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kesuksesan ” 

Shams Tabrizi 

“ Semua orang memiliki gilirannya masing-masing, bersabarlah dan tunggu 

giliranmu ” 
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ABSTRAK 

M. RIYYAN. Pengaruh Labelisasi Halal Dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Facial Wash Kahf Dengan Promosi Sebagai Variabel 

Moderating (Studi pada Konsumen Muslim di Kabupaten Pekalongan). 

Era globalisasi saat ini, telah membuat industri kosmetik di Indonesia 

mengalami pertumbuhan pesat, tidak hanya di kalangan perempuan, namun juga 

laki-laki, khususnya generasi muda Muslim yang mulai peduli terhadap kesehatan 

kulit wajah. Salah satu produk yang populer di kalangan laki-laki adalah facial 

wash. Merek lokal seperti Kahf yang mengusung nilai-nilai Islami dan bersertifikasi 

halal memiliki daya tarik tersendiri. Namun, berdasarkan data pasar, pangsa pasar 

Kahf mengalami penurunan dalam beberapa tahun terakhir. Oleh karena itu, 

peneliti tertarik untuk mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian facial wash Kahf, khususnya dari sisi labelisasi halal, brand image, dan 

promosi. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh labelisasi halal dan brand 

image terhadap keputusan pembelian facial wash Kahf pada konsumen Muslim di 

Kabupaten Pekalongan, serta peran promosi sebagai variabel moderating. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sumber data yang digunakan 

yaitu data primer. Data primer diperoleh dari 97 responden menggunakan teknik 

purposive sampling. Alat analisis yang digunakan adalah IBM SPSS Statistic 25. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial (uji t), variabel labelisasi 

halal dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian facial wash Kahf. Namun, hasil uji MRA menunjukkan bahwa promosi 

tidak mampu memoderasi hubungan antara labelisasi halal maupun brand image 

terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uji koefisien determinasi (R²), model 

regresi menjelaskan 46,6% variasi keputusan pembelian, dan meningkat menjadi 

47,4% setelah memasukkan promosi sebagai variabel moderating. Sisanya 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam studi ini. 

Kata Kunci: Muslim, Labelisai Halal, Brand Image, Promosi, Keputusan 

Pembelian, Facial Wash, Kahf 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ix 

 

ABSTRACT 

M. RIYYAN. The Effect of Halal Labeling and Brand Image on 

Purchasing Decisions for Kahf Facial Wash with Promotion as a Moderating 

Variable (Study on Muslim Consumers in Pekalongan Regency). 

The current era of globalization has made the cosmetics industry in Indonesia 

experience rapid growth, not only among women, but also men, especially the 

younger generation of Muslims who are starting to care about facial skin health. 

One product that is popular among men is facial wash. Local brands such as Kahf 

that carry Islamic values and are halal-certified have their own appeal. However, 

based on market data, Kahf's market share has decreased in recent years. Therefore, 

researchers are interested in examining the factors that influence purchasing 

decisions for Kahf facial wash, especially in terms of halal labeling, brand image, 

and promotion. 

This study aims to determine the effect of halal labeling and brand image on 

purchasing decisions for Kahf facial wash for Muslim consumers in Pekalongan 

Regency, as well as the role of promotion as a moderating variable. This research 

uses a quantitative approach. The data source used is primary data. Primary data 

were obtained from 97 respondents using purposive sampling technique. The 

analytical tool used is IBM SPSS Statistic 25. 

The results showed that partially (t test), halal labeling variables and brand 

image have a positive and significant effect on purchasing decisions for Kahf facial 

wash. However, the MRA test results show that promotion is not able to moderate 

the relationship between halal labeling and brand image on purchasing decisions. 

Based on the coefficient of determination (R²) test, the regression model explains 

46,6% of the variation in purchasing decisions, and increases to 47,4% after 

including promotion as a moderating variable. The rest is explained by other 

variables not examined in this study. 

