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Abstrak 
 

Kosmetik selalu ada di kehidupan mahasiswa yang selalu ingin tampil menarik.  Salah satu platform 

yang digunakan mahasiswi saat ini untuk memenuhi kebutuhan mereka adalah marketplace.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana halal awareness, customer review, dan 

perceived behavioral control berpengaruh terhadap keputusan mahasiswi muslim Surabaya untuk 

membeli kosmetik halal melalui marketplace.  Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian ini, 

dan data primer diperoleh melalui kuesioner.  Pengumpulan sampel dilakukan menggunakan teknik 

sampling dengan jumlah responden 104.  SEM-PLS dan program SmartPLS 4 digunakan untuk 

menganalisis data.  Penelitian menunjukkan bahwa halal awareness tidak memengaruhi keputusan 

seseorang untuk membeli kosmetik halal. Dan hasil penelitian menunjukkan bahwa Keputusan 

pembelian mahasiswi muslim Surabaya untuk membeli kosmetik halal melalui marketplace 

dipengaruhi oleh customer review dan perceived behavioral control. 

 

Kata Kunci: Kosmetik, Customer Review, Marketplace, Halal Awareness, Perceived Behavioral 

Control 
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Pendahuluan 

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia pada zaman modern ini mengalami 

kenaikan yang signifikan. Industri kosmetik nasional diproyeksikan mencapai nilai pasar USD 

9,7 miliar pada 2025 dengan pertumbuhan tahunan sekitar 4,33% hingga 2030, 

menunjukkan potensi besar dan daya saing produk lokal di pasar global (Bisnisia.id, 2025). 

Di sektor industri kecantikan Indonesia, produk kosmetik halal diprediksi memiliki peluang 

pertumbuhan yang lebih besar dibandingkan dengan jenis kosmetik lainnya (Adev.co.id, 

2025). Indonesia telah menjadi sasaran empuk untuk dimasukinya produk-produk halal 

nasional maupun internasional, tak hanya pada sektor makanan dan minuman tetapi juga 

dalam berbagai macam sektor seperti: pakaian, kosmetik, wisata, dan farmasi (Wulandari, 

2023). 

Diantara banyaknya barang dan merek kosmetik halal di Indonesia tentunya juga 

membuat konsumen membeli kosmetik berbeda-beda pada tiap individunya, juga 

platfrom yang digunakan dalam pembelian kosmetik tersebut. Marketplace menjadi 

sarana yang disukai masyarakat Indonesia untuk mencari barang kebutuhan, terutama 

dalam aspek pembelian barang yang dapat dilakukan dengan cepat berkat internet 

(Halim & Tyra, 2020). Marketplace menjadi pilihan utama para mahasiswi yang tidak mau 

ribet dalam proses pembelian barang (Adimas & Sutabri, 2024). Semakin tingginya tingkat 

belanja online di Indonesia, masih ada masyarakat yang kurang sadar akan pentingnya 

hidup halal. Dimana banyak kosmetik yang belum berlogo halal terutama kosmetik-

kosmetik impor dari luar negeri, hal membuat para konsumen untuk tetap membeli produk 

kosmetik tersebut dengan dalih berbagai alasan kebutuhan (Nugrahaeni et al., 2023). 

Masyarakat pun memiliki kecenderungan untuk mencoba produk kosmetik dan mengikuti 
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trend produk yang tengah viral di media sosial (Octabella et al., 2021). Kehadiran situs 

belanja daring telah mengubah gaya hidup mahasiswa, sehingga saat ini mahasiswa 

selalu mengikuti produk yang sedang popular, dan langsung membeli apa yang diinginkan 

(Jazilah & Azizah, 2022). 

Pada saat melakukan belanja online menggunakan marketplace,  tak lepas dari 

keterkaitan salah satu faktor yang menjadi alasan konsumen membeli produk yaitu 

customer review yang dibubuhkan langsung oleh konsumen yang telah bertransaksi pada 

toko produk terkait pada halaman platfrom marketplace yang telah disediakan, dimana 

hal ini bisa mengatasi rasa takut dan ragu konsumen yang belum yakin  untuk melakukan 

pembelian secara online (Sonie & Primasatria, 2022). Dewasa ini, masih banyak ulasan palsu 

atau fake review yang merupakan salah satu tantangan terbesar dalam dunia digital, 

terutama dalam belanja online, yang mengganggu kepercayaan konsumen dan 

persaingan pasar sehat (Pan & Xu, 2024). Melakukan belanja melalui marketplace menjadi 

saluran utama pembelian kosmetik karena kemudahan akses, namun pembelian online 

menghadapi tantangan seperti kredibilitas penjual, informasi produk yang terbatas, dan 

risiko produk palsu. Hal ini menyebabkan konsumen merasa kurang memiliki kontrol atas 

keaslian dan keamanan produk, sehingga menurunkan persepsi kontrol perilaku mereka 

dalam berbelanja kosmetik halal melalui marketplace (Lim et al., 2016).  

