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Abstract. The influence of promotions, celebrity endorsements, E-WOM (Electronic Word of Mouth), and halal
awareness play an important role in influencing purchasing decisions for skincare products in the East Java
marketplace. Promotions, celebrity endorsements, E-WOM (Electronic Word of Mouth) and halal awareness are
factors that influence consumers' decisions to make purchases. This research aims to determine the influence of
promotions, celebrity endorsements, E-WOM (Electronic Word of Mouth) and halal awareness on purchasing
decisions for skincare products on marketplaces in East Java. This research method uses descriptive analysis with a
quantitative approach. Primary data obtained by sharing the questionnaire link using Google Form. The data analysis
technique uses Partial Least Square 4.0. The results of this research show that promotions, celebrity endorsements,
E-WOM (Electronic Word of Mouth), and halal awareness have a positive and significant effect on purchasing
decisions.

Keywords - Promotion ; Celebrity Endorsements ; E-WOM (Electronic Word of Mouth); Halal Awareness;
Purchasing decision.

Abstrak Pengaruh promosi, celebrity endorsement, E-WOM (Electronic Word of Mouth), dan kesadaran halal
berperan penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare di pasar Jawa Timur. Promosi, celebrity
endorsement, E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan halal awareness merupakan faktor yang mempengaruhi
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi,
celebrity endorsement, E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan halal awareness terhadap keputusan pembelian
produk skincare pada marketplace di Jawa Timur. Metode penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dengan
pendekatan kuantitatif. Data primer diperoleh dengan cara membagikan link kuesioner menggunakan Google Form.
Teknik analisis data menggunakan Partial Least Square 4.0. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa promosi,
celebrity endorsement, E-WOM (Electronic Word of Mouth), dan halal awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian

Kata Kunci - Promosi; Dukungan Selebriti; E-WOM (Electronic Word of Mouth); Kesadaran Halal; Keputusan
Pembelian

|. PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi mengalami perkembangan khususnya pada industry marketplace.
Sejak berangsurnya pandemi covid kemarin, masyarakat cenderung menyukai belanja online dari pada offline. Mereka
percaya belanja online lebih praktis dan mudah karena dapat dilakukan kapan saja dan di mana saja, yang tentu saja
mendorong munculnya banyak toko online di pasar Indonesia [1]. Sebagian masyarakat di Jawa Timur memilih
menggunakan marketplace sebagai salah satu cara untuk berbelanja, memudahkan akses terhadap berbagai produk
dan layanan secara online. Pada gambar dibawah menyatakan Hingga kuartal kedua tahun 2023, databooks mencatat
bahwa Shopee masih menjadi marketplace yang paling banyak dikunjungi. Tokopedia berada di posisi kedua, diikuti
oleh Lazada, Blibli, dan Bukalapak [2].
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Gambar 1. Diagram Perbandingan Marketplace Terlaris
Sumber : Databoks.katadata

Banyak orang yang belanja online membuat beberapa produk terjual cukup banyak di pasar, salah satunya
produk perawatan kulit. Penjualan produk perawatan kulit ini lebih tinggi di pasar daripada di tempat lain [3]. Hampir
semua produk skincare kini menjanjikan para pengguna untuk membuat wajah mereka menjadi lebih sehat. Setiap
orang, tanpa memandang usia, baik muda maupun tua, ingin tampil lebih percaya diri dalam menjalani kehidupan
sehari-hari dan mengikuti perkembangan zaman. Terutama bagi wanita, yang cenderung memiliki naluri untuk
mempercantik dan merawat diri mereka [4]. Salah satu cara yang bisa dilakukan adalah dengan menjalani perawatan
kulit, terutama saat ini banyak pilihan perawatan yang praktis dan dapat digunakan oleh pria maupun wanita untuk
mendukung penampilan dan kepercayaan diri mereka, asalkan dilakukan secara rutin [5]. Rasa percaya diri yang
muncul dari penampilan yang baik juga dapat memengaruhi cara seseorang berkomunikasi sehingga berkontribusi
pada kesuksesan karier [6]. Oleh karena itu kita sebagai seorang yang berwarga negara Indonesia dan mayoritas
agamanya adalah agama Islam, harus teliti dalam memilih perawatan wajah yang digunakan karena tentunya harus
terjamin kehalalannya.

Hal ini sesuai dengan konsep halal dalam Islam, yang tidak hanya berlaku untuk makanan tetapi juga untuk
kosmetik, perawatan tubuh, obat, dan jasa lainnya, yang mencakup sektor perbankan, investasi, dan bisnis [7].
Skincare merupakan rangkaian aktivitas yang bertujuan untuk mendukung kesehatan kulit, Terutama kulit wajah,
dengan menggunakan produk-produk tertentu yang mengandung bahan-bahan non haram [8]. Umat Islam harus
menggunakan produk Halal sebagai bagian dari identitas mereka, meskipun kesadaran konsumen akan produk halal,
dan faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen saat ini masih sangat rendah[9]. Mereka akan
cenderung hanya melihat dimana mereka mendapatkan produk tersebut tanpa melihat bahan apa yang digunakan
dalam pembutaan produk. Konsumsi halal tidak hanya mencakup makanan, tetapi juga mencakup produk kecantikan
seperti perawatan kulit dan kosmetik, yang dianggap non-makanan. Meski perawatan kulit dan kosmetik tidak
dianggap sebagai makanan, bukan berarti bisa diabaikan, karena produk skincare dan kosmetik sudah menjadi
kebutuhan sehari-hari [10].

