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ABSTRACT

This study aims to examine more deeply consumer behavior based on religiosity and halal awareness owned by
Muslim lecturers in Malang. This study uses a phenomenological study that aims to examine more deeply the
personal experiences of Muslimah lecturers in purchasing halal cosmetic products. Phenomenological studies
based on these two aspects are still rarely done. So that by doing this research, it will add to the knowledge
base, especially in the field of consumer behavior. The focus of the problems that will be examined in this
research is the first; is how the informants interpret the aspect of religiosity they have in influencing their
consumption behavior towards halal products and the second; is how the relationship between religiosity and
halal awareness owned by the informants, so that this will add to the treasures of scientific development,
especially consumer behavior based on the aspect of religiosity. The results of the study show: First) The aspect
of religiosity in the eyes of Muslim lecturers is interpreted as a form of "commitment™ to their faith, so that the
aspect of religiosity is the main consideration in the purchase/choice of halal cosmetics. Second) Religiosity and
halal awareness have a close relationship, this is evidenced by the tendency of Muslim lecturers to prefer halal
cosmetics over non-halal cosmetics. These results indicate that the higher the religiosity of the informants, the
higher the level of halal awareness owned by Muslim lecturers in Malang.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengkaji lebih dalam perilaku konsumen yang didasarkan religiusitas dan kesadaran
halal yang dimiliki konsumen dosen muslimah di Malang. Penelitian ini menggunakan studi fenomenologi yang
bertujuan mengkaji lebih dalam pengalaman pribadi dosen Muslimah dalam melakukan pembelian produk
kosmetik halal. Studi fenomenologi berdasar kedua aspek ini masih jarang dilakukan. Sehingga dengan
dilakukannya penelitian ini akan menambah hazanah ilmu pengetahuan khususnya bidang perilaku konsumen.
Adapun focus permasalahan yang akan diteliti dalam penelitian ini yang pertama; adalah bagaimana informan
memaknai aspek religiusitas yang dimiliki dalam mempengaruhi perilaku konsumsinya terhadap produk halal
dan yang kedua; adalah bagaimana kaitan antara religiusitas dan kesadaran halal yang dimiliki informan,
sehingga ini akan menambah khazanah pengembangan ilmu pengetahuan khususnya perilaku konsumen
berdasar aspek religiusitas. Hasil penelitian menunjukkan: Pertama) Aspek religiusitas dimata dosen muslimah
dimaknai sebagai bentuk ‘komitmen” terhadap keimanan yang mereka miliki, sehingga aspek religiusitas
dijadikan pertimbangan utama dalam pembelian/pemilihan kosmetik halal. Kedua)Religiusitas dan kesadaran
halal mempunyai kaitan yang erat, hal ini dibuktikan dengan kecenderungan dosen Muslimah lebih memilih
kosmetik yang halal dibanding kosmetik non halal. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tingggi religiusitas
yang dimiliki informan, maka akan tinggi pula tingkat kesadaran halal yang dimiliki oleh dosen Muslimah di
Malang.

Kata Kunci: Religiusitas, Kesadaran Halal, Perilaku Konsumen, Kosmetik Halal, Dan Fenomenologi
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PENDAHULUAN

Indonesia merupakan negara yang sebagian besar penduduknya memeluk agama Islam, hampir 87%
penduduknya beragama Islam. Besarnya jumlah tersebut menjadi peluang bagi produk halal untuk berkembang di
Indonesia. Hal ini juga dipicu oleh meningkatnya jumlah penduduk kelas menengah di Indonesia. Pada tahun
2014, rata-rata pendapatan per rumah tangga setiap tahunnya di Indonesia mencapai Rp 98,230,183
(Euromonitor International, 2015). Meningkatnya pendapatan penduduk Indonesia juga menyebabkan adanya
perubahan gaya hidup konsumen khususnya pada kalangan penduduk kelas menengah. Kini konsumen tidak
hanya memikirkan kebutuhan primer (sandang, pangan, dan papan) saja, akan tetapi konsumen juga mulai
memikirkan untuk memenuhi kebutuhan sekunder dan tersiernya. Salah satu kebutuhan sekunder konsumen
adalah grooming & fashion di mana kosmetik termasuk ke dalam kategori kebutuhan tersebut. Produk kosmetik
juga semakin berkembang dengan adanya perubahan terhadap gaya hidup sehat dan alami yang juga mendorong
para wanita muslim di Indonesia untuk menggunakan kosmetik yang halal dan organik (Euromonitor
International, 2015) .

