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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran mediasi karakteristik konsumen dalam 

pengaruh produk halal dan promosi terhadap keputusan pembelian kosmetik halal di Kota 

Palembang. Jenis penelitian ini adalah penelitian asosiatif. Variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini meliputi produk halal, promosi, karakteristik konsumen yang terdiri dari religiusitas, 

pengetahuan, dan persepsi, serta keputusan pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

konsumen kosmetik halal di Kota Palembang, dengan sampel sebanyak 210 konsumen. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan cluster sampling. Data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner. Teknik analisis data yang digunakan adalah 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan aplikasi LISRE. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa produk halal berpengaruh signifikan terhadap religiusitas, pengetahuan, dan 

persepsi. Promosi berpengaruh signifikan terhadap religiusitas, pengetahuan, dan persepsi. 

Religiusitas tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan pengetahuan 

dan persepsi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Produk halal dan promosi juga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil analisis mediasi menunjukkan bahwa 

pengetahuan, dan persepsi dapat memediasi antara produk halal dan promosi terhadap keputusan 

pembelian. Akan tetapi religiusitas tidak dapat memediasi pengetahuan, dan persepsi terhadap 

keputusan pembelia 

 

Kata Kunci: Produk Halal, Promosi, Karakteristik Konsumen dan Keputusan Pembelian 
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The Mediating Role of Consumer Characteristics in the Influence of Halal Products and 

Promotion on Halal Cosmetic Purchase Decisions in Palembang City 
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The Mediating Role of Consumer Characteristics in the Influence of Halal Products and Promotion 
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ABSTRACT 

This study aims to determine the mediating role of consumer characteristics in the influence 

of halal products and promotions on purchasing decisions for halal cosmetics in Palembang City. 

This type of research is associative research. The variables used in this study include halal products, 

promotions, consumer characteristics consisting of religiosity, knowledge, and perceptions, as well 

as purchasing decisions. The population in this study were all halal cosmetic consumers in 

Palembang City, with a sample of 210 consumers. The sampling technique used was cluster 

sampling. The data used in this study were primary data collected through questionnaires. The data 

analysis technique used was Structural Equation Modeling (SEM) with the help of the LISRE 

application. The results showed that halal products significantly influence religiosity, knowledge, 

and perceptions. Promotion significantly influences religiosity, knowledge, and perceptions. 

Religiosity does not significantly influence purchasing decisions, while knowledge and perceptions 

significantly influence purchasing decisions. Halal products and promotions also significantly 

influence purchasing decisions. The results of the mediation analysis indicate that knowledge and 

perceptions can mediate between halal products and promotions on purchasing decisions. However, 

religiosity cannot mediate knowledge and perceptions on purchasing decisions. 

 

Keywords: Halal Products, Promotion, Consumer Characteristics, and Purchase Decisions. 
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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

 

MOTTO: 

 

“Allah tidak mengatakan hidup itu mudah. Tetapi Allah berjanji bahwa 

sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan.” 

(QS. Al-Insyirah: 5–6)  

 

“Selalu ada harga dalam sebuah proses. Nikmati saja lelah-lelah itu, lebarkan lagi 

rasa sabar itu. Semua yang kau investasikan untuk menjadikan dirimu serupa yang 

kau impikan mungkin tidak akan selalu berjalan lancar. Tapi, gelombang-

gelombang itu yang nanti bisa kau ceritakan.” 

(Boy Candra) 

 

 

“Di balik setiap langkah yang terasa berat, ada doa orang tua yang senantiasa 

menguatkan. Di balik setiap pencapaian, ada pengorbanan orang tua yang tak akan 

pernah mampu terbalaskan. Tesis ini bukan sekadar tentang sebuah pencapaian, 

melainkan tentang perjalanan panjang yang dipenuhi lelah, air mata, doa, 

keraguan, dan keberanian untuk terus bertahan. Pada akhirnya, keberhasilan 

bukan hanya tentang mencapai tujuan, tetapi tentang membuktikan bahwa setiap 

doa dan pengorbanan orang tua tidak pernah sia-sia, serta bahwa apa yang dahulu 

diragukan, ternyata mampu diwujudkan.”  (Penulis) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Penelitian 

Pemasaran merupakan salah satu aspek penting dalam keberlangsungan 

perusahaan karena berkaitan langsung dengan penciptaan nilai dan kepuasan 

pelanggan. Salah satu topik dalam pemasaran adalah perilaku konsumen, 

yang selalu diharapkan pemasar berakhir sampai pada keputusan pembelian.  