Diagram dibawah ini menunjukan bahwa tim compass menemukan beberapa brand skincare lokal yang sudah
memenuhi standart halal terlaris di Indonesia berdasarkan total penjualan selama kuartal 1l 2022 adalah sebagai
berikut: Somethinc didirikan pada 2019, brand ini meraih penjualan sebesar Rp53,2 miliar, menjadikannya yang
teratas. Somethinc menawarkan produk yang dirancang khusus untuk masalah kulit perempuan Indonesia dengan
bahan berkualitas tinggi. Scarlett brand ini terkenal dengan produk perawatan tubuh dan rangkaian produk whitening,
mencatat penjualan Rp40,9 miliar. Produk favoritnya termasuk body lotion dan Scarlett Whitening Acne Serum. MS
Glow Berdiri sejak 2013, brand ini mencapai penjualan Rp29,4 miliar. MS Glow fokus pada produk pencerah kulit
dan juga menyediakan perawatan untuk pria. Avoskin Dikenal dengan konsep green beauty, Avoskin meraih penjualan
Rp28 miliar. Produk-produknya menggunakan bahan alami seperti tea tree dan aloe vera. Whitelab Muncul pada
Maret 2020, Whitelab mencapai penjualan Rp25,3 miliar dengan produk terlaris Brightening Face Serum. Azarine
brand ini berhasil menjual produk senilai Rp22,8 miliar dan terkenal karena kolaborasinya dengan aktor Lee Min Ho.
Wardah dengan penjualan Rp18,3 miliar, Wardah dikenal akan produk kosmetik halal dan skincare berkualitas tinggi.
Erha brand yang berasal dari klinik kecantikan ini mencatat penjualan Rp11,5 miliar. Emina terkenal di kalangan
remaja, Emina meraih penjualan Rp7,4 miliar dengan produk skincare yang terjangkau. Bio Beauty Lab menempati
posisi ke-10 dengan penjualan Rp5,7 miliar, brand ini dikenal dengan face oil-nya yang populer di kalangan influencer.
Persaingan di industri skincare halal semakin ketat, dengan banyak brand baru yang berhasil meraih popularitas dan
penjualan tinggi dalam waktu singkat [11].
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Gambar 2. Diagram Perbandingan Skincare Terlaris di E-Commerce
Sumber : Compass

Dengan adanya kandungan kehalalan dari suatu produk atau perawatan wajah merupakan salah satu
pendukung seseorang untuk melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk. pelanggan mencaritahu masalah,
mengumpulkan informasi produk, serta melakukan penilaian secara menyeluruh sebelum kemudian membeli produk
tersebut [12]. Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yakni promosi. Promosi bertujuan untuk
mempegaruhi sikap dan perilaku pembeli dengan menginformasikan kelebihan dan kekurangan produk. Dengan
demikian, konsumen dapat memahami apa yang ditawarkan oleh produk skincare yang akan dibeli dan membuat
keputusan yang tepat [13]. Penelitian ini menunjukkan bahwa promosi berpengaruh berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian [14]. Sedangkan pada penelitian lain menunjukkan bahwa variabel promosi penjualan
berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian [15]. Skincare memasarkan produknya pada marketplace seperti
di shopee dan tiktok yang sekarang memiliki fitur live streaming produk serta konten-konten yang dilakukan oleh
influencer atau biasa dikenal sebagai Dukungan Selebriti.

Dukungan Selebriti atau Celebrity Endorsment sebagian besar mempromosikan produknya melalui media
sosial, mereka memberikan sebuah trik kecantikan menggunakan produk tersebut dengan harapan dapat menarik
perhatian konsumen dan mempertimbangkan pembelian produk skincare [16]. Untuk mempercayai klaim yang telah
dibuat oleh suatu merk dan mempengaruhi perilaku pelanggan, Selebriti yang dipilih juga harus memiliki kredibilitas.
Kredibilitas ini dapat dilihat dari pengetahuan yang relevan dan pengalaman yang berbobot. Dukungan Selebriti atau
Celebrity Endorsment juga dapat diartikan sebagai figure yang sangat dikenal oleh publik untuk menawarkan atau
mengiklankan suatu produk [17]. Setiap perusahaan menetapkan kriteria khusus dalam memilih public figure.
Misalnya, dalam memasarkan produk kosmetik halal, public figure yang dipilih harus memiliki citra yang sesuai dan
sejalan dengan nilai produk tersebut [18]. Para konsumen akan melihat dan menilai siapa yang menggunakan produk
tersebut dan mulai memikirkan apakah produk tersebut akan bereaksi sama jika mereka juga membeli dan
menggunakan produk yang sama. Dalam hal ini, karena skincare halal merupakan produk yang memiliki unsur
religious, tentu saja dibutuhkan selebriti yang memiliki personal dan kesan muslimah yang baik [19]. Penelitian ini
menujukkan bahwa Celebrity Endorsment berpengaruh prositif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Nature
Republik di Surabaya. Hal tersebut menandakan bahwa Dengan tingkat kesesuaian dukungan selebriti atau dorment
yang lebih besar, Nature Republic akan menjadi lebih menarik [20]. Pada penelitian lain membuktikan bahwa
dukungan selebriti atau Celebrity endorsement tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian
[21]. faktor tambahan yang akan dipertimbangkan konsumen saat mereka membeli barang adalah WOM.

E-WOM yakni informasi yang terjadi dari mulut ke mulut yang menyebar melewati para pelanggan yang
telah menggunakan jasa atau produk tersebut. Electronic WOM sebagai komunikasi personal yang berkaitan dengan
produk[1], antara konsumen dan masyarakat sekitarynya [22]. Didukung oleh tegnologi yang membuat marketplace
semakin berkembang dimana kosumen mendapatkan informasi produk dari Electronic Word of Mouth atau biasa
dikenal sebagai ulasan pengguna [23]. Dapat disimpulkan bahwa E-WOM merupakan bentuk komunikasi antar
pelanggan melaui ulasan positif dan negatif setelah membeli suatu produk [16]. Pada peneltian terdahulu menyatakan
bahwa E-WOM mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Vaseline hand &
body lotion di kalangan konsumen di Padang [24]. Kemudian penelitian lainnya menyatakan bahwa E=WOM secara
elektronik tidak secara signifikan mempengaruhi keputusan tentang apa yang akan dibeli [25]. Faktor yang kalah tidak
pentingnya dari semua faktor yang telah disebutkan diatas adalah faktor Citra Merek atau biasa dikenal sebagai
persepsi pelanggan terhadap barang yang akan mereka beli.

