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Abstract 

In recent years, the cosmetics business in Indonesia has experienced significant growth, 

characterized by an increase in cosmetics industry revenue from IDR 20 trillion in 2021 to IDR 

30 trillion in 2024. The cosmetics market will be expected to grow steadily until 2027. Stable 

growth opens up great opportunities for scarlett whitening to continue to grow, innovate, and 

expand their market amid increasing consumer interest in cosmetic products. This study aims to 

analyze the effect of halal labeling, product quality, promotion on purchasing decisions on 

scarlett whitening products. This study uses a quantitative approach with purposive sampling 

technique. The population in this study are people who live in Purwokerto City and have 

purchased scarlett whitening products in the last 3 months. To obtain representative results, the 

researcher set a sample size of 132 respondents. The results showed that the variables of product 

quality and promotion had a significant effect on purchasing decisions, while the halal labeling 

variable had no effect on purchasing decisions. This finding indicates that although halal 

aspects are important to consumers, in the context of cosmetic products such as Scarlett 

whitening, quality and promotion factors are more dominant in influencing purchasing 

decisions. 
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1. PENDAHULUAN  

Pada era globalisasi saat ini, terdapat banyak bisnis yang bersaing dalam industri kecantikan. 

Untuk bersaing di industri kecantikan, bisnis harus memberikan layanan terbaik kepada 

konsumenya. Mengacu dari Kompas.id, meningkatnya kesadaran Masyarakat, khususnya 

generasi Z, terhadap kesehatan kulit dan perawatan diri mendorong permintaan produk kosmetik. 

Konsumen kini lebih selektif, tidak hanya mempertimbangkan merek, tetapi juga kandungan 

bahan, keberlanjutan, dan transparansi produk (Kurnia, 2025). Kosmetik menjadi bagian penting 

dalam rutinitas perawatan diri wanita. Bahkan menurut Paramita et al., (2022), kosmetik sudah 

menjadi kebutuhan yang sulit dipisahkan dari kehidupan keseharian wanita. 

Sementara itu, dikutip dari Bisnis.com, sektor kecantikan di Indonesia akan terus 

berkembang  hingga tahun 2025  seterusnya. Pendapatan dari industri kosmetik meningkat dari 

Rp.20 triliun di tahun 2021 menjadi Rp.30 triliun pada tahun 2024, atau meningkat sekitar 48%. 

Secara keseluruhan, pasar kecantikan diperkirakan akan tumbuh stabil dengan rata-rata 5,81% 

per tahun hingga 2027. Pertumbuhan yang stabil dapat membuka peluang besar bagi merek lokal 

seperti scarlett whitening untuk terus berkembang, berinovasi, dan memperluas pasar mereka di 

tengah meningkatnya minat konsumen terhadap produk perawatan diri (Dinisari, 2024) 

Scarlett whitening didirikan oleh Felicya Angelista pada tahun 2017, scarlett whitening telah 

menjadi bisnis kecantikan lokal terkemuka, yang berhasil memanfaatkan teknologi, kreativitas 

dan kemajuan terbaru untuk mengembangkan produk perawatan tubuh. Scarlett whitening 

memiliki tiga konsentrasi Produk yang terdata di Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) 

mencakup perawatan untuk tubuh, wajah, serta rambut (Wardani & Maskur, 2022). Pada bulan 

Mei 2021, scarlett whitening mencetak Rekor MURI untuk penjualan parfum online terbanyak 
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dalam 30 menit dan mencatatkan transaksi sebesar Rp.2,6 miliar. Keberhasilan pemasaran media 

sosial produk scarlett whitening berkontribusi pada kesuksesan Scarlett meraih penghargaan 

TOP Brand Award 2024 untuk kategori body serum dengan skor 26,8% (Award, 2024) Untuk 

mempertahankan keberhasilanya perusahaan perlu untuk memperhatikan perilaku konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian. 

Mengacu Kotler & Keller, (2017) keputusan pembelian dapat berkembang dengan cepat atau 

lamban, dan bahkan beberapa fase ini terbalik. Keputusan pembelian ialah suatu proses yang 

kompleks sebelum konsumen membuat pilihan untuk melakukan pembelian. Proses ini Melalui 

lima langkah: 1). Memahami masalah 2).Mencari informasi 3).Evaluasi alternatif 4).Keputusan 

pembelian 5).Perilaku purna pembelian (Kotler & Keller, 2017). Konsumen mempertimbangkan 

beberapa faktor penting yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu labelisasi halal, 

kualitas produk, serta promosi. Konsumen muslim secara aktif  memilih produk yang sesuai 

dengan prinsip-prinsip agama mereka dan merasa lebih aman serta percaya ketika melihat label 

“halal” pada kemasan produk (Cahyati & Fikriyah, 2024). Persepsi konsumen terhadap nilai 

suatu produk dipengaruhi oleh kualitasnya, yang pada akhirnya mempengaruhi niat konsumen 

guna melakukan keputusan pembelian. Di samping itu, promosi juga menjadi sarana pemasaran 

yang efektif untuk mempengaruhi persepsi dan mendorong pelanggan untuk melakukan 

keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2017) 

