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Abstract

The growth of the halal cosmetics industry in Indonesia has intensified competition
among brands, particularly in skincare products, thereby necessitating value-based
marketing strategies that can build consumer trust. Wardah, as a pioneer of halal
cosmetics, employs Islamic branding and brand image to strengthen trust and
encourage consumers’ buying decisions. This study aims to analyze the influence of
Islamic branding and brand image on buying decisions with trust as an intervening
variable among Wardah skincare users in Semarang City. The research used a
quantitative approach with an explanatory research design. Data were collected
through questionnaires administered to Wardah skincare users using purposive
sampling and were analyzed using the Partial Least Square (PLS) method with the
SmartPLS application. The results show that Islamic branding and brand image have
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a positive and significant effect on trust. Furthermore, trust has a positive and
significant effect on buying decisions and is proven to mediate the influence of Islamic
branding and brand image on purchase decisions. These findings affirm that the
consistent application of Islamic values and the strengthening of brand image can
enhance consumer trust and drive purchase decisions for Wardah skincare products.
The implications of this study highlight the importance of value- and trust-based
marketing strategies in strengthening the competitiveness of halal cosmetics brands
amid increasingly intense industry competition.

Keywords: Islamic Branding; Brand Image; Consumer Trust; Purchase Decision;
Halal Cosmetics

Abstrak: Pertumbuhan industri kosmetik halal di Indonesia mendorong meningkatnya persaingan
antar merek, khususnya pada produk perawatan kulit, sehingga diperlukan strategi pemasaran berbasis
nilai yang mampu membangun kepercayaan konsumen. Wardah sebagai pelopor kosmetik halal
memanfaatkan konsep Islamic branding dan brand image untuk menguatkan #rust dan mendorong buying
decision konsumen. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Islamic branding dan brand image
tethadap buying decision dengan trust sebagai variabel intervening pada pengguna skincare Wardah di
Kota Semarang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research.
Data dikumpulkan melalui kuesioner kepada pengguna skincare Wardah dengan teknik purposive
sampling dan dianalisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS) melalui aplikasi SwartPLS.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Islamic branding dan brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap #rust. Selanjutnya, #rust berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision
serta terbukti memediasi pengaruh Islamic branding dan brand image terhadap keputusan pembelian.
Temuan ini menegaskan bahwa penerapan nilai-nilai Islami yang konsisten dan penguatan citra merek
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong keputusan pembelian produk skzncare
Wardah. Implikasi penelitian ini menekankan pentingnya strategi pemasaran berbasis nilai dan
kepercayaan dalam memperkuat daya saing merek kosmetik halal di tengah persaingan industri yang
semakin kompetitif.

Kata Kunci: Branding Islami; Citra Merek; Kepercayaan Konsumen; Keputusan Pembelian;
Kosmetik Halal

PENDAHULUAN

Perkembangan industri kosmetik dan perawatan kulit di Indonesia mengalami
pertumbuhan yang sangat pesat seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap
perawatan diri dan penampilan (Mustika & Dariati, 2024). Kondisi ini memicu persaingan
yang semakin ketat antar merek, baik merek lokal maupun global. Di tengah persaingan
tersebut, isu kehalalan produk dan kesesuaian dengan nilai-nilai Islam menjadi perhatian
penting, khususnya bagi konsumen Muslim yang jumlahnya dominan di Indonesia. Hal ini

mendorong munculnya strategi Is/amic branding sebagai pendekatan pemasaran yang tidak
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hanya menekankan kualitas produk, tetapi juga nilai religius, etika bisnis Islam, serta jaminan

kehalalan (Geraldine et al., 2025).

Wardah merupakan salah satu merek lokal yang berhasil memanfaatkan Is/amic
branding sebagai identitas utama merek. Wardah dikenal sebagai pelopor kosmetik halal yang
mengintegrasikan sertifikasi halal, penggunaan bahan sesuai syariah, serta komunikasi
pemasaran bernuansa Islami (Utami & Genoveva, 2020). Namun demikian, fenomena
fluktuasi penjualan produk skincare Wardah dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan
bahwa penerapan Islamic branding saja belum tentu secara otomatis mendorong keputusan
pembelian konsumen. Kondisi ini mengindikasikan adanya faktor lain yang turut
memengaruhi perilaku konsumen, salah satunya adalah brand image dan trust terhadap

merek(Septiani, 2024).

Menanggapi fenomena tersebut, peneliti memandang bahwa kepercayaan konsumen
(trust) memegang peranan kunci dalam menjembatani nilai-nilai yang dikomunikasikan
melalui Islamic branding dan citra merek terhadap keputusan pembelian (Musaidah &
Masrohatin, 2024). Konsumen, khususnya Generasi Z, dikenal lebih kritis, rasional, dan
selektif dalam memilih produk. Mereka tidak hanya mempertimbangkan label halal atau
identitas Islami, tetapi juga menilai konsistensi merek, reputasi, serta pengalaman yang
membentuk kepercayaan jangka panjang. Oleh karena itu, penting untuk memahami
bagaimana Islamic branding dan brand image beketrja melalui #rust dalam memengaruhi buying

decision (Wahyuni et al., 2020).

Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang beragam. Beberapa studi
seperti yang dilakukan oleh (Maksum, 2024) dan (Haq & Zagladi, 2024) menemukan bahwa
Istamic branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap #ust dan keputusan pembelian.
Namun, penelitian lain seperti (Kunasari et al., 2025) dan (Aliza, 2024) justru menunjukkan
bahwa Islamic branding tidak berpengaruh signifikan atau bahkan berpengaruh negatif
terhadap keputusan pembelian. Temuan serupa yang dilakukan oleh (Rosidah et al., 2025)
juga terjadi pada variabel brand image, di mana sebagian penelitian menyatakan berpengaruh
signifikan terthadap buying decision, sementara penelitian lain seperti (Septyarini & Sekarsari,
2024) menemukan pengaruh yang lemah atau tidak signifikan. Selain itu, sebagian besar
penelitian terdahulu masih menguji pengaruh variabel secara parsial dan belum banyak yang
mengkaji peran #rust sebagai variabel intervening secara simultan, khususnya dalam konteks

konsumen Generasi Z pengguna skincare halal (KKhotimah & Khasanah, 2025).
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Kesenjangan penelitian (research gap) inilah yang menjadi dasar penting dilakukannya
penelitian ini. Kebaruan penelitian terletak pada pengujian model integratif yang
mengombinasikan Iskamic branding dan brand image sebagai variabel independen, #ust sebagai
variabel intervening, serta buying decision sebagai variabel dependen, dengan fokus pada
pengguna skincare Wardah di Kota Semarang. Selain itu, penelitian ini secara spesifik
menargetkan konsumen Generasi Z, yang memiliki karakteristik unik dalam perilaku

konsumsi, sensitivitas terhadap nilai merek, dan keterikatan emosional terhadap brand.

Secara teoretis, penelitian ini didasarkan pada teori perilaku konsumen yang
menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil dari proses evaluasi informasi,
persepsi merek, serta tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk (Gunawan &
Pertiwi, 2022). Konsep Islamic branding dipahami sebagai strategi diferensiasi berbasis nilai
Islam, sementara brand image mencerminkan persepsi dan asosiasi konsumen terhadap merek.
Trust diposisikan sebagai mekanisme psikologis yang menghubungkan nilai merek dengan
tindakan pembelian nyata. Dengan demikian, hubungan antarvariabel dalam penelitian ini

memiliki dasar konseptual yang kuat dan relevan dengan konteks industri kosmetik halal.

Berdasarkan uraian tersebut, fokus penelitian ini adalah menganalisis pengaruh Islamic
branding dan brand image tethadap buying decision dengan frust sebagai variabel intervening pada
pengguna skincare Wardah di Kota Semarang. Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji
secara empiris pengaruh langsung Islamic branding dan brand image tethadap frust, pengaruh frust
terthadap buying decision, serta peran mediasi #ust dalam hubungan antara Islamic branding, brand
image, dan keputusan pembelian. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi
teoretis dalam pengembangan kajian pemasaran berbasis nilai Islam serta implikasi praktis
bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran kosmetik halal yang lebih efektif dan

berkelanjutan.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk menguji
hubungan dan pengaruh antarvariabel secara empiris. Pendekatan kuantitatif dipilih karena
penelitian ini berfokus pada pengukuran variabel Islamic branding, brand image, trust, dan buying
decision dalam bentuk data numerik yang dianalisis secara statistik (Idaman et al., 2024). Jenis

penelitian yang digunakan adalah explanatory research, yaitu penelitian yang bertujuan
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menjelaskan hubungan kausal antara variabel independen dan variabel dependen, serta

menguji peran variabel intervening berdasarkan hipotesis yang telah dirumuskan.

Desain penelitian disusun dengan model hubungan struktural yang menempatkan
Islamic branding dan brand image sebagai variabel independen, #rust sebagai variabel intervening,
dan buying decision sebagai variabel dependen. Penelitian ini bersifat cross-sectional, di mana
pengumpulan data dilakukan pada satu waktu tertentu tanpa perlakuan atau eksperimen
terhadap responden. Desain ini dipandang sesuai untuk menggambarkan persepsi dan

perilaku konsumen terhadap produk skincare Wardah pada kondisi aktual.

Partisipan dalam penelitian ini adalah konsumen Generasi Z yang menggunakan
produk skincare Wardah dan berdomisili di Kota Semarang. Kriteria responden meliputi usia
18-28 tahun, pernah membeli dan menggunakan produk skincare Wardah minimal satu kali
dalam enam bulan terakhir, serta memiliki kesadaran terhadap nilai-nilai keislaman dalam
memilih produk. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling
dengan metode purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu
yang relevan dengan tujuan penelitian. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus
Lemeshow dan diperoleh jumlah minimum 96 responden, yang kemudian dibulatkan

menjadi 100 responden untuk meningkatkan kekuatan analisis (Heydiana & Aliyanti, 2024).

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner terstruktur yang disusun
berdasarkan indikator masing-masing variabel yang diadaptasi dari literatur dan penelitian
terdahulu. Pengukuran dilakukan menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak
setuju hingga sangat setuju. Kuesioner disebarkan secara langsung dan tidak langsung melalui
media daring kepada responden yang memenuhi kriteria. Data yang terkumpul merupakan
data primer yang diperoleh langsung dari persepsi dan pengalaman responden dalam

menggunakan produk skincare Wardah.

Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode Partial 1east Square—Structural
Eguation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS. Tahapan analisis meliputi
evaluasi outer model untuk menguiji validitas dan reliabilitas instrumen melalui wji convergent
validity, discriminant validity, composite reliability, dan Cronbach’s alpha. Selanjutnya, inner model
dievaluasi untuk menguji hubungan antarvariabel melalui nilai R-square, effect size (f-square),
serta pengujian hipotesis menggunakan teknik bootstrapping (Idaman et al., 2024). Analisis

mediasi dilakukan untuk menguji peran #ust dalam memediasi pengaruh Islamic branding dan
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brand image tethadap buying decision. Seluruh pengujian dilakukan pada tingkat signifikansi yang

telah ditetapkan untuk memastikan keandalan dan ketepatan hasil penelitian.

HASIL
1. Analisis Deskriptif Variabel
Variabel Islamic Branding

Tabel 1 Hasil Uji Analisis Deskriptif Variabel Islamic Branding

Skor Rata-
No Islamic Branding Hasil
STS|TS|CS| S | Ss| tata

1 | Saya mengenal Wardah sebagai merek yang 0O |0 |8 |45]47 4,39 | Tinggi
mengusung konsep Islami

2 | Saya percaya bahwa nilai-nilai Islami pada 0O | 01640 |44 | 428 |Tingg
Wardah diterapkan secara nyata, bukan hanya
untuk kepentingan promosi.

3 | Saya mempertimbangkan label halal saat 0O |00 | 0 |100] 5,00 |Tinggi
membeli produk skincare, dan Wardah
memenubhi kriteria tersebut

4 | Saya percaya bahwa Wardah menjalankan 0O |00 |100] O 4,00 |Tinggi
bisnisnya secara jujur dan transparan sesuai
dengan etika Islam.

Berdasarkan Tabel 1, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap
variabel islamic branding berada pada kategori tinggi dengan nilai rata-rata skor sebesar 4,42
yang menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi sangat positif serta tingkat
kepercayaan yang tinggi terhadap penerapan nilai-nilai Islami pada produk skincare Wardah,
sehingga mendorong keyakinan dan keberanian responden dalam menjadikan identitas Islami
sebagai dasar pertimbangan keputusan pembelian; indikator dengan tanggapan tertinggi
adalah pertimbangan label halal yang dipenuhi oleh Wardah dengan nilai rata-rata 5,00,
menegaskan bahwa aspek kehalalan menjadi faktor paling dominan dalam pemilihan produk
skincare, sementara indikator dengan nilai terendah terdapat pada kepercayaan terhadap
praktik bisnis Wardah yang jujur dan transparan sesuai etika Islam dengan nilai rata-rata 4,00,
yang meskipun masih tergolong tinggi, menunjukkan perlunya peningkatan transparansi dan
komunikasi agar kepercayaan konsumen semakin kuat, sehingga secara keseluruhan islamic
branding Wardah telah diterima sangat baik, mampu membangun persepsi positif dan

keyakinan konsumen, serta memperkuat posisinya sebagai merek skincare yang unggul baik
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dari sisi kualitas produk maupun konsistensi penerapan nilai-nilai Islami dalam strategi

pemasaran.
Variabel Brand Image
Tabel 2 Hasil Uji Analisis Deskriptif Variabel Brand Image
Skor Rata-
No Brand Image Hasil

STS|TS|CS| S |ss | rata

1 | Saya mengakui bahwa Wardah merupakan merek | O | O | O | O |{100| 5,00 |Tinggi
yang dikenal sebagai brand kosmetik Islami.

2 | Saya melihat Wardah sebagai brand yang 0 | 0|10 48| 42 4,32 | Tinggi
konsisten menjaga reputasi positif di kalangan
konsumen Muslim.

3 | Saya merasa memiliki kedekatan emosional 0 1 |15]46| 38 421 | Tinggi
dengan brand Wardah karena nilai-nilai Islam
yang diusungnya.

4 | Saya percaya bahwa Wardah berfokus pada 0 | 4|8 |46 42 4,26 | Tinggi
segmen konsumen Muslim dengan menawarkan
produk yang sesuai syariat.

Nilai Rata-rata 4,45 | Tinggi

Berdasarkan Tabel 2, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap
variabel brand image produk skincare Wardah berada pada kategori tinggi dengan nilai rata-
rata sebesar 4,45, yang menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi sangat positif
terhadap citra Wardah sebagai merek kosmetik yang dikenal luas dan memiliki reputasi baik,
khususnya di kalangan konsumen muslim; indikator dengan nilai tertinggi terdapat pada
pengakuan Wardah sebagai brand kosmetik Islami dengan nilai rata-rata 5,00, yang
menegaskan bahwa identitas Islami Wardah telah tertanam kuat dan menjadi citra utama di
benak konsumen, sementara indikator dengan nilai terendah terdapat pada kedekatan
emosional konsumen terhadap Wardah berdasarkan nilai-nilai Islam yang diusung dengan
nilai rata-rata 4,21, yang meskipun masih tergolong tinggi, menunjukkan adanya peluang bagi
Wardah untuk memperkuat ikatan emosional melalui komunikasi merek yang lebih personal
dan relevan, sehingga secara keseluruhan brand image Wardah telah terbentuk sangat baik dan
menjadi faktor penting dalam memengaruhi persepsi, minat, serta keputusan pembelian

konsumen terhadap produk skincare Wardah.
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Variabel Trust

Tabel 3 Hasil Uji Analisis Deskriptif Variabel Trust

Skor
No Trust Rata- Hasil

STS|TS|CS| S |SS| rata

1 | Saya merasa Wardah selalu memberikan kualitas 0 [0 [13|37|50| 4,37 |Tinggi
produk yang konsisten.

