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Abstrak 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh 
label halal dan citra merek terhadap keputusan pembelian melalui 
kepercayaan merek pada produk kosmetik Wardah. Teknik pengambilan 
sampel yang digunakan adalah purposive sampling terdiri dari 140 responden, 
dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Analisis data 
menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4 melalui metode Structural 
Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian ini menemukan 
adanya pengaruh positif dan signifikan antara label halal terhadap 
kepercayaan merek; pengaruh positif dan signifikan antara citra merek 
terhadap kepercayaan merek; pengaruh positif dan signifikan antara 
kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian; pengaruh positif dan 
signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian; pengaruh positif 
dan signifikan antara label halal terhadap keputusan pembelian melalui 
kepercayaan merek; dan pengaruh positif dan signifikan antara citra merek 
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek. Sedangkan, 
antara label halal terhadap keputusan pembelian tidak terdapat pengaruh. 
 
Abstract 
The purpose of this study is to determine the influence of halal label and brand image 
on purchase decisions through brand trust in Wardah cosmetic products. The 
sampling technique used is purposive sampling, consisting of 140 respondents, with 
data collection conducted through a questionnaire. Data analysis was performed using 
the SmartPLS 4 software through the Structural Equation Model Partial Least Square 
(SEM-PLS) method.  The results of this study found a positive and significant 
influence between halal label and brand trust; a positive and significant influence 
between brand image and brand trust; a positive and significant influence between 
brand trust and purchase decisions; a positive and significant influence between brand 
image and purchase decisions; a positive and significant influence between halal label 
and purchase decisions through brand trust; and a positive and significant influence 
between brand image and purchase decisions through brand trust. However,  there is 
no direct influence between halal label and purchase decisions. 
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1. Pendahuluan 

Indonesia menjadi negara keempat dengan populasi penduduk terbanyak di dunia (Databoks, 
2023), dengan mayoritas penduduk Indonesia beragama Islam, yaitu 87,02% dari total penduduk 
nasional (Kementerian dalam Negeri, 2022). Hal tersebut menunjukkan bahwa Indonesia menjadi 
pangsa pasar yang menjanjikan bagi berbagai produk halal. Wardah merupakan salah satu merek 
kosmetik lokal yang terkenal dengan citra halalnya. Literatur mengungkapkan bahwa agama telah 
menjadi dasar keputusan pembelian bagi konsumen (Tuhin dkk., 2022). Dalam hal ini bahwa konsep 
halal juga menjadi pertimbangan dalam produk dan layanan seperti kosmetik. Namun, berdasar 
data top brand award fase I Tahun 2023, beberapa produk Wardah masih kalah dari produk merek 
pesaing (Topbrandaward.com, 2023). Selain itu, melihat data penjualan online merek kosmetik di 
Indonesia tahun 2022, Wardah berada pada peringkat keempat dengan penjualan sebesar 15.7 M 
(Compas.com, 2022). Oleh karena itu, masih diperlukan pemahaman mengenai faktor-faktor yang 
dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen, khususnya pada produk halal. 

Keputusan pembelian adalah proses di mana individu menentukan untuk membeli suatu produk 
yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Wahyuningsih, 2019). Konsumen 
mempertimbangkan berbagai faktor sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, salah 
satunya adalah label halal pada kemasan (Putri, 2022; Sa’diah dkk., 2022). Adanya jaminan legalitas 
dari Lembaga yang berwenang, label halal yang tertera pada kemasan produk dapat meningkatkan 
rasa aman dan nyaman sehingga mempengaruhi keputusan pembelian (Anggelia, 2020; Saripah, 
2023; Sa’diah dkk., 2022). Selain label halal, citra merek yang baik akan memudahkan calon 
konsumen dalam mengenali dan mengingat suatu produk, sehingga dapat meningkatkan 
keputusan pembelian (Burman, 2019). Meski demikian, penelitian lain (Mardiyah dkk 2023) 
mengungkapkan bahwa label halal tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Label halal pada produk tidak cukup untuk meningkatkan keputusan pembelian. Demikian pula 
pada penelitian Mukarromah dkk (2022), hasil menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh 
signifikan pada keputusan pembelian. Adanya perbedaan hasil penelitian tersebut, masih 
diperlukan variabel lain yang dapat menjadi perantara dalam menghubungkan label halal dengan 
keputusan pembelian (Pasolo & Sari, 2023) dan citra merek terhadap keputusan pembelian. Dalam 
penelitian ini, kepercayaan merek digunakan sebagai variabel mediasi. Hal ini didasarkan pada 
pemahaman bahwa dengan adanya label halal pada produk dapat meningkatkan kepercayaan 
konsumen. Ketika konsumen memiliki rasa percaya pada suatu merek, maka keputusan pembelian 
akan berpengaruh. Selain itu, citra merek yang positif menimbulkan rasa percaya pada konsumen 
dan hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Ulyanita & Mubarok, 2023). 

