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A B S T R A C T   A R T I C L E   I N F O 
Produk halal telah mendapatkan perhatian yang signifikan 
dari pemasar di seluruh negara, produk yang tidak boleh 
mengandung bahan hewani tertentu yang dilarang untuk 
digunakan oleh umat Islam dan produk tersebut juga harus 
bebas alkohol. Pentingnya niat pembelian kembali oleh 
konsumen untuk produk halal dengan merek yang sama 
dengan pembelian pada kesempatan sebelumnya. Tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 
Orientasi Agama, elektronik mulut ke mulut (EMkM), 
Kesadaran Merek, Pembelian Aktual terhadap Niat 
Membeli Kembali. Metode pengolahan data dan analisis 
data dalam penelitian ini menggunakan analisis deskriptif 
dan Structured Equation Models yang menjadi analisis 
kuantitatifnya. Pengambilan sampel menggunakan Non-
Probability Sampling dengan teknik Purposive sampling, 
sehingga menghasilkan sampel 133 responden secara 
online. Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat 
diinterpretasikan bahwa terdapat pengaruh antara 
variabel niat beli ulang terhadap orientasi keagamaan. 
Studi ini juga menyimpulkan bahwa sebagian besar hasil 
cenderung memiliki niat untuk membeli kembali kosmetik 
halal.  
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1. PENDAHULUAN 
 

Islam mempromosikan kualitas yang perhatian terhadap semua barang dan jasa yang perlu  
mereka konsumsi. Ini disajikan di berbagai sektor mulai dari makanan halal, produk hingga 
periklanan dan kosmetik halal (T. C. Melewar & Alwi, 2018). Kosmetik dan merek mengenali 
manfaat ini dan bersaing untuk meningkatkan jumlah pengikut dan pelanggan melalui 
pemasaran media sosial tak terkecuali kosmetik/merek halal (Binwani & Ho, 2019). Fokus 
penelitian kosmetik halal untuk mengimplementasikan kampanye pemasaran yang terencana 
dan menguntungkan, untuk memenuhi kebutuhan dan melayani populasi Muslim, pemasar 
harus menghormati keyakinan dan nilai-nilai Islam (Fatmi et al., 2020; Saeed et al., 2001), 
sehingga menciptakan nilai bagi populasi Muslim dan bagi diri sendiri. Produk halal yang 
“cocok” adalah produk kosmetik yang dibuat hanya dari bahan dan ramuan yang dianggap 
cocok dan diperbolehkan menurut Hukum Islam. Juga, produk ini tidak boleh mengandung 
bahan hewani dan  produk sampingannya yang konsumsinya dilarang bagi umat Islam dan 
produk semacam itu, juga harus  non-alkohol (Shyan Fam et al., 2004). Pasar ini dengan cepat 
menjadi sangat kompetitif dan penting bagi pemasar untuk memiliki rencana yang tepat 
untuk memanfaatkan peluang yang muncul (Farooqi, 2017; Islam et al., 2018). Social Media 
Markting (SMM) mengacu pada pengguna aplikasi berbasis web atau platform media sosial 
untuk berkomunikasi dengan pelanggan untuk meningkatkan kesadaran produk, 
meningkatkan penjualan, dan membangun merek yang kompetitif (Tuten & Solomon, 2017). 
Ini termasuk berbagi konten sampel di profil perusahaan di media sosial, mendengarkan dan 
terlibat dengan pelanggan dan pengikut, menganalisis hasil, dan memasarkan dan beriklan di 
media sosial (Alsaleh et al., 2019). 

