
dalam pikiran konsumen, serta keyakinan konsumen pada suatu merek. Sebuah
nama, simbol, desain atau kombinasi dari hal-hal tersebut dapat disebut sebagai
merek (Kotler & Keller, 2016). Citra merek salah satu elemen penting untuk
mendorong konsumen membeli suatu produk. Menurut hasil penelitian Rohmah &
Sukaris (2024) citra merek menunjukkan adanya korelasi positif antara citra merek
dan keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi persepsi konsumen terhadap
citra merek, semakin besar kemungkinan mereka akan melakukan transaksi
pembelian. Peningkatan satu unit dalam variabel citra merek secara signifikan
berkontribusi pada peningkatan keputusan pembelian, mengindikasikan bahwa
citra merek yang positif merupakan faktor pendorong utama dalam perilaku
konsumen.

Social media marketing merupakan serangkaian aktivitas pemasaran yang
memanfaatkan platform media sosial untuk meningkatkan kesadaran dan preferensi
konsumen terhadap suatu merek atau produk, bertujuan untuk membangun citra
merek positif dan mendorong tindakan pembelian melalui interaksi dengan audiens
di media sosial (Gunelius, 2010). Studi yang dilakukan oleh Muljadi et al. (2022)
menyimpulkan bahwa terdapat korelasi positif antara social media marketing
dengan keputusan pembelian konsumen. Namun, hasil penelitian yang dilakukan
oleh Haudi et al. (2022) justru menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan yang

signifikan antara social media marketing dengan keputusan pembelian konsumen



Konsumen muslim saat ini sangat memperhatikan label halal pada produk
kosmetik. Mayoritas konsumen lebih memilih produk yang tidak hanya
memberikan manfaat kecantikan, tetapi juga sesuai dengan keyakinan agama.
Kosmetik halal merupakan produk yang telah melalui sertifikasi halal, yang berarti
semua bahan baku dan proses produksinya telah memenuhi persyaratan kehalalan
sesuai dengan syariat Islam, sehingga aman dan nyaman digunakan oleh umat
muslim (Anggadwita et al., 2020). Risiko kontaminasi bahan haram dalam produk
makanan, minuman dan kosmetik, terutama yang berasal dari negara dengan
mayoritas non-Muslim, seringkali dikategorikan sebagai syubhat atau
mustasyabihat. Hal ini disebabkan adanya potensi kontaminasi bahan haram dalam
proses produksinya (Asmara & Azhar, 2024). Menurut penelitian Aisyah (2015)
bahwa konsumen yang religius cenderung memilih kosmetik halal. Hal ini
mengindikasikan pentingnya peran pemerintah dalam menegakkan peraturan
produk halal untuk melindungi konsumen. Studi kasus yang dilakukan oleh
Maghfiroh & Indrarini (2022) juga membuktikan bahwa label halal pada kosmetik
dapat menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian.

Dalam penelitian ini menggunakan variabel word of mouth sebagai variabel
moderasi didasarkan pada data Zap Beauty Index (2023), rekomendasi langsung
dari teman atau keluarga mengalami peningkatan yang signifikan yaitu sebesar
27,8% dibandingkan tahun 2021 yang hanya meningkat 17,9%. Di sisi lain
rekomendasi dari inflluencer atau electronic word of mouth menunjukkan tren
penurunan dari 47,5% pada tahun 2019 menjadi 27% di tahun 2023. Data ini

menunjukkan bahwa word of mouth lebih berpengaruh dan lebih terpercaya oleh



konsumen dibandingkan dengan electronic word of mouth. Oleh karena itu, word of
mouth dipilih sebagai variabel moderasi dalam penelitian ini. Hal ini sejalan dengan
penelitian Aisah & Wahyono (2018); Fadhilah & Cahya (2022); Ningsih & Hurnis
(2024) yang menggunakan word of mouth sebagai variabel moderasi dalam
menganalisis keputusan pembelian konsumen.

Dalam literatur pemasaran, word of mouth telah diakui sebagai bentuk
komunikasi interpersonal yang informal dan efektif. Pesan word of mouth, seperti
ulasan atau rekomendasi, umumnya dianggap lebih kredibel dibandingkan pesan
iklan karena sifatnya yang tidak komersial. Akibatnya, word of mouth telah
menggeser peran metode pemasaran tradisional dan menjadi alat yang sangat
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam
industri kosmetik (Chih et al., 2020). Menurut Ayuningsih & Maftukhah (2020)
terdapat hubungan positif antara word of mouth terhadap keputusan pembelian.
Informasi yang didapat dari pengalaman pribadi konsumen lain terhadap suatu
produk tertentu akan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap preferensi
konsumen.