2. Tinjauan Pustaka 

2.1. Label Halal 

Label halal adalah tanda bukti tertulis yang menjamin kehalalan suatu produk dengan rangkaian 
logo dan tulisan halal Indonesia. Label halal juga memiliki kode dari kementerian yang diterbitkan 
berdasarkan pemeriksaan halal oleh lembaga yang dibentuk atau dianjurkan oleh MUI, fatwa halal 
dan sertifikasi halal MUI umum (Departemen Agama RI, 2022). 

Indikator label halal menurut Aspan dkk (2017) diukur dengan indikator sebagai berikut:   
1) Pengetahuan, yaitu informasi dan pemahaman yang dimiliki seseorang tentang suatu objek. 
2) Kepercayaan, yaitu kondisi psikologis dimana seseorang yakin bahwa apa yang mereka percayai 

adalah benar atau memiliki kebenaran yang kuat bagi individu tersebut. 
3) Penilaian pada label halal, yaitu proses evaluasi dan pemberian nilai terhadap keberadaan label 

halal pada suatu produk. 
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2.2. Citra Merek 

Menurut Kotler & Keller (2017) citra merek menggambarkan sifat-sifat eksternal dari produk atau 
layanan, termasuk bagaimana merek berusaha untuk memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial 
konsumen. Mengacu pada Kotler & Keller (2017) citra merek dapat diukur berdasarkan aspek 
sebagai berikut:  

Identitas merek, yaitu identitas fisik yang terkait dengan suatu merek atau produk, yang 
memungkinkan konsumen untuk mengenali dan membedakannya dari merek atau produk lainnya 
dengan mudah. Kepribadian merek, yaitu merujuk pada karakteristik unik dari suatu merek yang 
menciptakan kesan tertentu, sehingga memudahkan konsumen membedakan antarmerek. Asosiasi 
merek, yaitu suatu hal yang spesifik, relevan, atau yang selalu terkait dengan suatu merek dan 
menjadi identitas yang kuat bagi merek tersebut. Manfaat dan keunggulan merek, yaitu nilai dan 
kelebihan yang ditawarkan oleh merek, sehingga konsumen dapat merasakan keuntungan atau 
manfaat dari produk tersebut.  

2.3. Kepercayaan Merek  

Kepercayaan merek adalah keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat diandalkan untuk 
memenuhi nilai yang dijanjikan. Merek tersebut juga dianggap mampu mengutamakan 
kepentingan konsumen di atas kepentingannya sendiri (Suhardi & Rika, 2019). Menurut Torres & 
Cañada (2017) faktor yang dapat dilihat dalam kepercayaan merek sebagai berikut:  
1) Keyakinan konsumen tentang informasi yang ditampilkan pada suatu produk, seperti informasi 

tentang bahan-bahan yang digunakan.  
2) Keyakinan konsumen terhadap janji dan jaminan yang diberikan oleh produk, seperti klaim 

tentang keamanan produk. 
3) Kepercayaan konsumen pada suatu produk untuk melakukan pembelian, seperti klaim yang 

dibuat sesuai dengan preferensi konsumen.  

2.4. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen memilih produk atau jasa tertentu dari 
berbagai pilihan yang tersedia, berdasarkan pertimbangan individu, preferensi dan pengalaman 
sebelumnya (Solomon, 2018). 

Mengacu pada Schiffman & Kanuk (2017) indikator untuk mengukur keputusan pembelian 
adalah sebagai berikut: 
1) Cepat dalam memutuskan, yaitu mengukur seberapa cepat konsumen membuat keputusan 

dalam membeli suatu produk. 

2) Pembelian sendiri, yaitu menilai apakah konsumen memutuskan untuk membeli didasarkan 

pada kehendak mereka sendiri. 

3) Bertindak dikarenakan keunggulan produk, yaitu ketika konsumen memilih untuk membeli 

suatu produk karena kelebihan dan manfaat yang ditawarkannya. 

