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Abstrak

Penelitian ini mengkaji pengaruh celebrity endorsement dan labelisasi halal
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah, dengan brand image
sebagai variabel mediasi. Meski penelitian sebelumnya menelaah masing-
masing stimulus pemasaran, bukti mengenai mekanisme mediasi brand image
dalam konteks kosmetik halal masih terbatas. Tujuan penelitian adalah (1)
menguji pengaruh langsung celebrity endorsement dan label halal terhadap
keputusan pembelian, (2) menilai peran mediasi brand image dalam hubungan
tersebut. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan
sampel purposive sebanyak 112 responden pengguna Wardah di Kota Malang.
Data dikumpulkan melalui kuesioner Likert dan dianalisis menggunakan
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil
menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan
secara langsung terhadap keputusan pembelian, namun dampak endorsement
tidak dimediasi oleh brand image. Sebaliknya, labelisasi halal meningkatkan
keputusan pembelian terutama secara tidak langsung melalui penguatan brand
image — brand image berperan sebagai mediator penuh/parsial dalam
hubungan antara label halal dan keputusan pembelian. Kontribusi studi ini
terletak pada integrasi dua rangsangan pemasaran (endorsement dan sertifikasi
halal) dalam satu model kausal pada konteks merek kosmetik halal, serta
implikasi praktis bagi manajer pemasaran: memadukan strategi aktivasi
melalui selebriti dengan investasi komunikasi halal untuk membangun ekuitas
merek jangka panjang.

Kata Kunci :celebrity endorsement; labelisasi halal; brand image;
keputusan pembelian; PLS-SEM.
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Abstract

This study examines the effects of celebrity endorsement and halal labeling on
Wardah cosmetics purchase decisions, with brand image posited as a
mediator. Although prior studies examined marketing stimuli separately,
empirical evidence on brand-image mediation within the halal cosmetics
context remains limited. The objectives are to (1) assess the direct effects of
celebrity endorsement and halal labeling on purchase decisions and (2)
evaluate brand image as a mediating mechanism. Employing an explanatory
quantitative design, the study used purposive sampling to collect responses
from 112 Wardah users in Malang. Data were gathered via Likert
questionnaires and analyzed with Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM). Findings indicate that celebrity endorsement has a
positive, significant direct effect on purchase decisions, but this effect is not
mediated by brand image. In contrast, halal labeling influences purchase
decisions primarily indirectly, through enhanced brand image, which
mediates the labeling—purchase relationship. The study contributes by
integrating activation (endorsement) and certification (halal) stimuli into a
single causal model in the halal cosmetics setting and offers managerial
guidance to combine celebrity-driven activation with halal communication to
build long-term brand equity

Keywords : celebrity endorsement; halal labeling; brand image; purchase
decision; PLS-SEM.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Industri kosmetik di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat
cepat dalam sepuluh tahun terakhir. Pertumbuhan ini sejalan dengan meningkatnya
kesadaran masyarakat akan pentingnya merawat diri, khususnya di kalangan
perempuan yang kini memandang produk kosmetik sebagai kebutuhan utama.
Fenomena tersebut mencerminkan perubahan gaya hidup masyarakat perkotaan,
kenaikan tingkat pendapatan, serta penguatnya budaya konsumsi yang dipengaruhi
oleh arus globalisasi dan eksposur media sosial. Dalam konteks ini, media sosial
memiliki peran penting dalam membentuk standar kecantikan, melahirkan tren
baru, serta memperkuat gaya hidup yang berorientasi pada kecantikan, di mana
kosmetik menjadi bagian dari identitas dan sarana ekspresi diri konsumen masa
Kini.