Menurut Firmansyah (2019:205) keputusan pembelian merupakan kegiatan 

pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif 

perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap 

sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli. 

Faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian adalah bauran 

pemasaran yang terdir dari product, price, place, dan promotion. Menurut 

Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-obatan, dan Kosmetika Majelis Ulama 

Indonesia (LPPOM MUI, 2020) produk halal adalah produk yang memenuhi 

syarat kehalalan sesuai dengan syariat Islam, yaitu tidak mengandung bahan 

yang diharamkan (seperti babi, khamr, bangkai, dan darah) serta tidak 

bercampur dengan najis, sekaligus memenuhi kriteria thayyiban yang berarti 

suci, aman, dan berkualitas baik untuk dikonsumsi atau digunakan. Produk 

yg baik akan mendorong keputusan konsumen lebih kuat untuk melakukan 

pembelian, demikian Sebaliknya Jika produknya buruk, maka akan 

mendorong keputusan konsumen lebih kuat untuk tidak melakukan 
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pembelian.  Sedangkan promosi Menurut Zahara & Sembiring (2020:202) 

promosi merupakan suatu kegiatan untuk memberikan informasi kepada 

masyarakat tentang produk yang akan ditawarkan agar konsumen tertarik 

untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Promosi yg baik akan 

mendorong Keputusan konsumen lebih kuat untuk melakukan pembelian, 

demikian Sabatina promosi yang kurang baik akan melemahkan keputusan 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Model perilaku konsumen Kotler dan Armstrong (2019:266), bauran 

pemasaran terlebih dahuu berintereaksi dengan karakteristk konsumen 

sebelum pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian. Diantara 

karakteristik konsumen adalah religiusitas, pengetahuan dan persepsi. 

Menurut Anton (2025:15), religiusitas merupakan tingkat dedikasi dan 

komitmen individu terhadap cita-cita dan nilai-nilai agama Islam yang dianut, 

yang tidak hanya tercermin dalam rutinitas ibadah, tetapi juga dalam perilaku, 

sikap, serta keputusan yang diambil dalam berbagai aspek kehidupan, 

termasuk dalam konsumsi dan pembelian produk. Semakin tinggi religiusitas 

seseorang, semakin besar pengaruh nilai-nilai agama dalam keputusan 

pembelian. Semakin rendah religiusitas seseorang, semakin kecil pengaruh 

nilai-nilai agama dalam keputusan pembelian. 

Pengetahuan Menurut Sutrisno (2018:207) adalah informasi yang 

dimiliki seorang untuk bidang tertentu. Pengetahuan merupakan kompetensi 

yang kompleks dan merupakan domain yang sangat penting dalam 

membentuk Tindakan seseorang. Semakin banyak pengetahuan yang dimiliki 
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konsumen tentang suatu produk, semakin besar kemungkinan konsumen 

memutuskan untuk membeli produk tersebut sebaliknya Semakin sedikit 

pengetahuan konsumen tentang suatu produk, semakin kecil kemungkinan 

konsumen memutuskan untuk membeli produk tersebut. 

Persepsi Konsumen menurut Kotler & Keller (2019: 179-180) adalah 

proses  dimana kita memilih, mengatur, dan menerjemahkan masukan 

informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang berarti. Poin utamanya 

adalah bahwa persepsi tidak hanya tergantung pada rangsangan fisik, tetapi 

juga pada hubungan rangsangan terhadap bidang yang mengelilinginya dan 

kondisi dalam setiap diri kita. Dalam pemasaran persepsi lebih penting dari 

pada realitas, karena persepsi yang mempengaruhi perilaku aktual konsumen. 

Orang bisa mempunyai persepsi berbeda tentang obyek yang sama karena tiga 

proses pemahaman; atensi selektif, distori selektif, dan retensi selektif. 