Penelitian pada artikel sebelumnya mengungkapkan bahwa pengetahuan agama, 
komitmen agama dan sertifikasi halal mempengaruhi perilaku pembelian konsumen kosmetik 
halal, yang kemudian mendorong niat pembelian kembali. Temuan sebelumnya 
mengungkapkan efek yang tidak signifikan dari orientasi agama dengan perilaku pembelian 
aktual dan niat pembelian kembali terhadap kosmetik halal, Namun menutur penelitian 
dalam artikel jurnal  sebelumnya (Shahid et al., 2022), perilaku pembelian tidak 
mempengaruhi niat pembelian kosmetik halal. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
menjelaskan bagaimana orientasi agama dapat berpengaruh positif terhadap Niat Membeli 
Kembali. Selain itu, kesadaran merk kosmetik halal yang sebenarnya ditemukan secara positif 
mempengaruhi niat pembelian kembali pelanggan dan pengaruh dari variabel seperti 
Elektronik Mulut Ke Mulut dan Perilaku Pembelian Aktual juga diteliti dalam penelitian ini. 
Model yang diusulkan dan diverifikasi secara empiris akan memungkinkan peneliti untuk 
mengisi research gap yang telah diidentifikasi dalam paparan di atas. 
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2. KAJIAN PUSTAKA 
2.1. Orientasi Agama 

Orientasi keagamaan merupakan refleksi individu terhadap kehidupan beragama, yang 
diwujudkan dalam tiga dimensi: pemikiran dan proposisi keagamaan, sikap dan perilaku 
keagamaan, dan pengalaman keagamaan. Karena orientasi keagamaan mengkaji motivasi 
individu untuk mengejar keyakinan agama, pendekatan agama dapat diklasifikasikan sebagai 
intrinsik atau ekstrinsik. Jika batin individu adalah orang yang memandang agama sebagai 
tujuan hidup, maka individu tersebut memiliki komitmen yang kuat terhadap ajaran dan 
keyakinan agama serta perilaku yang berpusat pada prinsip dan nilai-nilai agama, karena 
keyakinan agama lahiriah individu bukanlah penyebab utama dan juga bukan normatif 
(Shahid et al., 2022).  

2.2. Electronic Mulut ke Mulut (eMKM)  

Keterlibatan pada eMKM terdiri dari dua dimensi yaitu intensi konsumen untuk mengirim dan 
menerima eMKM. Namun, penelitian ini hanya mendefinisikan eMKM yang berperan pasif, 
atau dapat diartikan bahwa minat konsumen cenderung hanya dalam menerima informasi 
eMKM dengan mencari pendapat dan rekomendasi dari ulasan konsumen lain. eMKM secara 
pasif dapat memengaruhi pemilihan produk. Dalam penelitian ini  eMKM akan diprediksi 
dengan menggunakan konten yang dihasilkan perusahaan, kualitas informasi, dan kredibilitas 
informasi dari orang lain (Meidy et al., 2020) Dengan munculnya media sosial online, 
Elektronik Mulut Ke Mulut (eMKM) telah menjadi sumber informasi produk yang kuat 
(Tandon et al., 2020; Wilcox & Stephen, 2013) 

2.3. Kesadaran Merek 

Kesadaran merek adalah alat yang menyederhanakan keputusan pembelian (Erkan & Evans, 
2016; Wu & Ho, 2014).  Kesadaran Merek mengacu pada sejauh mana pelanggan mengenali 
dan mengingat merek berdasarkan produk atau gambar mereka (Aaker & Keller, 1990) 
kesadaran merek mengacu pada sejauh mana pelanggan mengidentifikasi dan mengingat 
merek berdasarkan produk atau citranya (Aaker & Keller, 1990). Hubungan antara kesadaran 
merek dan keinginan untuk membeli kembali juga dapat diperjelas dengan bagaimana 
pelanggan lebih memilih untuk memilih merek dengan identitas merek yang sangat dikenal 
ketika membuat pilihan; kesadaran merek adalah alat yang menyederhanakan keputusan 
pembelian. Banyak perdebatan sebelumnya telah mendorong cendekiawan lain untuk 
berkolaborasi dalam studi yang relevan, yang memiliki dampak signifikan pada literatur 
tentang niat pembelian dengan pengenalan merek (Wu & Ho, 2014). 

