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Abstrak

Perkembangan industri skincare halal di Indonesia menunjukkan peningkatan signifikan seiring
dengan meningkatnya minat konsumen terhadap produk yang aman, berkualitas, dan sesuai
dengan nilai kehalalan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak persepsi risiko
transaksi dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian skincare halal di market-
place Indonesia melalui pendekatan Systematic Literature Review (SLR). Sebanyak 12 artikel
ilmiah terbitan tahun 2019-2025 dianalisis secara sistematis. Proses penelusuran dilakukan me-
lalui database seperti Google Scholar, DOAJ, dan SINTA dengan menggunakan kata kunci: "halal
skincare", "risk perception”, "consumer trust”, dan "generasi Z vs milenial". Prosedur seleksi studi
mengikuti pedoman PRISMA 2020.Hasil agregasi tematik menunjukkan bahwa persepsi risiko,
seperti kekhawatiran terhadap keaslian produk, keamanan transaksi, dan ketidaksesuaian
produk dengan deskripsi, dapat menurunkan minat beli konsumen. Sebaliknya, kepercayaan ter-
hadap brand halal dan platform marketplace merupakan faktor kunci yang mendorong keputusan
pembelian. Kajian juga mengidentifikasi perbedaan perilaku pembelian antara Generasi Z dan
Milenial. Generasi Z cenderung lebih cepat dalam mengambil keputusan dan memiliki ke-
percayaan lebih tinggi terhadap brand halal, sementara Milenial lebih berhati-hati dan memper-
timbangkan lebih banyak informasi sebelum membeli. Studi ini menyimpulkan bahwa keputusan
pembelian skincare halal di marketplace dibentuk dari interaksi antara tingkat risiko yang dirasa-
kan, kepercayaan konsumen, dan karakteristik generasi.

Kata Kunci: Persepsi Risiko; Kepercayaan Konsumen; Keputusan Pembelian; Skincare Halal;
Marketplace; Generasi Z; Milenial.

Abstract
The development of the halal skincare industry in Indonesia has shown significant growth in recent
years, driven by increasing consumer interest in safe, high-quality, and halal-compliant products.
This study aims to analyze the impact of transaction risk perception and consumer trust on the pur-
chase decisions of halal skincare products in Indonesian marketplaces using a Systematic Literature
Review (SLR) approach. A total of 12 scientific articles published between 2019 and 2025 were sys-
tematically analyzed. The literature search was conducted through databases such as Google
Scholar, DOAJ, and SINTA, using keywords including "halal skincare”, "risk perception”, "consumer
trust”, and "Generation Z vs Millennials". The selection process followed the PRISMA 2020 guidelines.
The thematic synthesis reveals that perceived risks—such as concerns about product authenticity,
transaction security, and discrepancies between product and description—tend to reduce purchase
intention. On the other hand, trust in halal brands and marketplace platforms emerges as a key
driver of purchasing decisions. The review also highlights generational differences: Generation Z
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tends to make quicker decisions and shows stronger trust in halal brands, whereas Millennials are
more cautious and rely on detailed information before purchasing. This study concludes that halal
skincare purchase decisions in online marketplaces are shaped by the interaction between perceived
risk, consumer trust, and generational characteristics.

Keywords: Risk Perception; Consumer Trust; Purchase Decision; Halal Skincare; Marketplace; Gen-

eration Z; Millennials.

PENDAHULUAN

Industri skincare halal di Indonesia
mengalami perkembangan yang sangat pesat
dalam beberapa tahun terakhir. Mening-
katnya kesadaran masyarakat terhadap kea-
manan bahan, jaminan kehalalan, dan trans-
paransi produksi membuat produk skincare
halal seperti Wardah, Safi, dan Emina men-
jadi pilihan dominan di berbagai market-
place. Fenomena ini juga diperkuat oleh pola
konsumsi masyarakat Indonesia yang se-
makin mengandalkan platform digital sep-
erti Shopee, Tokopedia, dan Tiktok Shop da-
lam membeli produk kecantikan.

Peningkatan transaksi online tidak ter-
lepas dari perubahan gaya hidup generasi
muda. Generasi Z dan Milenial merupakan
kelompok yang paling aktif elakukan pem-
belian melalui marketplace. Helmi et al.
(2025)) menunjukkan bahwa konsumen
muda di Indonesia memiliki orientasi belanja
yang sangat bergantung pada teknologi digi-
tal dan responsif terhadap informasi di plat-
form online. Perilaku ini membuat produk
skincare halal semakin mudah diakses, na-
mun juga menghadirkan tantangan terkait
akurasi informasi, kredibilitas penjual, dan
jaminan keaslian produk.