Fenomena di atas, merupakan peluang besar bagi industri kosmetik khususnya kosmetik halal, karena realitas
ini menjadikan pihak industri kosmetik harus memproduksi kosmetik yang sesuai dengan ajaran atau syariat
Islam. Dalam Islam, segala aktifitas umatnya baik dalam beribadah maupun bermuamalah harus tunduk dan patuh
pada syariat Islam seperti yang telah difirmankan oleh Allah SWT dalam Qur’an dan Hadist. Sehingga dalam
melakukan kegiatan sehari-hari, seperti dalam mengkonsumsi suatu produk baik makanan, minuman termasuk
kosmetik juga harus sesuai dengan syariat Islam. Hal ini sesuai dengan konsep halal yang ada dalam Islam tidak
hanya terbatas pada produk makanan, namun juga diterapkan pada poduk kosmetik, perawatan tubuh, obat, dan
jasa yang meliputi perbankan, investasi, dan bisnis. Adanya tren dalam masyarakat terkait meningkatnya
penggunaan produk-produk yang menerapkan ketentuan sesuai dengan syariat Islam, maka hal ini semakin
meningkatkan peluang industri kosmetik khususnya peluang bisnis kosmetik halal. Konsep ini sejalan dengan
konsep yang telah dikemukakan oleh (Wilson & Liu, 2010)

,bahwa pemahaman tentang halal itu merupakan sebuah penerimaan dasar dan sangat penting bagi kepercayaan
seorang muslim. Hal inilah yang dijadikan pertimbangan utama bagi umat Islam, ketika akan melakukan
pembelian.

Keadaan ini menjadikan perilaku konsumen umat Islam (muslim) sangat dipengaruhi oleh keimanan dan
keyakinan yang dianutnya. Produk yang ditawarkan kepada umat Islam harus memenuhi unsur halal dan toyib.
Sebagus apapun kualitas produk, tetapi bila produk itu tidak halal dan diragukan kehalalannya, maka umat Islam
tidak akan mengkonsumsinya. Oleh karena itu, bila pihak industri kosmetik ingin merebut pasar masyarakat
muslim maka mereka harus membuat produk kosmetik yang terbebas dari unsur haram. Hal inilah yang menjadi
peluang bagi industri kosmetik halal untuk tumbuh dan berkembang di Indonesia.

Peluang ini perlu dipahami dan dijadikan pertimbangan dalam membuat strategi pemasaran guna
meningkatkan penjualan kosmetik halal di Indonesia. Dengan memahami religiusitas yang dimiliki oleh sebagian
besar masyarakat Indonesia, maka industri kosmetik halal akan mampu menguasai pasar di Indonesia. Hal ini
diperkuat oleh temuan dari (Mukhtar dan Butt, 2012) yang menjelaskan bahwa tingkat religiusitas dari masing-
masing individu memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap pada produk halal. Dimana religiusitas
didefinisikan sebagai komitmen seorang individu terhadap agamanya dan bagaimana komitmen tersebut
tercermin dalam sikap dan tindakan seorangindividu.

Selanjutnya Rahman, dkk (2015) dalam penelitiannya menemukan pengaruh antara religiusitas dan sikap.
Dalam penelitian tersebut dijelaskan bahwa tingkat religiusitas konsumen memiliki pengaruh pada sikap
konsumen terhadap produk kosmetik yang halal. Temuan dalam penelitian tersebut juga memiliki hasil yang
serupa dengan penelitian (Bonne, dkk, 2007; Bonne, dkk, 2008) , dimana dalam penelitian tersebut ditemukan
bahwa religiusitas memiliki pengaruh positif terhadap intensi membeli (intention to buy) konsumen pada daging
yang halal.

Berkaitan dengan latar belakang di atas, maka penelitian ini bertujuan untuk mengkaji lebih dalam terkait
pengalaman religiusitas yang dialami oleh seorang dosen Muslimah dalam memutuskan pembelian sebuah
produk. Bagaimanakah religiusitas yang dimiliki bisa mempengaruhi keputusannya dalam melakukan pembelian
terhadap sebuah produk berdasar pengalaman pribadinya. Penelitian ini selain unik/khas, penelitian ini juga masih
belum banyak dilakukan, apalagi obyeknya adalah seorang dosen muslimah. Konsumen dosen merupakan orang
yang memiliki tingkat kedewasaan/kematangan dalam bersikap, sehingga konsumen dosen tidak mudah untuk
dipengaruhi oleh bentuk-bentuk promosi. Oleh karena itu, pihak produsen kosmetik perlu melihat ini sebagai
peluang dalam membuat strategi pemasaran yang bisa menarik konsumen dosen ini sebagai target pasarnya,
yaitu dengan memahami keyakinan, kepercayaan dan religiusitas yang dimilikinya. Dan hasil penelitiannnya
bisa digunakan untuk pengembangan penelitian terkait analisis perilaku konsumen yang didasarkan pada
religiusitas dan kesadaran halal pada kosmetik.
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TINJAUAN PUSTAKA

