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ABSTRACT 

Introduction: This study aims to determine the effect of halal labelling and 

product knowledge on purchasing decisions with religiosity as a moderating 

variable for buying halal cosmetic products.  

Methods: This research uses quantitative methods. The population used in this 

study were residents of Sukoharjo who had bought cosmetic products. The 

sampling method used in this research is non-probability sampling with a 

purposive sampling technique. The analytical tool used uses smartPLS version 

3. 
Results: Halal label has a positive and significant effect on purchasing 

decisions. Product knowledge has a positive and significant effect on 

purchasing decisions. Religiousness has a positive and significant effect on 

purchasing decisions. Religiosity does moderate the relationship between halal 

labelling and purchasing decisions. Religiosity does not moderate the 

relationship between product knowledge and purchasing decisions. This study 

provides an understanding of how halal labelling and product knowledge affect 

purchasing decisions, and religiosity as a moderating variable strengthens 

consumers ' decisions in cosmetic purchasing. 
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PENDAHULUAN 

Industri kosmetik terus mengalami peningkatan pesat, didorong oleh meningkatnya kasadaran masyarakat 

terhadap perawatan diri. Kebutuhan untuk mempercantik diri kini menjadi prioritas utama untuk menunjang 

penampilan sehari-hari (Pratiwi & Falahi, 2023). Indonesia memiliki potensi yang besar pada industri halal. Indonesia 

salah satu negara yang memiliki penduduk muslim terbesar sebanyak 248,37 juta jiwa per akhir tahun 2023 menjadi 

salah satu faktor meningkatnya kebutuhan kosmetik halal (Rizaty, 2024). Oleh karena itu banyak produsen kosmetik 

yang berinovasi membuat berbagai macam produk kosmetik dengan menggunakan bahan yang halal dan sesuai 

dengan syariat. Dalam konteks konsumen muslim, aspek kehalalan produk menjadi perhatian utama karena berkaitan 

dengan keyakinan agama dan ketaatan terhadap prinsip islam (Nurhayati & Hendar, 2019). Namun, walaupun 

sertifikasi halal telah banyak diterapkan, masih terdapat sebagian masyarakat yang tidak memperdulikan status halal 

dalam keputusan pembelian kosmetik (Rahmawati et al., 2021). Hal ini menunjukan bahwa adanya gap antara 

ketersediaan produk halal dan pengetahuaan produk dengan kepedulian konsumen dalam memilih produk yang sesuai 

dengan nilai-nilai agama Islam. 

Menurut Darmalaksana et al. (2022) keberadaan label tidak semata-mata berfungsi sebagai bentuk labelisasi, 

melainkan juga memiliki peran penting sebagai instrument perlindungan bagi konsumen muslim. Berdasarkan 

Assyarofi & Wulandari (2023),label halal memberikan jaminan bahwa produk yang dikonsumsi atau digunakan oleh 

umat Muslim, baik berupa makanan, minuman, kosmetik, pbat-obatan, maupun produk nonpangan lainnya memenuhi 

ketentuan kehalalan. Pengetahuan produk merupakan pengetahuan yang didasarkan pada ingatan seseorang. 

Pengetahuan produk merupakan kumpulan informasi atau data terkait produk yang diketahui oleh konsumen 

(Mahardika, 2019).  

Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa ada perbedaan dalam temuan penelitian. Dalam penelitian 

yang dilakukan oleh Mahendri et al. (2020)  terdapat hubungan antara label halal dan keputusan pembelian. 

Sebaliknya, penelitian yang dilakukan oleh Genoveva & Utami (2020) tidak menemukan hubungan yang signifikan. 

Selanjutnya pada variabel product knowledge penelitian dengan dilaksanakan atas Yusnidar (2022) bahwasanya 

pengetahuan produk mempunyai pengaruh positif serta yang signifikan kepada dimilikinya keputusan pembelian. 

Namun pada penelitian dengan dilaksanakan atas Mulati & Utomo (2021)  menjelaskan bahwasanya, pengetahuan 

produk tanpa berpengaruh kepada keputusan pembelian yang ada. 