Labelisasi halal menjadi variabel penting dalam penelitian karena memiliki pengaruh kepada 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian dan tingkat keyakinan konsumen muslim 

terhadap produk untuk dikonsumsi sehari-hari (Martavia & Sa’adati, 2022). Memilih labelisasi 

halal sebagai variabel sangat penting, terutama pada produk scarlett whitening yang 

mengedepankan sertifikasi halal dalam strateginya. Variabel ini membantu memahami faktor 

utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian (Nurani et al., 2024). Dikutip dari rri.co.id. 

mayoritas penduduk Indonesia beragama Islam dengan presentase 86,83% dari 281 juta 

penduduk. Hal ini menjadikan labelisasi halal sebagai acuan untuk memilih suatu produk 

(Octaviana, 2025). Labelisasi halal adalah penempatan petunjuk halal di kemasan  untuk 

mengidentifikasi produk tersebut halal (Ibrahim, 2022). Tujuan penambahan labelisasi halal 

adalah untuk menjamin bahwa pelanggan akan merasa nyaman dan terlindungi selama 

mengkonsumsi, menggunakan produk tersebut. Dengan memiliki lisensi halal menjadikan 

produk scarlett whitening memiliki kredibilitas dan keamanan yang terjamin. 

Meskipun sudah banyak penelitian yang dilakukan di bidang pemasaran, tetapi hasilnya 

menunjukan masih terdapat perbedaan. Terdapat perbedaan hasil-hasil penelitian atas pengaruh  

labelisasi halal terhadap variabel keputusan pembelian. Analisis oleh  (Assari & Syahputri, 

(2020); Lia et al., (2021); Sa’diyah & Rafikasari, (2022) menyatakan labelisasi halal 

berpengaruh atas keputusan pembelian. Sedangkan analisis yang dilakukkan oleh (Bayu dkk., 

(2020); Inayah dkk., (2023); Nur & Khusnul, (2024); Ramadhani dkk., (2023); Lubis dkk., 

(2023) berpendapat labelisasi halal tidak berpengaruh atas keputusan pembelian. 

Selain labelisasi halal, kualitas produk juga menjadi bagian penting yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. Merujuk pada Tjiptono & Diana, (2020) Kualitas produk adalah 

memberikan kepada pelanggan produk dan layanan yang secara terus-menerus memenuhi 

kebutuhan serta harapan mereka. Tidak sekedar memenuhi ekspetasi pelanggan, tetapi 

menyenangkan mereka, berinovasi dan berkreasi. Kualitas produk yang baik bisa meningkatkan 

kepuasan pelanggan sehingga mempengaruhi keputusan pembelian secara positif. Menurut 

Kotler & Keller, (2017) Produk ialah apa saja yang dipromosikan untuk menarik perhatian, 

dibeli, digunakan, dikonsumsi demi memenuhi kebutuhan, meliputi barang fisik, jasa, orang, 

lokasi, lembaga dan ide. 
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Meskipun sudah banyak penelitian yang dilakukan di bidang ini, tetapi hasilnya masih 

menunjukan terdapat perbedaan. Penelitian dilakukan oleh (Assari & Syahputri, (2020); Lubis 

dkk., (2023) berpendapat bahwa variabel kualitas produk memiliki pengaruh  atas keputusan 

pembelian. Sementara itu, kajian yang dilakukkan oleh (Dayanti & Turay, (2025); Firmansyah et 

al., (2023); Mutiara, (2025) berpendapat bahwa kualitas produk tidak mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

Promosi adalah elemen krusial yang harus dilaksanakan oleh perusahaan. Promosi yang 

sering dilakukan oleh scarlett whitening dengan bundling produk menjadikan scarlett banyak 

digunakan dan diminati oleh para konsumen, hal tersebut yang menjadikan scalet whitening 

masuk sebagai TOP Brand Award 2024 Fase 2. Promosi adalah sebuah aktivitas yang 

dimaksudkan untuk menyampaikan informasi, meyakinkan konsumen serta calon pelanggan 

untuk  membeli  menggunakan produk dan layanan yang  dipromosikan (Aripin, 2021). Promosi 

yang mencankup diskon besar dan penawaran spesial dapat menjadi strategi yang efektif untuk 

meningkatkan pertumbuhan penjualan, karena mampu menarik minat konsumen secara 

signifikan (Ramdhani et al., 2025) 

Meskipun sudah banyak kajian yang menganalisis di bidang ini, tetapi hasilnya masih 

menunjukan terdapat perbedaan. Penelitian yang dilakukan oleh (Fernando & Simbolon, 

(2022);Masnun dkk.,(2024);Rizani dkk., (2022);Septin et al., (2023) menyatakan promosi 

terdapat pengaruh signifikan dengan variabel keputusan pembelian. Sedangkan, studi oleh 

(Rumengan, (2022); Sugianto & Rahman, (2019) berpendapat bahwa promosi tidak terdapat 

pengaruh atas keputusan pembelian. 

