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Abstract: This study aims to analyze the influence of influencers and halal literacy on skincare product
purchasing decisions with halal awareness as a mediating variable among PTMA students in
Yogyakarta. This study used a quantitative approach with a survey method through distributing
guestionnaires to respondents, and analyzed using the Partial Least Square-Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) technique. The results showed that the role of influencers had a positive and
significant effect on purchasing decisions, but did not significantly influence halal awareness.
Conversely, halal literacy had a positive and significant effect on halal awareness, but did not have a
significant direct effect on purchasing decisions. Halal awareness was proven to have a positive and
significant effect on purchasing decisions. In addition, halal awareness was able to mediate the
influence of halal literacy on purchasing decisions, but was unable to mediate the influence of the role
of influencers on purchasing decisions.

Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh peran influencer dan literasi halal
terhadap keputusan pembelian produk skincare dengan kesadaran halal sebagai variabel mediasi pada
mahasiswa PTMA di Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei melalui penyebaran kuesioner kepada responden, serta dianalisis menggunakan teknik Partial
Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa peran
influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, namun tidak berpengaruh
signifikan terhadap kesadaran halal. Sebaliknya, literasi halal berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kesadaran halal, tetapi tidak berpengaruh langsung secara signifikan terhadap keputusan
pembelian. Kesadaran halal terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Selain itu, kesadaran halal mampu memediasi pengaruh literasi halal terhadap keputusan pembelian,
namun tidak mampu memediasi pengaruh peran influencer terhadap keputusan pembelian.
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PENDAHULUAN
Perkembangan industri skincare di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dalam
beberapa tahun terakhir, seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan
diri sebagai bagian dari gaya hidup modern. Data Statistika (2022) mencatat bahwa nilai pasar skincare
mencapai US$7,23 miliar dengan proyeksi pertumbuhan tahunan sebesar 5,81% pada periode 2022—
2027, menjadikannya salah satu sektor dengan pertumbuhan tertinggi (Nawiyah dkk., 2023). Produk
skincare tidak lagi sekadar berfungsi menjaga kesehatan kulit, tetapi juga berperan sebagai sarana

pembentukan identitas diri dan ekspresi sosial, khususnya di kalangan generasi muda (Putri dkk., 2024).
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Mengingat penggunaannya yang berkelanjutan, pemilihan produk memerlukan pertimbangan yang
cermat (Habib & Hidayat, 2023). Namun, pertumbuhan tersebut belum diimbangi dengan pengawasan
dan literasi konsumen yang memadai. Masih ditemukan produk yang tidak memiliki izin edar,
mengandung bahan berbahaya, atau belum tersertifikasi halal (Khairawati dkk., 2025). Kondisi ini
menjadi lebih kompleks bagi konsumen Muslim karena selain mempertimbangkan aspek keamanan dan
kualitas, mereka juga berkewajiban memastikan kehalalan produk sesuai prinsip halal dan thayyib.
Dalam perspektif Islam, konsumsi halal merupakan bentuk kepatuhan terhadap syariat yang mencakup
produk kosmetik dan skincare.

Perkembangan teknologi digital turut mengubah pola pemasaran, dengan media sosial sebagai
sarana utama promosi. Influencer berperan sebagai opinion leader yang memengaruhi persepsi dan
keputusan pembelian konsumen (Zhang & Mac, 2023; Wijaya dkk., 2024). Tingginya penggunaan
media sosial di kalangan mahasiswa meningkatkan kerentanan terhadap pengaruh tersebut, terutama
karena adanya kedekatan emosional yang membangun kepercayaan terhadap rekomendasi yang
diberikan.

