elSSN 3090-174X & pISSN 3090-1367
Vol. 2, No. 1, Tahun 2026
doi.org/10.63822/cey8tx84

Hal. 654-670

Model Kausalitas Purchase Intention Online Produk X:
Social Media Marketing, Online Review, Price Discount dan Halal
Cosmethic

Siti Holipah?, Ryna Parlyna?, Fildzah Shabrina®
Program Studi Bisnis Digital Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Negeri Jakartal?3

*Email Korespodensi: sholipah484@gmail.com

Diterima: 26-01-2026 | Disetujui: 06-02-2026 | Diterbitkan: 08-02-2026

ABSTRACT

This study was conducted to examine the causal relationship between social media marketing, online reviews, price
discounts, and halal cosmetics on consumer purchase intention for skincare product X in the digital environment.
The approach used was quantitative, using the Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
method, analyzed using SmartPLS software. The study involved 170 respondents aged 18-28 who actively access
skincare products through digital media. Respondents were selected using a purposive sampling technique, while
the research instrument consisted of 17 statement items. The study findings indicate that social media marketing,
online reviews, and halal cosmetics have a positive and significant influence on purchase intention, while price
discounts did not prove to have a significant effect. Practically, the results of this study were implemented through
the development of a prototype e-commerce skincare application called SKINSHOP, designed as a decision support
system to assist consumers in selecting skincare products more systematically and informatively.
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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan untuk mengkaji hubungan kausal antara social media marketing, online review, price
discount, serta halal cosmethic terhadap purchase intention konsumen pada produk skincare X di lingkungan digital.
Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode Partial Least Square pendekatan Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) yang dianalisis menggunakan perangkat lunak SmartPLS. Responden penelitian berjumlah
170 orang dari kelompok usia 18-28 tahun yang aktif mengakses informasi produk skincare melalui media digital.
Pemilihan responden dilakukan dengan teknik purposive sampling, sedangkan instrumen penelitian terdiri dari 17
item pernyataan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa social media marketing, online review, dan halal
cosmethic memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, sementara price discount tidak
terbukti berpengaruh signifikan. Secara praktis, hasil penelitian ini diimplementasikan melalui pengembangan
prototype aplikasi e-commerce skincare bernama SKINSHOP, yang dirancang sebagai sistem pendukung
keputusan untuk membantu konsumen dalam memilih produk skincare secara lebih sistematis dan informatif.

Kata Kunci: social media marketing, online review, price discount, halal cosmethic, purchase intention.
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PENDAHULUAN

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia tidak semata-mata ditentukan oleh akses internet yang luas,
tetapi juga oleh perubahan preferensi konsumen yang semakin mengutamakan kepraktisan dan efisiensi
dalam berbelanja (Erlangga et al.,2024). Sehubungan dengan itu, berdasarkan data dari Badan Pusat
Statistik (2025) jumlah penduduk Indonesia diperkirakan akan mencapai 284,44 juta orang, yang
menunjukkan bahwa situasi di Indonesia saat ini memiliki peluang besar untuk memperkuat pertumbuhan
ekonomi digital di wilayah Asia Tenggara (Purba dkk., 2025). Kondisi ini memperlihatkan bahwa
digitalisasi membuka peluang besar bagi sektor perdagangan elektronik yang terus berkembang dari tahun
ke tahun.

Pertumbuhan e-commerce berdampak signifikan pada industri kecantikan dan skincare. CNBC
Indonesia (2024) melaporkan bahwa produk perawatan tubuh dan kecantikan menjadi kategori dominan
dalam sektor FMCG, bahkan melampaui penjualan makanan dan minuman. Data Compas.id, (2024)
menunjukkan bahwa nilai penjualan produk FMCG di marketplace Indonesia mencapai Rp57,6 triliun
sepanjang 2023, dengan kategori kecantikan sebagai penyumbang terbesar. Ini menunjukkan besarnya
ketertarikan para pembeli terhadap barang kosmetik di situs e-commerce.

Namun demikian, di tengah pesatnya pertumbuhan industri kecantikan lokal, produk X masih
menghadapi tantangan dalam meningkatkan Purchase Intention di platform Shopee. Sesuai dengan laporan
yang dirilis oleh compas.co.id (2025) produk X masih belum termasuk dalam daftar sepuluh merek skincare
lokal terlaris di platform e-commerce di Indonesia, walaupun telah menggandeng seorang brand
ambassador yang terkenal. Hal ini memperlihatkan bahwa strategi pemasaran yang hanya mengandalkan
figur publik belum tentu memberikan dampak signifikan terhadap minat beli konsumen.