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan konsumen dalam proses mendapatkan,
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses proses yang mendahului dan menyusuli
tindakan ini. Perilaku konsumen sangat erat kaitannya dengan masalah keputusan yang diambil seseorang dalam
persaingan dan penentuan untuk mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa (Setiadi, 2010). Konsumen
mengambil banyak macam pertimbangan untuk mengambil keputusan dalam pembelian, sehingga perilaku
konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti budaya (agama), sosial, psikologis dan pribadi. Hal ini
menjelaskan bahwa

factor agama atau religiusitas juga mempengaruhi perilakukonsumen.

Religiusitas

Delener (1990) dalam Esso dan Dibb (2004) menyatakan bahwa religiusitas adalah salah satu faktor
pendorong penting dan dapat berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Hal ini didasari atas keputusan konsumen
untuk membeli produk tergantung kadar keimanan mereka, sehingga religiusitas sangat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Religiusitas adalah internalisasi nilai-nilai agama dalam diri seseorang.
Internalisasi yang berkaitan dengan kepercayaan terhadap ajaran-ajaran agama baik di dalam hati maupun dalam
ucapan. Kepercayaan ini kemudian diaktualisasikan dalam perbuatan dan tingkah laku sehari-hari, hal ini
menjelaskan bahwa ketika konsumen akan membeli atau mengkonsumsi sebuah produk tentunya akan
mempertimbangkan religiusitas yang dianutnya. Jadi, perilaku konsumen, dipengaruhi oleh religiusitas yang
dimiliki konsumen. berdasarkan mengerti tidaknya seorang Muslim tentang apa itu halal, mengetahui proses
penyembelihan yang benar, dan memprioritaskan makanan halal untuk mereka konsumsi. Berdasarkan
pengertian di atas dapat disimpul kan bahwa kesadaran halal adalah suatu pengetahuan muslim tentang konsep
halal, proses halal, dan menganggap bahwa mengkonsumsi makanan halal merupakan hal yang penting bagi
dirinya.

Kesadaran Halal

Kesadaran merupakan kemampuan untuk memahami, merasakan, dan menjadi sadar akan suatu peristiwa dan
objek. Kesadaran adalah konsep tentang menyiratkan pemahaman dan persepsi tentang peristiwa atau subjek
(Aziz & Chok, 2013). Menurut Ahmad, Abaidah, dan Yahya (2013) kesadaran halal diketahui berdasarkan
mengerti tidaknya seorang Muslim tentang apa itu halal, mengetahui proses penyembelihan yang benar, dan
memprioritaskan makanan halal untuk mereka konsumsi. Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan
bahwa kesadaran halal adalah suatu pengetahuan muslim tentang konsep halal, proses halal, dan menganggap
bahwa mengkonsumsi makanan halal merupakan hal yang penting bagi dirinya.

Halal dan Thoyyib dapat mempengaruhi kesadaran konsumen menggunakan kosmetik. lIsabelle (2015)
berpendapat bahwa kosmetik halal dan toyyiban selaras dengan merek kosmetik menurut pandangan dunia
(brand holistic), yaitu memiliki nilai-nilai universal. Kesadaran konsumen mengunakan kosmetik halal yaitu
mengetahui kosmetik halal adalah produk kecantikan yang sesuai dengan keyakinan agama Islam, menghindari
produk kosmetik yang tidak jelas kehalalannya (subhat), menggunakan kosmetik halal dan baik, dan mencari
informasi tentang kejelasankosmetik halal.

METODOLOGI

Metode yang digunakan dalam melakukan penelitian ini adalah metode kualitatif dengan pendekatan
fenomenologi. Menurut Moleong (2013:15), fenomenologi adalah cara pandang atau cara berfikir yang berfokus
pada pengalaman-pengalaman subjektif dan interpretasi manusia terhadap

dunia. Alasan penelitian ini menggunakan studi fenomenologi karena focus utama penelitian ini adalah untuk
mengetahui makna religiusitas bagi dosen muslimah. Sementara pendekatan fenomenologi bertujuan untuk
menggambarkan makna dari pengalaman hidup yang dialami oleh beberapa individu, tentang konsep atau fenomena
tertentu, dengan mengeksplorasi struktur kesadaran manusia. Jadi disini peneliti ingin mengetahui makna dari
pengalaman yang dialami oleh dosen muslimah dalam memilih kosmetik halal ini yang didasarakan pada aspek
religiusitas yang dimiliki melalui studi fenomenologi.

