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Abstract: This study aims to examine the effect of Islamic branding, e-WOM, and 

product quality on the purchase intention of Kahf skincare among Generation Z in East 

Java. This research uses a quantitative approach with an associative research design. 

Data were collected through questionnaires distributed to male Generation Z aged 13–

28 years who live in East Java and are familiar with Kahf skincare products. The 

sampling technique used was purposive sampling with a total of 100 respondents. Data 

analysis was carried out using the Structural Equation Modeling–Partial Least Squares 

(SEM-PLS) method. The results indicate that Islamic branding does not have a 

significant effect on the purchase intention of Kahf skincare, whereas e-WOM and 

product quality have a significant effect. These findings show that, in the context of 

male Generation Z consumers in East Java, purchase intention is driven more strongly 

by digital consumer information and perceived product quality than by Islamic 

branding, which tends to function as a baseline trust element rather than a primary 

purchase driver. 

Keywords: Islamic branding, Electronic Word of Mouth, Product Quality, Purchase 

Intention  

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Islamic branding, e-

WOM, dan kualitas produk terhadap minat beli skincare Kahf pada Generasi Z di 

Jawa Timur. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian asosiatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 

Generasi Z laki-laki berusia 13–28 tahun yang berdomisili di Jawa Timur dan 

mengetahui produk skincare Kahf. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 100 responden. Analisis data 
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dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling–Partial Least Squares 

(SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Islamic branding tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli skincare Kahf, sedangkan e-WOM dan kualitas produk 

berpengaruh signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks Generasi Z 

laki-laki di Jawa Timur, minat beli lebih kuat dibentuk oleh informasi konsumen di 

ruang digital dan persepsi kualitas produk dibandingkan Islamic branding, yang 

cenderung berperan sebagai elemen kepercayaan dasar. 

Kata kunci: Islamic branding, Electronic Word of Mouth, Kualitas Produk, Minat Beli 

Pendahuluan  

Perkembangan teknologi pada era modern telah membawa perubahan 

signifikan terhadap pola konsumsi masyarakat (Timur et al., 2022). Gaya hidup 

yang semakin dinamis serta pengaruh tren digital menjadikan konsumen lebih 

selektif dalam menentukan produk yang akan digunakan (Septiarini et al., 

2023). Perubahan gaya hidup ini turut memengaruhi minat konsumen dalam 

memilih jenis dan kualitas produk yang dibeli (Timur & Sari, 2023). Di sisi lain, 

pertumbuhan populasi Muslim dunia juga mengalami peningkatan yang cukup 

signifikan dalam beberapa dekade terakhir. Pew Research Center, (2025) 

memproyeksikan bahwa jumlah umat Muslim di dunia akan mencapai sekitar 

2,2 miliar jiwa pada tahun 2030 atau sekitar 23% dari total populasi global. 

Indonesia sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia 

memiliki sekitar 242 juta penduduk Muslim atau sekitar 87,06% dari total 

populasi pada tahun 2024 (The Royal Islamic Strategic Studies Centre, 2025). 

Besarnya jumlah populasi Muslim tersebut mendorong meningkatnya 

kebutuhan dan permintaan terhadap berbagai produk halal, termasuk dalam 

industri kosmetik dan skincare (Susilowati et al., 2023a; Susilowati et al., 2023b). 

Konsumen Muslim umumnya memperhatikan aspek kehalalan, keamanan, 

serta kesesuaian produk dengan nilai-nilai Islam dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian (Abdul Mokti et al., 2024). Oleh karena itu, pertumbuhan 

populasi Muslim tidak hanya menjadi fenomena demografis, tetapi juga 

menciptakan peluang pasar yang besar bagi perkembangan industri halal, 

termasuk produk perawatan kulit berbasis halal (Ibeabuchi et al., 2024; Islam, 

2022). 
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Laporan State of the Global Islamic Economy (SGIE) 2024–2025 

menunjukkan bahwa total pengeluaran konsumen Muslim di tujuh sektor 

utama—yakni makanan halal, fashion, farmasi, kosmetik, media dan rekreasi, 

pariwisata ramah Muslim, serta keuangan syariah—mencapai sekitar USD 2,4 

triliun pada tahun 2023 dan diproyeksikan meningkat hingga USD 3,5 triliun 

pada tahun 2030 dengan pertumbuhan rata-rata sekitar 5,5% per tahun (Dinar 

Standard, 2025). Data tersebut menunjukkan bahwa industri halal memiliki 

daya tarik besar tidak hanya di negara mayoritas Muslim, tetapi juga di pasar 

global (Timur et al., 2025; Timur et al., 2024). Produk halal kini semakin 

dipandang sebagai indikator kualitas karena memenuhi standar ketat terkait 

keamanan, kebersihan, serta etika produksi, sehingga menarik minat konsumen 

lintas agama (Majdina Nordin et al., 2021). 

