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ABSTRAK 

 

Studi ini berfokus pada pemeriksaan bagaimana persepsi nilai dan kekuatan merek 

memengaruhi niat konsumen untuk membeli produk perawatan kulit Somethinc, 

sekaligus menilai peran label halal sebagai faktor yang memoderasi hubungan 

tersebut. Studi ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode purposive 

sampling pada 100 responden yang pernah membeli produk Somethinc dan berusia 

minimal 17 tahun. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan selanjutnya dianalisis 

menggunakan Partial Least Squares (PLS). Temuan penelitian mengindikasikan 

bahwasanya persepsi nilai dan ekuitas merek memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap niat pembelian. Label halal terbukti memperkuat pengaruh 

persepsi nilai terhadap niat membeli, tetapi tidak memengaruhi hubungan antara 

ekuitas merek dan niat pembelian. Hasil ini menekankan pentingnya persepsi nilai 

dan kekuatan merek dalam membentuk niat konsumen, sekaligus menyoroti peran 

strategis label halal dalam meningkatkan kepercayaan pembeli. 

 

Kata kunci :Perceived Value, Ekuitas Merek, Label Halal, Niat Pembelian, 

Skincare Somethinc.
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ABSTRACT 

This study focuses on examining how perceived value and brand equity influence 

consumers’ purchase intentions for Somethinc skincare products, while also 

assessing the role of halal certification as a moderating factor in these 

relationships. The research employs a quantitative approach with purposive 

sampling involving 100 respondents who have purchased Somethinc products and 

are at least 17 years old. Data were collected via questionnaires and analyzed using 

Partial Least Squares (PLS). The findings indicate that both perceived value and 

brand equity have a positive and significant effect on purchase intentions. Halal 

certification was found to strengthen the influence of perceived value on purchase 

intentions but did not affect the relationship between brand equity and purchase 

intentions. These results underscore the importance of perceived value and brand 

strength in shaping consumer intentions, while highlighting the strategic role of 

halal certification in enhancing buyer trust. 

 

Keywords: Perceived Value, Brand Equity, Halal Label, Purchase Intention, 

Somethinc Skincare. 
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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

MOTTO 

 

“Maka  sesungguhnya  bersama  kesulitan ada kemudahan. Maka apabila engkau 

telah selesai (dari suatu urusan), tetaplah bekerja keras (untuk urusan yang lain). 

Dan hanya  kepada Tuhanmulah engkau berharap”. 

(QS. Al-insyirah : 6-7) 

 

“Hatiku tenang karena mengetahui bahwasanya apa yang melewatkanku tidak 

akan pernah menjadi takdirku, dan apa yang ditakdirkan untukku tidak akan 

pernah melewatkanku” 

(Umar Bin Khattab) 
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1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang  

Sektor kosmetik serta produk perawatan kulit di Indonesia menunjukkan 

lonjakan pesat dalam kurun waktu beberapa tahun terakhir, menurut laporan yang 

diterbitkan oleh Katadata.co.id. Di tahun 2022, pendapatan pada sektor kecantikan 

serta perawatan diri tercatat sebesar 7,23 miliar dolar AS, atau juga setara dengan 

Rp 111,83 triliun (dengan kurs Rp 15.467,05). Oleh karena itu, sektor ini 

diproyeksikan tumbuh dengan laju rata-rata tahunan sebesar 5,81% (CAGR) 

sepanjang periode 2022–2027 (CISAS, 2025).  

 
Gambar 1.1 Perkiraan Pendapatan Produk Skincare dan Makeup  

di Indonesia 

Sumber: (CISAS, 2025) 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Katadata Insight Center (KIC) 

dan Sirclo pada 2021 menegaskan bahwasanya masyarakat Indonesia lebih memilih 

berbelanja produk kesehatan dan kecantikan secara daring dibandingkan produk 
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lain selama pandemi COVID-19. Perihal ini tercermin dari peningkatan persentase 

dari 29,1% pada 2019 menjadi 40,1% pada 2021, sebagaimana terlihat pada 

Gambar 1.2. 

 

Gambar 1.2 Jumlah Transaksi Produk Saat Pandemi Covid-19 

Sumber: (CISAS, 2025) 

Lebih lanjut, laporan berjudul Indonesian FMCG Report 2023 

menyebutkan bahwasanya total penjualan sektor FMCG (Fast-Moving Consumer 

Goods) di tiga platform e-commerce Blibli, Shopee, dan Tokopedia mencapai Rp 

57,6 triliun. Hanindia Narendrata, Co-Founder & CEO Compas, menyatakan 

bahwasanya nilai penjualan sektor FMCG di tahun 2023 mengalami peningkatan 

sebesar 1,03%. Dari empat kategori utama yang tercatat di dashboard, kategori 

Perawatan serta kecantikan menjadi yang terlaris dengan nilai penjualan mencapai 

Rp 28,2 triliun, atau juga sekitar 49% dari total penjualan nasional (CISAS, 2025). 

Lonjakan signifikan ini dipicu oleh perubahan perilaku masyarakat yang 

menghabiskan lebih banyak waktu di rumah, sehingga meningkatkan pembelian 

produk skincare di Indonesia. Oleh karena itu, masyarakat semakin menyadari 

pentingnya menjaga kesehatan tubuh, baik secara eksternal maupun internal. 
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Perubahan perilaku ini menciptakan pasar yang sangat menarik, sehingga tak heran 

jika berbagai merek kecantikan bermunculan hingga ke pelosok negeri. Semua 

pihak memiliki kesempatan untuk memanfaatkan peluang yang menjanjikan ini 

(CISAS, 2025). 

Berdasar pada laporan Badan Pengawas Obat dan Makanan (2024) yang 

diambil dari situs resmi pemerintah indonesia.go.id, total pelaku usaha di sektor 

kosmetik meningkat dari 819 di tahun 2021 menjadi 1.010 pada pertengahan 2023. 

Seiring dengan pertumbuhan jumlah tersebut, tren 'Cinta Produk Indonesia' menjadi 

indikasi peningkatan kualitas, sehingga merek produk lokal dapat bersaing dengan 

produk internasional. Industri skincare nasional berhasil menembus pasar ekspor 

dengan nilai mencapai USD 770,8 juta pada periode Januari hingga November 2023. 

Potensi pertumbuhan pasar diperkirakan dapat mencapai 467.919 produk, lebih dari 

sepuluh kali lipat, dalam lima tahun terakhir. Selain itu, data menegaskan 

bahwasanya penjualan skincare Indonesia di pasar global berpotensi meningkat 

hingga USD 473,21 miliar di tahun 2028, dengan rerata pertumbuhan tahunan 

sebesar 5,5%. 

Di antara banyaknya merek yang bersaing di pasar skincare, Somethinc 

muncul sebagai salah satu merek lokal yang bisa menarik perhatian publik secara 

luas. Merek ini dikenal dengan inovasi produknya yang sesuai dengan kebutuhan 

kulit masyarakat Indonesia (Ramadhanu, 2023). Berdiri sejak tahun 2019, 

Somethinc menghadirkan berbagai produk skincare dan kosmetik yang 

diformulasikan untuk menjawab kebutuhan kulit masyarakat Indonesia yang 

beragam, mulai dari produk untuk kulit berjerawat, kusam, hingga penuaan dini. 
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Produk andalannya seperti Niacinamide + Moisture Beet Serum, AHA BHA PHA 

Peeling Solution, dan Hyaluronic B5 Serum menjadi favorit banyak pengguna 

karena hasilnya yang terlihat nyata serta aman untuk pemula skincare (Kusuma, 

2024). 

Somethinc juga dikenal karena mengedepankan prinsip clean beauty 

menghindari penggunaan bahan yang berpotensi berbahaya seperti paraben, alkohol, 

dan pewangi sintetis. Selain itu, semua produk Somethinc telah mendapatkan 

sertifikasi BPOM dan sebagian besar bersertifikat halal serta cruelty-free. Dengan 

kemasan yang modern dan harga yang terjangkau, Somethinc berhasil menarik 

perhatian Gen Z dan milenial, menjadikannya salah satu produk skincare lokal yang 

tumbuh pesat di Indonesia (Sukmawati, 2024). 

 

Gambar 1.3 10 Merek Skincare Lokal terlaris di E-commerce 

Sumber : compas.co.id 

Berdasar pada data pada Gambar 1.3, dalam kategori '10 Top Brand 

Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce', beberapa merek lokal yang menempati 

posisi teratas dan sudah dikenal luas oleh masyarakat antara lain MS Glow, Scarlett 

Whitening, Somethinc, dan Wardah, dan lain sebagainya. Semakin banyak produk 



5 
 

 

skincare yang muncul saat ini semakin memberikan pilihan bagi pengguna skincare, 

oleh karna dalam data ”10 Top Brand Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce”. 

 

Gambar 1.4 Data Top 5 Brand Perawatan Wajah Terlaris di E-commerce 

Kuartal II – 2022 

Sumber : compas.co.id 

Berdasar pada riset yang dilakukan oleh Compas.co.id (2022), pada periode 

April–Juni 2022, sepuluh merek skincare terlaris diukur dari penjualan online 

melalui Shopee dan Tokopedia, dua platform e-commerce terbesar di Indonesia. 

Somethinc termasuk salah satu dari lima merek perawatan kulit lokal dengan 

penjualan tertinggi. Dengan jumlah penjualan mencapai Rp 53,2 miliar, Somethinc 

menempati peringkat pertama. Selain itu, pada periode Mei 2021, dengan jumlah 

penjualan sebesar Rp 22,45 miliar, Somethinc juga berhasil meraih posisi teratas di 

antara lima merek skincare lokal.  

Keberhasilan Somethinc menempati posisi teratas dalam penjualan skincare 

lokal tidak terlepas dari strategi bisnis dan pemasaran yang dijalankannya. 

Somethinc tak hanya fokus di kualitas produk, akan tetapi juga secara aktif 

membangun identitas merek yang kuat melalui pendekatan digital yang relevan 

dengan perilaku konsumen masa kini (Tanuwijaya , 2021). Kolaborasi dengan 

influencer, kampanye media sosial yang kreatif, serta respons cepat terhadap tren 
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kecantikan menjadi kekuatan utama dalam menarik minat pasar. Pencapaian ini 

menegaskan bahwasanya dominasi Somethinc di pasar lokal tidak semata-mata 

disebabkan oleh angka penjualan, melainkan juga karena keberhasilannya 

membentuk persepsi positif yang mendorong niat beli (purchase intention) dari 

konsumen. 

Niat pembelian adalah salah satu aspek yang juga penting pada proses 

pengambilan keputusan konsumen. Niat ini terbentuk melalui serangkaian 

pertimbangan psikologis dan emosional, di mana konsumen mengevaluasi sejauh 

mana suatu produk dapat memenuhi kebutuhannya, sejalan dengan nilai-nilai yang 

diyakininya, serta memberikan manfaat yang diharapkan (Kumbara, 2021). Niat 

pembelian dapat dipengaruhi oleh persepsi kepada produk, pengalaman masa lalu, 

rekomendasi orang lain, serta citra merek secara keseluruhan. Dalam industri 

skincare, niat pembelian menjadi semakin kompleks karena melibatkan aspek 

personal, seperti kenyamanan, keamanan, hingga kepercayaan terhadap kandungan 

bahan yang digunakan (Qoyyimah, 2024). 

Salah satu determinan penting yang memengaruhi niat pembelian adalah 

perceived value atau jugapun nilai yang dirasakan konsumen. Perceived value 

adalah pandangan konsumen mengenai manfaat yang diperoleh relatif terhadap 

pengorbanan atau juga biaya yang mereka keluarkan (Sweeney & Soutar, 2001). 

Dalam industri skincare, Perihal ini meliputi kualitas, efektivitas, kemasan, 

keamanan bahan, dan harga. Studi oleh Muna dan Ma’ruf (2021) menyatakan 

bahwasanyasanya semakin tinggi nilai fungsional dan emosional yang dirasakan 

konsumen kepada suatu produk, maka semakin besar pula kecenderungan untuk 
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melakukan pembelian. Bagi Somethinc, keberhasilan menanamkan nilai tersebut 

dalam persepsi konsumen menjadikannya unggul dalam pasar domestik. Namun 

disisi lain, jika konsumen merasa nilai suatu produk atau juga layanan lebih rendah 

dari harga atau jugapun upaya yang mereka keluarkan, mereka cenderung tidak 

tertarik untuk (Juliandhono & Berlianto, 2022). Jadi, penting bagi pemasar untuk 

memahami bagaimana konsumen memandang nilai produk atau juga layanan 

mereka dan memastikan bahwasanya nilai yang dirasakan sejalan dengan harapan 

dan kebutuhan konsumen. 

Selain nilai manfaat, ekuitas merek atau juga brand equity juga menjadi 

faktor yang mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat beli. Menurut 

Keller (2019), ekuitas merek terdiri atas dimensi kesadaran merek, asosiasi merek, 

persepsi kualitas, serta loyalitas. Sebuah merek yang kuat dapat menciptakan 

hubungan emosional dengan konsumen, membentuk persepsi positif, serta 

meningkatkan probabilitas pembelian ulang. Mneurut Roozy et al. (2014) pada 

studinya menegaskan bahwasanyasanya brand equity memiliki pengaruh yang 

signifikan kepada niat pembelian, terutama pada produk yang berkaitan dengan 

kesehatan maupun kecantikan, dikarenakan aspek kepercayaan menjadi lebih 

dominan dalam proses pengambilan keputusan. 

Ekuitas merek memegang peranan yang penting dalam proses pembentukan 

niat pembelian dikarenakan menciptakan asosiasi positif yang tertanam dalam 

benak konsumen. Ketika konsumen merasa terhubung secara emosional dengan 

suatu merek, maka proses pengambilan keputusan menjadi lebih intuitif dan cepat. 

Konsumen tidak lagi perlu mempertimbangkan terlalu lama karena sudah memiliki 
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referensi positif sebelumnya. Oleh karena itu, perusahaan perlu menjaga integritas 

merek dengan memberikan pelayanan yang konsisten, responsif terhadap masukan 

konsumen, dan terus berinovasi sesuai dengan kebutuhan pasar. 

Berdasar pada penjelasan di atas, ekuitas merek yang diyakini konsumen 

terhadap suatu merek dapat berbeda-beda tergantung pada persepsi masing-masing 

individu, karena kepribadian seseorang umumnya dibentuk oleh nilai-nilai dan 

keyakinan yang mereka anut. Jika suatu merek memiliki citra positif dan dianggap 

mampu memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen, maka minat untuk 

membeli produk atau juga jasa tersebut akan muncul. Sebaliknya, menurut Wardani 

(2021), apabila sebuah merek memiliki citra negatif, minat beli konsumen kepada 

produk atau juga jasa itu cenderung rendah. 

Selain faktor-faktor sebelumnya, aspek religius dan budaya juga memegang 

peranan penting dalam keputusan pembelian, terutama di Indonesia yang mayoritas 

penduduknya beragama Islam. Salah satu dorongan utama peningkatan penjualan 

produk skincare merupakan meningkatnya minat konsumen kepada produk 

bersertifikat halal. Selain itu, pemerintah Indonesia turut mendorong ekspansi 

merek produk lokal ke berbagai negara dengan mayoritas penduduk Muslim, seperti 

Timur Tengah dan Afrika. Menurut Indonesia Halal Economic Report 2022, 

industri kosmetik halal nasional memiliki nilai pasar sebesar 4,19 miliar USD dan 

diperkirakan akan terus tumbuh sekitar 8% per tahun (CISAS, 2025). Produk 

skincare yang memiliki label halal dinilai lebih aman dan sesuai dengan nilai-nilai 

spiritual konsumen muslim. Kehalalan suatu produk bukan hanya tentang tidak 

mengandung bahan yang diharamkan, tetapi juga mencerminkan proses produksi 
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yang bersih, etis, dan bertanggung jawab. Pada niat pembelian, keberadaan label 

halal meningkatkan rasa percaya diri konsumen dalam menggunakan produk, 

karena mereka merasa kebutuhan spiritual dan kesehatan kulitnya terpenuhi 

sekaligus. Produk yang memiliki sertifikasi halal dianggap telah melalui proses 

seleksi ketat dan pengawasan dari lembaga yang kredibel, sehingga meningkatkan 

keyakinan konsumen terhadap kualitas dan kesesuaian produk dengan prinsip hidup 

mereka.  

Akan tetapi, dalam beberapa kasus label halal seakan tidak lagi menjadi 

perhatian jika produk itu sendiri memiliki track record positif sejak lama. Kamilah 

& Wahyuati (2017) meneliti produk Wardah dan menyatakan bahwasanya label 

halal tidak mempunyai pengaruh yang signifikan kepada minat beli. Perihal ini 

karena konsumen, yang mayoritas beragama Islam, sudah memiliki tingkat 

kepercayaan tinggi terhadap label halal pada produk Wardah, sehingga keberadaan 

label tersebut tidak menjadi faktor penentu dalam pembentukan minat beli mereka. 