Dalam penelitian Susanti & Yusuf (2021) menemukan bahwa religiusitas memengaruhi keputusan 

pembelian. Sedangkan penelitian dari Mila & Barlian (2022) menjelaskan bahwa religiusitas tidak mempengaruhi 

Keputusan pembelian. Menurut pemaparan Khairunnisa et al. (2023), religiusitas yaitu sebuah kondisi yang terdapat 

pada diri individu dengan memberikan dorongan agar bertingkah laku berdasarkan pada kadar ketaatannya kepada 

agamanya. Jadi, bisa dianggap bahwa religiusitas bisa mempengaruhi bagaimana orang menggunakan produk 

seperti kosmetik dalam sehari-hari tanpa mengesampingkan ajaran agama Islam. Selain itu, Khodijah et al. (2024) 

mengatakan bahwa kosmetik halal menjadi jawaban wanita muslim yang inggin tampil cantik namun tidak melanggar 

ajaran agama. 

Dengan demikian, tujuan penelitian tersebut adalah untuk mengetahui pengaruh halal label beserta product 

knoeledge kepada keputusan pembelian melalui religiosity yang menjadi variabel moderasi untuk membeli produk 

kosmetik halal. Dikarenakan produk kosmetik menempel pada tubuh manusia, perlu dilakukan penyelidikan 

menyeluruh mengenai keamanan konsumen. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Landasan Teori 

Theory of Planned Behavior (TPB) 

Penjelasan mengenai definisi teori perilaku terencana yaitu suatu bentuk pengembangan atas Teori Tindakan 

Beralasan di mana ddikemukakan oleh Azjen ketika di tahun 1991. Teori tindakan Beralasan tidak dapat menjelaskan 

sepenuhnya tindakan yang sepenuhnya berada dibawah kendali manusia. Kontrol perilaku yang dirasakan (Perceive 

Behavioral Control) ditambahkan dalam teori Teori perilaku Terencana oleh Azjen sebagai faktor tambahan dalam 

menentukan niat. Theory of Planed Behavior TPB menerangkan bahwasanya terdapat tiga faktor yang menetapkan 

niat individu. Secara khusus, niat dilandaskan pada berbagai variabel yang berupa, sikap terhadap perilaku, norma 
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subjektif, serta kontrol perilaku (Ajzen, 2020). Pada penelitian ini label halal membentuk sikap positif terhadap produk 

karena dianggap sesuai syariat, berikutnya pengetahuan produk membuat konsumen memahami produk merasa lebih 

mampu membuat keputusan yang tepat, religiusitas memperkuat pengaruh nilai-nilai agama dalam membentuk sikap 

dan norma subjektif, dan yang terakhir yaitu keputusan pembelian sebagai perilaku nyata setelah melalui proses niat. 

Halal Label 

Halal secara harfiah yaitu diperbolehkan atau sah (Aqdas & Amin, 2020). Sertifikasi halal merupakan suatu 

mekanisme yang diberikan jaminan kepada konsumen agar merasa tenang dan terlindungi ketika menentukan produk 

dengan berdasarkan pada ketentuan syariat Islam yang ada (Afendi, 2020). Di Indonesia, sertifikat halal mulanya 

diurus ketika tahun 1989. Namun, sekarang diurus oleh BPJPH beserta LPH yang berupa badan resmi pemerintah di 

bawah Kementerian Agama. Dilakukan penerimaan beserta verifikasi oleh BPJPH pengajuan produk atas pelaku 

usahanya. Setelahnya oleh LPH dilakukan pengecekan kehalalan produknya. Hasil pemeriksaan LPH digunakan oleh 

MUI untuk menetapkan apakah produk tersebut halal. Jika MUI memutuskan bahwasanya produknya halal, BPJPH 

melakukan penerbitan sertifikat halal serta memberi label yang berupa "halal indonesia" untuk produknya (Nahlah et 

al., 2023). Menurut Adianti & Ayuningrum (2023), indikator label halal adalah : Gambar; Tulisan; Kombinasi gambar 

dan tulisan; Menempel pada kemasan. 
Product Knowledge 

Pengetahuan produk merupakan faktor yang harus dimiliki konsumen sebelum melakukan keputusan 

pembelian. Ketika konsumen memahami spesifikasi dan kualitas suatu produk, mereka tidak mudah terpengaruh untuk 

beralih kepada merek pesaing, sebab kesadaran akan keunggulan dan popularitas merek tersebut telah terbentuk 