Konsumen muslim yang mengetahui bagaimana mencari dan mengonsumsi barang halal sesuai dengan
hukum Islam [26]. Para konsumen terutama yang beragama muslim dituntut untuk selalu selektif terhadap apa yang
mereka makan dan apa yang akan mereka gunakan [27]. Produk halal dikenal luas dalam hal keamanan pangan dan
jaminan kualitasnya. Oleh karena itu kesadaran halal dianggap sebagai salah satu faktor dalam menentukan
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen [28]. Pada penelitian terdahulu menyatakan bahwa kesadaran
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halal mempunyai pengaruh prostif signifikan dalam memutuskan untuk membeli produk kosmetik [29]. Kemudian
pada penelitian lainnya menyatakan bahwa variabel kesadaran halal tidak berpengaruh signifkan terhadap keputusan
pembelian [30]

Berdasarkan pada perbedaan hasil penelitian terdahulu yang terkait dengan Promosi, Dukungan Selebriti, E- WOM
dan Kesadaran Halal terhadap Keputusan Pembelian, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul
Pengaruh Promosi, Dukungan Selebriti , E- WOM ( Electronic Word of Mouth ) dan Kesadaran Halal
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare pada Marketplace di Jawa Timur. Untuk mengetahui apakah
variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare pada marketplace di Jawa
Timur. Kemudian hasil dari penelitian ini akan menyebarluaskan bacaan mengenai apa saja faktor yang
mempengaruhi Keputusan Pembelian Produk Skincare Pada Marketplace di Jawa Timur, dan peneliti berharap
penelitian ini dapat memberikan gambaran mengenai apa saja faktor yang mempengarui keputusan pembelian
Rumusan Masalah : Apakah Promosi, Dukungan Selebriti, E-WOM ( Electronic Word of Mouth ) dan Kesadaran
Halal berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare pada Marketplace di Jawa Timur?

Tujuan: Untuk mengetahui pengaruh Promosi, Dukungan Selebriti, E-WOM ( Electronic Word of Mouth ) dan
Kesadaran Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare pada Marketplace di Jawa Timur.

Pertanyaan Penelitian :
1. Apakah Promosi dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare pada marketplace di Jawa
Timur ?
2. Apakah Dukungan Selebriti dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare pada marketplace di
Jawa Timur ?
3. Apakah E-WOM dapat mempengarui keputusan pembelian produk skincare pada marketplace di Jawa
Timur ?
4. Apakah Kesadaran Halal dapat mempengarui keputusan pembelian produk skincare pada marketplace di
Jawa Timur ?

Kategori Sgds : Kategori Sgds yang sesuai menganut pada nomor 12 dari 17 sgds yaitu Konsumsi dan Produksi yang
bertanggungjawab ( responsible consumption and production). Produksi dan konsumen yang seksama dalam
penelitian ini memiliki tujuan untuk memahami pola konsumsi dan produksi yang dilakukan oleh marketplace [31].

Literatur Review

1. Variabel Independen

a. Promosi (X1)
Promosi adalah komunikasi informal antara penjual dan konsumen yang berupaya mengubah sikap atau minat
pembeli yang tadinya tidak ingin membeli tetapi kini ingin mengetahui dan menguji produk.[32]. Promosi
juga bisa diartikan sebagai suatu tindakan untuk mempengaruhi individu atau organisasi pada kegiatan
pembelian terhadap produk maupun jasa [33]. Indikator yang digunakan untuk melakukan pengukuran
promosi yaitu [34] :

1) Frekuensi promosi mengacu pada jumlah promosi penjualan yang dilakukan pada jangka waktu tertentu
melalui media promosi.

2) Kualitas promosi menjadi standar ukuran atau efektifitas kampanye penjualan yang dilakukan.

3) Kuantitas promosi nilai atau kuantitas penjualan yang diberikan kepada konsumen.

4) Waktu promosi adalah periode durasi tententu dalam promosi untuk membujuk pelanggan untuk membeli
sesuatu

5) Ketetapan atau kesesuaian sasaran promosi merupakan tanda kunci untuk mencapai tujuan yang diinginkan
adalah tekad atau konsistensi tujuan promosi.

Promosi menjadi Salah satu metode yang sangat efektif untuk menarik konsumen Adanya diskon
atau potongan harga juga akan membantu Anda memilih untuk membeli sesuatu. Selain itu, menjadi lebih
mudah untuk mempromosikan produk yang ditawarkan kepada konsumen yang ingin membeli. Proses
keputusan pembelian adalah proses menilai dan memilih alternatif yang tersedia dan yang paling
menguntungkan bagi pihak yang mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu suatu Perusahaan harus
memikirkan cara promosi yang sesuai agar dapat menarik minat seorang konsumen untuk membeli produk
yang dijualnya karena promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian [35].
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b. Dukungan Selebriti (X2)

Dukungan Selebriti yakni seseorang yang dikenal masyarakat yang menggunakan pengakuannya untuk
mempromosikan suatu produk atau merek produk dan jasa [36]. Dukungan Selebriti atau Celebrity Endorsement juga
diyakini sebagai strategi sukses untuk meningkatkan pengenalan merek dan meningkatkan penjualan, ketertarikan
konsumen terhadap selebritis ini menjadi peluang bagi pemasar untuk memanfaatkannya terutama untuk kepentingan
promosi [37]. Indikator yang digunakan mengukur dukungan selebriti antara lain [31]:

1) Kreditabilitas

Kreditabilitas kriteria penting dakam pemilihan selebrity endorsement,konsumen akan lebih mempercayai
selebriti atau seorang tokoh dengan dengan reputasi yang baik, karena biasanya akan dinilai tepat untuk
mempromosikan produk

2) Pesona

Pesona selebriti adalah daya pikat yang dimiliki untuk menarik pelanggan dan meningkat rasa penasaran
terhadap produk yang dipromosikan

3) Kekuatan

Kekuatan merupakan kemampuan pesohor atau tokoh masyarakat untuk mempengarui perilaku
konsumen,selebritas berkekuatan tinggi akan memiliki pengaruh lebih besar terhadap kesadaran merek,
minat beli, dan penjualan produk.