Keberhasilan Social Media Marketing juga dipengaruhi oleh pendekatan komunikasi dan identitas
merek yang jelas, seperti yang dikemukakan oleh Kristia & Palupi (2024) bahwa ketika konsumen kesulitan
mengenali suatu brand, efektivitas pemasaran digital dalam meningkatkan Purchase Intention pun menjadi
terbatas. Selain itu, kreativitas dan interaktivitas konten menjadi faktor penting untuk menarik audiens,
sebagaimana ditegaskan oleh (Kasmiati et al, 2021) media sosial yang monoton atau kurang menarik
cenderung mengurangi keterlibatan, sehingga strategi Social Media Marketing perlu dirancang secara
kreatif dan relevan dengan karakter audiens. Selain taktik pemasaran media sosial, elemen lain yang dapat
secara signifikan memengaruhi niat pembelian adalah ulasan online. Ulasan online merupakan sumber daya
penting bagi calon pembeli untuk menilai suatu produk sebelum melakukan pembelian. Selain mudah
diakses melalui internet, Online review juga membantu konsumen mempertimbangkan berbagai pilihan
produk kosmetik yang tersedia (Syah & Indriani, 2021).

Namun tidak seluruh ulasan mampu membentuk persepsi positif di mata konsumen, karena
berdasarkan pengamatan pada akun @XCosmethicOfficialShop di platform e-commerce Shopee, ditemukan
beberapa ulasan negatif dari konsumen yang mengeluhkan kualitas produk maupun pelayanan toko.
Beberapa pengguna menyebutkan bahwa produk menyebabkan iritasi dan timbul bintik-bintik kecil setelah
pemakaian, memiliki aroma yang kurang sedap, tekstur cair yang tidak sesuai ekspektasi, hingga adanya
produk yang diterima dalam kondisi rusak. Selain itu, terdapat keluhan dari konsumen mengenai proses
pengembalian barang yang lambat.
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Fenomena ini menunjukkan bahwa ulasan negatif dapat menurunkan kepercayaan calon pembeli
karena pengalaman buruk yang dibagikan secara publik dapat memengaruhi persepsi terhadap kualitas
produk. Dellarosa et al., (2025) menyatakan bahwa meskipun konsumen sudah mengenal merek, komentar
negatif tetap dapat menurunkan niat beli. Ketika ulasan buruk tersebar luas, konsumen menjadi lebih skeptis
dan berhati-hati, sehingga minat untuk membeli pun menurun.

Di sisi lain, Online review juga memiliki efek positif. Ulasan yang bersifat positif dapat
memperkuat Purchase Intention (minat beli) karena konsumen cenderung menilai produk berdasarkan
pengalaman nyata pengguna lain. Pada penelitian Cincin Rohmatulloh (2021) juga menekankan bahwa
online customer review membantu platform e-commerce mempromosikan produk melalui popularitas
ulasan. Putu Suandewi (2023) menambahkan bahwa Online review dan rating dapat meningkatkan
Purchase Intention jika ulasan bersifat meyakinkan. Selain itu, Park et al. (2021) juga menyatakan bahwa
ulasan online merupakan sarana komunikasi yang efisien tentang produk atau layanan, karena
mencerminkan pengalaman langsung pengguna. Oleh karena itu, ulasan online yang baik memainkan peran
penting dalam membangun persepsi dan meningkatkan niat pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Ainun & Tantra (2023) menemukan bahwa ulasan pelanggan
memiliki dampak positif dan signifikan sebesar 14% terhadap niat pembelian. Hasil ini menunjukkan
bahwa pembeli lebih cenderung menerima suatu produk berdasarkan pengalaman orang lain. Namun,
ulasan negatif tetap dapat menurunkan minat beli karena dianggap sebagai indikator risiko atau kualitas
produk yang rendah. Selain memperhatikan Online review, konsumen juga mempertimbangkan faktor lain
seperti price discount yang ditawarkan penjual. Diskon sering kali menjadi pendorong utama dalam
menarik minat beli, terutama di platform e-commerce seperti Shopee, dimana berbagai penawaran harga
ditampilkan secara langsung kepada konsumen.