(Irvanto & Sujana, 2020). Menurut Nurhayati & Hendar (2019) pengetahuan produk dapat dipahami sebagai kumpulan 

informasi yang berkaitan dengan suatu produk, mencakup kategori, merek, terminology, atribut atau fitur, harga, serta 

keyakinan mengenai produk tersebut. Tingkat pengetahuan konsumen terhadap produk bervariasi, Sebagian 

memperoleh informasi secara langsung dari sumber utama, sementara sebagian lainnya menggali informasi melalui 

lingkungan sekitarnya. Menurut Peter & Olson (2017) terdapat 5 indikator pengetahuan produk, yaitu: “Wawasan 

mutu produk; Wawasan keamanan produk; Mengetahui kandungan produk; Penggalian informasi produk”. 

Religiosity 

Religiusitas yaitu sebuah kondisi yang terdapat pada diri individu dengan memberikan dorongan agar dapat 

bertingkah laku berdasarkan pada kadar kepatuhannya kepada agama (Khairunnisa et al., 2023). Berdasarkan Basri & 

Kurniawati (2019) Religiusitas seseorang dipengaruhi oleh dua dimensi utama, yakni faktor internal dan eksternal. 

Faktor internal berkaitan dengan identitas keagamaan yang melekat pada individu, sedangkan faktor eksternal 

tercermin melalui interaksi dengan lingkungan, keterlibatan dalam layanan keagamaan, serta partisipasi pada 

komonitas atau organisasi tertentu. Menurut Rachmawati & Widana (2019), religiusitas memiliki lima indikator, yaitu: 

Ideologis; Ritual, Pengalaman; Intelektual; Konsekuensi. 

Purchasing Decision 

Keputusan pembelian adalah proses yang dilalui oleh konsumen dalam memilih antara berbagai alternatif 

produk atau layanan sebelum melakukan pembelian (Hanifah & Sudrajat, 2024). mengatakan bahwa keputusan 

pembelian adalah upaya untuk memenuhi kebutuhan yang disertai dengan kepuasan beserta nilai dengan setinggi 

mungkin melalui proses yang dilakukan. Pendapat lain mengatakan “pengambilan keputusan harus didasari denggan 

kebutuhan konsumen. Dalam memenuhi kebutuhan ini perlu dilakukan evaluasi untuk memperoleh alternatif terbaik 

dari persepsi konsumen” (Pinasthika & Alam, 2023). Menurut Fauziah & Al Amin (2021), keputusan pembelian dibuat 

oleh calon pembeli melalui beberapa tahap, seperti mengidentifikasi kebutuhan, mencari informasi tentang produk 

terkait, melakukan tahap evaluasi alternatif, dan seterusnya. Menurut Sari et al. (2023), sebagai pembeli muslim, 

memilih produk berlabel halal sangat penting karena mencerminkan perilaku pembeli muslim. Menurut Kotler & 

Amsrong (2016), indikator dari keputusan pembelian yaitu “Pengenalan kebutuhan; Pencarian informasi; Evaluasi 

alternatif; Melakukan pembelian; Perilaku pasca pembelian”. 
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Gambar 1. Kerangka 

Konseptual 

Sumber: Sriminarti & Nora (2018) 

 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Halal Label Terhadap Purchasing Decision 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Aeni & Lestari (2021), menemukan bahwa variabel halal secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terdadap keputusan pembelian. Adanya penelitian tersebut didukung juga dari 

penelitian Ariyono et al. (2023), yang menjelaskan bahwa label halal berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

H1: Halal label berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchasing decision 

Pengaruh Product Knowledge Terhadap Purchasing Decision 

Dalam penelitian Novizal & Rizal (2020), menjelaskan bahwa secara parsial product knowledge berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa pengetahuan produk memiliki peran penting dalam 

keputusan pembelian. Sehingga penelitian ini dibuat untuk mencari tahu apakah kesadaran halal mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