Namun, bagi masyarakat Indonesia yang mayoritas beragama Islam, label halal 

tetap menjadi atribut penting yang harus diperhatikan. Label halal tak hanya 

merepresentasikan pemenuhan standar syariah dalam bahan dan proses produksi, 

tetapi juga menciptakan rasa aman, etis, dan religius dalam menggunakan produk. 

Penelitian oleh Kurniaputri dan Usman (2020) menemukan bahwasanya label halal 

meningkatkan brand equity sekaligus memperkuat niat beli karena persepsi 

konsumen terhadap keamanan dan kesesuaian produk dengan prinsip hidup mereka. 

Meskipun demikian, hasil studi tentang pengaruh label halal kepada niat beli 

menegaskan hasil yang bermacam. Rahayu dan Sudiartha (2025) menyimpulkan 
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bahwasanyasanya label halal memiliki pengaruh yang signifikan kepada keputusan 

pembelian produk Somethinc di Kota Mataram, sementara Ng dan Setiawan (2024) 

justru menemukan bahwasanya label halal tidak mempunyai pengaruh yang 

signifikan dalam memengaruhi niat beli konsumen di Pekanbaru. Perbedaan ini 

membuka peluang untuk menelusuri peran label halal lebih jauh, khususnya sebagai 

variabel moderasi yang memperkuat atau jugapun memperlemah pengaruh 

perceived value serta ekuitas merek terhadap niat pembelian produk skincare 

Label halal sebagai variabel moderasi telah diteliti oleh Rossanty dan 

Nasution (2016), yang mengemukakan bahwasanyasanya keberadaan label halal 

mampu memperkuat pengaruh atribut produk kepada keputusan pembelian di Kota 

Medan. Dengan kata lain, ketika konsumen dihadapkan pada dua produk dengan 

nilai dan citra merek yang sama, keberadaan label halal dapat menjadi faktor 

pembeda yang menentukan. Somethinc sendiri menyertakan label halal pada 

hampir seluruh produknya, yang diperoleh dari lembaga sertifikasi terpercaya 

seperti LPPOM MUI. Perihal ini menjadi keunggulan kompetitif karena produk-

produk halal dianggap lebih aman, bersih, dan sesuai dengan nilai spiritual 

masyarakat Muslim. Sejalan dengan itu, Makkiyah dan Andjarwati (2022) dalam 

studinya menegaskan bahwasanya label halal memiliki kontribusi terhadap niat beli 

ulang pada produk kosmetik lokal, khususnya di kalangan remaja. 

Dalam konteks ini, niat pembelian terhadap Somethinc tak hanya didorong 

oleh faktor fungsional dan emosional, tetapi juga oleh faktor religius yang bersifat 

simbolis dan psikologis. Produk halal dipercaya lebih "thayyib" (baik) oleh 
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konsumen Muslim, sehingga menciptakan loyalitas dan kepercayaan jangka 

panjang terhadap merek.  

Berdasar pada uraian latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk 

mengangkat judul penelitian yaitu “Pengaruh Perceived Value dan Ekuitas Merek 

terhadap Niat Pembelian Produk Skincare Somethinc dengan Label Halal sebagai 

Variabel Moderasi”. 

1.2. Rumusan Masalah  

Setiap penelitian ilmiah harus didasari oleh permasalahan yang jelas dan 

terarah. Permasalahan tersebut akan menjadi dasar untuk merumuskan berbagai 

pertanyaan penelitian yang dapat dijawab melalui proses analisis data dan teori 

yang digunakan. Berdasar pada latar belakang yang telah dipaparkan, rumusan 

masalah dalam studi ini dirumuskan sebagaimana berikut ini: 

1. Bagaimana pengaruh perceived value terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc? 

2. Bagaimana pengaruh ekuitas merek terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc? 

3. Apakah label halal memoderasi pengaruh perceived value terhadap niat 

pembelian produk skincare Somethinc? 

4. Apakah label halal memoderasi pengaruh ekuitas merek terhadap niat 

pembelian produk skincare Somethinc? 
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1.3. Tujuan Penelitian  

Tujuan penelitian dirancang untuk memberikan arah yang jelas mengenai 

hasil yang ingin dicapai dari studi ini. Tujuan ini berkaitan langsung dengan 

rumusan masalah yang telah dikemukakan sebelumnya. 

1. Menganalisis pengaruh perceived value terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc. 

2. Menganalisis pengaruh ekuitas merek terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc. 

3. Menganalisis peran label halal sebagai variabel moderasi dalam hubungan 

antara perceived value dan niat pembelian produk skincare Somethinc. 

4. Menganalisis peran label halal sebagai variabel moderasi dalam hubungan 

antara ekuitas merek dan niat pembelian produk skincare Somethinc. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Setiap penelitian tak hanya bertujuan untuk menjawab permasalahan yang 

ada, tetapi juga diharapkan memberikan kontribusi bagi berbagai pihak. Manfaat 

yang diharapkan dari studi ini adalah sebagaimana berikut ini: 

1. Manfaat Akademis  

Studi ini diharapkan dapat memperkaya kajian ilmiah di bidang pemasaran, 

khususnya dalam memahami pengaruh perceived value dan ekuitas merek 

terhadap niat pembelian, serta mengeksplorasi peran label halal sebagai 

variabel moderasi. Temuan dari studi ini dapat menjadi referensi bagi 

peneliti selanjutnya yang tertarik pada topik strategi pemasaran produk halal 

dan perilaku konsumen generasi muda. 
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2. Manfaat Praktis 

Hasil studi ini diharapkan dapat memberikan masukan strategis bagi 

pelaku industri skincare, terutama merek lokal seperti Somethinc, dalam 

menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan memahami 

pengaruh persepsi nilai, kekuatan merek, serta pentingnya sertifikasi halal, 

perusahaan dapat meningkatkan loyalitas dan kepercayaan konsumen, 

serta memperluas pangsa pasar di kalangan konsumen Muslim. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Perceived Value 

2.1.2.1 Definisi Perceived Value  

Perceived value, atau juga nilai yang dirasakan merupakan evaluasi 

menyeluruh konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dari suatu produk atau jasa 

dibanding dengan pengorbanan yang mereka keluarkan, baik dalam bentuk uang, 

waktu, maupun usaha. Konsep ini diperkenalkan oleh Zeithaml (1988) yang 

menyatakan bahwasanyasanya perceived value adalah penilaian subjektif yang 

diberikan konsumen berdasar pada pertukaran antara manfaat yang diperoleh serta 

biaya yang dikeluarkan. Dengan kata lain, semakin besar manfaat yang dirasakan 

dibanding dengan biaya yang dibayarkan, maka semakin tinggi perceived value 

suatu produk. 

Dalam industri skincare, perceived value sangat penting karena konsumen 

tak hanya mempertimbangkan harga, tetapi juga keamanan, kualitas, bahan aktif, 

serta hasil penggunaan produk dalam jangka panjang. Perceived value menjadi 

kunci dalam membangun niat beli karena mampu memengaruhi persepsi positif 

konsumen, terlebih jika merek tersebut, seperti Somethinc, menekankan manfaat 

fungsional dan emosional yang nyata. 

Kotler dan Keller (2016) juga memperjelas bahwasanyasanya nilai 

pelanggan (customer value) tak hanya bersifat rasional tetapi juga emosional. 

Konsumen bersedia membayar lebih jika mereka merasa produk tersebut memenuhi 
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ekspektasi secara menyeluruh, baik dalam kinerja, keunikan, maupun citra. Dalam 

penelitian Muna dan Ma’ruf (2021), nilai yang dirasakan terbukti mempunyai 

pengaruh positif kepada niat beli produk air minum dalam kemasan, dan Perihal ini 

juga berlaku dalam konteks produk skincare karena melibatkan keputusan 

pembelian berbasis pengalaman dan persepsi. 

2.1.2.2 Indikator Perceived Value 

Menurut Sweeney dan Soutar (2001), perceived value terdiri atas beberapa 

dimensi penting, yaitu nilai sosial, nilai fungsional, nilai epistemik, dan nilai 

emosional. Namun, dalam konteks skincare, dimensi nilai fungsional dan 

emosional lebih dominan. Adapun indikator perceived value yang relevan dalam 

studi ini adalah: 

1. Manfaat produk  

Sejauh mana konsumen merasakan manfaat nyata dari penggunaan produk, 

seperti melembapkan, mencerahkan, atau juga mengatasi jerawat. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas  

Perbandingan antara harga produk dengan mutu yang ditawarkan. 

3. Kenyamanan penggunaan  

Kemudahan dan kenyamanan dalam memakai produk seperti tekstur, aroma, 

dan kemasan. 

4. Kepuasan keseluruhan  

Persepsi umum konsumen setelah menggunakan produk secara berulang. 

Indikator-indikator ini telah digunakan dalam berbagai studi pemasaran 

seperti penelitian oleh Ramadhania dan Ramadhan (2023) dalam analisis niat beli 
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item virtual serta Khairiyah dan Yunita (2018) yang meneliti pengaruh nilai 

fungsional terhadap keputusan pembelian sepeda motor. Kedua penelitian tersebut 

menegaskan bahwasanya perceived value menjadi faktor yang sangat krusial dalam 

membentuk intensi pembelian karena menyangkut kepuasan dan persepsi manfaat 

jangka panjang. 

2.1.2. Ekuitas Merek 

2.1.2.1. Definisi Ekuitas Merek 

Ekuitas merek adalah nilai atau juga kekuatan merek yang dimiliki oleh 

sebuah perusahaan, yang tercermin dari persepsi konsumen terhadap merek tersebut. 

Menurut Aaker (1991), ekuitas merek merujuk pada seperangkat aset 

sertakewajiban yang berhubungan dengan merek, yang dapat mempengaruhi nilai 

yang diberikan oleh konsumen kepada produk atau juga layanan yang ditawarkan. 

Ekuitas merek mencakup berbagai faktor, seperti pengenalan merek, loyalitas 

konsumen, kualitas yang dirasakan, asosiasi merek, dan kepercayaan yang 

dibangun antara merek dan konsumen. 

Sementara itu, menurut Keller (2003), ekuitas merek merupakan 

pengetahuan konsumen tentang merek yang meliputi elemen-elemen seperti 

kesadaran merek, asosiasi merek yang positif, serta sikap yang baik kepada merek 

tersebut. Ekuitas merek yang kuat juga bisa memberikan banyak keuntungan bagi 

perusahaan, seperti harga premium, peningkatan loyalitas pelanggan, dan 

keuntungan kompetitif dalam pasar. 

Ekuitas merek adalah nilai yang tercipta dari hubungan yang kuat antara 

merek dan konsumen, yang dibangun melalui berbagai faktor seperti pengenalan 
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merek, loyalitas, kualitas yang dirasakan, dan asosiasi positif. Merek dengan 

ekuitas yang tinggi memberikan perusahaan keuntungan besar dalam 

mempertahankan pangsa pasar dan menarik konsumen. 

2.1.2.2. Indikator Ekuitas Merek 

Keller et al. (2019) mengemukakan bahwa ekuitas merek dapat diukur 

melalui empat indikator, yaitu:  

1. Kesadaran Merek  

Kesadaran merek adalah kemampuan calon konsumen guna 

mengenali atau juga mengingat kembali bahwasanya suatu merek dari 

setiap produk atau juga jasa termasuk dalam kategori merek tertentu.  

2. Asosiasi Merek  

Asosiasi merek adalah segala sesuatu yang secara langsung 

maupun tidak langsung terkait dengan ingatan konsumen ataupun juga 

pelanggan pada suatu merek produk atau juga jasa.  

3. Persepsi Kualitas 

Seluruh kualitas atau juga keunggulan yang dimiliki oleh suatu 

produk atau juga jasa yang menjadi harapan setiap konsumen atau juga 

pelanggan. 

4. Loyalitas Merek  

Loyalitas merek dapat diukur dan dipantau berdasar pada jumlah 

pembelian suatu merek produk atau juga jasa dibanding dengan merek 

produk atau juga jasa lainnya. 
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2.1.3. Niat Pembelian 

2.1.3.1. Definisi Niat Pembelian  

Niat pembelian (purchase intention) yaitu komponen penting dalam 

perilaku konsumen yang merefleksikan kecenderungan psikologis individu untuk 

membeli suatu produk atau juga jasa berdasar pada persepsi, sikap, dan informasi 

yang dimiliki. Menurut Schiffman dan Kanuk (2009), niat pembelian adalah suatu 

kecenderungan seseorang untuk melakukan tindakan membeli yang muncul setelah 

melalui serangkaian proses evaluasi terhadap berbagai atribut produk. Niat 

pembelian tidak selalu berujung pada pembelian nyata, tetapi menjadi indikator 

awal yang kuat atas kemungkinan terjadinya tindakan konsumsi. 

Dalam konteks pemasaran modern, niat pembelian sering dipergunakan 

untuk mengukur efektivitas strategi promosi dan bauran pemasaran, karena menjadi 

representasi dari sikap positif konsumen terhadap merek atau juga produk tertentu 

(Ajzen, 1991). Berdasar pada Theory of Planned Behavior (Teori Perilaku 

Terencana), niat membeli terbentuk dari norma subjektif, sikap terhadap perilaku, 

serta persepsi kontrol perilaku konsumen (Ihsani & Rofiuddin, 2024). Dengan 

demikian, niat membeli dipengaruhi oleh penilaian rasional maupun emosional 

yang kompleks. 

Dalam studi pemasaran produk kecantikan, khususnya skincare, niat 

pembelian menjadi sangat krusial karena keputusan pembelian tak hanya 

didasarkan pada harga atau juga kualitas, tetapi juga pada aspek persepsi merek, 

kehalalan produk, nilai yang dirasakan, hingga citra sosial yang dikonstruksi dari 

penggunaan produk tersebut. Penelitian oleh Ng dan Setiawan (2024) menyatakan 
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bahwasanya dalam produk skincare, niat pembelian sangat dipengaruhi oleh 

kualitas produk, citra merek, serta keberadaan label halal sebagai representasi 

keamanan dan nilai religius. 

Lebih lanjut, Maulana et al. (2024) mengemukakan bahwasanya niat 

pembelian mencerminkan komitmen perilaku yang timbul dari interaksi antara 

faktor eksternal (seperti iklan, testimoni, sertifikasi halal) dan faktor internal 

(seperti motivasi, sikap, nilai personal). Konsumen yang memiliki niat membeli 

umumnya menegaskan minat untuk mencari informasi lebih lanjut, mengevaluasi 

manfaat, dan mempertimbangkan kemungkinan pembelian di masa depan. 

Niat pembelian menjadi tolok ukur penting bagi produsen dalam 

menentukan strategi produk dan komunikasi pemasaran yang tepat sasaran. Dalam 

produk skincare lokal seperti Somethinc, penguatan niat beli dapat diwujudkan 

melalui peningkatan perceived value, citra merek yang terpercaya, serta jaminan 

keamanan produk melalui label halal. Kombinasi faktor-faktor ini mempunyai 

perananbesar dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya 

segmen Muslim milenial yang semakin selektif dan sadar nilai. 

2.1.3.2. Indikator Niat Pembelian 

Untuk mengukur niat pembelian secara komprehensif, para ahli telah 

mengembangkan sejumlah indikator yang berakar pada teori perilaku konsumen 

dan psikologi pemasaran. Menurut Ferdinand (2008:129), minat beli bisa 

diidentifikasikan melalui indikator-indikator sebagai beirkut: 

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan individu untuk membeli 

produk atau juga berinteraksi dengan perusahaan, yang berarti 
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konsumen memiliki niat yang konsisten untuk melakukan pembelian 

suatu produk. 

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan individu untuk memberi 

rekomendasi produk pada orang lain. 

3. Minat preferensial, yaitu minat yang mencerminkan perilaku individu 

yang menjadikan suatu produk sebagai pilihan utama, yang hanya akan 

diganti jika terjadi perubahan pada produk yang dipilih. 

4. Minat eksploratif, yaitu minat yang mencerminkan perilaku individu 

yang aktif mencari informasi tentang produk yang diminatinya serta 

mengumpulkan informasi guna menegaskan bermacam sifat positif dari 

produk tersebut.  

2.1.4. Label Halal 

2.1.4.1. Definisi Label Halal 

Label halal adalah penanda pada produk yang memenuhi ketentuan syariah 

Islam, sehingga aman dikonsumsi atau juga digunakan oleh umat Muslim tanpa 

keraguan. Menurut Muzamil (dalam Agustin, 2025) seorang ahli dalam ilmu fiqih 

dan hukum Islam, label halal adalah tanda yang menegaskan bahwasanya suatu 

produk telah diproduksi dengan mematuhi aturan yang ditetapkan dalam ajaran 

Islam. Produk yang diberi label halal tidak mengandung bahan-bahan yang haram 

(terlarang), seperti alkohol, daging babi, atau juga bahan tambahan yang dilarang 

dalam Islam. Perihal ini bertujuan untuk memberikan jaminan bahwasanya produk 

tersebut tak hanya aman tetapi juga sesuai dengan hukum syariah. 