2.4. Perilaku Pembelian Aktual 

Dari sudut pandang konsumen, pelanggan dan pengikut kini dapat dengan mudah bertukar 
pikiran dengan teman dan kenalan mereka tentang merek, produk, dan layanan, serta 
perilaku pembelian actual dari pembuat keputusan pembelian. Oleh karena itu, sangat 
penting untuk memahami bagaimana persepsi konsumen terhadap produk kosmetik halal 
(Gonzales & Hancock, 2010; Shahid et al., 2018). Sebagian besar Perilaku Pembelian Aktual 
pelanggan (bila memuaskan) mendorong niat pembelian kembali pelanggan dan mengikat 



Karmila & Masnita,  Meningkatkan	Niat	Pembelian	Kembali	Kosmetik	…	| 190 

DOI: https://doi.org/10.17509/manajerial.v22i2 
ISSN: 1412-6613 & E-ISSN: 2527-4570 

pelanggan pada merek tertentu dalam jangka panjang (Zhang et al., 2011). Konsumen muslim 
lebih suka membeli produk dengan pilihan (Bashir et al., 2019; Shahid et al., 2018). 

 2.5. Niat Membeli Kembali 

Niat membeli kembali merupakan salah satu alat ukur loyalitas pelanggan. Weisberg et al. 
(2011) menemukan bahwa kepercayaan muncul sebagai variabel yang dapat memediasi 
hubungan pengalaman pembelian dengan niat membeli kembali secara online. Giantari dkk. 
(2013) menyimpulkan bahwa kepercayaan sebagai mediator sempurna dalam pengalaman 
dan niat pembelian secara online (Suandana et al., 2016). Saat konsumen ini membeli 
kosmetik halal, mereka mendapatkan tingkat kepercayaan diri yang lebih tinggi untuk 
mengambil tindakan tingkat kepercayaan diri yang tinggi untuk mengambil tindakan. Apa 
yang mendorong niat untuk membeli kembali mereka di masa depan dalam situasi tertentu 
(Amalia et al., 2020; Ishak et al., 2020). 

2.6. Hipotesis 

 Menurut (De Noble et al., 2007) orientasi keagamaan mengkaji motif individu untuk 
mempraktikkan keyakinan agama; pendekatan keagamaan mereka dapat diklasifikasikan 
sebagai internal atau eksternal. Individu internal adalah mereka yang menganggap agama  
sebagai tujuan dalam hidupnya, memiliki komitmen yang kuat terhadap ajaran dan keyakinan 
agamanya, serta menyelaraskan perilakunya dengan prinsip dan nilai agama, karena agama 
individu eksternal bukanlah sumber dan pedoman hidupnya (De Noble et al., 2007) . Dengan 
munculnya media sosial online, Elektronik Mulut Ke Mulut (eMKM) telah menjadi sumber 
informasi produk yang kuat (Tandon et al., 2020; Wilcox & Stephen, 2013)  

H1 : Orientasi Agama berpengaruh positif terhadap eMKM. 

(Holm, 2004) mendefinisikan Orientasi Agama sebagai "refleksi individu terhadap kehidupan 
beragama, yang diwujudkan dalam tiga dimensi seperti pemikiran dan pendapat keagamaan, 
sikap dan perilaku keagamaan, dan pengalaman keagamaan". Hubungan antara kesadaran 
merek juga dapat diilustrasikan dengan bagaimana pelanggan lebih menyukai merek dengan 
identitas merek yang sangat dikenal ketika menentukan pilihannya; kesadaran merek adalah 
alat yang menyederhanakan keputusan pembelian (Erkan & Evans, 2016; Wu & Ho, 2014). 
Kesadaran Merek mengacu pada sejauh mana pelanggan mengenali dan mengingat merek 
berdasarkan produk atau gambar mereka (Aaker & Keller, 1990) 

H2 : Orientasi Agama berpengaruh positif terhadap kesadaran merek. 

Elektronik Mulut Ke Mulut (eMKM) terjadi ketika pengguna mencari informasi dan mulai 
berkomentar atau mengomentari produk dan merek atau memberikan ulasan pribadi 
(Ngarmwongnoi et al., 2020). eMKM juga telah menjadi sumber informasi yang sangat kaya 
dan efektif (Wilcox & Stephen, 2013). Produk dan merek kosmetik halal juga mengalami 
perubahan yang signifikan . Dari sudut pandang konsumen, pelanggan dan pengikut kini dapat 
dengan mudah bertukar pikiran dengan teman dan kenalan mereka tentang merek, produk, 
dan layanan, serta perilaku pembelian actual dari pembuat keputusan pembelian. Oleh 
karena itu, sangat penting untuk memahami bagaimana persepsi konsumen terhadap 
produk kosmetik halal (Gonzales & Hancock, 2010; Shahid et al., 2018). Sebagian besar 
Perilaku Pembelian Aktual pelanggan (bila memuaskan) mendorong niat pembelian kembali 
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pelanggan dan mengikat pelanggan pada merek tertentu dalam jangka panjang (Zhang et al., 
2011). Konsumen muslim lebih suka membeli produk dengan pilihan (Bashir et al., 2019; 
Shahid et al., 2018).  