Dukungan selebriti digunakan sebagai perwakilan perusahaan untuk produk atau jasa tertentu dalam audiens
tertentu dalam strategi pemasaran yang dikenal sebagai dukungan selebriti. Strategi ini didasarkan pada fakta bahwa
selebriti memiliki kemampuan persuasif untuk mengubah persepsi konsumen tentang produk, yang memengaruhi
keputusan dalam membeli produk tersebut [38].

c. E-WOM (Electronic Word of Mouth) (X3)
Electronic Word of Mouth (E-WOM) mengacu pada penyebaran informasi melalui ulasan produk klien, yang
kemudian dibagikan kepada orang lain melalui media online[39]. Electronic Word of Mouth dapat diartikan sebagai
perantara dari pelanggan yang satu dengan pelanggan yang lain atau mantan pelanggan yang pernah menggunakan
baik melalalui lisan ,tulisan atau kabar elektronik yang didasarkan pengalaman, atau dengan kata lain dikenal sebagai
bentuk pernyataan positif maupun negative yang menyalur dari pelanggan yang lain melalui internet [40]. Indikator
yang digunakan untuk melakukan pengukuran E wom dalam penelitian [41] antara lain:
1) Intensitas Review
Intensitas adalah jumlah keseluruhan komentar dan ulasan yang diunggah melalui social media.

2) Pernyataan Positif
Pernyataan positif adalah ulasan atau tanggapan dari pengguna yang kebutuhannya terpenuh terhadap suatu
produk atau jasa dan menyarankannya kepada pelanggan lainnya melalui platform media sosial..

3) Pernyataan Negatif

Pernyataan negatif adalah reaksi kritis atau tanggapan yang meremehkan tentang ketidaksenangan pelanggan
terhadap suatu barang atau jasa.

4) Konten

Konten di media sosial atau internet mengacu pada detail yang berbeda (harga, kualitas, rasa, dll) mengenai
produk atau layanan.

Teknologi yang semakin maju ini juga membuat pembelian online menjadi lebih mudah, sehingga pelanggan
memilih untuk membeli produk di platform tersebut, yang menawarkan berbagai harga yang bahkan di bawah harga
resmi dan banyak kupon diskon untuk produk kosmetik halal dengan kualitas yang sama. Sebelum melakukan
pembelian, pelanggan harus mempelajari produk yang akan mereka beli terlebih dahulu. Oleh karena itu Electronic
Word of Mouth dapat mempengaruhi seseorang dalam melakukan keputusan pembelian [16].

d. Kesadaran Halal

Kesadaran halal adalah tingkat pemahaman yang dimiliki pembeli muslim tentang cara menemukan dan
mengonsumsi barang halal sesuai dengan hukum Islam [42]. Kesadaran akan halal juga mencakup perhatian terhadap
berbagai aspek seperti proses pembuatan, penyimpanan, pengemasan, serta pengiriman yang harus sepenuhnya
mematuhi aturan syariat Islam. [43]. Indikator yang digunakan untuk melakukan pengukuran Kesadaran Halal antara
lain [44] :

1) Konsumen selalu menyadari bahan dasar produk sebelum menggunakan.

2) Konsumen tidak akan membeli suatu produk jika tidak terdapat logo pernyataan Halal.

3) Konsumen cenderung membeli kosmetik halal dengan merek yang mudah diingat dan diketahui.

4) Konsumen lebih suka membeli kosmetik halal dengan merek yang terkenal.
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Kesadaran berarti sadar untuk mengkonsumsi hal yang baik atau diperbolehkan berdasarkan pada pedoman agama
dan terkadung di dalam Al-Quran. Kesadaran halal juga dapat diartikan sebagai kemampuan seorang muslim untuk
benar-benar mengerti bagimana produk halal itu di proses, disimpan dan didistribusikan. Selain seorang muslin banyak
juga diantara mereka yang non muslim lebih menyukai produk halal, karena beranggapan bawah produk yang halal
terjamin dari segi proses dan kualitasnya. Sehingga dapat dikatakan bahwa Kesadaran halal mempengaruhi keputusan
pembelian [45].

2. Variabel Dependen
a. Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang telah diputuskan oleh pelanggan dan berhubungan dengan
membeli atau tidaknya suatu barang [22]. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor saat membuat
penilaian tentang apa yang akan dibeli, termasuk lingkungan budaya, sosial, keluarga, klub, dan organisasi [46].
Keputusan pembelian merujuk pada perilaku pembelian final dari konsumen [47]. Kemudian,terdapat 4 indikator
dalam Keputusan pembelian pada penelitian ini yaitu [48] :

1) Kemantapan pada sebuah produk berasal dari kualitasnya terbaik yang meningkatkan kepercayaan dan

kepuasan pelanggan.

2) Kebiasaan membeli produk yakni pola pembelian produk atau barang secara berulang.

3) Memberikan rekomendasi pada orang lain yakni merekomendasikan sesorang untuk ikut

memulai,mengunakan dan bergabung pada hal yang sama.

4) Melangsungkan pembelian ulang yakni pelanggan yang membeli jasa ataupun produk,kemudian

memutuskan untuk membelinya kembali dan seterusnya.