Indonesia memiliki potensi besar dalam pengembangan industri halal 

(Ridlwan et al., 2025; Sari et al., 2025). Berdasarkan laporan SGIE 2024–2025, 

Indonesia menempati peringkat ketiga dunia dalam industri halal, bahkan 

berada di posisi pertama pada sektor fashion Muslim dan peringkat kedua 

pada sektor kosmetik (Dinar Standard, 2025). Dalam konteks konsumsi halal, 

perhatian tidak hanya tertuju pada produk makanan, tetapi juga pada produk 

non-pangan seperti skincare yang digunakan sehari-hari (Bhutto et al., 2023). 

Hal ini mendorong pertumbuhan industri perawatan kulit yang semakin pesat. 

Pemerintah juga memperkuat regulasi melalui Undang-Undang Nomor 33 

Tahun 2014 tentang Jaminan Produk Halal yang mewajibkan produk yang 

beredar di Indonesia memiliki sertifikasi halal (Putro et al., 2024; Zulfa et al., 

2023). 

Dalam beberapa tahun terakhir, tren men’s grooming atau perawatan 

pria juga mengalami peningkatan. Kesadaran pria terhadap pentingnya 

menjaga penampilan dan kesehatan kulit semakin meningkat (Ngah et al., 

2021). Data Compas, (2024) menunjukkan bahwa nilai penjualan produk 

perawatan pria di e-commerce meningkat hingga 256% dalam satu tahun 

dengan total transaksi mencapai Rp850 miliar pada periode Januari hingga 
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Oktober 2024. Salah satu merek skincare pria yang berkembang pesat di 

Indonesia adalah Kahf yang dikelola oleh PT Paragon Technology and 

Innovation. Berdasarkan data Goodstats, (2025), Kahf menjadi brand skincare 

pria terlaris di e-commerce dengan pangsa pasar sebesar 38,75%. Sebagai merek 

lokal yang mengusung konsep halal, Kahf dinilai mampu memenuhi 

kebutuhan pria Muslim modern dengan mengombinasikan inovasi perawatan 

kulit dan nilai-nilai keislaman. 

Selain faktor merek dan konsep halal, perkembangan teknologi digital 

juga memengaruhi perilaku konsumen, khususnya generasi Z. Generasi yang 

lahir antara tahun 1997–2012 ini merupakan kelompok populasi terbesar di 

Indonesia dengan jumlah sekitar 74,93 juta jiwa atau 27,94% dari total populasi 

(Huwaida et al., 2024). Generasi Z dikenal sangat dekat dengan teknologi 

digital dan sering menjadikan internet serta media sosial sebagai sumber 

informasi sebelum melakukan pembelian (Susilowati et al., 2025). Oleh karena 

itu, komunikasi digital seperti Electronic Word of Mouth (e-WOM) memiliki 

peran penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk. 

Ulasan dan pengalaman konsumen lain yang tersebar di media sosial, forum, 

atau platform e-commerce sering menjadi pertimbangan utama dalam 

menentukan minat beli (Nurillah et al., 2022). 

Selain e-WOM, kualitas produk juga menjadi faktor penting dalam 

memengaruhi minat beli konsumen. Kualitas produk mencerminkan 

kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen 

melalui aspek kinerja, keandalan, serta daya tahan produk (Suhartanto et al., 

2021). Bagi generasi Z yang cenderung kritis dan selektif, kualitas produk yang 

baik menjadi pertimbangan utama dalam memilih skincare yang aman, efektif, 

dan sesuai dengan kebutuhan kulit (Khan et al., 2025). 

Namun demikian, beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan hasil 

yang tidak konsisten terkait pengaruh Islamic branding, e-WOM, dan kualitas 

produk terhadap minat beli. Fitrialina et al. (2024) menemukan bahwa Islamic 

branding berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sedangkan Hanifah 
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(2025) menemukan hasil yang tidak signifikan. Hal serupa juga terjadi pada 

variabel e-WOM dan kualitas produk yang menunjukkan perbedaan temuan 

antar penelitian. Selain itu, penelitian mengenai minat beli pada produk 

skincare pria halal masih relatif terbatas dan sebagian besar penelitian 

sebelumnya lebih berfokus pada produk skincare wanita. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk 

menganalisis pengaruh Islamic branding, Electronic Word of Mouth, dan 

kualitas produk terhadap minat beli skincare Kahf pada generasi Z di Jawa 

Timur yang merupakan salah satu wilayah dengan jumlah populasi generasi Z 

terbesar di Indonesia. 

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian asosiatif yang bertujuan untuk menganalisis pengaruh Islamic 

branding, e-WOM, dan kualitas produk terhadap minat beli skincare Kahf. 