21 
 

 

Label halal juga mencakup aspek proses produksi dan pengolahan produk 

yang tak hanya bersih, tetapi juga tidak mencemari bahan-bahan halal dengan unsur 

yang haram, baik dalam tahap pengolahan, penyimpanan, maupun distribusinya 

(Warto, 2022). Dalam pandangan beliau, sertifikasi halal melibatkan sistem yang 

ketat, mulai dari pemilihan bahan baku hingga pengawasan proses produksi yang 

dilakukan oleh lembaga yang berkompeten. Oleh karena itu, label halal bukan 

hanya sekadar tanda, melainkan bukti bahwasanya produk tersebut telah diawasi 

dengan seksama untuk memenuhi standar syariah. 

Dapat didapatkan kesimpulan bahwasanya label halal merupakan jaminan 

bahwasanya suatu produk sesuai dengan prinsip syariah Islam, baik dari segi bahan 

baku atau jugapun proses produksi. Produk yang diberi label halal telah memenuhi 

persyaratan yang sudah ditetapkan oleh hukum Islam dan diawasi oleh lembaga 

yang berkompeten. Sertifikasi halal bukan hanya memberikan kepastian hukum 

bagi konsumen Muslim, tetapi juga menciptakan kepercayaan terhadap kualitas dan 

kesesuaian produk dengan ajaran agama. 

2.1.4.2. Indikator Label Halal 

Berdasar pada Peraturan Pemerintah Nomor 69 Tahun 1999 (Utami dalam 

Bulan, 2017), indikator dari label halal adalah sebagaimana berikut ini:  

1. Gambar adalah hasil tiruan berupa bentuk atau juga pola, seperti hewan, 

manusia, tumbuhan, dan sebagainya, yang dibuat menggunakan coretan alat 

tulis.  

2. Tulisan Merupakan hasil dari menulis yang diharapkan bisa untuk dibaca.  
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3. Kombinasi Gambar dan Tulisan adalah penggabungan antara hasil gambar 

dan tulisan yang disatukan menjadi satu kesatuan.  

4. Menempel pada Kemasan berarti sesuatu yang melekat, baik sengaja maupun 

tidak, pada kemasan yang melindungi suatu produk. 

 

2.2. Penelitian yang Relevan 

Penelitian terdahulu merupakan salah satu acuan penting dalam merancang 

kerangka penelitian yang solid dan relevan. Berbagai studi sebelumnya telah 

mengungkap hubungan antara perceived value, ekuitas merek, dan niat pembelian, 

serta menyoroti peran label halal dalam memoderasi keputusan konsumen, 

khususnya dalam konteks produk skincare. 

Salah satu studi yang relevan dilakukan oleh Rahayu dan Sudiartha (2025) 

mengenai “Pengaruh Label Halal dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kosmetik Somethinc di Kota Mataram.” Hasil studi menegaskan 

bahwasanya keputusan pembelian dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh 

citra merek dan label halal. Penemuan ini menandakan bahwasanya persepsi 

konsumen terhadap kualitas merek dan jaminan kehalalan merupakan faktor utama 

dalam membentuk keputusan pembelian produk kosmetik Somethinc. 

Sebaliknya, hasil berbeda ditemukan dalam penelitian oleh Ng dan Setiawan 

(2024) yang meneliti pengaruh kualitas produk, brand image, labelisasi halal, serta 

celebrity endorser kepada minat beli produk skincare Somethinc di Kota Pekanbaru. 

Pada studi ini, variabel labelisasi halal justru tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat beli, meskipun citra merek dan kualitas produk terbukti 

signifikan. Perbedaan hasil ini menegaskan adanya inkonsistensi temuan empiris, 
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sehingga membuka peluang eksplorasi lebih lanjut terkait label halal sebagai 

variabel moderasi. 

Penelitian lain yang mendukung variabel perceived value dilakukan oleh Muna 

dan Ma’ruf (2021), yang menyimpulkan bahwasanyasanya nilai fungsional dan 

nilai emosional berpengaruh positif dan signifikan kepada niat beli konsumen 

terhadap air minum dalam kemasan. Nilai yang dirasakan konsumen berkaitan 

dengan persepsi terhadap manfaat, kualitas, dan harga, yang dapat membentuk 

sikap positif dan mendorong intensi pembelian. Perihal ini sejalan dengan 

karakteristik produk skincare, di mana persepsi kualitas dan keamanan menjadi 

perhatian utama konsumen. 

Dalam aspek ekuitas merek, Roozy et al. (2014) mengemukakan bahwasanya 

kesadaran merek, persepsi kualitas, serta loyalitas merek termasuk dalam dimensi 

brand equity memiliki pengaruh yang signifikan pada niat beli. Konsumen yang 

memiliki hubungan positif dengan suatu merek lebih cenderung membeli kembali 

dan memberi rekomendasi produk tersebut ke orang lain. Studi ini diperkuat oleh 

temuan Putra dan Mandala (2018) serta Prabhawedasattya dan Yasa (2012) yang 

menegaskan bahwasanya brand equity memberikan pengaruh langsung terhadap 

pembentukan niat beli, khususnya di industri fashion dan kecantikan. 

Sementara itu, penelitian oleh Rossanty dan Nasution (2016) menjadi rujukan 

penting dalam menempatkan label halal sebagai variabel moderasi. Dalam studi 

mereka kepada produk kemasan, label halal terbukti memperkuat pengaruh atribut 

produk terhadap keputusan pembelian. Artinya, keberadaan label halal tak hanya 
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menjadi atribut nilai tambah, tetapi juga penguat hubungan antara persepsi 

konsumen kepada produk dan intensi membeli. 

Berdasar pada pemetaan penelitian terdahulu di atas, dapat didapatkan 

kesimpulan bahwasanya masing-masing variabel dalam studi ini telah terbukti 

memiliki relevansi dalam memengaruhi niat beli. Namun demikian, belum ada 

kajian yang secara komprehensif mengintegrasikan perceived value, ekuitas merek, 

dan label halal sebagai moderator dalam konteks produk skincare Somethinc. Oleh 

karena itu, studi ini memiliki novelty yang jelas dengan menawarkan model empiris 

baru yang menguji efek moderasi label halal dalam memperkuat pengaruh 

perceived value dan ekuitas merek terhadap niat pembelian produk kosmetik lokal 

di kalangan konsumen Muslim Indonesia. 

2.3. Hipotesis Penelitian 

2.3.1.  Pengaruh Perceived Value terhadap Niat Pembelian Produk Somethinc  

Perceived value atau juga nilai yang dirasakan adalah hasil evaluasi 

konsumen atas manfaat yang diperoleh dibanding dengan pengorbanan yang 

dilakukan, baik dari sisi biaya, waktu, maupun usaha (Zeithaml, 1988). Dalam 

konteks produk skincare, konsumen menilai kualitas dan efektivitas produk secara 

subjektif, sehingga perceived value memainkan peranan penting. Ketika konsumen 

merasa bahwasanya produk seperti Somethinc menawarkan manfaat yang sepadan 

atau juga melebihi harga yang dibayarkan, maka niat pembelian cenderung 

meningkat. 

Penelitian oleh Sweeney dan Soutar (2001) menegaskan bahwasanya dimensi 

nilai fungsional dan emosional dalam perceived value memberikan kontribusi 
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langsung terhadap pembentukan niat beli. Hasil serupa juga ditemukan oleh Muna 

dan Ma’ruf (2021) dalam studi mereka kepada produk FMCG, di mana nilai yang 

dirasakan secara signifikan mendorong intensi membeli. Perihal ini diperkuat oleh 

Muna dan Ma’ruf (2021) yang menemukan bahwasanya nilai yang dirasakan 

konsumen kepada produk air minum berdampak positif terhadap niat beli. Bahkan 

dalam konteks digital, Ramadhania dan Ramadhan (2023) menegaskan 

bahwasanya nilai fungsional dan sosial memicu kecenderungan membeli dalam 

bentuk item virtual. Berdasar pada temuan tersebut, dapat didapatkan kesimpulan 

bahwasanya Perceived value mempunyai pengaruh positif terhadap niat pembelian 

produk skincare Somethinc. Oleh karenanya, hipotesis pertama pada studi ini yaitu: 

H1: Perceived value berpengaruh positif terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc. 

2.3.2. Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Niat Pembelian Produk Somethinc  

Ekuitas merek merupakan sekumpulan aset yang melekat pada nama dan 

simbol suatu merek, seperti loyalitas merek, kesadaran merek, asosiasi merek, dan 

persepsi kualitas (Aaker, 1991; Keller, 2003). Ekuitas merek yang kuat dapat 

memengaruhi persepsi konsumen secara positif, meningkatkan kepercayaan, dan 

membentuk loyalitas yang mendorong niat untuk membeli produk tersebut. 

Penelitian oleh Roozy et al. (2014) menyatakan bahwasanya ekuitas merek 

secara signifikan memengaruhi niat beli karena konsumen lebih percaya dan merasa 

nyaman terhadap merek yang telah memiliki reputasi kuat. Dalam konteks kosmetik 

lokal seperti Somethinc, penguatan elemen ekuitas merek menjadi strategi penting 

untuk membangun niat beli konsumen, khususnya generasi muda yang loyal 

terhadap merek tertentu. Putra dan Mandala (2018) dalam studinya kepada produk 
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fashion menyatakan bahwasanya semakin tinggi ekuitas merek, semakin besar 

kemungkinan konsumen berniat membeli. Penelitian internasional oleh Ozcifci 

(2017) juga mengungkap bahwasanya brand equity memiliki hubungan positif dan 

signifikan terhadap intensi pembelian di berbagai kategori produk. Oleh karena itu, 

ekuitas merek memainkan peranan penting dalam mendorong niat pembelian 

konsumen kepada produk skincare Somethinc. Sehingga, hipotesis kedua dalam 

studi ini adalah: 

H2: Ekuitas merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc. 

 

2.3.3.  Peran Moderasi Label Halal dalam Pengaruh Perceived Value terhadap 

Niat Pembelian Produk Somethinc  

Label halal tak hanya menjadi jaminan religius, tetapi juga berfungsi sebagai 

simbol keamanan dan etika bagi konsumen Muslim. Dalam konteks ini, label halal 

dapat memperkuat pengaruh perceived value terhadap niat beli karena memberikan 

keyakinan tambahan atas manfaat dan keamanan produk. Studi oleh Rossanty dan 

Nasution (2016) membuktikan bahwasanya label halal memperkuat relasi antara 

atribut produk dengan keputusan pembelian. Dalam penelitian Makkiyah dan 

Andjarwati (2022), label halal juga meningkatkan persepsi positif konsumen 

kepada produk kosmetik lokal dan berpengaruh terhadap niat beli ulang.  

Temuan dari Rahayu dan Sudiartha (2025) juga menyatakan bahwasanya 

label halal memperkuat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk 

Somethinc. Maka dapat didapatkan kesimpulan bahwasanya label halal mampu 
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memperkuat pengaruh perceived value terhadap niat pembelian konsumen. Dengan 

demikian, hipotesis ketiga yang diajukan adalah: 

H3: Label halal memoderasi pengaruh perceived value terhadap niat 

pembelian produk skincare Somethinc.  

 

2.3.4.  Peran Moderasi Label Halal dalam Pengaruh Ekuitas Merek terhadap 

Niat Pembelian Produk Somethinc 

Demikian pula, label halal juga bisa memperkuat pengaruh ekuitas merek 

terhadap niat beli, karena meningkatkan persepsi positif terhadap merek. Konsumen 

yang mempersepsikan sebuah merek sebagai “halal” cenderung merasa lebih 

percaya, aman, dan loyal. Penelitian oleh Rahayu dan Sudiartha (2025) menegaskan 

bahwasanya label halal memperkuat citra merek dan berdampak pada peningkatan 

intensi membeli. Hal senada juga disampaikan oleh Kurniaputri dan Usman (2020), 

yang menemukan bahwasanya label halal meningkatkan nilai brand equity dan 

memperkuat purchase intention. Studi-studi tersebut menegaskan bahwasanya label 

halal dapat memperkuat relasi antar ekuitas merek dan niat pembelian dalam 

kategori produk yang sensitif secara religius seperti skincare. Selanjutnya, 

penelitian oleh Kurniaputri dan Usman (2020) membuktikan bahwasanya 

keberadaan label halal dapat meningkatkan brand equity melalui peningkatan 

kepercayaan dan kesesuaian nilai-nilai religius konsumen dengan identitas merek 

yang ditawarkan. Ketika sebuah merek diketahui telah memenuhi standar halal 

secara resmi, persepsi konsumen terhadap kualitas dan tanggung jawab sosial 

merek tersebut pun meningkat, sehingga mendorong niat untuk membeli produk 
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dari merek tersebut. Oleh karena itu, hipotesis keempat dalam studi ini adalah 

sebagaimana berikut ini: 

H4: Label halal memoderasi pengaruh ekuitas merek terhadap niat pembelian 

produk skincare Somethinc. 

2.4. Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir merupakan representasi konseptual dari hubungan antar 

variabel yang diteliti dan menjadi dasar dalam penyusunan hipotesis. Dalam studi 

ini, variabel yang dianalisis meliputi perceived value dan ekuitas merek sebagai 

variabel independen, niat pembelian sebagai variabel dependen, serta label halal 

sebagai variabel moderasi yang mempunyai peranandalam memperkuat atau juga 

memperlemah hubungan antara variabel independen maupun dependen. 

Dari sudut pandang teori, perceived value atau juga nilai yang dirasakan 

didefinisikan sebagai persepsi konsumen mengenai manfaat keseluruhan suatu 

produk dibanding dengan pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperolehnya 

(Zeithaml, 1988). Dalam konteks skincare, perceived value mencakup kualitas 

produk, kesesuaian harga, kenyamanan, hingga keamanan bahan. Studi Sweeney 

dan Soutar (2001) menyatakan bahwasanya nilai yang dirasakan berkontribusi 

langsung terhadap keputusan pembelian karena membentuk persepsi positif atas 

manfaat dan kepuasan yang diharapkan. Oleh karena itu, semakin tinggi nilai yang 

dirasakan oleh konsumen kepada produk Somethinc, maka semakin besar 

kemungkinan konsumen tersebut memiliki niat untuk membeli. 

Selain itu, ekuitas merek mempunyai perananpenting dalam menciptakan 

loyalitas dan kepercayaan konsumen kepada produk. Ekuitas merek yang tinggi 
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mencerminkan keunggulan merek dalam hal pengenalan, asosiasi, persepsi kualitas, 

dan loyalitas pelanggan (Aaker, 1991; Keller, 2003). Dalam industri skincare yang 

bersifat kompetitif dan sangat tergantung pada persepsi pelanggan, brand equity 

menjadi penentu utama dalam menciptakan preferensi pembelian. Roozy et al. 

(2014) membuktikan bahwasanya ekuitas merek secara langsung memengaruhi niat 

beli, karena konsumen lebih yakin dan merasa aman untuk membeli produk dari 

merek yang sudah terpercaya. 

Dalam masyarakat mayoritas Muslim seperti Indonesia, atribut label halal 

menjadi aspek yang tidak dapat diabaikan. Label halal bukan hanya simbol 

kepatuhan terhadap syariat, tetapi juga menjadi indikator keamanan, kebersihan, 

dan etika produk. Penelitian oleh Rahayu dan Sudiartha (2025) menemukan 

bahwasanya label halal secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian, 

terutama pada produk kosmetik yang berkaitan erat dengan nilai personal dan 

religius konsumen. Namun, dalam beberapa studi lainnya, pengaruh langsung label 

halal terhadap niat beli ditemukan tidak signifikan, seperti pada penelitian Ng dan 

Setiawan (2024). Perbedaan Penemuan ini mengindikasikan bahwasanya label 

halal kemungkinan mempunyai peranansebagai variabel moderasi, bukan variabel 

independen utama. 

Label halal sebagai moderator dipahami mampu memperkuat pengaruh 

perceived value dan ekuitas merek terhadap niat beli. Konsumen yang sudah 

memiliki persepsi positif terhadap nilai dan merek akan semakin yakin untuk 

membeli apabila produk tersebut tersertifikasi halal. Rossanty dan Nasution (2016) 

membuktikan bahwasanya label halal memperkuat relasi antara persepsi kualitas 
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dengan keputusan membeli. Maka dari itu, dalam model studi ini, label halal 

diasumsikan mempunyai peranansebagai variabel moderasi yang mempengaruhi 

hubungan antara perceived value,  niat pembelian dan ekuitas merek. 