Dalam dekade terakhir, sektor kosmetik nasional juga menunjukkan
peningkatan yang signifikan, didorong oleh kesadaran masyarakat terhadap
perawatan diri dan kemajuan media digital yang mempermudah akses terhadap
informasi produk. Di tengah persaingan pasar yang semakin kompetitif, perusahaan
tidak hanya mengandalkan kualitas produk, tetapi juga strategi komunikasi
pemasaran yang efektif untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Keputusan pembelian menjadi tolok ukur utama keberhasilan strategi pemasaran
karena mencerminkan tahap akhir proses pertimbangan konsumen sebelum

akhirnya melakukan pembelian.
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Dalam konteks pasar kosmetik halal, keberadaan label halal menjadi faktor
diferensiasi yang semakin penting. Indonesia, sebagai negara dengan mayoritas
penduduk Muslim, menunjukkan sensitivitas yang tinggi terhadap aspek kehalalan
produk. Labelisasi halal tidak hanya berfungsi sebagai simbol kepatuhan terhadap
syariat, tetapi juga menjadi sinyal kualitas, keamanan, dan kepercayaan. Namun
demikian, label halal tidak secara otomatis menjamin terjadinya keputusan
pembelian. Konsumen tetap melalui proses kognitif dan afektif sebelum akhirnya
memutuskan membeli suatu produk.

Pertumbuhan sektor kosmetik semakin terdorong oleh digitalisasi,
khususnya melalui e-commerce dan pemasaran berbasis media sosial. Ekosistem
digital menghadirkan kemudahan akses, transparansi informasi, serta intensitas
promosi yang tinggi sehingga kategori kecantikan menjadi salah satu kategori
dengan daya saing paling kuat di pasar online. Data terbaru menunjukkan bahwa
kategori perawatan dan kecantikan memberikan kontribusi terbesar pada penjualan
FMCG digital di Indonesia, yaitu sebesar 51,6% atau Rp31,9 triliun dari total
Rp61,8 triliun pada Januari—Oktober 2024. Dominasi kategori ini semakin terlihat
pada momentum double date seperti 10.10 dan 11.11, masing-masing menyumbang
Rp221,4 miliar (62%) dan Rp236,5 miliar (61%) (Wardhana, 2025). Kondisi ini
menunjukkan bahwa perkembangan industri kosmetik tidak hanya dipicu oleh
kebutuhan konsumen, tetapi juga oleh transformasi digital yang memperluas pasar
dan mengintensifkan kompetisi.

Sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia (Kusnandar,
2019), Indonesia menghadapi kebutuhan unik dalam pasar kosmetik, yakni

keharusan untuk menyediakan produk yang tidak hanya berkualitas dan aman,
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tetapi juga memenuhi prinsip kehalalan. Kesadaran religius yang semakin kuat
menjadikan kosmetik halal sebagai salah satu segmen pasar dengan pertumbuhan
tercepat, ditandai dengan meningkatnya preferensi konsumen terhadap produk yang
memiliki sertifikasi halal. Segmen ini sekaligus menciptakan peluang bagi merek
lokal untuk memperkuat posisinya, meskipun persaingan semakin ketat dengan
munculnya merek-merek baru serta meningkatnya peredaran produk kosmetik
ilegal yang berpotensi mengancam keamanan konsumen.

Preferensi masyarakat Muslim terhadap produk yang berlabel halal
memiliki landasan normatif yang kuat dalam ajaran Islam. Dalam perspektif
syariah, konsep halalan thayyiban tidak hanya merujuk pada kehalalan secara
hukum, tetapi juga menekankan aspek kemanfaatan, keamanan, kebersihan, dan
kualitas suatu produk. Prinsip ini mencakup seluruh bentuk konsumsi manusia, baik
yang masuk ke dalam tubuh seperti makanan dan minuman, maupun yang
digunakan pada tubuh, termasuk kosmetik dan produk perawatan diri.

Ajaran tersebut ditegaskan dalam Al-Qur’an, dalam: QS. Al-Bagarah
(2):168

“Wahai sekalian manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal lagi baik
(thayyib) yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-
langkah setan. Sungguh, setan itu musuh yang nyata bagimu.”