H2: Product knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchasing decision  

Pengaruh Religiosity Terhadap Purchasing Decision 

Pada penelitian terdahulu Wulandari (2021), menyatakan bahwa religiusitas menjadi salah satu faktor utama 

yang mempengaruhi konsumen dalam membeli produk. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat religiusitas 

individu, maka semakin besar pula kecenderungan mereka dalam memilih produk halal. Temuan ini sejalan dengan 

hasil penelitian Syada (2022), Religiusitas dipandang memiliki kontribusi paling dominan dalam menentukan 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengkaji sejauh mana religiusitas berpengaruh terhadap 

purchasing decision.  

H3: Religiosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchasing decision 

Religiosity Memoderasi Hubungan Halal Label Terhadap Purchasing Decision 

Pada penelitian terdahulu Wati & Sirajuddin (2024) menunjukan bahwa religiusitas berperan sebagai variable 

moderasi dalam hubungan antara labelisasi halal dan keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi tingkat religiustas 

individu, semakin kuat pula pengaruh labelisasi halal terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, pencantuman 

label halal dapat meningkatkan kecenderungan konsumen Muslim dalam memilih suatu produk.   

H4: Religiosity memperkuat pengaruh halal label terhadap purchasing decision. 

Religiosity Memoderasi Hubungan Product Knowledge Terhadap Purchasing Decision 

Pada penelitian terdahulu Matondang et al. (2023) menunjukan bahwa variable religiusitas memperkuat 

pengaruh pengetahuan produk terhadap keputusan pembelian. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat religiusitas 

seseorang, maka semakin kuat pula pemahaman dan pemanfaatan informasi produk yang dimilikinya sebelum 

memutuskan untuk membeli dan menggunakan produk tersebut. 

H5: Religiosity memperkuat pengaruh product knowledge terhadap purchasing decision 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori. Di mana penelitian 

dilakukan untuk memberikan penjelasan tentang hubungan sebab dan akibat (cause effect) antar variabel, dan hasilnya 



Jurnal Maneksi ( Management Ekonomi dan Akuntansi), Vol. 14, No. 4, December 2025 

 

Diva Febrianto et.al                                 Page | 1919  
 

akan digunakan untuk mengambil kesimpulan (Wiyadi & Ayuningtyas, 2019). Populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah penduduk Sukoharjo yang pernah membeli produk kosmetik. Metode pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah non-probabilty samling dengan teknik purposive sampling. Sampel dihitung 

menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat toleransi kesalahan (eror margin) sebesar 5%, sehingga didapatkan 

jumlah sampel adalah 384 responden. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu melalui kuesioner secara online dalam bentuk google form. 

Teknik analisis data yang digunakan yaitu uji instrumen (validitas dan reabilitas), uji koefisien determinasi (R2) dan 

uji hipotesis (T). Alat analisis yang digunakan adalah software SmartPLS versi 3 dengan pendekatan SEM.  

 

HASIL DAN ANALISIS 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian dilakukan dengan uji validitas konvergen, validitas diskriminan dan uji relabilitas. Penentuan 

validitas konvergen didasarkan pada nilai outer loading > 0,7, validitas diskriminan dilihat berdasarkan nilai AVE > 

0,5, dan reliabilitas dilihat berdasarkan nilai cronbach’s alpha dan composite reliability > 0,7. Berikut ini adalah hasil 

pengujian outer model: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Path model hasil analisis model pengukuran 

Sumber: Olah Data SmartPLS, 2025 

Table 1 
Hasil analisis Outer Model 

Variable Outer Loading 
Cronbach’s 

Alpha 
Composite 
Reliability 

Average 
Variance 

Extracted (AVE) 

Halal Label (X1) 

X1.1 0,856 

0,849 0,898 0,689 
X1.2 0,835 

X1.3 0,749 

X1.4 0,875 

Product Knowledge 
(X2) 

X2.1 0,759 

0,746 0,840 0,567 
X2.2 0,767 

X2.3 0,760 

X2.4 0,724 

Religiosity (Z) 