Data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner kepada responden yang termasuk dalam Generasi Z 

laki-laki berusia 13–28 tahun, berdomisili di Provinsi Jawa Timur, serta 

mengetahui produk skincare Kahf. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

non-probability sampling dengan metode purposive sampling berdasarkan 

kriteria tertentu yang telah ditetapkan peneliti. Penentuan jumlah sampel 

mengacu pada pedoman ten times rule dari Hair et al. dengan jumlah 

minimum 40 responden, namun untuk meningkatkan representativitas data 

penelitian ini menggunakan 100 responden. Pengumpulan data dilakukan 

melalui kuesioner berbasis Google Form yang disebarkan melalui berbagai 

platform media sosial seperti WhatsApp, Instagram, Telegram, dan TikTok. 

Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator dari masing-masing 

variabel dan diukur menggunakan skala Likert lima tingkat. Sebelum 

penelitian utama dilakukan, instrumen diuji melalui pilot test kepada 30 

responden untuk memastikan validitas dan reliabilitasnya menggunakan uji 
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korelasi Pearson dan Cronbach’s Alpha. Analisis data dilakukan menggunakan 

Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) 

dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4, yang meliputi evaluasi outer 

model, inner model, serta pengujian hipotesis melalui teknik bootstrapping 

dengan kriteria signifikansi p-value < 0,05 dan t-statistic > 1,96. Melalui metode 

ini, penelitian diharapkan mampu memberikan gambaran empiris mengenai 

pengaruh Islamic branding, e-WOM, dan kualitas produk terhadap minat beli 

skincare Kahf pada generasi Z di Jawa Timur. 

Pembahasan dan Diskusi 

Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Tabel 1. Hasil Outer Loading 

Indikator Item Muatan Keterangan 

Islamic branding (X1) 

Tingkat kepentingan Merek IB 1 0.894 Valid 

Keakraban Merek IB 2 0.818 Valid 

Label Halal IB 3 0.837 Valid 

Electronic Word of Mouth (X2) 

Ulasan positif mengenai produk E 1 0.884 Valid 

Rekomendasi produk E 2 0.836 Valid 

 Kebiasaan Membaca ulasan online E 3 0.850 Valid 

Kualitas Produk (X3) 

Performance (Kinerja) KP 1 0.852 Valid 

Durability (Daya Tahan) KP 2 0.886 Valid 

Conformance to Spesifications KP 3 0.876 Valid 

Features (Fitur) KP 4 0.850 Valid 

Minat Beli (Y) 

Minat Transaksional MB 1 0.860 Valid 
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Minat Referensial MB 2 0.824 Valid 

Minat Preferensial MB 3 0.876 Valid 

Minat Eksploratif MB 4 0.875 Valid 

Sumber: Data primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 

Pada Tabel 1 ditunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Islamic 

branding, e-WOM, kualitas produk, dan minat beli memiliki nilai loading factor 

di atas 0,70. Dengan demikian, seluruh indikator dinyatakan valid secara 

konvergen (Hair Jr. et al., n.d.). 

Tabel 2. Hasil Nilai AVE 

Variabel Average Variance 

Extracted (AVE) 

Keterangan 

IB 0.775 Valid 

e-WOM 0.734 Valid 

KP 0.750 Valid 

MB 0.738 Valid 

Sumber: Data primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Average Varian 

Extracted (AVE) yang digunakan untuk mengevaluasi validitas konvergen 

pada setiap variabel sudah memenuhi nilai > 0,5 (Hair Jr. et al., n.d.). Hal ini 

dapat diartikan Average Varian Extracted (AVE) dalam uji validitas dikatakan 

valid dan bisa dilanjutkan dengan analisis selanjutnya. 

Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Tabel 3. Hasil Uji Fornell Lacker 

Variabel e-WOM IB KP MB 

e-WOM 0.857    

IB 0.844 0.850   

KP 0.817 0.801 0.866  

MB 0.825 0.809 0.832 0.859 

Sumber: Data primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 
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Pada Tabel 3 ditunjukkan hasil pengujian discriminant validity 

menggunakan kriteria Fornell-Larcker, yaitu membandingkan nilai akar AVE 

pada setiap konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk lainnya. Model 

pengukuran dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila nilai akar 

AVE pada masing-masing konstruk lebih tinggi dibandingkan korelasinya 

dengan konstruk lain. Nilai diagonal e-WOM sebesar 0,857, Islamic branding 

sebesar 0,850, kualitas produk sebesar 0,866, dan minat beli sebesar 0,859 lebih 

tinggi dibandingkan korelasi antarkonstruk pada baris/kolom yang sama. Oleh 

karena itu, outer model dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas 

diskriminan. 