4) Keyakinan atas pembelian, yaitu ketika konsumen membuat keputusan pembelian dengan yakin 

dan tanpa keraguan. 

Adapun hubungan antara variabel yang diteliti sebagai berikut: 
1) Hubungan Label Halal terhadap Kepercayaan Merek 

Tujuan dari label halal ini adalah untuk memberikan informasi yang jelas kepada konsumen, 
sehingga mereka semakin percaya pada produk halal yang ditawarkan dan mempengaruhi 
tingkat kepercayaan konsumen (Sinaga dkk., 2023). Kehadiran label halal yang tertera dalam 
suatu kemasan produk membuat para konsumen khususnya muslim tidak akan ragu untuk 
menggunakan produk tersebut (Trishantini dkk., 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Lubis & 
Yafiz (2023) mengungkapkan bahwa penggunaan labelisasi pada suatu merek dapat 
memunculkan implikasi yang positif seperti memunculkan daya tarik bagi konsumen muslim. 
Label halal dapat membangun kepercayaan konsumen dan membedakan produk dengan 
pesaing. Sehingga, hipotesis yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 
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H1: Label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. 

2) Hubungan Citra Merek terhadap Kepercayaan Merek 
Citra merek merupakan salah satu komponen kunci dalam menentukan keberhasilan pemasaran 
sebuah perusahaan (Wadi dkk., 2021). Konsumen lebih menyukai produk yang familiar dan telah 
digunakan oleh banyak orang. Ketika konsumen mempercayai suatu produk, kemungkinan 
besar mereka akan berbelanja lagi (Sinaga dkk., 2023). Dalam penelitian Chusniartiningsih & 
Andjarwati (2019) dijelaskan bahwa konsumen memiliki keyakinan  bahwa suatu produk dengan 
citra merek yang kuat (citra positif) pasti dapat dipercaya dari segi  kualitas, tampilan dan lain-
lain, sehingga konsumen  akan mempercayai merek tersebut tanpa ada keraguan. Sehingga, 
hipotesis yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 
H2: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. 

3) Hubungan Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Perusahaan yang telah memiliki reputasi baik karena keandalan produk atau layanannya akan 
lebih mudah menarik konsumen baru dan menjaga konsumen yang sudah ada. Kepercayaan 
konsumen yang tinggi terhadap suatu merek akan meningkatkan kemungkinan mereka untuk 
melakukan pembelian (Wadi dkk., 2021). Kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen 
bahwa merek yang diinginkannya dapat dipercaya dan dapat menjamin tidak menimbulkan 
kerugian (Lantara & Pramudana, 2020). Apabila konsumen merasa yakin dengan produk yang 
dibuat oleh suatu merek maka kepercayaan konsumen akan meningkat pula (Sari, 2019). 
Sehingga, hipotesis yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 
H3: Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4) Hubungan Label Halal terhadap Keputusan Pembelian 
Label halal yang tertera pada kemasan produk secara langsung dapat mempengaruhi keputusan 
pembeli, khususnya di kalangan masyarakat muslim. Adanya rasa aman dan nyaman pada saat 
menggunakan suatu produk akan meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong 
mereka untuk memutuskan untuk membelinya (Saripah, 2023). Kehadiran label halal sebenarnya 
membantu masyarakat untuk lebih berhati-hati dalam menggunakan suatu produk. Masyarakat 
tidak perlu merasa ragu lagi karena Lembaga telah menjamin legalitasnya (Anggelia, 2020). 
Sehingga, hipotesis yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 
H4: Label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

5) Hubungan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Berbagai temuan produk kosmetik yang mengandung bahan berbahaya dapat merusak reputasi 
merek pelaku industri kosmetik. Jika merek kosmetik halal memiliki persepsi positif di benak 
konsumen, ini dapat menarik keinginan dan mendorong mereka untuk membeli produk (Amalia 
dkk., 2021). Ketika konsumen tidak memiliki pengalaman atau informasi yang cukup mengenai 
suatu produk, citra perusahaan seringkali menjadi referensi utama dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian mereka (Tanady & Fuad, 2020). Sehingga, hipotesis yang dapat 
dirumuskan adalah sebagai berikut: 
H5: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

