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BAB II  

LANDASAN TEORI 

 

A. Beauty vlogger 

1. Pengertian Beauty vlogger 

Vlog atau video blog merupakan program yang berisi tentang 

kegiatan sehari-hari. Konten yang dibuat tergantung apa yang ingin 

disajikan, seperti vlog tentang memasak, perjalanan, kecantikan, mobil, atau 

hanya video tentang kehidupan seorang pembuat video. Vlog adalah konten 

yang sifatnya pribadi daripadi video yang lainnya sehingga para vlogger 

bisa lebih mengekspresikan ide-ide video yang dibuatnya tersebut. Berbagai 

konten vlog yang di unggah pada media youtube salah satunya yaitu konten 

seputar kecantikan. Mulai dari skincare untuk perawatan, makeup atau 

tentang fashion. Seseorang yang tertarik tentang kecantikan dan senang me-

review atau mengulas beberapa produk kecantikan atau biasa yang dikenal 

dengan sebutan beauty vlogger.1 

Di zaman sekarang, banyak sekali perempuan yang menjadi beauty 

vlogger. Untuk bisa menjadi seorang beauty vlogger itu tidaklah terlalu 

sulit. Modal utama yang paling penting yaitu keahlian berdandan dan 

kepercayaan diri. Begitu pula dengan produk kosmetik yang digunakan. 

Kosmetik lokal pun tak kalah bagus dari kosmetik luar negeri. Tak hanya 

                                                           
1 Rumondang Eliza Maria Sinaga dan Andriani Kusumawati, “Pengaruh Youtube Beauty 

Vlogger Terhadap Minat Beli Konsumen dan Dampaknya Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

(Studi Pada Pengguna Kosmetik Maybelline di Indonesia)”, Jurnal Administrasi Bisnis (Jab), Vol. 

63 No. 1, Oktober 2018, hal. 190 
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itu saja, kini profesi beauty vlogger mendapatkan respon yang positif dan 

sudah mulai dilirik oleh berbagai industry kecantikan. Kekuatan yang 

dimiliki seorang beauty vlogger dapat menghipnotis viewer yang menonton 

video tersebut. Para perempuan kini memahami mengenai dunia kecantikan. 

Karakter tersebut telah ditemukan pada sosok beauty vlogger.2 

Menurut General Manager Marketing PT Martina Berto Tbk, 

Patricia Husada, beliau menyampaikan, bahwa keunggulan dari suatu brand 

kosmetik salah satunya yaitu dengan menggunakan seorang beauty vlogger. 

Karena dari review dari beauty vlogger dapat memberikan edukasi tentang 

komposisi, manfaat dan kegunaan dari produk yang kemudian bisa lebih 

jelas kepada sasaran target pasarnya. Vlogger juga mengedukasi viewers 

mengenai tutorial makeup dan cara penggunaan kosmetik secara benar dan 

tepat. Survey membuktikan bahwa 97% percakapan seputar kecantikan 

yang terjadi di Youtube terdapat pada channel milik seorang content 

creators atau beauty vloggers tersebut. Mereka membuat konten mengenai 

tutorial, memberikan tips tentang cara ber-makeup, memberikan 

rekomendasi pemilihan kosmetik dan skincare yang sesuai dengan tipe dan 

jenis kulit dan yang biasanya digunakan di kehidupan sehari-hari. Semua 

hal tersebut dapat diekseskusi hanya dengan brand yang dibuat melalui 

iklan komersial selama 30 detik saja. Sementara dari peran beauty vlogger 

yang membuat konten kecantikan dengan pemaparan suara yang jelas 

                                                           
2 Filza Intan Mariezka, et. all., “Pemaknaan Profesi Beauty Vlogger Melalui Pengalaman 

Komunikasi”, Journal Of Communication, Vol. 2, No. 2, September 2018, hal. 95–111 
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menjadikan suatu brand dapat lebih efektif dalam penyampaian pesan 

kepada audiens.  

Dalam Islam juga dijelaskan bahwasanya dalam membeli barang 

atau sesuatu hendaknya mengetahui terlebih dahulu kondisi dari barang 

tersebut. Seperti membeli kucing dalam karung. Oleh sebab itu, dengan 

hanya melihat beberapa review dari para beauty vlogger merupakan salah 

satu cara untuk menghindari ketidaktahuan jenis dan spesifikasi dari produk 

yang akan dibeli. Dijelaskan dalam Surah Faatir ayat 29 sebagai berikut : 

هُمْ  ةَ وَأنَفَقُوا۟ مِمَّا رَزَقْ نََٰ لُونَ كِتََٰبَ ٱللَّهِ وَأقَاَمُوا۟ ٱلصَّلَوَٰ رةَ  لَّن َِ ُُورَ سِرًّا وَعَلَ  إِنَّ ٱلَّذِينَ يَ ت ْ ُُونَ َََِِٰٰ ً  يَ رْ نََِ  

“Sesungguhnya orang-orang yang selalu membaca kitab Allah dan 

mendirikan shalat dan menafkahkan sebahagian dari rezeki yang Kami 

anugerahkan kepada mereka dengan diam-diam dan terang-terangan, 

mereka itu mengharapkan perniagaan yang tidak akan merugi,”3 

Para beauty vloggers telah mewakili suara yang didengar oleh para 

konsumen, khususnya millenials. Dengan bantuan dari beauty vlogger, 

membuat para millenials tidak akan ragu lagi dalam memilih kosmetik yang 

akan mereka beli. Mereka akan memilih opini yang jujur.  Dengan hal ini, 

video dari beauty vloggers yang diunggah di Youtube telah memberikan 

kontribusi pada minat beli produk kecantikan.4 

                                                           
3 Kementrian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahannya, 2020. 
4 Ivana Theresia Kawatak, Pengaruh Beauty vlogger dalam Meningkatkan Minat Beli Produk 

Kecantikan, (Yogyakarta: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2019), hal. 9 
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2. Dimensi Beauty Vlogger 