Meski demikian, perhatian terhadap produk halal tetap penting bagi konsumen yang sadar akan
nilainya. Ristiyana dkk., (2025) menyebut bahwa kesadaran terhadap produk halal dan ramah lingkungan
mendorong produsen memanfaatkan peluang pasar. Widjiarti Riswandi et al. (2023) menambahkan bahwa
konsumen dengan literasi terkait kosmetik halal cenderung merespons positif dan bahkan mempromosikan
penggunaannya. Sudarsono et al. (2024) juga menegaskan bahwa Muslim Gen Z yang memahami konsep
halal terdorong untuk mengonsumsi produk halal agar sesuai prinsip Islam. Dengan demikian, Purchase
Intention terhadap produk halal bisa berbeda-beda. Bagi konsumen yang lebih fokus pada fungsi dan tren,
label halal bukan faktor utama, sementara bagi konsumen yang memiliki literasi dan kesadaran tinggi, label
halal tetap mendorong Purchase Intention. Fenomena ini menunjukkan bahwa Purchase Intention halal
Cosmethic berpotensi terpengaruh negatif jika konsumen lebih menekankan klaim fungsional atau promosi
dibandingkan status halal produk (Firdaus, 2025; Mailiza Penyiar, 2025).

Oleh karena itu, penelitian ini memiliki hal baru dalam hal variabel yang digunakan serta
memfokuskan pada merek X Cosmethic di platform e-commerce Shopee, yang belum banyak dibahas dalam
penelitian sebelumnya. Berdasarkan isu dan fenomena yang telah dibahas dalam latar belakang penelitian,
penelitian ini bertujuan untuk mempelajari peran pemasaran media sosial, ulasan online, diskon harga, serta
produk kosmetik halal dalam memengaruhi niat beli konsumen terhadap produk X di platform e-commerce
Shopee.Berdasarkan fokus tersebut, penelitian ini dirumuskan dengan judul “MODEL KAUSALITAS
PURCHASE INTENTION ONLINE PRODUK X: SOCIAL MEDIA MARKETING, ONLINE REVIEW,
PRICE DISCOUNT, DAN HALAL COSMETHIC”.

Model Kausalitas Purchase Intention Online Produk X:
Social Media Marketing, Online Review, Price Discount Dan Halal Cosmethic
(Holipah, et al.)

1 657



mﬁ elSSN3090-174X & pISSN3090-1367

fiumallimultosialidanliumanioral

METODE PENELITIAN
Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian ini dilakukan antara bulan September 2025 sampai Januari 2026. Pada fase awal, yaitu
di bulan Desember 2025, peneliti menyusun alat penelitian berupa kuesioner dan melaksanakan uji coba
awal (pilot test) kepada kurang lebih 40 responden yang merupakan anggota Generasi Z pengguna Shopee.
Tujuan dari fase ini adalah untuk memastikan bahwa alat yang digunakan memenuhi standar validitas dan
reliabilitas.

Penelitian ini dilakukan secara online dengan menyasar pengguna Shopee dari kalangan Generasi
Z yang berdomisili di wilayah Jabodetabek. Pemilihan tempat untuk penelitian ini didasarkan pada
tingginya tingkat penggunaan media sosial dan e-commerce di area itu, sehingga relevan untuk mengkaji
pengaruh Social Media Marketing, Online Review, Price Discount, serta Halal Cosmetic terhadap Purchase
Intention produk skincare X.

Desain Penelitian

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif, Desain yang digunakan dalam penelitian ini adalah
survei, dengan cara pengumpulan data melalui kuesioner yang terstruktur.Metode survei dipilih karena
memungkinkan peneliti memperoleh gambaran empiris mengenai perilaku dan persepsi responden tanpa
melakukan perlakuan atau manipulasi variabel sebagaimana pada penelitian eksperimen (Sugiyono,2023).

Populasi dan Sampel

Dalam studi ini, populasi terdiri dari pengguna Shopee yang termasuk dalam Generasi Z, yang
mengetahui, pernah melihat promosi, serta memiliki minat untuk membeli produk skincare X melalui
platform Shopee.

Dalam menentukan jumlah sampel untuk penelitian ini, mengacu pada pedoman dari Hair, Jr. et
al., (2022) yang menyatakan bahwa jumlah sampel minimum untuk penelitian multivariat adalah antara 5
hingga 20 kali jumlah indikator yang ada. Pendekatan ini bertujuan agar hasil analisis memiliki tingkat
akurasi dan keandalan yang cukup baik. Penelitian ini menerapkan teknik non-probability sampling dengan
metode purposive sampling, yang berarti bahwa pemilihan responden dilakukan berdasarkan kriteria
tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Dengan total indikator sebanyak 34 item, perhitungan
jumlah sampel adalah sebagai berikut:

n = (jumlah item x 5)
n=34x5
n = 170 responden

Oleh karena itu, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 170 responden.