H3 : Elektronik Mulut ke Mulut berpengaruh positig terhadap Perilaku Pembelian Aktual. 

 

Perilaku Perilaku Pembelian Aktual dianggap sebagai predictor penting dari niat pembelian 
kembali di masa mendatang, bergantung pada pengalaman menyenangkan pelanggan selama 
dan setelah membeli suatu produk (Law K.Y et al., n.d.; Shahid et al., 2018). Niat konsumen 
untuk membeli kembali produk dengan merek yang sama dengan pembelian sebelumnya 
(Curtis et al., 2011). Sebagian besar Perilaku Pembelian Aktual pelanggan mendorong niat 
pembelian kembali pelanggan dan loyalitas jangka panjang terhadap merek tertentu, dan jika 
diberi pilihan, konsumen muslim lebih memilih untuk membeli produk halal (Bashir et al., 
2019; Shahid et al., 2018). Saat konsumen ini membeli kosmetik halal, mereka mendapatkan 
tingkat kepercayaan diri yang lebih tinggi untuk mengambil tindakan tingkat kepercayaan diri 
yang tinggi untuk mengambil tindakan. Apa yang mendorong niat untuk membeli kembali 
mereka di masa depan dalam situasi tertentu (Amalia et al., 2020; Ishak et al., 2020) 

H4 : Perilaku Pembelian Aktual berpengaruh positif terhadap Niat Membeli Kembali. 

Menurut (Aakash & Aggarwal, 2019; Soderlund & Ohman, 2022) niat pembelian kembali 
adalah bagaimana seseorang akan bertindak atau membuat keputusan pembelian di masa 
depan. Kesadaran merek mengacu pada sejauh mana pelanggan mengidentifikasi dan 
mengingat merek tersebut berdasarkan produk atau gambarnya. Hubungan antara 
kesadaran merek dan niat membeli kembali juga dapat dijelaskan dengan bagaimana 
pelanggan lebih menyukai merek dengan identitas merek yang dikenal saat membuat 
keputusan pembelian. Alat kesadaran merek yang menyederhanakan keputusan pembelian. 
Sebelumnya, kolaborasi didorong pada penelitian relevan yang berdampak signifikan pada 
literatur tentang niat pembelian dengan kesadaran merek. Ini menjelaskan bahwa pelanggan 
menyimpulkan kualitas produk berdasarkaan kesadaran merek dan berharap untuk membeli 
merek terkenal daripada merek asing. Selain itu, kesadaran merek dapat meningkatkan 
kemungkinan mempertimbangkan merek saat membuat keputusan pembelian. 
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Gambar 1: Rerangka Konseptual 

 

3. METODE PENELITIAN 
 

Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Shahid et al., 
2022) dan (Shahid et al., 2022) Pendekatan penelitian ini menggunakan uji hipotesis, 
sedangkan data yang dianalisis adalah data dari kalangan milenial hingga dewasa yang 
menggunakan kosmetik halal. variabel dalam penelitian ini adalah Elektronik Mulut Ke Mulut 
(eMKM), Kesadaran Merek, Niat Membeli Kembali , Orientasi Agama, Perilaku pembelian 
Aktual. Informasi data yang diterima  hanya berlaku untuk satu waktu atau cross-sectional. 
Instrumen penelitian ini adalah pengguna kuesioner yang di buat melalui google form dan 
dikirim ke sekelompok orang, dari milenial hingga dewasa, untuk mengumpulkan informasi 
ini. 