Dalam pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen, kontrol perilaku yang 

dirasakan oleh konsumen menjadi salah satu faktor yang digunakan sebagai acuan dalam 

pengambilan keputusan. Ajzen (1991) menjelaskan bahwa Perceived Behavioral Control 

(PBC) sebagai pada tingkat sejauh mana individu mampu mengkontrol dirinya apakah 

ada kemudahan atau kesulitan yang dirasakan dalam melakukan suatu perilaku (Nikmah 

& Hartini, 2020). Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan halal awareness, customer 

review, dan perceived behavioral control sebagai faktor yang digunakan untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian. Dengan studi kasus pada mahasiswi muslim di 

Surabaya, dalam pembelian produk kosmetik halal melakui marketplace. 

 

Halal Awareness 

Halal awareness adalah sebuah komitmen atau kepercayaan yang kuat dari 

seseorang mengenai sebuah produk bahwa produk yang digunakan ataupun 

dikonsumsinya adalah produk halal (Nusran et al., 2018). Kesadaran halal merupakan 

pemahaman bagi seluruh umat Islam mengenai pentingnya konsep halal, proses halal dan 

mengkonsumsi makanan halal (Setyaningsih & Marwansyah, 2019). Kesadaran halal dalam 

individu yaitu tentang mengerti atau tidaknya umat Islam apa itu konsep halal, meliputi 

proses halal, prinsip halal, dan konsep halal. Dimana jika seorang muslim paham akan 

konsep kehalalan, oleh karena itu, para konsumen lebih condong untuk teliti dan berhati-

hati dalam menentukan produk yang akan dikonsumsi maupun digunakannya. Menurut 

(Sri Ernawati & Iwan Koerniawan, 2023) kesadaran halal diartikan sebagai tingkatan 

pemahaman seorang Islam konsep halal meliputi pengetahuan produk, produk yang layak 

dikonsumsi, juga bagaimana produk tersebut diproduksi. 

 

Customer Review 

Customer review adalah salah satu fitur dalam jual beli pada zaman sekarang ini. 

Customer Review (E-Wom) adalah evaluasi positif atau negatif produk dan layanan di toko 

online yang dibuat oleh konsumen (Fikriyah & Alam, 2025). Ulasan dari pelanggan berisi 

tentang penilaian barang dari berbagai sudut pandang, seperti keadaan, dan 

pengalaman dalam membeli. Dapat juga diartikan sebagai sebuah evaluasi produk yang 

dibubuhkan oleh seseorang yang berpengalaman mengenai produk dan diunggah dalam 

situs web atau platfrom dari perusahaan, dimana konsumen biasanya ditawarkan untuk 

memberi masukan berupa teks panjang (Trenz & Berger, 2013) 
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Perceived Behavioral Control 

Perceived behavioral control merupakan konsep yang dikemukakan oleh Icek Ajzen 

(1991) dalam Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior). Perceived Behavioral 

Control (PBC) merupakan keyakinan seseorang tentang kemampuan yang dimlikinya 

untuk mengendalikan dan memengaruhi tindakan yang akan dilakukannya. Dimana 

kontrol perilaku adalah pandangan dari individu untuk mengetahui sejauh mana mereka 

mampu atau memiliki kendali atas apa yang dilakukan (Ajzen, 2006). Theory of Planned 

Behavior sendiri telah memperluas indikatornya untuk memasukkan determinan batu dari 

niat berperilaku yaitu kontrol perilaku yang dirasakan (Perceived Behavioral Control) 

(Hagger et al., 2022). Perceived behavioral control sendiri yaitu sebuah perhitungan sejauh 

mana seseorang merasa mampu dan benar-benar memiliki kendali penuh atas perilaku 

yang diinginkannya (Jared M et al., 2018) 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2016) keputusan pembelian merupakan perilaku 

seseorang sebagai konsumen yang ingin membeli suatu produk tertentu. Sedangkan 

menurut (Setiadi, 2019) keputusan pembelian merupakan tahap pemilihan satu diantara 

banyak pilihan yang kemudian ditindak lanjuti untuk pemecahan masalah. Kemudian dari 

pilihan tersebut akan dievaluasi dan dipertimbangkan dalam pengambilan keputusan. 

Dalam hal ini berarti pengambilan keputusan yang dimaksud adalah  kebutuhan 

pembelian produk. Tahapan dari keputusan pembelian menurut (Kotler & Amstrong, 2016) 

adalah meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, konsep 

pembelian dan pasca pembelian. Sedangkan menurut (Zulfa & Fahrullah, 2024) keputusan 

pembelian adalah pengambilan langkah seseorang sebelum memperoleh produk, dalam 

Islam keputusan pembelian tidak hanya terkait pemenuhan kebutuhan jasmani, namun 

juga kebutuhan rohani. 

 

Hubungan Halal Awareness terhadap Keputusan Pembelian 

Halal awareness adalah tingkat pengetahuan seorang muslim yang harus dimiliki, 

untuk memahami konsep kehalalan suatu hal yang akan digunakan ataupun 

dikonsumsinya. Dalam keputusan pembelian halal awareness berperan penting sebagai 

acuan dalam pemilihan kehalalan suatu produk, termasuk cara bagaimana produk 

didapatkan, diproduksi dan bahan baku produk.  Halal awareness menjadi salah satu 

faktor penentu pada konsumen sebelum memutuskan untuk membeli sebuah produk. 