Meskipun demikian, pengaruh influencer tidak selalu bersifat positif. Konten promosi kerap
kurang transparan dan berpotensi mengabaikan aspek etika serta nilai keagamaan (Tabroni dkk., 2022),
sehingga mendorong perilaku pembelian impulsive tanpa mempertimbangkan kualitas dan kehalalan
produk. Hal ini menunjukkan adanya pergeseran dari konsumsi rasional berbasis nilai menuju konsumsi
yang dipengaruhi tren dan faktor sosial. Dalam konteks tersebut, literasi halal menjadi faktor internal
yang penting. Literasi halal mencerminkan kemampuan individu dalam memahami konsep dan
informasi terkait kehalalan produk (Soehardi dkk., 2022), termasuk aspek bahan, proses produksi, dan
distribusi (Moslem & Prawiro, 2024). Individu dengan literasi halal yang baik cenderung lebih selektif
dalam memilih produk (Ira dkk., 2023). Namun, literasi ini perlu didukung oleh kesadaran halal (halal
awareness) sebagai bentuk internalisasi nilai keislaman (Fitriyani, 2021). Kesadaran tersebut
mendorong kehati-hatian dalam konsumsi (Balgis & Zulaikha, 2023), meskipun dalam praktiknya masih
sering bersifat normatif (Mustion dkk., 2024).

Keputusan pembelian merupakan hasil interaksi antara faktor internal dan eksternal, seperti
literasi, kesadaran, serta pengaruh influencer (Nengsih dkk., 2024). Hasil penelitian sebelumnya
menunjukkan ketidakkonsistenan, di mana influencer tidak selalu berpengaruh signifikan (Dewi dkk.,
2025; Rahayu dkk., 2024), sementara literasi halal lebih banyak memengaruhi kesadaran dibandingkan
keputusan pembelian secara langsung (Karimah & Dahruji, 2024). Hal ini menunjukkan adanya research
gap, khususnya terkait peran kesadaran halal sebagai variabel mediasi.

Kesenjangan tersebut relevan pada mahasiswa PTMA di Yogyakarta yang memiliki literasi digital

tinggi dan latar belakang religius, tetapi tingkat literasi halal yang beragam (Nazmudin dkk., 2024). Oleh
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karena itu, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh influencer dan literasi halal terhadap
keputusan pembelian skincare dengan kesadaran halal sebagai variabel mediasi. Penelitian ini mengacu
pada Theory of Planned Behavior (TPB), di mana influencer merepresentasikan norma subjektif, literasi
halal sebagai kontrol perilaku, dan kesadaran halal sebagai sikap. Kebaruan penelitian terletak pada
integrasi ketiga variabel tersebut dalam satu model yang berfokus pada keputusan pembelian aktual.
Hasil penelitian diharapkan memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam penguatan literasi halal
serta pengembangan strategi pemasaran yang sesuai dengan prinsip syariah.

Perilaku konsumen dalam konteks produk halal dapat dijelaskan melalui Theory of Planned
Behavior (TPB), yang menekankan bahwa perilaku dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan kontrol
perilaku. Dalam penelitian ini, literasi halal merepresentasikan sikap kognitif konsumen terhadap
konsep halal-haram, peran influencer mencerminkan norma subjektif dari lingkungan sosial digital,
sedangkan kesadaran halal berfungsi sebagai mekanisme internal yang mendorong keputusan
pembelian. Selain itu, Source Credibility Theory menjelaskan bahwa kredibilitas influencer mampu
memengaruhi persepsi dan kepercayaan konsumen. Secara konseptual, literasi halal diartikan sebagai
kemampuan memahami prinsip kehalalan (Soehardi dkk., 2022), kesadaran halal sebagai tingkat
perhatian terhadap aspek kehalalan (Fitriyani, 2021), dan keputusan pembelian sebagai proses pemilihan
tindakan konsumsi (Nengsih dkk., 2024).

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa influencer, literasi halal, dan kesadaran halal
merupakan faktor penting dalam perilaku konsumsi. Dewi dkk. (2025) melalui SEM-PLS menemukan
bahwa influencer berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Mustion dkk. (2024) menunjukkan
bahwa kesadaran halal dan influencer berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Bhutto dkk. (2023)
membuktikan bahwa literasi halal meningkatkan sikap dan niat beli, sedangkan Aslan (2023)
menemukan bahwa kesadaran halal berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Qurniawati
dkk. (2024) menegaskan bahwa literasi halal memengaruhi keputusan pembelian melalui kesadaran
halal sebagai mediasi. Sementara itu, Jannah & Rahma (2025) menunjukkan bahwa celebrity endorser
dan gaya hidup halal meningkatkan minat beli, dan Rahayu dkk. (2024b) menemukan bahwa pengaruh
influencer dapat melemah jika tidak didukung aspek kehalalan.