Semakin baik persepsi konsumen terhadap suatu produk, maka semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, Semakin 

buruk persepsi konsumen terhadap suatu produk,  maka semakin kecil 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.Karakteristik 

konsumen, seperti tingkat religiusitas, Pengetahuan, dan presepsi tentang 

produk halal, mempengaruhi bagaimana konsumen merespons elemen-

elemen bauran pemasaran, yaitu produk dan promosi. Proses internal 

konsumen dengan tingkat religiusitas tinggi cenderung lebih selektif dan peka 

terhadap aspek kehalalan produk dan promosi yang sesuai dengan norma 

syariah. 
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GAP 1 : Produk Halal terhadap Religiusitas Kosmetik Halal 

Mashuri dan Hasanah (2021). Analisis Pengaruh Produk Halal terhadap 

Religiusitas Kosmetik Halal. Serta Handriana, et al. (2020). The Connection 

Between Produk Halal and Consumer Religiusitas Kosmetik Halal. Berhasil 

membuktikan bahwa Produk Halal berpengaruh positif dan Signifikan 

terhadap Religiusitas Kosmetik Halal. Di sisi lain, Nurhasanah dan Siregar 

(2022). Analisis Atribut Produk Halal dan Hubungannya dengan Religiusitas 

Kosmetik Halal. Serta Hashim dan Musa (2019). The Limits of Produk Halal 

on Religiusitas Kosmetik Halal Among ASEAN Consumers. yang 

menyimpulkan bahwa Produk Halal berpengaruh Tidak Signifikan terhadap 

Religiusitas Kosmetik Halal. 

GAP 2 : Produk Halal terhadap Pengetahuan Kosmetik Halal 

Warto dan Sugiarti (2020). Dampak Atribut Produk Halal terhadap 

Pengetahuan Kosmetik Halal. Serta Shafie dan Othman (2016). The Elements 

of Produk Halal and Its Contribution to Pengetahuan Kosmetik Halal. 

Berhasil membuktikan bahwa Produk Halal berpengaruh positif dan 

Signifikan terhadap Pengetahuan Kosmetik Halal. Di sisi lain, Pratiwi (2021). 

Keterbatasan Informasi Produk Halal dalam Mengedukasi Pengetahuan 

Kosmetik Halal. Serta  Ali, et al. (2019). The Mandatory of Produk Halal and 

the Invariance of Pengetahuan Kosmetik Halal. Menyimpulkan bahwa 

Produk Halal berpengaruh Tidak Signifikan terhadap Pengetahuan Kosmetik 

Halal. 
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GAP 3 : Produk Halal terhadap Persepsi Kosmetik Halal 

Utami dan Fitriani (2022). Stimulus Atribut Produk Halal dalam 

Membentuk Persepsi Kosmetik Halal. Serta Khan, et al. (2020). Physical 

Evaluation of Produk Halal and Its Implication on Persepsi Kosmetik Halal. 

Membuktikan bahwa Produk Halal berpengaruh positif dan Signifikan 

terhadap Persepsi Kosmetik Halal. Di sisi lain, Septiani dan Roswiyani 

(2020). Peran Citra Merek dalam Memoderasi Pengaruh Produk Halal 

terhadap Persepsi Kosmetik Halal. Serta Abd Rahman, et al. (2015). 

Consumer Evaluation Towards Produk Halal and Its Effect on Persepsi 

Kosmetik Halal. Produk Halal berpengaruh Tidak Signifikan terhadap 

Persepsi Kosmetik Halal. 

GAP 4 : Promosi terhadap Religiusitas Kosmetik Halal 

Kusnandar dan Rahmawati (2021). Efektivitas Promosi terhadap 

Peningkatan Religiusitas Kosmetik Halal. Serta Ahmad, et al. (2017). The 

Role of Promosi on Building Consumer Religiusitas Kosmetik Halal. 

Membuktikan bahwa Promosi berpengaruh positif dan Signifikan terhadap 

Religiusitas Kosmetik Halal. Di sisi lain, Hidayat dan Nugroho (2023). 

Dampak Agresivitas Promosi Media Sosial terhadap Nilai Religiusitas 

Kosmetik Halal. Serta Hassan, et al. (2021). Digital Promosi Exposure and 

the Stability of Intrinsic Religiusitas Kosmetik Halal. Menyimpulkan bahwa 

Promosi berpengaruh Tidak Signifikan terhadap Religiusitas Kosmetik Halal. 
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GAP 5 : Promosi terhadap Pengetahuan Kosmetik Halal 

Wardah dan Suryadi (2022). Pemanfaatan Edukasi Promosi dalam 

Meningkatkan Pengetahuan Kosmetik Halal. Serta Haque, et al. (2018). 

Informativeness of Promosi and the Extension of Pengetahuan Kosmetik 

Halal. Membuktikan bahwa Promosi berpengaruh positif dan Signifikan 

terhadap Pengetahuan Kosmetik Halal. Di sisi lain, Ramadhan dan Indriani 

(2020). Visual Estetika Promosi dan Pengaruhnya terhadap Pengetahuan 

Kosmetik Halal. Serta Ahmad, et al. (2020). The Failure of Descriptive 

Promosi in Enhancing Pengetahuan Kosmetik Halal. Promosi berpengaruh 

Tidak Signifikan terhadap Pengetahuan Kosmetik Halal. 

