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The Influence of Halal Lifestyle, Halal Awareness, and Halal Branding on Cosmetic Product
Purchase Decisions (A Study on FEBI Students at IAIN Parepare)

Abstract. This study aims to analyze the influence of Halal Lifestyle, Halal Awareness, and Halal
Branding on cosmetic product purchasing decisions among university students in Parepare City. Using
a quantitative method with an associative approach, this study explores how these three factors
influence the purchasing decision-making process. Data were collected from 96 university students
and analyzed using SPSS software, with validity, reliability, and classical assumption tests to ensure
the integrity of the results. The research findings indicate that these three factors have a positive and
significant influence on university students' purchasing decisions. Halal Lifestyle, which reflects a
lifestyle in accordance with Islamic principles, directly influences the preference for Halal-certified
cosmetic products. Halal Awareness, which reflects consumers' knowledge and awareness of a
product's Halal status, also significantly influences purchasing decisions. Furthermore, Halal Branding,
which focuses on promoting Halal attributes in products, strengthens consumer trust and loyalty. This
study emphasizes the importance of integrating Halal values into marketing strategies for companies
targeting Muslim consumers, particularly in the growing cosmetics industry.

Keywoards: Halal Awareness, Halal Branding, Halal Lifestyle, Buying decision, Cosmetic Products

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Halal Lifestyle, Halal Awareness, dan
Halal Branding terhadap keputusan pembelian produk kosmetik di kalangan mahasiswa di Kota
Parepare. Menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif, penelitian ini menggali
bagaimana ketiga faktor tersebut memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian. Data
dikumpulkan dari 96 mahasiswa dan dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS, dengan uji
validitas, reliabilitas, dan uji asumsi klasik untuk memastikan integritas hasil. Temuan penelitian
menunjukkan bahwa ketiga faktor tersebut memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian mahasiswa. Halal Lifestyle, yang mencerminkan pola hidup sesuai prinsip-
prinsip Islam, berpengaruh langsung pada preferensi produk kosmetik yang bersertifikat Halal. Halal
Awareness, yang mencerminkan pengetahuan dan kesadaran konsumen mengenai status Halal
produk, juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Halal Branding, yang
berfokus pada promosi atribut Halal dalam produk, memperkuat kepercayaan dan loyalitas konsumen.
Penelitian ini menegaskan pentingnya integrasi nilai-nilai Halal dalam strategi pemasaran bagi
perusahaan yang menargetkan konsumen Muslim, khususnya dalam industri kosmetik yang terus
berkembang.

Kata Kunci: Halal Awareness, Halal Branding, Halal Lifestyle, Keputusan Pembelian, Produk
Kosmetik

PENDAHULUAN

Keputusan pembelian adalah proses di mana konsumen memilih dan
mengevaluasi produk tertentu (Fathurrahman & Anggesti, 2021). Industri kosmetik
sangat dipengaruhi oleh keputusan ini, karena memperhatikan konsumsi eksternal
(Machbub et al., 2023). Label halal juga berpengaruh pada keputusan pembelian
mahasiswa, terutama di Indonesia, yang mayoritas beragama Islam (Ratnasari, 2023).
Label halal dan kualitas produk kosmetik dapat memiliki efek yang signifikan pada
keputusan pembelian mahasiswa (Fuadi et al., 2021). Banyak mahasiswa di Indonesia
membeli produk kosmetik dengan mempertimbangkan label halal, tetapi mereka
juga memperhatikan dukungan dari brand ambassador dan beauty influencer dalam
kondisi tertentu (Sagia & Situmorang, 2018). Citra merek dan kualitas produk
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merupakan salah satu aspek penting yang kerapkali menjadi perhatian konsumen
saat hendak melakukan pembelian (Fadilla et al., 2023). Dengan demikian produsen
harus tetap membangun citra halal yang relevan untuk mencapai target pembelian
(Siagian et al., 2024). Hal ini dikarenakan barang secara visual tidak hanya menjadi
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian namun terdapat banyak faktor lain
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Arifin et al., 2024;
Nurkamilah, 2025; Rohman et al., 2024). Keputusan pembelian dalam penelitian ini
diasumsikan dapat dipengaruhi oleh faktor yang beragam seperti Halal Life Style,
Halal Awareness, dan Halal Branding.

