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Abstract.

Cosmetics that are halal are of the highest quality, adhere to strict scientific standards,
and meet halal regulations. Halal cosmetic businesses, however, continue to struggle
with positioning and are unsure of how to entice consumers to make purchases. One of
the most popular cosmetics on the market is MS Glow, it is alleged that consumers are
attracted to using MS GLOW products due to factors such as religious beliefs, the
presence of a halal label on the packaging, material safety and promotion. The research
was conducted by distributing questionnaires to 100 active students who use MS GLOW
products. According to this study's findings variables of religious belief, halal logo,
material safety and promotions significantly influence purchase intention, and when all
X variables are proven the results affect variable Y with an influence proportion of
83.2% and the remaining 16.8% is influenced by other variables outside the research
variables.

Keywords: Religious Belief, Halal Logo, Ingredients Safety, Promotional, Purchase
Intention

1. PENDAHULUAN

Indonesia menjadi negara terbesar dalam hal produk industry khususnya dalam kosmetik. Hal ini
dapat dilihat dari konsumen konsmetik di Indonesia telah mencapai US$5,88 miliar (Pahlevi 2022).
Sebuah perusahaan riset juga melaporkan bahwa 95% milenial suka menggunakan kosmetik dan
penggunaan kosmetik tidak lagi terbatas pada wanita saja. Faktanya, sebuah penelitian menemukan
bahwa pria milenial hampir sama tertariknya dengan wanita pada produk kosmetik (Charts 2017).
Generasi muda saat ini lebih cenderung membeli produk kosmetik berkualitas tinggi yang terjamin
keamanannya (Swidi et al. 2010). Ada sejumlah merek internasional yang curiga menggunakan bahan
berbahaya itu dan menjualnya ke konsumen. Di bidang kosmetik, kosmetik halal dipandang sebagai
sebuah revolusi dan inovasi karena menyediakan produk berkualitas tinggi yang memenuhi
persyaratan halal. Kosmetik dianggap halal hanya jika bahan-bahannya memenuhi persyaratan
menurut Syariah dan bahan-bahan seperti alkohol dan bahan-bahan yang berasal dari hewan bebas
dan tidak memiliki kesempatan untuk digunakan dalam pembuatan kosmetik.

Kosmetik halal harus mematuhi prosedur ilmiah untuk menciptakan produk yang murni, aman dan
menggunakan bahan-bahan alami berkualitas tinggi. Oleh karena itu, halal tidak selalu hanya produk
jaminan yang disetujui untuk umat Islam; itu berubah menjadi citra global untuk jaminan tingkat
pertama dan pilihan gaya hidup (Lada, Harvey Tanakinjal, and Amin 2009)(J. A. J. Wilson and Liu
2010)(J. A. J. Wilson and Liu 2011). Dengan demikian bahkan non-Muslim dapat tertarik untuk
mengkonsumsi produk kosmetik halal. Lebih dari 1,8 miliar di dunia merupakan seorang Muslim
hobi dalam menumbuhkan barang dagangan dan industri halal tampaknya berasal dari lokasi
internasional non-Muslim. Menurut laporan Ekonomi Islam Global, industri kosmetik halal terus
berkembang selama produk yang dihasilkan bersertifikat halal. Statistik menunjukkan bahwa
pengeluaran Muslim untuk kosmetik diperkirakan meningkat dari $61 miliar pada 2017 menjadi $90
miliar pada 2023.Salah satu kosmetik paling populer di pasaran adalah MS Glow. Taahun 2023 MS
GLOW telah memimpin hingga dalam kuartal 1. Hal ini berbanding terbalik pada tahun 2021, tetapi
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MS GLOW tetap memimpin dalam bidang kosmetik estetika di Indonesia. Kemudian ini dikuti oleh
brand-brand lain sejak Desember 2021 (Aliyah 2022).Dugaan konsumen tertarik untuk menggunakan
produk MS GLOW yaitu karena faktor-faktor seperti, kemasan produk berlabel halal MUI, keamanan
bahan, dan promosi. Produk MS Glow juga telah lulus sertifikasi BPOM (Badan Pengawas).Divisi
Produk Kosmetik, Obat dan Makanan, dengan nomor izin BPOM yang dikeluarkan di setiap item MS
GLOwW.