Teknik Pengumpulan Data
Data awal dikumpulkan langsung dari responden dengan mendistribusikan kuesioner secara online
menggunakan Google Forms. Kriteria yang ditentukan untuk responden dalam penelitian ini adalah:
1. Berusia 18 hingga 28 tahun dan termasuk dalam kategori Generasi Z menurut BPS (2025)
2. Secara aktif menggunakan aplikasi Shopee dalam sebulan terakhir.
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3. Pernah melihat iklan, promosi, atau konten resmi mengenai produk skincare X di media sosial
seperti Instagram atau Shopee.
4. Pernah membaca ulasan atau rating produk skincare X di platform e-commerce Shopee.
5. Memiliki minat atau ketertarikan untuk membeli produk skincare X secara online, terutama melalui
Shopee.
Dalam studi ini, data sekunder diambil dari berbagai sumber tertulis seperti laporan industri, artikel,
berita online, serta jurnal ilmiah yang berkaitan dengan topik Pemasaran Media Sosial, Ulasan Onling,
Diskon Harga, Kosmetik Halal, dan Niat Membeli.

Teknik Analisis Data

Analisis informasi dilakukan dengan memanfaatkan Structural Equation Modeling (SEM)
menggunakan pendekatan Partial Least Squares (PLS) melalui aplikasi SmartPLS 4. 0. Penilaian model
meliputi pengujian model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model) sesuai dengan
panduan dari Hair, Jr. et al., (2022) PLS-SEM memungkinkan analisis hubungan antara konstruk laten
sambil memperhatikan dua elemen utama, yaitu model pengukuran dan model struktural.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis di penelitian ini menggunakan metode SEM-PLS dengan melihat hasil analisis
bootstrapping yang memberikan nilai t-statistik dan p-value untuk setiap hubungan antar konstruk. Teknik
bootstrapping dilakukan dengan mengulang pengambilan sampel dari data yang sama berkali-kali untuk
mendapatkan estimasi koefisien jalur dan untuk memeriksa seberapa signifikan pengaruh antar variabel.
Menurut Hair et al. (2022), sebuah hubungan dianggap signifikan jika nilai t-statistik lebih dari 1,96 dan
nilai p-value kurang dari 0,05 dalam tingkat signifikansi 5 persen.

Jika syarat-syarat tersebut terpenuhi, maka pengaruh antar konstruk dalam model struktural bisa
dianggap signifikan secara statistik. Hasil dari nilai t-statistik dan p-value untuk setiap hubungan antar
variabel ditampilkan dalam bentuk tabel agar mudah dipahami. Penyajian ini memberikan informasi yang
jelas bagi peneliti untuk menarik kesimpulan tentang apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak.
1) Uji Direct Effect (Pengaruh langsung)

Pengujian dampak langsung antara variabel dalam studi ini dilakukan dengan menggunakan cara
bootstrapping dan bantuan software SmartPLS. Hasil dari analisis ini memberikan nilai koefisien jalur, t-
statistik, dan p-value yang digunakan untuk menilai seberapa penting hubungan antara variabel. Tujuan
dari analisis dampak langsung ini adalah untuk memahami seberapa besar pengaruh dan tingkat pentingnya
setiap variabel independen terhadap variabel dependen yang ada dalam model penelitian.

a. Path Coefficient

Koefisien jalur dipakai untuk menunjukkan arah dan seberapa besar pengaruh antara variabel dalam
model yang ada. Nilai ini didapatkan melalui analisis jalur di Structural Equation Modeling yang berguna
untuk menganalisis hubungan sebab-akibat antara variabel yang tidak bergantung dan yang bergantung.
Menurut pendapat Mayawi et al. (2022) nilai koefisien jalur menggambarkan seberapa kuat hubungan
antara variabel yang diteliti, jadi dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
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dari masing-masing variabel independen terhadap niat pembelian sebelum dilakukan pengujian pentingnya
lewat nilai t-statistik dan p-value.
Tabel 1 hasil pengujian path coefficient

Original | Sample Standard . .
.. T statistics P -
sample | mean | deviation | o orppyy | papes | BEiSXARZAR
(©) @1 | (STDEV)