Ayat ini menegaskan bahwa Allah SWT memerintahkan manusia untuk
memilih produk yang tidak hanya halal dari segi hukum, tetapi juga baik (thayyib)
dalam arti aman, bermanfaat, dan tidak membahayakan. Para ulama menafsirkan
bahwa perintah ini berlaku untuk seluruh bentuk konsumsi, termasuk barang yang
digunakan untuk merawat tubuh, karena kosmetik dapat terserap oleh Kkulit,

bersentuhan langsung dengan anggota tubuh, serta berpotensi memengaruhi



REPOSITORY

University of Islam Malang

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©

kesucian dan kesehatan. Dengan demikian, penggunaan kosmetik halal merupakan
bagian dari implementasi perintah konsumsi yang sesuai syariat.

Wardah sebagai salah satu pelopor kosmetik halal Indonesia telah
menunjukkan kemampuan untuk memanfaatkan peluang tersebut. Dengan
komitmen kuat terhadap standar halal, kualitas produk, dan inovasi pemasaran,
Wardah berhasil membangun citra merek yang kuat dan mengukuhkan posisinya di
tengah kompetisi industri yang semakin intens. Riset terdahulu menunjukkan
bahwa kualitas dan keterjangkauan produk Wardah berkontribusi pada tingginya
loyalitas konsumen (Murti & Ngatno, 2020), sementara identitasnya sebagai merek
halal berperan penting dalam mendorong intensi pembelian konsumen Muslim
(Sukesi & Hidayat, 2019). Secara global, data Salaam Gateway menunjukkan
bahwa Wardah dinobatkan sebagai Top Muslim-Friendly Cosmetic Brand dunia,
menempati posisi pertama dan menunjukkan jangkauan internasional yang kuat

hingga Malaysia, Brunei, dan Timur Tengah (Adnan, 2025).
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Gambar 1.1 Top 10 Muslim Friendly Cosmetic Brands Worldwide
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Dominasi Wardah di pasar domestik turut dibuktikan oleh survei Nusa
Research yang melibatkan 2.830 responden dan menunjukkan bahwa Wardah
memiliki tingkat pengenalan merek tertinggi, yaitu sebesar 57,3% (NusaResearch,
2020). Tingginya brand recognition ini mengindikasikan citra merek yang kuat,
terutama di segmen konsumen yang mengutamakan kosmetik halal dan estetika
modern yang inklusif.

Dalam konteks strategi pemasaran, berbagai penelitian menunjukkan
bahwa celebrity Endorsement memiliki peran penting dalam membentuk persepsi
konsumen, meningkatkan visibilitas merek, dan memengaruhi keputusan
pembelian (Alika et al., 2023; Ganisasmara & Mani, 2020; Juliana et al., 2022;
Yusnidar, 2022). Pada merek kosmetik Wardah, penggunaan selebriti seperti Dewi
Sandra, Raline Shah, Zaskia Sungkar, Natasha Rizky, Tatjana Saphira, dan Amanda
Rawles terbukti menjadi strategi komunikatif yang efektif dalam memperkuat
kredibilitas, daya tarik, serta asosiasi positif terhadap merek. Kredibilitas, daya
tarik, dan keahlian para selebriti tersebut mampu memperkuat citra merek dan
meningkatkan intensi pembelian konsumen. Di sisi lain, labelisasi halal tidak hanya
memberikan jaminan keamanan dan kepatuhan syariah, tetapi juga berperan
strategis dalam memperkuat brand image serta memengaruhi perilaku pembelian
konsumen (Hidayat, 2023; Juliana et al., 2022; Sa’diah et al., 2022; Soeroto et al.,
2023; Yusnidar, 2022).