Meskipun demikian, masih terdapat kesenjangan penelitian. Secara teoretis, sebagian studi belum
mengintegrasikan faktor eksternal (influencer) dan internal (literasi halal) dalam satu model yang utuh.
Secara empiris, banyak penelitian masih berfokus pada minat beli dan belum mengkaji keputusan
pembelian secara langsung. Selain itu, peran kesadaran halal sebagai variabel mediasi masih terbatas,
serta konteks penelitian belum sepenuhnya merepresentasikan perilaku mahasiswa Muslim di era

digital.
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Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini mengembangkan model yang mengintegrasikan peran
influencer dan literasi halal dengan kesadaran halal sebagai variabel mediasi dalam memengaruhi
keputusan pembelian produk skincare. Pendekatan ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai mekanisme pembentukan keputusan pembelian pada mahasiswa PTMA
di Yogyakarta. Kajian ini menegaskan bahwa integrasi faktor sosial dan kognitif dalam satu kerangka
analisis menjadi kontribusi utama penelitian. Dengan demikian, artikel ini melengkapi keterbatasan
studi sebelumnya serta memperkuat pengembangan kajian perilaku konsumen Muslim dalam konteks
konsumsi produk halal di era digital.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif yang
bertujuan untuk menguji hubungan antarvariabel, yaitu peran influencer, literasi halal, kesadaran halal,
dan keputusan pembelian produk skincare. Pendekatan ini dipilih karena mampu memberikan
pengukuran objektif terhadap hubungan kausal antarvariabel serta menguji hipotesis yang telah
dirumuskan secara empiris melalui analisis statistik. Penelitian dilaksanakan di Yogyakarta dengan
fokus pada mahasiswa Perguruan Tinggi Muhammadiyah dan ‘Aisyiyah (PTMA). Pemilihan lokasi
didasarkan pada karakteristik Yogyakarta sebagai kota pelajar dengan tingkat literasi digital yang tinggi
serta populasi mahasiswa Muslim yang aktif menggunakan media sosial. Proses pengumpulan data
dilakukan dalam periode penelitian tahun 2025.

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa PTMA di Yogyakarta yang menggunakan produk
skincare. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non-probability sampling dengan
pendekatan purposive sampling, yaitu responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu seperti mahasiswa
aktif dan pengguna skincare. Jumlah sampel ditentukan dengan mempertimbangkan kecukupan analisis
menggunakan Partial Least Square (PLS-SEM), yang mensyaratkan ukuran sampel minimal
berdasarkan jumlah indikator dan konstruk yang diteliti, sehingga diperoleh jumlah responden yang
representatif untuk analisis model struktural.

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner dengan skala Likert untuk mengukur persepsi
responden terhadap masing-masing variabel. Indikator variabel peran influencer mencakup kredibilitas,
daya tarik, dan kepercayaan; literasi halal diukur melalui pemahaman terhadap konsep halal-haram dan
informasi produk; kesadaran halal mencerminkan tingkat perhatian terhadap kehalalan produk;
sedangkan keputusan pembelian diukur melalui proses pertimbangan dan tindakan pembelian.
Instrumen penelitian diuji melalui evaluasi validitas dan reliabilitas menggunakan analisis outer model
yang meliputi nilai loading factor, Average Variance Extracted (AVE), serta composite reliability dan
Cronbach’s alpha untuk memastikan konsistensi dan keakuratan alat ukur.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara langsung maupun

daring kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Prosedur pengumpulan data dilakukan
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dengan memastikan responden memahami pertanyaan yang diberikan serta mengisi kuesioner secara
lengkap sesuai dengan kondisi dan pengalaman mereka dalam menggunakan produk skincare. Analisis
data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Analisis dilakukan melalui dua tahap, yaitu evaluasi model
pengukuran (outer model) untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk, serta evaluasi model
struktural (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel dan hipotesis penelitian. Pendekatan ini
dipilih karena mampu menganalisis hubungan kompleks antarvariabel laten serta sesuai digunakan pada

penelitian dengan model mediasi dan ukuran sampel yang relatif terbatas.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis empiris dalam penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least Square—
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji kualitas model serta hubungan kausal
antarvariabel. Model yang dikembangkan menunjukkan tingkat kelayakan yang baik, baik dari sisi
model pengukuran maupun model struktural, sehingga dapat digunakan untuk menginterpretasikan
hubungan antar konstruk secara lebih lanjut.