Meskipun memiliki potensi besar,
transaksi skincare halal di marketplace tidak
lepas dari persepsi risiko. Kekhawatiran
mengenai keamanan transaksi, potensi pen-
ipuan, perbedaan produk asli dan tampilan
katalog, serta isu pemalsuan produk kerap
memengaruhi konsumen. Penelitian
Immanuel & Tjahyono (2024) menemukan
bahwa persepsi risiko memiliki pengaruh
negatif terhadap kepercayaan dan kepu-
tusan pembelian pengguna Shopee, di mana
semakin tinggi risiko yang dirasakan, se-
makin rendah minat membeli produk me-
lalui marketplace. Temuan serupa disam-
paikan oleh Salim et al. (2023) yang men-
jelaskan bahwa risiko transaksi menjadi
faktor penting yang dapat menurunkan niat
beli konsumen e-commerce di Indonesia.
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Selain risiko, faktor kepercayaan
(trust) menjadi elemen penting dalam
transaksi skincare halal. Kepercayaan ter-
hadap penjual, platform marketplace, mau-
pun brand memiliki peran besar dalam
menentukan keputusan pembelian. Intan &
Widyasari (2024) menekankan bahwa brand
trust pada produk skincare halal berkontri-
busi signifikan terhadap meningkatnya
keputusan pembelian, terutama pada merek
populer seperti Wardah yang memiliki citra
halal yang kuat di mata konsumen. Semen-
tara itu, penelitian Rosalinda (2023) menun-
jukkan bahwa meskipun ulasan online ber-
peran dalam memberikan gambaran produk,
konsumen skincare halal lebih dipengaruhi
oleh motivasi pribadi dan keyakinan pada
brand dibanding sekadar review yang
ditemukan di marketplace.

Perbedaan preferensi antara Generasi
Z dan Milenial juga menjadi hal yang penting
untuk diperhatikan. Konsumen Gen Z mem-
iliki kecenderungan lebih tinggi terhadap
produk skincare halal karena menganggap
kehalalan sebagai bagian dari gaya hidup dan
identitas mereka. Putri & Qurniawati (2024)
menemukan bahwa Gen Z menunjukkan
kedekatan emosional dan tingkat ke-
percayaan yang tinggi terhadap merek-
merek halal, termasuk skincare halal yang
banyak dijual di marketplace Indonesia. Se-
mentara Milenial lebih mempertimbangkan
reputasi, kualitas produk, dan pengalaman
penggunaan sebelum memutuskan membeli
produk skincare halal.

Melihat berbagai temuan tersebut,
hubungan antara persepsi risiko, ke-
percayaan konsumen, dan keputusan pem-
belian menjadi semakin relevan untuk
ditelaah dalam konteks skincare halal di
marketplace Indonesia. Perbedaan karakter-
istik Generasi Z dan Milenial dalam menilai
risiko, membangun kepercayaan, serta
mengambil keputusan pembelian menunjuk-
kan bahwa kedua kelompok ini tidak
merespons transaksi digital dengan cara
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yang sama. Kajian literatur diperlukan untuk
memahami pola hubungan antarvariabel ter-
sebut berdasarkan penelitian-penelitian
yang telah dipublikasikan, sekaligus meng-
gambarkan kecenderungan perbedaan per-
ilaku antara Generasi Z dan Milenial dalam
membeli skincare halal secara online.

Namun, hingga saat ini belum
ditemukan kajian literatur sistematis (Sys-
tematic Literature Review) yang secara khu-
sus dan komparatif membahas perbedaan
perilaku pembelian antara Generasi Z dan
Milenial dalam konteks skincare halal di
marketplace. Oleh karena itu, kajian ini ber-
tujuan untuk mengisi celah tersebut melalui
analisis literatur yang terstruktur dan kom-
prehensif.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendeka-
tan studi literatur yang dilakukan dengan
menelaah, mengumpulkan, dan menganalisis
berbagai sumber ilmiah yang relevan dengan
topik pembahasan. Menurut Arikunto
(2021), studi pustaka merupakan teknik
pengumpulan data yang memanfaatkan ba-
han tertulis untuk memperoleh pemahaman
mendalam mengenai konsep, teori, maupun
temuan penelitian sebelumnya. Sugiyono
(2019) menegaskan bahwa data sekunder
dalam penelitian kepustakaan diperoleh me-
lalui dokumen ilmiah seperti jurnal, artikel
akademik, dan literatur terdahulu yang
berkaitan langsung dengan variabel
penelitian.