Meskipun demikian, temuan empiris terkait pengaruh celebrity
endorsement dan labelisasi halal terhadap keputusan pembelian masih
menunjukkan inkonsistensi. Beberapa penelitian melaporkan bahwa celebrity

Endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Yenni
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& Sugiyanto, 2023), sementara penelitian lainnya menunjukkan bahwa label halal
juga tidak selalu berdampak langsung pada keputusan pembelian (Pebriani et al.,
2023). Inkonsistensi ini mengindikasikan adanya research gap yang perlu dikaji
lebih dalam, terutama dalam konteks industri kosmetik halal yang memiliki
karakteristik unik dalam perilaku konsumennya. Selain itu, meskipun brand image
terbukti berpengaruh signifikan dalam beberapa penelitian (Hidayat, 2023; Huriyah
& Erdiana, 2025; Taufik, 2021), terdapat pula penelitian yang melaporkan hasil
sebaliknya (Aruna et al., 2024), sehingga memperkuat urgensi penelitian yang
mampu menjelaskan mekanisme hubungan antar variabel tersebut.

Selain inkonsistensi hasil penelitian sebelumnya, pemilihan brand image
sebagai variabel mediasi juga didasarkan pada landasan teoretis yang menjelaskan
bahwa pengaruh stimulus pemasaran tidak selalu berdampak langsung pada
perilaku pembelian konsumen, tetapi bekerja melalui proses psikologis yang
membentuk persepsi dan evaluasi konsumen terhadap merek. Model Stimulus—
Organism—Response (S-O-R) menyatakan bahwa stimulus pemasaran seperti
celebrity Endorsement dan labelisasi halal berfungsi sebagai pemicu (stimulus)
yang memengaruhi kondisi internal konsumen (organism), dalam hal ini persepsi
dan citra terhadap merek, sebelum menghasilkan respons berupa keputusan
pembelian (Vidyanata, 2020). Dalam konteks ini, brand image berperan sebagai
komponen organism yang menjembatani hubungan antara aktivitas pemasaran dan
perilaku konsumen.

Selain S-O-R, Hierarchy of Effects Model (Vidyanata, 2020) juga
menegaskan bahwa konsumen tidak langsung mengambil keputusan membeli

setelah terpapar suatu strategi pemasaran. Mereka melalui tahapan antecedent
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seperti awareness, knowledge, liking, dan preference. Brand image berada pada
tahapan afektif tersebut dan menjadi bagian penting dalam proses pembentukan
sikap sebelum konsumen memutuskan untuk membeli. Dengan demikian, citra
merek berfungsi sebagai mekanisme kognitif-afektif yang menjembatani pengaruh
selebriti maupun label halal terhadap perilaku pembelian akhir.

Temuan empiris juga menunjukkan bahwa brand image sering kali
memberikan efek mediasi pada hubungan antara variabel pemasaran dengan
keputusan pembelian. Penelitian Berliany & Prasetyo, (2025) menunjukkan bahwa
citra merek menjadi jalur mediasi yang kuat antara kualitas produk dan keputusan
pembelian pada produk kosmetik halal. Hal ini menunjukkan bahwa atribut
pemasaran dan religiusitas tidak serta-merta mendorong tindakan membeli, tetapi
bekerja melalui pembentukan persepsi positif terhadap merek. Dengan mengacu
pada kerangka teoritis dan temuan empiris tersebut, brand image diposisikan
sebagai variabel mediasi yang relevan untuk menjelaskan mekanisme bagaimana
celebrity endorsement dan labelisasi halal berkontribusi terhadap keputusan
pembelian produk Wardah. Melalui peran mediasi ini, penelitian mampu
memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai proses psikologis yang
menghubungkan strategi pemasaran Wardah dengan perilaku konsumennya,
sekaligus menjawab inkonsistensi temuan dalam penelitian terdahulu.

Berdasarkan gap tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
secara empiris pengaruh celebrity endorsement dan labelisasi halal terhadap
keputusan pembelian produk Wardah, dengan brand image sebagai variabel
mediasi. Kebaruan penelitian terletak pada integrasi kedua variabel pemasaran yang

relevan dalam industri kosmetik halal, celebrity endorsement, dan labelisasi halal
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dalam satu model konseptual yang komprehensif, serta penggunaan brand image
sebagai mekanisme mediasi untuk menjelaskan hubungan tidak langsung
antarvariabel. Pendekatan ini masih jarang digunakan dalam penelitian
sebelumnya, terutama dalam konteks kosmetik halal lokal di Indonesia. Dengan
fokus pada konsumen Wardah sebagai representasi pasar Muslim terbesar di dunia,
penelitian ini berpotensi memberikan kontribusi teoretis dan praktis yang signifikan
dalam literatur pemasaran halal, branding, dan strategi pemasaran modern di negara

berkembang.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah celebrity endorsement berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Wardah?