Penelitian ini adalah pengembangan dari riset yang telah dilaksanakan sebelumnya oleh 

Ismunandar dkk., (2020) tentang pengaruh labelisasi halal, kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian pada UMKM di Kota Bima. Pengembangan penelitian ini dilakukan dengan 

menambahkan variabel promosi sebagai faktor yang dianggap relevan dalam mempengaruhi 

preferensi keputusan pembelian, sehingga penelitian ini menjadi lebih komprehensif 

dibandingkan riset sebelumnya yang hanya fokus pada labelisasi halal dan kualitas produk. 

Selain itu, objek yang menjadi penelitian juga diperluas menjadi produk kosmetik Scarlett 

whitening di Kota Purwokerto.  

 

1.1 Tinjauan Pustaka 

a. Labelisasi halal ialah penempatan logo, tulisan,  petunjuk halal di kemasan produk setelah 

melewati proses sertifikasi oleh lembaga berwenang, yang bertujuan memberikan rasa 

aman, kepercayaan, dan perlindungan pelanggan muslim dalam memilih produk yang 

sesuai syariat (Azizah, 2022). Menurut Paramita et al., (2022) indikator labelisasi halal 

ialah : 1. Gambar halal 2. Tulisan halal 3. Menempel pada kemasan 4. Kombinasi gambar 

dan tulisan 

b. Menurut Tjiptono & Diana, (2020) kualitas adalah situasi dinamis yang berkaitan pada 

proses, layanan, produk, lingkungan yang mampu memenuhi  ekspetasi konsumen, dengan 

indikator : 1. Bentuk 2. Fitur 3. Kinerja 4. Kesan kualitas 5. Ketahanan 6. Keandalan 7. 

Kemudahan perbaikan 8. Desain 9. Gaya  

c. Promosi merupakan kegiatan komunikasi pemasaran yang bertujuan meninformasikan, 

meyakinkan, dan mengingatkan konsumen tentang barang dan jasa dalam rangka 

mempengaruhi keputusan konsumen dan untuk menumbuhkan loyalitas pelanggan     

(Aripin, 2021). Menurut Mauliddiyah, (2021) indikator promosi adalah : 1. Advertising 2. 

Personal selling 3. Sales promotion 4. Public relations 

d. Menurut Kotler & Keller, (2017) Keputusan pembelian adalah proses di mana pelanggan 

menentukan pilihan jasa atau barang dari berbagai pilihan yang tersedia guna memenuhi 
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kebutuhan serta keinginan. Indikator keputusan pembelian ialah : 1. Pengenalan masalah 2. 

Pencarian informasi 3. Evaluasi alternatif 4. Keputusan pembelian 5. Perilaku pasca 

pembelian (Kotler & Keller, 2017). 

 

1.2 Pengembangan Hipotesis 

Menurut Yudawisastra et al., (2024)Teori kognitif merupakan fondasi utama untuk 

memahami bagaimana seseorang memperoleh, menyimpan, memproses, dan menggunakan 

informasi yang menyoroti pentingnya proses mental terjadi seperti perhatian, persepsi, memori, 

dan penilaian informasi. Teori ini menjelaskan bagaimana orang secara aktif mengatur dan 

menginterpretasikan peristiwa untuk menciptakan pengetahuan baru.  

Labelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian (H1) 

 Labelisasi halal yaitu proses lisensi yang menunjukan bahwa produk telah sesuai ketentuan 

kehalalan berdasarkan syariat islam. Bagi konsumen, labelisasi halal merupakan indikator 

penting yang mempengaruhi persepsi konsumen muslim memandang keamanan, kualitas, dan 

kesesuaian suatu produk. Selain dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, labelisasi halal 

yang ditampilkan pada kemasan juga mendorong preferensi dan keputusan pembelian. Karena 

konsumen lebih cenderung membeli produk yang secara eksplisit menyatakan bahwa produk 

tersebut halal. Dalam proses kognitif, penilaian informasi yang diterima konsumen akan 

mengevaluasi keberadaan labelisasi halal sebagai indikator sebelum memutuskan untuk membeli 

produk tersebut. Dengan kata lain, labelisasi halal bukan hanya berfungsi sebagai informasi, 

tetapi juga menjadi faktor penentu saat menentuka keputusan pembelian. Hal ini diperkuat 

dengan kajian sebelumnya oleh (Sa’diyah & Rafikasari, (2022) ; Lia et al., (2021); Assari & 

Syahputri, (2020) yang menjelaskan labelisasi halal memiliki pengaruh kepada keputusan 

pembelian. 

Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian (H2) 

Merujuk  Tjiptono & Diana, (2020) Kualitas produk adalah nilai yang diciptakan oleh sebuah 

perusahaan setara  nilai yang diberikan untuk memperbaiki kualitas hidup pelanggan. Semakin 

tinggi nilai ditawarkan, semakin besar memuaskan pelanggan. Semakin besar nilai disuguhkan, 

maka semakin besar pula kepuasan pelanggan. Konsumen menilai kualitas produk berdasarkan 

pengalaman sebelumnya, ulasan, dan informasi yang tersedia. Proses kognitif ini melibatkan 

penilaian persepsi konsumen terhadap atribut produk seperti bentuk, kinerja, fitur, kesan kualitas, 

kemudahan perbaikan, desain, ketahanan, gaya, dan keandalan yang kemudian mempengaruhi 

keputusan pembelian. Dalam proses pengambilan keputusan, persepsi terhadap kualitas produk 

akan mempengaruhi sejauh mana konsumen merasakan yakin, serta percaya mengenai produk 

yang ditawarkan. Karena itu, semakin besar kualitas yang dirasakan, semakin besar pula 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Kajian sebelumnya juga menunjukkan 

kualitas produk berdampak signifikan pada keputusan pembelian (Assari & Syahputri, (2020); 

Lubis et al., (2023). 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian (H3) 

Menurut Aripin, (2021) Promosi merupakan satu dari elemen di bauran pemasaran 

(Marketing mix) yang dirancang untuk menyampaikan, membujuk, memaksimalkan konsumen 

mengenai produk dan jasa untuk melakukan keputusan pembelian. Tujuan promosi adalah 

mendorong pelanggan potensial ke tingkat kesadaran  terhadap produk dan juga ke tingkat 

adopsi atau pembelian. Teori kognitif akan menilai memori informasi promosi yang diterima 

konsumen, seperti diskon atau iklan untuk menilai nilai tambah yang ditawarkan. Konsumen 

akan mempertimbangkan apakah promosi memberikan manfaat yang cukup untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian. Dalam proses pengambilan keputusan, promosi berperan 

penting sebagai pemicu minat dan keyakinan konsumen kepada suatu produk. Semakin efektif 
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strategi promosi yang digunakan, semakin besar juga peluang pelanggan untuk melakukan 

pembelian. Ini konsisten dengan hasil analisis sebelumnya (Fernando & Simbolon, (2022); 

Masnun et al., (2024); Rizani dkk., (2022);Septin et al., (2023) menunjukan bahwa promosi 

mempengaruhi  keputusan pembelian. 

 

Sehingga Hipotesis pada penelitian ini ialah: 

H1 : Labelisasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H2 : Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H3 : Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Studi ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan  purposive sampling 

sebagai bagian metode  non-probability sampling. Populasi penelitian ini merupakan konsumen  

scarlett whitening yang berdomisilikan di Kota Purwokerto. Karena angka populasi tidak di 

ketahui secara pasti, penentuan ukuran sampel menggunakan rumus Roscoe (Sugiyono, 2022) 

yang menyatakan bahwa sampel minimal berkisar antara 30 hingga 500 responden. Berdasarkan 

ketiga variabel independen yang diteliti, maka jumlah minimum sampel yang diperlukan adalah 

3 x 10 = 30 responden. Total responden adalah 158 tetapi responden yang dapat diolah adalah 

132 karena memenuhi kriteria berdomisili di Kota Purwokerto dan pernah melakukan pembelian 

produk scarlett whitening dan memperoleh hasil yang representatif. Data dikumpulkan dengan 

survei kuesioner dengan skala likert serta analisis dengan Software (SPSS) 26. Analisis dalam 

penelitian ini menggunakan uji instrumen, asumsi klasik, regresi berganda, dan pengujian 

kecocokan model. 

Tabel 1. Definisi Operasional 

No 
Definisi 

Operasional 
Variabel Pernyataan 

Indikator 

1 

Labelisasi halal 

merupakan 

penempelan gambar 

halal, tulisan halal, 

ditempelkan di 

kemasan, perpaduan 

gambar dan tulisan 

untuk menunjukan 

bahwa barang yang 

diperjualbelikan 

merupakan produk 

halal. 

Labelisasi 

Halal 

X1 

1. Saya  memperhatikan ada 

tidaknya  "Label Halal" 

pada kemasan sebelum 

melakukan pembelian 

scarlett whitening. 

2. Gambar label halal pada 

produk memberikan 

informasi jelas dan 

mudah dipahami tentang 

status kehalalan produk 

scarlett whitening. 

3. Adanya tulisan "halal" 

membantu saya 

mengidentifikasi 

kehalalan produk, 

sebelum saya melakukan 

pembelian. 

4. Saya merasa yakin akan 

kehalalan produk scarlett 

whitening karena label 

halal yang menempel di 

kemasan. 

1) Gambar halal 

2) Tulisan halal 

3) Menempel di 

kemasan 

4) Kombinasi gambar 

serta tulisan 

(Paramita et al., 

2022) 
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5. Saya menyadari bahwa 

kombinasi gambar dan 

tulisan "Label Halal" 

pada produk scarlett 

whitening menunjukan 

bahwa produk ini telah 

resmi disertifikasi oleh 

Majelis Ulama Indonesia. 

2 

Kualitas produk 

ialah kondisi scarlett 

whitening yang 

terkait bentuk, fitur, 

kesan kualitas, 

kinerja, ketahanan, 

gaya, kemudahan 

perbaikan, 

keandalan, desain 

yang dapat 

memenuhi harapan 

pembeli. 