Sumber data yang digunakan dalam

terbitan tahun 2019-2025 yang membahas
tiga aspek utama, yaitu persepsi risiko
transaksi, kepercayaan konsumen, dan kepu-
tusan pembelian pada konteks skincare halal
dan marketplace Indonesia. Literatur yang
mengkaji perbedaan perilaku Generasi Z dan
Milenial turut dijadikan rujukan untuk mem-
perkuat analisis komparatif antar generasi.
Pemilihan jurnal dilakukan berdasarkan
kriteria relevansi tema, konsistensi variabel,
kualitas metodologis, serta kesesuaian
konteks dengan e-commerce dan produk
skincare halal.

Strategi pencarian literatur dilakukan
secara sistematis dengan menggunakan be-
berapa database ilmiah terpercaya, yaitu
Google Scholar, DOAJ, dan SINTA, untuk
memperoleh artikel yang relevan dengan
topik penelitian. Rentang tahun publikasi
yang ditetapkan adalah 2019 hingga 2025,
agar memastikan bahwa literatur yang di-
analisis bersifat mutakhir dan kontekstual
sesuai perkembangan tren industri skincare
halal di Indonesia.

Pencarian dilakukan dengan
menggunakan kombinasi kata kunci dalam
bahasa Indonesia dan Inggris, antara
lain: “skincare halal”,“persepsi risiko
transaksi” / “transaction risk perception”, “ke-
percayaan  konsumen” /  “consumer
trust”,"keputusan pembelian” / “purchase de-
cision”, “Generasi 7" / “Generation Z’,
dan“Milenial” / “Millennials”.

Artikel yang lolos seluruh tahapan
seleksi dimasukkan ke dalam daftar SLR dan
dipetakan dalam diagram PRISMA yang

penelitian ini terdiri atas artikel jurnal disajikan pada Gambar 1.
Eeagarmh Msdel Braubelsjaran lukoic Terhimbing Teskadsp.
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Gambar 1. Diagram PRISMA
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Kata kunci dikombinasikan dengan op-
erator Boolean seperti AND, OR, dan NOT un-
tuk memperluas dan mempersempit hasil
pencarian. Proses pencarian dilakukan
secara berulang hingga diperoleh artikel
yang memenuhi kriteria inklusi dan rele-
vansi terhadap topik kajian.

Untuk meningkatkan transparansi dan
kualitas telaah sistematis ini, peneliti
menetapkan beberapa kriteria inklusi dan
eksklusi dalam proses seleksi literatur. Krite-
ria inklusi dalam studi ini meliputi: (1)
artikel ilmiah yang dipublikasikan dalam
rentang waktu 2019-2025; (2) penelitian
yang membahas minimal dua dari tiga varia-
bel utama, yaitu persepsi risiko transaksi, ke-
percayaan konsumen, dan keputusan pem-
belian; (3) studi yang secara eksplisit
mengkaji konteks produk skincare halal atau
e-commerce halal di Indonesia; (4) artikel di-
tulis dalam bahasa Indonesia atau Inggris;
dan (5) jenis publikasi berupa jurnal tera-
kreditasi nasional maupun internasional.

Adapun kriteria eksklusi mencakup:
(1) artikel yang tidak membahas konteks
marketplace atau e-commerce; (2) publikasi
berupa opini, artikel populer, skripsi, atau
karya ilmiah non-jurnal; (3) literatur yang
tidak memuat data empiris atau tidak rele-
van dengan variabel utama; serta (4) artikel

HASIL dan PEMBAHASAN

yang hanya membahas satu generasi tanpa
perbandingan, kecuali tetap relevan secara
tematik.

Analisis data dilakukan melalui ana-
lisis isi (content analysis) dengan cara mem-
baca setiap jurnal secara cermat, mencatat
temuan yang berkaitan dengan variabel
penelitian, lalu mengelompokkan hasilnya
ke dalam tema-tema tertentu. Teknik ini
memungkinkan peneliti mengidentifikasi
pola hubungan antara persepsi risiko, ke-
percayaan konsumen, dan keputusan pem-
belian sebagaimana digambarkan dalam
berbagai penelitian terdahulu. Selanjutnya,
temuan tersebut dibandingkan untuk
melihat kecenderungan perilaku konsumen,
khususnya perbedaan antara Generasi Z dan
Milenial dalam membeli skincare halal me-
lalui marketplace.