Halal lifestyle mengacu pada gaya hidup yang mematuhi prinsip-prinsip syariah
Islam, termasuk dalam pilihan produk yang dikonsumsi (Nurhayati & Hendar, 2019).
Dalam konteks kosmetik, mahasiswa sering kali mempertimbangkan label halal
sebagai faktor penting, hal ini dikarenakan kesadaran terhadap produk halal dan
keyakinan pribadi mengenai religiositas memiliki pengaruh signifikan terhadap niat
membeli produk halal, termasuk kosmetik (Yulianto et al., 2021). Seiring
meningkatnya kesadaran akan pentingnya halal dalam kehidupan sehari-hari,
mahasiswa cenderung memilih produk kosmetik yang sesuai dengan nilai-nilai
tersebut, melihat bahwa penggunaan produk halal tidak hanya bermanfaat secara
fisik tetapi juga spiritual (Aisyah, 2016). Keputusan pembelian mahasiswa sering kali
didukung oleh faktor-faktor eksternal, seperti pengaruh influencer dan pemasaran
yang efektif (Nabilah & Zulaikha, 2024). Di era modern ini, brand yang mampu
menyoroti label halal dan kualitas produknya dapat menarik perhatian konsumen,
serta meningkatkan keinginan untuk membeli (Novita & Pratama, 2024). Hal ini
memperkuat argumen bahwa kesadaran akan halal lifestyle berperan besar dalam
membentuk preferensi pembelian, terutama di kalangan generasi muda yang lebih
sadar akan tanggung jawab sosial dan spiritual mereka (Amelia et al., 2024).

Halal awareness merujuk pada tingkat pengetahuan dan kesadaran konsumen
mengenai kehalalan produk, yang sangat penting dalam konteks pembelian
kosmetik, khususnya di kalangan mahasiswa, mahasiswa Muslim cenderung
memperhatikan informasi mengenai halal sebelum memutuskan untuk membeli
produk kosmetik (Bashir, 2019). Kesadaran ini mencakup pemahaman tentang apa
yang membuat suatu produk halal, serta kepercayaan bahwa produk tersebut
memenuhi standar syariah (Jaiyeoba et al., 2019). Konsumen yang memiliki
pemahaman baik tentang kehalalan akan lebih cenderung memilih produk yang
bersertifikat halal, dalam konteks pembelian kosmetik, mahasiswa tidak hanya
mempertimbangkan efektivitas produk, tetapi juga kepatuhan produk terhadap nilai-
nilai keagamaan mereka (Azam, 2016; Mahri et al., 2023). Oleh karena itu, produsen
kosmetik perlu menyusun strategi pemasaran yang memperkuat komitmen terhadap
kualitas dan kehalalan produk agar dapat memenuhi ekspektasi konsumen yang
semakin kritis dan sadar akan isu halal (Genoveva & Utami, 2020; Rasulong et al.,
2024). Hal ini bukan hanya bermanfaat untuk mencapai segmen pasar yang besar,
namun juga untuk membangun loyalitas merek di kalangan konsumen yang peduli
terhadap gaya hidup halal (Rose & Rodhiah, 2023). Peningkatan awareness ini tidak
hanya menarik minat mahasiswa tetapi juga berkontribusi terhadap kesadaran yang
lebih luas mengenai pentingnya konsumsi produk halal dalam masyarakat.
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Halal branding merujuk pada strategi pemasaran yang mengedepankan
kehalalan suatu produk, sehingga konsumen dapat merasa lebih aman dan nyaman
ketika membeli produk tersebut, khususnya kosmetik (Rahman et al., 2015). Di
kalangan mahasiswa, terutama yang beragama Islam, halal branding menjadi elemen
kunci dalam mempengaruhi keputusan pembelian mereka, mahasiswa yang memiliki
kesadaran halal yang tinggi cenderung memiliki sikap positif terhadap produk
kosmetik yang memiliki label halal (Handriana et al., 2020). Halal branding tidak
hanya mencakup kehadiran label halal, tetapi juga menciptakan citra positif melalui
edukasi tentang kehalalan produk dan kualitas yang ditawarkan (Ngah et al., 2021).
Di Indonesia, konsumen lebih memilih produk kosmetik yang jelas status halalnya,
yang berkontribusi pada peningkatan minat beli di kalangan generasi muda (Ali et
al., 2018). Brand yang mampu menekankan nilai-nilai halal, bersama dengan kualitas
produk, lebih mungkin untuk menciptakan loyalitas di antara konsumen, yang sangat
dihargai oleh mahasiswa (A. Khan et al., 2020). Halal branding berfungsi sebagai alat
strategis untuk tidak hanya menarik perhatian konsumen, tetapi juga membangun
kepercayaan (Ali et al., 2020). Marketing yang berfokus pada nilai halal dapat
meningkatkan keputusan pembelian di kalangan mahasiswa yang lebih
memperhatikan aspek religius dalam konsumsi, menegaskan pentingnya peran halal
branding dalam industri kosmetik saat ini.