2 | Saya bersedia merekomendasikan produk Wardah | O | 1 |10 |45(44| 4,32 |Tinggi
kepada teman atau keluarga karena saya yakin
terhadap mereknya

3 | Saya percaya bahwa Wardah tidak akan 0 |1 |14 |44|41| 425 |Tinggi
mengecewakan saya sebagai konsumen.
4 | Saya percaya bahwa Wardah tidak memberikan 0 |1 (1052|137 425 |Tinggi

klaim berlebihan pada produknya.

Nilai Rata-rata 430 |Tinggi

Berdasarkan Tabel 3, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap
variabel #rust pada produk skincare Wardah berada dalam kategori tinggi dengan nilai rata-
rata sebesar 4,30, yang menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki tingkat
kepercayaan yang tinggi terhadap Wardah, baik dari aspek kualitas produk, konsistensi merek,
maupun kejujuran dalam penyampaian klaim; indikator dengan nilai tertinggi terdapat pada
persepsi konsumen bahwa Wardah selalu memberikan kualitas produk yang konsisten
dengan nilai rata-rata 4,37, yang menegaskan bahwa konsistensi kualitas merupakan faktor
utama pembentuk kepercayaan, sementara indikator dengan nilai terendah terdapat pada
keyakinan bahwa Wardah tidak akan mengecewakan konsumen serta tidak memberikan
klaim berlebihan pada produknya dengan masing-masing nilai rata-rata 4,25, yang meskipun
masih termasuk kategori tinggi, menunjukkan perlunya Wardah untuk terus menjaga
transparansi informasi dan kesesuaian antara klaim produk dengan manfaat yang dirasakan,
schingga secara keseluruhan tingkat kepercayaan konsumen terhadap skincare Wardah
tergolong tinggi dan berpotensi kuat dalam mendorong loyalitas serta memengaruhi

keputusan pembelian secara berkelanjutan.
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Variabel Buying Decision

Tabel 4 Hasil Uji Analisis Deskriptif Variabel Buying Decision

Skor Rata-
No Buying Decision Hasil
STS|TS|CS| S |ss| rata

1 | Saya memilih produk skincare Wardah karena 0 | 1119]41|39| 4,18 |Tinggi
sesuai dengan kebutuhan kulit saya.

2 | Saya membeli produk skincare Wardah dari toko 0 | 0 |16|42]42| 426 |Tinggi
atau platform penjualan yang mudah diakses
(misalnya, Shopee dan Tokopedia).

3 | Saya membeli ulang produk Wardah jika 0 |1 [12|44143| 429 |Tinggi
kualitasnya sesuai dengan harapan saya
4 | Saya membeli produk skincare Wardah secara 0 |1 143154 438 |Tinggi

rutin dalam jangka waktu tertentu.

Nilai Rata-rata 4,28 | Tinggi

Berdasarkan Tabel 4, dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap
variabel buying decision pada produk skincare Wardah berada dalam kategori tinggi dengan nilai
rata-rata sebesar 4,28, yang mengindikasikan bahwa mayoritas responden memiliki
kecenderungan keputusan pembelian yang kuat, baik dalam aspek pemilihan produk,
kemudahan akses pembelian, pembelian ulang, maupun pembelian secara rutin; indikator
dengan nilai tertinggi terdapat pada perilaku pembelian produk Wardah secara rutin dalam
jangka waktu tertentu dengan nilai rata-rata 4,38, yang menunjukkan adanya komitmen
konsumen untuk menggunakan produk secara berkelanjutan, sementara indikator dengan
nilai terendah terdapat pada kesesuaian produk Wardah dengan kebutuhan kulit konsumen
dengan nilai rata-rata 4,18, yang meskipun masih tergolong tinggi, mengindikasikan adanya
peluang bagi Wardah untuk meningkatkan relevansi produk melalui inovasi dan
pengembangan yang lebih terfokus, sehingga secara keseluruhan tingkat keputusan
pembelian konsumen terhadap produk skincare Wardah termasuk tinggi dan mencerminkan
keberhasilan Wardah dalam membangun kepercayaan, citra merek, serta kemudahan akses

yang mendorong transaksi dan pembelian ulang secara berkelanjutan.