Tabel 4. Hasil Cross Loading 

 E IB KP MB 

E1 0.884 0.710 0.723 0.692 

E2 0.836 0.695 0.659 0.660 

E3 0.850 0.759 0.714 0.760 

IB1 0.765 0.894 0.751 0.749 

IB2 0.654 0.818 0.674 0.658 

IB3 0.731 0.837 0.611 0.651 

KP1 0.681 0.693 0.852 0.735 

KP2 0.703 0.700 0.886 0.706 

KP3 0.726 0.697 0.876 0.732 

KP4 0.722 0.683 0.850 0.707 

MB1 0.776 0.709 0.744 0.860 

MB2 0.630 0.638 0.691 0.824 

MB3 0.710 0.717 0.728 0.876 

MB4 0.710 0.717 0.728 0.875 

Sumber: Data primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 
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Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada Tabel 4, nilai loading utama 

setiap indikator pada konstruknya masing-masing lebih tinggi dibandingkan 

nilai cross loading pada konstruk lain. Nilai loading utama berada pada kisaran 

0,818 hingga 0,894 untuk Islamic branding, 0,836 hingga 0,884 untuk e-WOM, 

0,850 hingga 0,886 untuk kualitas produk, serta 0,824 hingga 0,876 untuk minat 

beli. Dengan demikian, setiap indikator lebih merepresentasikan konstruk yang 

diukurnya dibandingkan konstruk lain. Beberapa nilai cross loading antar 

konstruk berada pada kisaran 0,611 hingga 0,776, namun seluruhnya tetap lebih 

rendah daripada loading utama indikatornya. Oleh karena itu, validitas 

diskriminan berdasarkan cross loading dapat dinyatakan terpenuhi. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 5. Hasil Nilai Composite Reliability 

Variabel 

Composite 

Reliability 

(rho_a) 

Composite Reliability 

(rho_c) 
Keterangan 

IB 0.815 0.887 Valid 

E 0.822 0.892 Valid 

KP 0.889 0.923 Valid 

MB 0.883 0.918 Valid 

Sumber: Data Primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 5, seluruh nilai composite 

reliability telah melampaui batas minimum sebesar 0,70. Hal ini 

mengindikasikan bahwa setiap konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi 

kriteria reliabilitas, sehingga dapat dinyatakan memiliki tingkat keandalan 

yang baik atau tergolong reliabel. Metode yang kedua yaitu uji cronbach alpha 

dengan hasil uji sebagai berikut. 

Tabel 6. Uji Reliabilitas menggunakan cronbach alpha 

Variabel Cronbach’s alpha Keterangan 

IB 0.808 Valid 
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e-WOM 0.819 Valid 

KP 0.889 Valid 

MB 0.881 Valid 

Sumber: Data Primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 

Merujuk pada hasil yang disajikan dalam Tabel 6, nilai pada setiap 

konstruk variabel menunjukkan angka di atas 0,60. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner 

penelitian ini telah memenuhi kriteria keandalan, sehingga instrumen yang 

digunakan dinyatakan reliabel. 

Hasil Pengukuran Model Struktural (Inner Model) 

Multikolinearitas/VIF (Variance Inflation Factor) 

Tabel 7. Hasil VIF 

 VIF 

Islamic branding -> Minat Beli 3.993 

Electronic Word of Mouth -> 

Minat Beli 

4.312 

Kualitas Produk-> Minat Beli 3.458 

Sumber: Data primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 

Merujuk pada Tabel 7, seluruh nilai VIF berada di bawah 5, yaitu Islamic 

branding sebesar 3,993, e-WOM sebesar 4,312, dan kualitas produk sebesar 

3,458. Dengan demikian, model tidak menunjukkan masalah multikolinearitas 

yang serius. 

R Square 

Tabel 8. Hasil R-square 

 R-square R-Square adjusted 

MB 0.770 0.763 

Sumber: Data Primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 

Berdasarkan Tabel 8, nilai R-square sebesar 0,770 dan R-square adjusted sebesar 

0,763 menunjukkan bahwa variabel Islamic branding, e-WOM, dan kualitas 

produk mampu menjelaskan 77% variasi minat beli, sedangkan 23% sisanya 
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dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Dengan menggunakan 

klasifikasi Hair et al. (2021), nilai R-square 0,770 berada di atas batas 0,75 

sehingga termasuk dalam kategori kuat. Namun, interpretasi ini tetap perlu 

dibaca bersama hasil uji hipotesis karena tidak semua variabel independen 

memberikan pengaruh signifikan secara parsial. 

Uji Q-Square 

Tabel 9. Hasil Uji Q-square 

2 

𝑄 predict 

MB 0.543 

Sumber: Data primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 

Berdasarkan Tabel 9, nilai Q² sebesar 0,543 menunjukkan bahwa model 

penelitian memiliki kemampuan prediktif yang baik. Mengacu pada Hair et al. 

(2021), nilai Q² > 0,35 termasuk dalam kategori kuat, sehingga model mampu 

memprediksi variabel dependen dengan baik. 