Melalui pendekatan ini, penelitian
menghasilkan gambaran yang komprehensif
mengenai bagaimana risiko transaksi dan
kepercayaan konsumen memengaruhi kepu-
tusan pembelian skincare halal di lingkungan
digital, sekaligus memberikan pemahaman
mengenai perbedaan karakteristik dua ke-
lompok generasi yang dominan dalam aktivi-
tas belanja online.

Tabel 1. Hasil Review Naskah

Peneliti & Objek/

Naskah Subjek

Tahun

Metodologi

Variabel Penelitian

Trust (Ke- Keputusan

Persepsi Risiko

Penelitian

percayaan) Pembelian

Naskah  Pengaruh online customer review dan motivasi konsumen terhadap keputusan pembelian skincare
1 wardah di tiktok shop (pada orang muda katolik paroki aek kanopan)
Rosalinda Skincare Kuantitatif Risiko transaksi Ulasan online Dipengaruhi
(2023) Halal: (Survei) seperti ketidaks- tidak cukup oleh motivasi
Wardah esuaian produk kuat memben-  konsumen
Marketplace: menjadi pertim- tuk ke-
Umum / bangan dalam bel-  percayaan
Online Shop anja online konsumen
Naskah  Pengaruh Kepercayaan Merek, Brand Ambassador dan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pem-
2 belian (Studi pada Konsumen Produk Kosmetik Wardah di Kota Semarang)
Intan & Skincare Kuantitatif Risiko dalam Brand trust Trust &
Widyasari Halal: (Survei) transaksi online Wardah ber- WOM
(2024) Wardah dapat pengaruh sig- meningkat-
Marketplace: menurunkan nifikan kan kepu-
Kosmetik / minat beli kon- tusan pem-
E-commerce sumen belian
Naskah  Generasi Z dan Kecintaan Mereka Pada Merek Kosmetik Halal
3 Erlina Skincare Kualitatif Risiko terkait Gen Z memiliki  Preferensi
Meidiana Halal: (Deskriptif) kualitas dan trust tinggi tinggi
Putri, Rina Wardabh, keaslian produk terhadap meningkat-
Sari Safi, Emina menjadi pertim- brand halal kan

bangan Gen Z

DOI:http://dx.doi.org/10.32493/fb.v7i2.2025.82-87.55119

Copyright © pada Penulis


http://dx.doi.org/10.32493/fb.v7i2.2025.82-81.55119
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

JURNAL ILMIAH FEASIBLE: Bisnis, Kewirausahaan & Koperasi. Vol.7. No. 2 Agustus-Januari 2026: 82-81

Peneliti & Objek/ Variabel Penelitian
Naskah Subjek Metodologi Lo Trust (Ke- Keputusan
Tahun L. Persepsi Risiko .
Penelitian p Pembelian
Qurniawati ~ Marketplace: keputusan
(2024) Kosmetik pembelian
Halal
Naskah  An empirical study in building brand loyalty in wardah cosmetics
4 Kurniasih Skincare Kuantitatif Risiko transaksi Trust mem- Loyalitas me-
etal. Halal: (Regresi) online tetap di- perkuat loyal- mengaruhi
(2023) Wardah pertimbangkan itas pada keputusan
Marketplace: konsumen produk halal pembelian
Kosmetik ulang
Naskah  Determinant of Intention to Purchase Halal Cosmetics: A Millennial and Z Generation Perspective
5 Nurcahyon  Skincare Kuantitatif Risiko transaksi Tingkat ke- Perbedaan
o & Hanifah  Halal: (SEM-PLS) memengaruhi percayaan ber-  generasi me-
(2023) Wardah & kenyamanan dan beda antara nyebabkan
Halal Cos- keyakinan dalam Gen Z & Mile- variasi kepu-
metics membeli produk nial tusan pem-
Marketplace: halal belian
Halal &
Umum

Sumber: Data Primer Peneliti (2025)

Untuk memperkuat struktur analisis
dan memudahkan pemetaan hasil literatur,
penelitian ini mengelompokkan temuan ke
dalam tiga tema utama, yaitu persepsi risiko,
kepercayaan konsumen, dan perbedaan gen-
erasi. Pada tema pertama, persepsi risiko
muncul sebagai faktor dominan yang me-
mengaruhi penurunan minat beli konsumen.
Risiko-risiko tersebut mencakup kek-
hawatiran terhadap keaslian produk, kea-
manan transaksi digital, serta ketidaks-
esuaian produk dengan deskripsi yang
diberikan. Risiko ini semakin relevan dalam
konteks marketplace, di mana konsumen
hanya mengandalkan informasi visual dan
ulasan pengguna.