Keywords: Muslim, Halal Labeling, Brand Image, Promotion, Purchase 

Decision, Facial Wash, Kahf 
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TRANSLITERASI 

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini adalah hasil 

Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 tahun 1987 dan 

Menteri Pendidikan dan kebudayaan Republik Indonesia No. 0543b/U/1987. 

Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata Arab yang dipandang 

belum diserap ke dalam bahasa Indonesia. Kata-kata Arab yang sudah diserap ke 

dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus Linguistik atau Kamus 

Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman transliterasi itu adalah 

sebagai berikut. 

1. Konsonan 

Fonemkonsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab di  

lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan tanda ,dan sebagian lagi 

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf arab dan 

transliterasinya dengan  huruf Latin : 

Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Keterangan 

 Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Sa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ha ḥ ح
ha (dengan titik di 

bawah) 

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Zal Ż zet (dengan titik di atas) ذ
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 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Sad Ș ص
es (dengan titik di 

bawah) 

 Dad ḍ ض
de (dengan titik di 

bawah) 

 Ta ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Za ẓ ظ
zet (dengan titik di 

bawah) 

 Ain ʼ koma terbalik (di atas) ع 

 Gain G Ge غ 

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و 

 Ha H Ha ه

 Hamzah ˋ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي
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2. Vokal 

Vokal Tunggal Vokal Rangkap Vokal Panjang 

 = a  ا   = ā  أ 

 = i  ا  = ai  ا ي  = ī إي 

 = u  ا  = au  ا و  = ūأ و 

 

3. Ta Marbutah 

Ta marbutah hidup dilambangkan dengan /t/. Contoh: 

 ditulis   mar’atun jamīlah مرأةجميلة 

Ta marbutah mati dilambangkan dengan /h/. Contoh:  

 ditulis  fāṭimah  فاطمة 

4. Syaddad (tasydid, geminasi) 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah 

tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang 

diberi tanda syaddah itu. Contoh: 

 ditulis  rabbanā  ربنا

 ditulis  al-birr  البر

5. Kata sandang (artikel) 

Kata sandang dalam tulisan arab dilamlbanhkan dengan huruf yaitu   ال 

namun dalam trnasliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas kata sandang yang 

diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf qomariyah. 

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf Syamsiyah Kata sandang yang diikuti 

huruf syamsiyah ditransliterasikan dengan bunyinya, yaitu huruf/1/diganti 

dengan huruf yang sama dengan huruf yang langsung mengikuti kata 

sandang itu. 
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2. Kata sandang yang diikuti dengan huruf qomariyah Kata sandang yang 

diikuti oleh huruf qomariyah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang 

digariskan didepan dan sesuai dengan bunyinya. 

3. Baik huruf Syamsiyah dan Qomariyah kata sandang ditulis terpisah dari 

katayang mengikuti dan dibandinhkan dengan tanda sempang. 

Contoh: 

 ditulis  asy-syamsu  الشمس 

 ditulis  ar-rajulu  الرجل 

 ditulis  as-sayyidah  السيدة 

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf qamariyah” ditransliterasikan 

sesuai dengan bunyinya, yaitu /l/ diikuti terpisah dari kata yang mengikuti dan 

dihubungkan dengan tanda sempang. Contoh: 

 ditulis  al-qamar  القمر

 ditulis  al-badīʼ  البديع 

 ditulis  al-jalāl  الجلال 

6. Huruf hamzah 

Hamzah yang berada di awal kata tidak ditransliterasikan. Akan tetapi, jika 

hamzah tersebut berada di tengah kata atau di akhir kata, huruf hamzah itu 

ditransliterasikan dengan apostof /`/. Contoh:  

 ditulis  umirtu  أمرت

 ditulis  syai`un  شىء 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Era globalisasi telah membawa dampak signifikan dan perubahan besar 