Dimana pada masa kini konsumen muslim lebih sadar mengenai konsumsi halal, juga 

muslim masa kini juga mulai sadar menggunakan barang dan jasa yang halal. Tak hanya 

dengan sadar bahwa bahan utama saja yang menjadi penentu halal haramnya suatu 

produk tetapi juga mengenai bagaimana produk diolah, produk tambahan yang 

digunakan, cara penyimpanan dan pendistribusian produk (Juliana et al., 2022). 

 

Hubungan Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Customer review atau ulasan pelanggan adalah sebuah komentar yang dikirim oleh 

konsumen yang telah bertransaksi pada toko ataupun konsumen yang telah 

menggunakan produk. Dalam keputusan pembelian customer review menjadi salah satu 

alasan konsumen untuk memutuskan pembelian. Faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian salah satunya yaitu customer review. Dimana dalam keputusan pembelian 

umumnya para konsumen mendapatkan infomasi secara langsung dari ulasan konsumen 

yang bisa dikatakan relevam karena ulasan ini dilakukan secara sukarela dan tanpa 

paksaan (Nur & Dahliana, 2023).  

Hubungan Perceived Behavioral Control terhadap Keputusan Pembelian 

Perceived behavioral control atau kontrol  perilaku perasaan adalah perilaku seorang 

kontrol yang menentuka  perilaku individu dalam melakukan tindakan keputusan. Dalam 
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keputusan pembelian kontrol perilaku sangat menentukan gtindakan yang akan dilakukan 

seseorang untuk memutuskan pembelian atau tidak. Perceived behavioral control adalah 

persepsi pada seorang individu yang mampu mengatur perilakunya. Dimana jika seorang 

konsumen memiliki kemampuan mengontrol perilakunya maka, untuk terlibat suatu 

perilaku maka konsumen dapat mengendalikannya (Mardiyati & Hijrah, 2020). Dalam 

memutuskan untuk melakukan pembelian kontrol perilaku dapat dipengaruhi oleh 

beberapa faktor pendukung dan penghambat sesuai dengan keyakinan pribadi masing-

masing. 

Metode Analisis  

Secara umum, bagian ini menjelaskan bagaimana penelitian dilakukan. Pokok 

bahasan dari bagian ini adalah: (1) desain penelitian; (2) populasi sampel atau subjek 

penelitian; (3) teknik pengumpulan data dan pengembangan instrumen; (4) dan teknik 

analisis data. Gunakan paragraf deskriptif. Gunakan pertanyaan-pertanyaan berikut 

sebagai panduan untuk menulis metode: 1) Apakah desainnya sesuai untuk menjawab 

pertanyaan yang diajukan? 2) Apakah ada informasi yang cukup untuk mereplikasi 

penelitian? 3) Apakah artikel mengidentifikasi prosedur yang diikuti? 4) Apakah prosedur-

prosedur tersebut diurutkan secara bermakna? 5) Jika metodenya baru, apakah dijelaskan 

secara rinci? 6) Apakah pengambilan sampel sudah tepat? 7) Apakah peralatan dan 

bahan telah dijelaskan secara memadai? 8) Apakah sudah jelas jenis data apa yang 

dicatat? 9) Apakah data sudah tepat dalam menggambarkan pengukuran? 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dan data primer. Data primer 

didapatkan dari penyebaran angket atau kuesioner melalui Google formulir yang dikirim 

langsung kepada mahasiswi muslim di Surabaya yang pernah membeli produk kosmetik 

melalui marketplace.  Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswi muslim Surabaya yang 

pernah membeli kosmetik halal melalui marketplace. Pada penelitian ini, karena populasi 

yang akan diteliti jumlah nya tidak terhingga maka sampel yang diambil harus memiliki 

jumlah yang tepat. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah purposive 

sampling dengan cara menetapkan ciri-ciri khusus sesuai tujuan.  

Adapun pengisian kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala likert. Dengan 

skala likert, variabel dibuat menjadi beberapa indikator yang akan menjadi penentu. Dan 

dalam setiap pilihan diberikan skor yang dimana para responden harus mengisi kuesioner 

dengan mendukung pernyataan atau tidak mendukung pertanyaan dengan skala skor 1-

5. Berikut adalah karakteristik yang ditentukan oleh peneliti:  

▪ Responden yang merupakan mahasiswi muslim Surabaya dengan rentang umur 18-25 

▪ Responden yang memiliki aplikasi marketplace minimal satu 

▪ Responden yang pernah membeli kosmetik halal melalui marketplace  

Sampel yang digunakan didapatkan dari populasi mahasiswi muslim di Surabaya 

yang pernah membeli produk kosmetik melalui marketplace. Karena jumlah populasi tidak 

diketahui secara pasti pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu menggunakan 

rumus Lemeshow (1997). Jumlah sampel minimum yang diperlukan dalam penelitian ini 

yaitu sebanyak 96,04 responden, dari hasil yang diperoleh akan dibulatkan menjadi 100 

sehingga dalam penelitian ini akan menggunakan sampel sebanyak 100 responden.  