Effect Size (F-Square) 

Tabel 10. Hasil Uji F Square 

 MB E IB KP 

MB     

IB 0.061    

E 0.092    

KP 0.195    

Sumber: Data Primer SmartPLS Diolah Penulis, (2026) 

Hasil pengujian effect size (f²) menunjukkan bahwa variabel Islamic 

branding memiliki nilai f² sebesar 0,061 yang tergolong dalam pengaruh kecil, 

sehingga perannya dalam memengaruhi minat beli masih terbatas. Variabel e-

WOM memperoleh nilai f² sebesar 0,092, yang juga berada pada kategori 

pengaruh kecil, menandakan bahwa kontribusinya terhadap minat beli belum 

dominan. Sementara itu, Kualitas Produk mencatat nilai f² sebesar 0,195 yang 

termasuk dalam pengaruh sedang, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 
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ini memberikan kontribusi paling kuat dalam menjelaskan minat beli 

dibandingkan variabel lainnya. 

 

Uji Hipotesis 

Menurut Hair et al., (2021) pengujian signifikansi dalam pendekatan PLS-

SEM dilakukan menggunakan teknik bootstrapping untuk mengevaluasi 

pengaruh variabel indepenen terhadap variabel dependen. Suatu hipotesis 

dinyatakan diterima apabila nilai p-value berada di bawah 0,05 dan nilai t-

statistic melebihi 1,96, yang menunjukkan bahwa hubungan antar variabel 

dalam model penelitian bersifat signifikan dan sebaliknya jika nilai p-value 

berada di atas 0,05 dan nilai t-statistic kurang dari 1,96, yang menunjukkan 

bahwa hubungan antar variabel dalam model penelitian tidak signifikan (Hair 

Jr. et al., n.d.). Berikut ini hasil dari uji hipotesis  

Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis 

 T statistic P values Hasil 

Islamic branding -> Minat Beli 1.599 0.110 Ditolak 

e-WOM -> Minat Beli 2.773 0.006 Diterima 

Kualitas Produk -> Minat Beli 3.621 0.000 Diterima 

Sumber: Data Primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 

Berdasarkan Tabel 11, hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan 

bahwa Islamic branding tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Hal 

ini ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 1,599 dan p-value sebesar 0,110, 

sehingga hipotesis pertama dinyatakan ditolak. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua, e-WOM berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-statistic sebesar 

2,773 dan p-value sebesar 0,006, sehingga hipotesis kedua dinyatakan diterima. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga, kualitas produk 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-
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statistic sebesar 3,621 dan p-value sebesar 0,000, sehingga hipotesis ketiga 

dinyatakan diterima. 

Berikut ini hasil uji bootstrapping untuk uji hipotesis penelitian 

menggunakan aplikasi SmartPLS 4.0 

 

Gambar 1. Hasil Uji Bootstrapping 

Sumber: Data primer SmartPLS diolah penulis, (2026) 

Pengaruh Islamic Branding terhadap Minat Beli Skincare Kahf pada 

Generasi Z di Jawa Timur 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Islamic branding tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli skincare Kahf pada Generasi Z di Jawa Timur. 

Temuan ini tidak berarti bahwa identitas Islami Kahf diabaikan oleh 

responden, melainkan menunjukkan bahwa unsur tersebut belum cukup kuat 

untuk menjadi pendorong utama minat beli. Data pengukuran memperlihatkan 

bahwa indikator Islamic branding sebenarnya valid, dengan outer loading IB1 

sebesar 0,894, IB2 sebesar 0,818, dan IB3 sebesar 0,837. Artinya, responden 

mampu mengenali pentingnya merek, keakraban merek, dan label halal sebagai 

bagian dari Islamic branding. Namun, pada model struktural, pengaruh Islamic 

branding terhadap minat beli tidak signifikan dengan t-statistic 1,599 dan p-
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value 0,110. Perbedaan ini menunjukkan bahwa Islamic branding diterima 

sebagai atribut merek, tetapi belum otomatis diterjemahkan menjadi dorongan 

untuk membeli. 

Kondisi tersebut dapat dijelaskan melalui konteks pasar skincare halal di 

Indonesia, khususnya pada konsumen Muslim Generasi Z. Label halal dan 

identitas Islami pada produk perawatan diri cenderung dipersepsikan sebagai 

standar dasar yang sudah seharusnya dimiliki merek, bukan sebagai 

keunggulan pembeda. Dalam konteks Kahf, item IB3 mengenai label halal 

memiliki loading yang kuat, tetapi hasil hipotesis tetap tidak signifikan. Hal ini 

mengindikasikan bahwa label halal lebih berfungsi sebagai baseline trust atau 

prasyarat kepercayaan awal. Setelah prasyarat tersebut terpenuhi, Generasi Z 

lebih membandingkan produk berdasarkan aspek yang dianggap langsung 

berkaitan dengan pengalaman penggunaan, seperti efektivitas produk, 

kesesuaian dengan kebutuhan kulit, ulasan pengguna, serta citra merek yang 

relevan dengan gaya hidup pria muda. 