Volume 6, Nomor 1, Februari 2026 397
[ e



Arfina Shaharani & Lutfi Nurcholis

2. Analisis Outer Model
Uji Validitas

Tabel 5 Hasil Uji Nilai Convergent 1 alidity

Buying Decision| Brand Image | Trust | Islamic Branding
BD1 0.803
BD2 0.876
BD3 0.821
BD4 0.787
BI1 0.789
BI2 0.818
BI3 0.823
Bl4 0.853
BT1 0.843
BT2 0.842
BT3 0.816
BT4 0.867
IB1 0.807
IB2 0.825
IB3 0.794
1B4 0.832

Berdasarkan Tabel 5, dapat dijelaskan bahwa seluruh indikator pada masing-masing
variabel penelitian telah memenuhi kriteria validitas konvergen dengan nilai outer loading di
atas 0,70, di mana pada variabel buying decision indikator BD1, BD2, BD3, dan BD4 masing-
masing memiliki nilai outer loading sebesar 0,803; 0,8706; 0,821; dan 0,787 yang menunjukkan
kontribusi kuat dalam merepresentasikan keputusan pembelian, pada variabel brand image
indikator BI1, BI2, BI3, dan BI4 memiliki nilai outer loading sebesar 0,789; 0,818; 0,823; dan
0,853 yang menandakan seluruh indikator mampu mengukur citra merek dengan baik, pada
variabel trust indikator T1, T2, T3, dan T4 masing-masing menghasilkan nilai outer loading
sebesar 0,843; 0,842; 0,816; dan 0,867 yang mengonfirmasi validitas indikator dalam
mengukur kepercayaan, serta pada variabel islamic branding indikator IB1, IB2, IB3, dan IB4
memiliki nilai outer loading sebesar 0,807; 0,825; 0,794; dan 0,832, schingga secara
keseluruhan dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator penelitian dinyatakan valid dan layak

digunakan untuk analisis selanjutnya.
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Tabel 6 Hasil Uji Nilai Discriminnant 1 alidity

Buying Decision| Brand Image| Trust | Islamic Branding
BD1 0.803 0.552 0.609 0.514
BD2 0.876 0.566 0.659 0.615
BD3 0.821 0.551 0.550 0.534
BD4 0.787 0.516 0.540 0.596
BI1 0.580 0.789 0.590 0.659
BI2 0.523 0.818 0.670 0.595
BI3 0.507 0.823 0.612 0.604
BI4 0.571 0.853 0.578 0.578
BT1 0.602 0.644 0.843 0.630
BT2 0.614 0.670 0.842 0.577
BT3 0.568 0.508 0.816 0.586
BT4 0.635 0.683 0.867 0.645
IB1 0.531 0.663 0.582 0.807
1B2 0.585 0.537 0.574 0.825
1B3 0.621 0.619 0.602 0.794
IB4 0.494 0.599 0.599 0.832

Berdasarkan Tabel 6, dapat dijelaskan bahwa seluruh indikator pada masing-masing
variabel penelitian memiliki nilai korelasi tertinggi terhadap konstruk yang diukurnya
dibandingkan dengan konstruk lainnya, yang menunjukkan terpenuhinya validitas
diskriminan, di mana pada variabel buying decision indikator BD1 hingga BD4 memiliki nilai
outer loading tertinggi pada konstruk keputusan pembelian dibandingkan dengan korelasinya
terhadap konstruk lain, seperti BD1 dengan nilai outer loading sebesar 0,803 yang lebih besar
dibandingkan korelasinya dengan brand image (0,552), trust (0,609), dan islamic branding
(0,514), pola serupa juga ditunjukkan pada indikator variabel brand image (BI1-BI4) yang
memiliki outer loading tertinggi pada konstruk brand image, pada indikator variabel trust
(T1-T4) yang seluruhnya menunjukkan outer loading tertinggi pada konstruk trust, serta
pada indikator variabel islamic branding (IB1-IB4) yang masing-masing memiliki outer
loading tertinggi pada konstruk islamic branding, sehingga secara keseluruhan dapat
disimpulkan bahwa korelasi antara indikator dengan konstruknya lebih besar dibandingkan
korelasi indikator terhadap konstruk lain, yang menegaskan bahwa model pengukuran telah
memenuhi kriteria validitas diskriminan dan setiap konstruk laten mampu merepresentasikan

serta memprediksi indikator-indikator pada bloknya masing-masing dengan baik.
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Tabel 7 Hasil Uji Analisis Average 1 ariance Extracted (AVE)

Variabel Nilai Average Variance Extracted (AVE) | Keterangan
Buying Decision 0.676 Valid
Brand Image 0.674 Valid
Trust 0.709 Valid
Islamic Branding 0.664 Valid

Seperti yang ditampilkan dalam Tabel 7, dalam penelitian ini variabel Buying Decision
memiliki nilai AVE sebesar 0,676, variabel Brand Inmage memiliki nilai A1E sebesar 0,674,
variabel Trust memiliki nilai A1E sebesar 0,709, serta variabel Is/amic Branding memiliki nilai
AVE sebesar 0,664. Seluruh variabel menunjukkan nilai AVE (Average 1 ariance Extracted)
lebih besar dari 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel yang digunakan dalam

penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan dapat dinyatakan valid.
Uji Reliabilitas

Tabel 8 Hasil Uji Composite Reliability

Variabel Nilai Composite Reability (Rho_A)
Buying Decision 0.843
Brand Image 0.839
Trust 0.867
Islamic Branding 0.831