Pengambilan data dalam penelitian ini dilakukan dengan wawancara, untuk mendapatkan data pendukung
guna melengkapi informasi tambahan digunakan juga studi dokumentasi. Penelitian ini menggunakan teknik
dokumentasi dan wawancara semiterstruktur, artinya dalam pelaksanaan wawancara peneliti bebas tetapi peneliti
tetap membawa pedoman yang berisikan hal-hal yang akan ditanyakan atau pedoman wawancara. Selajutnya
dilakukan wawancara mendalam kepada informan dalam penelitian ini.

Dokumentasi dilakukan dengan mengambil gambar dan rekaman suara selama proses wawancara. Semua
hasil dari kegiatan pelaksanaan ini dikumpulkan dengan baik guna dilakukan analisis terhadap data yang
diperoleh selama pelaksanaan penelitian. Apabila data yang diperoleh masih dirasa belum lengkap atau kurang,
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peneliti kembali ke lapangan untuk melengkapi data yang dibutuhkan.

Teknik pemilihan informan dilakukan dengan menggunakan purposive sampling. Informan yang dimaksud
peneliti adalah dosen wanita yang beragama Islam dan menggunakan kosmetik. Analisa data menggunakan
reduksidata, penyajian data, dan menarik kesimpulan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil
Hasil penelitian yang dilakukan dengan wawancara terhadap 7 informan menghasilkan beberapa temuan
sebagaiberikut:

1. Yang pertama; ditemukan 1 informan yang menjawab bahwa dia merasa biasa saja atau tidak takut apalagi
merasa dosa, ketika menggunakan kosmetik yang tidak halal. Hal ini dikarenakan dia menganggap bahwa
kosmetik hanya merupakan pemakaian luar, berbeda dengan produk makanan dan minuman. Berikut cuplikan
wawancaranya:

Insya Allah saya selalu mengerjakan sholat lima
waktu, saya juga percaya pada hari akhir dan takdir,
tetapi saya merasa bahwa ilmu agama saya tidak
tinggi, bahkan cenderung rendah. Terkait kosmetik,
sepemahaman saya, penggunaan kosmetik tidak
harus halal. kosmetik merupakan pemakaian luar
sehingga saya tidak memperhatikan aspek
kehalalannya ketika akan  menggunakannya.
Kosmetik berbeda dengan makanan yang harus halal

2. Yang kedua; ditemukan 3 informan yang menjawabbahwa dia merasa tidak nyaman atau was-was
ketika menggunakan kosmetik yang tidak jelas kehalalannya, tetapi ketika dia menemukan kosmetik
yang tidak ada label halalnya, dia akan mencari informasi lebih lanjut untuk memastikan kehalalan
dari produk kosmetik tersebut. Dalam menggunakan kosmetik, dia juga mempertimbangkan aspek
kecocokan dan kesesuaian dengan kulit. Berikut cuplikan wawancaranya:

Saya selalu taat dalam mengerjakan sholat lima
waktu, sebagai orang Islam saya juga percaya pada
hari akhir dan takdir, berdasar ilmu agama saya yang
saya miliki. Terkait kosmetik, menurut pemahaman
saya kosmetik harus halal, karena badan kita harus
suci dari hadas dan najis, sehingga kosmetik yang
kita gunakan harus terbuat dari bahan yang aman dan
halal, sehingga sholat kita juga sah. Karena sah
tidaknya solat tergantung dari suci tidaknya badan
kita. Jadi meski untuk pemakaian luar saya
memperhatikan aspek kehalalannya, juga kecocokan
dengan kulit saya, ketika akan menggunakannya. Jadi
meski tidak ada label halalnya, asalkan tidak
mengandung bahan haram saya akan memakainya.

3. Yang ketiga; ditemukan 3 informan yang menjawab bahwa dia sangat memperhatikan aspek kehalalan dari
sebuah kosmetik, yang ditunjukkan dengan label halal yang ada pada produk kosmetik tersebut. Dia sangat takut
dan merasa berdosa bila dia menggunakan kosmetik yang tidak pasti kehalalannya. Berikut cuplikan
wawancaranya:
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Menurut pemahaman saya, kosmetik harus halal,
meski untuk pemakaian luar. Dalam memilih
kosmetik, saya memperhatikan aspek kehalalan,
kualitas yang bagus, dan juga aspek kecocokan. Saya
selalu memperhatikan logo halal dan memeriksa
komposisi yang terkandung di dalamnya; Saya juga
selalu menggunakan kosmetik yang sudah pasti
kehalalannya. Saya tidak pernah menggunakan
kosmetik yang tidak halal. Saya merasa takut bila
menggunakan kosmetik ~ yang  tidak  pasti
kehalalannya.