2. Apakah labelisasi halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Wardah?

3. Apakah celebrity endorsement berpengaruh terhadap brand image produk
Wardah?

4. Apakah labelisasi halal berpengaruh terhadap brand image produk Wardah?

5. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Wardah?

6. Apakah brand image memediasi pengaruh celebrity endorsement terhadap

keputusan pembelian produk Wardah?
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7.

Apakah brand image memediasi pengaruh labelisasi halal terhadap keputusan

pembelian produk Wardah?

1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk:

1.

Menganalisis pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian
produk Wardah.

Menganalisis pengaruh labelisasi halal terhadap keputusan pembelian produk
Wardah.

Menganalisis pengaruh celebrity endorsement terhadap brand image produk
Wardah.

Menganalisis pengaruh labelisasi halal terhadap brand image produk Wardah.
Menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian produk
Wardah.

Menganalisis peran mediasi brand image dalam pengaruh celebrity
endorsement terhadap keputusan pembelian produk Wardah.

Menganalisis peran mediasi brand image dalam pengaruh labelisasi halal

terhadap keputusan pembelian produk Wardah.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis:

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khasanah ilmu pengetahuan

di bidang pemasaran, khususnya mengenai peran brand image sebagai variabel

mediasi dalam hubungan antara celebrity endorsement, labelisasi halal, dan
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keputusan pembelian produk kosmetik halal. Temuan penelitian ini juga diharapkan
dapat menjadi referensi bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang mengkaji topik
serupa, terutama dalam konteks industri kosmetik halal di negara berkembang.
1.42 Manfaat Praktis:

Hasil penelitian ini dapat memberikan insight dan rekomendasi bagi
pelaku industri kosmetik, khususnya Wardah dan merek lokal lainnya, dalam
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Penelitian ini dapat menjadi dasar
pertimbangan dalam pemilihan endorser selebriti, penekanan pada labelisasi halal,
serta penguatan brand image untuk meningkatkan keputusan pembelian dan

loyalitas konsumen Muslim di Indonesia.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan penelitian mengenai

pengaruh Celebrity Endorsement dan Labelisasi Halal terhadap Keputusan

Pembelian dengan Brand image sebagai variabel intervening pada produk Wardah,

maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

Celebrity endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap brand image.
Hal ini dapat terjadi ketika konsumen lebih fokus pada figur selebritinya
daripada pada atribut produk (overshadowing effect), ketika terdapat
ketidaksesuaian antara karakter selebriti dan nilai merek (lack of congruence),
atau ketika konsumen menyadari motif komersial di balik endorsement
sehingga muncul skeptisisme. Selain itu, dalam kategori seperti kosmetik halal,
konsumen cenderung lebih mempertimbangkan faktor kualitas, keamanan, dan
sertifikasi halal dibandingkan dengan figur publik yang mempromosikan
produk, sehingga pembentukan brand image lebih dipengaruhi oleh atribut
intrinsik merek daripada oleh celebrity endorser. Labelisasi Halal berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand image. Keberadaan dan pemahaman
terhadap label halal terbukti memperkuat persepsi merek sebagai produk yang
aman, terpercaya, dan berkualitas. Pengaruh labelisasi halal terhadap brand
image merupakan salah satu yang paling kuat dalam model penelitian.

Celebrity Endorsement tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian. Penggunaan selebriti yang kredibel dalam promosi

113
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mampu meningkatkan keyakinan konsumen dan mendorong terjadinya
keputusan pembelian.
3. Labelisasi Halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan

Pembelian.