Ketiga faktor ini memainkan peran penting dalam keputusan pembelian,
terkhusus kosmetik di kalangan mahasiswa yang beragama Islam (Awan et al., 2015).
Halal lifestyle mencakup cara hidup yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariah,
mendorong mahasiswa untuk memilih produk yang memenuhi kriteria halal,
mahasiswa yang mengadopsi gaya hidup halal lebih cenderung untuk membeli
produk kosmetik dengan label halal, sebagai respons terhadap nilai-nilai keagamaan
dan identitas mereka (Mukhtar & Butt, 2012). Halal awareness, yang merupakan
pemahaman dan kesadaran konsumen mengenai standar halal, juga berpengaruh
besar terhadap keputusan pembelian, tingkat kesadaran halal yang tinggi
meningkatkan keinginan mahasiswa untuk membeli produk berdasarkan
pengetahuan dan keyakinan mereka tentang kehalalan suatu produk. Kesadaran ini
memungkinkan mahasiswa untuk membuat pilihan konsumen yang lebih
bertanggung jawab (Arista & Fikriyah, 2022). Di sisi lain, halal branding merujuk pada
strategi pemasaran yang menyoroti kehalalan produk. Branding yang mencakup label
halal dan pengakuan terhadap kualitas produk dapat meningkatkan daya tarik di
mata mahasiswa (Fachrurazi et al., 2022). Dengan membangun citra merek yang kuat
dan mengedukasi pasar tentang manfaat produk halal, produsen dapat mendorong
keputusan pembelian yang lebih positif di kalangan konsumen muda ini (N. Khan et
al., 2020). Ketiga elemen ini saling terkait dalam membentuk perilaku pembelian
mahasiswa. Pembeli yang lebih memahami dan menghargai nilai-nilai halal
cenderung merasa nyaman dan lebih loyal terhadap merek kosmetik yang mengikuti
pola halal, sehingga langsung berkontribusi pada keputusan pembelian mereka.

Setelah melakukan observasi awal, pembelian kosmetik dikalangan mahasiswa
di Kota Parepare sangat beragam, beberapa jenis kosmetik yang sering dibeli oleh
mahasiswa meliputi facial wash, toner, face cream, sunscreen, moisturizer, dan face
mask. Perubahan industri komestik di era modern ini menimbulkan sebuah
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pertanyaan mengenai kehalalan produk yang diperjualbelikan di pasar secara umum.
Penelitian ini hadir dengan menganalisis bagaimana karakter mahasiswa sebagai
konsumen yang selektif, khususnya mahasiswa muslim yang tidak jarang selektif
dalam membeli produk yang telah memenuhi kriteria halal. Merujuk pada perilaku
ini, penelitian ini dinilai urgen untuk menganalisis pengaruh halal [ife style, halal
awareness, dan halal branding terhadap keputusan pembelian kosmetik di kalangan
mahasiswa di Kota Parepare.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan dengan menggunakan metode kuantitatif dan
pendekatan asosiatif yang tidak lain bertujuan untuk mengetahui hubungan antar
variabel yakni hubungan antara halal life style, halal awareness, dan halal branding
terhadap keputusan pembelian kosmetik di kalangan mahasiswa di Kota Parepare.
Pendekatan ini dinilai sesuai dengan tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian
ini, namun terlebih dahulu ditentukan indikator pengukuran untuk tiap variabel.