Terdapat tiga dimensi kredibilitas seorang endorser menurut 

Ohanian, yaitu Kepercayaan (Trustworthiness), Keahlian (Expertise), dan 

Daya Tarik (Attractiveness). Dimensi tersebut yang membentuk penilain 

kepada beauty vlogger sebagai endorser. Setiap rekomendasi yang diulas 

oleh seorang beauty vlogger akan menjadi rangsangan dan pertimbangan 

konsumen dalam memilih produk kecantikan.5 Kemampuan dari seorang 

beauty vlogger akan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap brand 

kecantikan tersebut. Keahlian dan daya tarik tersebut yang secara tidak 

langsung akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.6 

a) Kepercayaan (Trustworthiness) 

 Menurut Ohanian, mendefinisikan kepercayaan sebagai tingkat 

kepercayaan dan tingkat penerimaan, pembicara dan pesan yang 

disampaikan oleh influencer tersebut. Kepercayaan seorang influencer 

adalah perseptual dan tergantung pada audiens. Miller dan Baseheart 

mengemukakan bahwa, seorang komunikator lebih dapat dipercaya 

dalam menyampaikan opini, opini mereka lebih efektif dan mudah 

diterima ke penerima pesan . kepercayaan lebih banyak terletak pada 

sesuatu yang disukai dari influencer seperti seorang beauty vlogger. 

b) Keahlian (Expertise) 

                                                           
5 Roobina Ohanian, “Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers’ 

Preceived Expertise, Trustworthiness, and Atteractiveness”, Journal of Advertising, 19(3), tahun 

1990, hal. 39-52 
6 Rizka Agustiara, et. all., “Effect of Beauty Vlogger Testimonial (Review) on Consumer 

Interest (Viewers) on Cosmetic Products”, Jurnal JOBS, Vol.5, No.2, Tahun 2019, hal. 154 
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Menurut pendapat Ohanian, keahlian dapat didefinisikan 

sebagai kemampuan dari seorang influencer atau endorser  untuk 

memberikan suatu pernyataan yang mencangkup mengenai 

pengetahuan, pengalaman dan keterampilan. Keahlian dari seorang 

beauty vlogger memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli.7 

Keahlian beauty vlogger  mengacu pada sejauh mana seorang beauty 

vlogger dalam memberikan informasi yang akurat dan valid seputar 

topik yang berkualitas, berpengetahuan dan terampil.8 

c) Daya Tarik (Attractiveness) 

Karakteristik seorang beauty vlogger sebagai influencer 

mencangkup daya tarik yang meliputi kecerdasan, sifat kepribadian, 

gaya hidup dan lainnya. Beauty vlogger memiliki daya tarik dan 

pengaruh terhadap minat beli konsumen pada produk kecantikan. 

Persepsi masyarakat tentang produk kosmetik juga berpengaruh pada 

kesuksesan beauty vlogger sehingga masyarakat akan tertarik untuk 

membeli produk kosmetik tersebut dan juga pada omset penjualan pada 

produk kosmetik itu sendiri.9 

 

                                                           
7 R. Ohanian, “The impact of Celebrity Spokespersons’ Perceived Image on Consumers’ 

Intention to Purchase”. Journal of Advertising Research, 31(1), Tahun 1991, hal. 46-52 
8 Alya Aljufri, Pengaruh Beauty Vlogger Terhadap Minat Beli Produk Wardah Ditinjau Dari 

Ekonomi Islam (Pada Mahasiswi Jurusan Ekonomi Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN 

Alauddin Makassar), (Makassar: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2019), hal. 16 
9 Lina Febriani Wahyu Utami, Pengaruh Daya Tarik, Keahlian Dan Kepercayaan Beauty 

Vlogger Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Produk Kosmetik, (Surakarta: Skripsi Tidak 

Diterbitkan, 2019), hal. 3 
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B. Brand Image 

1. Pengertian Brand Image 

Brand image ialah suatu citra merek dari produk yang dihasilkan. 

Simamora berpendapat bahwa suatu merek memiliki image atau citra yang 

baik guna untuk memberikan kemudahan bagi konsumen dalam mengingat 

sebuah merek. Pembuatan brand image dari suatu produk yang tepat dan 

unik dapat mempengaruhi penilaian konsumen. Ketepatan tersebut tidak 

hanya dalam hal memenuhi kebutuhana saja, Namun juga memberikan 

kepuasan yang maksimal bagi para konsumen. 

Merek yang sudah terkenal merupakan suatu asset bagi perusahaan. 

Merek akan menjadi asset yang menjadi faktor terpenting didalam kegiatan 

pemasaran suatu perusahaan. Dengan membuat merek yang unik dan mudah 

diingat akan menarik perhatian konsumen dan akan membuat para 

konsumen dapat memutuskan pilihannya yang kemudian akan 

menimbulkan rasa suka dan keloyalan konsumen terhadap merek tersebut. 

Konsumen akan cenderung lebih menentukan pilihannya pada merek yang 

sudah terkenal dan dikenali oleh masyarakat. Sebab menurutnya lebih aman 

dan memungkinkan kualitas dan pertanggungjawaban yang dapat 

diandalakan. Dengan begitu, dapat diduga bahwa merek dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Semakin unik dan  baik brand image 

dari suatu produk, semakin besar pula peluang konsumen dalam 

memutuskan pembelian pada produk tersebut. 
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Loyalitas konsumen terhadap suatu brand terjadi karena adanya 

citra merek atau brand image produk yang baik. Ketika seorang konsumen 

merasa senang dan puas akan kualitas suatu produk, maka mereka pun akan 

senantiasa membeli kembali produk yang dibeli tersebut. Namun, apabila 

konsumen merasa kurang puas terhadap produk tersebut, mereka akan 

berpindah dan membeli merek lain yang berbeda. 

Suatu perusahaan seharusnya dapat menciptakan suatu brand image 

atau citra merek yang baik, sehingga konsumen akan tertarik dalam 

membeli produknya. Sebaliknya, jika citra merek buruk maka konsumen 

akan menjauhi bahkan tidak akan membeli produk tersebut. 