bagi belahan dunia, tak terkecuali Indonesia. Di mana kebutuhan manusia 

semakin bervariasi tidak hanya kebutuhan primer saja tetapi juga merambah 

ke sektor lain. Indonesia dengan ratusan juta populasi jiwa, menjadikannya 

sebagai pasar yang potensial untuk industri kecantikan dan perawatan kulit 

(skincare). Menurut Dirjen Industri Kecil, Menengah Aneka Reni Yanita 

bahwa industri kosmetik Indonesia dalam kondisi ekspansif. Hal ini terlihat 

pada pendapatan total industri kosmetik pada tahun 2021 sampai 2024 yang 

mengalami kenaikan sebesar 48% yaitu Rp21,45 triliun pada 2021 menjadi 

31,77 triliun pada 2024. Sektor industri kosmetik diperkirakan akan terus 

berkembang hingga tahun 2028, di mana industri kosmetik Indonesia 

diperkirakan akan tumbuh rata-rata 5,35% setiap tahunnya dalam kurun 

waktu 2024-2028. Hal ini merupakan prospek yang sangat menjanjikan dan 

harus dimanfaatkan dengan baik oleh para pelaku di industri ini 

(Indonesia.go.id, 2024). 

Kosmetik mencakup berbagai produk untuk meningkatkan atau 

menjaga kesehatan kulit, rambut serta serta tubuh. Secara umum kosmetik ini 

dapat dikategorikan menjadi beberapa jenis yaitu perawatan tubuh, rambut, 

parfum serta perawatan kulit (skincare). Skincare merupakan salah satu 

segmen terbesar dalam industri kosmetik dengan berbagai jenis produknya 
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seperti pembersih wajah (facial wash), pelembab, serum sunscreen dan lain 

sebagainya (Salvioni et al., 2021). 

Di samping industri kosmetik terutama pada skincare mengalami 

pertumbuhan, sekarang pengguna skincare tidak hanya dikhususkan kepada 

perempuan saja, kini laki-laki mulai mengubah cara pandang mereka dengan 

lebih peduli terhadap kesehatan kulit terutama bagian wajah. Berdasarkan 

temuan Ayuda (2023), bahwa kini laki-laki semakin terbuka dengan 

perawatan kulit, terutama generasi muda yang menjadikan skincare sebagai 

hal yang harus dipakai guna menjaga kesehatan kulit. Selain itu juga 

munculnya berbagai produk yang secara khusus ditujukan untuk laki-laki 

seperti Nivea Men, Garnier Men, Kahf dan berbagai merek lainnya, sehingga 

produk tersebut juga membantu pertumbuhan industri skincare laki-laki di 

Indonesia. 

Selain meningkatnya kesadaran akan perawatan diri, kebangkitan pasar 

kosmetik halal juga mendorong perkembangan sektor kecantikan di 

Indonesia. Banyaknya penduduk muslim di Indonesia, setiap tahun  membuat 

permintaan produk bersertifikasi halal meningkat pesat. Pemerintah juga 

membuat regulasi yang mewajibkan sertifikasi halal untuk semua produk 

kosmetik pada tahun 2026 sehingga dapat mempercepat transisi pasar menuju 

produk yang sesuai dengan prinsip syariah (Latif et al., 2024). Konsumen kini 

lebih selektif akan pemilihan produk, tidak hanya berdasarkan kualitas tetapi 

juga aspek kehalalan dan keamanan bahan yang digunakan. 
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Sumber : Jakpat, 2021 

Gambar 1. 1 Jenis skincare yang sering digunakan oleh laki-laki 

Survei yang dilakukan Jakpat tahun 2021 dengan jumlah responden 

sebesar 2.628. Survei ini mengungkap bahwa facial wash merupakan produk 

skincare yang paling sering dipakai  oleh laki-laki. Tingginya pengguna facial 

wash di kalangan laki-laki mendorong munculnya berbagai varian produk di 

pasaran. Hal ini menyebabkan persaingan antar brand skincare untuk 

menciptakan produk yang terbaik. 

Dalam beberapa tahun terakhir produk facial wash laki-laki terus 

berkembang pesat di pasar Indonesia. Dengan kebutuhan kulit laki-laki yang 

berbeda dengan perempuan, brand tanah air dan luar bersaing untuk 

menghadirkan produk pembersih wajah yang di formulasikan khusus untuk 

laki-laki. Persaingan brand lokal maupun luar ini semakin meningkat dalam 

kategori ini hingga banyak muncul merek-merek seperti Kahf, Nivea Men, 

Garnier men dan lain-lain yang mendominasi pasar ini. 