GAP 6 : Promosi terhadap Persepsi Kosmetik Halal 

Sari dan Gunawan (2021). Peran Promosi Melalui Media Digital dalam 

Mengonstruksi Persepsi Kosmetik Halal. Serta Bashir (2019). Halal 

Marketing Communication and the Formation of Persepsi Kosmetik Halal. 

Membuktikan bahwa Promosi berpengaruh positif dan Signifikan terhadap 

Persepsi Kosmetik Halal. Di sisi lain, Pratama dan Wijaya (2022). Pengaruh 

Promosi Berbasis Potongan Harga terhadap Persepsi Kosmetik Halal. Serta, 

El-Bassiouny, et al. (2020). The Constraints of Global Promosi on Shaping 

Consumer Persepsi Kosmetik Halal. Menyimpulkan bahwa Promosi 

berpengaruh Tidak Signifikan terhadap Persepsi Kosmetik Halal. 
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GAP 7 : Religiusitas terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal 

Aisyah (2018). The Domain of Religiusitas on Consumer Keputusan 

Pembelian Kosmetik Halal. Serta, Souiden dan Rani (2019). The Role of 

Consumer Religiusitas on Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. 

Membuktikan bahwa Religiusitas berpengaruh positif dan Signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Di sisi lain, Suhartanto et al. 

(2021). The Ineffectiveness of Religiusitas on Predicting Consumer 

Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Serta, Briliana dan Mulyana (2019). 

Viral Aesthetic Trends vs Religiusitas on Keputusan Pembelian Kosmetik 

Halal. Menyimpulkan bahwa Religiusitas berpengaruh Tidak Signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. 

GAP 8 : Pengetahuan terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal 

Yunus, et al. (2021). Analisis Pengaruh Pengetahuan terhadap Keputusan 

Pembelian Kosmetik Halal. Serta, Aziz dan Chok (2013). The Role of 

Pengetahuan on Consumer Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. 

Membuktikan bahwa Pengetahuan berpengaruh positif dan Signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Di sisi lain, Maharani dan 

Syahputra (2022). Kesenjangan Faktor Ekonomi Antara Pengetahuan dan 

Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Serta, Ali, et al. (2021). The 

Limitations of Pengetahuan on Driving Real Keputusan Pembelian Kosmetik 

Halal. Menyimpulkan bahwa Pengetahuan berpengaruh Tidak Signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. 
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GAP 9 : Persepsi terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal 

Lestari dan Fauzi (2021). Peran Persepsi dalam Meningkatkan Keputusan 

Pembelian Kosmetik Halal. Serta, Abd Rahman, et al. (2020). The Inherent 

Value of Persepsi on Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Membuktikan  

bahwa Persepsi berpengaruh positif dan Signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Kosmetik Halal. Di sisi lain, Nugroho dan Wahyuni (2023). 

Analisis Preferensi Kemasan dan Dampak Persepsi terhadap Keputusan 

Pembelian Kosmetik Halal. Serta, Yeo  et al. (2016). The Domination of 

Brand Loyalty: Why Persepsi Fails to Insure Keputusan Pembelian Kosmetik 

Halal. Membuyktikan Persepsi berpengaruh Tidak Signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. 

GAP 10 : Produk Halal terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal 

Anwar, et al. (2020). Dampak Penerapan Karakteristik Produk Halal 

terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. serta, Khan, et al. (2022). 

The Integrity of Produk Halal as a Determinant for Keputusan Pembelian 

Kosmetik Halal. Membuktikan bahwa  Produk Halal berpengaruh positif dan 

Signifikan terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Di sisi lain, 

Ramadani dan Rachmawati (2019). Pergeseran Preferensi Pasar: Analisis 

Pengaruh Produk Halal terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. 

Serta, Elseidi (2018). The Ineffectiveness of Produk Halal on Driving 

Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Menyimpulkan bahwa Produk Halal 



24 
 

 

berpengaruh Tidak Signifikan terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik 

Halal. 

GAP 11 : Promosi terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal 

Ningsih dan Faraby (2023). Efektivitas Viral Marketing dan Promosi 

terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Serta, Jamil dan Riaz (2021). 