3. Hipotesis

Bromasi
(X1)

Selebrity

(X2)

Halal
o)

Gambar 3. Hipotesis

Berdasarkan kerangka konseptual yang dirancang maka hipotesis dalam penelitian sebagai berikut :
H1 : Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian

H2 : Celebrity Endorsment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

H3 : E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

H4 : Kesadaran Halal berpengaruh positif dan signifikan Keputusan Pembelian

Il. METODE

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif. Instrumen penelitian digunakan untuk mengumpulkan data
dengan pendekatan kuantitatif, yang diterapkan sebagai menganalisis populasi atau sampel tertentu. Tujuan analisis
data kuantitatif atau statistik ini adalah untuk pengujian hipotesis yang telah ditentukan [49]. Data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah data primer, yang didapatkan dari kuisoner yang disebarkan melalui melalui Google Form
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[50]. Kemudian, data sekunder yang berasal dari sumber informasi penelitian terdahulu [51]. Populasi pada penelitian
ini yaitu pembeli skincare yang melakukan pembelian pada Marketplace di Jawa Timur [52]. Teknik sampling yang
diterapkan dalam penelitian ini adalah Non Probability Sampling jenis Purposive sampling. Purposive sampling
digunakan untuk mendapatkan sampel dengan memilih sampel dari populasi berdasarkan kriteria tertentu yang
ditetapkan penulis [53]. Pada teknik ini, peneliti memilih sampel secara subyektif karena kelompok sasaran memiliki
imformasi yang diperlukan dan relevan terhadap kriteria yang dtentukan oleh peneliti[54].

Alasan peneliti menggunakan Purposive Sampling dikarenakan jumlah populasi belum diketahui secara
pasti,dan jumlah pembeli yang melakukan pembelian skincare pada marketplace di Jawa Timur belum memperoleh
data yang spesifik sehingga penelitian ini menggunakan rumus perhitungan sampel Lemeshow [55]. Jika populasi
tertentu memiliki jumlah yang tidak diketahui atau tidak terbatas, rumus ini sering digunakan untuk mengukur sampel
[56].

= £xPUP) _ 196 %05 (208 _ gg 04 = 100
d 0,10

Keterangan :

n = Jumlah sampel

Z = skor Z pada kepercayaan 95% = 1,96
P = maksimal estimasi = 0,5

d = alpha (0,10) atau sampling error = 10%

Dari hasil perhitungan di atas, dapat ditarik kesimpulan jumlah sampel minimum yang dibutuhkan dalam
penelitian ini adalah 96 responden. Peneliti menggenapkan jumlah ini menjadi 100 responden untuk mengantisipasi
kuisioner yang tidak bisa digunakan dan mempermudah pengelolaan data. Kuisoner yang disebarkan dalam bentuk
google form menggunakan skala pengukuran yaitu skala likert dimana responden hanya memberi salah satu tanda
ceklis dari 5 jawaban yang terdiri dari STS ( Sangat Tidak Setuju), TS ( Tidak Setuju), N ( Netral ), S (Setuju ), SS
(Sangat Setuju ). Peneliti menetapkan kriteria sampel yang akan dijadikan reponden dalam penelitian sebagai berikut:

1. Berdomisili di Jawa Timur

2. Pernah Melakukan Pembelian Skincare pada Marketplace

Analisis data menggunakan Smart PLS 4.0 (Partial Least Square), yaitu software statistik yang digunakan untuk
menganalisis hubungan antar variabel. Pengujian SmartPLS terdiri dari dua tahap utama: Outer Model,Inner Model
dan hipotesis. Pengujian inner model atau model struktural digunakan mengetahui pengaruh antara konstruk, nilai
signifikansi dan R-Square (R2) dari model penelitian. Nilai tstatistik lebih dari 1,96 menunjukan pengaruh antar
variabel adalah signifikan. Sebaliknya, jika nilai tstatistik kurang dari 1,96 menunjukkan pengaruh antar variabel tidak
signifikan [57]. Outer Model merupakan model yang menghubungkan variabel laten dengan indikator-indikator
pertanyaan [58]. Pengujian pada outer model memberikan nilai pada analisis reabilitas dan validitas [59]. Outer model
diuji validitas konvergennya dengan menggunakan Loading Factor (hubungan antara skor item atau komponen dan
skor konstruk. Suatu indikator dikatakan valid jika mempunyai nilai AVE (Average Variance Extraordinary) lebih
besar dari 0,5 atau menunjukkan seluruh dimensi eksternal loading variabel dengan nilai loading lebih besar dari 0,5
sehingga pengukurannya lolos kriteria validitas konvergen [60].

111. HASIL DAN PEMBAHASAN

Setelah melakukan penelitian dengan menyebarkan kuisoner kepada 100 responden serta menganalisi data
menggunakan aplikasi Smart PLS 4.0 . Adapun hasil dari uji analisis penelitian, antara lain :

Identitas Responden

Responden yang digunakan pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian skincare pada
marketplace yang ada di Jawa Timur dengan jumlah 100 responden. Berdasarkan jumlah responden yang ada sebanyak
76% berjenis kelamin Perempuan dan 24% merupakan responden yang berjenis kelamin laki-laki. Selanjutnya jika
dilihat dari usia responden ada 5% reponden yang berusia >20 tahun, 92% responden dengan rentang usia 20- 30
tahun, 2% responden dengan rentang usia 31- 40 tahun, dan 1 % reponden dengan rentan usia 41-50 tahun. Jika dilihat
dari banyaknya reponden yang melakukan pembelian skincare pada marketplace di Jawa Timur ada sebanyak 97%
yang memilih menggunakan skincare yang telah memiliki logo halal dan sisanya 3% yang tidak menggunakan
skincare yang telah memiliki logo halal. Kemudian jika dilihat dari staturs responden sebanyak 78% reponden
mahasiswa,17% responden bekerja dan lain lain sebnayak 5 %.
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Tabel 1. Identitas Responden

karakteristik responden frekuensi presentase

Jenis kelamin Laki-laki 24 24%
perempuan 76 76%

Usia <20 tahun 5 5%
21-30 tahun 92 92%
31-40 tahun 2 2%
41-50 tahun 1 1%
>50 tahun

status Mabhasiswa 78 78%
Bekerja 17 17%
Lain-lain 5 5%
pelajar

1. Pengukuran Analisis Model ( Outer Model )
Pada tahap pengujian outer model meliputi pengujian Convergen Validity, Discriminant Validity dan Composite
Realibility. Adanya hasil analisis PLS dapat digunakan sebagai alat untuk menguji hipotesis yang ada pada penelitian.
Gambar 3. Outer Loading