Kualitas 

Produk 

X2 

1. Produk scarlett whitening 

memiliki bentuk kemasan 

yang praktis sehingga 

mudah digunakan 

/dibawa oleh konsumen. 

2. Produk scarlett whitening 

memiliki banyak varian, 

sehingga sesuai  

kebutuhan konsumen. 

3. Produk scarlett whitening 

memiliki kualitas kinerja 

lebih cepat daripada 

produk lain. 

4. Kualitas produk scarlett 

whitening sesuai  

spesifikasi  tertera di 

label produk. 

5. Rentang waktu 

kadaluarsa produk 

scarlett whitening relatif 

lama. 

6. Saya merasa produk 

scarlett whitening efektif 

dalam mencerahkan kulit 

saya sesuai dengan klaim 

yang diberikan. 

7. Produk scarlett whitening 

memberikan kemudahan 

dalam Return barang jika 

diterima rusak oleh 

konsumen. 

8. Produk scarlett whitening 

memiliki hologram yang 

membedakan produk 

original dan palsu 

,sehingga menciptakan 

gaya yang khas pada 

produk scarlett 

whitening. 

9. Produk scarlett whitening 

1) Bentuk 

2) Fitur 

3) Kinerja 

4) Kesan Kualitas 

5) Ketahanan 

6) Keandalan 

7) Kemudahan 

perbaikan 

8) Desain 

9) Gaya 

(Tjiptono & Diana, 

2020) 
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memiliki desain yang 

fungsional. 

3 

Promosi ialah 

kegiatan komunikasi 

pemasaran yang 

dapat dilakukan 

melalui periklanan, 

penjualan personal, 

promosi penjualan, 

hubungan 

masyarakat yang 

bertujuan 

meyakinkan 

konsumen mengenai 

produk atau jasa, 

sehingga dapat 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian. 

Promosi 

X3 

1. Produk scarlett whitening 

secara aktif melakukan 

iklan melalui Media 

Sosial Instagram. 

2. Social Media 

Officer yang berada di 

media sosial Instagram 

membantu saya 

mengetahui harga produk 

yang tersedia. 

3. Produk scarlett  banyak 

memberikan promosi 

penjualan. 

4. Produk scarlett whitening 

banyak memberikan 

bundling produk di media 

sosial Instagram . 

5. Social Media 

Officer produk scarlett 

whitening sering 

memberikan caption di 

unggahan produk yang 

mereka jual di media 

sosial Instagram . 

1) Advertising 

2) Personal Selling 

3) Sales Promotion 

4) Public Relations 

(Mauliddiyah, 2021) 

4 

Proses pengambilan 

Keputusan 

pembelian ialah 

proses yang mana 

pelanggan memilih 

barang atau jasa dari 

pilihan melalui 

tahapan menentukan 

masalah, mencari 

informasi, penilaian 

alternatif, keputusan 

pembelian, dan 

evaluasi setelah 

pembelian untuk 

dapat memenuhi 

kebutuhan mereka. 

keputusan 

yembelian 

y 

1. Saya  selalu 

mengidentifikasi 

kebutuhan kulit saya 

sebelum membeli produk 

scarlett whitening. 

2. Setelah mencari 

informasi tentang produk 

scarlett whitening, saya 

yakin bahwa produk ini 

memiliki kualitas yang 

baik dan sesuai dengan 

kebutuhan kulit saya. 

3. Dengan harga yang 

terjangkau dan kualitas 

yang terjamin, saya yakin 

bahwa produk scarlett 

whitening merupakan 
pilihan terbaik untuk 

membantu merawat dan 

mencerahkan kulit saya. 

4. Saya membeli  produk 

scarlett whitening karena 

1) Pengenalan 

Masalah 

2) Pencarian 

Informasi 

3) Evaluasi Alternatif 

4) Keputusan 

pembelian 

5) Perilaku setelah 

pembelian 

(Kotler & Keller, 

2017) 
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cocok untuk mengatasi 

masalah kulit saya. 

5. Saya akan memilih untuk 

membeli produk scarlett 

whitening untuk 

penggunaan jangka 

panjang. 

 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1.Hasil penelitian 

 

Tabel 2. Karakteristik Responden 

Pernah membeli produk scarlett whitening dalam 3 bulan terakhir 

Item Frekuensi Persentase 

1 kali 44 33,3% 

2-3 kali 65 48,2% 

>3 kali 23 17% 

Jenis kelamin 

Item Frekuensi Persentase 

laki-laki 28 21,2% 

perempuan 104 78,8% 

Usia 

17-22 50 37,9% 

23-28 44 33,3% 

29-34 35 26,5% 

>34 3 2,3% 

Domisili 

Utara 28 21,2% 

Timur 28 21,2% 

Barat 53 40,2% 

Selatan 23 17,4% 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 41 31,1% 

Pegawai BUMN 14 10,6% 

Pegawai Swasta 12 9,1% 

Wiraswasta 16 12,1% 

Guru/Dosen 22 16,7% 

PNS/ASN 5 3,8% 

TNI/POLRI 12 9,1% 

IRT 10 7,6% 

Pendapatan 

<1.500.000 30 22,7% 

1.500.000-2.500.000 40 30,3% 

2.500.000-3.500.000 50 37,9% 

>3.500.000 12 9,1% 

Sumber : olah data (spss26) 2025 
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Studi ini dilakukan dengan melibatkan 132 Responden. Karakteristik responden dalam 