6) Hubungan Label Halal terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek 
Keberadaan label halal pada kemasan secara langsung dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. Hal ini disebabkan oleh timbulnya perasaan aman dan nyaman saat 
menggunakan produk tersebut, yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan dan keputusan 
pembelian terhadap produk yang telah disertai dengan label halal (Damayanti dkk., 2023). 
Kepercayaan memainkan peran penting sebagai mediator karena menjadi dasar bagi konsumen 
dalam membuat keputusan, termasuk keputusan pembelian (Jamal & Waluyo, 2022). Sehingga, 
hipotesis yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 
H6:  Label Halal berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan 

merek. 
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7) Hubungan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek 

Citra merek berperan dalam menimbulkan preferensi untuk melakukan pembelian. Semakin 
positif citra merek yang dimiliki produk, semakin besar pula ketertarikan konsumen untuk 
membelinya (Fatmawati dkk., 2017). Kepercayaan menjadi dasar utama dalam membentuk 
hubungan jangka panjang antara penjual dan pembeli. Konsumen akan merasa percaya jika 
suatu merek dapat memenuhi kebutuhan, keinginan, dan harapan mereka (Nugroho, 2021). 
Sebuah merek yang mampu menciptakan kesan berarti pada konsumen cenderung lebih mudah 
menarik perhatian konsumen. Hal ini disebabkan oleh citra merek dan reputasi perusahaan yang 
terjaga dengan baik, pada akhirnya mendorong perilaku pembelian (Damayanti dkk., 2023). 
Sehingga, hipotesis yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 
H7:  Citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui   kepercayaan 

merek. 

3. Metode 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan kuantitatif, dengan kuesioner 
sebagai metode pengumpulan data. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh konsumen 
kosmetik Wardah di Samarinda. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 
sampling dengan kriteria penentuan responden yaitu: (a) responden memiliki akun pada situs daring 
seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak, dan lain-lain; (b) responden pernah melakukan 
pembelian kosmetik Wardah minimal 1 kali melalui aplikasi daring; (c) responden berusia 17-40 
tahun. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala likert dan kemudian diberi skor untuk 
pilihan sangat setuju (5), setuju (4), netral (3), tidak setuju (2), sangat tidak setuju (1). 

Penentuan jumlah sampel minimal dalam penelitian ini menggunakan pernyataan Hair dkk 
(2019) di mana banyaknya responden harus disesuaikan dengan jumlah indikator pertanyaan yang 
terdapat dalam kuesioner, yaitu 14 dikalikan 10. Sehingga, jumlah sampel yang ditetapkan adalah 
140 responden. Alat analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan perangkat 
lunak smartPLS 4 dengan metode SEM-PLS (Structural Equation Modeling - Partial Least Squares) 
untuk menguji hubungan antar variabel. Ghozali & Latan (2021) mengemukakan bahwa proses 
model pengukuran dalam PLS mencakup dua aspek utama yaitu: model pengukuran (outer model) 
dan model struktural (inner model) dan uji hipotesis. 

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1. Hasil Penelitian 

4.1.1. Karakteristik Responden 

Pada penelitian ini, peneliti menyebarkan kuesioner kepada 140 responden. Bagian ini 
mendeskripsikan responden yang memberikan jawaban kuesioner berdasarkan jenis kelamin, usia, 
jangka waktu penggunaan, dan platfrom online yang digunakan saat pembelian produk Wardah. 

 
Tabel 1. Jenis Kelamin, Usia, Jangka Waktu Penggunaan, Platform yang Digunakan 

Deskripsi 
  
  

Responden 

Frekuensi Pesentasi 

Jenis kelamin 

Perempuan 102 72,9% 

Laki-laki 38 27,1% 

Total 140 100% 

Usia 

17-20 tahun 38 27,1% 

21-25 tahun 85 60,7% 

26-30 tahun 11 7,9% 

31- 35 tahun 6 4,3% 

Total 140 100% 

Jangka Waktu Penggunaan 

0-6 bulan 50 35,7% 

6-12 bulan 41 29,3% 

>13 bulan 49 35% 

Total 140 100% 
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Deskripsi 
  
  

Responden 

Frekuensi Pesentasi 

Plaform yang Digunakan saat 
Pembelian Produk 

Shopee 116 82,9% 

Tokopedia 10 7,1% 

Lazada 2 1,4% 

Lainnya 12 8,6% 

Total 140 100% 

 

Tabel diatas menunjukkan karakteristik responden dalam penelitian ini, dimana jawaban 
responden didominasi oleh perempuan sebanyak 72,%, usia 21-25 tahun sebanyak 60,7%, dengan 
jangka waktu penggunaan produk Wardah selama 0-6 bulan sebanyak 35,7%, dan platform yang 
digunakan saat pembelian yaitu Shopee sebanyak 82,9%. 