Z.1 0,745 

0,813 0,870 0,572 

Z.2 0,715 

Z.3 0,810 

Z.4 0,754 

Z.5 0,753 

Y.1 0,807 0,849 0,892 0,623 
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Purchasing Decision 
(Y) 

Y.2 0,797 

Y.3 0,766 

Y.4 0,850 

Y.5 0,722 

Source: Data processed with smartPLS, 2025 

 

Uji Validitas 

Hasil pengujian pada tabel 1 menunjukkan nilai outer loading berada di atas 0,7, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa seluruh indikator yang digunakan valid. Sedangkan nilai AVE setiap variabel menunjukkan >0,5, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel dalam penelitian ini dapat memenuhi persyaratan validitas 

diskriminan. 

Uji Reliabilitas 

Pada tabel 1, menunjukkan nilai cronbach’s alpha dan composite reliability dari masing-masing variabel 

adalah lebih besar dari 0,7. Hasil analisis menunjukan bahwa seluruh indikator yang dianalisis dalam penelitian ini 

telah sesuai serta konsisten dalam menggambarkan variable yang diteliti sehingga dinyatakan reliabel. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Dalam melakukan pengujian kecocokan model strukturalnya ataupun dikenal inner model dilaksanakan 

melalui meninjau nilai yang dimiliki R-square (R2). Untuk model struktural pada pelaksanaan penelitian ini 

dikonstruksi atas variabel halal label, product knowledge, religiosity, dan purchasing decision. 

Table 2 
Value of the Coefficient of Determination (R2) 

  R Square R Square Adjusted 

Purchasing Decision (Y)  0,725 0,723 

Sumber: Data diolah dengan smartPLS, 2025 

 Berdasarkan tabel 2 di atas, diketahui nilai R2 sebesar 0,725. Nilai tersebut menunjukkan bahwa halal label, 

product knowledge dan religiosity mampu menjelaskan variabel purcashing decision sebesar 72,5%. Hasil analisis 

memperlihatkan bahwa tingkat ketepatan model structural dalam penelitian ini dapat dikategorikan kuat. 

 

Pengujian Hipotesis 

Agar dapat melakukan pengujian hipotesis pada penelitian dilaksanakan sebuah prosedur yang berupa 

“resampling boostrapp (boostrapping)”. Path model di dalam penelitian ini yaitu sesudah dilaksanakan resampling 

boostrapp disajikan melalui gambar 3. 
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Gambar 3. Path model hasil analisis model pengukuran 

Sumber: Olah Data SmartPLS, 2025 

Adapun tabel data hasil pengujian hipotesis sebagai berikut: 

 

 

 

Tabel 3 
 Hasil Pengujian Hipotesis 

 Original Sampel 
(O) 

T Statistics P Values Keterangan 

Halal Label (X1) → Purchasing 
Decision (Y) 

0,322 7,937 0,000 Positif dan Signifikan 

Product Knowledge (X2) → 
Purchasing Decision (Y) 

0,469 9,436 0,000 Positif dan Signifikan 

Religiosity (Z) → Purchasing 
Decision (Y) 

0,116 1,972 0,049 Positif dan Signifikan 

Religiosity (Z) → Halal Label (X1) 
→ Purchasing Decision (Y) 

-0,104 2,009 0,045 Negatif dan Signifikan 

Religiosity (Z) → Product 
Knowledge (X2) → Purchasing 
Decision (Y) 

0,094 1,877 0,061 
Positif dan Tidak 

Signifikan 

Sumber: Data diolah dengan smartPLS, 2025 
 

Berdasarkan analisis data, maka hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat dijabarkan sebagai 

berikut: 

1. Pengaruh halal label (X1) terhadap purchasing decision (Y) 

Nilai p-value sebesar 0,000, sementara nilai alpha (α) sebesar 5% (0,05). Oleh karena nilai p-value < α, maka 

dapat disimpulkan bahwa halal label berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchasing decision, sehingga 

hipotesis 1 diterima. 

2. Pengaruh product knowledge (X2) terhadap purchasing decision (Y) 
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Nilai p-value sebesar 0,000, sementara nilai alpha (α) sebesar 5% (0,05). Oleh karena nilai p-value < α, maka 

dapat disimpulkan bahwa product knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchasing decision, 

sehingga hipotesis 2 diterima. 