& pia) Kesadaran Halal
4

Sumber : Olahdata Smart PLS 4.0 (2024)

a. Convergen Validity

Convergen validity bertujuan untuk mengetahui validitas hubungan antar indikator dengan variable laten [61].
Jika nilai faktor pemuatan melebihi 0,7, indikator tersebut dianggap ideal atau valid untuk mengukur konstruk. Nilai
antara 0,5 hingga 0,6 masih dapat diterima, namun jika nilainya kurang dari 0,5, indikator tersebut harus dihapus dari
model [62]. Outer Loading dari masing — masing indicator pada variabel penelitian ini sebagai berikut :
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Tabel 2. Hasil Uji Convergen Validity ( Outer Model )

Promaosi Dukungan E- WOM Kesadaran Keputusan
(X1) Selebriti (X2) (X3) Halal (X4) Pembelian (Y)

D.1 0.937
D.2 0.929
D.3 0.928
E.l 0.920
E.2 0.918
E.3 0.891
E.4 0.839
K.1 0.892
K.2 0.939
K.3 0.909
K.4 0.910
KP.1 0.917
KP.2 0.933
KP.3 0.910
KP.4 0.905
P.1 0.865
p.2 0.894
P.3 0.880
P.4 0.927
P.5 0.923
Sumber : Olahdata Smart PLS 4.0 (2024)

Berdasarkan data pada tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing indikator variabel Promosi (X1),
Dukungan Selebriti (X2), E-WOM (X3), Kesadaran Halal (X4) dan Keputusan Pembelian (Y) rata-rata memiliki
nilai outer loading < 0,7. Maka dari itu indikator tersebut dinyatakan valid.
Average Variance Extracted (AVE) Konstruk model dapat dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi jika AVE
melebihi 0,50 [39]. Nilai AVE untuk semua variabel ditunjukkan di sini:

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Keterangan
Extracted ( AVE)
Promosi (X1) 0.807 Reliabel
Dukungan Selebriti (X2) 0.867 Reliabel
E- WOM(X3) 0.797 Reliabel
Kesadaran Halal(X4) 0.831 Reliabel
Keputusan Pembelian(Y) 0.839 Reliabel

Sumber: Olahdata Smart PLS 4.0 (2024)

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai AVE seluruh variabel lebih besar dari 0.50. Oleh karena itu, seluruh variabel
dapat dianggap reliabel.
b. Discriminant Validity

Validitas deskriminan untuk indikator reflektif dapat dinilai melalui nilai cross loading antara indikator dan konstruk
yang bersangkutan, dan indikator tersebut dinyatakan memenuhi syarat Discriminant Validity
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Tabel 4. Hasil Uji Discriminat Validity — Cross Loading

Promaosi Dukungan E- WOM Kesadaran Keputusan
(X1) Selebriti (X2) (X3) Halal (X4) Pembelian (Y)
D.1 0.852 0.937 0.840 0.813 0.848
D.2 0.773 0.929 0.806 0.810 0.818
D.3 0.763 0.928 0.794 0.783 0.809
E.l 0.827 0.811 0.920 0.796 0.843
E.2 0.842 0.811 0.918 0.809 0.839
E.3 0.726 0.768 0.891 0.783 0.775
E.4 0.705 0.726 0.839 0.738 0.714
K.1 0.828 0.819 0.808 0.892 0.813
K.2 0.843 0.800 0.785 0.939 0,813
K.3 0.801 0.772 0.832 0.909 0.847
K.4 0.793 0.751 0.768 0.910 0.824
KP.1 0.823 0.819 0.787 0.806 0.917
KP.2 0.839 0.805 0.815 0.847 0.933
KP.3 0.819 0.797 0.815 0.831 0.910
KP.4 0.804 0.828 0.845 0.830 0.905
P.1 0.865 0.774 0.792 0.786 0.796
p.2 0.894 0.737 0.748 0.771 0.784
P.3 0.880 0.732 0.759 0.756 0.781
P.4 0.927 0.809 0.800 0.863 0.829
P.5 0.923 0.788 0.811 0.839 0.834

Sumber ; Olahdata Smart PLS 4.0 (2024)

Tabel di atas menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini memiliki validitas
discriminant yang baik. Ini karena nilai cross-loading masing-masing indikator pada variabel terbesar lebih besar
daripada variabel lainnya.

Cc. Composite Reliability dan Cronbach’s alpha

Model pengujian reliabilitas digunakan untuk menilai reliabilitas suatu konstruk. Proses pengujian ini bertujuan untuk

membuktikan akurasi, konsistensi, dan ketepatan alat ukur dalam menilai konstruk tersebut. Pengukuran reliabilitas

dalam penelitian dapat dilakukan dengan menggunakan nilai alpha Cronbach dan nilai reliabilitas komposit. Suatu

variabel dapat dinayatakan reliabel atau memenuhi Cronbach alpha apabila memiliki nilai Cronbach alpha >0,7.
Tabel 5. Composite Reliability

Variabel Cronbach’s alpha Composite Reliabilty Keterangan
(rho_c¢)
Promosi (X1) 0.940 0.941 Reliabel
Dukungan Selebriti (X2) 0.923 0.924 Reliabel
E- WOM(X3) 0.915 0.920 Reliabel
Kesadaran Halal(X4) 0.932 0.933 Reliabel
Keputusan 0.936 0.936 Reliabel

Pembelian(Y)

Sumber: Olahdata Smart PLS 4.0 (2024)

Berdasarkan tabel terlihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih besar dari 0,7 dalam
pengujian reliabilitas. Ini menunjukkan bahwa variabel promosi, dukungan selebriti, E-WOM dan kesadaran halal
dapat dianggap sebagai variabel yang reliabel.