Tema kedua berfokus pada ke-
percayaan konsumen, yang ditemukan se-
bagai variabel paling berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Kepercayaan ini ter-
bentuk melalui keyakinan terhadap brand
halal seperti Wardah dan Safi, serta terhadap
platform digital yang menyediakan jaminan
keamanan dan kenyamanan transaksi. Studi-
studi yang dikaji menunjukkan bahwa se-
makin tinggi tingkat kepercayaan, semakin
besar kemungkinan konsumen untuk mem-
beli dan bahkan melakukan pembelian ulang
produk skincare halal.

Tema ketiga membahas perbedaan
perilaku antara Generasi Z dan Milenial. An-
alisis menunjukkan bahwa Generasi Z
cenderung lebih cepat dalam mengambil
keputusan pembelian, lebih  percaya
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terhadap brand halal, dan melihat nilai ke-
halalan sebagai bagian dari gaya hidup. Se-
mentara itu, Milenial lebih berhati-hati,
mempertimbangkan reputasi penjual, serta
mencari informasi lebih mendalam sebelum
membeli. Temuan ini menjadi penting dalam
menyusun strategi pemasaran yang tepat
sasaran, sesuai karakteristik masing-masing
generasi.

Persepsi Risiko dalam Pembelian Skin-
care Halal di Marketplace

Persepsi risiko muncul sebagai faktor
yang paling sering menghambat keputusan
pembelian skincare halal di marketplace.
Risiko yang dirasakan konsumen umumnya
terkait kekhawatiran mengenai keaslian
produk, keamanan transaksi, kualitas barang
yang diterima, dan ketidaksesuaian dengan
deskripsi. Dalam konteks e-commerce,
penelitian Tjahyono & Mahmud (2024)
menunjukkan bahwa persepsi risiko
transaksi seperti ketidaksesuaian produk
dan kekhawatiran terhadap keaslian barang
dapat mengurangi kepercayaan konsumen
serta menurunkan kecenderungan untuk
membeli produk secara online. Hal yang
sama ditegaskan oleh Salim et al. (2023), di
mana risiko transaksi menimbulkan rasa
tidak aman dan memengaruhi kenyamanan
konsumen sebelum melakukan pembelian
produk kecantikan secara digital. Amarullah
et al. (2022) juga menemukan bahwa per-
sepsi risiko memiliki hubungan negatif yang

Copyright © pada Penulis


http://dx.doi.org/10.32493/fb.v7i2.2025.82-81.55119
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

JURNAL ILMIAH FEASIBLE: Bisnis, Kewirausahaan & Koperasi. Vol.7. No. 2 Agustus-Januari 2026: 82-81

signifikan terhadap minat beli di market-
place, sehingga semakin tinggi risiko yang
dirasakan, semakin rendah niat konsumen
untuk membeli produk.

Dalam konteks skincare halal seperti
Wardabh, Safi, atau Emina, risiko yang dirasa-
kan semakin kuat karena produk ini berhub-
ungan langsung dengan kesehatan kulit.
Produk halal juga memiliki nilai religius dan
keamanan bahan yang lebih diperhatikan,
sehingga konsumen cenderung lebih ber-
hati-hati sebelum membeli. Penelitian
Andrian & Selamat (2022) turut mem-
perkuat pandangan ini dengan menyatakan
bahwa risiko dalam transaksi digital dapat
menghambat pembentukan kepercayaan
konsumen, terutama pada produk yang sen-
sitif seperti kosmetik dan skincare. Dengan
demikian, persepsi risiko menjadi unsur
penting yang memengaruhi keputusan kon-
sumen dalam membeli skincare halal melalui
marketplace.

Kepercayaan Konsumen terhadap Skin-
care Halal di Marketplace

Kepercayaan menjadi faktor sentral
dalam mendorong keputusan pembelian
skincare halal secara online. Produk skincare
halal umumnya dikaitkan dengan kualitas,
keamanan bahan, dan nilai keagamaan, se-
hingga kepercayaan menjadi salah satu
aspek yang sangat diperhatikan konsumen.
Berdasarkan literatur utama, Puspanada &
Widyasari (2024) menunjukkan bahwa
brand trust pada Wardah memiliki pengaruh
signifikan dalam meningkatkan keputusan
pembelian, terutama karena konsumen me-
rasa yakin dengan kualitas dan kehalalan
produk tersebut. Rosalinda (2023) juga
menekankan bahwa meskipun ulasan online
tersedia di marketplace, faktor tersebut
tidak selalu memengaruhi kepercayaan kon-
sumen; motivasi pribadi dan keyakinan ter-
hadap brand justru lebih dominan dalam
pembentukan trust terhadap skincare halal.