Pada penelitian ini, uji instrumen dilakukan dengan jumlah 30 responden 

menggunakan uji validitas dan realibilitas dengan program SPSS. Dalam penelitian ini 

menggunakan metode analisis data dengan alat analisis yang digunakan yaitu software 

SmartPLS 4.1.0.9. Dimana dalam penelitian ini uji SEM menggunakan beberapa uji yaitu: 

▪ Model Pengukuran (Outer Model) terdiri dari uji validitas dan reliabilitas 

▪ Model Struktural (Inner Model) terdiri dari VIF dan  Path Coefficient 

▪ Uji Kebaikan dan Kecocokan terdiri dari R-Square dan F-Square 
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Proses pengujian dilakukan dengan membandingkan t hitung dan t tabel untuk 

melihat pengaruh antar variabel. Nilai t hitung didapatkan dari hasil bootstrapping, yang 

bertujuan mengatasi masalah ketidaknormalan data. Pengujian hipotesis penelitian ini 

menggunakan p-value sebesar α = 5% dan T-statistic sebesar 1,96 sebagai patokan. Ha 

diterima dan H0 ditolak jika T-statistic > 1,96, sementara hipotesis dianggap valid jika P-value 

< 0,05 (Hair et al., 2018). 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Penelitian 

Uji Kualitas Instrumen 

Validitas 

        Uji validitas instrumen pada penelitian ini dilakukan menggunakan aplikasi SPSS  

terhadap 30 responden dengan hasil uji validitas sebagai berikut.  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Item r-Hitung r-Tabel P(Sig.) Ket 

HA01 0,589 0,361 0,001 Valid 

HA02 0,63 0,361 0,001 Valid 

HA03 0,613 0,361 0,001 Valid 

HA04 0,508 0,361 0,004 Valid 

HA05 0,772 0,361 0,001 Valid 

HA06 0,654 0,361 0,001 Valid 

HA07 0,717 0,361 0,001 Valid 

HA08 0,751 0,361 0,001 Valid 

HA09 0,734 0,361 0,001 Valid 

HA10 0,578 0,361 0,001 Valid 

HA11 0,501 0,361 0,005 Valid 

HA12 0,544 0,361 0,002 Valid 

CR01 0,768 0,361 0,001 Valid 

CR02 0,793 0,361 0,001 Valid 

CR03 0,786 0,361 0,001 Valid 

CR04 0,784 0,361 0,001 Valid 

CR05 0,676 0,361 0,001 Valid 

CR06 0,802 0,361 0,001 Valid 

CR07 0,718 0,361 0,001 Valid 

CR08 0,791 0,361 0,001 Valid 

CR09 0,837 0,361 0,001 Valid 

CR10 0,701 0,361 0,001 Valid 

CR11 0,689 0,361 0,001 Valid 

CR12 0,686 0,361 0,001 Valid 

PBC1 0,762 0,361 0,001 Valid 

PBC2 0,841 0,361 0,001 Valid 

PBC3 0,854 0,361 0,001 Valid 

PBC4 0,871 0,361 0,001 Valid 

PBC5 0,901 0,361 0,001 Valid 

PBC6 0,766 0,361 0,001 Valid 

PBC7 0,857 0,361 0,001 Valid 

KP01 0,544 0,361 0,002 Valid 

KP02 0,636 0,361 0,001 Valid 

KP03 0,743 0,361 0,001 Valid 

KP04 0,585 0,361 0,001 Valid 

KP05 0,589 0,361 0,001 Valid 

KP06 0,754 0,361 0,001 Valid 

KP07 0,721 0,361 0,001 Valid 

KP08 0,713 0,361 0,001 Valid 

KP09 0,605 0,361 0,001 Valid 

KP10 0,498 0,361 0,005 Valid 

KP11 0,595 0,361 0,001 Valid 

KP12 0,555 0,361 0,001 Valid 
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Berdasarkan tabel 1. hasil uji validitas instrumen penelitian ini memiliki rhitung > rtabel 

yang dimana hal ini menunjukkan bahwa seluruh pernyataan tersebut dinyatakan valid.  

Realibilitas 

Uji realibilitas instrumen pada penelitian ini dilakukan menggunakan aplikasi SPSS  

terhadap 30 responden dengan hasil uji realibilitas sebagai berikut.  

Tabel 2. Hasil Uji Realibilitas 
Var Jumlah Cronbach’S Alpha Ket 

HA 12 0,863 Reliabel 

CR 12 0,929 Reliabel 

PBC 7 0,926 Reliabel 

KP 12 0,849 Reliabel 

 

Berdasarkan tabel, hasil uji realibilitas instrumen mempunyai Cronbach Alpha > 0,60, ini 

menunjukkan bahwa semua variabel dinyatakan konsisten (reliabel). Dengan ini dapat 

disimpulkan bahwa semua instrumen penelitian ini sudah valid dan reliabel, dan dapat 

dilanjutkan untuk analisis. 