3. Pengaruh religiosity (Z) terhadap purchasing decision (Y) 

Nilai p-value sebesar 0,049, sementara nilai alpha (α) sebesar 5% (0,05). Oleh karena nilai p-value < α, maka 

dapat disimpulkan bahwa religiosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchasing decision, sehingga 

hipotesis 3 diterima. 

4. Pengaruh halal label (X1) terhadap purchasing decision (Y) dimoderasi oleh religiosity (Z) 

Nilai p-value sebesar 0,045, sementara nilai alpha (α) sebesar 5% (0,05). Oleh karena nilai p-value < α, maka 

dapat disimpulkan bahwa religiosity mampu memoderasi pengaruh halal label terhadap purchasing decision, 

sehingga hipotesis 4 diterima. 

5. Pengaruh product knowledge (X2) terhadap purchasing decision (Y) dimoderasi oleh religiosity (Z) 

Nilai p-value sebesar 0,061, sementara nilai alpha (α) sebesar 5% (0,05). Oleh karena nilai p-value > α, maka 

dapat disimpulkan bahwa religiosity tidak mampu memoderasi pengaruh product knowledge terhadap purchasing 

decision, sehingga hipotesis 5 ditolak. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Halal Label Terhadap Purchasing Decision 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa halal label berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchasing decision produk kosmetik halal di kabupaten Sukoharjo. Responden dalam penelitian ini selalu 

memperhatikan informasi yang terdapat pada kemasan produk. Informasi tersebut meliputi label izin yang dikeluarkan 

dinas kesehatan, batas tanggal penggunaan produk dan label halal. Konsumen muslim yang menggunakan produk 

kosmetik halal mengetahui bahwa dalam Islam wajib untuk mengonsumsi dan menggunakan barang halal. Temuan 

ini menunjukan bahwa kesadaran mereka untuk mengamalkan pengetahuan tersebut cukup tinggi, sehingga 

berdampak pada hubungan antara label halal dengan keputusan pembelian produk kosmetik halal dalam peneitian ini 

termasuk dalam kategori yang kuat. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian dari Fadila et al. (2020); Maghfiroh 

& Indrarini (2021); Prihatini et al. (2023). 

Pengaruh Product Knowledge terhadap Purchasing Decision 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwasanya product knowledge memengaruhi dengan positif serta yang 

signifikan kepada adanya purchasing decision produk kosmetik halal di kabupaten Sukoharjo. Pada dasarnya, seorang 

konsumen cenderung mencari informasi terlebih dahulu dari berbagai sumber mengenai produk kosmetik halal 

sebelum membelinya. Informasi yang mereka miliki berdampak besar pada kesadaran konsumen terhadap produk 

halal, yang pada akhirnya akan mengarah pada tingkat keputusan pembelian yang tinggi. Dengan kata lain, semakin 

tinggi pengetahuan seorang konsumen terhadap suatu produk maka akan memengaruhi keputusan pembelian produk 

kosmetik halal. Hasil penelitian ini ditunjang atas penelitian dari Syaada (2022); Yusnidar (2022); Fauziah & Al Amin 

(2021). 

Pengaruh Religiosity terhadap Purchasing Decision  

Melalui adanya sebuah hasil penelitian menunjukkan bahwasanya relogiosity memengaruhi dengan positif 

serta yang signifikan kepada pruchasing decision produk kosmetik halal di Kabupaten Sukoharjo. Hasil tersebut 

menunjukan bahwa tingkat religiusitas seseorang lebih baik, Sehingga nantinya semakin besar tingkat kesempatan 

dalam melaksanakan keputusan pembelian pada suatu produk kosmetik yang memiliki label halal. Untuk wujud 

variabel religiusitas pada penelitian ini bukan sekedar perihal keyakinan kepada Tuhan saja, tetapi juga pelaksanaan 

atau penerapan dalam kehidupan sehari-hari. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian dari   Prasasti & Ekawaty 

(2022); Setyawati (2021). 