2. Fungsi Brand Image 

Beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi brand image atau citra 

merek menurut Schiffman dan Kanuk, antara lain : 

a. Kualitas/mutu yaitu tentang kualitas merek pada produk yang 

ditawarkan oleh produsen. 

b. Dipercaya atau diandalkan mengenai pendapat masyarakat terkait 

produk yang dikonsumsi. 

c. Harga berkaitan dengan sedikit banyaknya jumlah uang yang 

dibelanjakan konsumen dalam melakukan pembelian produk yang 

dapat mempengaruhi citra merek pada kondisi jangka panjang. 

d. Kegunaan atau manfaat dari fungsi produk yang dimanfaatkan oleh 

konsumen. 
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e. Citra yang dimiliki oleh merek berupa pandangan, informasi dan 

kesepakatan berkaitan dengan citra merek atau brand image. 

Berbeda menurut pendapat Keller, brand image memiliki dua faktor 

utama yaitu : 

a. Faktor fisik, yaitu karakteristik dari sebuah merek, seperti ; logo, nama 

merek, desain, kemasan, fungsi, serta kegunaan produk dari merek. 

b. Faktor psikologis, yaitu terbentuk dari nilai, emosi, kepercayaan dan 

kepribadian yang dapat menggambarkan produk dari merek tersebut. 

Brand image berkaitan dengan apa yang dipikirkan dan dirasakan 

konsumen terhadap merek tersebut. Faktor psikologis lebih berperan 

daripada faktor fisik.10 

3. Manfaat Citra Merek 

a. Sarana identifikasi dalam memudahkan proses pananganan maupun 

pencarian produk bagi suatu perusahaan. 

b. Bentuk proteksi hukum terkait fitur atau aspek dari produk yang unik. 

Merek dilindungi melalui perlindungan property intelektual. Merek 

diproteksi melalui merek dagang terdaftar, melalui hak paten dan 

kemasan dapat dilindungi melalui hak cipta (copyright) dan desain. 

                                                           
10 Rifyal Dahlawy Chalil, Brand, Islamic Branding Dan Re-Branding Peran Strategi Merek 

Dalam Menciptakan Daya Saing Industri Dan Bisnis Global, (Depok: PT RajaGrafindo Persada, 

2020), hal. 90 
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c. Ukuran kualitas bagi para pelanggan yang merasa puas dan bisa 

dijadikan dasar dalam memudahkan konsumen untuk memilih dan 

membeli merek tersebut kembali. 

d. Sarana dalam menciptakan asosiasi serta memiliki keunikan tersendiri 

yang membedakan dengan produk pesaing lainnya. 

e. Sumber finansial atau pendapatan di masa mendatang. 

4. Karakteristik Merek 

Karakteristik merek menentukan bagaimana pelanggan dalam 

memutuskan kepercayaan terhadap suatu merek. Kepercayaan pelanggan 

dibangun berdasarkan reputasi merek, prediktabilitas merek dan kompetensi 

merek. Beberapa karakteristik merek yang bagus antara lain : 

a. Mudah dibaca, diucapkan dan mudah diingat. 

b. Singkat dan sederhana. 

c. Mempunyai ciri khas tersendiri dan disenangi oleh konsumen, misalnya 

Toshiba, National. 

d. Merek harus dapat menggambarkan kualitas, prestise, produk dan 

lainnya. 

e. Dapat diadaptasi oleh produk baru dalam lini produk. 

f. Merek harus dapat didaftarkan serta mempunyai perlindungan 

hukum.11 

                                                           
11 Ibid…, hal. 92-93 
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C. Iklan 

1. Pengertian Iklan 

Iklan menurut Tjiptono, merupakan bentuk komunikasi tidak 

langsung berdasarkan pada suatu informasi mengenai kelebihan dan 

keunggulan produk dan disajikan semenarik mungkin hingga menimbulkan 

perasaan senang yang kemudian dapat mengubah pikiran seseorang dalam 

melakukan keputusan pembelian suatu produk. Sutisna  berpendapat bahwa, 

iklan merupakan bahwa bentuk komunikasi yang dibayar. Dalam iklan 

selain menampilkan pesan tentang kelebihan produk, namun juga berisi 

mengenai pesan supaya konsumen memahami tentang produk-produk yang 

ditawarkan tersebut. 

2. Pengukuran Pesan Iklan 

Menurut Kotler dalam jurnal Desy Wulan Sari, terdapat pengukuran 

pada pesan dalam iklan, diantaranya:  

a. Gaya (style)  

Berbagai dari gaya pesan, 1) Dengan menunjukkan pemakaian 

produk dalam kehidupan sehari-hari, 2) Menekankan produk sesuai 

gaya hidup, 3) Menciptakan fantasi bagi penggunaannya, 4) 

Membangkitkan citra disekitar produk, 5) Sebagai latar belakang 

musik, 6) Simbol kepribadian sebagai penciptaan karakter untuk 

personifikasi produk tersebut, 7) Keahlian teknis dalam pembuatan 

produk untuk menunjukkan keahlian dan kebanggaan perusahaan, 8) 

Bukti ilmiah bahwa merek tersebut lebih unggul dari merek lain, 9) 
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Bukti kesaksian pada sumber yang terkenal misalnya selebriti ataupun 

seseorang yang memberikan dukungan terkait produk tersebut. 

b. Suara (voice)  

Suara yang ada di dalam iklan termasuk kalimat dan kata-kata 

yang membuat konsumen mengerti maksud da nisi pesan yang 

disampaikan dalam tayangan iklan.  

c. Kata-Kata (words)  

Ditampilkan beberapa kata-kata pada layar iklan sebagai 

pendukung untuk menampilkan kegunaan dan manfaat dari produk dan 

menjelasakan pesan dari iklan agar terus diingat oleh pemirsa yang 

menonton iklan tersebut. 

d. Gambar (picture)  

Beberapa gambar yang dipergunakan untuk tayangan iklan dan 

pesan dari iklan terkait dengan berbagai produk yang dijual. 

e. Warna (colours)  

Berbagai komposisi dan keserasian antara beberapa warna, 

gambar dan video serta dalam mengatur pencahayaan dan tampilan 

dalam iklan.12 

Dengan berbagai variasi iklan yang menarik pada layar televisi 

maupun yang muncul pada media sosial akan mempengaruhi siapa saja 

yang menyaksikannya. Dengan berbagai warna dan kostum hingga 

                                                           
12 Desy WulanSari dan Setiyo Budiadi, “Pengaruh Persepsi Iklan Di Televisi Produk 

Kosmetik Wardah Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah (Studi Pada 

Mahasiswi UKKI Angkatan 2011-2014 Universitas Negeri Surabaya Di Ketintang)”, Jurnal 

Pendidikan Tata Niaga (JPTN), Vol 3 No 3, Tahun 2015, hal. 8 
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penyampaian pesan yang mengipnotis dapat mempengaruhi penonton dan 

menimbulkan rasa ketertarikan hingga melakukan keputusan pembelian. 