Pentingnya penelitian ini dapat dilihat dari dua perspektif. Pertama, terdapat
keterbatasan penelitian yang secara mendalam membahas pengaruh kualitas
produk, harga, citra merek, social media marketing, dan label halal dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk kosmetik halal,
dengan mempertimbangkan faktor word of mouth sebagai variabel moderasi,
sehingga penelitian ini dapat mengisi kesenjangan literatur. Kedua, penelitian ini

secara khusus memfokuskan pada produk Barenbliss, sebuah merek kosmetik halal
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asal Korea Selatan yang semakin populer di Indonesia. Dengan mengambil sampel
dari konsumen wanita muslim Indonesia yang pernah atau telah menggunakan
produk Barenbliss. Penelitian ini berfokus pada identifikasi faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk kosmetik halal. Hasil
penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai
perilaku konsumen komsetik halal, khususnya produk Barenbliss di pasar
Indonesia.
B. Rumusan Masalah
Mengacu pada latar belakang permasalahan yang telah dijelaskan
sebelumnya, permasalahan penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Apakah kualitas produk, harga, citra merek, social media marketing, dan label
halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik halal pada produk
Barenbliss brand Korea Selatan di Indonesia?

2. Apakah kualitas produk, harga, citra merek, social media marketing, dan label
halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian kosmetik halal pada produk
Barenbliss brand Korea Selatan di Indonesia melalui word of mouth sebagai

variabel moderasi?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah diajukan, tujuan penelitian ini
adalah:
1. Menganalisis dan menjelaskan pengaruh kualitas produk, harga, citra merek,
social media marketing, dan label halal terhadap keputusan pembelian produk

Barenbliss brand Korea di Indonesia.
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2. Menganalisis dan menjelaskan pengaruh kualitas produk, harga, citra merek,
social media marketing, dan label halal terhadap keputusan pembelian produk
Barenbliss brand Korea di Indonesia dengan menjadikan variabel word of

mouth sebagai variabel moderasi.

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Akademik
Temuan penelitian ini memiliki nilai kontribusi yang signifikan dalam
pengembangan khazanah keilmuan dan pengetahuan ilmiah bagi para
pembaca. Hasil penelitian ini tidak hanya melengkapi literatur yang sudah
ada, tetapi juga dapat menjadi sumber referensi yang berharga bagi
penelitian lebih lanjut terkait topik studi anteseden keputusan pembelian
produk Barenbliss brand Korea di Indonesia. Dengan demikian, penelitian
ini bukan hanya sekedar menciptakan pemahaman lebih mendalam tentang
preferensi konsumen, tetapi juga memberikan dasar yang kuat untuk
pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif di sektor ini.
2. Manfaat Praktis
Penelitian ini memiliki potensi untuk memberikan kontribusi yang
berarti sebagai pertimbangan bagi masyarakat Muslim dalam proses
pembelian produk kosmetik halal. Implikasi dari temuan ini dapat
menciptakan kesadaran yang lebih tinggi di kalangan konsumen Muslim
tentang pentingnya memilih produk yang sesuai dengan aturan syariah,
sekaligus menjadi acuan bagi produsen untuk memastikan bahwa produk-

produk yang ditawarkan memenuhi standar kehalalan. Dengan demikian,
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penelitian ini memberikan dampak positif pada kepuasan konsumen dan

dapat merangsang peningkatan kualitas produk di pasar kosmetik halal.



BABYV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang mendorong

konsumen memilih produk kosmetik halal brand Barenbliss. Setelah dilakukan

pengujian berbagai uji empiris, maka dapat disimpulkan hasil dari sepuluh

hipotesis pada penelitian ini:

1.

Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea Selatan di
Indonesia. Hal ini mengindikasikan bahwa produk yang memiliki kualitas
yang baik akan mempengaruhi pembelian konsumen, terutama pada produk
Barenbliss. Konsumen menyatakan bahwa membeli produk Barenbliss
karena memiliki kualitas yang baik yang pada akhirnya mendorong
terjadinya pembelian berulang.

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea Selatan di Indonesia. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa harga produk Barenbliss terjangkau
dibandingkan dengan produk lain. Selain itu, harga yang ditawarkan produk
Barebliss sesuai dengan kualitas produknya.

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea Selatan di
Indonesia. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen memilih produk tidak

hanya karena produk memiliki kualitas atau harga yang relatif murah, tetapi
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juga memiliki citra yang positif, sehingga hasil penelitian ini menunjukkan
Barenbliss berhasil membangun citra yang positif di Indonesia, sehingga
menjadi bukti nyata keberhasilan strategi merek Barenbliss di Indonesia.

. Social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea Selatan di
Indonesia. Hasil tersebut menunjukkan bahwa media sosial tidak
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada produk kosmetik,
sehingga Barenbliss perlu meningkatkan promosi melalui media sosial
untuk mendorong peningkatan penjualan.

. Label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea Selatan di
Indonesia. Hasil tersebut menunjukkan bahwa label halal menjadi
pertimbangan bagi umat muslim dalam pembelian kosmetik, terutama bagi
produk Barenbliss yaitu produk impor, mengingat kosmetik telah menjadi
bagian integral dari rutinitas kecantikan bagi banyak wanita muslim,
terutama di Indonesia.