Temuan ini diperluas oleh penelitian
pendukung. Ahmad et al. (2020) menunjuk-
kan bahwa konsumen lebih percaya untuk
bertransaksi jika platform menyediakan in-
formasi produk yang jelas, akurat, dan mu-
dah diverifikasi. Murdiana et al. (2023)
menambahkan bahwa reputasi penjual dan
kualitas ulasan memiliki peran penting da-
lam membangun kepercayaan konsumen
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pada marketplace. Fadhilah & Johan (2025)
menegaskan bahwa kepercayaan terbentuk
dari pengalaman pengguna yang positif, kea-
manan transaksi, kualitas layanan, dan ja-
minan perlindungan konsumen.

Bagi skincare halal, trust juga di-
pengarubhi oleh persepsi tentang nilai kehala-
lan, reputasi merek yang mapan, dan citra
religius yang melekat pada produk. Putri &
Qurniawati (2023) menjelaskan bahwa Gen-
erasi Z memiliki tingkat kepercayaan yang
kuat terhadap skincare halal karena produk
tersebut dianggap sesuai dengan identitas
dan gaya hidup mereka. Kepercayaan yang
tinggi ini kemudian mengarah pada niat dan
keputusan pembelian yang lebih kuat.
Dengan demikian, trust merupakan variabel
yang memainkan peran dominan dalam
pembelian skincare halal di marketplace.
Keputusan Pembelian Skincare Halal

Keputusan pembelian skincare halal di
marketplace dipengaruhi oleh kombinasi an-
tara persepsi risiko, kepercayaan konsumen,
motivasi pribadi, dan karakteristik generasi.
Dalam jurnal utama, Rosalinda (2023) men-
jelaskan bahwa Kkeputusan pembelian
Wardah lebih banyak ditentukan oleh moti-
vasi konsumen, di mana motivasi religius
dan kesadaran terhadap kualitas produk
menjadi faktor penentu. Puspanada &
Widyasari (2024) mengidentifikasi bahwa
keputusan pembelian Wardah meningkat
ketika brand trust dan word of mouth positif
terbentuk dengan kuat. Putri & Qurniawati
(2023) menunjukkan bahwa keputusan
pembelian skincare halal oleh Generasi Z
sangat dipengaruhi oleh kedekatan mereka
terhadap nilai-nilai halal dan persepsi positif
terhadap brand halal.

Penelitian Kurniasih et al. (2023)
menambahkan bahwa loyalitas pelanggan—
yang terbentuk melalui pengalaman positif
dan kepercayaan pada brand halal—ber-
kontribusi besar terhadap keputusan pem-
belian ulang skincare halal seperti Wardah.
Sementara itu, menurut Nurcahyono & Hani-
fah (2023), terdapat perbedaan pola kepu-
tusan antara Generasi Z dan Milenial ketika
membeli kosmetik halal; generasi muda
lebih cepat mengambil keputusan, semen-
tara Milenial lebih mempertimbangkan
aspek keamanan, ulasan, dan reputasi.

Jurnal pendukung juga memperkuat
hasil tersebut. Firlyani & Millanyani (2023)
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menunjukkan bahwa keputusan pembelian
produk kecantikan online meningkat ketika
konsumen memperoleh informasi yang
kredibel dan merasa nyaman dengan proses
transaksi di marketplace. Senalasari et al.
(2025) menjelaskan bahwa tren pembelian
skincare halal dipengaruhi oleh gaya hidup,
social influence, dan identitas religius, se-
hingga pembelian tidak hanya didorong
faktor rasional tetapi juga emosional.
Dengan demikian, keputusan pembelian
skincare halal terbentuk dari perpaduan an-
tara kepercayaan yang kuat, persepsi risiko
yang rendah, motivasi konsumen, dan citra
kehalalan produk.

Perbandingan GenerasiZ dan Milenial da-
lam Pembelian Skincare Halal

Perbedaan karakteristik Generasi Z
dan Milenial terlihat signifikan dalam pola
pembelian skincare halal di marketplace.
Generasi Z dikenal sebagai konsumen yang
sangat digital, responsif terhadap informasi
visual, dan aktif memanfaatkan media sosial
sebelum membeli produk. Helmi et al. (2025)
menegaskan bahwa Gen Z memiliki ke-
cenderungan lebih impulsif, cepat mengam-
bil keputusan, dan bergantung pada inter-
aktivitas digital saat memilih produk kecan-
tikan. Putri & Qurniawati (2023) menam-
bahkan bahwa Gen Z lebih percaya pada
brand halal karena nilai religius dan identi-
tas diri yang selaras dengan gaya hidup
mereka, sehingga mereka lebih mudah da-
lam memutuskan pembelian skincare halal.