 

D. Labelisasi Halal 

1. Pengertian Label Halal 

Label halal merupakan segala sesuatu yang baik dan bersih yang 

dapat dikonsumsi oleh masyarakat menurut syariat Islam. Label halal pada 

kemasan produk menunjukkan bahwa produk yang dipasarkan merupakan 

produk yang berstatus sebagai produk halal. Misalnya produk pangan, jenis 

obat-obatan, brand kecantikan dan berbagai produk lain yang didalamnya 

bersifat halal dan dalam proses pembuatannya tidak menggunakan unsur 

yang haram.13 

Kotler berpendapat bahwa seorang pemasar diharuskan untuk 

memberikan label halal pada produknya. Hal tersebut bertujuan untuk 

menanggulangi masalah yang terjadi di lingkungan dan juga dapat 

melindungi dan memberikan keamanan pada kemasan produk yang 

dihasilkan agar dapat dikonsumsi oleh kalangan masyarakat. Menurut 

Peraturan Pemerintah tahun 1999 No.69 tentang Label dan Iklan Pangan, 

pada umumnya, suatu label minimal berisi mengenai merek produk, 

komposisi produk, berat bersih, nama dan alamat perusahaan yang 

memproduksi, dan juga tanggal kadaluwarsa (expired) dari produk. Tak 

                                                           
13 Ratih Hesty Utami Puspitasari, “Analisis Pengaruh Keputusan Pembelian pada Kosmetik 

Berlabel Halal”, Business Management Analysis Journal (BMAJ), Vol.2 No.1, Tahun 2019, hal. 69 
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hanya itu, tentunya bagi umat muslim yaitu dengan mencantumkan label 

halal pada kemasan produk. Dengan adanya pencantuman labelisasi halal 

akan membuat konsumen muslim khusunya dapat memastikan bahwa 

produk dapat dikonsumsi dan sesuai dengan syariat Islam.  

Sertifikasi halal di Indonesia yang asli dikeluarkan oleh Majelis 

Ulama Indonesia (MUI). Kegunaan sertifikasi ini yaitu untuk memberikan 

wewenang bagi suatu perusahaan sebagai logo halal yang kemudian dicetak 

dan tertera pada kemasan produk. Labelisasi halal diperoleh oleh 

perusahaan setelah mendapatkan sertifikat halal. Sertifikat halal yaitu 

berisikan fatwa tertulis dari MUI sebagai pernyataan bahwa produk tersebut 

halal dan memenuhi syarat kehalalan sesuai dengan syariat-syariat Islam.14 

Allah SWT berfirman mengani keharusan untuk mengkonsumsi yang 

halal : 

َْطََٰنِۚ  إِنَّهُ يَََٰٰٓأيَ ُّهَا ٱلنَّاسُ كُلُوا۟ مِمَّا فِى ٱلَْْرْضِ حَلََٰل  طََِ ُ ا وَ  تِ ٱلشَّ و  مَُُِّن  لََ َِ تَُِّعُوا۟ خُطوََُٰ ُُ مْ عَ ُُ  ۥ  لَ
“Hai sekalian manusia, Makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; 

karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu" (QS. 

al-Baqarah [2]: 168).15 

Produk kosmetik yang halal memiliki kandungan yang suci dan 

tidak mengandung bahan yang najis. Beberapa jenis unsur yang dilarang 

dan tidak diperbolehkan terkandung pada kosmetik, yaitu unsur pada hewan 

                                                           
14 Burhanuddin, Pemikiran Hukum Perlindungan Konsumen dan Sertifikat Halal, (Malang : 

UIN Maliki Press, 2011), hal. 16-17 
15 Kementrian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahannya, 2020. 



23 
 

najis seperti pada babi, bangkai, hewan buas, darah, khamar dan juga dari 

unsur hewan halal akan tetapi disembelih tidak sesuai dengan syariat Islam. 

Dan pada turunan hewan dan bagian tubuh manusia misalnya plasenta.16 

2. Aspek Labelisasi Halal 

Aspek yang menjadi tinjauan dalam labelisasi halal, yaitu: 

a) Proses Pembuatan  

Proses pembuatan atau proses produksi dengan menggunakan 

label hal hendaknya menjaga hal-hal seperti :  

1. Binatang yang hendak dibersihkan, binatang yang sudah mati 

setelah disembelih. 

2. Bahan campuran yang digunakan dalam proses produksi tidak 

terbuat dari barang-barang atau bahan yang haram dan turunannya. 

3. Air yang digunakan untuk membersihkan bahan hendaklah air 

mutlak atau bersih dan mengalir. 

4. Dalam proses produksi tidak tercampur atau berdekatan dengan 

barang atau bahan yang najis atau haram.  

b) Bahan Baku Utama  

Bahan baku produk adalah bahan utama yang digunakan dalam 

kegiatan proses produksi, baik berupa bahan baku, bahan setengah jadi 

maupun bahan jadi. Bahan tambahan produk adalah bahan yang tidak 

                                                           
16 Dwi Mita Sari, Pengaruh Beauty vlogger dan Labelisasi Halal Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Wardah (Studi Kasus Mahasiswa Prodi Ekonomi Islam Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang), (Semarang: Skripsi Tidak Diterbitkan, 

2019), hal. 34-35 
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digunakan sebagai bahan utama yang ditambahkan dalam proses 

teknologi produksi. 

c) Bahan Pembantu  

Bahan pembantu atau bahan penolong adalah bahan yang tidak 

termasuk dalam kategori bahan baku ataupun bahan tambahan yang 

berfungsi untuk membantu mempercepat atau memperlambat proses 

produksi. 

d) Efek  

Makanan halal tidak boleh terlepas dari tujuan syariat Islam, 

yaitu mengambil maslahat dan menolak madharat atau bahaya. 