The Influence of Digital Promosi on Accelerating Keputusan Pembelian 

Kosmetik Halal. Membuktikan bahwa Promosi berpengaruh positif dan 

Signifikan terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Di sisi lain, 

Saputro dan Kristanto (2022). Penurunan Kontribusi Media Promosi 

Konvensional terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. Serta, Wijaya, 

et al. (2020). The Insignificance of Faith-Based Promosi on Keputusan 

Pembelian Kosmetik Halal. Menyimpulkan bahwa Promosi berpengaruh 

Tidak Signifikan terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal. 
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Sumber : https://organium.id/10-produk-kecantikan-halal-terbaik-untuk-

muslimah/ 

Gambar I. 1  

Daftar 10 Brand Kosmeti Halal 

Terlihat pada gambar I. ada 10 merek  dalam "Katalog Visual Brand 

Kosmetik Halal" dengan berbagai strategi pemosisian (positioning) yang 

variatif secara nyata menegaskan bahwa pasar kosmetik halal saat ini telah 

bertransformasi menjadi sangat padat dan kompetitif. 

Indonesia memimpin pasar kosmetik halal global dengan nilai USD 

4,19 miliar pada 2022, diproyeksikan USD 93 miliar pada 2025, didorong 

regulasi wajib sertifikasi halal Oktober 2026 yang sudah daftarkan 81.343 

produk domestik [bpjph.halal.go.id].Meskipun Indonesia menjadi salah satu 

pasar kosmetik halal terbesar di dunia dan permintaan terhadap produk 

kosmetik halal terus meningkat, kondisi tersebut tidak selalu diikuti oleh 

peningkatan kinerja setiap merek kosmetik halal. Hal ini dapat dilihat pada 

perkembangan nilai Top Brand Index (TBI) produk bedak di Indonesia yang 

menunjukkan adanya perubahan preferensi konsumen dari waktu ke waktu. 



26 
 

 

Sebagai pionir kosmetik halal di Indonesia, Wardah justru mengalami 

penurunan nilai TBI dalam beberapa tahun terakhir sebagaimana terlihat 

pada Tabel I.1. 

 

Tabel I. 1  

Persentase Data Brand Bedak yg menjadi Top Brand Index (TBI) di 

Indonesia Tahun 2021-2025 

 

 

 

 

 

 Sumber : www.topbrand-award.com, S 2026 

Namun demikian, di balik optimisme regulasi dan tingginya kesadaran 

awal masyarakat secara nasional, mengindikasikan adanya pergeseran 

mendasar pada karakteristik perilaku konsumen. Data industri menunjukkan 

fakta kontradiktif di mana pangsa pasar kosmetik halal di Indonesia justru 

mengalami tren penurunan yang cukup signifikan, yakni merosot dari 

26,70% pada tahun 2021 menjadi hanya 20,60% pada tahun 2025 

berdasarkan catatan Top Brand Index (2025). Penurunan pangsa pasar yang 

konstan selama empat tahun terakhir ini menjadi indikator kuat bahwa 

stimulus berupa label halal tidak lagi bekerja secara linear dalam 

No Brand 2021 2022 2023 2024 2025 

1 Wardah 26.70 24.70 23.60 25.60 20.60 

2 Pixy 10.80 11.40 8.10 4.60 5.40 

3 Maybelline 7.40 6.80 7.80 6.80 7.90 

4 Make Over 7.80 10.20 11.30 11.70 8.90 

5 Inez - - - 6.40 5.70 

       

http://www.topbrand-award.com/
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memengaruhi keputusan akhir pembelian. Konsumen kosmetik saat ini 

telah bertransformasi menjadi subjek yang sangat rasional dan selektif. 

Atribut kehalalan tidak lagi berdiri sendiri, melainkan mulai disaring secara 

ketat melalui karakteristik internal konsumen yang kini jauh lebih kritis 

dalam mempertimbangkan perbandingan harga, kualitas riil produk, 

adaptasi tren digital, serta efektivitas program promosi loyalitas yang 

ditawarkan oleh merek-merek kompetitor baru. 

Fenomena transisi perilaku konsumen ini secara regional terlihat sangat 

akut dan kontradiktif di Kota Palembang. Sebagai lokasi yang dipilih dalam 

penelitian ini, Kota Palembang memiliki karakteristik wilayah yang unik 

dengan populasi sekitar 1,7 juta jiwa, di mana mayoritas mutlak (93–95%) 

penduduknya beragama Islam dan telah memiliki tingkat literasi halal yang 

sangat tinggi berkat keberhasilan program sadar halal dari BPJPH-Kemenag 

pada tahun 2025. Namun, realitas di lapangan menunjukkan terjadinya 

pelemahan loyalitas, stagnasi penjualan, serta penurunan repeat purchase 

(minat beli ulang) terhadap kosmetik halal sepanjang periode 2023–2025. 