Uji Analisis Data 

Outer Model 

Uji Validitas Convergent Validity 

Convergent validity dalam penelitian ini diukur dengan penilaian menurut Haryono 

(2017) dimana nilai loading factor > 0,7 adalah nilai ideal, tetapi penelitian empiris dengan 

data primer nilai loading factor > 0,5 bisa diterima dan digunakan. Berikut adalah hasil data 

yang telah diolah menggunakan SmartPLS 4, sebelum indikator tidak valid dihilangkan. 

Tabel 3. Loading Factor sebelum tidak valid dihilangkan 
Indikator Loading Factor Keterangan 

HA01  0.248  Tidak Valid 

HA02  0.470  Tidak Valid 

HA03  0.750  Valid 

HA04  0.531  Valid 

HA05   0.735  Valid 

HA06   0.266  Tidak valid 

HA07   0.324  Tidak Valid 

HA08   0.515  Valid 

HA09   0.587  Valid 

HA10   0.403  Tidak Valid 

HA11   0.480  Tidak Valid 

HA12   0.526  Valid 

CR01    0.572  Valid 

CR02    0.584  Valid 

CR03    0.646  Valid 

CR04    0.564  Valid 

CR05    0.526  Valid 

CR06    0.576  Valid 

CR07    0.587  Valid 

CR08    0.454  Tidak Valid 

CR09    0.536  Valid 

CR10    0.493  Tidak Valid 

CR11    0.578  Valid 

CR12    0.583  Valid 

PBC01     0.548  Valid 

PBC02     0.493  Tidak Valid 

PBC03     0.547  Valid 
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PBC04     0.618  Valid 

PBC05     0.757  Valid 

PBC06     0.726  Valid 

PBC07     0.746  Valid 

KP01      0.492  Tidak Valid 

KP02      0.665  Valid 

KP03      0.519  Valid 

KP04      0.453  Tidak Valid 

KP05      0.556  Valid 

KP06      0.594  Valid 

KP07      0.471  Tidak Valid 

KP08      0.599  Valid 

KP09      0.480  Tidak Valid 

KP10      0.53  Valid 

KP11      0.546  Valid 

KP12      0.519  Valid 

 

Indikator pada item pernyataan diatas tidak memenuhi kriteria yang ditetapkan 

yaitu harus lebih besar dari 0,05. Maka dari itu, item pernyataan yang dinyatakan tidak valid 

harus dihilangkan karena tidak mencerminkan variabel laten dengan baik. Berikut adalah 

hasil uji SmartPLS dengan loading factor dengan nilai >0,5 untuk setiap indikator.  

Tabel 4. Loading Factor setelah tidak valid dihilangkan 
Indikator Loading Factor Keterangan 

HA03   0.776  Valid 

HA04   0.644  Valid 

HA05   0.799  Valid 

HA08   0.600  Valid 

HA09   0.617  Valid 

HA12   0.510  Valid 

CR01    0.564  Valid 

CR02    0.630  Valid 

CR03    0.650  Valid 

CR04    0.574  Valid 

CR05    0.525  Valid 

CR06    0.586  Valid 

CR07    0.576  Valid 

CR09    0.522  Valid 

CR11    0.577  Valid 

CR12    0.608  Valid 

PBC01     0.543  Valid 

PBC03     0.541  Valid 

PBC04     0.624  Valid 

PBC05     0.787  Valid 

PBC06     0.749  Valid 

PBC07     0.724  Valid 

KP02      0.720  Valid 

KP03      0.561  Valid 

KP05      0.544  Valid 

KP06      0.551  Valid 

KP08      0.595  Valid 

KP10      0.583  Valid 

KP11      0.591  Valid 

KP12      0.533  Valid 
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Berdasarkan pada hasil uji validitas yang disajikan pada tabel 4, terlihat bahwa nilai 

loading factor setiap item pernyataan indikator memiliki nilai manifest lebih dari 0,50 setelah 

menghilangkan item yang tidak valid. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua 

pernyataan dalam indikator pada setiap variabel penelitian ini dinyatakan valid. 

Discriminant Validity 

Untuk mengukur discriminant validity dalam penelitian ini menggunakan kriteria dari 

Budhi (2018), dimana discriminant validity dapat ditentukan dengan melihat salah satu dari 

tiga cara yakni dengan melihat nilai Cross Loading, Fornell-Larcker, dan dengan metode 

heterotrait-monotait ratio (HTMT). 

Cross Loading 

“Kriteria penilaian cross loading dalam penelitian ini yaitu menurut Ghozali (2014) 

dengan ukuran cross loading adalah dievaluasi dengan membandingkan korelasi indikator 

terhadap konstruk di blok lain. Apabila korelasi indikator dengan konstruknya lebih besar 

daripada korelasinya dengan blok lain, hal ini mengindikasikan bahwa konstruk tersebut 

lebih baik dalam memprediksi ukuran pada bloknya dibandingkan blok lainnya.” 