PT Paragon Technology and Innovation mengembangkan brand lokal 

Kahf yang berfokus pada perawatan pribadi laki-laki. Kahf didirikan dengan 

rancangan untuk perawatan kulit dan tubuh laki-laki yang sesuai dengan gaya 
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hidup modern. Kahf menawarkan berbagai produk seperti facial wash, 

pelembab, parfum dan perawatan rambut. Kahf juga mengusung filosofi yang 

menggabungkan prinsip-prinsip keislaman dengan inovasi dalam industri 

perawatan laki-laki. Kahf sebagai bagian PT Paragon Technology and 

Innovation berkomitmen bahwa semua produknya sudah bersertifikasi halal, 

sehingga terjamin keamanannya dan halal bagi konsumennya. 

 
Sumber : compas.co.id.2024 

Gambar 1. 2 Market share Facial Wash laki-laki 

Berdasarkan gambar 1.2 Terlihat bahwa penjualan Kahf mengalami 

penurunan dari 23,40% pada 2021 menjadi 9,85% pada 2022, dan sedikit 

meningkat ke 11,39% pada 2023. Penurunan ini mengindikasikan bahwa 

Kahf menghadapi tantangan dalam pangsa pasar, meskipun memiliki 

keunggulan dalam labelisasi halal dan brand dimage yang kuat sebagai 

produk perawatan laki-laki yang islami. Labelisasi halal seharusnya dapat 

menjadi solusi bagi Kahf untuk menarik kembali kepercayaan dan loyalitas 

konsumen Muslim, terutama di Kabupaten Pekalongan, dengan memperkuat 

komunikasi mengenai pentingnya kehalalan dalam produk perawatan wajah. 
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Selain itu brand image  Kahf yang identik dengan gaya hidup Islami juga bisa 

dimaksimalkan dengan membangun citra yang lebih kuat melalui kampanye 

pemasaran yang menyoroti nilai-nilai religius dan manfaat produk secara 

lebih efektif.  

Kabupaten Pekalongan merupakan salah satu daerah dengan mayoritas 

penduduk beragama Islam. Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik 

(BPS), jumlah penduduk Muslim di wilayah ini mencapai 1.004.812 jiwa 

BPS, (2024), jumlah yang lebih besar dibandingkan dengan Kota Pekalongan 

maupun Kabupaten Batang. Dengan dominasi populasi Muslim yang 

signifikan tersebut, wilayah ini menjadi representatif untuk mengamati 

perilaku konsumen terhadap produk perawatan diri berlabel halal. 

Berdasarkan pra survei yang dilakukan terhadap 50 konsumen Muslim laki-

laki di Kabupaten Pekalongan yang menggunakan facial wash, diketahui 

bahwa sebanyak 33 responden atau sebesar 66% memilih merek Kahf sebagai 

produk yang mereka gunakan. Sementara itu, sisanya memilih merek lain 

seperti Nivea Men dan Garnier Men. Temuan ini mencerminkan bahwa 

merek Kahf memiliki tingkat preferensi yang lebih tinggi di kalangan 

konsumen dibandingkan dengan produk sejenis dari kompetitor. 

Strategi penguatan labelisasi halal dapat dilakukan dengan 

menampilkan sertifikasi halal secara lebih menonjol dalam kemasan dan 

iklan, serta mengedukasi konsumen mengenai bahan-bahan halal yang 

digunakan. Sementara itu, peningkatan brand image dapat diperkuat dengan 

menggandeng tokoh Muslim berpengaruh atau influencer yang relevan untuk 
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meningkatkan kesadaran dan daya tarik produk di kalangan target pasar. 

Dengan mengoptimalkan kedua aspek ini serta didukung oleh strategi 

promosi yang lebih baik, Kahf berpotensi untuk meningkatkan kembali 

penjualannya dan bersaing lebih efektif dengan merek lain seperti Garnier 

Men dan Nivea Men.  