Variabel diukur dengan menggunakan lima poin likert dengan keterangan sebagai 
berikut : poin (1) untuk jawaban sangat setuju (SS), poin (2) untuk jawaban setuju (S), poin (3) 
untuk jawaban cukup setuju (CS), poin (4) untuk jawaban tidak setuju (TS), poin (5) untuk 
jawaban sangat tidak setuju (STS). Survei tersebut memiliki  25 indikator pertanyaan. V 
Pertanyaan dari ke lima(5) variabel relevan dengan penelitian Artikel 1 (Shahid et al., 2022) & 
Artikel c. Menentukan ukuran sampel menurut (Shahid et al., 2022), yaitu jumlah indikator 
dikalikan 5 sampai 10. Berdasarkan petunjuk tersebut, minimal jumlah responden penelitian 
ini adalah 125 responden. Penelitian ini behasil mengumpulkan sebanyak 133 responden yang 
valid. Dan dapat digunakan untuk melanjutkan analisis. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Uji Instrumen/Kualitas Data 

Orientasi 
Agama 

eMKM Perilaku 
Pembelian 

Aktual 

Niat Membeli 
Kembali 

Kesadara
n Merk 

H1 H3 H4 

H2 H5 

Sumber: (Shadma Shahid, Mohammad A.P,2021) dan (Mohamad Isa A.J, Suddin 

Lada, 2021) 
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Indikator uji validitas dinyatakan valid jika factor loading ≥ 0,45 dan tidak valid jika factor 
loading < 0,45 (Hair et al., 2014). Indikator uji realibilitas dinyatakan reliable jika Cronbach’s 
Coefficient Alpha ≥ 0,60 dan unreliable jika < 0,60 (Hair et al., 2014). 

 
Table 1: Uji Instrumen/kualitas Data 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 22 (tahun 2022) 

Indikator Factor Loadings Cronbach’s Alpha Kesimpulan 

Orientasi Agama (RO) 

RO1 0.619 

0,748 Valid dan Reliabel 

RO2 0.795 

RO3 0.825 

RO4 0.769 

RO5 0.643 

EMKM 

EMKM1 0.770 

0,899 Valid dan Reliabel 

EMKM2 0.863 

EMKM3 0.890 

EMKM4 0.839 

EMKM5 0.867 

Kesadaran Merek (BA) 

BA1 0.847 

0,893 Valid dan Reliabel 

BA2 0.797 

BA3 0.864 

BA4 0.872 

BA5 0.812 

Perilaku Pembelian Aktual (APB) 

APB1 0.786 0,872 Valid dan Reliabel 
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APB2 0.795 

APB3 0.824 

APB4 0.809 

APB5 0.855 

Niat Membeli Kembali (RI) 

RI1 0.730  
 

0,794 

 
 

Valid dan Reliabel RI2 0.559 

RI3 0.888 

RI4 0.855 

RI5 0.820 

 

 
Kesimpulan dari ke-5 variabel yang telah diuji validitas dimana nilai validitas lebih dari 0.45 
sehingga menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut valid dan reabilitas dimana nilai 
tersebut lebih besar dari 0.60 sehingga menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut 
reliable. 
 

4.2. Uji GOF (Goodness Of Fit) 

Dari hasil pada tabel dibawah dapat disimpulkan bahwa melalui berbagai metode yang 
digunakan dalam pengujian indeks kecocokan dapat disimpulkan bahwa model yang 
dihasilkan termasuk dalam kriteria kecocokan, karena masih merupakan kriteria yang 
melebihi Hasil tes GOF (Uji Goodness of Fit). Nilai tes yang memenuhi syarat nilai pada tabel 
Indeks GOF ≤ GFI adalah standar AGFI. Oleh karena itu, model yang digunakan dalam 
penelitian ini cocok untuk pengujian lebih lanjut. 