Word of mouth tidak memoderasi hubungan antara kualitas produk dengan
keputusan pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea Selatan
di Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menganggap
kebutuhan pribadi untuk tampil menarik lebih dominan dibandingkan
pengaruh dari orang lain dalam keputusan pembelian produk kosmetik
Barenbliss. Sehingga rekomendasi dari word of mouth kurang signifikan

dalam mempengaruhi kualitas produk pada keputusan pembelian.
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7. Word of mouth mampu memoderasi hubungan antara harga dengan
keputusan pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea Selatan
di Indonesia. Hal ini mengindikasikan bahwa informasi pada produk
Barenbliss yang disampaikan melalui word of mouth sangat efektif,
sehingga harga menentukan keputusan pembelian konsumen pada produk
kosmetik Barenbliss.

8. Word of mouth tidak memoderasi hubungan antara citra merek dengan
keputusan pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea Selatan
di Indonesia. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun word of mouth
positif, namun belum cukup untuk sepenuhnya membentuk citra merek
Barenbliss di mata konsumen. Barenbliss telah berhasil membangun citra
merek yang cukup baik di mata konsumen. Hal ini membuat konsumen
cenderung percaya pada kualitas produk tanpa perlu banyak referensi dari
orang lain.

9. Word of mouth tidak memoderasi hubungan antara social media marketing
dengan keputusan pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea
Selatan di Indonesia. Hasil tersebut menunjukkan bahwa word of mouth
tidak mampu memoderasi hubungan social media marketing dengan
keputusan pembelian. Temuan ini menduga bahwa word of mouth positif
tentang produk Barenbliss tidak secara signifikan akan meningkatkan atau
mengurangi kemungkinan mereka untuk membeli produk Barenbliss,

terutama jika konsumen telah terpapar pada promosi melalui media sosial.
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10. Word of mouth tidak memoderasi hubungan antara label halal dengan
keputusan pembelian kosmetik halal produk Barenbliss brand Korea Selatan
di Indonesia, artinya word of mouth tidak mampu memoderasi hubungan
label halal dengan keputusan pembelian. Konsumen Barenbliss sangat
mempertimbangkan aspek kehalalan dalam memilih produk kosmetik,
meskipun word of mouth sering dianggap dalam keputusan pembelian, hasil
survei ini menunjukkan bahwa word of mouth terhadap produk Barenbliss

relatif kecil.

B. Implikasi Manajerial
Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa perusahaan perlu fokus
pada faktor peningkatan kualitas produk, penentuan harga yang kompetitif,
membangun citra merek yang positif, dan memastikan produk memiliki
sertifikasi halal. Fakto- faktor tersebut memberikan pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Barenbliss di pasar kosmetik Indonesia.
Selain itu, peneltiian ini juga menekankan peran penting dari word of mouth

sebagai salah satu faktor pendorong terjadinya pembelian berulang.

Perusahaan perlu memperluas fokusnya, tidak hanya pada penjualan
online melalui paltform e-commerce, tetapi juga perlu memastikan bahwa
produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang mumpuni sehingga dapat

memenuhi ekspektasi konsumen di pasar kosmetik.

Penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi produsen kosmetik

halal dalam merumuskan strategi pemasaran yang tepat. Dengan memahami
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faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, perusahaan
dapat meningkatkan penjualan produk secara signifikan dan memperkuat posisi
penjualan di pasar kosmetik halal yang semakin kompetitif. Hal ini
menunjukkan bahwa dengan pendekatan yang tepat, pasar kosmetik halal di

Indonesia memiliki potensi pertumbuhan yang sangat besar.

C. Keterbatasan dan Rekomendasi
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, yaitu sebagai berikut:

1. Penelitian ini tidak mempertimbangkan besaran pengeluaran konsumen
untuk membeli produk Barenbliss, sehingga penelitian ini tidak dapat
memberikan gambaran yang lengkap mengenai perilaku konsumen dalam
membeli produk Barenbliss.

2. Metode pengumpulan data yang hanya mengandalkan kuesioner online
melalui Google Forms berpotensi menimbulkan bias, karena responden
mungkin tidak sepenuhnya memahami pertanyaan yang diajukan tanpa
adanya panduan langsung.

Berdasarkan hasil penelitian ini, beberapa saran dapat diajukan untuk
penelitian selanjutnya:

1. Perlu dilakukan perluasan variabel penelitian agar dapat memberikan
gambaran yang lebih komprehensif mengenai fenomena yang diteliti.

2. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengintegrasikan variabel loyalitas
konsumen dan kualitas pelayanan dalam analisisnya terhadap pembelian

produk Barenbliss. Dengan demikian, dapat dikaji lebih lanjut apakah
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terdapat hubungan positif antara peningkatan kualitas pelayanan dengan

peningkatan loyalitas konsumen terhadap produk Barenbliss.
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