Tabel 5.  Hasil Cross Loading 
Indikator CR  HA KP  PBC 

CR01  0.564  0.246  0.317  0.289  

CR02  0.630  0.306  0.388  0.332  

CR03  0.650  0.251  0.332  0.246  

CR04  0.574  0.440  0.224  0.277  

CR05  0.525  0.258  0.327  0.332  

CR06  0.586  0.225  0.260  0.315  

CR07  0.576  0.237 0.346  0.315  

CR09  0.522  0.141  0.277  0.412  

CR11  0.577  0.179  0.338  0.282  

CR12  0.608  0.233  0.369  0.331  

HA03  0.319  0.776  0.422  0.343  

HA04  0.251  0.644  0.191  0.182  

HA05  0.398  0.799  0.405  0.333  

HA08  0.142  0.600  0.264  0.171  

HA09  0.282  0.617  0.282  0.198  

HA12  0.253  0.510  0.276  0.179  

KP02  0.395  0.332  0.720  0.449  

KP03  0.310  0.312  0.561  0.288  

KP05  0.263  0.197  0.544  0.327  

KP06  0.253  0.272  0.551  0.342  

KP08  0.307  0.193  0.595  0.300  

KP10  0.320  0.214  0.583  0.360  

KP11  0.313  0.332  0.591  0.432  

KP12  0.414  0.367  0.533  0.348  

PBC01  0.297  0.124  0.318  0.543  

PBC03  0.270  0.103  0.242  0.541  

PBC04  0.412  0.252  0.348  0.624  

PBC05  0.389  0.276  0.512  0.787  

PBC06  0.374  0.295  0.518  0.749  

PBC07  0.406  0.369  0.435  0.724  
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Dilihat pada tabel 5, nilai cross loading telah memenuhi syarat dimana nilai korelasi 

indikator dengan konstruk blok lainnya lebih tinggi. Maka demikian dapat dismpulkan 

bahwa variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid diskriminan. 

Uji Realibilitas 

Uji realibilitas dalam penelitian ini menggunakan metode pengujian Cronbach’s alpha 

dan composite realibility mengukur batas bawah dari nilai reabilitas pada suatu konstruk 

dengan nilai diatas 0,70 (Abdillah & Jogiyanto, 2015). Berikut adalah table hasil Composite 

Realibility. 

Tabel 6. Composite Realibility 
 Cronbach's alpha  Composite 

reliability (rho_a)  

Composite reliability (rho_c)  

CR  0.784  0.785  0.836  

HA  0.744  0.775  0.823  

KP 0.728  0.732  0.807  

PBC  0.751  0.782  0.826  

 

Dari tabel 6, dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha dan  Composite Realibility 

memiliki nilai > 0,70 pada setiap variabel. Disimpulkan bahwa item pernyataan pada 

penelitian ini dinyatakan reliabel.  

Inner Model 

Inner Variance Inflated Factor (VIF) 

VIF digunakan untuk menguji apakah terdapat  multikolonieritas pada konstruk.. 

Menurut Ghozali & Latan, (2015) jika nilai VIF > 10, maka terdapat masalah multikolinearitas 

dan sebaliknya jika nilai VIF < 10 maka tidak terdapat masalah multikolinearitas. 

Tabel 7. VIF 
Hubungan antar varaiabel VIF  

Customer Review ➔ Keputusan Pembelian  1.530  

Halal Awareness ➔ Keputusan Pembelian  1.266  

Perceived Behavioral Control ➔ Keputusan Pembelian  1.456  

 

Berdasarkan tabel 7, dapat dilihat bahwa nilai dari uji VIF yaitu < 10. Dimana hal ini 

menunjukkan bahwa tidak terdapat multikolonieritas yang memengaruhi keputusan 

pembelian.  

Path Coefficient 

Uji ini menggunakan metode bootstrapping untuk mengetahui signifikansi pengaruh 

halal awareness, customer review, dan perceived behavioral control terhadap keputusan 

pembelian. Dengan signifikansi menggunakan nilai T-statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05 

maka berarti terdapat pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat  (Hair et 

al., 2018). Berikut tabel dari output metode bootstrapping. 

Tabel 8. Output Bootstrapping 
Hubungan antar Variabel T statistics  P values  

Customer Review ➔ Keputusan Pembelian  2.682  0.007  

Halal Awareness ➔ Keputusan Pembelian  1.768  0.077  

Perceived Behavioral Control ➔ Keputusan Pembelian  3.837  0.000  
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Hasil output dari tabel 8 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

Customer Review terhadap Keputusan Pembelian dengan hasil T-statistics (2,682>1,96) dan 

P-values (0.007<0,05). Selanjutnya tidak ada pengaruh signifikan antara  Halal Awareness 

terhadap Keputusan Pembelian dengan hasil T-statistic (1,768<1,96) dan P-values 

(0,077>0,05). Dan terdapat pengaruh signifikan antara Perceived Behavioral Control 

terhadap Keputusan Pembelian dengan hasil T-statistic (3,837>1,96) dan P-values 

(0,000<0,05). 