Sebelum melakukan pengumpulan data, terlebih dahulu ditentukan ukuran
atau indikator pengukuran dari tiap variabel dalam penelitian ini. Halal life style
dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan tiga indikator pengukuran yakni
(1) Aktivitas konsumen; (2) Minat konsumen; dan (3) Opini konsumen. Halal
awareness diukur menggunakan tiga indikator pengukuran yang meliputi (1) Bahan
baku yang digunakan; (2) Komitmen terhadap agama; dan (3) Proses produksi barang.
Selanjutnya halal branding diukur menggunakan lima indikator pengukuran yakni
sebagai berikut (1) Pentingnya merek; (2) Keakraban merek; (3) Kepercayaan
konsumen; (4) Loyalitas terhadap merek; dan (5) Label halal. Sedangkan untuk
keputusan pembelian, indikator pengukuran yang digunakan adalah sebagai berikut
(1) Pembelian berulang; (2) Kepercayaan terhadap merek; (3) Kemamuan untuk
membeli produk; dan (4) Rekomendasi.

Teknik analisis data dalam penelitian ini akan dilaksanakan melalui beberapa
tahapan, teknik analisis data yang dimaksud meliputi (1) Uji Instrumen yang terdiri
dari uji validitas dan reliabilitas instrumen; (2) Uji Asumsi Klasik yang terdiri dari uji
normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, dan heterkedastisitas; dan (3) Uji
Hipotesis yang terdiri dari uji parsial dan uji simultan. Seluruh rangkaian analisis data
dalam penelitian ini akan dibantu dengan menggunakan alat uji statistik yakni SPSS
versi 26. Adapun sampel dalam penelitian ini adalah 96 dari populasi yang semulanya
berjumlah 2428 yang merupakan keseluruhan dari mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Islam IAIN Parepare. Untuk mengilustrasikan model kerangka konseptual
dalam penelitian ini, berikut ditampilkan kerangka konseptual.
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X3 - Halal Branding

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini akan dibahas kedalam beberapa bagian yang akan
membahas hasil uji instrumen, uji asumsi klasik, uji hipotesis, dan pembahasan hasil
penelitian. Berikut adalah hasil pengujian instrumen dalam penelitian ini yang terdiri
uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian.

Uji Instrumen

Uji instrumen dilaksanakan untuk menguji apakah instrumen yang digunakan
dalam penelitian tersebut menghasilkan data yang akurat atau valid, serta
memberikan hasil yang konsisten atau reliabel. Pengukuran instrumen yang
dilakukan akan menghasilkan data yang mencerminkan kenyataan yang diukur dan
dapat dipertanggungjawabkan agar dapat mendukung integritas dari penelitian yang
dilaksanakan. Berikut adalah hasil uji instrumen validitas dan reliabilitas dalam
penelitian ini.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Data
R-Hitung

X1 X2 X3 Y
1 0.750 0.560 0.333 0.572
2 0.585 0.676 0.552 0.520
3 0.607 0.469 0.442 0.352
4

No

- - 0391 0.592
5 - - 0.310 -
R-Tabel 0.169

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan hasil uji validitas, diketahui data pada tabel 1 menunjukkan nilai r-
hitung seluruh instrumen yang lebih besar dari r-tabel. Hasil ini menyatakan bahwa
instrumen dalam penelitian ini seluruh bersifat valid dan mampu memberikan data
yang akurat, serta mencerminkan keselarasan indikator pengukuran dengan kondisi
di lokasi penelitian. Selanjutnya akan dilakukan uji reliabilitas untuk ke empat
variabel dalam penelitian ini yakni sebagai berikut.
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Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas
No Variabel Cronbach’s Alpha Number of Items

