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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian kosmetik
halal di Jakarta Selatan. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling,
melibatkan 96 responden yang merupakan masyarakat Muslim di Jakarta Selatan. Data dikumpulkan melalui kuesioner
dengan skala Likert 5 poin dan dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS 22 untuk melakukan regresi linier berganda.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi dan gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik halal baik secara parsial maupun simultan. Nilai Adjusted R Square sebesar 32,1% mengindikasikan
bahwa variabel promosi dan gaya hidup mampu menjelaskan keputusan pembelian sebesar 32,1%, sementara
ketergantungan dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. Temuan ini memberikan wawasan bagi industri kosmetik
untuk meningkatkan strategi promosi dan menyesuaikan produk dengan gaya hidup konsumen muslim.
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PENDAHULUAN

Industri kosmetik halal di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat seiring  dengan
meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya produk yang tidak hanya aman dan berkualitas,
tetapi juga sesuai dengan syariat Islam (Arfilia Susanti & Gunanto, 2022). Hal ini terutama terjadi di
kalangan konsumen muslim yang jumlahnya terus bertambah, didorong oleh permintaan akan produk
halal yang tak hanya mencakup makanan, tetapi juga produk perawatan pribadi seperti kosmetik (Ade
Khadijatul Z. HRP et al., 2022). Data dari aplikasi SiHalal yang diolah oleh Kantor Staf Presiden (KSP)
menunjukkan bahwa jumlah produk bersertifikasi halal telah meningkat secara signifikan dari 59,40
ribu produk pada 2020 menjadi 1,42 juta produk pada 2023 yang dapat dilihat pada grafik 1. (Santika,
2023). Produk-produk ini berasal dari berbagai skala usaha, mulai dari mikro hingga besar, yang
menandakan tingginya minat industri kosmetik dalam memenuhi permintaan produk bersertifikasi

halal.
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Grafik 1 Produk Bersertifikasi Halal di Indonesia Sumber : Databoks (2023)

Peningkatan ini mencerminkan meningkatnya kesadaran masyarakat dan produsen terhadap
pentingnya sertifikasi halal. Hal ini juga didukung oleh kebijakan pemerintah yang mewajibkan
sertifikasi halal untuk produk yang diperdagangkan di Indonesia, sesuai dengan UU Nomor 33 Tahun
2014 tentang Jaminan Produk Halal. Dengan adanya regulasi ini, konsumen mendapatkan jaminan
atas produk yang mereka beli, baik dari segi keamanan, kebersihan, maupun kehalalannya. Berfokus
pada kosmetik halal, kategori ini merupakan salah satu sektor yang menunjukkan pertumbuhan
signifikan di pasar global. Berdasarkan data Dinar Standard, konsumsi kosmetik halal global pada 2020
tercatat sebesar USD 4,19 miliar dan diproyeksikan akan meningkat menjadi USD 7,59 miliar pada
2025 (Pahlevi, 2022). Hal ini menunjukkan adanya permintaan yang terus meningkat terhadap produk
kosmetik yang bersertifikasi halal, seiring dengan kesadaran akan pentingnya produk halal yang aman
dan terjamin kualitasnya.

Sebagai negara berpenduduk mayoritas Muslim, Indonesia memiliki pangsa pasar besar dalam
industri kosmetik halal. Menurut Kementerian Perindustrian, data menunjukkan bahwa pada tahun
2018, pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia mencapai 7,36% dan terus meningkat hingga
12,9% pada tahun 2022 (Ade Khadijatul Z. HRP et al., 2022). Pertumbuhan ini didukung oleh semakin
tingginya perhatian masyarakat terhadap penampilan dan meningkatnya kesadaran mengenai produk
halal. Tidak hanya perempuan dewasa, remaja dan laki-laki pun mulai menunjukkan ketertarikan
terthadap produk kosmetik halal. Produk kosmetik halal melibatkan komponen yang tidak hanya
menghindari bahan-bahan yang dilarang oleh agama Islam, tetapi juga memastikan bahwa seluruh
proses produksi dilakukan sesuai dengan standar kebersihan dan kehalalan (Abhinaya & Setyawan,
2024). Hal ini mencakup bahan baku yang harus bebas dari unsur haram seperti enzim babi atau
alkohol sebagai pengawet, serta memastikan bahwa produk diolah dan disimpan dalam kondisi yang

memenuhi prinsip kebersihan dan kualitas yang tinggi (Hanafiah et al., 2023).
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Dalam konteks ini, promosi memainkan peran penting sebagai sarana untuk meningkatkan
kesadaran dan minat konsumen terhadap produk kosmetik halal (Mila & Aisyah Barlian, 2022).
Berbagai strategi promosi, seperti melalui media sosial dan kolaborasi dengan influencer, memberikan
kontribusi signifikan terhadap minat beli konsumen, terutama di kalangan generasi muda yang aktif di
media sosial (Anggadwita et al., 2019). Sejalan dengan hadits Nabi Muhammad SAW:

08 80— 91T o sod © b - 0 resS o w¥uwt Elo L4l 222w 22T
Vs oll piiS UlgU|¢..oszj|9)S_.D|9lﬂJo\U>QU| pS85; bow 91Sd
Artinya:

“Matka makanlah yang halal lagi baik dari rezeki yang telah diberikan Allah kepadamu; dan synkurilah
nikmat Allah, jika kamu hanya menyembab kepada-Nya” (QS. Al-Nahl/16:114). Menunjukkan pentingnya
produk halal sebagai pilihan yang memberikan ketenangan fisik dan mental bagi konsumen muslim
yang mengutamakan kehalalan produk kosmetik yang mereka gunakan sehari-hari.

Gaya hidup masyarakat urban, khususnya di Jakarta Selatan, yang semakin mementingkan
keamanan, kesehatan, dan kehalalan produk turut menjadi faktor pendorong dalam peningkatan
permintaan kosmetik halal. Kota Jakarta Selatan dikenal sebagai pusat aktivitas kaum urban dengan
tingkat kesadaran akan gaya hidup sehat yang tinggi, termasuk dalam pemilihan produk kosmetik
(Briliana & Mursito, 2017). Masyarakat tidak hanya mencari produk yang aman dan berkualitas, tetapi
juga yang sesuai dengan nilai-nilai agama mereka. Menurut penelitian Sigma Research Indonesia dalam
Ade Khadijatul Z. HRP et al. (2022), pertimbangan utama konsumen dalam membeli produk kosmetik
adalah kesesuaian formula dengan jenis kulit mereka (79,4%), diikuti dengan daya tahan produk
(67,4%) dan ringan di kulit (62,2%). Sementara itu, aspek halal baru mencapai sekitar 58,3%,
menunjukkan bahwa masih diperlukan edukasi lebih lanjut untuk meningkatkan kesadaran konsumen
mengenai pentingnya memilih kosmetik halal. Dalam ajaran Islam, diperintahkan untuk selalu
mengonsumsi dan menggunakan yang halal dan baik, seperti yang dijelaskan dalam QS. Al-Baqarah
ayat 168:

oien 338 p8J &1 STl s 15,5 U5 6 Ws po3V1 (50 Lae 1518 Sl 3T

Artinya:

“Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang terdapat di bumt, dan janganiah kamn
mengikuti langkah-langkalh setan.” Ayat ini mendorong umat Islam untuk memperhatikan kehalalan dan
kebaikan dari setiap produk yang dikonsumsi atau digunakan, termasuk kosmetik. Oleh karena itu,
produk kosmetik halal tidak hanya memenuhi kebutuhan penampilan, tetapi juga mencerminkan
ketaatan konsumen terhadap nilai-nilai agama dan keinginan untuk menjaga kesehatan (Arfilia Susanti
& Gunanto, 2022). Dalam penelitian ini, penulis akan mengkaji lebih dalam mengenai pengaruh

promosi dan gaya hidup masyarakat terhadap keputusan pembelian kosmetik halal di Jakarta Selatan.

Penelitian ini penting untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
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kosmetik halal, sehingga dapat menjadi acuan bagi industri kosmetik dalam mengembangkan strategi

promosi yang lebih efektif dan relevan dengan gaya hidup konsumen muslim di Indonesia.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk mengumpulkan
data primer dari masyarakat muslim di Jakarta Selatan yang telah menggunakan kosmetik halal. Metode
kuantitatif digunakan untuk mengukur pengaruh variabel promosi dan gaya hidup terhadap keputusan
pembelian secara objektif dan terukur.

1. Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan desain kausal untuk mengetahui hubungan sebab-akibat antara
variabel-variabel yang diteliti (Sugiyono, 2020). Pendekatan kausal memungkinkan peneliti untuk
mengidentifikasi dan menganalisis sejauh mana promosi dan gaya hidup memengaruhi keputusan
pembelian kosmetik halal.

2. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Muslim di Jakarta Selatan yang
memiliki ketertarikan terhadap produk kosmetik halal. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik
(2024), jumlah penduduk Muslim di Jakarta Selatan mencapai 2.207.436 orang. Penelitian ini
menerapkan teknik purposive sampling untuk menentukan sampel yang memenuhi kriteria
tertentu, yaitu responden yang telah menggunakan atau berminat terhadap kosmetik halal
(Sugiyono, 2019). Jumlah sampel dihitung menggunakan rumus Slovin agar hasil penelitian dapat
menggambarkan populasi secara akurat. Berikut adalah perhitungan sampel menggunakan rumus

Slovin:

1+ N(e)?
Dimana:
n : ukuran sampel
N : jumlah populasi (2.207.436 orang)
e : margin of error (0,10 atau 10%)
= 2.207.436
1+2.207.436(0,10)2
n= 2207436
1+2.207.437(0,01)
n = 2.207.436

23.074,36
5 = 95,64~ 96
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Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin dengan populasi sebesar 2.207.436 dan
tingkat kesalahan 10%, diperoleh jumlah sampel sekitar 96 responden. Jumlah ini dianggap
representatif dan cukup untuk menggambarkan populasi yang diteliti. Adapun kriteria
pengambilan sampel adalah sebagai berikut:

a. Responden adalah masyarakat muslim yang berdomisili di Jakarta Selatan.

b. Responden berusia minimal 18 tahun, agar dapat memberikan tanggapan yang relevan

terkait produk kosmetik.

c. Responden telah menggunakan atau memiliki minat untuk membeli kosmetik halal.

d. Responden memiliki pengetahuan tentang kosmetik halal dan terpapar promosi produk

kosmetik halal.
3. Instrumen Penelitian

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang terdiri dari pernyataan-pernyataan
terkait variabel promosi dan gaya hidup. Kuesioner disusun menggunakan skala Likert 5 poin, di
mana responden diminta untuk memberikan tanggapan pada skala 1 (sangat tidak setuju) hingga
5 (sangat setuju).

4. Teknik Pengumpulan Data

Kuesioner disebarkan secara daring melalui media sosial dan platform lainnya yang umum
digunakan di kalangan masyarakat perkotaan di Jakarta Selatan. Data yang terkumpul kemudian
diperiksa untuk memastikan tidak adanya data yang hilang atau inkonsisten sebelum dianalisis
lebih lanjut.

5. Analisis Data

Data dianalisis menggunakan analisis regresi berganda untuk menguji pengaruh variabel
independen (promosi dan gaya hidup) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian
kosmetik halal). Analisis regresi berganda dipilih karena dapat mengukur pengaruh beberapa
variabel independen secara bersamaan terhadap variabel dependen. Proses analisis dilakukan
dengan menggunakan perangkat lunak statistik, seperti SPSS, untuk memastikan hasil yang akurat

dan valid.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Tabel 1. Karakteristik Responden

No. Karakteristik Jumlah  Persentase (%)
Jenis Kelamin:
1 Pria 38 39,6%
Wanita 58 60,4%
Total 96 100%
Usia:
18-26 tahun 14 14,6%
5 27-34 tahun 64 66,7%
35-42 tahun 15 15,6%
43-49 tahun 3 3,1%
Total 96 100%
Pendidikan Terakhir:

SD 0 0,0%
SMP 2 2,1%
3 SMA /Sederajat 19 19,8%
Diploma (D3) 19 19,8%
Sarjana (S1) 52 54,2%
S2/83 4 4,2%
Total 96 100%

Pekerjaan:
Pegawai Negeri 14 14,6%
4 Pegawai Swasta 24 25,0%
Wirausaha 17 17,7%
Lainnya 41 42,7%
Total 96 100%

Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah wanita (60,4%) dengan kelompok usia dominan
27-34 tahun (66,7%). Sebagian besar responden memiliki tingkat pendidikan terakhir Sarjana (S1)
sebesar 54,2%, sementara dari segi pekerjaan, kategori "Lainnya" mendominasi sebanyak 42,7%,
diikuti Pegawai Swasta (25,0%), Wirausaha (17,7%), dan Pegawai Negeri (14,6%). Karakteristik ini
menunjukkan bahwa konsumen utama kosmetik halal dalam penelitian ini adalah wanita usia produktif