Dengan demikian, secara konseptual dapat dirumuskan bahwasanya perceived 

value dan ekuitas merek memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc. Sementara itu, label halal mempunyai peranansebagai variabel 

moderasi yang memperkuat kedua hubungan tersebut. Kerangka berpikir ini 

menjadi dasar dalam menyusun hipotesis dan pengujian hubungan antar variabel 

pada bab selanjutnya. 

 

 

 Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif, yaitu metode 

yang memanfaatkan data numerik untuk memperjelas fenomena sosial. Menurut 

Sugiyono (2018), Metode penelitian kuantitatif berakar pada filsafat positivisme 

dan diterapkan untuk mengkaji populasi maupun sampel tertentu. Data 

dikumpulkan menggunakan instrumen penelitian, dianalisis secara kuantitatif atau 

juga statistik, dengan tujuan menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Pendekatan 

ini menekankan pada pengukuran yang objektif dan sistematis terhadap variabel-

variabel yang diteliti, serta memungkinkan adanya generalisasi hasil studi. 

Pendekatan kuantitatif dipergunakan guna pengujian pengaruh variabel-

variabel independen seperti perceived vlue, ekuitas merek, niat pembelian dan label 

halal. Data yang diperoleh akan dianalisis secara statistik guna mengetahui 

hubungan atau juga pengaruh antar variabel, biasanya melalui uji regresi, korelasi, 

atau juga analisis jalur (path analysis). Sejalan dengan pendapat Neuman (2014), 

penelitian kuantitatif bersifat deduktif dan bertujuan menguji teori dengan cara 

mengukur dan menguji hubungan antar variabel yang telah ditentukan sebelumnya. 

Dengan demikian, metode kuantitatif dalam studi ini sangat sesuai untuk 

mengidentifikasi seberapa besar pengaruh variabel-variabel tertentu terhadap niat 

beli konsumen secara terukur dan objektif. 
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3.2. Populasi dan Sampel 

3.2.1. Populasi 

Populasi penelitian adalah keseluruhan subjek atau juga objek yang 

memiliki karakteristik tertentu serta relevan dengan tujuan penelitian. Menurut 

Sugiyono (2018), objek atau subjek dengan karakteristik serta kualitas khusus yang 

ditentukan peneliti untuk dipelajari disebut sebagai populasi, yakni wilayah 

generalisasi penelitian dan dari mana kesimpulan akan ditarik. Populasi menjadi 

dasar dalam menentukan siapa atau juga apa yang akan diteliti agar hasil studi dapat 

merepresentasikan kondisi sebenarnya dari kelompok yang lebih luas. 

Pada studi ini, populasi yang dipakai yaitu pengguna skincare Somethinc. 

Artinya, seluruh individu yang pernah menggunakan atau juga sedang 

menggunakan produk skincare merek Somethinc menjadi bagian dari populasi 

penelitian. 

3.2.2. Sampel 

Sampel merupakan sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dipunyai 

populasi (Sugiyono, 2016). Dalam studi ini, pengambilan sampel dilakukan 

menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling, 

yaitu teknik pemilihan sampel berdasar pada pertimbangan tertentu (Sugiyono, 

2016). Kriteria yang dipergunakan dalam pemilihan sampel studi ini adalah: 

1. Responden berusia minimal 17 tahun (dianggap sudah dewasa dan dapat 

mengambil keputusan pembelian) 

2. Responden yang merupakan pengguna atau juga membeli  skincare 

Somethinc di Kota Pemalang minimal 1 kali dalam 6 bulan terakhir.   
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3. Responden mengetahui bahwasanya produk Somethinc memiliki sertifikasi 

halal. 

Penentuan jumlah sampel dalam studi ini menggunakan rumus 

Lemeshow, karena ukuran populasi tidak diketahui. Berikut adalah 

perhitungan sampel berdasar pada rumus Lemeshow (Rofiudin dkk, 2022): 

𝑛 =
𝑍21 − 𝛼/2 𝑃 (1 − 𝑃)

𝑑2
 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

Z  = skor z kepercayaan 95% = 1,96 

P = maksimal estimasi = 0,5 

d = alpha atau juga sampling eror 0,10 (10%) 

𝑛 =
𝑍21 − 𝛼/2 𝑃 (1 − 𝑃)

𝑑2
 

𝑛 =
1.962. 0,5(1 − 0,5)

0,102
 

𝑛 =
3,8416.0,25

0,01
 

𝑛 = 96,04 

Oleh karena hasil perhitungan rumus sampel di atas diperoleh hasil 

sebesar 96,04 maka dilakukan pembulatan sehingga diperoleh total sampel 

sebanyak 100 sampel.  

Pengumpulan data akan dilakukan secara daring melalui Google Form yang 

disebar melalui social media seperti Instagram, WhatsApp, serta komunitas 

pengguna skincare dan juga pengisian kuesioner dapat dilakukan secara langsung 
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kepada responden di Lokasi penelitian. Proses pengisian kuesioner direncanakan 

berlangsung selama dua minggu pada bulan Juli 2025. Metode daring dipilih karena 

lebih efisien dari segi waktu dan biaya, serta mampu menjangkau responden dari 

berbagai wilayah di Indonesia. 

3.3. Jenis Data dan Metode Pengumpulan Data 

Studi ini menggunakan data kuantitatif, yaitu data berupa angka yang dapat 

diukur secara statistik. Data jenis ini memungkinkan peneliti guna pengujian 

hipotesis serta menganalisis hubungan antar variabel secara objektif dan sistematis. 

Dalam konteks studi ini, data yang dikumpulkan berupa tanggapan responden 

terhadap bermacam pernyataan dalam kuesioner yang disusun berdasar pada 

indikator variabel penelitian, kemudian diukur menggunakan skala Likert. 

Metode pengumpulan data dilakukan menggunakan teknik survei 

menggunakan kuesioner online. Kuesioner disusun dalam bentuk Google Form 

serta disebar secara daring melalui media sosial seperti Instagram dan WhatsApp 

untuk menjangkau responden yang sesuai dengan kriteria penelitian, yaitu 

pengguna produk skincare Somethinc. Setelah data terkumpul, analisis dilakukan 

menggunakan SmartPLS (Partial Least Squares), sebuah software berbasis SEM 

(Structural Equation Modeling) yang cocok untuk menganalisis model dengan data 

yang tidak berdistribusi normal, jumlah sampel kecil hingga sedang, serta model 

dengan konstruk laten yang kompleks. 

Metode pengumpulan data ini dipilih karena sesuai dengan tujuan 

penelitian, yaitu menganalisis pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Dengan pendekatan ini, peneliti dapat memperoleh data numerik yang dapat 
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dianalisis secara statistik guna pengujian hipotesis. Keunggulan lainnya adalah 

efisiensi waktu dan biaya dalam pengumpulan data. Dengan metode ini, hasil 

studi diharapkan memiliki validitas internal dan eksternal yang kuat (Creswell, 

2014). 

3.4. Variabel dan Indikator 

Dalam studi ini terdapat empat variabel utama, yaitu perceived value dan 

ekuitas merek sebagai variabel independen (X1 dan X2), niat pembelian sebagai 

variabel dependen (Y), serta label halal sebagai variabel moderasi (Z). Variabel-

variabel ini dipilih berdasar pada teori dan temuan dari penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwasanya persepsi konsumen terhadap nilai dan kekuatan merek 

sangat memengaruhi kecenderungan membeli, khususnya pada produk skincare 

halal. 

Tabel 3. 1  Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian 

No Variabel Definisi 

Operasional 

Indicator Sumber 

1 Perceived 

Value (X1) 

Perceived value 

adalah penilaian 

konsumen terhadap 

manfaat relatif dari 

suatu produk 

dibanding dengan 

biaya yang 

dikeluarkan untuk 

memperolehnya 

(Zeithaml, 1988).  

1. Manfaat 

produk 

2. Kesesuaian 

harga 

3. Kepuasan 

secara 

keseluruhan 

4. Kenyamanan 

penggunaan 

Sweeney & 

Soutar 

(2001) 
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No Variabel Definisi 

Operasional 

Indicator Sumber 

2 Ekuitas 

Merek (X2) 

Ekuitas merek 

mengacu pada nilai 

tambah yang 

diberikan suatu 

merek kepada 

produk, yang 

mencakup persepsi 

kualitas, loyalitas, 

kesadaran merek, dan 

asosiasi merek 

(Aaker, 1991; Keller, 

2003). 

1. Kesadaran merek 

2. Asosiasi Merek  

3. Persepsi kualitas  

4. Loyalitas merek 

Sánchez & 

Lafuente 

(2010) 

3 Label Halal 

(Z) 

Label halal 

merupakan jaminan 

bahwasanya suatu 

produk sesuai dengan 

prinsip-prinsip 

syariah Islam, baik 

dari segi bahan baku 

maupun proses 

produksi.  

1. Gambar 

2. Tulisan, 

3. Kombinasi 

Gambar 

4. Menempel Pada 

Kemasan 

Keller et. 

Al., 

(2019:266) 

4 Niat 

Pembeliarn 

(Y) 

Niat beli merupakan 

ukuran dari 

keinginan konsumen 

untuk membeli suatu 

produk atau juga jasa. 

Meskipun belum 

merupakan tindakan 

1. Nilai Eksploratif 

2. Niat Referensial  

3. Niat Preferensial 

4. Niat 

Transaksional 

Ferdinand 

(2002) 
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No Variabel Definisi 

Operasional 

Indicator Sumber 

pembelian nyata, niat 

beli sangat penting 

karena 

mencerminkan 

potensi konsumen 

untuk menjadi 

pembeli di masa 

depan. 

 

3.5. Teknik Analisis 

Teknik analisis data dalam studi ini dilakukan secara kuantitatif dengan 

menggunakan perangkat lunak SMART-PLS versi terbaru. Langkah awal adalah 

melakukan uji validitas dan reliabilitas guna memastikan bahwasanya instrumen 

penelitian mampu mengukur variabel secara tepat dan konsisten. Uji validitas 

dilakukan dengan menilai korelasi antara item-item pertanyaan, sementara 

reliabilitas diuji menggunakan Cronbach’s Alpha. Hasil uji ini menentukan apakah 

data dapat dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya. Uji validitas dan reliabilitas 

sangat penting guna memastikan kualitas data yang terkumpul (Ghozali, 2018). 

Setelah itu, dilakukan analisis deskriptif untuk menggambarkan 

karakteristik responden serta variabel-variabel dalam penelitian. Statistik deskriptif 

seperti mean, median, modus, dan standar deviasi dipergunakan untuk memberikan 

gambaran umum mengenai data yang terkumpul. Guna pengujian hipotesis, 

digunakan analisis regresi linear berganda. Teknik ini dipergunakan untuk 

menganalisis pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, baik 
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secara simultan maupun parsial. Pengujian dilakukan pada tingkat signifikansi 5% 

untuk menilai apakah hubungan antar variabel signifikan secara statistik. 

Sebelum dilakukan pengujian model struktural dalam metode SEM-PLS  

terlebih dahulu dilakukan evaluasi terhadap model pengukuran (outer model) guna 

memastikan bahwasanya instrumen penelitian telah memenuhi kriteria validitas dan 

reliabilitas. Evaluasi tersebut mencakup uji convergent validity, discriminant 

validity, serta reliability melalui nilai outer loading, AVE, Cronbach's alpha, dan 

composite reliability. Langkah ini penting agar data yang digunakan dalam analisis 

bersifat valid dan dapat dipercaya. 

Setelah model pengukuran memenuhi kriteria, dilanjutkan dengan pengujian 

model struktural (inner model) untuk melihat hubungan antar variabel laten. Hasil 

pengujian akan menegaskan nilai koefisien determinasi (R²), nilai signifikansi (p-

value atau juga t-statistic), dan koefisien jalur (path coefficient) untuk setiap 

hubungan antar variabel. Melalui hasil ini, peneliti dapat menyimpulkan seberapa 

besar pengaruh masing-masing variabel independen maupun interaksi moderasi 

terhadap variabel dependen dalam konteks niat pembelian produk skincare halal. 

Teknik analisis ini dipilih karena cocok guna pengujian hubungan sebab-

akibat antar variabel dalam penelitian kuantitatif. Dengan menggunakan teknik ini, 

peneliti dapat memperjelas sejauh mana variabel seperti digital leadership 

mempengaruhi kinerja karyawan. Selain itu, teknik regresi memberikan 

pemahaman yang komprehensif mengenai hubungan antar variabel melalui model 

statistik. Hasil dari analisis ini akan digunakan sebagai dasar untuk menarik 

kesimpulan dan memberikan rekomendasi (Sugiyono, 2019). 
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3.6. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif dilakukan untuk menggambarkan profil responden serta 

distribusi jawaban atas pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner. Analisis ini 

mencakup data tentang usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan, dan lama bekerja 

responden. Selain itu, analisis deskriptif juga diterapkan pada variabel studi ini, 

satistik yang digunakan termasuk rata-rata, median, modus, dan standar deviasi. 

Analisis ini bertujuan untuk memahami kecenderungan umum dalam data yang 

terkumpul. 

Data yang telah dianalisis secara deskriptif kemudian dipergunakan untuk 

mendukung interpretasi hasil regresi. Statistik deskriptif memberikan konteks 

terhadap hasil regresi, sehingga temuan penelitian lebih mudah dipahami. Peneliti 

juga dapat menyimpulkan bagaimana persepsi umum responden terhadap digital 

leadership dan bagaimana hal tersebut berkontribusi terhadap peningkatan kinerja. 

Dengan pemahaman ini, rekomendasi yang diberikan akan lebih tepat sasaran dan 

berbasis pada data yang kuat. 

3.6.1. Model Pengukuran (Outer Model) 

Model pengukuran atau juga outer model dalam analisis PLS-SEM 

bertujuan menilai validitas dan reliabilitas konstruk laten melalui indikator yang 

digunakan. Outer model menegaskan sejauh mana indikator merepresentasikan 

konstruk yang diukur. Pengujian ini mencakup uji validitas (konvergen dan 

diskriminan) serta reliabilitas. Evaluasi outer model penting guna memastikan 

bahwasanya indikator yang digunakan benar-benar mencerminkan variabel yang 

dimaksud dalam penelitian (Sugiyono, 2019). 
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3.6.1.1. Uji Validitas 

Validitas mengukur sejauh mana suatu indikator mampu menilai apa yang 

seharusnya diukur. Dalam SEM-PLS, validitas terbagi menjadi dua jenis utama, 

yakni validitas konvergen dan diskriminan. Validitas konvergen diuji melalui nilai 

loading factor dan AVE, dengan loading factor idealnya lebih dari 0,70 dan AVE 

minimal 0,50. Nilai-nilai ini menegaskan bahwasanya indikator memiliki korelasi 

yang kuat dengan konstruk laten yang diukur. 

Validitas konvergen memastikan bahwasanya indikator dalam satu konstruk 

saling berhubungan. Jika nilai AVE berada di bawah 0.50, maka konstruk tersebut 

tidak dapat memperjelas lebih dari 50% varians dari indikator-indikatornya, yang 

menegaskan kurangnya konsistensi internal dalam konstruk tersebut. Oleh karena 

itu, AVE dipergunakan untuk menilai sejauh mana indikator sahih. Evaluasi ini 

harus dilakukan untuk setiap konstruk dalam penelitian. 

 

3.6.1.2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan guna memastikan bahwasanya indikator suatu 

konstruk menghasilkan pengukuran yang konsisten. Dalam PLS-SEM, reliabilitas 

dinilai menggunakan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). 

Cronbach’s Alpha yang baik harus lebih dari atau juga sama dengan 0.70, yang 

menegaskan konsistensi internal antar item dalam satu konstruk. Nilai CR juga 

harus lebih dari 0.70, menandakan reliabilitas konstruk secara keseluruhan yang 

baik. Kedua ukuran ini saling melengkapi dalam memberikan gambaran reliabilitas 

konstruk dalam model. 
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Perbedaan antara Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability terletak pada 

asumsi bobot indikator yang berbeda. CR memberikan estimasi yang lebih akurat 

karena memperhitungkan kontribusi masing-masing indikator terhadap konstruk. 

Jika kedua ukuran ini menegaskan nilai di atas ambang batas, maka konstruk dapat 

dianggap reliabel. Uji reliabilitas penting guna memastikan bahwasanya analisis 

yang dilakukan valid dan konsisten. 

3.6.2. Model Struktural (Inner Model) 

Model struktural atau juga inner model mengevaluasi hubungan antar 

konstruk laten berdasar pada hipotesis yang diajukan. Dalam PLS-SEM, model ini 

dianalisis dengan menilai koefisien jalur (path coefficient) dan signifikansi 

statistiknya. Koefisien jalur menegaskan arah serta kekuatan pengaruh antar 

konstruk. Evaluasi model struktural juga mencakup nilai R-square, F-square, dan 

pengujian hipotesis yang didasarkan pada nilai T-statistik. Model yang baik harus 

menegaskan koefisien jalur yang signifikan dan sesuai dengan teori yang ada. 