Labelisasi halal bertujuan untuk memberikan kepastian hukum dan 

perlindungan terhadap konsumen, serta meningkatkan daya saing 

produk dalam negeri dalam rangka meningkatkan pendapatan 

Nasional.17  

3. Standar Kehalalan Produk Kosmetika dan Penggunaannya  

Komisi Fatwa Majelis Ulama Indonesia (MUI), setelah 

menimbang beberapa fatwa standar kehalalan produk kosmetik antara 

lain: 

a) bahwa kosmetika telah menjadi salah satu kebutuhan manusia pada 

umumnya.  

b) bahwa kosmetika yang akan digunakan oleh setiap muslim harus 

berbahan halal dan suci.  

                                                           
 17 Burhanuddin, Pemikiran Hukum Perlindungan Konsumen dan Sertifikat Halal…, hal. 140 
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c) bahwa perkembangan teknologi telah mampu menghasilkan 

berbagai produk kosmetika yang menggunakan berbagai jenis 

bahan, serta memiliki fungsi yang beragam, yang seringkali 

bahannya tidak jelas apakah suci atau tidak.  

d) bahwa terhadap masalah tersebut, muncul pertanyaan dari 

masyarakat mengenai standar kehalalan produk kosmetika dan 

penggunaannya.  

e) bahwa oleh karena itu dipandang perlu menetapkan fatwa tentang 

standar kehalalan produk kosmetika dan penggunaannya guna 

dijadikan pedoman.18 

 

E. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian yaitu tahapan akhir dari proses pemilihan 

produk sebelum adanya keputusan pembelian. Konsumen melakukan 

berbagai pencarian informasi terkait produk yang akan dibeli dan 

melakukan evaluasi beberapa produk yang menjadi alternatif paling baik. 

Menurut pendapat Kotler dan Armstrong bahwa, keputusan 

pembelian konsumen tidak bisa terlepas dari beberapa tahap yaitu dari 

adanya masalah yang dihadapi sampai terjadinya transaksi pembelian serta 

                                                           
18 Fatwa Majelis Ulama Indonesia No.26 tahun 2013 tentang Standar Kehalalan Produk 

Kosmetika dan Penggunaannya. 
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keputusan pembelian saat konsumen dengan yakin dan aktual untuk 

melakukan pembelian produk. 

2. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Faktor-Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian, yaitu sebagai berikut: 

a. Faktor Budaya yaitu faktor dari seseorang yang mempengaruhi perilaku 

mereka dalam melakukan pencarian informasi, memutuskan dan 

keputusan untuk mengonsumsi produk secara mendalam dan konsisten. 

b. Faktor sosial yaitu faktor yang me mpengaruhi perilaku konsumen yang 

terbentuk karena pengaruh dari lingkungan sekitar. Aktivitas sosialisasi 

seseorang dengan orang-orang disekitarnya dalam kesehariannya akan 

membentuk pola perilaku yang khas dan berbeda pada masyarakat. 

c. Faktor pribadi yaitu faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian 

seperti faktor usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, 

gaya hidup dan personalitas. 

d. Faktor psikologis adalah faktor dari dalam diri seseorang dan 

menentukan bagaimana mereka memilih dan mengkonsumsi produk. 

Pemasar perlu memahami faktor psikologis, yang terdiri dari motivasi, 

persepsi, pembelajaran, sikap dan keyakinan. 

3. Tahap Keputusan Pembelian 

Tahapan pembelian konsumen menurut Kotler dan Keller adalah 

sebagai berikut: 
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a. Pengenalan masalah oleh konsumen ketika mereka menyadari adanya 

masalah atau mengenai kebutuhan yang disebabkan oleh berbagai 

faktor internal maupun eksternal. 

b. Pencarian berbagai informasi oleh konsumen dengan melakukan 

pencarian beberapa informasi. Jumlah dan pengaruh dari berbagai 

variasi sumber dan berdasarkan kategori produk dan juga dari berbagai 

karakteristik pembeli. 

c. Evaluasi alternative dari berbagai option (pilihan) dari pembeli yang 

melihat pada berbagai produk untuk memberikan manfaat dalam 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya.  

d. Keputusan pembelian konsumen dengan tujuan untuk melakukan 

pembelian pada brand atau merek yang paling diinginkan. 

e. Perilaku setelah melakukan pembelian, aseorang konsumen mungkin 

mengalami berbagai pertimbangan terhadap hal yang  yang meragukan 

atau terdengar sesuatu hal tentang merek lain yang lebih bagus.19 

 

F. Penelitian Terdahulu 

1. Cindy Silvia dan Nur Atnan dalam e-Proceeding of Management, Vol.6, 

No.1, Tahun 2019, dengan judul Pengaruh Testimonial Review Beauty 

                                                           
19 Tengku Putri Lindung Bulan, “Pengaruh Labelisasi Halal terhadap Keputusan Pembelian 

Sosis di Kuala Simpang Kabupaten Aceh Tamiang”, Jurnal Manajemen Dan Keuangan, Vol.5, 

No.1, Tahun 2016, hal. 432-433 
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Vlogger Terhadap Keputusan Pembelian Di Kota Bandung (Studi Pada 

Produk Freeman Dalam Video Suhay Salim).20 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh testimonial   

review beauty vlogger (X) terhadap keputusan pembelian (Y). Penelitian 

ini menggunakan metode mix method yaitu perpaduan antara pendekatan 

kuantitatif dan pendekatan kualitatif dengan model anlisis regresi linear 

sederhana. Hasil penelitiannya menyatakan bahwa terdapat pengaruh 

antara variabel Testimonial Review Beauty vlogger terhadap Keputusan 

Pembelian. Dan Tingkat keputusan pembelian produk dalam kategori 

tinggi. Persamaan penelitian ini dengan penelitian penulis adalah sama-

sama membahas mengenai variabel review beauty vlogger terhadap 

keputusan pembelian. Perbedaan dengan penelitian ini adalah penggunaan 

variabel, jenis produk dan lokasi penelitian. 