HC -»PI 0.227 0.220 0.115 1974 0.048 Riterima

OR -»PI 0.347 0.334 0.092 3.749 0.000 Diterima

PD > PI 0.097 0.095 0.133 0.732 0.464 Ditolak
SMM =PI 0.308 0.310 0.073 4238 0.000 Diterima

sSumber: Diglah oleh peneliri (2025)

Berdasarkan hasil pengujian path coefficient pada Tabel 1, pengaruh antar variabel dinilai
berdasarkan nilai original sample (O), t-statistic, dan p-value dengan tingkat signifikansi 5% (a = 0,05).
Suatu hubungan dinyatakan signifikan apabila memiliki nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05.

Hubungan antara Halal Cosmethic (HC) terhadap Purchase Intention (P1) menunjukkan nilai
koefisien jalur sebesar 0,227, dengan nilai t-statistic sebesar 1,974 dan p-value sebesar 0,048. Nilai tersebut
memenuhi Kkriteria signifikansi, sehingga pengaruh HC terhadap PI dinyatakan signifikan secara statistik
dan hipotesis diterima.

Pengaruh Online Review (OR) terhadap Purchase Intention (P1) memiliki nilai koefisien jalur
sebesar 0,347, dengan t-statistic sebesar 3,749 dan p-value sebesar 0,000. Nilai ini menunjukkan bahwa
hubungan OR terhadap PI signifikan secara statistik, sehingga hipotesis yang diajukan dinyatakan diterima.

Sebaliknya, hubungan Price Discount (PD) terhadap Purchase Intention (P1) menunjukkan nilai
koefisien jalur sebesar 0,097, dengan t-statistic sebesar 0,732 dan p-value sebesar 0,464. Nilai tersebut tidak
memenuhi kriteria signifikansi, sehingga pengaruh PD terhadap Pl dinyatakan tidak signifikan secara
statistik dan hipotesis ditolak.

Selanjutnya, hubungan Social Media Marketing (SMM) terhadap Purchase Intention (PI) memiliki
nilai koefisien jalur sebesar 0,308, dengan t-statistic sebesar 4,238 dan p-value sebesar 0,000. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa pengaruh SMM terhadap PI signifikan secara statistik, sehingga hipotesis dinyatakan
diterima.

Secara keseluruhan, hasil pengujian path coefficient menunjukkan bahwa dari empat hubungan
yang diuji, terdapat tiga hubungan yang signifikan secara statistik dan satu hubungan yang tidak signifikan,
yaitu pengaruh Price Discount terhadap Purchase Intention.

Selanjutnya, hubungan antara Pemasaran Media Sosial dan Niat Pembelian memiliki nilai koefisien
jalur sebesar 0,308, dengan t-statistic mencapai 4,238 dan p-value sebesar 0,000. Nilai ini menunjukkan
bahwa pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian sangat penting secara statistik, jadi
hipotesis ini dianggap diterima.

Secara keseluruhan, hasil dari pengujian koefisien jalur menunjukkan bahwa dari empat hubungan
yang diperiksa, ada tiga hubungan yang penting secara statistik dan satu hubungan yang tidak penting, yaitu
pengaruh Diskon Harga terhadap Niat Pembelian.
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Pembahasan

Bagian ini menjelaskan hasil pengujian hipotesis yang ditemukan dalam penelitian ini. Penjelasan
dilakukan dengan merinci bagaimana Social Media Marketing, ulasan online, potongan harga, dan kosmetik
halal berpengaruh terhadap niat beli produk skincare X. Hasil penelitian ini kemudian dibandingkan dengan
teori dan penelitian sebelumnya yang relevan untuk memperkuat penjelasan dan memberikan pemahaman
yang lebih jelas tentang faktor-faktor yang memengaruhi minat beli konsumen secara online.

1. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention Produk Skincare X

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing (SMM) memiliki koefisien jalur
sebesar 0.308 dengan nilai p-value 0.000 < 0.05. Artinya, Social Media Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Intention produk skincare X. Dengan demikian, hipotesis H1 diterima. Hasil
ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial, seperti konten promosi dan interaksi di
Instagram, mampu meningkatkan niat beli konsumen.