Berdasarkan Tabel 8 dapat dijelaskan bahwa nilai composite reliability (Rho A) untuk
seluruh variabel dalam penelitian ini berada di atas nilai 0,70. Variabel buying decision memiliki
nilai composite reliability sebesar 0,843, variabel brand image sebesar 0,839, variabel #ust sebesar
0,867, serta variabel zslamic branding sebesar 0,831. Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa
masing-masing variabel telah memenubhi kriteria composite reliability, yang menunjukkan bahwa

seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.
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Uji Multikolinearitas

Tabel 9 Hasil Uji Analisis Deskriptif Variabel Multikolinearitas

Buying Decision | Brand Image | Trust | Islamic Branding
Buying Decision
Brand Image 2.805 2.227
Trust 2.646
Islamic Braanding 2.604 2.227

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian ariance Inflation Factor (1'1F) menunjukkan
bahwa seluruh nilai 1'IF pada variabel Brand Image Brand Trust, dan Islamic tethadap Buying
Decisionberada di bawah nilai 5. Nilai [IF tertinggi sebesar 2,805 dan nilai terendah sebesar
2,227. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini
tidak melanggar asumsi multikolinearitas. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antar
variabel independen masih berada dalam batas yang dapat diterima dan tidak terjadi korelasi

yang berlebihan antar variabel satu dengan variabel lainnya.

3. Analisis Inner Model
Uji R-Square (R?)

Tabel 10 Hasil Uji R-Square (R?)

R-square | R-square adjusted
Buying Decision 0.585 0.572
Trust 0.622 0.614

Seperti yang ditunjukkan pada Tabel 10, hasil pengolahan data menunjukkan bahwa

variabel Buying Decision memiliki nilai R-square sebesar 0,585 atau 58,5%, yang berarti bahwa
variasi Buying Decision dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model sebesar 58,5%
(kategori pengaruh baik). Sementara itu, variabel Trusz memiliki nilai R-sguare sebesar 0,622
atau 62,2%, yang menunjukkan bahwa variabel independen mampu menjelaskan variasi Trust
sebesar 62,2% (kategori pengaruh baik). Selanjutnya, sebesar 41,5% variasi pada Buying
Decision dan 37,8% variasi pada Trust dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan

dalam penelitian ini.
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Uji Effect Size (F-Square)

Tabel 11 Hasil Uji Effect Size (F-Square)

Buying Decision | Brand Image | Trust | Islamic Branding
Buying Decision
Brand Image 0.021 0.259
Trust 0.142
Islamic Branding 0.075 0.169

Berdasarkan tabel tersebut, pengaruh Brand Image terthadap Trust memperoleh nilai
sebesar 0,259 (di antara 0,15 - 0,35), yang menunjukkan bahwa efek dari pash ini
dikategorikan sedang. Kemudian pengaruh Trust terhadap Buwying Decision memiliki nilai
sebesar 0,142 (mendekati 0,15), sehingga masuk ke dalam kategori efek yang lemah (namun
hampir mendekati kategori sedang). Pengaruh Iskamic Branding terhadap Trust memperoleh
nilai sebesar 0,169 (di atas 0,15), yang menunjukkan efek dari pazh ini dikategorikan sedang,
Islamic Branding tethadap Buying Decision memiliki nilai sebesar 0,075 (di antara 0,02 — 0,15),
yang menunjukkan pengaruh dalam kategori lemah dan pengaruh Brand Image terhadap

Buying Decision memiliki nilai sebesar 0,021 (di antara 0,02 — 0,15), yang menunjukkan kategori

pengaruh sangat lemah.

4. Uji Hipotesis

Tabel 12 Hasil Uji Hipotesis

Original Sample Standard . .
sample mean deviation T statistics P
(©0) M) (STDEYV) (/O/STDEV/) values

Islamic 0.377 0.385 0.143 2.644 0.008
Branding> Trust
Branlmage> 0.467 0.460 0.143 3.275 0.001
Trust
Islamic 0.285 0.279 0.122 2.336 0.020
Branding>
Buying Decision
Brand Image 0.158 0.160 0.131 1.202 0.230
>Buying
Decision
Trust> Buying 0.395 0.401 0.111 3.544 0.000
Decision

Berdasarkan tabel interpretasi hasil pengujian hipotesis, dapat dijelaskan bahwa
hipotesis pertama (H1) dinyatakan diterima karena terdapat pengaruh positif dan signifikan

antara Islamic Branding terhadap Trust, yang ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 2,644
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dengan original sample 0,377 serta p-value sebesar 0,008, sehingga memenuhi kriteria t-
statistic > 1,65 dan p-value < 0,1. Selanjutnya, hipotesis kedua (H2) juga diterima karena
Brand Image terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust, dengan nilai t-
statistic sebesar 3,275, original sample sebesar 0,467, dan p-value sebesar 0,001, yang
menunjukkan bahwa citra merek yang kuat mampu meningkatkan tingkat kepercayaan

konsumen secara signifikan.