1 X1 0.735 4
2 X2 0.659 4
3 X3 0.536 6
4 Y 0.638 5

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan hasil pada tabel 2, diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai
Cronbach’s Alpha diatas 0.50 hasil ini menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam
penelitian ini bersifat reliabel dan mencerminkan konsisten dalam instrumen yang
digunakan dalam penelitian ini. Setelah memastikan validitas dan reliabilitas
instrumen dalam penelitian ini, selanjutnya akan dilakukan uji asumsi klasik untuk
memastikan tidak terjadi pelanggaran asumsi klasik dalam model penelitian ini.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan bahwa model regresi pada suatu
penelitian bersifat valid, akurat, serta dapat dipercaya dengan terpenuhi syarat
statistik seperti distribusi data yang normal, tidak terdapat multikolinearitas, tidak
terdapat autokorelasi, dan tidak terdapat gejala heterokedastisitas. Terpenuhi asumsi
klasik memberikan kejelasan pada data yang artinya model tersebut tidak lagi
terkesan bias. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari uji
normalitas, uji autokorelasi, uji multikolinearitas, dan uji heterokedastisitas.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Unstandardized Residual
10

2 Y

-

06

o4

Expected Cum Prob

02

Observed Cum Prob
Gambar 2. Hasil Uji Normalitas

Berdasarkan hasil uji normalitas, diketahui bahwa penyebaran data yang
terlihat mengikuti garis diagonal, pola data ini tidak menunjukkan adanya
penyimpangan yang terlalu jauh dari garis diagonal, serta tidak menunjukkan data
yang membentuk pola tertentu yang berjarak dari garis diagonal, hasil ini
menyatakan bahwa data dalam model ini terdistribusi dengan normal. Selanjutnya
akan dilakukan uji autokorelasi dengan menggunakan nilai durbin-watson. Berikut
adalah hasil uji multikolinearitas.
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Model Summanf'

Adjusted R Std. Error of Durhin-
Madel R R Square Square the Estimate Watson
1 873® T63 kil 1.430482 2.068

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
b, Dependent Variable: Y

Gambar 3. Hasil Uji Multikolinearitas
Berdasarkan hasil pada gambar 2 diketahui nilai durbin-watson adalah 2.068
yang lebih besar dari nilai dU yakni 1.7553. Sedangkan nilai 4-dU adalah sebesar 2.244
yang artinya nilai durbin-watson berada diantara nilai dU dan 4-dU, hasil ini
mengindikasikan bahwa tidak terdapat gejala autokorelasi dalam model regresi ini.
Selanjutnya akan dilakukan uji multikolinearitas dengan menggunaka nilai VIF dan

Tolerance. Hasil uji multikolinearitas adalah sebagai berikut.

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF

X1 0.990 1.010
X2 0.992 1.008
X3 0.987 1.013

Sumber: Output SPSS (2025)
Berdasarkan hasil pada tabel 3, diketahui bahwa nilai Tolerance lebih besar dari
0.10, dan nilai VIF lebih kecil 10, hasil ini mengindikasikan bahwa dalam model regresi
ini tidak terdapat gejala multikolinearitas. Selanjutnya akan dilakukan uji
heterokedastisitas yang merupakan pengujian terakhir dalam uji asumsi klasik.
Berikut adalah hasil uji heterokedastisitas menggunakan uji glejser.

Coefficients”

Standardized
LInstandardized Coefficients Coeflicients

Maodel B Std. Error Beta i Sig.