Sebagai contoh nyata, merek pionir seperti Wardah mengalami stagnasi 

daya beli pada rentang harga produk Rp50.000 hingga Rp150.000, di mana 

sekitar 35% konsumen muslimah di Palembang memilih untuk melakukan 

brand switching (pindah merek) ke kompetitor non-halal akibat tergiur 

kualitas digital dan promosi loyalitas merek baru, di samping adanya 

keraguan terhadap konsistensi kehalalan produk. 
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Situasi psikologis konsumen Palembang kini berubah menjadi sangat 

pragmatis, protektif, dan rasional pasca-kasus kosmetik ilegal akut pada 

awal tahun 2025, di mana BPOM Palembang berhasil menyita kosmetik 

ilegal senilai Rp1,7 miilar dari berbagai platform marketplace 

(menyumbang kontribusi signifikan terhadap total 205 ribu pcs sitaan 

nasional). Peristiwa penegakan hukum di Sumatra Selatan ini secara drastis 

mengubah lanskap berpikir konsumen; label halal resmi (dengan koefisien 

pengaruh sebesar 0,439) dan izin edar BPOM (sebesar 0,423) kini menjadi 

instrumen validasi ganda yang wajib hadir bersamaan dalam menggerakkan 

keputusan pembelian  di Palembang.  

Realitas di lapangan menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

kosmetik halal saat ini sangat ditentukan oleh pemenuhan aspek kehalalan 

bahan baku, label atau sertifikasi halal, kejelasan komposisi produk, serta 

kepercayaan konsumen terhadap status halal yang dalam implementasinya 

masih menghadapi kendala operasional krusial. Masalah pada kehalalan 

bahan baku terlihat dari tingginya ketergantungan industri terhadap bahan 

impor (seperti kolagen atau gelatin) yang memiliki titik kritis keharaman 

tinggi, di mana stabilitas kemurniannya rentan terganggu oleh perubahan 

formulasi sepihak tanpa uji laboratorium ketat. Keterbatasan ini diperparah 

oleh indikator label atau sertifikasi halal yang belum konsisten, ditandai 

dengan maraknya kasus mislabeling antara kemasan primer dan sekunder 

menjelang pemberlakuan wajib halal Oktober 2026, serta adanya celah 

klaim sepihak pada produk kosmetik di marketplace. Kondisi tersebut 
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diperkasat oleh indikator kejelasan komposisi produk yang dinilai kurang 

transparan; produsen sering kali hanya mencantumkan istilah ilmiah rumit 

(INCI code) tanpa keterangan jelas mengenai sumber turunan bahannya, 

yang bertentangan dengan prinsip keterbukaan informasi yang diwajibkan 

LPPOM MUI untuk menghindari zat syubhat. Pada akhirnya, inkonsistensi 

sistemik pada rantai pasok dan regulasi ini berdampak negatif pada 

indikator kepercayaan konsumen terhadap status halal, di mana skeptisisme 

dan persepsi risiko konsumen meningkat secara signifikan akibat maraknya 

kasus penarikan produk oleh otoritas terkait, yang secara drastis menggerus 

loyalitas serta minat beli konsumen di pasar kosmetik halal. 

Pada variabel promosi juga menghadapi kendala serius pada aspek 

periklanan, promosi penjualan, public relations and publicity, serta word of 

mouth yang berpotensi memicu keraguan konsumen. Masalah pada 

periklanan (advertising) terlihat dari konten di TikTok dan Instagram yang 

terlalu bias pada visualisasi gaya hidup Instagram-able dan influencer 

berhijab, namun gagal mengedukasi konsumen mengenai komposisi bahan 

dan keaslian sertifikasi BPJPH. Fenomena ini berlanjut pada promosi 

penjualan (sales promotion), di mana taktik diskon besar, bundle, dan 

giveaway viral agresif menarik minat generasi muda, tetapi tidak diimbangi 

informasi efek samping produk sehingga memicu kekecewaan saat hasil 

pemakaian tidak sesuai harapan.Kegagalan edukasi ini berdampak langsung 

pada indikator public relations and publicity yang belum mampu 

membangun komunikasi dua arah yang transparan, sehingga memicu 
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skeptisisme publik bahwa label "halal" hanya dieksploitasi sebagai trik 

pemasaran sesaat. Pada akhirnya, kekecewaan tersebut bermuara pada 

masalah word of mouth, di mana minimnya transparansi produsen memicu 

meluasnya keluhan subjektif dan sentimen negatif antar-konsumen di 

masyarakat. Pola komunikasi informal yang negatif inilah yang terus 

menggemakan keraguan di berbagai platform, sehingga melemahkan 

loyalitas kolektif konsumen dalam keputusan pembelian kosmetik halal. 