3.6.3. R-Square 

R-square dipergunakan untuk menilai seberapa besar varians dari konstruk 

dependen bisa dijelaskan oleh konstruk independen. Nilai R-square berkisar antara 

0 hingga 1, dengan nilai yang lebih tinggi menegaskan kemampuan prediksi yang 

lebih baik. Menurut Chin (1998), nilai R-square sebesar 0,67 dianggap substansial, 

0,33 moderat, dan 0,19 lemah. R-square hanya berlaku untuk konstruk endogen, 

yaitu konstruk yang dipengaruhi oleh konstruk lain dalam model. Nilai R-square 

menjadi indikator utama dalam mengevaluasi kekuatan prediksi model struktural 

(Sugiyono, 2019). 
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3.6.4. F-Square 

F-square atau juga ukuran efek mengukur dampak relatif konstruk eksogen 

terhadap konstruk endogen. Nilai F-square dipergunakan untuk menilai pentingnya 

masing-masing variabel independen dalam memperjelas variabel dependen. 

Menurut Cohen (1988), nilai F-square sebesar 0,02 menegaskan efek kecil, 0,15 

efek sedang, dan 0,35 efek besar. Nilai F-square yang rendah menandakan 

bahwasanya kontribusi variabel tersebut terhadap model struktural patut 

dipertanyakan. F-square berguna sebagai pelengkap untuk nilai R-square dalam 

mengevaluasi kekuatan hubungan antar konstruk. 

3.6.5. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menilai signifikansi hubungan antar 

variabel laten dalam model. Dalam PLS-SEM, pengujian dilakukan menggunakan 

teknik bootstrapping, yaitu metode resampling untuk memperoleh distribusi standar 

error. Nilai T-statistik ≥ 1.96 pada tingkat signifikansi 5% menegaskan bahwasanya 

hipotesis diterima. Selain itu, nilai P-value yang ≤ 0.05 digunakan sebagai indikator 

signifikansi. Pengujian hipotesis ini sangat penting untuk menilai kebenaran 

hubungan yang diajukan dalam kerangka konseptual. 
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BAB IV 

HASIL STUDI DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Karakteristik Responden 

Studi ini mengambil populasi responden di Kota Pemalang yang merupakan 

pengguna atau juga membeli skincare Somethinc dengan frekuensi minimal 1 kali 

dalam 6 bulan terakhir. Penyebaran dan pengumpulan data kuesioner disebarkan di 

Kota Pemalang dan dilakukan secara online dengan menggunakan media form 

online berupa Google Form. Google Form tersebut dikirim melalui media social 

seperti Whatsapp, Instagran ataupun media social lainnya. 

Hasil kuesioner yang diberikan kepada responden dapat dipergunakan untuk 

menggambarkan karakteristik responden. Dalam studi ini, responden diidentifikasi 

dalam berbagai aspek-aspek ini : jenis kelamin, usia, frekuensi pembelian pada 

skincare Somethinc di Kota Pemalang. 

  

4.1.1 Jenis Kelamin Responden 

Pada tabel 4.1 dijelaskan mengenai jenis kelamin dari dari responden 

tersebut. 

Tabel 4.1 Presentase Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Perempuan 90 90% 

Laki-Laki 10 10% 

Total 100 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 
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Tabel 4.1 memperlihatkan data yang di dapatkan dari 100 responden yang 

menunjukan bahwasanya sebanyak 90 responden (90%) berjenis kelamin 

perempuan dan 10 responden (10%) berjenis kelamin laki-laki yang menguraikan 

terkait responden dengan jenis kelamin perempuan mayoritas dalam pengisian 

kuisioner ini. Hasil tersebut menghasilkan bahwasanya mayoritas pengisi kuesioner 

dalam studi ini adalah perempuan. Namun demikian, meskipun jumlahnya lebih 

sedikit keikutsertaan responden laki-laki dalam studi ini tetap relevan karena saat 

ini penggunaan produk skincare tak hanya terbatas pada perempuan. Laki-laki  juga 

mulai menyadari pentingnya perawatan kulit untuk menjaga penampilan dan 

kesehatan kulit, terutama di kalangan generasi muda walaupun jumlahnya tidak 

banyak. Oleh karena itu, keberadaan responden laki-laki tetap memberikan 

kontribusi dalam menggambarkan tren penggunaan skincare secara lebih luas. 

4.1.2 Usia Responden 

Berdasar pada hasil dari kuesioner yang dibagikan kepada 100 responde 

maka berikut ini dijelaskan mengenai usia dari responden tersebut.  

Tabel 4.2 Presentase Usia Responden 

Usia Jumlah Responden Persentase 

17 - 20 tahun 27 27% 

21 - 25 tahun 24 24% 

25 - 30 tahun 29 29% 

>30 tahun 20 20% 

Total 100 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 
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Pada Tabel 4.2 dijelaskan mengenai klasifikasi usia dari 100 para responden 

yang terbagi menjadi “4 kelompok usia yaitu 17 - 20 tahun, 21 - 25 tahun, 25 – 30 

tahun, dan >30 tahun. Dari klasifikasi usia ini diketahui bahwasanya usia 25 - 30 

tahun merupakan bagian usia dengan persentase terbanyak yaitu sebanyak 29 orang 

diikuti dengan kelompok usia 17 - 20 tahun sebanyak 27 orang. Selanjutnya, 

kelompok usia 21 - 25 tahun berjumlah 20 orang  dan terakhir  >30 tahun sebanyak 

20 orang. Data tersebut memperlihatkan bahwasanyasanya kebanyakan responden 

berusia dengan rentang usia produktif sejak  awal sampai dengan pertengahan 

khususnya usia 25 - 30 tahun, yang menegaskan bahwasanya niat pembelian 

skincare somethinc banyak digunakan oleh kalangan dewasa muda. 

4.1.3 Pendidikan Terakhir Responden 

“Berikut ini dijelaskan mengenai pendidikan terakhir dari responden 

tersebut.  

Tabel 4.3 Presentase Pendidikan Terakhir Responden 

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

SMA 15 15% 

Diploma (D1,D2,D3) 20 20% 

Sarjana (S1) 65 65% 

Total 100 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Pada Tabel 4.3 dijelaskan mengenai klasifikasi pendidikan terakhir dari 100 

responden yang terbagi dalam tiga kategori, yaitu SMA, Diploma (D1, D2, D3), 

dan Sarjana (S1). Berdasar pada data yang diperoleh melalui kuesioner, diketahui 

bahwasanya responden terbanyak saat ini adalah mereka yang berpendidikan 
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terakhir Sarjana (S1) yaitu sebanyak 65 orang atau juga 65%. Jumlah ini 

menegaskan bahwasanya mayoritas responden memiliki tingkat pendidikan tinggi 

yang memungkinkan mereka memiliki pemahaman dan kesadaran yang lebih 

terhadap pentingnya penggunaan produk skincare Somethinc. Selanjutnya, 

sebanyak 20 orang (20%) merupakan lulusan Diploma (D1/D2/D3) dan sisanya 

sebanyak 15 orang (15%) berpendidikan terakhir SMA. Data ini memperlihatkan 

bahwasanya responden dengan latar belakang pendidikan menengah ke atas lebih 

dominan dalam pengisian kuesioner, yang juga dapat berpengaruh terhadap 

preferensi dan perilaku konsumen kepada produk skincare. Oleh karena itu, dapat 

didapatkan kesimpulan bahwasanya mayoritas pengguna skincare Somethinc 

adalah mereka yang berpendidikan tinggi.  

4.1.4 Pekerjaan Responden 

Berikut ini dijelaskan mengenai pekerjaan dari responden tersebut. 

Tabel 4.4 Presentase Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 32 32% 

Wirausaha 53 53% 

Lainnya 15 15% 

Total 100 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

“Pada Tabel 4.4 akan dijelaskan mengenai klasifikasi pekerjaan dari 100 

responden yang terbagi dalam 3 kategori yaitu Pelajar/Mahasiswa, Wirausaha, dan 

Lainnya. Berdasar pada data yang diperoleh melalui kuesioner diketahui 

bahwasanya responden terbanyak saat ini bekerja sebagai Wirausaha sebanyak 53 
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orang atau juga 53% disusul oleh Pelajar/Mahasiswa sebanyak 32 orang (30%) dan 

lainnya sebanyak 15 orang. 

4.1.5 Frekuensi Pembelian Somethinc 6 Bulan Terakhir 

Maka berikut ini dijelaskan mengenai frekuensi pembelian skincare 

somethinc pada 6 bulan terakhir.  

Tabel 4.5 Presentase Pembelian Somethinc 6 Bulan Terakhir  

Penghasilan Jumlah Responden Persentase 

<2 Kali 79 79% 

>2 Kali 21 21% 

Total 100 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Tabel 4.5 memperjelas mengenai frekuensi pembelian skincare Somethinc 

dalam enam bulan terakhir. Klasifikasi frekuensi pembelian dibagi menjadi dua 

kategori yaitu kurang dari dua kali dan lebih dari dua kali. Berdasar pada hasil yang 

diperoleh, diketahui bahwasanya mayoritas responden yaitu sebanyak 79 orang 

(79%), melakukan pembelian skincare Somethinc kurang dari dua kali dalam enam 

bulan terakhir. Perihal ini menegaskan bahwasanya sebagian besar responden 

kemungkinan merupakan pengguna baru atau juga masih dalam tahap awal 

mencoba produk skincare Somethinc. Sementara itu, sebanyak 21 orang (21%) 

tercatat telah membeli produk lebih dari dua kali yang artinya adanya pengalaman 

berulang dalam penggunaan produk tersebut. 

4.2 Deskriptif Variabel Penelitian  

Deskripsi variabel penelitian dimaksudkan untuk memberikan gambaran 

umum mengenai persepsi responden terhadap variabel yang diteliti yaitu perceived 
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value, ekuitas merek, label halal, dan niat pembelian. Uraian pada deskripsi ini 

meliputi penjelasan mengenai indeks persepsi yang dipergunakan untuk mengukur 

sejauh mana responden memberikan penilaian terhadap masing-masing variabel. 

Pengukuran persepsi responden dilakukan melalui kuesioner dengan skala Likert, 

yang terdiri dari lima tingkat penilaian mulai dari Sangat Tidak Setuju (STS) hingga 

Sangat Setuju (SS), dengan skor terendah 1 dan skor tertinggi 5. Berdasar pada 

rumus skala likert berikut, bobot jawaban responden untuk masing-masing variabel 

penelitian dapat diukur sebagaimana berikut ini 

𝑅𝑒𝑛𝑡𝑎𝑛𝑔 𝑆𝑘𝑎𝑙𝑎 =
𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑇𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑇𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑇𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖
 

𝑅𝑒𝑛𝑡𝑎𝑛𝑔 𝑆𝑘𝑎𝑙𝑎 =
5 − 1

5
= 0,8 

Berdasar pada perhitungan di atas, diperoleh rentang skala antar kategori sebesar 

0,8 sehingga jenjang interval yang digunakan adalah sebagaimana berikut ini: 

Skala 1,00 – 1,80 : Sangat Rendah 

Skala 1,81 – 2,60 : Rendah 

Skala 2,61 – 3,40 : Cukup 

Skala 3,41 – 4,20 : Tinggi 

Skala 4,21 – 5,00 : Sangat Tinggi 

4.2.1 Deskripsi Variabel Perceived Value  

Perceived value atau juga nilai yang dirasakan merupakan hasil evaluasi 

konsumen atas manfaat yang diperoleh dibanding dengan pengorbanan yang 
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dilakukan, baik dari sisi biaya, waktu, maupun usaha (Zeithaml, 1988). Dalam 

konteks produk skincare, perceived value memainkan peranan penting karena 

konsumen menilai kualitas dan efektivitas produk secara subjektif. Ketika 

konsumen merasa bahwasanya produk seperti Somethinc menawarkan manfaat 

yang sepadan atau juga melebih. 

Tabel 4.6 Nilai Indek Indikator Variabel  Perceived Value 

Indikator SS S KS TS STS Rata 

Rata 

Hasil 

Manfaat produk 33 46 21 0 0 4,12 Tinggi 

Kesesuaian harga 24 38 38 0 0 3,86 Tinggi 

Kepuasan secara 

keseluruhan 

27 39 34 0 0 3,93 Tinggi 

Kenyamanan 

penggunaan 

32 41 27 0 0 4,05 Tinggi 

Rata Rata Nilai Indeks Variabel 3,99 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasar pada Tabel 4.6 menegaskan bahwasanya nilai rata-rata dari keempat 

indikator dalam variabel Perceived Value berada pada kategori tinggi dengan rerata 

keseluruhan sebesar 3,99. Perihal ini mengindikasikan bahwasanya secara umum 

persepsi responden terhadap nilai produk skincare Somethinc dinilai positif. 

Berdasar pada hasil pengolahan data indikator dengan nilai rata-rata tertinggi 

adalah manfaat produk (PV1), yaitu sebesar 4,12. Perihal ini menegaskan 

bahwasanya mayoritas responden merasa bahwasanya produk Somethinc 

memberikan manfaat yang sesuai dengan yang mereka harapkan, baik dari sisi 

kualitas, hasil penggunaan, maupun efektivitas. Dengan kata lain, konsumen 

menilai bahwasanya penggunaan produk ini memberikan nilai lebih terhadap 
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kebutuhan dan keinginan mereka. Sementara itu, indikator dengan nilai rata-rata 

terendah adalah kesesuaian harga (PV2) yakni sebesar 3,86. Ini menegaskan 

bahwasanya meskipun persepsi terhadap harga masih dalam kategori tinggi namun 

terdapat sebagian responden yang menilai bahwasanya harga produk Somethinc 

belum sepenuhnya sesuai dengan apa yang mereka dapatkan. Perihal ini dapat 

menjadi perhatian bagi pihak perusahaan untuk mempertimbangkan strategi harga 

yang lebih kompetitif atau juga memperkuat persepsi kualitas agar selaras dengan 

harga yang ditawarkan. 

4.2.2 Deskripsi Variabel Ekuitas Merek  

Ekuitas merek merupakan persepsi konsumen terhadap nilai sebuah merek 

yang terbentuk melalui pengalaman, pengetahuan, serta asosiasi konsumen 

terhadap merek tersebut. Ekuitas merek tak hanya mencerminkan kekuatan sebuah 

merek di benak konsumen, tetapi juga mewakili kualitas, keandalan, dan identitas 

yang melekat pada produk. Menurut Kusuma dan Anandya (2023) ekuitas merek 

terdiri dari beberapa dimensi penting yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, 

persepsi kualitas, dan loyalitas merek. Dimensi-dimensi ini menjadi dasar dalam 

membentuk pemahaman konsumen terhadap suatu merek, dan menjadi indikator 

seberapa kuat posisi merek tersebut dalam pasar. Tanggapan responden terhadap 

kuisioner penelitian pada empat indikator variabel Ekuitas Merek secara rata – rata 

adalah sebagaimana berikut ini : 

Tabel 4.7 Nilai Indek Indikator Variabel  Ekuitas Merek 

Indikator SS S KS TS STS Rata Rata Hasil 

Kesadaran merek 34 44 21 1 0 4,11 Tinggi 
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Asosiasi Merek 50 32 18 0 0 4,32 Sangat 

Tinggi 

Persepsi kualitas 52 26 21 1 0 4,29 Sangat 

Tinggi 

Loyalitas merek 50 36 13 1 0 4,35 Sangat 

Tinggi 

Rata Rata Nilai Indeks Variabel 4,26 Sangat 

Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasar pada hasil distribusi frekuensi indikator Kesadaran merek 

memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,11 dengan sebagian besar responden memilih 

kategori setuju. Indikator Asosiasi merek memiliki rata-rata sebesar 4,32 yang 

menegaskan persepsi positif terhadap kekuatan asosiasi antara merek dan kualitas 

yang dirasakan. Selanjutnya, indikator Persepsi kualitas memperoleh nilai rata-rata 

4,29 yang mengindikasikan bahwasanya konsumen menilai kualitas produk secara 

baik. Indikator Loyalitas merek mencatat nilai tertinggi yaitu 4,35 menandakan 

bahwasanya responden memiliki kecenderungan loyal terhadap merek yang diteliti. 

Secara keseluruhan, rata-rata nilai indeks untuk variabel Perceived Value adalah 

4,26 yang termasuk dalam kategori setuju. Perihal ini menegaskan bahwasanya 

persepsi konsumen terhadap nilai yang diberikan oleh produk berada pada tingkat 

yang tinggi dan positif. 