Namun, besarnya pengaruh SMM tergolong moderat dan masih lebih rendah dibandingkan Online
Review. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun media sosial efektif sebagai sarana promosi dan
engagement, konsumen skincare tetap membutuhkan bukti pengalaman nyata sebelum membeli. Temuan
ini sejalan dengan penelitian Alrwashdeh (2025) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing
berpengaruh positif terhadap Purchase Intention karena mampu meningkatkan keterlibatan dan persepsi
positif konsumen terhadap merek

2. Pengaruh Online review terhadap Purchase Intention Produk Skincare X

Berdasarkan hasil pengujian, Online Review memiliki koefisien jalur sebesar 0.347 dengan nilai p-
value 0.000 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa Online Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention produk skincare X. Dengan demikian, hipotesis H2 diterima. Nilai koefisien yang
paling tinggi dibandingkan variabel lain menunjukkan bahwa Online Review merupakan faktor yang paling
dominan dalam membentuk niat beli konsumen.

Dominannya pengaruh Online Review menunjukkan bahwa konsumen skincare cenderung
mengandalkan pengalaman pengguna lain untuk mengurangi risiko sebelum membeli, mengingat skincare
termasuk produk yang berkaitan langsung dengan kondisi kulit. Temuan ini sejalan dengan penelitian Park
et al. (2021) yang menyatakan bahwa online customer review menjadi sumber informasi yang kredibel dan
berperan penting dalam meningkatkan kepercayaan serta niat beli konsumen.

3. Pengaruh Price discount terhadap Purchase Intention Produk Skincare X

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Price Discount memiliki koefisien jalur sebesar 0.097 dengan
nilai p-value 0.464 > 0.05. Hal ini berarti Price Discount tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase
Intention produk skincare X. Dengan demikian, hipotesis H3 ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa
diskon harga bukan faktor utama yang mendorong niat beli konsumen skincare.

Tidak signifikannya pengaruh Price Discount dapat disebabkan oleh besaran diskon yang relatif
kecil serta tingginya fokus konsumen terhadap kualitas dan keamanan produk. Konsumen tidak lagi mudah
terdorong oleh diskon jika tidak didukung oleh kepercayaan terhadap produk. Hasil ini sejalan dengan
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penelitian Pauline & Keni (2024) yang menyatakan bahwa persepsi diskon tidak berpengaruh signifikan
terhadap Purchase Intention dalam konteks e-commerce.

4. Pengaruh Halal Cosmethic terhadap Purchase Intention Produk Skincare X

Berdasarkan hasil pengujian, Halal Cosmethic memiliki koefisien jalur sebesar 0.227 dengan nilai
p-value 0.048 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa Halal Cosmethic berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention produk skincare X. Dengan demikian, hipotesis H4 diterima. Artinya,
semakin baik persepsi konsumen terhadap aspek kehalalan produk, maka semakin tinggi niat beli
konsumen.

Meskipun pengaruhnya tidak dominan, aspek halal tetap berperan penting dalam membangun
kepercayaan konsumen, terutama pada konsumen Muslim dan Generasi Z. Halal tidak hanya dilihat sebagai
nilai keagamaan, tetapi juga sebagai tanda keamanan produk. Hasil ini sesuai dengan penelitian Ristiyana
et al. (2025) yang mengatakan bahwa label halal dan sertifikasi halal mempengaruhi niat membeli dengan
cara yang positif karena membuat konsumen merasa lebih aman dan percaya.

Implementasi Hasil Penelitian dalam Bentuk Prototype

SKINSHOP merupakan prototype aplikasi mobile e-commerce sederhana yang dirancang untuk
membantu pengguna dalam proses pengambilan keputusan pembelian produk skincare secara jelas,
objektif, dan terinformasi. Aplikasi ini dikembangkan sebagai respons terhadap permasalahan yang
dihadapi konsumen ketika berbelanja skincare secara online, seperti banyaknya promosi media sosial,
ulasan produk yang beragam, variasi diskon, hingga status kehalalan produk yang perlu dipastikan.

Konsep dasar aplikasi ini adalah menyediakan platform belanja yang mudah digunakan dengan
tampilan dan alur yang intuitif, sehingga pengguna dapat mengakses informasi produk secara cepat dan
membuat keputusan pembelian yang lebih rasional. SKINSHOP menampilkan informasi produk secara
lengkap, termasuk harga normal dan harga setelah diskon, ringkasan ulasan konsumen, label halal, serta
tombol tindakan yang jelas seperti Tambah ke Keranjang dan Beli Sekarang.