 

Uji Kecocokan 

R-Square 

  Jika nilai > 0,67 maka kategori baik. Jika 0,33-0,67 maka kategori sedang dan jika 

0,19-0,33 maka kategori lemah (Arribe et al., 2019). 

Tabel 9. R-Square 
Variabel R-square  R-square adjusted  

Keputusan Pembelian  0.493 0.478 

 

  Berdasarkan pada tabel 9, dapat dilihat bahwa nilai pengaruh halal awareness, 

customer review, dan perceived behavioral control yaitu sebesar 0,493. Sehingga dengan 

ini dapat dinyatakan bahwa variabel bebas memberikan pengaruh sedang terhadap 

variabel terikat. 

 

F-Square 

  Jika nilai =  0,35 maka mempunyai pengaruh pengaruh besar, jika = 0,15 maka 

mempunyai pengaruh sedang dan jika = 0,02 maka mempunyai pengaruh kecil  (Arribe et 

al., 2019). 

Tabel 10. F-Square 
Variabel Keputusan Pembelian 

Customer Review  0.078 

Halal Awareness  0.083 

Perceived Behavioral Control  0.213 

 

 Berdasarkan pada tabel 10 dapat dilihat bahwa besarnya pengaruh halal awareness 

terhadap keputusan pembelian sebesar 0,083 yang berarti kecil. Pengaruh customer 

review terhadap keputusan pembelian sebesar 0,078 yang berarti kecil. Dan perceived 

behavioral control terhadap keputusan pembelian sebesar 0,213 yang berarti sedang.  

 

Uji Hipotesis 

Berdasarkan pada hasil uji path coefficient dengan pertimbangan nilai T-statistic > 

1,96 dan P-values < 0,05 untuk melihat apakah hipotesis diterima atau ditolak. Dapat 

dijelaskan sebagai berikut. 

H1: Hasil pengujian dari hipotesis pertama penelitian ini menunjukkan bahwa tidak adanya 

pengaruh signifikan antara halal awareness terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

didasarkan pada hasil output bootstrapping atas halal awareness terhadap keputusan 

pembelian yang menunjukkan hasil T-statistic (1,768<1,96) dan P-values (0,077>0,05). 

Sehingga hipotesis ini dinyatakan ditolak.  
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H2: Hasil pengujian dari hipotesis kedua penelitian ini menunjukkan bahwa adanya 

pengaruh signifikan antara customer review terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

didasarkan pada hasil output bootstrapping atas customer review terhadap keputusan 

pembelian yang menunjukkan hasil T-statistic (2,682>1,96) dan P-values (0,007>0,05). 

Sehingga hipotesis ini dinyatakan diterima. Terdapat arah hubungan positif yang artinya 

semakin tinggi pengaruh customer review pada mahasiswi muslim Surabaya maka semakin 

meningkatnya keputusan pembelian kosmetik halal melalui marketplace.  

H3: Hasil pengujian dari hipotesis ketiga penelitian ini menunjukkan bahwa adanya 

pengaruh signifikan antara perceived behavioral control terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini didasarkan pada hasil output bootstrapping atas perceived behavioral control 

terhadap keputusan pembelian yang menunjukkan hasil T-statistic (3,837>1,96) dan P-

values (0,000>0,05). Sehingga hipotesis ini dinyatakan diterima. Terdapat arah hubungan 

positif yang artinya semakin tinggi tingkat perceived behavioral control pada mahasiswi 

muslim Surabaya maka semakin meningkatnya keputusan pembelian kosmetik halal 

melalui marketplace.  

 

Pembahasan 

Pengaruh Halal Awareness terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal pada Mahasiswi 

Muslim Surabaya melalui Marketplace 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa halal awareness tidak memengaruhi 

keputusan pembelian kosmetik halal pada mahasiswi muslim Surabaya melalui 

marketplace. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa halal awareness tidak menjadi 

faktor utama bagi konsumen kosmetik halal untuk melakukan pembelian. Dimana 

keputusan pembelian kosmetik halal dalam penelitian ini lebih besar dipengaruhi oleh 

variabel independen lain dalam penelitian yakni customer review dan perceived 

behavioral control. Meskipun tingkat jawaban responden mengenai halal awareness 

masuk dalam kategori tinggi, yaitu dengan nilai total rata-rata indeks sebesar 92,1%, tidak 

menjadi faktor utama para mahasiswi untuk melakukan pembelian kosmetik halal melalui 

marketplace. Faktor-faktor lain yang menjadi penentu keputusan pembelian menurut 

Setyaningsing dan Marwansyah (2019) yaitu dengan menambahkan faktor sertifikasi halal. 