Temuan ini memperkaya penelitian sebelumnya karena menunjukkan 

bahwa pengaruh Islamic branding bersifat kontekstual. Hasil ini sejalan dengan 

Hanifah (2025) dan Fitriyani (2021), yang menemukan bahwa Islamic branding 

tidak selalu menjadi faktor dominan dalam membentuk minat beli. Namun, 

hasil ini berbeda dari Fitrialina et al. (2024), yang menemukan pengaruh 

signifikan Islamic branding. Perbedaan tersebut dapat terjadi karena objek dan 

segmen konsumen berbeda. Pada produk skincare pria seperti Kahf, Generasi Z 

di Jawa Timur tampaknya tidak hanya mencari merek yang Islami, tetapi juga 

merek yang mampu membuktikan kualitas, manfaat, dan relevansi sosial 

melalui pengalaman konsumen lain. Dengan demikian, kontribusi ilmiah 

penelitian ini terletak pada penegasan bahwa Islamic branding pada pasar 

skincare pria halal lebih tepat diposisikan sebagai faktor pendukung 

kepercayaan, bukan faktor utama pembentuk minat beli. 

Implikasi manajerial bagi Kahf adalah bahwa strategi Islamic branding 

perlu dikaitkan secara lebih konkret dengan manfaat produk dan bukti 
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pengalaman konsumen. Kahf tidak cukup hanya menonjolkan identitas halal 

atau nuansa Islami dalam komunikasi merek. Kahf perlu menerjemahkan nilai 

Islami ke dalam pesan yang lebih fungsional dan relevan bagi Generasi Z, 

misalnya menekankan keamanan bahan, kebersihan proses produksi, tanggung 

jawab etis, serta manfaat nyata produk untuk kebutuhan kulit pria tropis. 

Selain itu, kampanye digital Kahf dapat menggabungkan narasi halal-thayyib 

dengan testimoni pengguna, edukasi dermatologis sederhana, dan konten 

before-after yang kredibel. Dengan cara tersebut, Islamic branding tidak berdiri 

sebagai simbol, tetapi menjadi bagian dari value proposition yang terhubung 

langsung dengan kualitas produk dan e-WOM. 

Relevansi penelitian ini dengan ekonomi islam yaitu Islamic branding 

bukan hanya sebatas penandaan halal, melainkan mencerminkan karakter 

merek yang menjunjung kejujuran, amanah, serta memberi kemaslahatan. Al-

Qur’an memberikan arahan yang jelas, menempatkan umat Islam sebagai agen 

kebaikan bagi masyarakat, sebagaimana tertuang dalam QS Ali Imran 110: 

ةْ ْخَيَْْْكُنتْمُْْ مُرُوْنَْْللِنَّاسِْْاخُْرجَِتْْْامَُّ
ْ
ْْوَلوَْْْۗ  بِالٰلِّْْوَتؤُْمِنوُْنَْْالمُْنكَْرِْْعَنِْْوَتَنْهَوْنَْْبِالمَْعْرُوفِْْْتأَ

اْْْلَكََنَْْالكِْتبِْْٰاهَْلُْْاٰمَنَْ َّهُمْْْخَيًْ  ْْالفْٰسِقُوْنَْْوَاكَْثََهُُمُْْالمُْؤْمِنوُْنَْْْمِنْهُمُْْْۗ  ل

Dalam Tafsir Ibnu Katsir, Allah SWT menegaskan bahwa umat Nabi 

Muhammad SAW adalah umat terbaik selama mereka melaksanakan tiga hal 

utama, yaitu menyeru kepada kebaikan, mencegah kemungkaran, dan beriman 

kepada Allah dengan sungguh-sungguh. Umat terbaik ini memiliki peran 

penting dalam menegakkan nilai moral dan dakwah di tengah masyarakat. Jika 

Ahli Kitab beriman sebagaimana umat Islam, hal itu akan menjadi kebaikan 

bagi mereka, meskipun sebagian besar dari mereka tergolong fasik. Ayat ini 

berlaku bagi seluruh generasi umat Islam yang memenuhi ketiga syarat 

tersebut (Katsir, 2015). 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa bagi Generasi Z, identitas Islami 

dan label halal pada produk skincare cenderung dipersepsikan sebagai 

ketentuan dasar yang lazim ditemui, sehingga belum mampu berfungsi sebagai 
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pembeda utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Oleh karena 

itu, Islamic branding belum memiliki pengaruh langsung yang signifikan 

terhadap minat beli Generasi Z. Perannya lebih kuat sebagai faktor pendukung 

kepercayaan awal, sementara dorongan minat beli lebih banyak dibentuk oleh 

kualitas produk dan informasi konsumen di ruang digital. 