penelitian ini meliputi akurasi pembelian dalam tiga bulan terakhir, jenis kelamin, usia, domisili, 

pekerjaan, serta pendapatan. Berdasarkan pernah membeli produk scarlett whitening dalam tiga 

bulan terakhir, di dominasi oleh mayoritas konsumen  adalah yang pernah membeli 2-3 kali 

sebanyak 65 orang (49,2%). Berdasarkan aspek jenis kelamin, mayoritas responden merupakan 

perempuan dengan total 104 orang (78,8%). Dalam hal usia di dominasi oleh responden berada 

dalam rentang 17-22 tahun 50 orang (37,9%). Berdasarkan domisili, responden purwokerto barat 

menjadi yang tertinggi dengan jumlah 53 orang (40,2%). Ditinjau dari pekerjaan, Pelajar 

mendominasi dengan jumlah 41 orang (31,1%). Jika dianalisis berdasarkan pendapatan, 

Responden yang memiliki pendapatan antara 2.500.000 - 3.500.000 mendominasi dengan 50 

orang (37,9%). 

Tabel 3. Statistik Deskriptiv 

 N Mean Std. Deviation 

Labelisasi Halal x1 132 4,0561 ,81487 

Kualitas Produk x2 132 4,0269 ,79262 

Promosi x3 132 4,0318 ,81656 

Keputusan Pembelian y 132 3,9803 ,81094 

Valid N (listwise) 132 

Sumber : olah data (spss26) 2025 

Tabel 2 di atas menunjukan hasil analisis deskriptiv 132 responden terkait variabel yang 

diteliti. Labelisasi halal mendapatkan nilai rata-rata sebesar 4,0561, yang menunjukan mayoritas 

responden setuju labelisasi halal memberikan rasa aman dan percaya pada produk yang 

dibelinya. Responden menunjukan sikap yang positif terhadap kualitas produk, dengan nilai rata-

rata sebesar 4,0269. Pada variabel Promosi memiliki nilai sebesar 4,0318 yang mencerminkan 

bahwa responden setuju iklan atau promosi memiliki kredit tersendiri sebelum melakukan 

pembelian produk. Berdasarkan analisis data, variabel keputusan pembelian menunjukan nilai 

rata-rata 3,9803.  

Data di atas menunjukan variabel labelisasi halal, kualitas produk, promosi, keputusan 

pembelian mendapatkan nilai standar deviasi dibawah rata-rata, sehingga menunjukan sebaran 

data yang tidak bervariasi. 

 

A. Uji Validitas dan Realibilitas 

Tabel 4. Uji Validitas  Realibilitas 

Variable Item pernyataan 
Validitas 

Reliability Test 

(Cronbach’s 

Alpha) r count sig 

Labelisasi 

Halal 

1. Pernyataan  x.1.1 0,897 0,000 0,900 

Pernyataan x.1.2 0,757 0,000 

2. Pernyataan x.1.3 0,897 0,000 

3. Pernyataan x.1.4 0,779 0,000 

4. Pernyataan x.1.5 0,893 0,000 

(Kamilah & Wahyuati, 2017) 

Kualitas 

Produk 

1. Pernyataan x.2.1 0,900 0,000 0,945 

2. Pernyataan x.2.2 0,787 0,000 

3. Pernyataan x.2.3 0,878 0,000 

4. Pernyataan x.2.4 0,795 0,000 

5. Pernyataan x.2.5 0,862 0,000 
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6. Pernyataan x.2.6 0,781 0,000 

7. Pernyataan x.2.7 0,850 0,000 

8. Pernyataan x.2.8 0,791 0,000 

9. Pernyataan x.2.9 0,871 0,000 

(Tjiptono & Diana, 2020) 

Promosi 1. Pernyataan x.3.1 0,918 0,000 0,916 

2. Pernyataan x.3.2 0,804 0,000 

3. Pernyataan x.3.3 0,900 0,000 

4. Pernyataan x.3.4 0,788 0,000 

5. Pernyataan x.3.5 0,915 0,000 

(Mauliddiyah, 2021) 

Keputusan 

pembelian 

1. Pernyataan y.1 0,900 0,000 0,917 

2. Pernyataan y.2 0,801 0,000 

3. Pernyataan y.3 0,914 0,000 

4. Pernyataan y.4 0,812 0,000 

5. Pernyataan y.5 0,906 0,000 

(Kotler & Keller, 2017) 

Sumber : olah data (spss26) 2025 

 

Menurut Riduwan & Sunarto, (2014) pengujian dapat dikatakan valid jika nilai r hitung > r 

tabel, dengan demikian pernyataan tersebut valid. Dimana nilai r tabel, df = n-2  

(df =132-2 = 0,1438). Hasil uji validitas menunjukan semua item memiliki nilai r hitung ≥ r 

tabel, sehingga  indikator kuesioner dinyatakan valid. 