Pada tahap evaluasi model pengukuran (outer model) dan evaluasi model structural (inner model),
seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas.
Nilai loading factor yang berada di atas 0,70 mengindikasikan bahwa setiap indikator memiliki
kemampuan yang kuat dalam merepresentasikan konstruk laten yang diukur. Meskipun demikian,
menurut Hair dkk. (2017), pada penelitian yang masih berada pada tahap pengembangan atau
eksploratif, nilai loading factor dalam rentang 0,50-0,60 masih dapat diterima, selama indikator tersebut

didukung oleh dasar teori yang memadai dan tidak mengganggu validitas konstruk secara keseluruhan.

Tabel 1 Average Vanance Extracted

Average variance extracted (AVE)
0.741
0.540
0.607
0.553

sumber: Output SmartlLE. 2016

= k& B

Hal ini menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan telah mampu menangkap dimensi peran
influencer, literasi halal, kesadaran halal, dan keputusan pembelian secara tepat. Selain itu, nilai Average

Variance Extracted (AVE) yang seluruhnya berada di atas 0,50 menegaskan bahwa konstruk memiliki
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validitas konvergen yang baik, sehingga variabel yang diteliti benar-benar menjelaskan varians

indikatornya secara memadai.

Tabel 3 Output Discriminant Validity (HTMT)

Heterotrait-monotrait ratio (HIMT)
KP=>KH 0.550
LH=->=KH 0.855
LH=—=KP 0.503
Pl=-=KH 0.282
PI <= KP 0422
PI==1LH 0.330
Sumber Output SmazfPLS, 2026

Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini dilakukan menggunakan kriteria Fornell-
Larcker dan HTMT untuk memastikan bahwa setiap variabel benar-benar berbeda satu sama lain secara
konseptual. Berdasarkan hasil uji Fornell-Larcker, nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing variabel
diketahui lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antar variabel lainnya. Kriteria ini mengacu pada
ketentuan bahwa nilai AVE harus lebih besar dari nilai korelasi antar konstruk. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa setiap variabel lebih mampu menjelaskan indikatornya sendiri dibandingkan
dengan variabel lain, sehingga dapat dinyatakan memenuhi validitas diskriminan.

Sementara itu, hasil pengujian HTMT menunjukkan bahwa seluruh nilai berada di bawah batas
yang disarankan, yaitu < 0,90. Hal ini mengindikasikan bahwa hubungan antar variabel masih dalam
batas wajar dan tidak menunjukkan adanya tumpang tindih yang tinggi. Kedua pengujian tersebut
menunjukkan bahwa model penelitian telah memenuhi kriteria validitas diskriminan, sehingga masing-
masing konstruk dapat dikatakan mampu mengukur konsep yang berbeda secara jelas dan layak untuk

digunakan dalam analisis selanjutnya.

Tabel 4 Cronbach’s Alpha dan Compaosite Reliability
Composite reliability (rho_c)