Table 2: Hasil Uji Goodness of Fit Model 
Goodness of fit index Hasil 

Perhitungan 

Criteria 

(cut-off value) 

Kesimpulan 

X² (Chi-square) 640,244 Diharapkan kecil Poor Fit 

Significance probability 0,000 ≥ 0,05 Poor Fit 

RMSEA 0,102 ≤ 0,08 Poor Fit 

NFI 0,749 ≥ 0,90 Poor Fit 
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RFI 0,721 ≥ 0,90 Poor Fit 

IFI 0,838 ≥ 0,90 Marginal Fit 

TLI 0,817 ≥ 0,90 Marginal Fit 

CFI 0,836 ≥ 0,90 Marginal Fit 

GFI 0,720 ≥ 0,90 Poor Fit 

AGFI 0,663 ≤ GFI Goodness of fit 

 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah nilai aproksimasi akar rata-
rata kuadrat error. NFI (Normed Fit Index) NFI adalah perbandingan relatif daripada model 
yang dibuat terhadap null model Relative Fit Index (RFI) adalah Nilainya diharapkan tinggi 
lebih besar sama dengan 0,90 Incremental Fit Index (IFI) adalah ukuran kesesuaian komparatif 
yang dikemukakan oleh Bollen. Nilainya diharapkan tinggi lebih besar sama dengan 0,90 
Tucker-Lewis Index adalah ukuran kesesuaian model sebagai koreksi terhadap ukuran NFI. 
Nilainya diharapkan tinggi lebih besar sama dengan 0,90 Comparative Fit Index (CFI) adalah 
ukuran kesesuaian model berbasis komparatif dengan model null. Nilainya diharapkan tinggi 
lebih besar sama dengan 0,90 Goodness of Fit Index (GFI) adalah ukuran kesesuaian model 
secara deskriptif. Nilainya diharapkan tinggi lebih besar sama dengan 0,90. Adjusted 
Goodness-of-Fit Index (AGFI) AGFI adalah perluasan dari GFI yang disesuaikan dengan rasio 
antara degree of freedom dari null/independence/baseline model dengan degree of freedom 
dari model yang dihipotesiskan atau diestimasi. 

 

Gambar 2 : Hasil Struktural Equation Mode 
Sumber: Data diolah menggunakan Amoss versi 22 (tahun 2022) 
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4.3. Uji Teori 

 

Table 3: Hasil Uji Teori Hipotesis� Sumber  
Data diolah menggunakan Amoss versi 22 (tahun 2022) 

VARIABEL TEORI BETA STD. 
ERROR 

TSTAT SIG/2 

ONE TAILED 

KEPUTUSAN 

RO à EMKM + 1.228 0.203 6.064 0.000/2 = 0.000 H1 DIDUKUNG 

RO à BA + 0.860 0.098 8.731 0.000/2 = 0.000 H2 DIDUKUNG 

EMKM à APB + 1.090 0.176 6.186 0.000/2 = 0.000 H3 DIDUKUNG 

APB à RI + 0.521 0.155 3.353 0.000/2 = 0.000 H4 DIDUKUNG 

BA à RI + 0.179 0.141 1.269 0.091/2 = 0.045 H5 DIDUKUNG 

 

H1 : Orientasi Agama berpengaruh positif terhadap eMKM. 

Nilai koefisien Orientasi Agama sebesar 1,228. Artinya semakin tinggi persepsi 
Orientasi Agama maka dapat menaikkan persepsi dari eMKM yaitu sebesar 1,228. dan dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan antara Orientasi Agama terhadap 
EMKM. Berdasarkan hasil olahdata yang menunjukan bahwa keterlibatan orientasi agama 
mempengaruhi e-MkM secara pasif dapat memengaruhi pemilihan produk. Dalam penelitian 
ini keterlibatan e-MkM akan diprediksi dengan menggunakan konten yang dihasilkan 
perusahaan, kualitas informasi, dan kredibilitas informasi dari orang lain. Berdasarkan uraian 
tersebut, dirumuskan hipotesis kelima. 

H2 : Orientasi Agama berpengaruh positif terhadap kesadaran merek. 

Berdasarkan hasil olah data pengaruh antara Orientasi Agama berpengaruh positif terhadap 
kesadaran merek. Dengan pemahanan agama untuk memilih produk dengan merk yang halal 
sesuai dengan aturan agama . Bagi konsumen Muslim, sangat penting untuk mengetahui 
kategori produk yang mereka beli maupun gunakan apakah halal atau haram , karena pada 
kenyataannya masih ditemukan bahwa konsumen tidak mendapat akses informasi yang 
cukup mengenai sertifikasi halal ataupun merek halal (Setiawan & Mauluddi, 2019). 
Berdasarkan uraian tersebut, Hipotesis pertama dalam penelitian ini. 