Hasil wawancara memperlihatkan bahwa religiusitas masih menjadi 

konstruk penting, tetapi pengaruhnya mulai melemah dalam perilaku 

konsumsi akibat adanya penurunan pada aspek keyakinan, pengalaman, dan 

penghayatan konsumen di lapangan. Pada dimensi keyakinan, sebagian 

pengguna tidak lagi memeriksa keaslian logo halal karena sudah menaruh 

rasa percaya otomatis pada merek tertentu. Lemahnya keyakinan ini 

diperparah pada dimensi pengalaman, di mana praktik keagamaan yang 

seharusnya memperkuat kesadaran halal justru bergeser menjadi sekadar 

rutinitas simbolik yang kehilangan makna spiritual mendalam. Alhasil, pada 

dimensi penghayatan, minimnya perasapan nilai-nilai agama dalam 

kehidupan sehari-hari membuat konsumen kurang peka terhadap esensi 

kesucian produk, sehingga mereka cenderung abai dan kurang kritis dalam 

mencermati kehalalan serta sumber bahan kosmetik yang digunakan. Situasi 

tersebut mengindikasikan bahwa kesadaran religius tidak lagi sepenuhnya 

terinternalisasi dalam keputusan membeli, sehingga nilai spiritual yang 

semestinya memperkuat loyalitas mulai berkurang. 
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Hasil wawancara mengungkap bahwa permasalahan pada keputusan 

pembelian kosmetik halal bersumber dari adanya kedangkalan aspek 

penghayatan konsumen yang memicu kesenjangan kognitif di lapangan. 

Kondisi ini bermula pada indikator tahu (know), di mana sebagian besar 

informan mengaku baru berada pada tahapan dasar sebatas mengenali 

keberadaan label halal secara visual, namun belum meresapi makna spiritual 

sertifikasi tersebut secara mendalam. Keterbatasan penghayatan ini 

berdampak pada ketidakmampuan mereka untuk memahami analisis secara 

kritis terhadap produk, seperti menguji keamanan komposisi bahan maupun 

kesesuaiannya dengan karakteristik kulit. Akibat kegagalan di tahap analisis 

tersebut, proses evaluasi yang objektif menjadi terabaikan sehingga 

keputusan pembelian yang diambil menjadi tidak matang; konsumen 

langsung melompat pada tindakan membeli yang rentan disetir oleh 

informasi terbatas, pengalaman subjektif, dan daya tarik promosi semata 

tanpa didasari pertimbangan nilai yang kuat. 

Hasil wawancara mengungkap adanya dinamika persepsi yang belum 

konsisten dalam keputusan pembelian kosmetik halal, di mana 

ketidakstabilan ini diawali pada tahap sikap konsumen di Kota Palembang 

yang masih dipenuhi keraguan, fluktuatif, dan belum menunjukkan 

komitmen pembelian yang kuat. Goyahnya aspek sikap tersebut dipicu oleh 

kegagalan di tahap harapan, di mana terdapat kesenjangan yang lebar 

(expectation gap) antara janji promosi dengan realitas empiris; konsumen 

mengeluhkan bahwa kualitas formula, estetika kemasan, serta hasil 
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pemakaian nyata di kulit belum selalu mampu memenuhi harapan 

fungsional yang mereka bayangkan. Akibat runtuhnya harapan di lapangan 

ini, dampaknya menjalar pada penurunan stabilitas nilai konsumen, di mana 

nilai religiusitas, moralitas, dan spiritualitas kehalalan yang semula 

dijunjung tinggi sebagai prinsip utama konsumsi menjadi bias dan 

dikesampingkan oleh konsumen demi beralih ke produk lain yang dianggap 

lebih rasional dalam memenuhi kebutuhan estetika mereka. 