dengan latar belakang pendidikan tinggi dan pekerjaan yang beragam.
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Uji Validitas
Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Item R-hitung  R-tabel (a=5%) Keterangan
X1.1 0,385 0,200 Valid
X1.2 0,592 0,200 Valid
X1.3 0,652 0,200 Valid
. X1.4 0,616 0,200 Valid
Promosi (X1) - —<77 0,587 0,200 Valid
X1.6 0,528 0,200 Valid
X1.7 0,606 0,200 Valid
X1.8 0,487 0,200 Valid
X1.1 0,480 0,200 Valid
X1.2 0,566 0,200 Valid
Gaya Hidup X1.3 0,567 0,200 Valid
(X2) X1.4 0,602 0,200 Valid
X1.5 0,626 0,200 Valid
X1.6 0,513 0,200 Valid
Y1 0,381 0,200 Valid
Y2 0,573 0,200 Valid
Y3 0,723 0,200 Valid
Keputusan Y4 0,601 0,200 Valid
Pembelian (Y) Y5 0,616 0,200 Valid
Y6 0,451 0,200 Valid
Y7 0,485 0,200 Valid
Y8 0,608 0,200 Valid

Hasil uji validitas pada variabel penelitian menunjukkan bahwa seluruh item yang diuji dinyatakan
valid. Setiap item memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari nilai r tabel (0,200) pada tingkat
signifikansi 5%. Hal ini menunjukkan bahwa setiap item memiliki hubungan yang signifikan dengan
variabel Promosi (X1), Gaya hidup (X2) dan Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, seluruh

item dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut dalam penelitian.

Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha N Of Items — Cut Off  Keterangan
Promosi (X1) 0,686 8 0,60 Reliabel
Gaya Hidup (X2) 0,845 6 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,681 8 0,60 Reliabel

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai
Cronbach's Alpha yang melebihi cut-off sebesar 0,60, sechingga dapat disimpulkan bahwa instrumen
yang digunakan reliabel. Variabel Promosi (X1) memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,686 untuk
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8 item, yang menunjukkan tingkat konsistensi internal yang baik. Selanjutnya variabel Gaya Hidup
(X2) memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,845 untuk 6 item, yang menunjukkan tingkat
konsistensi internal yang sangat baik. Sementara itu, variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai
Cronbach's Alpha sebesar 0,681 untuk 8 item, yang juga menunjukkan konsistensi internal yang baik.
Dengan demikian, seluruh instrumen penelitian dapat digunakan untuk mengukur variabel-variabel

dalam penelitian ini secara konsisten dan andal.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize
d Residual

N 96
Normal Parameters?®P Mean .0000000
Std. Deviation 1.94696396

Most Extreme Differences Absolute .086
Positive .073

Negative -.086

Test Statistic .086
Asymp. Sig. (2-tailed) .080¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test menunjukkan bahwa
jumlah sampel yang diuji adalah sebanyak 96 dengan rata-rata residu sebesar 0,0000000 dan standar
deviasi 1,94696396. Nilai statistik uji sebesar 0,086, dengan nilai signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed)
sebesar 0,080. Karena nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05, maka residu dalam model regresi
dinyatakan berdistribusi normal. Hal ini menunjukkan bahwa asumsi normalitas telah terpenuhi,
sehingga model regresi dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut dengan validitas uji statistik yang

dapat dipertanggungjawabkan.

Uji Multikolinearitas

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Promosi .713 1.402
Gaya
Hidup 713 1.402

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa model regresi tidak mengalami masalah
multikolinearitas. Hal ini terlihat dari nilai Tolerance untuk variabel Promosi dan Gaya Hidup, masing-
masing sebesar 0.713, yang berada jauh di atas ambang batas minimum 0.10. Selain itu, nilai Variance

Inflation Factor (VIF) untuk kedua variabel adalah 1,402, jauh di bawah ambang batas kritis 10.
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel independen Promosi dan Gaya Hidup tidak

memiliki hubungan linier yang tinggi satu sama lain.

Uji Heteroskedastisitas
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Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas

dilakukan

yang ditampilkan,

T
E]

T
0

Regression Standardized Predicted Value

dapat

interpretasi

terkait  uji

heteroskedastisitas. Titik-titik pada grafik tampak tersebar secara acak di atas dan di bawah garis nol

pada sumbu Y tanpa membentuk pola tertentu. Penyebaran yang acak ini menunjukkan bahwa varians

residual adalah konstan, sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi. Dengan

demikian, asumsi homoskedastisitas (kesamaan varians residual) terpenuhi, dan model regresi dapat

dianggap valid dalam analisis.

Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 8. Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Standardize

Unstandardized d
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
! S}%O”Sta 13.542 3.030 4.469 000
Promosi .350 .088 400 3.994 .000 713 1.402
Lifestyle .329 128 257 2.564 012 713 1.402

a. Dependent Variable: Purchase Decision
Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel di atas, dapat dirumuskan model persamaan regresi

linier berganda sebagai berikut:

Y =13.542 + 0.350X; + 0.329X,

Berdasarkan persamaan tersebut, dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Konstanta 13.542, artinya jika variabel-variabel bebas (Promosi dan Gaya Hidup) tetap atau

tidak berubah, maka Keputusan Pembelian Kosmetik Halal di Jakarta Selatan akan berada

pada angka 13.542.
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2. Koefisien regresi Promosi (X1) sebesar 0,350, hal ini menunjukkan bahwa variabel Promosi
(X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal.
Artinya, jika variabel Promosi meningkat sebesar 0.350, maka Keputusan Pembelian akan
meningkat sebesar 35% dengan catatan variabel lainnya tetap.

3. Koefisien regresi Gaya Hidup (X2) sebesar 0,329, hal ini menunjukkan bahwa variabel Gaya
Hidup (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik
Halal. Artinya, jika variabel Gaya Hidup meningkat sebesar 0.329, maka Keputusan

Pembelian akan meningkat sebesar 32.9% dengan catatan variabel lainnya tetap.

Uji Parsial (Uji t)
Tabel 9. Hasil uji t

Coefficients?

Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
1 ﬁl%O”Sta 13.542 3.030 4.469 .000
Promosi .350 .088 400 3.994 .000 713 1.402
Lifestyle .329 128 257 2.564 .012 713 1.402

a. Dependent Variable: Purchase Decision

Berdasarkan hasil analisis regresi menggunakan SPSS 22 (2024), diketahui bahwa variabel
Promosi dan Gaya Hidup berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Halal
di Jakarta Selatan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung Promosi sebesar 3,994 dan Gaya Hidup
sebesar 2,564 yang masing-masing lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,986, serta nilai signifikansi
yang lebih kecil dari 0,05 (Promosi = 0,000 dan Gaya Hidup = 0,012). Dengan demikian, hipotesis
nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima untuk kedua variabel, yang berarti Promosi dan

Gaya Hidup secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian.

Uji Simultan (Uji F)
Tabel 10. Hasil uji F
ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 180.681 2 90.340 23.472 .000P

Residual 357.944 93 3.849

Total 538.625 95

a. Dependent Variable: Purchase Decision
b. Predictors: (Constant), Lifestyle, Promosi

Hasil uji ANOVA menunjukkan bahwa variabel Promosi dan Gaya Hidup secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Halal di Jakarta Selatan,
ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, serta nilai F hitung sebesar
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23,472 yang lebih besar dari F tabel sebesar 2,70. Dengan demikian, hipotesis nol (Ho) ditolak dan
hipotesis alternatif (Ha) diterima, yang berarti kedua variabel independen bersama-sama memberikan

kontribust signifikan terhadap keputusan pembelian.

Analisis Koefisien Determinasi

Tabel 11. Hasil Analisis Koefisien Determinasi

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 5792 .335 .321 1.962

a. Predictors: (Constant), Lifestyle, Promosi
b. Dependent Variable: Purchase Decision

Hasil uji determinasi menunjukkan bahwa nilai R sebesar 0,579 mengindikasikan hubungan yang
cukup kuat antara variabel Promosi dan Gaya Hidup dengan Keputusan Pembelian Produk Kosmetik
Halal di Jakarta Selatan. Nilai R Square sebesar 0,335 menunjukkan bahwa 33,5% variasi dalam
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sementara nilai Adjusted R Square
sebesar 0,321 mengindikasikan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah variabel dalam model,

sebesar 32,1% variasi keputusan pembelian tetap dapat dijelaskan oleh Promosi dan Gaya Hidup.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis, penelitian ini menyimpulkan bahwa promosi dan gaya hidup secara
parsial maupun simultan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik halal
di Jakarta Selatan. Promosi menunjukkan pengaruh positif berdasarkan nilai t hitung yang melebihi t
tabel, sementara gaya hidup juga terbukti signifikan dengan koefisien regresi positif, mengindikasikan
bahwa konsumen yang peduli kesehatan, keamanan, dan nilai agama lebih cenderung memilih produk
halal. Uji simultan (uji F) menunjukkan bahwa interaksi antara promosi dan gaya hidup secara
bersama-sama berkontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai Adjusted R Square
sebesar 32,1%. Hasil ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran yang disesuaikan dengan gaya
hidup konsumen. Meski demikian, penelitian ini terbatas pada wilayah Jakarta Selatan dengan jumlah
sampel yang terbatas, sehingga disarankan penelitian lanjutan mencakup wilayah yang lebih luas serta

mempertimbangkan variabel tambahan seperti harga, kualitas produk, dan preferensi merek.
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