4.2.3 Deskripsi Variabel Label Halal  

Label halal merujuk pada penandaan produk yang telah memenuhi 

persyaratan syariah Islam, sehingga dapat dikonsumsi atau juga digunakan oleh 

umat Muslim tanpa ragu. Menurut Muzamil (dalam Agustin, 2025) seorang ahli 
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dalam ilmu fiqih dan hukum Islam, label halal adalah tanda yang menegaskan 

bahwasanya suatu produk telah diproduksi dengan mematuhi aturan yang 

ditetapkan dalam ajaran Islam. Produk yang diberi label halal tidak mengandung 

bahan-bahan yang haram seperti alkohol, daging babi, atau juga bahan tambahan 

yang dilarang dalam Islam. Perihal ini bertujuan untuk memberikan jaminan 

bahwasanya produk tersebut tak hanya aman tetapi juga sesuai dengan hukum 

syariah. 

Tabel 4.8 Nilai Indek Indikator Variabel  Label Halal 

Indikator SS S KS TS STS Rata Rata Hasil 

Gambar 47 32 21 0 0 4,26 Sangat 

Tinggi 

Tulisan 37 32 31 0 0 4,06 Tinggi 

Kombinasi Gambar 47 37 16 0 0 4,31 Sangat 

Tinggi 

Menempel pada 

kemasan 

52 25 23 0 0 4,29 Sangat 

Tinggi 

Rata Rata Nilai Indeks Variabel 4,23 Sangat 

Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Dari hasil Tabel 4.8 dapat diketahui bahwasanya nilai rata-rata dari keempat 

indikator variabel label halal berada dalam kategori sangat tinggi, dengan rerata 

keseluruhan sebesar 4,23. Perihal ini menegaskan bahwasanya persepsi responden 

terhadap keberadaan label halal pada produk skincare Somethinc sangat positif dan 

dianggap penting. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah kombinasi 

gambar dengan skor sebesar 4,31. Perihal ini menegaskan bahwasanya mayoritas 
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responden merasa lebih yakin terhadap kehalalan produk ketika label halal 

disajikan dalam bentuk visual yang menarik dan jelas, seperti kombinasi antara 

simbol dan desain khas halal. Desain label yang efektif dinilai mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen kepada produk tersebut. Selanjutnya, 

indikator dengan nilai rata-rata terendah adalah tulisan yaitu sebesar 4,06. 

Meskipun masih tergolong tinggi, skor ini menegaskan bahwasanya hanya dengan 

tulisan saja dianggap kurang kuat dalam memberikan jaminan kehalalan jika 

dibanding dengan tampilan visual atau juga penempatan label pada kemasan. 

Perihal ini mengindikasikan bahwasanya aspek visual dan posisi label memainkan 

peranan penting dalam menumbuhkan keyakinan konsumen terhadap kehalalan 

produk. 

4.2.4 Deskripsi Variabel Niat Pembelian  

Niat pembelian (purchase intention) merupakan komponen penting dalam 

perilaku konsumen yang merefleksikan kecenderungan psikologis individu untuk 

membeli suatu produk atau juga jasa berdasar pada persepsi, sikap, dan informasi 

yang dimiliki. Menurut Schiffman dan Kanuk (2009), niat pembelian adalah suatu 

kecenderungan seseorang untuk melakukan tindakan membeli yang muncul setelah 

melalui serangkaian proses evaluasi terhadap berbagai atribut produk. Niat 

pembelian tidak selalu berujung pada pembelian nyata, tetapi menjadi indikator 

awal yang kuat atas kemungkinan terjadinya tindakan konsumsi. 

 

Tabel 4.9 Nilai Indek Indikator Variabel  Niat Pembelian 
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Indikator SS S KS TS STS Rata Rata Hasil 

Nilai Eksploratif 32 40 28 0 0 4,04 Tinggi 

Niat Referensial  24 49 27 0 0 3,97 Tinggi 

Niat Preferensial 35 37 28 0 0 4,07 Tinggi 

Niat Transaksional 23 42 35 0 0 3,88 Tinggi 

Rata Rata Nilai Indeks Variabel 3,99 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Hasil Tabel 4.9  diketahui bahwasanya nilai rata-rata dari keempat indikator 

variabel niat pembelian berada pada kategori tinggi dengan rerata keseluruhan 

sebesar 3,99. Perihal ini menegaskan bahwasanya secara umum, responden 

memiliki kecenderungan yang cukup kuat untuk membeli produk skincare 

Somethinc. Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi adalah niat preferensial yaitu 

sebesar 4,07. Artinya responden cenderung memiliki preferensi atau juga pilihan 

utama kepada produk Somethinc dibanding dengan merek lain. Perihal ini 

mengindikasikan bahwasanya Somethinc telah berhasil membentuk posisi yang 

kuat di benak konsumen sebagai pilihan skincare yang diinginkan. Sementara itu, 

indikator dengan nilai rata-rata terendah adalah niat transaksional yaitu sebesar 3,88. 

Meskipun tetap berada dalam kategori tinggi, skor ini menegaskan bahwasanya 

masih ada sebagian responden yang belum sepenuhnya yakin untuk melakukan 

tindakan pembelian secara langsung, misalnya karena pertimbangan harga, 

kebutuhan, atau juga kepercayaan jangka panjang kepada produk. 
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Gambar 4.1 Evaluasi Outer Model 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Gambar 4.1 memperlihatkan outer model atau juga model pengukuran yang 

menggambarkan hubungan antara konstruk laten dengan indikator-indikatornya. 

Dalam model ini terdapat empat konstruk yaitu Perceived Value (PV), Ekuitas 

Merek (EM), Label Halal (LH), dan Niat Pembelian (NP). Setiap konstruk diukur 

menggunakan beberapa indikator yang ditunjukkan oleh nilai loading factor, yaitu 

ukuran yang menegaskan sejauh mana indikator mampu memperjelas konstruknya. 

Dalam studi ini, semua indikator memiliki nilai loading factor di atas 0,7, 

menegaskan bahwasanya mereka memenuhi kriteria validitas konvergen. Dengan 

demikian, seluruh indikator dalam model ini dianggap valid dikarenakan mampu 

merepresentasikan konstruk yang diukur secara akurat. 



56 
 

 

4.3 Hasil Anaalisis Data 

4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model) 

4.2.1.1. Uji Validitas 

1. Convergent Validity 

Validitas konvergen bertujuan menilai kesesuaian antara indikator 

pengukuran variabel dengan konsep teoritis yang mendasarinya. Uji validitas 

konvergen dianggap baik jika indikator berkorelasi lebih dari 0,70 dengan 

konstruk yang diukur. 

Tabel 4.10 Nilai Outer Loading 

Indikator Outer loadings Keterangan 

EM1 0,705 Valid 

EM2 0,871 Valid 

EM3 0,856 Valid 

EM4 0,912 Valid 

LH1 0,935 Valid 

LH2 0,947 Valid 

LH3 0,709 Valid 

LH4 0,738 Valid 

NP1 0,864 Valid 

NP2 0,885 Valid 

NP3 0,824 Valid 

NP4 0,821 Valid 

PV1 0,722 Valid 

PV2 0,919 Valid 

PV3 0,925 Valid 

PV4 0,925 Valid 

LH x EM -> LH x EM 1,000 Valid 

LH x PV -> LH x PV 1,000 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 
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Berdasar pada hasil uji outer loading, semua indikator pada masing-

masing variabel memiliki nilai di atas 0,70, menegaskan bahwasanya setiap 

indikator dalam model ini memiliki validitas konvergen yang kuat. Indikator 

dengan nilai loading tertinggi pada variabel Ekuitas Merek (EM) adalah EM4 

dengan nilai 0,912, yang berarti loyalitas merek merupakan aspek paling kuat 

dalam membentuk ekuitas merek pada konsumen skincare Somethinc. 

Sementara itu, pada variabel Label Halal (LH), indikator LH2 memiliki nilai 

tertinggi yaitu 0,947, memperjelas bahwasanya konsumen sangat 

memperhatikan kejelasan tulisan label halal pada kemasan produk. Untuk 

variabel Perceived Value (PV), indikator PV2, PV3, dan PV4 memiliki nilai 

tinggi yang menandakan bahwasanya persepsi manfaat, kepuasan, dan 

kenyamanan sangat dominan dalam membentuk persepsi nilai suatu produk. 

Adapun seluruh interaksi moderasi (LH x EM dan LH x PV) menegaskan 

nilai loading 1,000, yang berarti konstruksi interaksi tersebut valid dan layak 

dipergunakan guna pengujian pengaruh moderasi label halal terhadap 

hubungan antara masing-masing variabel independen dan niat pembelian. 

Dari hasil tersebut, dapat didapatkan kesimpulan bahwasanya seluruh 

indikator memenuhi kriteria validitas konvergen yang kuat. Dalam studi ini, 

indikator dianggap valid jika mampu mengukur variabel yang dimaksud 

secara tepat dan konsisten. Nilai outer loading di atas 0,70 menegaskan 

bahwasanya indikator-indikator tersebut memiliki kemampuan yang baik 

dalam merepresentasikan konstruk atau juga variabel yang diukur, sehingga 

hasil pengukuran dapat dipercaya dan dipergunakan untuk analisis 
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selanjutnya. Langkah pengujian berikutnya menggunakan Average Variance 

Extracted (AVE). Nilai AVE yang baik adalah di atas 0,50, yang berarti lebih 

dari 50% varians indikator bisa dijelaskan oleh konstruk yang bersangkutan 

(Hair et al., 2017). Berikut adalah nilai AVE untuk masing-masing variabel 

dalam studi ini. 

Tabel 4.11 Nilai Average Variance Extrated 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Ekuisitas Merek 0,705 

Label Halal 0,705 

Niat Pembelian Produk Skincare 

Somethinc 
0,721 

Perceived Value 0,770 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Dari Tabel 4.11, dapat didapatkan kesimpulan bahwasanya sebagian 

besar variabel dalam studi ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen, 

ditandai dengan nilai AVE yang lebih besar dari 0,50. Variabel Ekuisitas 

Merek, Label Halal, Niat Pembelian, dan Perceived Value menegaskan nilai 

AVE masing-masing sebesar, 0,705 0,705, 0,721, dan 0,770. Ini berarti lebih 

dari 70% varians dari indikator-indikator pada ketiga variabel tersebut bisa 

dijelaskan oleh konstruksinya masing-masing secara memadai, sehingga 

dapat didapatkan kesimpulan valid secara konvergen.  

2. Discriminant Validity 

Untuk menilai validitas diskriminan antar konstruk dilakukan 

pengujian menggunakan pendekatan Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT), 

cross loading, dan fornell-lacker.  Pada pengujian ini yang pertama 
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menggunakan pendekatan nilai Heterotrait monotrait ratio (HTMT) yang 

dasar pengambilan keputusannya yaitu variabel tersebut dikatakan valid jika 

memiliki nilai HTMT < 0,9. Berikut merupakan hasil pengujian discriminant 

validity. 

Tabel 4.12 Nilai HTMT 

 
EM LH NP PV LH x PV LH x EM 

EM             

LH 0,176           

NP 0,482 0,342         

PV 0,279 0,334 0,592       

LH x PV 0,171 0,283 0,271 0,043     

LH x EM 0,244 0,244 0,254 0,120 0,176   

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasar pada hasil HTMT di atas seluruh pasangan variabel 

menegaskan nilai kurang dari 0,90 yang berarti bahwasanya validitas 

diskriminan antar konstruk telah terpenuhi. Perihal ini menegaskan 

bahwasanya masing-masing variabel dalam model penelitian baik konstruk 

independent Perceived Value dan Ekuitas Merek konstruk moderasi Label 

Halal, maupun konstruk dependen Niat Pembelian memiliki perbedaan yang 

jelas satu sama lain dan tidak terjadi tumpang tindih antar konstruk yang diuji. 

Nilai HTMT tertinggi terdapat antara variabel Perceived Value (PV) dan Niat 

Pembelian (NP) sebesar 0,592 namun tetap berada di bawah ambang batas 

0,90. Ini mengindikasikan bahwasanya meskipun ada hubungan yang relatif 

kuat kedua variabel tetap bisa dibedakan dengan baik secara konsep. 

Sementara nilai HTMT terendah muncul pada pasangan PV dan LH x PV 
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sebesar 0,043 yang menegaskan bahwasanya efek moderasi dan konstruk 

aslinya dapat dibedakan dengan sangat baik.  

Selain metode HTMT uji validitas diskriminan juga dapat dilakukan 

dengan menggunakan pendekatan Fornell-Larcker Criterion. Uji ini 

digunakan guna memastikan bahwasanya suatu konstruk lebih kuat 

berhubungan dengan indikator-indikatornya sendiri dibanding dengan 

indikator-indikator dari konstruk lain. Berdasar pada kriteria ini, sebuah 

konstruk dianggap memiliki validitas diskriminan jika akar kuadrat AVE 

(nilai diagonal) lebih besar daripada korelasi konstruk tersebut dengan 

konstruk lain dalam matriks Fornell-Larcker. Berikut adalah hasil pengujian 

validitas diskriminan menggunakan metode Fornell-Larcker: 

Tabel 4.13 Nilai Fornell Larcker 

 
EM LH NP PV 

EM 0,840 
   

LH 0,117 0,839 
  

NP 0,442 0,395 0,849 
 

PV 0,212 0,372 0,529 0,877 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasar pada tabel di atas dapat dilihat bahwasanya seluruh nilai akar 

kuadrat AVE dari masing-masing konstruk EM = 0.840, LH = 0.839, NP = 

0.849, PV = 0.877 lebih besar dibanding dengan nilai korelasi antar konstruk 

lainnya yang berada pada baris dan kolom yang sama. Dengan demikian, 

dapat didapatkan kesimpulan bahwasanya semua variabel dalam model ini 

telah memenuhi kriteria validitas diskriminan menurut Fornell-Larcker 

Criterion. Artinya, masing-masing konstruk dalam studi ini mampu 
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membedakan dirinya dari konstruk lain secara memadai, dan tidak terjadi 

overlap konsep antara satu variabel dengan variabel lainnya. Perihal ini 

memperkuat hasil sebelumnya dari uji HTMT yang juga menegaskan 

pemisahan konstruk yang baik dalam model penelitian. Validitas diskriminan 

juga dapat diuji melalui analisis cross loading, dengan membandingkan nilai 

loading setiap indikator terhadap konstruknya sendiri dan terhadap konstruk 

lain. Indikator dianggap memiliki validitas diskriminan yang baik jika 

loading terhadap konstruk asalnya lebih tinggi dibandingkan loading 

terhadap konstruk lainnya (Hair et al., 2017). 

Tabel 4.14 Nilai Cross Loading 

 
EM LH NP PV LH x EM LH x PV 

EM1 0,705 0,130 0,219 0,255 -0,121 0,060 

EM2 0,871 0,043 0,345 0,082 -0,118 -0,081 

EM3 0,856 0,008 0,440 0,264 -0,244 0,304 

EM4 0,912 0,228 0,421 0,138 -0,279 0,087 

LH1 0,129 0,935 0,353 0,303 -0,115 -0,174 

LH2 0,068 0,947 0,440 0,411 -0,077 -0,204 

LH3 0,064 0,709 0,023 0,116 -0,326 -0,328 

LH4 0,235 0,738 0,083 0,195 -0,282 -0,221 

NP1 0,484 0,228 0,864 0,458 0,196 0,283 

NP2 0,249 0,228 0,885 0,512 0,390 0,261 

NP3 0,286 0,521 0,824 0,430 0,092 0,079 

NP4 0,457 0,353 0,821 0,400 0,126 0,234 
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EM LH NP PV LH x EM LH x PV 

PV1 0,311 0,361 0,357 0,722 0,085 -0,065 

PV2 0,105 0,301 0,438 0,919 0,086 0,018 

PV3 0,290 0,326 0,555 0,925 0,086 -0,018 

PV4 0,053 0,333 0,475 0,925 0,141 -0,039 

LH xEM -0,240 -0,128 0,230 0,113 1,000 0,176 

LH x PV 0,128 -0,215 0,252 -0,027 0,176 1,000 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasar pada hasil uji cross loading seluruh indikator menegaskan 

nilai loading tertinggi pada konstruk yang dimaksud. Seperti indikator EM4 

yang termasuk dalam variabel Ekuitas Merek memiliki nilai loading sebesar 

0,912 terhadap konstruknya sendiri jauh lebih tinggi dibandingkan nilai 

loading terhadap konstruk lain seperti Niat Pembelian 0,421 atau juga 

Perceived Value 0,138. Demikian pula dengan seluruh indikator dari variabel 

Niat Pembelian dan Label Halal yang menegaskan konsistensi dalam memuat 

nilai tertinggi pada konstruk masing-masing. Selain itu, variabel interaksi 

moderasi (LH x EM dan LH x PV) juga memiliki nilai loading tertinggi 

terhadap dirinya sendiri (1,000), yang menegaskan bahwasanya konstruk 

moderasi terbentuk dengan baik dan tidak tumpang tindih dengan konstruk 

lain.  