Seluruh fitur yang ada dalam prototype disusun berdasarkan temuan empiris penelitian, khususnya
variabel Social Media Marketing, Online review, price discount, dan halal cosmethic yang terbukti
berpengaruh terhadap Purchase Intention. Sebagai contoh, banner promosi dan penempatan produk populer
dalam tampilan utama aplikasi merepresentasikan variabel Social Media Marketing. Fitur ringkasan ulasan
dan rating produk menggambarkan variabel Online review. Informasi harga diskon dan label promo
mencerminkan peran variabel price discount, sedangkan badge halal menandakan variabel halal cosmethic.

Dengan cara ini, SKINSHOP tidak hanya menjadi contoh desain aplikasi, tetapi juga berfungsi
sebagai gambaran visual tentang hubungan antara variabel penelitian yang telah diuji dengan angka. Contoh
ini membantu menunjukkan bagaimana setiap faktor berkontribusi dalam memengaruhi niat konsumen
untuk membeli produk skincare melalui internet.

KESIMPULAN
Penelitian ini dilakukan untuk memahami bagaimana orang berniat membeli produk skincare X
secara online. Ini melibatkan pengaruh dari pemasaran di media sosial, ulasan online, diskon harga, dan
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produk kosmetik yang halal. Penelitian ini dilakukan pada orang-orang yang sudah membeli produk
skincare X lewat platform e-commerce Shopee di daerah Jabodetabek. Untuk menganalisis data, digunakan
metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS) untuk
menguji hubungan antara variabel-variabel yang diuji. Dari hasil uji hipotesis dan pembahasan di bab
sebelumnya, dapat disimpulkan beberapa poin berikut:

Pertama, social media marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Ini berarti bahwa aktivitas pemasaran lewat media sosial sangat penting dalam membangun minat
beli konsumen terhadap produk skincare X. Konten promosi yang dibagikan melalui media sosial, baik itu
informasi produk, gambar menarik, atau komunikasi interaktif, dapat meningkatkan minat konsumen dan
mendorong mereka untuk membeli produk secara online.

Kedua, online review juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Temuan ini menunjukkan bahwa feedback dari pembeli di situs belanja online menjadi salah satu sumber
informasi terpenting bagi konsumen sebelum mereka membeli sesuatu. Ulasan yang positif dan
memberikan informasi yang jelas dapat meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap produk, sedangkan
ulasan yang negatif bisa membuat mereka ragu. Jadi, ulasan online sangat penting dalam membantu
konsumen menilai kualitas produk perawatan kulit sebelum mereka ambil keputusan untuk membeli.

Ketiga, price discount tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Ini menunjukkan
bahwa diskon yang diberikan pada produk perawatan kulit X tidak selalu menjadi faktor yang paling
penting untuk menarik minat beli konsumen. Konsumen biasanya lebih memperhatikan hal lain seperti
kualitas produk, ulasan dari pengguna, dan kepercayaan terhadap merek, dibandingkan hanya melihat harga
yang lebih murah. Temuan ini mengisyaratkan bahwa strategi potongan harga tidak selalu berhasil jika
tidak didukung oleh faktor lain yang juga penting.

Keempat, halal cosmethic berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Adanya
label halal pada produk perawatan kulit X memberikan rasa nyaman dan yakin bagi konsumen, terutama
yang beragama Islam, saat menggunakan produk tersebut. Ini menunjukkan bahwa kehalalan masih
menjadi faktor penting dalam memilih produk kosmetik, terutama saat membeli secara online di mana
konsumen tidak bisa langsung melihat barangnya.

Secara umum, hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa niat membeli produk skincare X secara
online dipengaruhi oleh campuran faktor pemasaran digital, informasi dari masyarakat, dan nilai kehalalan
produk. Pemasaran melalui media sosial, ulasan online, dan kosmetik halal terbukti memiliki peran penting
dalam membentuk minat beli konsumen, sedangkan diskon harga tidak menunjukkan pengaruh yang berarti
dalam konteks penelitian ini.