Religiosity Memoderasi Hubungan Halal Label Terhadap Purchasing Decision 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa religiosity memoderasi hubungan antara halal label terhadap 

purchasing decision produk kosmetik halal di Kabupaten Sukoharjo. Religiusitas dapat dinyatakan sebagai variabel 

yang cocok untuk menjadi variabel moderasi. Dengan tingginya tingkat religiusitas seseorang ternyata lebih 

memperkuat pengaruh label halal yang tercantum pada kemasan produk, karena sebagai seorang muslim sangat 
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penting untuk mengetahui kehalalan suatu produk yang akan dibeli supaya terhindar dari bahan yang tidak halal. Dari 

hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa keberadaan halal label diperkuat oleh religiusitas cukup menjadi pertimbangan 

konsumen untuk membeli produk kosmetik halal.  Hasil ini sesuai dengan penelitian Khusna Khanifa & Mutmainah 

(2023) yang menjelaskan bahwa religiusitas berpengaruh kuat terhadap keputusan dan mampu memoderasi hubungan 

antara halal label terhadap keputusan pembelian. 

Religiosity Memoderasi Hubungan Product Knowledge Terhadap Purchasing Decision  

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa religiosity tidak memoderasi hubungan antara product knowledge 

terhadap purchasing decision produk kosmetik halal di Kabupaten Sukoharjo. Dari hasil tersebut dapat dijelaskan 

bahwa tingkat religiusitas konsumen tidak memperkuat pengaruh pengetahuan mereka terhadap produk kosmetik 

dalam pengambilan keputusan pembelian. Artinya, keputusan konsumen untuk membeli produk kosmetik halal lebih 

dipengaruhi oleh tingkat pemahaman mereka terhadap produk tersebut, tanpa dipengaruhi oleh tinggi rendahnya 

tingkat religiusitas yang dimiliki. Hasil tersebut berlawanan dengan penelitian dari Matondang et al. (2023) adanya 

nilai religiusitas dalam diri seseorang dapat memperkuat pengetahuan yang dimilikinya terhadap informasi produk, 

sehingga menjadi dasar pertimbangan sebelum memutuskan untuk membeli dan menggunakan produk tersebut. 

 

KESIMPULAN 

Dengan merujuk kepada hasil analisis datanya beserta pemaparan bisa ditarik kesimpulan bahwasanya faktor 

yang sangat mempengaruhi keputusan pembelian kosmetik halal di Kabupaten Sukoharjo adalah label halal dan 

pengetahuan produk. Label halal memengaruhi dengan positif serta yang signifikan kepada adanya keputusan 

pembelian. Hasil pada variabel pengetahuan produk memengaruhi dengan positif serta yang signifikan kepada 

keputuan pembelian. Untuk adanya label Halal beserta pengetahuan produk memainkan peran penting bagi umat islam 

dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli produk kosmetik halal. Selanjutnya pada variabel religiusitas 

hasil penelitiaan menunjukan bahwa religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan hasil uji dengan variabel moderasi, religiusitas dapat memoderasi hubungan antara label halal terhadap 

keputusan pembelian tetapi tidak dapat memoderasikan hubungan yang ada diantara label halal terhadap suatu 

keputusan pembelian namun tanpa dapat memoderasikan hubungan yang ada diantara pengetahuan produk terhadap 

keputusan pembeliannya.  

Penelitian ini memberi implikasi bahwa produsen kosmetik sebaiknya mencantumkan sertifikasi serta logo halal yang 

terpercaya sebagai bentuk transparansi kepada konsumen bahwaproduk yang ditawarkan benar-benar halal dan aman. 

Selain itu, diperlukan sinergi atas beragam pihak, seperti “produsen, pemerintah, kalangan akademisi, serta Badan 

Penyelenggara Jaminan Produk Halal, untuk mempertegas kembali pentingnya penggunaan kosmetik halal bagi umat 

Muslim”. 

Penelitian ini juga memiliki kerterbatasan dalam cakupan sampel dan penggunaan variabel lain yang dapat 

berperan dalam keputusan pembelian produk kosmetik halal. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

memperluas cakupan objek penelitian dan mempertimbangkan faktor lain yang dapat memoderasi hubungan antara 

label halal dan pengetahuan produk terhadap keputusan pembelian. 
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