1 (Constant) 195 1.044 186 853
x1 0ov 053 014 138 8932
X2 015 050 032 305 761
%3 -.058 063 -.096 -.528 385

a. DependentVariable: Unstandardized Residual

Gambar 4. Hasil Uji Heterokedastisitas
Hasil uji heterokedastisitas dengan menggunakan uji glejser pada gambar 3
menunjukkan nilai signifikansi untuk seluruh variabel independen dengan besaran
nilai diatas o0.05 hasil ini menunjukkan bahwa dalam model regresi penelitian ini
tidak terdapat gejala heterokedastisitas. Setelah mengetahui bahwa asumsi klasik
dalam penelitian ini terpenuhi, selanjutnya akan dilakukan pengujian hipotesis yang
terdiri dari uji parsial dan uji simultan, serta akan dibahas masing-masing pengaruh.
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Uji Hipotesis dan Pembahasan Hasil Penelitian

Uji hipotesis dalam penelitian dilakukan untuk menjawab tujuan penelitian ini,
penguyjian ini terdiri dari dua jenis uji statistik yakni uji parsial untuk menguji
pengaruh antara variabel independen (Halal Lifestyle, Halal Awareness, Halal
Branding) terhadap keputusan pembelian kosmetik secara sendiri-sendiri. Sedangkan
uji simultan dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen secara simultan. Berikut adalah hasil uji hipotesis yang dirangkum
dalam tabel berikut.

Tabel 4. Rangkuman Regresi Linier Berganda

Variabel Koefisien Regresi T-Hitung Sig.
Konstanta 2.540
Halal Lifestyle (X1) 1183 11.450 0.001
Halal Awareness (X2) 1.054 10.273 0.001
Halal Branding (X3) 0.948 8.677 0.001
F-Hitung = 08.485  0.000
R-Square = 0.763

Sumber: Output SPSS (2025)

Berdasarkan hasil pada tabel 4, dapat dibuat model regresi sebagai berikut:
Y =2.540 + 1.183X1 + 1.054X2 + 0.948X3 + e

Berdasarkan hasil ini diketahui bahwa seluruh variabel independen memiliki
pengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik oleh
mahasiswa di Kota Parepare. Hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan yang terjadi
pada Halal Lifestyle, Halal Awareness, dan Halal Branding akan meningkatkan
keputusan pembelian kosmetik oleh mahasiswa di Kota Parepare. Selain itu, nilai F-
Hitung menunjukkan nilai yang lebih kecil dari 0.05 yang artinya selain seluruh
variabel independen berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian,
seluruh variabel independen juga berpengaruh secara simultan terhadap variabel
keputusan pembelian kosmetik.

Halal Lifestyle menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 1.183 dan nilai
signifikansi dibawah o.05 yang artinya setiap peningkatan yang terjadi pada Halal
Lifestyle akan ikut meningkatkan keputusan pembelian kosmetik oleh mahasiswa di
Kota Parepare. Sejalan dengan penelitian ini, dijelaskan bahwa pengetahuan tentang
produk halal dan kesadaran akan pentingnya sertifikasi halal berperan signifikan
dalam membentuk sikap positif terhadap kosmetik halal (Hussain et al., 2023). Faktor
religiositas juga menjadi pendorong utama, mahasiswa yang memiliki komitmen
religius yang tinggi lebih cenderung memilih produk halal dibandingkan yang lain
(Fiandari et al., 2024). Dan terakhir, kualitas produk dan reputasi merek halal
berperan dalam menjaga kepercayaan konsumen, sehingga meningkatkan kesetiaan
dan keputusan untuk membeli (Subri et al., 2022).

Halal Awareness menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 1.054 dengan nilai
signifikansi dibawah o.05 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan yang terjadi
pada Halal Awareness akan meningkatkan keputusan pembelian kosmetik oleh
mahasiswa di Kota Parepare sebesar 1.054. Sejalan dengan hasil ini, dijelaskan bahwa
peningkatan kesadaran terhadap konsep halal dapat mempengaruhi sikap positif
terhadap produk kosmetik halal (Albra et al., 2023). Konsumen yang lebih sadar akan
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halal cenderung melakukan pembelian produk yang sesuai dengan nilai-nilai agama
mereka (Aufi, 2021). Legitimasi yang diberikan oleh sertifikasi halal berkontribusi
terhadap keyakinan mahasiswa bahwa produk yang mereka beli aman dan sesuai
dengan syariat Islam, halal awareness berhubungan langsung dengan niat membeli,
yang diperkuat oleh keinginan untuk mengikuti ajaran agama (Kamaruddin et al.,
2023). Sikap positif terhadap merek halal dapat memadukan aspek kesadaran halal
dengan keputusan membeli, menambah daya tarik produk di mata konsumen muda
(Handriana et al., 2020).