Sementara itu, hipotesis ketiga (H3) dinyatakan diterima karena terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara Islamic Branding terhadap Buying Decision, yang dibuktikan
melalui nilai t-statistic sebesar 2,336, original sample sebesar 0,285, dan p-value sebesar 0,020.
Berbeda dengan hasil tersebut, hipotesis keempat (H4) dinyatakan ditolak karena tidak
terdapat pengaruh signifikan antara Brand Image terhadap Buying Decision, dengan nilai t-
statistic sebesar 1,202 dan p-value sebesar 0,230 yang tidak memenuhi kriteria signifikansi.
Hasil serupa juga ditunjukkan pada hipotesis kelima (H5) yang dinyatakan ditolak karena
hubungan yang diuji tidak menunjukkan signifikansi statistik, sehingga secara keseluruhan
dapat disimpulkan bahwa tidak semua variabel memiliki pengaruh langsung terhadap
keputusan pembelian, meskipun berperan penting dalam membangun kepercayaan

konsumen

PEMBAHASAN
1. Pengaruh Islamic Branding tethadap Trust

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Islamic Branding berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Trusz. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat penerapan Islamic
Branding pada produk skincare Wardah, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen
terhadap merek tersebut (Rosidah et al., 2025). Penerapan nilai-nilai Islami seperti kehalalan
produk, kejujuran dalam promosi, serta kesesuaian produk dengan prinsip syariah mampu
meningkatkan keyakinan konsumen bahwa produk yang digunakan aman, halal, dan dapat

dipercaya.

Konsumen, khususnya mahasiswa Ger Z di Kota Semarang, menilai bahwa Islamic
Branding bukan hanya sekadar label halal, tetapi juga mencerminkan komitmen perusahaan
terhadap kualitas, etika, dan tanggung jawab moral. Oleh karena itu, semakin konsisten
perusahaan dalam menerapkan islamic branding, maka kepercayaan konsumen terhadap merek

akan semakin meningkat. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
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menyatakan bahwa Iskmic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust

(Maksum, 2024).
2. Pengaruh Brand Image terhadap Trust

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Brand Image berpengarnb positif dan signifikan
tethadap Trusz. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek Wardah yang positif di benak
konsumen mampu meningkatkan kepercayaan terhadap merek tersebut. Brand Image yang
baik tercermin dari persepsi konsumen terhadap kualitas produk, reputasi merek, serta

konsistensi Wardah dalam menghadirkan produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Mahasiswa Gen Z di Kota Semarang memandang Wardah sebagai merek yang
modern, aman, dan terpercaya, schingga membentuk keyakinan bahwa produk yang
ditawarkan memiliki kualitas yang dapat diandalkan. Dengan demikian, semakin positif Brand
Image yang dimiliki suatu merek, maka semakin tinggi pula T7ust konsumen terhadap merek
tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa

Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Trust (Septyarini & Sekarsari, 2024).
3. Pengaruh Islamic Branding terhadap Buying Decision

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Islamic Branding berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Buying Decision. Hal ini menunjukkan bahwa penerapan nilai-nilai Islami
pada produk Wardah mampu mendorong konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian. Kejelasan status halal, penggunaan bahan yang aman, serta citra religius yang
melekat pada merek menjadi pertimbangan penting bagi konsumen dalam menentukan

pilihan produk skzncare.

Bagi mahasiswa Gen Z di Kota Semarang, Is/amic Branding memberikan rasa aman
dan kenyamanan dalam menggunakan produk, sehingga mendorong mereka untuk
melakukan pembelian. Dengan demikian, semakin kuat Is/amic Branding yang diterapkan,
maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk memutuskan membeli produk tersebut.
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Islawzic
Branding memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Khotimah &
Khasanah, 2025).

4. Pengaruh Brand Image terthadap Buying Decision

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Brand Image tidak berpengaruh signifikan

terthadap Buying Decision. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun Wardah memiliki citra merek
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yang baik, Brand Image saja belum cukup kuat untuk secara langsung mendorong keputusan

pembelian konsumen.

Mahasiswa Gen Z di Kota Semarang cenderung tidak hanya mempertimbangkan
citra merek, tetapi juga faktor lain seperti kepercayaan terhadap merek, kesesuaian produk
dengan kebutuhan kulit, serta rekomendasi dari lingkungan sosial. Dengan demikian, Brand
Image lebih berperan dalam membentuk kepercayaan terlebih dahulu sebelum akhirnya
memengaruhi keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh Brand Image

terthadap Buying Decision bersifat tidak langsung (Septiani, 2024).
5. Pengaruh Trustterhadap Buying Decision

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Trust berpengaruh positif dan signifikan
tethadap Buying Decision. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap merek Wardah, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk

melakukan pembelian.