2. Reni Masruroh dan Tri Sudarwato, dalam jurnal Pendidikan Tata Niaga 

(JPTN), Volume 08 No 01, Tahun 2020, dengan judul Pengaruh Beauty 

Vlogger Review Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

(Studi Pada Kosmetik Maybelline Di Surabaya).21 

Penelitian yang dilakukan oleh Reni Masruroh bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh variabel beauty vlogger (X1) dan variabel kualitas 

produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Metode yang digunakan 

                                                           
20 Cindy Silvia dan Nur Atnan, “Pengaruh Testimonial Review Beauty Vlogger Terhadap 

Keputusan Pembelian Di Kota Bandung (Studi Pada Produk Freeman Dalam Video Suhay Salim)”, 

e-Proceeding of Management, Vol.6, No.1, Tahun 2019, hal. 1720 
21 Reni Masruroh dan Tri Sudarwanto, “Pengaruh Beauty Vlogger Review Dan Kualitas 

Produk Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Kosmetik Maybelline Di Surabaya)”, Jurnal 

Pendidikan Tata Niaga (JPTN), Volume 08 No 01, Tahun 2020, hal. 720 
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adalah Kuantitatif dan menggunakan analisis linear berganda. Hasil 

penelitian menyatakan bahwa variabel beauty vlogger review dan kualitas 

produk secara bersama berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Namun yang paling berpengaruh adalah kualitas produk. Persamaannya 

yaitu sama-sama menganalisis tentang review beauty vlogger. 

Perbedaannya yaitu pada variabel bebas, teknik pengambilan sampel dan 

lokasi penelitian. 

3. Rumondang Eliza Maria Sinaga dan Andriani  dalam Jurnal Administrasi 

Bisnis (Jab), Vol. 63 No. 1, Oktober 2018 dengan judul Pengaruh Youtube 

Beauty Vlogger Terhadap Minat Beli Konsumen dan Dampaknya 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk (Studi Pada Pengguna Kosmetik 

Maybelline di Indonesia).22 

Penelitian yang dilakukan oleh Rumondang bertujuan unntuk 

menganalisis pengaruh Youtube beauty vlogger terhadap minat beli 

konsumen. Hasil penelitian menyatakan bahwa YouTube Beauty vlogger 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Persamaan dengan penelitian ini adalah variabel beauty vlogger terhadap 

keputusan pembelian produk. Perbedaannya pada penelitian terdahulu 

berfokus terhadap satu jenis brand kosmetik sedangkan pada penelitian 

saat ini tidak tergantung pada brand kosmetik. 

4. Premi Wahyu Widyaningrum, dalam Capital, Volume 1, Nomor 2, Tahun 

2018  dengan judul Pengaruh Label Halal, Asosiasi Merek, Iklan, dan 

                                                           
22 Sinaga dan Kusumawati, “Pengaruh Youtube Beauty Vlogger..., hal. 187 
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Celebrity Endroser terhadap Keputusan Pembelian (Survei Pada 

Konsumen Wardah Di Malang).23 

Penelitian oleh Widyaningrum menganalisis mengenai label halal 

(X1), asosiasi merek (X2), iklan (X3), celebrity endroser (X4) terhadap 

proses keputusan pembelian (Y). Menggunakan pendekatan kuantitatif, 

dan jenis penelitian explanatory research (menjelaskan hubungan kausal 

antara variabel-variabel melaui pengujian hipotesis. Semua variabel 

mempunyai hubungan yang positif. Penggunaan label halal, asosiasi 

merek, iklan, dan celebrity endroser secara tepat, efektif dan efisien akan 

memberikan stimulus yang besar pada konsumen dalam proses keputusan 

pembelian kosmetik Wardah. Sama-sama membahas mengenai variabel 

label halal, merek, iklan dan beauty vlogger terhadap keputusan pembelian 

kosmetik. Perbedaannya terdapat pada Jenis penelitian pada penelitian 

terdahulu adalah explanatory research sedangkan penelitian saat ini 

menggunakan penelitian asosiatif. 

5. Alfitri Zukhurufani dan Muhammad Zakiy, dalam jurnal Ekonomi dan 

Bisnis Islam, Vol. 5, No.2, Tahun 2019 dengan judul The Effect Of Beauty 

Influencer, Lifestyle, Brand Image And Halal Labelization Towards Halal 

Cosmetical Purchasing Decisions.24 

Penelitian ini menganalisis terkait variabel beauty influencer (X1), 

lifestyle (X2), brand image (X3), dan label halal (X4) terhadap keputusan 

                                                           
23 Premi Wahyu Widyaningrum, “Pengaruh Label Halal, Asosiasi Merek, Iklan…, hal. 121 
24 Alfitri Zukhurufani dan Muhammad Zakiy, “The Effect Of Beauty Influencer, Lifestyle, 

Brand Image And Halal Labelization Towards Halal Cosmetical Purchasing Decisions”, Jurnal 

Ekonomi dan Bisnis Islam, Vol. 5, No.2, Tahun 2019, hal. 177 
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pembelian kosmetik halal (Y). Metode yang digunakan adalah kuantitatif 

dan menggunakan analisis regresi berganda. Hasil penelitian ini adalah 

bahwa beauty influencer, gaya hidup, brand image dan labelisasi halal 

menjadi faktor-faktor yang memiliki pengaruh dalam sebuah pengambilan 

keputusan pembelian kosmetik halal. Persamaannya yaitu membahas 

mengenai pengaruh beauty vlogger, brand image, dan labelisasi halal. 

Pada penelitian terdahulu berfokus pada pengambilan keputusan 

pembelian pada kosmetik halal sedangkan penelitian saat ini pengaruh 

pada keputusan beli produk kecantikan. 