Pengaruh e-WOM terhadap Minat Beli Skincare Kahf pada Generasi Z di 

Jawa Timur 

Dari hasil pengujian hipotesis melalui SEM-PLS dapat diketahui bahwa e-

WOM berpengaruh signifikan terhadap minat beli skincare Kahf pada generasi 

Z di Jawa timur. Hasil ini didukung penelitian yang dilakukan oleh Sakilah & 

Supriyono, (2022) yang menunjukkan hasil bahwa e-WOM berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli, studi tersebut menemukan bahwa e-WOM 

memiliki pengaruh terhadap minat beli karena berfungsi sebagai sarana 

pertukaran informasi antar konsumen yang dinilai lebih terpercaya 

dibandingkan pesan promosi formal. Ulasan dan pengalaman yang dibagikan 

secara online membantu calon konsumen memperoleh gambaran mengenai 

produk serta menekan tingkat ketidakpastian sebelum melakukan pembelian. 

Ketika e-WOM yang diterima bersifat positif dan konsisten, hal tersebut akan 

meningkatkan rasa percaya dan penilaian yang lebih baik terhadap produk, 

sehingga mendorong timbulnya ketertarikan dan niat untuk membeli (Anubha, 

2021). Dengan demikian, e-WOM menjadi faktor eksternal yang berperan 

penting dalam membentuk minat beli konsumen.  

Sejalan dengan hal tersebut dalam penelitian Siambaton et al., (2025) 

menyatakan dalam penelitiannya, bahwa e-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Bagi generasi Z, yang terbiasa mengandalkan 

media sosial dan platform digital, ulasan dan pengalaman pengguna lain 

dipandang lebih relevan dan meyakinkan dibandingkan informasi promosi 

resmi. e-WOM yang positif membentuk persepsi yang baik serta meningkatkan 

rasa percaya, sehingga mendorong ketertarikan dan keinginan untuk membeli 
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(Lutfi et al., 2023; Timur et al., 2025). Oleh karena itu, pada generasi Z, e-WOM 

berperan penting sebagai sumber referensi yang memperkuat minat beli. 

Dapat dilihat hasil nilai rata-rata variabel e-WOM dalam penelitian juga 

mendukung penelitian terdahulu Nilai mean variabel e-WOM sebesar 3,92 yang 

termasuk dalam kategori setuju menunjukkan bahwa responden memiliki 

pandangan positif terhadap keberadaan e-WOM. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa informasi yang diperoleh melalui e-WOM telah dimanfaatkan sebagai 

salah satu rujukan penting dalam proses pencarian dan penilaian informasi 

sebelum melakukan pembelian. Dengan demikian, responden tidak hanya 

menyadari peran e-WOM, tetapi juga menggunakannya sebagai dasar dalam 

membentuk persepsi awal, yang selanjutnya dapat mendorong munculnya 

minat beli. Temuan ini menegaskan bahwa hipotesis penelitian dapat diterima, 

yang berarti informasi dan rekomendasi yang tersebar melalui media digital 

mampu memengaruhi ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Kondisi tersebut selaras dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan 

bahwa e-WOM dipandang lebih dapat dipercaya karena bersumber dari 

pengalaman konsumen lain, sehingga membantu mengurangi keraguan dalam 

proses pengambilan keputusan (Anubha, 2021; Bhutto et al., 2024). Lebih lanjut, 

kebiasaan generasi Z yang intens menggunakan media sosial menjadikan e-

WOM sebagai rujukan utama dalam menilai suatu produk. Paparan ulasan dan 

pengalaman pengguna lain berkontribusi dalam membentuk persepsi positif 

serta meningkatkan keyakinan, yang kemudian mendorong timbulnya minat 

beli. Dengan demikian, e-WOM dapat disimpulkan sebagai salah satu faktor 

penting yang memengaruhi minat beli pada konsumen generasi Z. 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli Skincare Kahf pada Generasi 

Z di Jawa Timur 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah dilakukan, kualitas produk 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli skincare Kahf pada Generasi Z di 

Jawa Timur. 
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Didukung penelitian yang dilakukan oleh Tamrin et al., (2025) yang 

menyatakan hasil penelitian Kualitas produk memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli karena menjadi pertimbangan utama konsumen dalam 

mengevaluasi suatu produk sebelum memutuskan untuk membeli. Produk 

yang dipersepsikan memiliki fungsi yang baik, manfaat yang dapat dirasakan 

secara konsisten, serta kesesuaian antara klaim dan hasil penggunaan akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan menekan risiko pembelian (Hati et 

al., 2025). Sejalan dengan jurnal rujukan, persepsi kualitas yang positif 

mendorong terbentuknya niat konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh 

karena itu, semakin baik kualitas produk yang dirasakan, semakin tinggi pula 

minat beli konsumen.  