Studi tentang branding halal telah berkembang pesat tetapi perhatian pada perspektif konsumen
muda Muslim tentang branding halal masih terbatas.(J. A. j. Wilson and Grant 2013) Kandungan yang
halal menjadikan industry kosmetik di Indonesia sangat laris manus (Yunus et al. 2014). Penelitian
lain menjelaskan bahwa (Hussin et al. 2013) consume produk halal memilih produk yang halal, akrena
akan menjaga reputasi dan juga menjadi hal yang berbeda dari segi produk. Hal ini dibuktikan karena
dalam membeli produk konsumen akan melihat kandungan dalam produk tersebut sehingga
mempengaruhi minta beli produknya. Sementara penelitian sebelumnya telah dilakukan untuk
mengeksplorasi bahan dan logo halal sebagai faktor penting untuk niat beli konsumen Muslim secara
umum, dampak faktor promosi terhadap kosmetik halal masih dalam tahap argumentatif (Benyahia
2018). Selain itu, kurangnya studi yang mapan tentang peran keyakinan agama sebagai faktor untuk
mempengaruhi konsumen Muslim muda saat ini. Oleh karena itu, penulis mempunyai ketertarikan
untuk melakukan penelitian dengan judul “ Pengaruh Keyakinan Agama, Label Halal, Keamanan
Bahan dan Promosipada Produk Kosmetik MS Glow terhadap Minat Pembelian Konsumen”.

1. METODE

Populasi yangditargetkan dari penelitian ini yaitu mahasiswa yang masih aktif kuliah, yang
skeptis dan peduli dengan penampilan dan penampilan mereka. Mereka adalah generasi selfie dan
berusaha menampilkan diri yang ideal, persentase yang tinggi dari selfie taker memakai riasan dan
karenanya perilaku mereka terkait dengan ritual dandan dan baik pria maupun wanita melihat
perawatan pribadisebagai suatu keharusan (Ma, Yang, and Wilson 2017)

Keyakinan
Agama

Logo Halal

Minat
Pembelian

Keamanan
Bahan

Jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu sebesar 100 dengan penggunan
skinker dan mahasiswa aktif yang pernah menggunakan produk kosmetik MS GLOW. Jenis data
menggunakan data primer yang diambil dengan menggunakan kuesioner dengan skala likert.ltem
untuk keyakinan agama diadaptasi (Salman and KAMRAN SIDDIQUI 2011) item untuk bahan
keamanan diambil (Lada, Harvey Tanakinjal, and Amin 2009) item untuk logo halal danniat beli
diadaptasi (Aziz and Chok 2013) dan terakhir, item pengaruh promosi diadaptasi dari (Jamal Abdul
Nassir and Nur Shahira 2009).
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I11. HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas

Validitas merupakan alat ukur untuk mengetahui tingkat keakuratan dan ketepatan yaitu dengan
membuat perbandingan r hitung dengan r tabel, apabila r hitung lebih besar dari pada r tabel maka
dikatakan valid. Dibawah ini merupakan data sesudah dilakukan uji validitas:

Tabel 1 Uji Validitas Keyakinan Agama

Butir r hitung r tabel Kerengan
X1.1 0,842 0,195 Valid
X2.2 0,855 0,195 Valid
X3.3 0,817 0,195 Valid
Tabel 2 Validitas Logo Halal
Butir r hitung r tabel Kerengan
X1.1 0,722 0,195 Valid
X2.2 0,781 0,195 Valid
X3.3 0,747 0,195 Valid
Tabel 3 Validitas Keamanan Bahan
Butir r hitung r tabel Kerengan
X1.1 0,795 0,195 Valid
X2.2 0,807 0,195 Valid
X3.3 0,876 0,195 Valid
Tabel 4 Validitas Promosi
Butir r hitung r tabel Kerengan
X1.1 0,824 0,195 Valid
X2.2 0,765 0,195 Valid
X3.3 0,846 0,195 Valid
Tabel 5 Validitas Minat Pembelian
Butir r hitung r tabel Kerengan
X1.1 0,844 0,195 Valid
X2.2 0,541 0,195 Valid
X3.3 0,850 0,195 Valid
X4.4 0,889 0,195 Valid
X5.5 0,805 0,195 Valid
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Dari hasil uji validitas diatas, seluruh item pertanyaan pada kuesioner telah ditetapkan valid oleh
karena itu layak dipakai pada penelitian ini.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas yaitu dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha pada suatu variabel, apabila lebih besar
dari 0,60 maka variabel tersebut reliabel, apabila nilai Cronbach’s Alpha suatu variabel kurang dari

0,60 maka variabel tersebut tidak reliabel

Tabel 8 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha n item Keterangan
Keyakinan
Agama 0,749 3 Reliabel
Logo Halal 0,602 3 Reliabel
Keamanan Bahan 0,767 3 Reliabel
Promosi 0,732 3 Reliabel
Minat Pembelian 0,850 5 Reliabel

Hasil dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Chobbach’s alpha lebih besar dari 0,60. Maka
variabel Keyakinan Agama, Logo Halal, Keamanan Bahan, Promosi, dan Minat Pembelian adalah
Reliabel dan layak digunakan.

Analisis Deskriptif

Karakteristik responden pada penelitian ini yaitu mendefinisikan jenis kelamin, usia, dan fakultas
responden. Di bawah ini merupakan karakteristik responden:

Jenis Kelamin
Tabel 9 Karakteristik Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frequency Percent
Laki-Laki 5 5
Perempuan 95 95
Jumlah 100 100%
Usia

Tabel 10 Karakteristik Data Responden Berdasarkan Usia

Usia Frequency Percent
16-21 67 67
22 -26 33 33
Jumlah 100 100%
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Fakultas
Tabel 10 Karakteristik Data Responden Berdasarkan Fakultas

Fakultas Frequency Percent
FEB 34 36
FKES 8 8
FIK 18 18
FIB 3 3
FKIP 5 5
FP 4 4
FH 1 1
FMIPA 1 1
FT 26 26
Jumlah 100 100%

Dari hasil data diatas dapat diketahui bahwa mayoritas responden yaitu perempuan sebanyak 95%

dan berusia 16 — 21 yaitu sebanyak 67%, dan tingkat fakultas di dominasi oleh Fakultas Ekonomi dan
Bisnis sebesar 36%.

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui residual model yang diteliti terdistribusi secara normal
atau tidak. Berikut ini merupakan hasil uji normalitas:

Tabel 11 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Mean .0000000
Normal
Parameters® sd. 176.658.198
Deviation
Absolute .083
I\D/Ii(f)“?ér en cEsX treme Positiye .083
Negative -.083
Test Statistic .083
Asymp. Sig. (2-tailed) .083°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Dari data di atas dapat disimpulkan bahwa nilai Asymp.Sig adalah 0,83 yang artinya lebih besar dari
pada 0,05, maka model pada regresi residual data telah didistribusikan secara normal.
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Uji Heterokedastistitas

Uji Heteroskedatisitas untuk menentukan apakah varian dari residual didistribusikan secara tidak
merata di semua pengamatan dalam model regresi linier untuk seluruh pengamatan mengenai regresi
linear. Di bawah ini merupakan hasil uji heteroskedasitas:

Scatterplot
Dependent Variable: MINATPEMBELIAN
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Dari gambar diatas dapat diketahui bahwa penelitian ini bebas dari heterokedastistitas karena titik-
titik pada gambar tersebar secara merata.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas yaitu dengan melihat VIF (Variance Inflation Factor) dan tingkat toleransi dapat
mengungkap gejala multikolinearitas. Dibawah ini merupakan hasil uji Multikolinearitas:

Tabel 12 Uji Multikolinearitas

Model Tolerance VIF
(Constant)
Keyakinan
Agama 0,478 2,093
Logo
HALAL 0,336 2,973
Keamanan
Bahan 0,532 1,879
Promosi 0,59 1,695

a.Dependent Variable: Minat Pembelian
Apabila dilihat dari nilai Tolerance, maka nilainya harus > dari 0.1. Hasil dari data diatas diketahui
yaitu nilai Tolerance > dari 0.1.
Apabila dilihat dari nilai VIF, maka nilainya harus < dari 10.Hasil dari data diatas diketahui yaitu
nilai VIF > dari 10. Maka dapat diketahui bahwa tidak terjadi multikolinearitas.
Uji Regresi Linier Berganda

Analisis Regresi dipakai untuk memastikan apakah ada hubungan positif atau negatif antara variabel
bebas dan variabel terikat.Dibawah ini merupakan hasil Regresi Linear Berganda:
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Tabel 13 Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) -4,730 1,575 -3,004 0,003
KEYAKINANAGA 0,293 0,093 0,161 3,159 0,002
MA
LOGOHALAL 0,758 0,069 0,657 | 11,040 0,000
KEAMANANBAHA 0,241 0,099 0,141 2,422 0,017
N
PROMOSI 0,227 0,105 0,120 2,150 0,034

a. Dependent Variable: MINATPEMBELIAN

Hasil dari data tersebut yaitu seluruh nilai X memiliki nilai signifikansi kurang dari 0,05 yang berarti
bahwa variabel X berpengaruh terhadap variabel Y. Dari hasil tersebut maka persamaannya sebagai
berikut :

Y=-4,730 + 0,293 X1 + 0,758 X2 + 0,241 X3 + 0,227 X4

Uji T

Pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) di uji dengan menggunakan T-Test yang
digunakan untuk menguji semua hipotesis.Di bawah ini merupakan hasil analisis T-Test:

Tabel 14 Uji T
Variable T Sig
Keyakinan
Agama 3,159 0,002
Logo Halal 11,04 0,000
Keamanan
Bahan 2,422 0,017
Promosi 2,150 0,034

Dari tabel diatas diketahui bahwa variabel Keyakinan Agama, Logo Halal, Keamanan Bahan dan
Promosi mempengaruhi minat pembelian karena nilai sig > 0,05.

Uji F

Menguji hipotesis bahwa variabel X1,X2,X3, dan X4 berpengaruh terhadap variabel terikat Y yaitu
dengan menggunakan Uji-F. Dibawah ini merupakan hasil analisis F-Test :
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Tabel 15 Uji F
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 | Regression 524,025 4| 131,006 | 117,928 .000°
Residual 105,535 95 1,111
Total 629,560 99

a. Dependent Variable: MINATPEMBELIAN

b.  Predictors:  (Constant), PROMOSI,
KEAMANANBAHAN, LOGOHALAL

KEYAKINANAGAMA,

Dilihat dari nilai Sig. Anova > 0,05 pada tabel diatas berarti bahwa seluruh variabel X berpengaruh
secara simultan terhadap Y.