6. Putri Ayuniah, dalam Jurnal Ekonomi Bisnis, Volume 22 No.3, Tahun 

2017 dengan judul Analisis Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, Iklan, 

dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah 

(Studi Kasus Pada Mahasiswi Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Gunadarma Yang Mengambil Kuliah Di Kampus Depok).25 

Penelitian oleh Ayuniah bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

citra merek (X1), kualitas produk (X2), iklan (X3) dan harga (X4) terhadap 

keputusan pembelian kosmetik wardah (Y). Menggunakan data primer dan 

regresi linear berganda. Hasil penelitian menyatakan bahwa secara parsial 

variabel citra merek, kualitas produk, dan harga pada salah satu produk 

Wardah yaitu lipstik berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Namun, variabel iklan tidak berpengaruh secara signifikan. 

                                                           
25 Putri Ayuniah, “Analisis Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, Iklan, dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah (Studi Kasus Pada Mahasiswi Jurusan 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Gunadarma Yang Mengambil Kuliah di Kampus 

Depok)”, Jurnal Ekonomi Bisnis, Volume 22 No.3, Tahun 2017, hal. 217 
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Persamaannya yaitu mengenai pengaruh citra merek dan iklan terhadap 

keputusan pembelian. Perbedaan pada penelitian terdahulu fokus pada 

brand tertentu, sedangkan pada penelitian saat ini tidak menentukan brand 

atau produk tertentu. 

7. Rahmilla Chairani Puspita dan Sri Suryoko dalam Diponegoro Journal Of 

Social And Political, Tahun 2017, dengan judul Pengaruh Iklan, Harga, 

dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik 

Revlon (Studi pada Mahasiswa S1 Universitas Diponegoro).26 

Penelitian oleh Rahmilla bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

iklan (X1), harga (X2), dan kepercayaan merek (X3) terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Revlon (Y). Menggunakan data primer dan jenis 

penelitian explanatory research (menjelaskan hubungan kausal antara 

variabel-variabel melalui pengujian hipotesis. Hasil penelitian 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Iklan, 

harga, dan kepercayaan merek secara bersama-sama (simultan) terhadap 

keputusan pembelian. Persamaannya yaitu sama-sama membahas 

mengenai pengaruh iklan dan merek terhadap keputusan pembelian. 

Perbedaannya yaitu terletak pada merek kosmetik dan lokasi penelitian. 

8. Desy WulanSari dan Setiyo Budiadi, dalam jurnal Pendidikan Tata Niaga 

(JPTN),  Vol 3 No 3, Tahun 2015, dengan judul Pengaruh Persepsi Iklan 

Di Televisi Produk Kosmetik Wardah Terhadap Keputusan Pembelian 

                                                           
26 Rahmilla Chairani Puspita dan Sri Suryoko, “Pengaruh Iklan, Harga, dan Kepercayaan 

Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Revlon (Studi pada Mahasiswa S1 Universitas 

Diponegoro)”, Diponegoro Journal Of Social And Political, Tahun 2017, hal. 1-8 
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Produk Kosmetik Wardah (Studi Pada Mahasiswi UKKI Angkatan 2011-

2014 Universitas Negeri Surabaya Di Ketintang).27 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis adanya pengaruh 

persepsi iklan di televisi (X) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Menggunakan metode analsisi regresi linear sederhana. Hasil penelitian 

dapat diketahui bahwa antara variabel  persepsi  iklan  di  televisi terhadap 

keputusan  pembelian terdapat pengaruh yang signifikan. Sama-sama 

membahas mengenai Pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian. 

Perbedaan pada variabel dan lokasi penelitian. 

9. Fenti Mayang Sari, Andy Makhrian dan Khairil Buldani dalam jurnal 

Professional Fis Unived, Vol. 5 No.1, Tahun 2018,  berjudul Pengaruh 

Label Halal dan Harga Terhadap Keputusan Membeli Produk Kosmetik 

Wardah (Studi Pada Mahasiswi Prodi Manajemen Universitas 

Bengkulu).28 

Penelitian oleh Fenty Mayang Sari, dkk, bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh label halal (X1) dan harga (X2) terhadap keputusan 

membeli produk kosmetik wardah (Y). Menggunakan metode penelitian 

kuantitatif dan regresi berganda. Hasil penelitian yaitu label halal dan 

harga berpengaruh secara simultan terhadap keputusan membeli produk 

kosmetik wardah tetapi berpengaruh tidak terlalu signifikan. Sama-sama 

membahas mengenai pengaruh label halal terhadap keputusan membeli. 

                                                           
27 WulanSari dan Budiadi, “Pengaruh Persepsi Iklan Di Televisi Produk Kosmetik…, hal. 8 
28 Fenti Mayang Sari, et. all., “Pengaruh Label Halal dan Harga Terhadap Keputusan 

Membeli Produk Kosmetik Wardah (Studi Pada Mahasiswi Prodi Manajemen Universitas 

Bengkulu)”, Jurnal Professional Fis Unived, Vol. 5 No.1, Tahun 2018, hal. 30 
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Pada penelitian terdahulu teknik pengumpulan data dengan kuesioner, 

studi kepustakaan dan wawancara, sedangkan yang diteliti hanya 

menggunakan teknik kuesioner. 

10. Ananya Larasati, Ikhwan Hamdani dan Santi Lisnawati dalam Journal of 

Islamic Economics and Banking, Vol 1 No 1, tahun 2019, dengan judul 

Pengaruh Label Halal Terhadap Produk Kecantikan.29 

Penelitian oleh Anya Larasati bertujuan untuk menganalisis label 

halal (X) terhadap keputusan pembelian (Y). Metode penelitian kuantitatif 

dan analisis regresi sederhana. Hasil penelitian adalah variabel label halal 

berpengaruh secara signifikan dan parsial  terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan. Persamaannya yaitu membahas mengenai pengaruh 

label halal. Perbedaan pada variabel dan analisis yang digunakan. 

No 
Peneliti / 

tahun 

Metode 

Penelitian 
Hasil Persamaan Perbedaan 

1. 