H3 : Elektronik Mulut ke Mulut berpengaruh positig terhadap Perilaku Pembelian Aktual. 

Nilai koefisien EMKM sebesar 1,090. Artinya semakin tinggi persepsi EMKM maka semakin 
tinggi persepsi Perilaku Pembelian Aktual sebesar 1,090. Hasil uji statistik menunjukkan tanda 
beta sesuai dengan hipotesis yang diajukan, EMKM berpengaruh positif terhadap Perilaku 
Pembelian Aktual pada tabel hasil output di atas. Komunikasi EMKM  lebih  berpengaruh  
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daripada  komunikasi  melalui  sumber  lain  seperti rekomendasi  editorial  atau  iklankarena  
dianggap  memberikan  informasi  yang relatif dapat dipercaya dengan kata lain, jenis 
komunikasi ini dianggap memiliki persuasi besar melalui kredibilitas dan kepercayaan yang 
lebih  terhadap Perilaku Pembelian Aktual. (T & Darmawan, 2019). Berdasarkan uraian 
tersebut, dirumuskan hipotesis ketiga. 

H4 : Perilaku Pembelian Aktual berpengaruh positif terhadap Niat Membeli Kembali.  

Nilai koefisien Perilaku Pembelian Aktual sebesar 0,521. Artinya semakin tinggi persepsi 
Perilaku Pembelian Aktual maka dapat menaikkan persepsi dari Niat Membeli Kembali 
sebesar 0,521. Hasil dari olah data dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif 
signifikan antara Perilaku Pembelian Aktual terhadap Niat Membeli Kembali pada perusahaan 
kosmetik, dengan aktifitas konsumen yang melakukan 

pembelian pada kesempatan mendatang. Berdasarkan uraian tersebut, dirumuskan hipotesis 
keempat. 

H5 : Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap Niat Membeli Kembali. 

Nilai koefisien Kesadaran Merek sebesar 0,179. Artinya semakin tinggi persepsi Kesadaran 
Merek maka dapat menaikkan persepsi dari Niat Membeli Kembali yaitu sebesar 0,179. 
Kesadaran konsumen pada perusahaan kosmetik sangat berpengaruh meningkat sehingga 
Niat Membeli Kembali  dalam membeli produk dapat  suatu objek yang membuat individu 
sadar akan kosemetik halal dan dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan 
antara Kesadaran Merek terhadap Niat Membeli Kembali.  Berdasarkan uraian tersebut, 
dirumuskan hipotesis kelima. 

5. KESIMPULAN  
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh unutuk meningkatkan niat 
pembelian kembali kosmetik halal konsumen terhadap orientasi agama. Berdasarkan hasil 
penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 
berikut: Niat Membeli Kembali berpengaruh positif terhadap EMKM, Niat Membeli Kembali 
berpengaruh positif terhadap Kesadaran Merek, EMKM berpengaruh positif terhadap 
Pembelian Aktual, Perilaku Pembelian Aktual berpengaruh positif terhadap Niat Membeli 
Kembali, Kesadaran Merek berpengaruh positif terhadap Niat Membeli Kembali. 
6. SARAN 
 

Saran yang dapat diberikan oleh peneliti yang bertujuan untuk kebaikan dan kemajuan 
beberapa pihak adalah sebagai berikut: Bagi pihak perusahaan kosmetik agar selalu 
mempertimbangkan seluruh faktor yang sudah diteliti terlebih penggunaan bahan-bahan 
halal. Selain itu,  tidak boleh mengandung bahan hewani atau produk sampingannya, yang 
dilarang bagi umat Islam dan non-alkohol Menggunakan endorser pada pemasaran produk 
halal untuk mempengaruhi para konsumen untuk meningkatkan niat beli konsumen. Untuk 
penelitian selanjutnya bisa melakukan penelitian dengan model yang lebih dikembangkan 
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seperti menambah variabel celebrity endorser untuk pengaruh niat beli konsumen produk 
halal. 
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