Dalam penelitian Octabella et al., (2021) mempunyai responden yang memiliki 

kecenderungan untuk mencoba produk kosmetik dan mengikuti trend produk yang 

tengah viral di media sosial. Menurut penelitian Budiman (2019), selain kesadaran halal, 

sertifikat halal dan kandungan makanan juga menjadi faktor penentu dalam keinginan 

pembelian. Hasil dalam penelitian ini sesuai dengan penelitian  oleh Munir et al. (2019), dan 

Hervina et al. (2021) yang menyatakan bahwa halal awareness tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian ini tidak sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Juliana et al. (2022), Setyaningsih & Marwansyah (2019), dan 

yang menyatakan bahwa halal awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

 

Pengaruh Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal pada 

Mahasiswi Muslim Surabaya melalui Marketplace 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa customer review berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian kosmetik halal pada mahasiswi muslim Surabaya melalui 

marketplace. Hal ini menunjukkan bahwa para mahasiswi muslim Surabaya sangat 

memperhatikan ulasan daring pada marketplace sebelum memutuskan untuk melakukan 
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pembelian kosmetik halal. Seperti cara penyampaian ulasan yang baik, detail, dan jujur 

mengenai keadaan produk. Berdasarkan hasil dari kriteria jawaban responden pada setiap 

indikator pada variabel customer review yang memiliki nilai indeks tinggi. Pada indikator 

pengetahuan konsep halal memiliki rata-rata indeks 87,7%, ini dapat diartikan bahwa 

customer review menjadi alasan para konsumen sebelum melakukan pembelian kosmetik 

halal melalui marketplace dengan pertimbangan sesuai dengan pernyataan pada 

indikator yaitu mengenai informasi kekurangan dan kelebihan produk. Pada indikator 

keahlian reviewer memiliki rata-rata indeks 87,9%, ini dapat diartikan bahwa sebelum 

melakukan pembelian produk, para konsumen memperhatikan ulasan dari reviewer 

dengan pertimbangan sesuai dengan pernyataan pada indikator yaitu mengenai 

keahlian penulis, kejujuran penulis yang disertai bukti dan penjelasan yang rinci. Pada 

indikator kredibilitas sumber memiliki rata-rata indeks 90,4%, ini diartikan bahwa konsumen 

akan mempercayai customer review sesuai dengan pernyataan pada indikator yaitu 

mengenai penyampaian ulasan oleh orang terpercaya seperti tokoh publik maupun 

anggota keluarga. Pada indikikator review  yang membantu memiliki rata-rata indeks 89,2%, 

dapat diartikan bahwa dengan adanya review yang membantu akan membuat 

konsumen melakukan keputusan pembelian sesuai dengan pernyataan pada indikator 

mengenai ulasan yang sesuai kebutuhan, dan mudah dipahami.  Hal ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Hariyanto & Trisunarno (2020), Mita et al. (2021), dan 

Faradita & Widjajanti (2023) yang menyatakan bahwa customer review memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian ini tidak sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati (2021), dan Dewi et al. (2022) yang menyatakan 

bahwa customer review tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  

 

Pengaruh Perceived Behavioral Control terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal 

pada Mahasiswi Muslim Surabaya melalui Marketplace 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa perceived behavioral control  berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik halal pada mahasiswi muslim Surabaya 

melalui marketplace. Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswi muslim Surabaya cenderung 

melakukan pembelian kosmetik halal karena adanya kontrol perilaku yang didukung oleh 

beberapa hal seperti kemampuan finansial, kemudahan memilih, dan kemudahan 

mengakses suatu produk. Berdasarkan hasil dari kriteria jawaban responden pada setiap 

indikator pada variabel perceived behavioral control memiliki nilai rata-rata indeks tinggi. 

Pada indikator kemampuan membeli memiliki nilai rata-rata indeks 91,3%, yang dapat 

diartikan bahwa adanya kontrol perilaku sebelum melakukan keputusan pembelian, hal ini 

sesuai dengan pernyataan pada indikator mengenai kemampuan diri dalam berbelanja 

online, kemampuan finansial, dan kemampuan mengontrol diri. Pada indikator 

kemudahan akses mendapatkan produk memiliki nilai rata-rata indeks 93,5%, yang artinya 

konsumen akan melakukan pembelian sesuai dengan pernyataan indikator meliputi akses 

yang mudah dalam transaksi seperti mudahnya pembayaran dan sebagainya. pada 

indikator kemudahan dalam memilih memiliki nilai rata-rata indeks 91,6%, yang artinya 

konsumen dapat melakukan kontrol perasaan pada diri mereka sebelum melakukan 

pembelian sesuai dengan pernyataan pada indikator meliputi kemudahan memilih produk 

yang diinginkan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nikmah & Hartini 

(2020), Mardiyati & Hijrah (2020), Wirawan et al. (2022) yang menyatakan bahwa perceived 

behavioral control (kontrol perilaku perasaan) berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Tetapi penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aslan 

(2023) yang menyatakan bahwa perceived behavioral control tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 
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Simpulan dan Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh halal 

awareness, customer review, dan perceived behavioal control terhadap keputusan 

pembelian kosmetik halal pada mahasiswi muslim Surabaya melalui marketplace, dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut: 

▪ Halal awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

kosmetik halal pada mahasiswa muslim Surabaya melalui marketplace.  

▪ Customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik 

halal pada mahasiswa muslim Surabaya melalui marketplace.  

▪ Perceived behavioral control berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

kosmetik halal pada mahasiswa muslim Surabaya melalui marketplace. 
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