Keputusan pembelian adalah suatu aktivitas individu dalam 

bertransaksi untuk mendapatkan suatu produk yang disebabkan adanya 

kebutuhan atau keinginan (Basu & Irawan, 1990). Keputusan pembelian 

(purchase decision) merupakan tahap akhir dalam proses perilaku konsumen 

di mana individu memutuskan untuk melakukan pembelian produk sesudah 

mempertimbangkan berbagai faktor seperti manfaat, harga dan nilai yang 

ditawarkan produk tersebut. Dalam konteks penelitian, Keputusan seseorang 

dalam membeli suatu produk bisa dipengaruhi oleh faktor emosi dan logika, 

di mana keduanya berhubungan dengan cara seseorang menilai sebuah merek, 

kualitas serta kepercayaan terhadap suatu produk. 

Labelisasi halal merupakan tanda pada kemasan yang berarti bahwa 

produk tersebut telah dinyatakan halal setelah  produk melewati proses 

verifikasi kehalalan oleh lembaga resmi sesuai dengan aturan dalam hukum 

Islam, label halal boleh dicantumkan pada suatu produk. Sehingga konsumen 

muslim mendapat perlindungan dan kenyamanan dalam menggunakan 

produk tersebut (El-Farobie et al., 2021). Berdasarkan data resmi dari BPS 

Kabupaten Pekalongan, mayoritas masyarakat Kabupaten Pekalongan yang 

mayoritas beragama Islam cenderung membuat mereka lebih selektif dalam 
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memilih produk skincare yang memiliki label halal  karena meningkatnya 

kesadaran masyarakat terhadap pentingnya produk yang sesuai dengan 

prinsip Islam. Studi yang dilaksakan oleh Jannah (2024) menunjukkan bahwa 

labelisasi halal memiliki pengaruh signifikan dalam membangun kepercayaan 

konsumen terhadap produk skincare tertentu dan menjadi salah satu faktor 

yang mendorong keputusan pembelian, di mana produk skincare yang telah 

memiliki label halal lebih disukai karena dianggap lebih aman, berkualitas, 

dan sesuai syariat Islam. Sebaliknya, Rosyada (2022) menemukan bahwa 

lebelisasi halal tidak selalu berpengaruh secara signifikan, karena dalam 

beberapa kasus konsumen lebih fokus pada aspek tertentu di antaranya harga, 

brand awareness dibandingkan label kehalalan suatu produk. Perbedaan ini 

mengindikasikan bahwa labelisasi halal belum tentu menjadi faktor dominan 

dalam setiap konteks konsumen.  

Selain labelisasi halal, faktor yang turut berperan dalam memengaruhi  

keputusan pembelian yaitu brand image. Brand image adalah pandangan 

konsumen secara menyeluruh pada suatu brand,  yang tidak hanya 

bergantung pada pemilihan nama yang menarik untuk produk, tetapi juga 

pada strategi pemasaran yang digunakan untuk memperkenalkan produk 

sehingga meninggalkan kesan mendalam bagi konsumen (Suhardi & 

Irmayanti, 2019). Brand image yang kuat  tidak hanya memberikan 

keunggulan kompetitif juga meningkatkan loyalitas pelanggan serta 

memperkuat kepercayaan terhadap merek tersebut. Selain itu, merek dengan 

citra yang bagus cenderung akan memperoleh tingkat kepercayaan yang lebih 
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tinggi dari konsumen dibandingkan produk yang belum memiliki tingkat 

popularitas yang tinggi atau memiliki reputasi negatif.  Dalam permasalahan 

yang ada, brand image  memiliki peran penting dalam industri yang 

kompetitif seperti produk makanan, minuman, fashion, maupun skincare.  