Implikasi
Implikasi Teoritis
Secara teori, hasil dari penelitian ini mendukung studi tentang perilaku konsumen dalam dunia
pemasaran digital, terutama di industri produk perawatan kulit di situs belanja online. Temuan dari
penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran di media sosial dan ulasan online sangat berpengaruh
dalam menentukan niat beli konsumen dari Generasi Z. Ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang
mengatakan bahwa informasi yang diterima dan interaksi di media digital bisa mengubah sikap dan niat
belanja seseorang.
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Di samping itu, hasil penelitian juga mengindikasikan bahwa kosmetik halal memiliki dampak
positif terhadap niat beli. Temuan ini mendukung pandangan bahwa nilai dan kepercayaan, seperti
kehalalan produk, merupakan faktor penting yang membentuk sikap positif konsumen, terutama dalam
produk perawatan kulit. Sementara itu, diskon harga tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan
terhadap niat beli, yang menunjukkan bahwa konsumen tidak selalu mempertimbangkan potongan harga
sebagai hal utama saat membuat keputusan untuk membeli.

Dengan begitu, penelitian ini memberikan kontribusi untuk memperdalam pemahaman tentang
teori pemasaran digital dengan memperlihatkan bahwa niat beli tidak hanya dipengaruhi oleh faktor
ekonomi, tetapi juga oleh faktor sosial, informasi, dan nilai yang ada pada produk.

Implikasi Praktis

Berdasarkan penelitian, ada beberapa hal praktis yang bisa dilakukan oleh perusahaan skincare
X untuk membuat strategi pemasaran digital yang lebih baik, terutama untuk konsumen Generasi Z di
Shopee dan media sosial.

1. Perusahaan disarankan untuk memperkuat strategi social media marketing dengan menyajikan
konten yang informatif, relevan, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Konten yang edukatif
dan mudah dipahami dapat meningkatkan ketertarikan serta minat beli konsumen.

2. Pengelolaan online review perlu dilakukan secara aktif dan berkelanjutan. Perusahaan sebaiknya
memantau, merespons, dan menindaklanjuti ulasan konsumen secara profesional agar dapat
membangun kepercayaan serta persepsi positif terhadap produk skincare X.

3. Aspek halal cosmethic perlu terus dipertahankan dan dikomunikasikan secara jelas dalam
promosi produk. Penampilan label halal dan informasi pendukungnya dapat meningkatkan rasa
aman dan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian.

4. Strategi price discount sebaiknya digunakan sebagai strategi pendukung, bukan sebagai fokus
utama pemasaran. Perusahaan perlu mengombinasikan diskon dengan peningkatan kualitas
produk dan penyampaian nilai manfaat yang jelas agar tidak menurunkan persepsi kualitas
merek.

5. Perusahaan disarankan untuk memanfaatkan platform digital sebagai sarana komunikasi dua
arah dengan konsumen. Interaksi melalui kolom komentar, ulasan, dan fitur tanya jawab dapat
membantu memahami kebutuhan konsumen serta memperkuat hubungan jangka panjang.

Rekomendasi Bagi Penelitian Selanjutnya
Walaupun studi ini telah dilaksanakan secara terstruktur dan menyajikan analisis tentang dampak
social media marketing, ulasan daring, diskon harga, serta kosmetik halal terhadap niat pembelian produk
perawatan kulit, tetap terdapat keterbatasan. Karena itu, penelitian berikutnya diharapkan dapat
memperluas cakupan agar menghasilkan temuan yang lebih luas dan mendalam. Berikut beberapa saran
yang dapat dipertimbangkan:
1. Penelitian selanjutnya sebaiknya memperluas profil responden, tidak hanya fokus pada Generasi
Z, melainkan juga melibatkan rentang usia lain, sehingga temuan dapat lebih mencerminkan
perilaku konsumen skincare secara umum.
2. Peneliti berikutnya dapat menambah variabel lain yang relevan, seperti citra merek, kepercayaan
merek, persepsi kualitas, atau electronic word of mouth (e-WOM), untuk memperoleh gambaran
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yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian konsumen
skincare.

3. Disarankan menggunakan pendekatan metodologi berbeda, misalnya kualitatif atau metode
campuran (mixed methods), agar dapat mengeksplorasi secara lebih mendalam persepsi,
pengalaman, dan motivasi konsumen dalam menilai promosi serta ulasan produk skincare di
platform e-commerce.

4. Penelitian selanjutnya dapat mengadopsi desain longitudinal untuk memantau perubahan niat beli
konsumen terhadap produk skincare X selama periode tertentu, khususnya untuk menilai
konsistensi efek social media marketing dan ulasan daring.

5. Sebaiknya juga membandingkan lebih dari satu merek skincare atau menggunakan platform
e-commerce lain selain Shopee, sehingga hasil dapat memberikan perspektif perbandingan yang
lebih luas terkait strategi pemasaran dan respons konsumen.
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