Kepercayaan konsumen terbentuk dari pengalaman positif dalam penggunaan
produk, jaminan keamanan dan kehalalan, serta konsistensi kualitas yang ditawarkan oleh
Wardah. Mahasiswa Gen Z di Kota Semarang yang telah memiliki kepercayaan tinggi
terhadap merek cenderung tidak ragu dalam melakukan pembelian ulang maupun Dengan
demikian, Trus# menjadi faktor kunci yang secara langsung memengaruhi keputusan

pembelian konsumen (Rosidah et al., 2025).
6. Perbandingan Dengan Literatur

Hasil penelitian ini sejalan dengan sejumlah penelitian terdahulu seperti (Septiani,
2024) dan (Maksum, 2024) yang menegaskan pentingnya Islamic branding dalam membangun
kepercayaan konsumen. Temuan bahwa Isiamic branding berpengaruh positif dan signifikan
terthadap #ust mendukung penelitian yang menyatakan bahwa sertifikasi halal, etika bisnis
Islam, serta simbol dan nilai keislaman mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap
merek. Hal ini konsisten dengan studi yang menyebutkan bahwa konsumen Muslim
cenderung mempercayai merek yang dinilai patuh terhadap prinsip syariah, sehingga
memunculkan rasa aman dan keyakinan dalam menggunakan produk. Dengan demikian,
penelitian ini memperkuat pandangan bahwa Is/amic branding tidak hanya berfungsi sebagai

diferensiasi merek, tetapi juga sebagai fondasi pembentukan kepercayaan.
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Di sisi lain, temuan penelitian ini juga memperjelas peran brand image dalam
memengaruhi #ust dan buying decision. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya seperti
(Gunawan & Pertiwi, 2022) dan (Heydiana & Aliyanti, 2024) yang menyatakan bahwa citra
merek yang positif, reputasi yang baik, serta kedekatan emosional konsumen terhadap merek
dapat meningkatkan kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian. Namun, penelitian
ini memberikan sudut pandang yang lebih komprehensif karena menguji #7us¢ sebagai variabel
intervening. Berbeda dengan beberapa studi terdahulu yang menemukan pengaruh langsung
brand image terhadap keputusan pembelian tanpa mempertimbangkan mekanisme psikologis
di dalamnya, penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan berperan penting sebagai

penghubung antara persepsi merek dan tindakan pembelian konsumen.
7. Implikasi Temuan Penelitian

Temuan penelitian ini memberikan implikasi manajerial bahwa perusahaan kosmetik
halal, khususnya Wardah, perlu menjaga konsistensi penerapan Islamic branding dan
memperkuat brand image secara berkelanjutan. Kepercayaan konsumen terbukti menjadi kunci
utama dalam mendorong keputusan pembelian, sehingga strategi pemasaran tidak cukup
hanya menonjolkan label halal, tetapi juga harus didukung oleh transparansi, kualitas produk,
serta komunikasi merek yang kredibel. Dengan memperkuat kepercayaan, perusahaan dapat
meningkatkan keputusan pembelian sekaligus mempertahankan loyalitas konsumen,

terutama pada segmen Generasi Z yang kritis dan selektif.
8. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama,
cakupan penelitian terbatas pada pengguna skincare Wardah di Kota Semarang sehingga hasil
penelitian belum dapat digeneralisasi secara luas ke wilayah lain atau merek kosmetik halal
yang berbeda. Kedua, penelitian ini menggunakan desain ¢ross-sectional yang hanya menangkap
persepsi konsumen pada satu waktu tertentu, sehingga belum mampu menggambarkan
perubahan perilaku konsumen dalam jangka panjang. Ketiga, variabel yang diteliti masih
terbatas pada Islamic branding, brand image, trust, dan buying decision, sehingga faktor lain yang

berpotensi memengaruhi keputusan pembelian belum sepenuhnya terakomodasi.
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KESIMPULAN
1. Rangkuman Hasil Penelitian

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa Islamic branding dan brand
image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap #wst pada pengguna skincare Wardah
di Kota Semarang. Hal ini mengindikasikan bahwa penerapan nilai-nilai Islami dan citra
merek yang kuat mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap merek. Konsumen
memandang Wardah sebagai merek yang tidak hanya halal secara formal, tetapi juga

konsisten dalam menerapkan etika dan nilai Islam dalam praktik bisnisnya.

Selain itu, #rust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision serta
berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara Islamic branding dan brand image
terthadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa kepercayaan merupakan
faktor kunci yang menjembatani persepsi merek dengan perilaku pembelian aktual. Dengan
kata lain, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh persepsi terhadap nilai dan citra
merek, tetapi juga oleh tingkat kepercayaan yang dibangun melalui pengalaman dan

keyakinan konsumen.
2. Kontribusi terhadap Ilmu Pengetahuan

Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan ilmu manajemen
pemasaran, khususnya pada kajian pemasaran berbasis nilai Islam. Dengan mengintegrasikan
Islamic branding, brand image, trust, dan buying decision dalam satu model empiris, penelitian ini
memperkaya literatur terkait perilaku konsumen Muslim, terutama Generasi Z. Selain itu,
penelitian ini menegaskan peran #ust sebagai mekanisme mediasi yang penting dalam

menjelaskan hubungan antara strategi branding dan keputusan pembelian.
3. Rekomendasi untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan keterbatasan penelitian ini, penelitian selanjutnya disarankan untuk
memperluas wilayah dan objek penelitian, baik pada merek kosmetik halal lain maupun pada
sektor industri halal yang berbeda. Penelitian mendatang juga dapat menggunakan desain
longitudinal untuk mengamati perubahan kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen
dari waktu ke waktu. Selain itu, penambahan variabel lain seperti kualitas produk, harga,
pengalaman pelanggan, atau pengaruh media sosial diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan

pembelian konsumen Muslim.
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