Analisis Determinasi (R2)
Analisis determinasi dipakai untuk mengetahui variasi pengaruh antara Keyakinan Agama, Logo
Halal, Keamanan Bahan dan Promosi terhadap minat pembelian. Dibawah ini merupakan hasil

Analisis Determinasi :

Tabel 16 Analisis Determinasi (R2)

Model Summary®
Std. Error
R Adjusted of the
Model R Square | R Square Estimate
1 9122 0,832 0,825 1,05399
a. Predictors: (Constant), PROMOSI, KEYAKINANAGAMA,

KEAMANANBAHAN, LOGOHALAL
b. Dependent Variable: MINATPEMBELIAN

Dari analisis model summary menunjukkan Adjusted R Square yaitu sebesar 0,832 (83,2%) variabel
X berpengaruh secara secara simultan terhadap variabel Y. Sedangkan sisanya yaitu 16.8%
dipengaruhi oleh variabel yang tidak termasuk dalam persamaan regresi atau variabel yang tidak
diteliti.

Pengaruh Keyakinan Agama Terhadap Minat Pembelian

Hasil uji statistic t, menunjukkan bahwa Keyakinan Agama berpengaruh positif terhadap Minat
Pembelian. Nilai t hitung variabel keyakinan agama sebesar 3,159, namun t tabel berada pada tingkat
signifikansi 5% dan df (100 - 2) sebesar 1,661, maka berarti t hitung lebih besar daripada t tabel dan

nilai signifikan sebesar 0,002 kurang dari pada 0,05. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa
Keyakinan Agama memiliki pengaruh yang kuat terhadap Minat Pembelian Produk MS GLOW.
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Pengaruh Logo Halal Terhadap Minat Pembelian
Hasil uji statistic t, menunjukkan bahwa Logo Halal berpengaruh

positif terhadap Minat Pembelian. Nilai t hitung variabel keyakinan agama sebesar 11,04, namun t
tabel berada pada tingkat signifikansi 5% dan df (100 - 2) sebesar 1,661, maka berarti t hitung lebih
besar dari pada t tabel dan nilai signifikan sebesar 0,000 kurang dari pada

0,05. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa Logo Halal memiliki pengaruh yang kuat terhadap
Minat Pembelian Produk MS GLOW.

Pengaruh Keamanan Bahan Terhadap Minat Pembelian

Hasil uji statistic t, menunjukkan bahwa Keamanan Bahan berpengaruh positif terhadap Minat
Pembelian. Nilai t hitung variabel keyakinan agama sebesar 2,422, namun t tabel berada pada tingkat
signifikansi 5% dan df (100 - 2) sebesar 1,661, maka berarti t hitung lebih besar daripada t tabel dan
nilai signifikan sebesar 0,017 kurang dari pada 0,05. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa
Keamanan Bahan memiliki pengaruh yang kuat terhadap Minat Pembelian Produk MS GLOW.
Pengaruh Promosi Terhadap Minat Pembelian

Hasil uji statistic t, menunjukkan bahwa Promosi berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian.
Nilai t hitung variabel keyakinan agama sebesar 2,150, namun t tabel berada pada tingkat signifikansi
5% dan df (100 - 2) sebesar 1,661, maka berarti t hitung lebih besar daripada t tabel dan nilai
signifikan sebesar 0,034 kurang dari pada 0,05. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa Promosi
memiliki pengaruh yang kuat terhadap Minat Pembelian Produk MS GLOW.

IV. KESIMPULAN
Dari hasil penelitian tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Variabel Keyakinan Agama (X1) berpengaruh secara parsial terhadap Minat Pembelian () pada
Produk MS GLOW.

2. Variabel Logo Halal (X2) berpengaruh secara parsial terhadap Minat Pembelian () pada Produk
MS GLOW.

3. Variabel Keamanan Bahan (X3) berpengaruh secara parsial terhadap Minat Pembelian (Y) pada
Produk MS GLOW.

4. Variabel Promosi (X4) berpengaruh secara parsial terhadap Minat Pembelian (YY) pada Produk
MS GLOW.

5. Ketika semua variabel diuji, diketahui bahwa variabel X secara simultan berpengaruh terhadap Y
dengan persentase sebesar 83,2%. Berarti sisanya yaitu 16,8% dipengaruhi oleh variabel lain diluar
persamaan regresi ini atau variabel yang tidak diteliti.
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