REPOSITORY

Label halal menjadi faktor pertimbangan penting dalam pembelian kosmetik,
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tidak hanya dari sisi religius, tetapi juga dari sisi persepsi keamanan dan
kualitas produk.
4. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian.
Citra merek yang kuat mempermudah konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian karena meningkatkan kepercayaan dan menurunkan persepsi risiko.
5. Model penelitian memiliki daya jelaskan yang kuat. Nilai R-square
menunjukkan bahwa brand image dan keputusan Pembelian dapat dijelaskan
secara besar oleh variabel dalam model, sehingga struktur hubungan
antarvariabel dinilai baik dan layak secara empiris.
Secara keseluruhan, keputusan pembelian produk Wardah dipengaruhi
secara langsung oleh Celebrity Endorsement dan Labelisasi Halal, serta secara tidak

langsung melalui penguatan Brand image.

5.2 Saran
5.2.1 Saran Manajerial
Berdasarkan temuan penelitian, beberapa saran manajerial yang dapat

dipertimbangkan oleh perusahaan adalah sebagai berikut:
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1. Optimalisasi strategi celebrity endorsement.
Perusahaan disarankan untuk terus menggunakan endorser dengan tingkat
kredibilitas tinggi dan citra yang selaras dengan nilai merek. Pemilihan

endorser sebaiknya mempertimbangkan aspek keaslian, kompetensi, dan

REPOSITORY

kesesuaian karakter dengan positioning produk.
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2. Penguatan komunikasi nilai halal sebagai keunggulan merek.
Label halal perlu dikomunikasikan tidak hanya sebagai simbol sertifikasi,
tetapi sebagai representasi kualitas, keamanan, dan standar produksi. Edukasi
konsumen mengenai proses sertifikasi halal dapat meningkatkan nilai persepsi
merek.

3. Pengelolaan brand image secara konsisten.
Perusahaan perlu menjaga konsistensi pesan merek di seluruh media promosi,
kemasan, dan pengalaman konsumen agar asosiasi merek tetap kuat dan positif.

4. Peningkatan kemudahan proses pembelian.
Aspek metode pembayaran dan kemudahan transaksi perlu terus ditingkatkan
melalui penyediaan opsi pembayaran digital, integrasi e-wallet, serta
kemudahan pembelian lintas kanal.

5. Strategi pemasaran terpadu.
Kombinasi antara endorser yang tepat, penguatan pesan halal, dan
pembangunan citra merek yang konsisten terbukti efektif dalam mendorong
keputusan pembelian, sehingga perlu dijalankan secara terintegrasi.

5.2.2 Saran Akademik

Untuk pengembangan penelitian selanjutnya, disarankan:
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Menambahkan variabel lain yang relevan seperti kepercayaan merek, kepuasan
konsumen, religiusitas, atau perceived value untuk memperluas model.
Menguji model pada kategori produk halal lain seperti makanan, farmasi, atau
fashion halal untuk melihat konsistensi hasil.
Menggunakan metode analisis tambahan seperti SEM-CB atau multi-group
analysis untuk membandingkan segmen konsumen.
Memperluas cakupan sampel secara geografis agar generalisasi hasil penelitian
menjadi lebih kuat.
Mengombinasikan pendekatan kuantitatif dengan pendekatan kualitatif untuk
menggali alasan persepsi konsumen secara lebih mendalam.
Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan:
Responden penelitian terbatas pada jumlah dan wilayah tertentu, sehingga
hasilnya belum tentu mewakili seluruh populasi konsumen kosmetik halal.
Data diperoleh melalui kuesioner persepsi, sehingga tidak bisa menggali
jawaban lebih dalam lagi.
Penelitian bersifat cross-sectional, sehingga tidak menangkap perubahan
perilaku konsumen dari waktu ke waktu.

Keterbatasan ini dapat menjadi dasar perbaikan dan pengembangan

penelitian selanjutnya.
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