Pengujian reliabilitas dilaksanakan dengan metode Cronbach’s Alpha, dan alat penelitian 

dianggap reliabel jika nilai alpha ≥ 0,6. Temuan pengujian menunjukan nilai alpha adalah 0,900 

untuk labelisasi halal, 0,945 kualitas produk, 0,916 promosi, dan 0,917 untuk keputusan 

pembelian. Karena seluruh angka Cronbach’s alpha ≥ 0,6, jadi semua variabel bisa dikatakan 

reliabel. 

B. Uji Asumsi Klasik 

a) Uji Normalitas One-Sample Kolomogrov Smirnov 

Tujuan dari pengujian normalitas adalah untuk menunjukkan bahwa data diambil dari 

sample populasi yang memiliki distribusi nilai normal. 
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    Sumber : olah data (spss26) 2025 

 

Menurut Ghozali, (2021)jika angka signifikan > 0,05 sehingga data berdistribusi normal. 

Dari tabel 4 diatas data menunjukan uji Normalitas One-Sample Kolomogrov Smirnov Asymp. 

sig (2-failed) 0,200 > 0,05 yang bisa dinyatakan jika data berdistribusi normal. 

 

 

b) Uji Multikolonieritas 

 
Menurut Ghozali, (2021) apabila nilai Tolerance > 0,10 angka VIF < 10,00 maka tidak 

terbukti adanya multikolonieritas. Dari table 5. diatas, hasil analisis seluruh variabel 

mendapatkan angka tolerance > 0,10 dan angka VIF < 10,00 yang dapat disimpulkan tidak 

terjadi adanya gejala multikolonieritas. 
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c) Uji Heteroskedastisitas 

 
Menurut Ghozali (2021), uji dengan metode Glesjer dilakukan dengan menganalisis nilai 

residual berdasarkan variabel independen. Jika sig > 0,05, sehingga terbukti tidak adanya gejala 

heteroskedastisitas. Ini menunjukan nilai signifikansi untuk variabel Labelisasi halal mencapai 

nilai 0,238, Kualitas produk 0,134, Promosi 0,400. Dapat disimpulkan bahwa nilai signifikan 

seluruh variabel independent > 0,05 atau tidak terjadi adanya gejala heterosskedastisitas. 

 

C. Uji Kecocokan Model 

a) Goodness Of Fit (GOF) 

Uji ini dilakukan untuk melihat apakah data cocok dengan pola berdistribusi 

normal dan model hubungan antar variabel yang dirancang dalam penelitian ini.  

Berdasarkan uji f, f statistik menunjukan angka sebesar 1092,498 dan nilai 

signifikan berada di angka 0,000. Angka signifikan  0,000 < 0,05 atau f hitung 

1092,498 > f tabel 2,67. Maka disimpulkan  model regresi ini memiliki goodness 

of fit yang baik. 

b) Koefisien Determinasi R
2
 

Dari hasil olah data, nilai Adjusted R square adalah  0,962. Temuan ini 

menunjukan variabel labelisasi halal, kualitas produk, promosi berkontribusi 

sebesar 96,2% untuk menguraikan variabel keputusan pembelian. Sedangkan, sisa 

3,8% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dijelaskan oleh penelitian ini. 

 

D. Analisis Regresi Linear Berganda 
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Dari  hasil analisis regresi pada tabel 6. diatas, bisa dirumuskan persamaan regresi: Y = 

a+b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 +e 

Keputusan pembelian = -0,077 -0,083 Labelisasi halal + 0,579  Kualitas produk + 0,512 

Promosi + e 

Dalam analisis ini nilai intercept menunjukan jika variabel labelisasi halal, kualitas produk, 

promosi memiliki nilai nol, sehingga keputusan pembelian diprediksi sebesar -0,077. Nilai 

koefisien labelisasi halal mencapai -0,83 menunjukan jika setiap peningkatan satu-kesatuan 

labelisasi halal akan mengurangi keputusan pembelian sebanyak 0,083. Pada kualitas produk, 

setiap kenaikan satu-satuan bisa meningkatkan keputusan pembelian dengan besaran 0,579. 

Sementara itu, variabel promosi pada setiap kenaikan satu kesatuan akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar nilai 0,512. Hasil ini menunjukan variable kualitas produk, 

promosi mempunyai nilai positif terhadap kepada keputusan pembelian. Sebaliknya, variable 

labelisasi halal memiliki pengaruh negatif atas keputusan pembelian. 