4.2.1.2.Uji Reliabilitas 

Selain validitas, aspek reliabilitas juga menjadi ukuran penting dalam model 

pengukuran. Reliabilitas bertujuan guna pengujian reliabilitas instrumen dalam 
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suatu model penelitian. Konstruk akan dinyatakan mempunyai reliabilitas yang 

baik atau juga instrument penelitian yang digunakan telah konsisten jika pada tiap 

variabel nilai composite realibility dan Cronbach alpha lebih besar dari 0,70. 

Menurut Henseler et al. (2015) nilai reliabilitas yang dianggap valid adalah lebih 

besar dari 0,700 menyatakan bahwasanya nilai composite reliability harus > 0,70 

meskipun nilai 0,60 masih dapat diterima.  

Tabel 4.15 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's alpha 
Composite 

reliability 

Ekuisitas Merek 0,861 0,905 

Label Halal 0,891 0,904 

Niat Pembelian Produk Skincare 

Somethinc 0,870 0,912 

Perceived Value 0,898 0,930 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasar pada hasil pada tabel di atas seluruh variabel dalam studi ini telah 

memenuhi kriteria reliabilitas yang disyaratkan. Nilai Cronbach’s Alpha untuk 

keempat variabel bernilai antara 0,861 hingga 0,898 yang menandakan 

bahwasanya indikator dalam masing-masing konstruk memiliki konsistensi 

internal yang sangat baik. Demikian pula dengan nilai Composite Reliability yang 

berada pada nilai 0,904 hingga 0,930 menegaskan bahwasanya reliabilitas model 

secara keseluruhan sangat tinggi dan dapat diandalkan. sejauh mana suatu konstruk 

menghasilkan hasil pengukuran yang konsisten. Oleh karena itu, dapat didapatkan 

kesimpulan bahwasanya konstruk-konstruk dalam model ini bersifat reliabel. 

Reliabilitas menegaskan sejauh mana konstruk menghasilkan hasil pengukuran 
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yang konsisten. Artinya, berbagai indikator yang digunakan dalam model ini secara 

konsisten mampu mengukur konstruk yang dimaksud. Validitas dan reliabilitas 

yang baik menjadi landasan penting dalam memastikan bahwasanya model yang 

dibangun memiliki kualitas pengukuran yang memadai. 

4.3.2 Model Struktural (Inner Model) 

4.3.2.1 R-Square 

Dalam evaluasi nilai R-Square pada setiap variabel laten endogen 

diperhatikan peneliti dalam model struktural PLS sebagai indikator kekuatan 

prediksi, serta untuk menilai variabel endogen dipengaruhi secara langsung oleh 

setiap variabel eksogen. Berikut ini disajikan tabel perhitungan R-Square berdasar 

pada data penelitian. 

Tabel 4.16 Hasil Pengujian R-Square 

Variabel R-square 

Niat Pembelian Produk Skincare Somethinc 0,580 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

 Hasil pengujian menegaskan bahwasanya nilai R-square untuk variabel Niat 

Pembelian adalah sebesar 0,580 yang berarti bahwasanya 58% variabilitas Niat 

Pembelian Produk Skincare Somethinc bisa dijelaskan oleh variabel Perceived 

Value,  Ekuitas Merek, serta interaksi dengan Label Halal sebagai variabel 

moderasi. Sementara itu, sisanya sebesar 42% dijelaskan oleh faktor lain di luar 

model. Berdasar pada kriteria interpretasi nilai R-square ini termasuk dalam 

kategori sedang yang menegaskan bahwasanya model struktural yang dibangun 
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memiliki kemampuan prediktif yang cukup kuat dalam memperjelas variabel niat 

pembelian konsumen. 

4.3.2.2 F Square 

Melalui nilai F², peneliti menilai pengaruh substantif dari variabel eksogen 

terhadap variabel endogen, yang dikategorikan ke dalam tiga tingkat: kecil (0,02), 

sedang (0,15), dan besar (0,35). 

Tabel 4.17 Hasil Uji F-Square 

 
F-Square 

Ekuisitas Merek 0,292 

Perceived Value 0,170 

Label Halal x Perceived Value 0,113 

Label Halal x Ekuisitas Merek 0,168 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Berdasar pada hasil pada tabel di atas diketahui bahwasanya variabel Ekuitas 

Merek memiliki nilai F-square sebesar 0,292 yang menegaskan pengaruh sedang 

terhadap Niat Pembelian Produk Skincare Somethinc. Sementara itu, Perceived 

Value memiliki nilai F-square sebesar 0,170 yang juga masuk dalam kategori 

pengaruh sedang. Adapun pengaruh dari interaksi moderasi Label Halal × Ekuitas 

Merek 0,168 dan Label Halal × Perceived Value 0,113 terhadap niat pembelian 

menegaskan bahwasanya kehadiran label halal sebagai variabel moderasi 

memberikan kontribusi yang cukup berarti dalam memperjelas hubungan antara 

kedua variabel utama terhadap niat pembelian. Meskipun termasuk dalam kategori 

kecil hingga sedang hasil ini mengindikasikan bahwasanya label halal memperkuat 

pengaruh nilai serta ekuitas merek kepada keputusan konsumen dalam membeli 

produk skincare. 
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4.3.2.3 Uji Hipotesis 

Proses pengujian hipotesis memanfaatkan analisis koefisien jalur (path 

coefficient) pada SmartPLS dengan prosedur Bootstrapping. Analisis ini bertujuan 

untuk mengevaluasi adanya pengaruh langsung antar variabel, sebagaimana 

divisualisasikan dalam gambar berikut.  

 

Gambar 4.2 Model Inner Model  

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Path Coefficient dipergunakan untuk menegaskan besarnya pengaruh 

langsung (direct effect) dari variabel independen terhadap variabel dependen. 

Evaluasi koefisien jalur atau juga path coefficient adalah nilai estimasi untuk 

hubungan jalur dalam model struktural yang dilakukan dengan menggunakan 

prosedur bootstrapping.  Dasar pengambilan keputusan pada pengujian ini jika nilai 
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P-Values < 0,05 maka hipotesis diterima dan terdapat pengaruh yang signifikan 

begitupun sebaliknya.  

Tabel 4.18 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Original 

sample (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P values Keterangan 

EM -> NP 0,380 4,133 0,000 Signifikan 

PV -> NP 0,301 2,973 0,003 Signifikan 

LH x EM -> NP 0,250 2,744 0,006 Signifikan 

LH x PV -> NP 0,227 1,980 0,048 Signifikan 

Sumber: Data primer yang diolah, 2025 

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menegaskan bahwasanya ekuitas 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli produk skincare 

Somethinc. Perihal ini dibuktikan dengan nilai koefisien jalur (O) sebesar 0,380 

yang berarti bahwasanya setiap peningkatan persepsi konsumen terhadap kekuatan 

atau juga nilai dari suatu merek akan disertai dengan peningkatan kecenderungan 

mereka untuk membeli produk tersebut. Selain itu, nilai t-statistic sebesar 4,133 

lebih tinggi daripada batas kritis 1,96, dan p-value sebesar 0,000 jauh di bawah 

ambang 0,05. Berdasar pada hasil ini, hipotesis H1 diterima, yang menegaskan 

bahwasanya ekuitas merek mempunyai perananpenting dalam mendorong niat 

konsumen untuk membeli. 

Selanjutnya, pengujian hipotesis kedua (H2) menegaskan bahwasanya 

perceived value juga berpengaruh positif serta signifikan terhadap niat pembelian. 

Hasil pengujian menegaskan nilai koefisien jalur sebesar 0,301 yang menandakan 

bahwasanya semakin besar manfaat dan kepuasan yang dirasakan konsumen 
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kepada produk dibanding dengan pengorbanan yang dikeluarkan maka semakin 

tinggi pula niat mereka untuk membeli produk tersebut. Nilai t-statistic yang 

diperoleh adalah 2,973 yang melebihi nilai kritis 1,96, dan nilai signifikansi sebesar 

0,003 < 0,05. Oleh karena itu, hipotesis H2 juga diterima. 

Pada pengujian hipotesis ketiga (H3) diperoleh hasil bahwasanya variabel 

label halal memoderasi hubungan antara ekuitas merek dan niat pembelian. Nilai 

koefisien jalur sebesar 0,250 menegaskan bahwasanya keberadaan label halal 

mampu memperkuat pengaruh ekuitas merek terhadap niat konsumen untuk 

membeli produk skincare Somethinc. Nilai t-statistic sebesar 2,744 > 1,96 dan nilai 

p-value sebesar 0,006 < 0,05 mengindikasikan bahwasanya pengaruh moderasi ini 

signifikan. Artinya, semakin kuat persepsi konsumen terhadap keberadaan label 

halal pada produk, maka semakin kuat pula pengaruh ekuitas merek terhadap 

keputusan mereka untuk membeli. 

Pengujian hipotesis keempat (H4) juga menegaskan hasil yang signifikan di 

mana label halal mempunyai peranansebagai variabel moderasi dalam hubungan 

antara perceived value dan niat pembelian. Hasil analisis menegaskan nilai 

koefisien jalur sebesar 0,227 dengan nilai t-statistic sebesar 1,980 yang melebihi 

batas minimum 1,96 dan nilai signifikansi sebesar 0,048 masih berada di bawah 

0,05. Penemuan ini menegaskan bahwasanya keberadaan label halal memperkuat 

relasi antara nilai yang dirasakan konsumen kepada produk dengan niat mereka 

untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis H4 juga dapat dinyatakan 

diterima. 
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4.3.3 Uji Model Fit 

Tabel 4.19 Model Fit 
 

Saturated model Estimated model 

SRMR  0,115 0,115 

d_ULS 1,795 1,796 

d_G 1,083 1,083 

Chi-square 526,378 522,420 

NFI 0,632 0,635 

Berdasar pada hasil pengujian model fit dapat didapatkan kesimpulan 

bahwasanya model yang digunakan dalam studi ini menegaskan tingkat kecocokan 

yang belum optimal terhadap data empiris. Perihal ini terlihat dari nilai SRMR 

(Standardized Root Mean Square Residual) sebesar 0,115 baik pada saturated 

model maupun estimated model. Nilai SRMR yang baik seharusnya berada di 

bawah 0,080. Nilai 0,115 menegaskan adanya tingkat kesalahan residual yang 

relatif tinggi yang berarti terdapat perbedaan signifikan antara matriks kovarian 

model dengan data aktual. Dengan demikian, SRMR mengindikasikan bahwasanya 

model ini belum cukup representatif dalam memperjelas hubungan antar variabel 

yang diuji. Nilai d_ULS sebesar 1,795 dan d_G sebesar 1,083 juga menegaskan 

adanya deviasi antara matriks kovarian empiris dengan matriks kovarian model. 

Walaupun indikator ini tidak memiliki batas acuan baku seperti SRMR nilai yang 

cukup tinggi dapat menjadi sinyal bahwasanya struktur model belum sepenuhnya 

sesuai dengan data yang digunakan. 

Selanjutnya, nilai chi-square sebesar 526,378 untuk saturated model dan 

522,420 untuk estimated model menegaskan adanya ketidaksesuaian antara data 

aktual dengan model. Namun, karena chi-square sangat sensitif terhadap jumlah 
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sampel maka penggunaannya perlu didukung oleh indikator lainnya dalam 

interpretasi kelayakan model. Adapun nilai NFI (Normed Fit Index) sebesar 0,632 

untuk saturated model dan 0,635 untuk estimated model juga belum memenuhi 

kriteria ideal. Nilai NFI yang baik seharusnya mendekati atau juga melebihi 0,90 

agar dapat menegaskan peningkatan model secara signifikan dibanding dengan 

model dasar. Dengan demikian, nilai NFI ini menegaskan bahwasanya kemampuan 

model dalam memperjelas hubungan antar variabel masih terbatas. Secara 

keseluruhan, hasil pengujian ini menegaskan bahwasanya model dalam studi ini 

belum memenuhi kriteria model fit yang baik. Oleh karena itu, diperlukan perbaikan 

atau juga modifikasi model seperti evaluasi ulang indikator-indikator konstruk, 

penghapusan indikator yang tidak valid, atau juga penyesuaian struktur jalur 

hubungan antar variabel, agar model dapat lebih akurat dalam merepresentasikan 

data empiris. 

4.4 Pembahasan Hasil studi 

4.4.1 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Niat Pembelian Produk Skincare 

Somethinc 

Berdasar pada hasil pengujian dalam studi ini diperoleh hasil bahwasanya 

ekuitas merek berpengaruh positif serta signifikan terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc. Hasil ini menegaskan bahwasanya semakin tinggi persepsi 

konsumen terhadap kekuatan merek yang mencakup kesadaran merek, asosiasi 

merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan mereka untuk membeli produk skincare tersebut. 
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Kecenderungan ini tak hanya mencerminkan keputusan pembelian sederhana 

tetapi juga berkaitan dengan beberapa bentuk niat pembelian seperti nilai 

eksploratif, nilai referensial, niat preferensional, dan niat transaksional. Keempat 

jenis niat tersebut dapat diperkuat oleh ekuitas merek yang kokoh dan mampu 

membangun kepercayaan konsumen. Perihal ini memperjelas bagaimana ekuitas 

merek mampu mempengaruhi keputusan pembelian secara menyeluruh, dari tahap 

pertimbangan hingga eksekusi pembelian. 

Studi ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh (Syifa Rofifa Putri Rizq & 

Istyakara Muslichah, 2023) yang meneliti niat beli kosmetik halal di kalangan 

konsumen milenial. Mereka menyatakan bahwasanya ekuitas merek yang dibangun 

melalui media sosial dan e-WOM dapat mendorong pembentukan kepercayaan dan 

persepsi positif terhadap merek. Perihal ini berdampak langsung pada 

meningkatnya niat beli, khususnya karena dimensi brand awareness dan brand 

loyalty dianggap sangat menentukan. Selanjutnya, , (Nuryakin et al., 2024) juga 

menemukan bahwasanya ekuitas merek mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap niat pembelian produk halal termasuk kosmetik. Mereka menyoroti 

pentingnya persepsi kualitas dan loyalitas merek dalam membentuk niat beli, 

terutama karena konsumen cenderung memilih merek yang dianggap berkualitas, 

konsisten, dan sesuai dengan nilai keislaman seperti kehalalan produk. 

Temuan serupa diperkuat oleh (Chee Hoo et al., 2023) yang meneliti 

pembelian ulang kosmetik halal di Malaysia. Mereka menyatakan bahwasanya 

asosiasi merek yang kuat seperti keterkaitan dengan label halal, persepsi aman, dan 

kepercayaan mempunyai perananpenting dalam membentuk persepsi positif 



72 
 

 

terhadap merek. Loyalitas merek juga disebut sebagai determinan utama yang 

mendorong pembelian ulang dan rekomendasi dari konsumen. Dalam konteks 

produk skincare Somethinc, ekuitas merek memainkan peranan penting karena 

konsumen tak hanya memperhatikan aspek penampilan, tetapi juga kepercayaan 

terhadap keamanan produk. Label halal menjadi salah satu faktor kunci dalam 

memperkuat identitas merek dan memberikan rasa yakin bagi konsumen. Oleh 

karena itu, merek dengan persepsi yang kuat dan kredibel di mata konsumen akan 

lebih mampu mendorong niat pembelian, terutama jika didukung oleh sertifikasi 

halal. 

4.4.2 Pengaruh Perceived Value terhadap Niat Pembelian Produk Skincare 

Somethinc 

Hasil pengujian terhadap hipotesis kedua menegaskan bahwasanya perceived 

value berpengaruh positif serta signifikan terhadap niat pembelian produk skincare 

halal Somethinc. Bahwasanya semakin tinggi manfaat produk yang dirasakan 

konsumen ditambah dengan kesesuaian harga, kepuasan secara keseluruhan, dan 

kenyamanan dalam penggunaan maka semakin besar pula dorongan konsumen 

untuk melakukan pembelian.  Hasil ini memiliki pemahaman bahwasanya persepsi 

konsumen terhadap nilai yang diberikan oleh suatu produk baik dalam bentuk 

manfaat, kualitas, harga, maupun kesesuaian dengan nilai-nilai religious memegang 

peranan penting dalam membentuk niat mereka untuk membeli. Dalam konteks 

produk skincare halal, nilai yang dirasakan tak hanya diukur dari kualitas kosmetik 

itu sendiri, tetapi juga dari sejauh mana produk tersebut mampu memberikan rasa 

aman, nyaman, serta sesuai dengan prinsip syariah yang dianut konsumen. 

Perceived value dalam studi ini dibentuk dari empat aspek utama. Pertama, manfaat 
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yang dirasakan dari produk Somethinc menjadi pertimbangan penting. Konsumen 

cenderung akan tertarik membeli jika mereka merasa bahwasanya produk tersebut 

benar-benar efektif dalam merawat kulit dan menjawab kebutuhan spesifik yang 

mereka miliki. Kedua, persepsi terhadap kualitas produk turut membentuk nilai 

positif terutama jika produk dinilai memiliki bahan yang aman, halal, dan teruji 

secara dermatologis. Ketiga, harga juga memainkan peran, di mana konsumen tak 

hanya melihat dari sisi nominal, tetapi mempertimbangkan apakah harga yang 

ditawarkan sepadan dengan kualitas dan hasil yang diperoleh. Terakhir, kesesuaian 

produk dengan nilai keagamaan atau juga keyakinan personal konsumen menjadi 

faktor penting dalam mendorong niat pembelian. Skincare halal yang menjamin 

kehalalan dan keamanan akan menciptakan nilai emosional sekaligus religius yang 

memperkuat keputusan pembelian. 