Cronbach's alpha

KH 0.968 0972
KP 0928 0.938
IH 0935 0.944
P1 0.941 0.945

sSumber_ Output JpariPLs. 2026
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Sementara itu, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang melebihi 0,70 menunjukkan
bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi, sehingga dapat diandalkan
dalam mengukur variabel penelitian secara stabil. Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa variabel
Kesadaran Halal (KH) memiliki tingkat konsistensi internal paling tinggi, dengan nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,968 dan Composite Reliability sebesar 0,972. Variabel Peran Influencer (PI) juga menunjukkan
reliabilitas yang sangat baik dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,941 dan Composite Reliability
sebesar 0,945. Pada variabel Literasi Halal (LH), diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,935 dan
Composite Reliability sebesar 0,944, sedangkan variabel Keputusan Pembelian (KP) memiliki nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,928 dan Composite Reliability sebesar 0,938. Nilai-nilai tersebut menunjukkan
bahwa setiap konstruk memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi, sehingga instrumen penelitian dapat dinilai
konsisten dan memadai untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Pada tahap evaluasi model struktural (inner model), nilai koefisien determinasi (R-square)
menunjukkan bahwa variabel kesadaran halal memiliki kemampuan prediktif yang kuat (Chin 1998). Hal
ini mengindikasikan bahwa variasi kesadaran halal secara substansial dapat dijelaskan oleh kombinasi
variabel peran influencer dan literasi halal senilai 73,2%, sedangkan 26,8% sisanya dipengaruhi oleh faktor
lain di luar model penelitian. Dengan kata lain, kedua variabel tersebut berkontribusi secara nyata dalam
membentuk kesadaran konsumen terhadap aspek kehalalan produk skincare. Sementara itu, nilai R-square
pada variabel keputusan pembelian berada pada kategori moderat, yang menunjukkan bahwa model mampu
menjelaskan keputusan pembelian dalam tingkat yang cukup senilai 37,7%, meskipun masih terdapat faktor

lain senilai 62,3% di luar model yang turut memengaruhi perilaku tersebut (Chin 1998).

5 Path Coefficient
Original sample stafisties P values Keterangan
(0) (J(O/STDEV])
PI-= KP 0324 2832 0.005 Ditenima
LH = KP 0.026 0.177 0.859 Ditolak
PI=EKH 0.052 0951 0.342 Ditolak
LH - KH 0.837 14.485 0.000 Diterima
KH = KP 0.400 2727 0.006 Ditenima
sumber: Output SmartPLy. 2026

Hasil penelitian efek langsung (direct effect) menunjukkan bahwa peran influencer berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa kredibilitas, daya
tarik, serta kemampuan komunikasi influencer mampu mendorong konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian produk skincare. Temuan ini sejalan dengan penelitian Dewi dkk. (2025) yang menyatakan
bahwa influencer mampu membentuk persepsi dan meningkatkan kepercayaan konsumen melalui konten

digital, sehingga mendorong keputusan pembelian. Secara teoritis, hasil ini dapat dijelaskan melalui konsep
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celebrity endorsement, di mana sumber informasi yang dianggap kredibel dan menarik memiliki pengaruh
persuasif terhadap perilaku konsumen. Dalam konteks mahasiswa, keputusan pembelian cenderung lebih
dipengaruhi oleh faktor eksternal berbasis tren dan media sosial dibandingkan pertimbangan nilai internal.

Di sisi lain, literasi halal tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, meskipun
memiliki arah hubungan positif. Hal ini menunjukkan bahwa pemahaman mengenai halal tidak secara
langsung mendorong konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Selfitriani dan Jumarni (2024) serta Karimah dan Dahruji (2024) yang menyatakan bahwa literasi
halal tidak menjadi determinan langsung dalam keputusan pembelian produk skincare. Fenomena ini
mengindikasikan bahwa mahasiswa cenderung menganggap label halal sebagai standar yang telah
terpenuhi, sehingga tidak lagi menjadi faktor pembeda dalam memilih produk. Dengan demikian, literasi
halal lebih bersifat kognitif dan belum sepenuhnya terinternalisasi menjadi perilaku konsumsi.

Selanjutnya, peran influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap kesadaran halal. Hal ini
menunjukkan bahwa meskipun influencer mampu memengaruhi keputusan pembelian, mereka belum
efektif dalam meningkatkan kesadaran halal konsumen. Kondisi ini mengindikasikan bahwa konten yang
disampaikan oleh influencer lebih berfokus pada aspek estetika, tren, dan manfaat produk dibandingkan
dengan edukasi terkait nilai halal. Theory of Planned Behavior menegaskan bahwa sikap dan kesadaran
dipengaruhi oleh keyakinan dan pengetahuan individu, yang dalam penelitian ini tercermin kuat melalui
variabel Literasi Halal (Nizar & Triyawan, 2020). Oleh karena itu, pengaruh influencer cenderung bersifat
langsung terhadap perilaku konsumsi, bukan melalui pembentukan kesadaran nilai keislaman.