Berdasarkan masalah tersebut, penelitian ini sangat relevan karena 

mampu menjelaskan hubungan yang lebih utuh antara strategi pemasaran, 

karakteristik konsumen, dan keputusan pembelian dalam konteks pasar 

kosmetik halal yang terus berubah.  karena tidak hanya melihat pengaruh 

langsung, tetapi juga menelusuri bagaimana konsumen menafsirkan, 

menilai, dan merespons strategi pemasaran serta nilai halal sebelum 

memutuskan membeli. Berdasarkan alasan tersebut menjadi menarik 

apabila dilakukan penelitian dengan judul Peran Mediasi Karakteristik 

Konsumen Dalam Pengaruh produk halal dan Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian Kosmetik Halal di Kota Palembang.  
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B. Rumusan Masalah 

1. Adakah Pengaruh Produk Halal Terhadap Religiusitas Kosmetik halal 

di Kota Palembang ? 

2. Adakah Pengaruh Produk Halal Terhadap Pengetahuan Kosmetik halal 

di Kota Palembang ? 

3. Adakah Pengaruh Produk Halal Terhadap Persepsi Kosmetik halal di 

Kota Palembang ? 

4. Adakah Pengaruh Promosi Terhadap Religiusitas Kosmetik halal di 

Kota Palembang? 

5. Adakah Pengaruh Promosi Terhadap Pengetahuan Kosmetik halal di 

Kota Palembang ? 

6. Adakah Pengaruh Promosi Terhadap Persepsi Kosmetik halal di Kota 

Palembang ? 

7. Adakah Pengaruh Religiusitas Terhadap keputusan Pembelian halal di 

Kota Palembang ? 

8. Adakah Pengaruh Pengetahuan Terhadap keputusan Pembelian halal di 

Kota Palembang ? 

9. Adakah Pengaruh Presepsi Terhadap keputusan Pembelian halal di 

Kota Palembang ? 

10. Adakah Pengaruh Produk Halal Terhadap keputusan Pembelian halal 

di Kota Palembang ? 

11. Adakah Pengaruh Promosi Terhadap keputusan Pembelian halal di 

Kota Palembang ? 
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C. Tujuan Penelitian  

1. Untuk Mengetahui Pengaruh Produk Halal Terhadap Religiusitas 

Kosmetik halal di Kota Palembang. 

2. Untuk Mengetahui Pengaruh Produk Halal Terhadap Pengetahuan 

Kosmetik halal di Kota Palembang. 

3. Untuk Mengetahui Pengaruh Produk Halal Terhadap Persepsi 

Kosmetik halal di Kota Palembang. 

4. Untuk Mengetahui Pengaruh Promosi Terhadap Religiusitas Kosmetik 

halal di Kota Palembang. 

5. Untuk Mengetahui Pengaruh Promosi Terhadap Pengetahuan Kosmetik 

halal di Kota Palembang. 

6. Untuk Mengetahui Pengaruh Promosi Terhadap Persepsi Kosmetik 

halal di Kota Palembang. 

7. Untuk Mengetahui Pengaruh Religiusitas Terhadap keputusan 

Pembelian halal di Kota Palembang. 

8. Untuk Mengetahui Pengaruh Pengetahuan Terhadap keputusan 

Pembelian halal di Kota Palembang. 

9. Untuk Mengetahui Pengaruh Presepsi Terhadap keputusan Pembelian 

halal di Kota Palembang. 

10. Untuk Mengetahui Pengaruh Produk Halal Terhadap keputusan 

Pembelian halal di Kota Palembang. 

11. Untuk Mengetahui Pengaruh Promosi Terhadap keputusan Pembelian 

halal di Kota Palembang. 



35 
 

 

D. Kegunaan Dan Manfaat Penelitian  

A. Aspek Teoritis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang 

berarti dalam pengembangan ilmu ekonomi, khususnya 

dibidang manajemen pemasaran berdasarkan teori-teori yang 

selama ini diperoleh semasa bangku perkuliahan. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan tambahan 

teori bagi perusahaan guna memperbaiki strategi pemasaran 

yang digunakan untuk meningkatkan Keputusan Pembelian.  

B. Aspek Praktis 

a. Bagi peneliti 

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan pengetahuan dan 

menguji pemahaman materi-materi mengenai manajemen 

pemasaran yang telah didapatkan selama perkuliahan. 

b. Bagi almamater 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan acuan dan sebagai 

perbandingan sekaligus tambahan referensi bagi penelitian 

selanjutnya di masa yang akan datang, dengan maksud untuk 

meneliti judul sejenis. 
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