2. Pengukuran Model Analisis (Inner model)
Pengujian signifikan atau bootstrapping bertujuan untuk memberikan nilai signifikansi bagi setiap indikator dari
konstruk variabel dependen, Berikut adalah model struktural yang digunakan dalam penelitian ini:
Gambar 4.Inner Model Smart PLS
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Sumber: Olahdata Smart PLS 4.0 (2024)

Penilaian model dengan SmartPLS dimulai dengan evaluasi R-Square untuk masing-masing variabel laten dependen.
Hasil R-Square dengan SmartPLS: Nilai R-Square lebih dari 0,67 menunjukkan pengaruh yang baik antara variabel
eksogen dan endogen; di sisi lain, nilai R-Square 0,33-0,66 menunjukkan bahwa mereka berada dalam kategori
sedang, dan nilai R-Square 0,19-0,32 menunjukkan bahwa mereka berada dalam kategori lemah:

Tabel 6. R- Square

Variabel R-Square
Keputusan Pembelian (YY) 0.886

Sumber Olahdata Smart PLS 4.0 (2024)
Berdasarkan tabel diatas nilai R-Square menunjukan bahwa Keputusan Pembelian (YY) memiliki nilai R-Square
sebesar 0.886, yang menunjukan presentase besarnya variabel sebesar 88%. Sehingga nilai R-Square dikategorikan
dalam kategori baik.

Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui kemungkinan hipotesis pada suatu penelitian itu benar. Pengujian hipotesis
dalam penelitian dilakukan dengan menguji nilai koefisien. Jika nilai koefisien bernilai positif maka hipotesis dapat
dipastikan mempunyai hubungan yang positif. Tingkat signifikansi sebuah hubungan dapat dinilai dari nilai t statistic
dan p values. Jika nilai t statistic lebih bersar dari 1,96 dan p values lebih rendah dari 0,050 maka dapat dikatakan
bahwa variabel bebas mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat

Tabel 7. Path Coefficient

Original Sample mean 32%?2;;2 T-statistics P values

sample (O) (M) (STDEV) (|O/STDEV))
(X1) Promosi -> (Y) /g 0.247 0.121 2,031 0.042
Keputusan Pembelian
(X2) Dukungan Selebriti
-> ) Keputusan 0.241 0.247 0.074 3.264 0.001
Pembelian
(X3) E-WOM -> (¥) 447 0.202 0.102 2,031 0.042

Keputusan Pembelian
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(X4) Kesadaran Halal ->
) Keputusan 0.295 0.294 0.093 3.180 0.001
Pembelian

Sumber ; Olahdata Smart PLS 4.0 (2024)

Berdasarkan table diatas yaitu Path Coefficient, dapat dikatahui bahwa:

1. Variabel Promosi (X1) menunjukkan hasil positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dapat
dilihat dari original sampel yang bernilai 0.246, nilai t-statistic (>1,96) yaitu 0.231dan p values (<0,05) yaitu
0.042.

2. Variabel Dukungan Selebriti (X2) menunjukkan hasil positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dapat dilihat dari original sampel yang bernilai 0.241, nilai t-statistic (>1,96) yaitu 3.246 dan p
values (<0,05) yaitu 0.001.

3. Variabel E-WOM menunjukkan hasil positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dapat
dilihat dari original sampel yang bernilai 0.207, nilai t-statistic (>1,96) yaitu 2.031 dan p values (>0,05) yaitu
0.042.

4. Dan variabel Kesadaran Halal menunjukkan hasil positif dan signifikan terhadap Keputusan
pembelian dapat dilihat dari original sampel yang bernilai 0.295, nilai t-statistic (>1,96) yaitu 3.180 dan p
values (>0,05) yaitu 0.001.

Pembahasan

H1 : Promosi Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil dari analisis data membuktikan bahwa Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa promosi mampu membujuk konsumen untuk melakukan pembelian, terutama
Ketika promosi dilakukan menggunakan strategi yang tepat, karena pada dasarnya para konsumen lebih menyukai
promosi yang sederhada dan tidak bertele- tele. Apalagi bila konten promosi singkat namunpadat informasi hal
tersebuut menarik perhatian konsumen, terutama ketika produk tersebut sangat dibutuhkan. Selain itu, frekuensi
promosi yang dilakukan secara rutin juga terbukti memberikan dampak yang positif. Promosi yang konsisten
membantu menjaga produk tetap ada dalam ingatan konsumen. Dengan demikian, ketika kebutuhan terhadap produk
muncul, konsumen lebih cenderung memilih produk yang sudah sering mereka lihat dalam promosi
sebelumnya.promosi yang efektif tidak hanya bergantung pada frekuensinya, tetapi juga pada kualitas informasinya.
Konsumen modern lebih kritis dan cenderung mencari informasi yang jujur dan transparan. Oleh karena itu, promosi
yang memberikan nilai tambah dan menjawab kebutuhan konsumen secara langsung lebih cenderung berhasil
membujuk mereka untuk melakukan pembelian

Hal ini menjelaskan bahwa promosi merupakan salah satu elemen yang sangat mempengaruhi strategi padaperusahaan
sehingga tingkat penjualan maksimal, apabila tidak ada promosi yang menarik dan efektif pada suatu perusahaan
maka kemungkinan level penjualan tidak akan maksimal [63].