Berbeda dengan hal tersebut, literasi halal terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kesadaran halal, bahkan menjadi variabel dengan pengaruh paling kuat dalam model penelitian. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat pemahaman konsumen terhadap konsep halal, maka semakin
tinggi pula kesadaran mereka dalam memilih produk yang sesuai dengan prinsip syariah. Temuan ini sejalan
dengan penelitian Qurniawati dkk. (2024) yang menyatakan bahwa literasi halal merupakan faktor utama
dalam membentuk kesadaran halal. Secara teoritis, literasi halal berperan sebagai faktor kognitif yang
berkembang menjadi kesadaran, yang kemudian memengaruhi perilaku konsumsi.

Lebih lanjut, kesadaran halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal
ini menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki tingkat kesadaran halal yang tinggi cenderung lebih
selektif dalam memilih produk dan menjadikan aspek kehalalan sebagai pertimbangan utama dalam proses
pengambilan keputusan. Temuan ini didukung oleh penelitian Amalia (2023) yang menyatakan bahwa
kesadaran halal merupakan faktor psikologis penting dalam menentukan keputusan pembelian konsumen
Muslim.

Pada pengujian efek tidak langsung (indirect effect) kesadaran halal tidak terbukti memediasi
pengaruh peran influencer terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh

influencer bersifat langsung dan tidak melalui proses internalisasi nilai kehalalan. Dengan kata lain,
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keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh influencer lebih didorong oleh faktor sosial, emosional, dan
tren, dibandingkan dengan pertimbangan nilai religius. Hasil penelitian Mulyadi & Mesta (2023), yang
menyatakan bahwa halal awareness tidak berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan
antara social media marketing dan purchase intention.

Sebaliknya, ditemukan bahwa kesadaran halal mampu memediasi secara signifikan pengaruh literasi
halal terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa literasi halal tidak secara langsung
memengaruhi keputusan pembelian, melainkan bekerja melalui mekanisme pembentukan kesadaran halal
terlebih dahulu. Temuan ini sejalan dengan penelitian Maryam dan Sumar’in (2022) yang menyatakan
bahwa literasi halal memengaruhi perilaku konsumsi melalui kesadaran halal sebagai variabel mediasi.
Dengan demikian, kesadaran halal berperan sebagai jembatan yang mentransformasikan pengetahuan
menjadi perilaku konsumsi yang nyata.

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya perbedaan mekanisme pengaruh antara faktor eksternal
dan internal. Peran influencer sebagai faktor eksternal bekerja secara langsung dalam memengaruhi
keputusan pembelian melalui pendekatan sosial dan emosional. Sementara itu, literasi halal sebagai faktor
internal bekerja secara tidak langsung melalui pembentukan kesadaran halal sebagai proses kognitif yang
mendalam sebelum akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa dalam
konteks konsumsi produk skincare, pengaruh sosial masih lebih dominan dibandingkan pertimbangan
berbasis nilai, meskipun kesadaran halal tetap memiliki peran penting sebagai penentu keputusan yang lebih

rasional dan sesuai prinsip syariah.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa peran influencer dan literasi halal memiliki mekanisme pengaruh
yang berbeda terhadap keputusan pembelian produk skincare pada mahasiswa PTMA di Yogyakarta. Peran
influencer terbukti berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian, yang
menegaskan kuatnya pengaruh faktor sosial dan emosional dalam membentuk perilaku konsumsi di era
digital. Sebaliknya, literasi halal tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, namun
berperan signifikan dalam meningkatkan kesadaran halal, yang selanjutnya menjadi faktor penentu dalam
keputusan pembelian. Kesadaran halal juga terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, sehingga berfungsi sebagai variabel mediasi yang efektif dalam menjembatani
hubungan antara literasi halal dan perilaku konsumsi. Di sisi lain, kesadaran halal tidak mampu memediasi
pengaruh peran influencer, yang menunjukkan bahwa pengaruh influencer cenderung bersifat langsung
tanpa melalui proses internalisasi nilai kehalalan. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian
produk skincare masih lebih dipengaruhi oleh faktor eksternal berbasis tren dan komunikasi digital,

meskipun faktor internal berbasis nilai tetap memiliki peran penting melalui mekanisme kesadaran halal.
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