Misalnya, pelanggan akan condong memilih produk yang populer daripada 

produk baru yang belum dikenal. Produk dengan labelisasi halal dan brand 

image yang kuat dapat memberikan pengaruh lebih besar karena konsumen 

muslim cenderung lebih memperhatikan aspek kepercayaan, integritas, serta 

keamanan dari produk yang dipakai. Studi yang dilaksakan oleh (Dewi et al., 

2020) mendapat hasil bahwa strategi pemasaran yang konsisten dalam 

membangun brand image positif mampu memperkuat keputusan pembelian, 

khususnya di kalangan konsumen yang loyal. Studi tersebut juga menjelaskan 

apabila brand image yang dikelola dengan bagus dapat memengaruhi 

persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan meningkatkan kemungkinan 

terjadinya pembelian. Namun studi dari Aruna et al., (2024) menyatakan 

bahwa brand image tidak selalu berpengaruh secara signifikan karena 

konsumen cenderung mempertimbangkan kualitas produk maupun aspek 

lainnya dibanding hanya brand image nya saja. Hal ini memperkuat perlunya 

pengujian ulang dalam konteks konsumen lokal yang berbeda.  

Promosi merupakan salah satu cara perusahaan yang digunakan agar 

mendapat reputasi yang unggul dalam persaingan pasar, di mana perusahaan 

perlu menyampaikan berbagai informasi tentang produk kepada konsumen 

agar tetap unggul dalam persaingan (Marlius & Jovanka, 2023). Sebagai 
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variabel moderasi, promosi memiliki peran penting dalam memperkuat atau 

memperlemah hubungan antar faktor lain terhadap keputusan pembelian. 

Melalui iklan potongan harga, endorse influencer, promosi dapat 

meningkatkan nilai plus bagi suatu produk di mata konsumen. Studi yang 

dilakukan Pertiwi (2023) menunjukkan bahwa promosi mampu memoderasi 

brand image dan keputusan pembelian, terutama ketika promosi tersebut 

dilakukan secara konsisten dan sesuai dengan target konsumen. 

Merujuk pada penjelasan latar belakang yang telah dipaparkan 

sebelumnya, maka peneliti berencana untuk melaksanakn penelitian tentang 

“Pengaruh Labelisasi Halal Dan Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian Facial Wash Kahf Dengan Promosi Sebagai Variabel Moderating 

(Studi pada Konsumen Muslim di Kabupaten Pekalongan).” 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah labelisasi halal berpengaruh terhadap keputusan pembelian facial 

wash Kahf pada konsumen muslim di Kabupaten Pekalongan? 

2. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian facial 

wash Kahf pada konsumen muslim di Kabupaten Pekalongan? 

3. Apakah promosi memoderasi pengaruh labelisasi halal terhadap 

keputusan pembelian facial wash Kahf konsumen muslim di Kabupaten 

Pekalongan? 

4. Apakah promosi memoderasi pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembelian facial wash Kahf pada mah konsumen muslim di Kabupaten 

Pekalongan? 



29 

 

 

 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Berlandaskan uraian rumusan maslah, tujuan penelitian ini antara 

lain: 

a. Menganalisis seberapa besar pengaruh labelisasi halal terhadap 

keputusan pembelian facial wash Kahf pada konsumen muslim di 

Kabupaten Pekalongan. 

b. Menganalisis seberapa besar pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian facial wash Kahf pada konsumen muslim di 

Kabupaten Pekalongan. 

c. Menganalisis seberapa besar pengaruh promosi sebagai variabel 

moderating dalam hubungan labelisasi halal terhadap keputusan 

pembelian facial wash Kahf pada konsumen muslim di Kabupaten 

Pekalongan. 

d. Menganalisis seberapa besar pengaruh promosi sebagai variabel 

moderating dalam hubungan brand image terhadap keputusan 

pembelian facial wash Kahf pada konsumen muslim di Kabupaten 

Pekalongan. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis, hasil temuannya diharapkan bisa memberikan kontribusi 

dalam meningkatkan wawasan perihal labelisasi halal, brand image, 

promosi serta faktor lain yang berhubungan dengan keputusan pembelian. 
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Selain itu, temuan ini juga dapat dijadikan rujukan penelitian selanjutnya 

untuk mengembangkan teori-teori.  