Sementara itu, Milenial cenderung
lebih berhati-hati dan rasional dalam mem-
pertimbangkan pembelian. Nurcahyono &
Hanifah (2023) menjelaskan bahwa Milenial
lebih sensitif terhadap risiko dan membu-
tuhkan informasi yang lebih lengkap sebe-
lum membeli kosmetik halal. Mereka menilai
ulasan, kredibilitas penjual, serta pengala-
man pengguna lain sebagai dasar pengambi-
lan keputusan. Pola ini juga didukung oleh
penelitian pendukung seperti Murdiana et al.
(2023), yang menyatakan bahwa konsumen
dewasa lebih mengutamakan kualitas ulasan
dan reputasi platform untuk membangun ke-
percayaan.

Dengan demikian, perbedaan generasi
menghasilkan pendekatan yang berbeda da-
lam membeli skincare halal: Gen Z cender-
ung lebih cepat dan berorientasi identitas,
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sedangkan Milenial lebih berhati-hati dan
berorientasi informasi. Hal ini menunjukkan
perlunya strategi pemasaran yang berbeda
untuk setiap kelompok generasi.

Berdasarkan temuan utama dan sin-
tesis hasil literatur, dapat disusun model
konseptual yang menjelaskan interaksi
antarvariabel dalam memengaruhi kepu-
tusan pembelian skincare halal yakni hasil
dari berbagai studi yang dianalisis dalam
SLR ini menunjukkan pola yang sebagian be-
sar konsisten, namun terdapat pula variasi
metodologis dan hasil yang perlu dicermati
lebih dalam. Secara umum, mayoritas studi
kuantitatif seperti yang dilakukan oleh Intan
& Widyasari (2024) serta Nurcahyono &
Hanifah (2023) menunjukkan bahwa ke-
percayaan konsumen memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap keputusan
pembelian, sementara persepsi risiko justru
menurunkan minat beli. Studi-studi ini
umumnya menggunakan pendekatan survei
dan uji regresi linier untuk mengukur hub-
ungan antar variabel.

Namun, temuan ini memiliki nuansa
berbeda jika  dibandingkan  dengan
penelitian kualitatif, seperti yang dilakukan
oleh Putri & Qurniawati (2024), yang
menekankan pada keterkaitan emosional
Gen Z terhadap brand halal. Pendekatan ini
tidak hanya menangkap aspek logis dari
trust dan risk, tetapi juga menjelaskan di-
mensi psikologis dan identitas generasi, yang
sulit ditangkap melalui instrumen kuantitatif
semata.

Dari sisi fokus responden, beberapa
studi juga menunjukkan perbedaan hasil
berdasarkan generasi. Penelitian terhadap
Milenial, seperti oleh Murdiana et al. (2023),
menunjukkan bahwa konsumen generasi ini
lebih kritis terhadap review dan ulasan, serta
lebih sensitif terhadap risiko. Sebaliknya,
studi seperti Helmi et al. (2025) menyoroti
bahwa Gen Z cenderung lebih adaptif dengan
platform digital dan lebih percaya diri dalam
mengambil keputusan pembelian

Meskipun demikian, terdapat pula
kontradiksi antara hasil beberapa studi. Se-
bagai contoh, Rosalinda (2023) menemukan
bahwa ulasan online tidak berpengaruh sig-
nifikan terhadap kepercayaan, berbeda
dengan Fadhilah & Johan (2025) yang mene-
gaskan bahwa electronic word of mouth (e-
WOM) adalah salah satu faktor utama
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pembentuk trust di marketplace. Perbedaan
ini dapat dijelaskan melalui konteks plat-
form yang digunakan (TikTok Shop vs mar-
ketplace umum), perbedaan latar belakang
responden, serta ragam pendekatan metod-
ologis yang digunakan.

Dengan memperhatikan variasi ini,
sintesis literatur dalam SLR ini tidak hanya
menyajikan kesamaan temuan, tetapi juga
mengeksplorasi kompleksitas hubungan an-
tar variabel serta perbedaan pendekatan
ilmiah dalam melihat perilaku konsumen
terhadap skincare halal di marketplace Indo-
nesia.