Lebih lanjut penelitian yang dilakukan oleh Supriyadi, (2023) yang 

menunjukkan hasil. Kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli karena 

konsumen menilai produk berdasarkan kemampuannya dalam memberikan 

manfaat yang sesuai dengan kebutuhan dan harapan. Produk yang memiliki 

kualitas baik, seperti kinerja yang optimal, keamanan penggunaan, serta 

keandalan dalam jangka waktu tertentu, mampu membangun kepercayaan 

konsumen dan mengurangi persepsi risiko sebelum melakukan pembelian 

(Usman et al., 2024). Kondisi tersebut mendorong konsumen untuk memiliki 

keyakinan yang lebih tinggi terhadap produk, sehingga meningkatkan minat 

beli secara signifikan. Kualitas produk termasuk aspek penting yang harus 

diperhatikan dalam kegiatan bisnis dan perdagangan. Hal ini ditegaskan dalam 

Al-Qur’an melalui firman Allah pada QS. Al-Baqarah ayat 168: 

هَاْ اْكُُوُْاْالنَّاسُْْيٰٓايَُّ لَْْْۗ  طَيِّبًاْْحَللًْْٰالَْْرضِْْْفِْْمِمَّ يْطٰنِْْخُطُوٰتِْْتتََّبعُِوْاْوَّ ْْعَدُوْ ْلَكُمْْْۗ  انَِّهْۗ  الشَّ
بيِْنْ  ْْمُّ

Dalam Tafsir Ibnu Katsir yang menjelaskan bahwa Allah memerintahkan 

seluruh manusia untuk memakan makanan yang halal dan baik, yaitu yang 

dibolehkan syariat dan bermanfaat bagi tubuh. Beliau menegaskan larangan 

mengonsumsi yang haram serta larangan mengikuti langkah-langkah setan, 
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yaitu semua bisikan dan ajakan yang menjerumuskan manusia pada perbuatan 

maksiat dan keburukan (Katsir, 2004). Sejalan dengan variabel kualitas produk, 

Ayat ini menekankan pentingnya menggunakan produk yang halal dan 

thayyib, dalam produk skincare berarti bahan, proses, dan distribusi harus 

sesuai syariat sekaligus aman, higienis, dan bermanfaat. Kualitas produk dalam 

Islam tidak hanya dinilai dari aspek teknis seperti efektivitas dan keamanan, 

tetapi juga dari dimensi spiritual dan etis agar memberi maslahat dan terhindar 

dari mudarat (Suhartanto et al., 2021). Bagi generasi Z yang kritis terhadap 

kesehatan, keamanan, dan sertifikasi halal, prinsip halal-thayyib menjadi acuan 

dalam menilai mutu serta mendorong minat beli. 

Kualitas produk terbukti memberikan pengaruh signifikan terhadap 

minat beli skincare Kahf pada Generasi Z di Jawa Timur. Hal ini menunjukkan 

bahwa Generasi Z menempatkan kualitas produk sebagai faktor penting dalam 

membentuk minat beli, terutama yang berkaitan dengan manfaat, keamanan, 

dan keandalan produk. Persepsi kualitas yang positif mampu meningkatkan 

kepercayaan konsumen serta menurunkan persepsi risiko, sehingga 

mendorong meningkatnya minat beli. Dalam perspektif ekonomi Islam, 

kualitas produk sejalan dengan prinsip halal dan thayyib yang menekankan 

aspek keamanan, kebermanfaatan, dan nilai etis, sehingga semakin 

memperkuat minat beli Generasi Z (Annabi & Ibidapo-Obe, 2017). 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, 

dapat disimpulkan bahwa Islamic branding tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli skincare Kahf pada Generasi Z di Jawa Timur. Identitas 

merek Islami, citra halal, dan nilai-nilai keislaman yang melekat pada produk 

lebih dipersepsikan sebagai standar dasar atau baseline trust, bukan sebagai 

faktor pembeda utama yang secara langsung mendorong minat beli. 

Sebaliknya, e-WOM terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Informasi yang berasal dari pengalaman konsumen lain, seperti ulasan, 
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komentar, dan rekomendasi di berbagai platform digital, berperan penting 

dalam membentuk keyakinan Generasi Z sebelum membeli. Kualitas produk 

juga berpengaruh signifikan terhadap minat beli, terutama melalui persepsi 

terhadap kinerja, kesesuaian spesifikasi, daya tahan, fitur, keamanan, dan 

manfaat produk. Dengan demikian, minat beli skincare Kahf pada Generasi Z 

di Jawa Timur lebih banyak dipengaruhi oleh kualitas produk yang dirasakan 

serta informasi konsumen melalui e-WOM dibandingkan Islamic branding 

semata. Secara manajerial, Kahf perlu mengintegrasikan pesan halal dan nilai 

Islami dengan bukti kualitas produk, edukasi penggunaan, serta penguatan 

ulasan digital yang kredibel agar Islamic branding dapat berfungsi lebih 

strategis dalam mendukung minat beli. 
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