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Promosi berpengaruh berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [14]. Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian[64]. Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [65]

H2 : Dukungan Selebriti Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil dari analisis data membuktikan bahwa dukungan selebriti memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa peran selebriti sangat penting dalam strategi promosi suatu produk.
Data dari kuesioner menunjukkan bahwa konsumen cenderung tertarik pada sebuah produk karena keterlibatan
selebriti dalam mendukung produk tersebut. Konsumen merasa lebih terdorong untuk membeli produk yang didukung
oleh selebriti terkenal. Selain itu, konsumen juga memperhatikan reputasi selebriti tersebut sebelum membuat
keputusan pembelian, sehingga dukungan selebriti menjadi faktor penentu yang kuat dalam memengaruhi preferensi
konsumen terhadap suatu produk.

Oleh karena itu dukungan selebriti menjadi strategi yang sangat berpengaruh terhadap Keputusan pembelian karena
memanfaatkan tokoh terkenal yang memiliki pengaruh pada audiens tertentu sebagai perwakilan dari barang atau jasa
yang ditawarkan oleh perusahaan.. Hal ini disebabkan oleh kemampuan seorang selebriti untuk berkomunikasi secara
persuasif, yang berdampak pada pilihan konsumen untuk membeli produk tertentu [38].

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Celebrity Endorsment atau dukungan
selebriti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [20]. Dukungan selebriti berpengaruh
posited dan signifikan terhadap keputusan pembelian [12]. Dukungan selebriti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen [66].

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the
Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are
credited, and the preprint server is cited per academic standards.

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply
with these terms is not permitted.



Page | 13

H3 : E-WOM ( Electronic Word of Mouth ) Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil dari analisis data membuktikan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WOM) memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa e-WOM memainkan peran penting dalam
membentuk keputusan konsumen, terutama karena konsumen cenderung memeriksa ulasan pelanggan sebelum
membuat keputusan untuk membeli suatu barang. Konsumen lebih terdorong untuk membeli produk di marketplace
karena adanya ulasan positif dari pelanggan lain. Selain itu, komentar negatif terkait produk skincare di marketplace
tidak secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen juga tertarik untuk membeli produk
di marketplace karena keberadaan konten menarik yang secara jelas menjelaskan manfaat dan keunggulan produk
tersebut. Oleh karen itu E-WOM ( Electronic Word of Mouth ) menjadi cara penting bagi konsumen untuk
mendapatkan informasi tentang kulaitas produk dan kualitas pelayanan serta semakin tinggi Electronic Word of Mouth
yang dilakukan terhadap konsumen maka akan menciptakan keputusan pembelian semakin tinggi [67].

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa E-WOM ( Electronic Word of
Mouth ) mempunyai pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian [24]. E-WOM berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian [68]. E-WOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian [69].

H4 : Kesadaran Halal Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil dari analisis data membuktikan bahwa Kesadaran Halal memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen sangat teliti dalam mempertimbangkan aspek kehalalan
suatu produk. Kesadaran terhadap label halal sangat penting bagi konsumen, sebagaimana dibuktikan oleh hasil
kuesioner yang menunjukkan bahwa konsumen enggan membeli produk skincare jika tidak terdapat logo atau
pernyataan halal. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh rekomendasi dari orang lain yang menegaskan bahwa
produk tersebut telah memiliki sertifikasi halal. Selain itu, konsumen lebih cenderung memilih merek yang mereka
kenal sudah terbukti halal dan lebih yakin membeli produk di marketplace ketika mengetahui informasi mengenai
bahan-bahan dasar yang digunakan dalam produk tersebut. Oleh karen itu Kesadaran Halal yang dimiliki oleh
Masyarakat khususnya yang beragama islam tehadap produk makanan, minuman, dan produk lainnya yang halal dapat
meningkat pengaruh keputusan pembelian konsumen [70].

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Kesadaran Halal berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian [26]. Kesadaran Halal secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian [70]. Kesadaran Halal memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian [71]

V. SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan diatas maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Strategi promosi yang
sederhana, informatif, dan konsisten mampu menarik perhatian konsumen, menjaga produk tetap di ingatan
mereka, dan meningkatkan peluang pembelian. Konsumen lebih menghargai promosi yang relevan,
transparan, dan memberikan nilai tambah.

2. Dukungan selebriti terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Reputasi selebriti
yang mendukung produk menjadi faktor penting dalam menarik minat konsumen. Keterlibatan selebriti
terkenal dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk dan mendorong keputusan pembelian.

3. Electronic Word of Mouth (e-WOM) berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Ulasan positif dari pelanggan di platform digital, seperti marketplace, memiliki dampak signifikan, sementara
komentar negatif tidak terlalu memengaruhi keputusan. Konten menarik dan jelas yang menjelaskan manfaat
produk juga berkontribusi besar dalam membentuk persepsi konsumen.

4. Kesadaran halal memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama pada produk
skincare. Konsumen cenderung hanya memilih produk yang memiliki sertifikasi halal, didukung oleh logo
halal, bahan-bahan yang aman, dan rekomendasi dari orang lain. Hal ini menunjukkan pentingnya aspek
kehalalan dalam membangun kepercayaan konsumen.

Kesimpulan ini menunjukkan bahwa promosi yang tepat, keterlibatan selebriti, e-WOM yang positif, dan kesadaran
halal adalah faktor penting yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara signifikan.
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Saran

Bagi perusahaan skincare harus lebih gencar dalam melakukan promosi dan memperhatikan kehalalan
produknya karena hasil penelitian membuktikan bahwa promosi dan kesadaran halal berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Saran untuk penelitian selanjutnya untuk meneliti pengaruh variabel- variabel lain yang belum termasuk pada
penelitian
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