Perihal ini didukung oleh penelitian (Miftahuddin et al., 2022), yang 

menyatakan bahwasanya halal perceived value secara signifikan memengaruhi niat 

pembelian halal baik secara langsung maupun tidak langsung melalui variabel 

mediasi halal trust. Ketika konsumen menilai bahwasanya suatu produk 

memberikan nilai sesuai dengan keyakinan agama dan kebutuhan personal mereka, 

maka niat untuk membeli produk tersebut semakin menguat. Selanjutnya, (Jamal & 

Sharifuddin, 2015) memperjelas bahwasanya persepsi nilai kepada produk halal 

sangat berkaitan erat dengan keyakinan dan identitas budaya serta agama. Dalam 

studi mereka terhadap konsumen Muslim di Inggris ditemukan bahwasanya 

perceived value berkontribusi positif terhadap niat untuk berbelanja di toko halal 

dan bahwasanya efek ini menjadi lebih kuat bagi konsumen dengan tingkat 
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religiositas tinggi. Produk halal dianggap tak hanya memenuhi fungsi utilitas tetapi 

juga sebagai bentuk ekspresi diri dan identitas religius. Ini menegaskan bahwasanya 

nilai fungsional dan emosional yang dirasakan konsumen dari produk halal 

memiliki dampak langsung terhadap keputusan pembelian. Penelitian dari (Fiandari 

& Andharini, 2024) juga mendukung hasil ini, dengan menyoroti bahwasanya halal 

awareness dan perceived value mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat 

pembelian halal toiletries. Meskipun jenis produknya berbeda, logikanya tetap 

sama: semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen kepada produk halal, semakin 

besar kemungkinan mereka melakukan pembelian. Penelitian tersebut menekankan 

pentingnya pengetahuan dan persepsi positif konsumen kepada produk halal 

sebagai dasar terbentuknya niat pembelian. Dari ketiga studi ini, dapat didapatkan 

kesimpulan bahwasanya perceived value merupakan komponen penting dalam 

membentuk niat membeli produk halal, termasuk skincare Somethinc yang berlabel 

halal. Konsumen tak hanya melihat harga dan kualitas secara objektif tetapi juga 

bagaimana produk itu mewakili nilai-nilai personal dan kepercayaan agama 

mereka. 

4.4.3 Pengaruh Ekuisitas Merek terhadap Niat Pembelian Produk Skincare 

Somethinc dengan Label Halal sebagai Moderasi 

Berdasar pada pengujian hipotesis ketiga (H3), ditemukan bahwasanya label 

halal memoderasi hubungan antara ekuitas merek dan niat pembelian. Hasil ini 

menegaskan bahwasanya semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kehalalan 

produk, semakin kuat pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian. 

Dalam konteks konsumen Muslim, label halal tak hanya menjadi indikator 
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keagamaan tetapi juga sinyal kepercayaan dan kualitas produk terutama dalam 

industri kosmetik yang bersinggungan erat dengan isu bahan dan proses produksi. 

Penemuan ini sejalan dengan penelitian (Chee Hoo et al., 2023) yang menemukan 

bahwasanya sertifikasi halal memoderasi hubungan antara ekuitas merek dan niat 

beli ulang pada produk kosmetik di Malaysia. Mereka menyatakan bahwasanya 

halal certification dapat memperkuat pengaruh brand loyalty dan perceived quality 

terhadap repurchase intention menandakan peranan penting halal sebagai penguat 

dalam keputusan pembelian konsumen Muslim. 

Lebih lanjut penelitian oleh (Desmaryani et al., 2024) juga mendukung 

Penemuan ini. Dalam studinya halal label terbukti memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap pembentukan brand image dan purchase decision. Mereka 

menegaskan bahwasanya brand image yang positif akan terbentuk lebih kuat jika 

produk didukung oleh label halal karena dapat meningkatkan persepsi kepercayaan 

dan keamanan produk di mata konsumen. Namun demikian, (Fachrozi et al., 2023) 

menegaskan hasil yang lebih selektif label halal tidak memoderasi hubungan antara 

brand image dan niat beli dalam konteks kosmetik tetapi hanya berfungsi sebagai 

moderator dalam hubungan antara harga dan niat beli. Meskipun demikian, 

perbedaan hasil ini kemungkinan besar dipengaruhi oleh konteks populasi, jenis 

produk, dan variabel turunan ekuitas merek yang digunakan. Dengan mengacu pada 

hasil dan dukungan literatur tersebut dapat didapatkan kesimpulan bahwasanya 

label halal memperkuat pengaruh ekuitas merek terhadap niat pembelian khususnya 

dalam industri skincare seperti Somethinc yang menargetkan pasar Muslim. Oleh 

karena itu, strategi penguatan merek sebaiknya disertai dengan komunikasi halal 
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yang jelas dan meyakinkan agar mampu menciptakan loyalitas serta mendorong 

pembelian berulang dari konsumen yang mengutamakan nilai-nilai religius dan 

kepercayaan kepada produk. 

4.4.4 Pengaruh Perceived Value terhadap Niat Pembelian Produk Skincare 

Somethinc dengan Label Halal sebagai Moderasi 

Berdasar pada hasil pengujian hipotesis keempat (H4) diperoleh bahwasanya 

variabel label halal mempunyai peranansebagai moderator dalam hubungan antara 

perceived value dan niat pembelian produk skincare Somethinc.  Secara konseptual, 

perceived value mengacu pada persepsi konsumen mengenai manfaat atau juga 

keuntungan yang diperoleh dibanding dengan biaya atau juga pengorbanan yang 

harus dikeluarkan. Dalam industri skincare, persepsi ini biasanya mencakup aspek 

kualitas bahan, efektivitas produk, harga yang sesuai, dan keamanan produk. 

Namun, bagi konsumen Muslim nilai tambah dari produk tak hanya berhenti pada 

aspek fungsional dan emosional, tetapi juga mencakup aspek religius, seperti 

kehalalan produk. Moderasi Label Halal dalam Hubungan Perceived Value dan 

Niat Pembelian Penemuan ini memperkuat bahwasanya label halal bukan hanya 

sebagai sertifikasi legal melainkan memiliki dimensi simbolik dan psikologis yang 

mendalam, khususnya dalam konteks produk kecantikan dan personal care. Dalam 

banyak kasus konsumen Muslim menegaskan preferensi yang lebih tinggi kepada 

produk yang tak hanya berkualitas tinggi, tetapi juga memenuhi standar kehalalan 

yang diakui secara syar’i. 

Penelitian oleh (Jamal & Sharifuddin, 2015) mengonfirmasi bahwasanya 

perceived value dan perceived usefulness dari label halal memiliki dampak 
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signifikan terhadap niat beli, khususnya di kalangan konsumen Muslim di Inggris. 

Label halal tak hanya meningkatkan persepsi kualitas produk, tetapi juga 

memberikan rasa tenang dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Dalam 

studinya, mereka menyimpulkan bahwasanya religiusitas dan orientasi budaya 

memperkuat relasi antara nilai yang dirasakan dan niat pembelian, di mana 

kepercayaan terhadap label halal menjadi faktor penentu utama.  

Selanjutnya, (Sathayah & Ariffin, 2024) dalam studi mereka mengenai 

produk pangan halal impor, menyatakan bahwasanya kepercayaan terhadap label 

halal asing dapat memperkuat relasi antara nilai konsumsi dan intensi pembelian. 

Meskipun konteksnya adalah makanan, namun Penemuan ini tetap relevan karena 

menegaskan bahwasanya fungsi label halal sebagai penguat keyakinan konsumen 

berlaku lintas kategori produk. Mereka menyebutkan bahwasanya konsumen 

Muslim milenial sangat mempertimbangkan kombinasi antara kualitas fungsional, 

nilai sosial, dan kepercayaan terhadap logo halal saat membuat keputusan 

pembelian. Studi lain oleh (Sholeh et al., 2024)  juga menemukan bahwasanya 

perceived value merupakan variabel mediasi utama yang menghubungkan kualitas 

produk, harga, dan label halal dengan loyalitas konsumen kepada produk skincare 

halal di Indonesia. Dalam konteks tersebut, label halal tidak langsung memengaruhi 

loyalitas, namun berkontribusi dalam memperkuat nilai yang dirasakan konsumen 

kepada produk, yang pada akhirnya berdampak pada niat membeli dan loyalitas. 
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BAB V 

PENUTUP  

 

5.1 Kesimpulan 

Dari hasil studi mengenai pengaruh perceived value dan ekuitas merek 

terhadap niat pembelian produk skincare Somethinc, dengan label halal sebagai 

variabel moderasi, dapat didapatkan kesimpulan sebagaimana berikut ini: 

1. Perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc. Perihal ini menegaskan bahwasanya semakin tinggi nilai 

yang dirasakan oleh konsumen kepada produk seperti manfaat, kesesuaian 

harga, kepuasan secara keseluruhan, dan kenyamanan penggunaan, maka 

semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk berniat membeli produk 

skincare Somethinc. Artinya, persepsi nilai yang kuat dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian, karena produk tersebut dianggap layak 

secara kualitas dan sesuai dengan kebutuhan serta ekspektasi mereka. 

2. Ekuitas merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat pembelian produk 

skincare Somethinc. Penemuan ini memperjelas bahwasanya semakin kuat 

persepsi konsumen terhadap suatu merek seperti kesadaran merek, asosiasi 

positif terhadap merek, persepsi kualitas yang baik, serta loyalitas terhadap 

merek tersebut maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk membeli 

produk tersebut. Konsumen akan lebih percaya dan terdorong untuk membeli 

produk dari merek yang memiliki reputasi baik dan citra positif di mata publik. 

3. Label halal memoderasi pengaruh perceived value terhadap niat pembelian. 

Hasil ini menegaskan bahwasanya keberadaan label halal memperkuat 
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relasi antara nilai yang dirasakan konsumen kepada produk dengan niat 

mereka untuk membeli. Dalam konteks konsumen Muslim, produk dengan 

perceived value tinggi akan lebih dipertimbangkan untuk dibeli apabila 

disertai dengan jaminan kehalalan, karena hal tersebut menambah 

kepercayaan dan kenyamanan dalam mengambil keputusan pembelian. 

4. Label halal juga memoderasi pengaruh ekuitas merek terhadap niat 

pembelian. Artinya kekuatan merek yang didukung oleh adanya label halal 

akan semakin mendorong niat beli konsumen. Merek yang sudah dikenal 

dan dipercaya akan memberikan dampak lebih besar terhadap niat beli 

apabila dikaitkan dengan jaminan kehalalan produk khususnya bagi 

konsumen yang menjadikan nilai religius sebagai salah satu pertimbangan 

utama dalam membeli produk skincare. 

5.2 Saran 

Berdasar pada hasil studi ada beberapa implikasi manajerial yang bisa 

direalisasikan oleh Somethinc sebagai produsen skincare halal yang menyasar 

segmen konsumen muda dan religius antara lain: 

1. Meningkatkan Nilai Produk (Perceived Value) 

Somethinc diharapkan dapat terus meningkatkan nilai produk melalui 

inovasi formula, peningkatan kualitas bahan, kenyamanan kemasan, dan 

harga yang kompetitif. Perihal ini penting untuk menjaga persepsi 

konsumen bahwasanya produk Somethinc memberikan manfaat maksimal 

dengan pengorbanan minimal. Perusahaan juga perlu mengedukasi 
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konsumen tentang keunggulan produknya agar persepsi nilai tetap tinggi, 

karena Perihal ini terbukti memengaruhi niat konsumen untuk membeli. 

2. Memperkuat dan Membangun Ekuitas Merek 

Berdasar pada hasil studi, variabel ekuitas merek memiliki pengaruh paling 

kuat terhadap niat pembelian sehingga menjadi prioritas utama bagi 

Somethinc. Perusahaan perlu menjaga dan memperkuat ekuitas merek 

dengan membangun brand loyalty, memperluas brand awareness, dan 

menciptakan asosiasi merek yang positif. Strategi pemasaran seperti 

testimoni konsumen, kampanye media sosial yang konsisten, dan 

pengalaman pelanggan yang positif sangat penting untuk menjaga persepsi 

konsumen terhadap kualitas merek. Ekuitas merek yang kuat tak hanya 

memperkuat posisi Somethinc di tengah banyaknya produk skincare halal 

di pasar, tetapi juga menciptakan kepercayaan jangka panjang yang 

berdampak pada loyalitas dan keputusan pembelian ulang. Membangun 

ekuitas merek berarti membentuk persepsi positif, kredibel, dan 

berkelanjutan di benak konsumen terhadap kualitas serta identitas merek 

Somethinc secara menyeluruh. 

3. Optimalisasi Label Halal sebagai Strategi Branding 

Somethinc disarankan untuk memanfaatkan label halal tak hanya sebagai 

simbol legalitas, tetapi juga sebagai bagian dari strategi branding yang lebih 

luas. Label halal terbukti memperkuat relasi antara perceived value dan 

ekuitas merek terhadap niat pembelian. Oleh karena itu, komunikasi 

pemasaran harus mampu menonjolkan nilai kehalalan tak hanya sebagai 
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formalitas, tetapi juga sebagai jaminan kualitas, keamanan, dan kepatuhan 

terhadap prinsip syariah. Perihal ini akan memberikan rasa percaya diri yang 

lebih besar kepada konsumen Muslim yang semakin kritis dan selektif 

dalam memilih produk perawatan pribadi. 

4. Menargetkan Pasar Milenial dan Gen Z Muslim dengan Pendekatan 

Religius-Modern 

Manajemen Somethinc juga disarankan untuk terus menargetkan pasar 

milenial dan Gen Z Muslim dengan pendekatan religius yang dikemas 

secara modern. Pendekatan ini dapat dilakukan melalui penggunaan 

influencer Muslimah yang tak hanya memiliki daya tarik visual, tetapi juga 

kredibilitas dalam menyampaikan pesan mengenai kehalalan dan kualitas 

produk. Dengan demikian, niat pembelian dari segmen pasar yang religius 

sekaligus sadar merek dapat ditingkatkan secara simultan dan berkelanjutan. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Studi ini mempunyai berbagai keterbatasan yang perlu diperhatikan untuk 

pengembangan studi selanjutnya.  

1. Hasil menegaskan bahwasanya variabel perceived value, ekuitas merek, dan 

label halal mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian, 

nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,514 mengindikasikan bahwasanya 

ketiga variabel ini hanya mampu memperjelas sekitar 51,4% dari variasi niat 

pembelian. Artinya, masih terdapat sekitar 48,6% variabel lain di luar model 

yang berpotensi memengaruhi niat pembelian namun belum diteliti dalam 

studi ini.  
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2. Studi ini hanya menggunakan pendekatan kuantitatif dengan kuesioner 

berbasis self-report yang berisiko mengalami bias subjektif dari responden. 

Persepsi responden dapat dipengaruhi oleh kondisi sesaat, lingkungan, atau 

juga pengalaman pribadi yang tidak sepenuhnya dapat dikontrol. Ketiga, 

sampel penelitian difokuskan pada konsumen muda dan mayoritas 

perempuan, sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi ke segmen 

konsumen pria atau juga kelompok usia lain yang juga menjadi pengguna 

produk skincare halal. 

5.3 Saran Penelitian Mendatang 

Penelitian di masa mendatang disarankan untuk: 

1. Menambahkan variabel lain yang relevan secara teoritis seperti halal 

awareness, kepercayaan terhadap merek/produk, attitude toward halal 

products, atau juga religiosity. Variabel-variabel ini terbukti dalam berbagai 

studi sebelumnya memiliki peranan penting dalam membentuk niat 

pembelian produk halal. Penambahan variabel ini diharapkan dapat 

meningkatkan nilai R² dan memperkaya pemahaman tentang faktor-faktor 

yang memengaruhi niat beli secara lebih menyeluruh. 

2. Melibatkan responden dari berbagai latar belakang demografis seperti jenis 

kelamin, usia yang lebih luas, atau juga lokasi geografis berbeda, untuk 

meningkatkan generalisasi hasil studi dan memahami segmentasi pasar 

secara lebih detail. 

3. Menganalisis peran mediasi dan moderasi dalam model struktural, misalnya 

menggunakan variabel trust sebagai mediasi antara perceived value dan 
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purchase intention atau juga religiosity sebagai moderator yang 

memperkuat pengaruh label halal terhadap niat beli. 
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