Hasil analisis dari jawaban responden terhadap pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner dengan 
jumlah responden sebanyak 140, menujukkan bahwa rata-rata penilaian pada variabel label halal 
adalah 4,59 masuk dalam kategori sangat tinggi. Rata-rata penilaian pada variabel citra merek 
adalah 4,45 masuk dalam kategori sangat tinggi. Rata-rata penilaian pada variabel kepercayaan 
merek adalah 4,40 masuk dalam kategori sangat tinggi. Rata-rata penilaian pada variabel keputusan 
pembelian adalah 4,21 masuk kategori sangat tinggi. 

4.1.2. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

4.1.2.1. Uji Validitas 

Tabel 2. Pengujian Validitas 

Variabel Indikator Loading Factors AVE Keterangan 

Label Halal (X1) 

X1.1 0.893 

0,745 

Valid 

X1.2 0.86 Valid 

X1.3 0.835 Valid 

Citra Merek (X2) 

X2.1 0.822 

0,650 

Valid 

X2.2 0.853 Valid 

X2.3 0.773 Valid 

X2.4 0.773 Valid 

Kepercayaan Merek (Y) 

Y.1 0.889 

0,761 

Valid 

Y.2 0.874 Valid 

Y.3 0.853 Valid 

Keputusan Pembelian (Z) 

Z.1 0.823 

0,674 

Valid 

Z.2 0.799 Valid 

Z.3 0.795 Valid 

Z.4 0.865 Valid 

 
Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel diatas, dapat dilihat bahwa nilai indikator variabel 

penelitian masing-masing memiliki nilai diatas 0,7.  Hasil loading factors diatas 0,7 menunjukkan 
bahwa kuesioner terbukti valid, yang berarti pernyataan yang disertakan dalam kuesioner dapat 
digunakan untuk mengukur variabel penelitian. Selain itu, setiap variabel penelitian memiliki nilai 
AVE diatas 0,5. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa indikator variabel penelitian ini valid 
dan memenuhi syarat validitas. 

4.1.2.2. Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Pengujian Reliabilitas 

Variabel 
Composite 
reliability 

Cronbach's alpha Keterangan 

Label Halal 0,881 0,819 Reliabel 
Citra Merek 0,905 0,843 Reliabel 
Kepercayaan Merek 0,892 0,838 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,897 0,828 Reliabel 
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Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel diatas, menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki 
nilai composite reliability dan cronbach alpha diatas 0,7. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa semua 
indikator reliabel atau memenuhi uji reliabilitas. 

Gambar 1. Kerangka Model Dasar 

4.1.3. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Tabel 4. Nilai R-Square 

Variabel R- Square 

Kepercayaan Merek 0.677 
Keputusan Pembelian 0.515 

 
Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel diatas, menunjukkan bahwa nilai R-square untuk 

variabel Kepercayaan Merek sebesar 0.677. Nilai tersebut memperlihatkan bahwa variabel Label 
Halal (X1) dan Citra Merek (X2) dapat menjelaskan variabel Kepercayaan Merek (Y) sebesar 67,7%. 
Selebihnya sebesar 32,2% dipengaruhi oleh variabel lain di luar variabel yang diteliti. Nilai R-square 
untuk variabel Keputusan Pembelian (Z) sebesar 0.515. Nilai tersebut memperlihatkan bahwa 
variabel Label Halal (X1), Citra Merek (X2), dan Kepercayaan Merek (Y) dapat menjelaskan variabel 
Keputusan Pembelian (Z) sebesar 51,5%. Selebihnya sebesar 48,5% dipengaruhi oleh variabel lain di 
luar variabel yang diteliti. 

4.1.4. Pengujian Hipotesis 

Proses uji signifikansi dan uji hipotesis dilakukan melalui perhitungan bootstrapping, kemudian 
hasilnya dianalisis pada tabel path coefficient yang mencakup T-statistic, P-Values, dan Original 
Sample. Dalam pengujian hipotesis, digunakan juga nilai t-tabel untuk alpha 0,05 (5%) yang sering 
kali bernilai 1,96. Jika nilai t-hitung > t-tabel dengan nilai signifikansi <0,05, yaitu 1,96, maka 
terdapat pengaruh signifikan antara variabel yang diuji (Ghozali & Latan, 2015). 