 

E. Uji Hipotesis t (Parsial) 

 
 Dari hasil di atas dapat dilihat nilai t tabel berdasarkan rumus t hitung df =  t ( 0,05  : 128 

) = 1,657. Sehingga dapat diketahui jika : 

a. Labelisasi halal atas keputusan pembelian 

Variabel labelisasi halal mempunyai nilai sig 0,106 > 0,05, serta t hitung (-1,630) < 

1,657. Artinya H1 di tolak dan H0 diterima, jadi tidak terdapat pengaruh  variabel 

labelisasi halal atas keputusan pembelian. 

b. Kualitas produk mempengaruhi keputusan pembelian 

Variabel kualitas produk memiliki nilai  0,000 < 0,05 dan thitung 11,279 > 1,657. Artinya 

H1 diterima serta H0 ditolak, jadi ditemukan pengaruh signifikan  kualitas produk 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

c. Promosi terhadap keputusan pembelian 

Nilai signifikan promosi 0,000 < 0,05 serta t hitung 10,254 > 1,657. Jadi H1 diterima  H0 

ditolak, artinya promosi mempunyai pengaruh signifikan atas keputusan pembelian. 

3.2.Pembahasan 

Labelisasi Halal (x1) tidak berpengaruh atas keputusan pembelian (Y) 

Hasil studi menemukan bahwa variabel labelisasi halal tidak berpengaruh atas keputusan 

pembelian. Hasil ini tidak sesuai dengan pendekatan kognitif, yang berasumsi bahwa 

individu membuat keputusan berdasarkan proses evaluasi informasi yang rasional. Pada 

penelitian ini, responden setuju bahwa labelisasi halal pada produk Scarlett whitening 

memberikan informasi yang jelas, membantu mengindentifikasi kehalalan. Namun, hasil 

analisis menunjukan variabel labelisasi halal tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun labelelisasi halal diperhatikan 

secara kognitif, konsumen lebih cenderung mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas 



Edunomika – Vol. 09 No. 03, 2025 

 

14 

 

atau promosi dalam memutuskan keputusan pembelian. Ini mendukung   hasil penelitian  

oleh (Bayu dkk., 2020; Inayah et al., 2023; Lubis dkk., 2023; Nur & Khusnul, 2024; 

Ramadhani dkk., 2023) yang menyatakan bahwa labelisasi halal tidak memiliki pengaruh 

signifikan atas keputusan pembelian. 

 

Kualitas Produk (x2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 

Hasil ini menunjukan  kualitas produk memiliki pengaruh kepada keputusan pembelian 

scarlett whitening. Responden mempertimbangkan aspek bentuk, kesan kualitas, kinerja, 

fitur, keandalan, ketahanan, kemudahan perbaikan, desain, dan gaya. Scarlett whitening 

memiliki fitur seperti kemudahan return dan hologram keaslian produk turut memperkuat 

prespektif yang positif. Hasil ini  mencerminkan bahwa kualitas produk menjadi 

pertimbangan utama. Hasil ini sesuai dengan pendekatan teori kognitif yang melibatkan 

pemikiran yang rasional sebelum melakukan keputusan pembelian. Temuan ini sama dengan 

studi sebelumnya (Assari & Syahputri, 2020; Lubis dkk., 2023) yang menyatakan  kualitas 

produk berpengaruh kepada keputusan pembelian. 

 

Promosi (x3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 

Temuan ini menunjukan jika promosi berpengaruh kepada variabel keputusan pembelian 

produk scarlett whitening. Hasil ini sejalan teori kognitif dimana responden setuju jika iklan 

yang sering dilakukan oleh scarlett whitening secara aktif melalui sosial media  Instagram 

membantu mereka mengenal produk lebih dekat. Selain itu, Social media officer dianggap 

bermanfaat dalam menawarkan bundling produk, informasi harga, dan menyajikan kemasan 

produk yang menarik. Hasil ini menunjukan bahwa pelanggan memproses taktik pemasaran 

yang interaktif secara Kognitif yang mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil ini 

memperkuat penelitian sebelumnya (Fernando & Simbolon, 2022; Masnun et al., 2024; 

Rizani et al., 2022) yang menjelaskan jika promosi berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

 

4. KESIMPULAN 

Mengacu pada hasil penelitian secara keseluruhan, menunjukan bahwa labelisasi halal tidak 

memberikan dampak yang berarti atas keputusan pembelian, sementara kualitas produk dan 

variabel promosi berpengaruh positif signifikan terhadap variabel keputusan pembelian produk 

Scarlett whitening. Kecantikan perempuan merupakan kebutuhan dasar, yang menjadikan 

konsumen lebih memprioritaskan kualitas dan promosi karena dianggap lebih memenuhi 

kebutuhan dan harapan mereka dibandingkan labelisasi halal. Dengan ini, perusahaan di 

sarankan untuk fokus pada peningkatan kualitas dan promosi produk agar dapat menarik minat 

konsumen. Sementara itu, konsumen diharapkan lebih selektif dalam memilih produk dengan 

mempertimbangkan aspek kualitas produk dan kebutuhan pribadi. 

Penelitian selanjutnya disarankan menambahkan variabel religiusitas untuk mendalami 

sejauh mana tingkat keagamaan seseorang mempengaruhi preferensi terhadap labelisasi halal 

dalam keputusan pembelian. Dengan mempertimbangkan tingkat religiusitas, kita dapat 

menjelaskan mengapa labelisasi halal tidak berpengaruh kepada variabel keputusan pembelian 

kosmetik. 
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