Halal Branding menunjukkan nilai koefisien regresi sebesar 0.948 dengan nilai
signifikansi dibawah o.05 yakni 0.01 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan yang
terjadi pada Halal Branding akan ikut meningkatkan keputusan pembelian kosmetik
oleh mahasiswa di Kota Parepare sebesar 0.948. Sejalan dengan hasil ini, dijelaskan
bahwa citra merek yang positif diperoleh melalui pengakuan halal dapat
meningkatkan kepercayaan mahasiswa terhadap produk tersebut, menjadikan
mereka lebih memilih kosmetik yang memiliki sertifikasi halal (Rizq & Muslichah,
2023). Dalam konteks kosmetik, branding yang baik terkait dengan halal membantu
menciptakan loyalitas merek. Hal ini terjadi karena mahasiswa ingin meyakinkan
teman dan kolega mereka tentang produk yang mereka gunakan, yang sering kali
dikomunikasikan melalui media sosial (Djakasaputra et al., 2023). Oleh karena itu,
keberadaan iklan yang jelas dan kesadaran tentang branding halal menciptakan
koneksi emosional yang kuat antara konsumen dan produk.

KESIMPULAN

Penelitian ini menganalisis pengaruh tiga faktor utama Halal Lifestyle, Halal
Awareness, dan Halal Branding terhadap keputusan pembelian kosmetik di kalangan
mahasiswa di Kota Parepare. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketiga faktor
tersebut berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian kosmetik.
Halal Lifestyle, yang mencerminkan pola hidup sesuai prinsip syariah, memperkuat
keputusan pembelian produk kosmetik halal. Halal Awareness, yang merujuk pada
pemahaman dan kesadaran konsumen tentang kehalalan produk, juga memainkan
peran penting dalam memotivasi mahasiswa untuk membeli kosmetik yang
bersertifikat halal. Selain itu, Halal Branding, yang meliputi strategi pemasaran
dengan penekanan pada kehalalan produk, terbukti dapat meningkatkan
kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik halal.

Penelitian ini memberikan implikasi penting bagi produsen kosmetik, terutama
yang menargetkan konsumen Muslim muda. Para produsen perlu memperhatikan
tiga faktor utama ini dalam strategi pemasaran mereka. Halal branding, misalnya,
bukan hanya tentang melabeli produk sebagai halal, tetapi juga membangun citra
positif melalui edukasi mengenai kehalalan produk dan komitmen terhadap nilai-
nilai agama. Pemasaran yang berbasis pada gaya hidup halal dan meningkatkan
kesadaran halal dapat memperkuat hubungan dengan konsumen dan meningkatkan
loyalitas mereka terhadap merek. Untuk itu, produsen harus memperhatikan tidak
hanya kualitas produk, tetapi juga nilai-nilai yang terkandung dalam produk, untuk
memenuhi ekspektasi konsumen yang semakin kritis.
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Meskipun penelitian ini memberikan wawasan yang berharga, terdapat
beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, sampel yang digunakan
hanya melibatkan mahasiswa di Kota Parepare, yang mungkin tidak mewakili seluruh
populasi mahasiswa di Indonesia. Penelitian lebih lanjut dengan sampel yang lebih
beragam akan memberikan gambaran yang lebih lengkap tentang pengaruh faktor-
faktor ini di berbagai daerah. Kedua, penelitian ini hanya menggunakan pendekatan
kuantitatif, sehingga tidak dapat menggali lebih dalam persepsi dan motivasi
konsumen secara kualitatif. Oleh karena itu, pendekatan campuran (mixed methods)
yang menggabungkan data kuantitatif dan kualitatif dapat menjadi pilihan untuk
penelitian lanjutan.
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