Perbedaan karakteristik antara Gen-
erasi Z dan Milenial dalam mengambil kepu-
tusan pembelian menunjukkan pentingnya
pendekatan yang tersegmentasi dalam
strategi pemasaran produk halal di era digi-
tal. Brand skincare halal yang ingin men-
jangkau Gen Z sebaiknya memaksimalkan
kekuatan media sosial, kampanye berbasis
nilai (value-driven branding), dan pengala-
man interaktif digital. Sementara untuk kon-
sumen Milenial, pendekatan berbasis infor-
masi, edukasi produk, dan penekanan pada
kredibilitas serta ulasan pelanggan menjadi
lebih relevan. Pemahaman terhadap dimensi
generasional ini tidak hanya memperkuat
efektivitas promosi, tetapi juga meningkat-
kan loyalitas konsumen terhadap brand halal
yang mampu menjawab kebutuhan spesifik
setiap kelompok usia.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil kajian literatur
mengenai pembelian skincare halal di mar-
ketplace Indonesia, ditemukan bahwa per-
sepsi risiko dan kepercayaan konsumen
memiliki peran penting dalam membentuk
keputusan pembelian. Persepsi risiko, teru-
tama terkait keaslian produk, keamanan
transaksi, dan ketidaksesuaian barang,
cenderung menurunkan minat serta keya-
kinan konsumen dalam membeli skincare
halal secara online. Sebaliknya, kepercayaan
konsumen baik terhadap brand halal seperti
Wardah maupun terhadap platform market-
place menjadi faktor yang paling dominan
dalam mendorong keputusan pembelian,
termasuk pembelian ulang. Keputusan pem-
belian skincare halal muncul dari kombinasi
antara tingkat risiko yang rendah, ke-
percayaan yang kuat, serta preferensi
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konsumen terhadap nilai-nilai kehalalan dan
kualitas produk. Ditemukan pula adanya
perbedaan pola perilaku antara Generasi Z
dan Milenial, di mana Gen Z lebih cepat
mengambil keputusan dan lebih percaya
pada brand halal, sedangkan Milenial lebih
berhati-hati, lebih sensitif terhadap risiko,
dan memerlukan informasi yang lebih
lengkap sebelum membeli. Perbedaan ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran
skincare halal perlu disesuaikan dengan
karakteristik =~ masing-masing  generasi.
Secara teoretis, studi ini berkontribusi dalam
memperkaya literatur perilaku konsumen
halal dengan pendekatan komparatif ber-
basis generasi yang masih jarang dilakukan
dalam kajian SLR. Secara praktis, temuan ini
memberikan rekomendasi bagi pelaku in-
dustri untuk merancang pendekatan
pemasaran yang lebih tersegmentasi dengan
menekankan identitas dan kepercayaan dig-
ital bagi Gen Z, serta informasi dan jaminan
kredibilitas bagi Milenial guna meningkat-
kan efektivitas strategi digital dan loyalitas
konsumen terhadap brand halal.

Penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam
interpretasi hasil. Pertama, keterbatasan da-
lam hal sumber database yang digunakan,
yaitu hanya mencakup Google Scholar, DOA]J,
dan SINTA, dapat menyebabkan potensi ter-
lewatnya artikel relevan yang tersedia di da-
tabase bereputasi internasional lainnya sep-
erti Scopus atau Web of Science. Kedua, ter-
dapat kemungkinan bias dalam pemilihan
literatur, karena proses seleksi artikel ber-
gantung pada pencocokan kata kunci dan
pertimbangan subjektif terhadap relevansi
tema, terutama dalam konteks skincare halal
yang spesifik di Indonesia. Ketiga, mayoritas
studi yang dianalisis menggunakan metod-
ologi kuantitatif berbasis survei, sehingga
kurang menangkap dimensi kualitatif yang
mendalam seperti motivasi psikologis atau
nilai-nilai religius yang melandasi keputusan
pembelian.

Untuk itu, penelitian selanjutnya dis-
arankan untuk memperluas cakupan data-
base agar mencakup publikasi global,
menggunakan pendekatan meta-analysis un-
tuk menguji kekuatan efek antar variabel
secara statistik, serta mempertimbangkan
integrasi studi kualitatif yang lebih men-
dalam. Selain itu, kajian mendatang juga
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dapat memperluas fokus ke generasi lain
seperti Generasi Alpha atau Baby Boomers,
serta mengeksplorasi dinamika perilaku
konsumen halal di luar kategori skincare,
seperti fashion, makanan, atau pariwisata
halal.
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