 
Tabel 5. Nilai Path Coefficient dan Indirect Effects 

Variabel Original sample (O) T-statistik P-value Keterangan 

Label Halal → Kepercayaan Merek 0.266 2.958 0.003 Signifikan 
Citra Merek → Kepercayaan Merek 0.590 7.627 0.000 Signifikan 
Kepercayaan Merek → Keputusan Pembelian 0.538 4.470 0.000 Signifikan 
Label Halal → Keputusan Pembelian -0.202 1.573 0.116 Tidak Signifikan 
Citra Merek → Keputusan Pembelian 0.379 2.733 0.006 Signifikan 
Label Halal → Kepercayaan Merek → 
Keputusan Pembelian 

0.143 2.345 0.019 Signifikan 

Citra Merek → Kepercayaan Merek → 
Keputusan Pembelian 

0.318 3.770 0.000 Signifikan 
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4.1.4.1. Uji Pengaruh Langsung 

Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 5 diatas, berikut merupakan hasil pengujian hipotesis 
dalam penelitian ini: 
1) Hasil uji hipotesis pada variabel label halal terhadap kepercayaan merek menghasilkan nilai 

koefisien sebesar 0.266, dengan nilai t-statistik sebesar 2.958 lebih besar dari 1,96 (t-tabel) dan 
nilai p-value sebesar 0.003 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa label halal 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek, sehingga hipotesis 1 
diterima. 

2) Hasil uji hipotesis pada variabel citra merek terhadap kepercayaan merek menghasilkan nilai 
nilai koefisien sebesar 0.590 dengan nilai t-statistik sebesar 7.627 lebih besar dari 1,96 (t-tabel) dan 
nilai p-value sebesar 0.000 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa citra merek 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek, sehingga hipotesis 2 
diterima. 

3) Hasil uji hipotesis pada variabel kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian 
menghasilkan nilai koefisien sebesar 0.538 dengan nilai t-statistik sebesar 4.470 lebih besar dari 
1,96 (t-tabel) dan nilai p-value sebesar 0.000 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini dapat disimpulkan 
bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, sehingga hipotesis 3 diterima. 

4) Hasil uji hipotesis pada variabel label halal terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai 
koefisien sebesar -0.202 dengan nilai t-statistik sebesar 1.573 lebih kecil dari 1,96 (t-tabel) dan nilai 
p-value sebesar 0.116 lebih besar dari 0,05. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa label halal tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, maka dari itu hipotesis 4 ditolak. 

5) Hasil uji hipotesis pada variabel citra merek terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai 
koefisien sebesar 0.379 dengan nilai t-statistik sebesar 2.733 lebih besar dari 1,96 (t-tabel) dan nilai 
p-value sebesar 0.006 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa citra merek 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis 5 
diterima. 

4.1.4.2. Uji Pengaruh Tidak Langsung 

Berdasarkan hasil analisis data pada Tabel 4.16 di atas hasil pengujian hipotesis dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut: 
1) Hasil uji hipotesis pada variabel label halal terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan 

merek menghasilkan nilai koefisien sebesar 0.143 dengan nilai t-statistik sebesar 2.345 lebih besar 
dari 1,96 (t-tabel) dan nilai p-value sebesar 0.019 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini dapat disimpulkan 
bahwa efek mediasi tersebut adalah full mediation, menunjukkan bahwa label halal memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek, 
sehingga hipotesis 6 diterima. 

2) Hasil uji hipotesis pada citra merek terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek 
menghasilkan nilai koefisien sebesar 0.318 dengan nilai t-statistik sebesar 3.770 lebih besar dari 
1,96 (t-tabel) dan nilai p-value sebesar 0.000 lebih kecil dari 0,05. Hasil ini dapat disimpulkan 
bahwa efek mediasi tersebut adalah partial mediation, menunjukkan bahwa citra merek memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek, 
sehingga hipotesis 7 diterima. 