b. Manfaat Praktis, hasil temuan diharapkan bisa memberikan manfaat 

praktis bagi berbagai pihak. Bagi kalangan akademisi, hasil penelitian ini 

dapat menjadi referensi tambahan dalam pengembangan ilmu pemasaran 

khususnya yang berkaitan dengan perilaku konsumen Muslim dan strategi 

promosi. Bagi perusahaan, khususnya produsen facial wash Kahf, 

penelitian ini dapat menjadi acuan dalam merumuskan strategi pemasaran 

yang lebih efektif dengan mempertimbangkan pentingnya labelisasi halal, 

citra merek, serta peran promosi dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Sementara bagi konsumen, penelitian ini dapat meningkatkan 

kesadaran akan pentingnya memilih produk yang tidak hanya sesuai 

dengan kebutuhan tetapi juga sesuai dengan nilai-nilai keagamaan, seperti 

kehalalan produk.  

D. Sistematika Pembahasan 

BAB I PENDAHULUAN  

Memuat latar belakang, rumusan masalah, tujuan, serta manfaat 

penelitian. Fokus pada pertumbuhan industri skincare pria dan penurunan 

market share Kahf sebagai latar perlunya penelitian. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Memuat teori yang digunakan, tinjauan pustaka, dan hipotesis. Teori 

Perilaku Terencana (TPB) dijadikan dasar. Dibahas konsep labelisasi halal, 

brand image, keputusan pembelian, dan promosi sebagai variabel moderasi. 
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BAB III METODE PENELITIAN 

Menjelaskan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan survei pada 

konsumen Muslim di Kabupaten Pekalongan. Kemdian di analisa 

menggunakan Teknik analisis data.  

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Menyajikan hasil analisis pengaruh labelisasi halal dan brand image 

terhadap keputusan pembelian, serta peran promosi sebagai variabel moderasi, 

dilengkapi interpretasi dan pembahasan hasil. 

BAB V PENUTUP 

Merupakan bagian akhir dari penelitian yang berisi rangkuman hasil 

temuan yang diperoleh selama proses penelitian berlangsung, serta memuat 

keterbatasan-keterbatasan yang dihadapi selama pelaksanaan penelitian. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berikut kesimpulan yang dibuat berdasarkan analisis data dan temuan 

pengujian: 

1. Labelisasi halal terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk facial wash Kahf pada konsumen muslim di Kabupaten 

Pekalongan. Hal ini menunjukkan bahwa labelisasi halal yang jelas dan 

terpercaya dapat meningkatkan keputusan konsumen dalam membeli 

produk facial wash Kahf.  

2. Brand image juga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

facial wash Kahf pada konsumen muslim di Kabupaten Pekalongan. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin kuat dan positif brand image yang dibangun 

perusahaan maka semakin besar pula konsumen akan tertarik  dan 

memutuskan untuk membeli produk facial wash Kahf. 

3. Promosi tidak mampu memoderasi pengaruh labelisasi halal terhadap 

keputusan pembelian facial wash Kahf pada konsumen muslim di 

Kabupaten pekalongan. Hal tersebut berarti bahwa keberadaan promosi 

tidak memperkuat maupun memperlemah hubungan antara label halal dan 

keputusan pembelian. 

4. Promosi tidak mampu memoderasi pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian facial wash Kahf pada konsumen muslim di 

Kabupaten pekalongan. Hal tersebut berarti bahwa keberadaan promosi 
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tidak memperkuat maupun memperlemah hubungan antara brand image 

dan keputusan pembelian. 

B. Keterbatasan penelitian 

1. Variabel bebas yang dipakai dalam penelitian ini hanya labelisasi halal 

dan brand image  serta tambahan promosi sebagai variabel moderasi 

dalam memengaruhi keputusan pembelian. Meskipun masih terdapat 

banyak variabel lain yang juga dapat memengaruhi keputusan pembelian 

namun tidak dianalisis dalam penelitian ini. 

2. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen Muslim di Kabupaten 

Pekalongan, sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi ke 

wilayah lain dengan karakteristik demografis dan budaya yang berbeda. 
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