Cindy Silvia 

dan Nur 

Atnan 

/ 2019 

Metode yang 

digunakan 

Mix method  

Terdapat pengaruh 

antara variabel 

Testimonial Review 

Beauty vlogger 

terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Sama-sama 

membahas Review 

beauty vlogger  

Penggunaan 

variabel, 

jenis produk 

dan lokasi 

penelitian. 

2. 

Reni 

Masruroh dan 

Tri 

Sudarwanto/ 

2020 

Metode 

Kuantitatif 

dan analisis 

linear 

berganda. 

Variabel Beauty 

vlogger Review dan 

kualitas produk 

secara bersama 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian.  

Sama-sama 

membahas review 

beauty vlogger. 

Variabel 

bebas, 

teknik 

pengambilan 

sampel dan 

lokasi 

penelitian. 

                                                           
29 Ananya Larasati, et. all., “Pengaruh Label Halal Terhadap Produk Kecantikan”, Journal of 

Islamic Economics and Banking, Vol 1 No 1, Tahun 2019, hal. 63 
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3. 

Rumondang 

Eliza Maria 

Sinaga dan 

Andriani 

Kusumawati / 

2018 

analisis 

statistik 

deskriptif dan 

analisis jalur 

(path 

analysis) 

YouTube Beauty 

vlogger berpengaruh 

signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk. 

Sama-sama 

membahas 

mengenai beauty 

vlogger  

Jenis brand 

kosmetik 

4. 

Premi Wahyu 

Widyaningru

m / 

2018 

pendekatan 

kuantitatif, 

dan jenis 

penelitian 

explanatory 

research  

Semua variabel 

mempunyai hubungan 

yang positif terhadap 

keputusan pembelian 

kosmetik Wardah. 

Sama-sama 

membahas 

variabel label 

halal, merek, iklan 

dan beauty vlogger 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

kosmetik. 

Jenis 

penelitian  

5. 

Alfitri 

Zukhurufani 

dan 

Muhammad 

Zakiy / 

2019 

Metode 

Kuantitatif 

dan 

menggunakan 

analisis 

regresi 

berganda. 

Beauty influencer, 

gaya hidup, brand 

image dan labelisasi 

halal berpengaruh 

pada pengambilan 

keputusan pembelian 

kosmetik halal. 

Membahas 

pengaruh 

beauty vlogger, 

brand image, dan 

labelisasi halal. 

Perbedaan 

pada 

variabel 

terikat 

6. 

Putri 

Ayuniah/ 

2019 

Data primer 

dan regresi 

linear 

berganda. 

Secara parsial 

variabel citra merek, 

kualitas produk, dan 

harga berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

variabel iklan tidak 

berpengaruh. 

Sama-sama 

membahas 

pengaruh citra 

merek dan iklan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Brand dan 

jenis produk. 

7. 

Rahmilla 

Chairani 

Puspita dan 

Sri Suryoko / 

2017 

Data primer 

dan jenis 

penelitian 

explanatory 

research  

Terdapat pengaruh 

positif dan signifikan 

antara Iklan, harga, 

dan kepercayaan 

merek secara simultan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Sama-sama 

membahas 

pengaruh iklan dan 

merek terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Merek dan 

lokasi 

penelitian 

8. 

Desy 

WulanSari 

dan Setiyo 

Budiadi  / 

2015 

Menggunakan 

metode 

analsisi 

regresi linear 

sederhana. 

Variabel  persepsi  

iklan  di  televisi 

terhadap 

keputusan  pembelian 

terdapat pengaruh 

yang signifikan. 

Sama-sama 

membahas 

mengenai 

Pengaruh iklan 

terhadap 

Variabel dan 

lokasi 

penelitian. 
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keputusan 

pembelian.. 

9. 

Fenti Mayang 

Sari, Andy 

Makhrian dan 

Khairil 

Buldani / 

2018 

Menggunakan 

metode 

penelitian 

kuantitatif 

dan regresi 

berganda. 

 

Label halal dan harga 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

keputusan membeli 

produk kosmetik 

wardah tetapi tidak 

terlalu signifikan. 

Sama-sama 

membahas 

mengenai 

pengaruh label 

halal terhadap 

keputusan 

membeli. 

Teknik 

pengumpula

n data 

10. 

Ananya 

Larasati, 

Ikhwan 

Hamdani dan 

Santi 

Lisnawati / 

2019 

Metode 

penelitian 

kuantitatif 

dan analisis 

regresi 

sederhana 

Variabel label halal 

berpengaruh secara 

signifikan dan parsial  

terhadap keputusan 

pembelian produk 

kecantikan. 

Sama-sama 

membahas 

mengenai 

pengaruh label 

halal. 

Variabel dan 

analisis yang 

diguanakan. 

 

G. Kerangka Teori 

Berdasarkan kajian studi pustaka dan penelitian-penelitian terdahulu, 

maka dapat disusun kerangka pemikiran teoritis yang terdiri dari 4 variabel 

independen yaitu beauty vlogger, brand image, iklan dan labelisasi halal yang 

berpengaruh terhadap keputusan beli produk kecantikan pada mahasiswi IAIN 

Tulungagung. Hal ini dilakukan guna untuk mencari kebenaran dari penelitian 

yang dilakukan terkait dengan review beauty vlogger, brand image atau citra 

merek pada produk, iklan di televisi maupun media sosial, dan pencantuman 

labelisasi halal produk yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan. Kerangka teori dapat digambarkan sebagai berikut: 
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H. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H1 : Beauty vlogger berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Kecantikan 

H2 : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk  Kecantikan 

H3 : Iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk  

Kecantikan 

H4 : Labelisasi halal berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk  Kecantikan 

H5 : Beauty vlogger, Brand Image, Iklan dan Labelisasi Halal berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan. 

 

 

Beauty Vlogger 

X1 

Keputusan 

Pembelian terhadap 

produk kecantikan 

Y 

Y 

Brand Image 

X2 

Iklan 

X3 

H1 

H2 

 

H3 

H4 

 
Labelisasi Halal 

X4 

H5 