4.2. Pembahasan 

4.2.1. Pengaruh Label Halal terhadap Kepercayaan Merek 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa label halal berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepercayaan merek pada produk kosmetik Wardah. Hal ini menunjukkan bahwa 
keberadaan label halal pada produk kosmetik Wardah dapat memperkuat kepercayaan konsumen 
terhadap merek tersebut. Selaras dengan persepsi konsumen dimana Wardah sebagai pionir 
kosmetik halal di Indonesia, berhasil memanfaatkan aspek ini untuk memperkuat kepercayaan 
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merek di mata konsumennya. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Pasolo & Sari (2023) 
menemukan bahwa label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. 

4.2.2. Pengaruh Citra Merek terhadap Kepercayaan Merek 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepercayaan merek pada produk kosmetik Wardah. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 
baik citra yang dimiliki produk Wardah maka kepercayaan terhadap merek akan semakin 
meningkat. Konsumen cenderung percaya pada merek yang memiliki reputasi baik, sehingga citra 
merek yang positif menjadi faktor penting dalam menciptakan kepercayaan terhadap Wardah. Hasil 
penelitian ini sesuai dengan penelitian Huda & Nugroho (2020) yang menemukan bahwa citra 
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. 

4.2.3. Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk kosmetik Wardah. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek Wardah, maka akan mempengaruhi 
keputusan pembelian seseorang. Konsumen yang percaya pada merek Wardah cenderung lebih 
yakin dalam membeli produk tersebut. Kepercayaan merek memberikan keyakinan bahwa produk 
yang dibeli akan memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian Hastoko & Wati (2022) yang menemukan bahwa merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4.2.4. Pengaruh Label Halal terhadap Keputusan Pembelian 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa label halal tidak memiliki pengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada produk kosmetik Wardah. Hal ini menunjukkan bahwa keberadaan 
label halal saja tidak cukup untuk membujuk konsumen untuk membuat keputusan pembelian. 
Keberadaan label halal lebih efektif melalui perantara kepercayaan merek daripada pengaruh 
langsung. Meskipun, label halal merupakan elemen penting dalam membangun kepercayaan 
merek, hal ini tidak secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil 
penelitian ini sesuai dengan penelitian  Sari & Mukhroji (2024) yang menemukan bahwa label halal 
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

4.2.5. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian pada produk kosmetik Wardah. Hal ini menunjukkan bahwa 
semakin baik citra merek Wardah di mata konsumen, semakin besar peluang konsumen untuk 
memilih produk tersebut. Konsumen cenderung lebih memilih membeli produk dari merek yang 
memiliki citra positif karena memberikan keyakinan terhadap kualitas dan manfaat produk. Hasil 
penelitian ini sesuai dengan penelitian Tanady & Fuad (2020) yang menemukan bahwa citra merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4.2.6. Pengaruh Label Halal terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa label halal berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek pada produk kosmetik Wardah. Hal ini 
menunjukkan bahwa kepercayaan merek memainkan peran penting sebagai mediator, konsumen 
yang memiliki kepercayaan pada merek Wardah karena adanya label halal cenderung lebih yakin 
melakukan. Label halal menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan merek, kemudian 
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 
Rosuda & Samingan (2023) yang menyatakan bahwa label halal berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek. 
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4.2.7. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek pada produk kosmetik Wardah. Hal ini 
menunjukkan bahwa citra merek yang baik tidak hanya secara langsung mempengaruhi keputusan 
pembelian, tetapi juga melalui kepercayaan merek. Konsumen yang memiliki persepsi positif 
terhadap citra merek Wardah cenderung lebih percaya pada merek tersebut, sehingga 
meningkatkan kemungkinan mereka untuk membeli produk Wardah. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan penelitian Umma & Nabila (2023) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan merek. 

5. Simpulan 

Hasil penelitian ini menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan antara label halal 
terhadap kepercayaan merek; pengaruh positif dan signifikan antara citra merek terhadap 
kepercayaan merek; pengaruh positif dan signifikan antara kepercayaan merek terhadap keputusan 
pembelian; pengaruh positif dan signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian; 
pengaruh positif dan signifikan antara label halal terhadap keputusan pembelian melalui 
kepercayaan merek; dan pengaruh yang positif dan signifikan antara citra merek terhadap 
keputusan pembelian melalui kepercayaan merek. Sedangkan, pada variabel label halal tidak 
terdapat pengaruh terhadap keputusan pembelian. Kepercayaan merek terbukti dapat menjadi 
variabel mediasi yang dapat menjadi perantara dalam menghubungkan label halal dan citra merek 
terhadap keputusan pembelian. 
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