Pembahasan
1. Religiusitas Bagi Dosen Muslimah Dianggap Sebagai“Komitmen” pada Agama

Penelitian ini dilakukan terhadap dosen muslimah di Malang dengan cara wawancara yang mendalam. Dari
hasil wawancara dengan para informan, hasil penelitian menunjukkan bahwa aspek Religiusitas pada dosen
muslimah dianggap sebagai “Komitmen” pada agama yang dianutnya yaitu Islam. Hal ini sejalan dengan
pendapat dari Glock dan Stark yang menjelaskan bahwa komitmen merupakan “Kesanggupan untuk terikat pada
ajaran dan kewajiban-kewajiban yang bertalian terhadap kepercayaan kepada Tuhan dan hubungan moral dengan
umat manusia yang diwujudkan dalam bentuk tingkah laku jangka panjang. Istilahnya untuk menggambarkan
seberapa jauh individu percaya dengan ajaran agamanya dan sebaerapa kuat perilaku yang dilakukan sebagai
bentuk nyata adanya pengaruh keyakinan, peribadahan, pengetahuan, dan pengalaman keberagamaannya dalam
kehidupan sehari-hari.”

Dari pengertian ini, bisa disimpulkan bahwa ketika seorang individu mengaku memiliki agama (Religiusitas),
maka individu tersebut akan memiliki komitmen terhadap agama yang dianutnya, sekaligus terhadap ajaran-
ajaran yang ada di dalam agamanya, yaitu Islam. Disini, agama sudah menjadi pedoman hidup, sehingga segala
aktivitas yang dilakukan akan selalu merujuk pada apa yang boleh dan tidak dalam syariat Islam. Demikian pula
dengan konsumsi atau pemakaian kosmetik, sebagai seorang muslim yang taat, akan selalu mempertimbangkan
aspek kehalalan dari produk kosmetik yang digunakannya. Untuk itu aspek religiusitas sangat menentukan
perilaku konsumen bagi orang Islam. Komitmen juga bisa diartikan sebagai “Bukti Keimanan”, sehingga
seorang muslim akan melakukan aktifitas pembelian apapun, termasuk kosmetik mereka akan
mempertimbangkan apakah dalam kosmetik tersebut tidak mengandung bahan yang haram atau tidak melanggar
syariat Islam, sehingga dalam pemilihan/pembelian kosmetik, mereka akan memilih kosmetik yang halal.
Meskipun kosmetik tidak untuk dimakan, tetapi kosmetik merupakan bagian dari konsumsi yang memiliki aspek
halal, haram dan najis, sehingga kalau di tubuh kita menempel najis maka hal itu akan mempengaruhi keabsahan
ibadah seorang muslim karena di dalam sholat terdapat persayaratan bahwa badan, pakaian dan tempat harus
suci dari najis. Hasil ini juga sejalan dengan hasil beberapa penelitian seperti (Ali,2012) dan (Alam,2011) yang
melakukan penelitian di Malaysia dan menyimpulkan bahwa salah satu variabel yang mempengaruhi keputusan
konsumen dalam membeli produk adalah religiusitas atau ketaatan terhadap agamanya. Hasil ini juga diperkuat
dari penelitian (Niswah, 2018) yang menjelaskan bahwa agama berdampak pada kehidupan sehari- hari baik
pada konsumsi maupun secara budaya. Komitmen agama dan kepercayaan memengaruhi perasaan dan sikap
seseorangterhadap konsumsi.

Berkaitan dengan syariat ini, maka produk kosmetik harus diperhatikan secara cermat, agar jangan sampai
mengandung zat haram dan najis. Hal ini sesuai dengan Undang-Undang (UU) No 33 Tahun 2014 tentang
Jaminan Produk Halal (JPH), terkait ketentuan produk halal dan terbebas dari najis. Keimanan sendiri bagi
seorang muslim merupakan bukti ketaatan kepada sang Khaliq yaitu Allah SWT, yang menciptakan alam
semesta serta dunia dan isinya, sehingga dengan keimanan yang dimiliki, mereka akan mematuhi segala
perintahNya dan menjauhi segala laranganNya termasuk dalam mengkomsumsi/membeli kosmetik. Dalam Islam,
apapun yang kita makan dan kita gunakan pada tubuh harus terhindar dari barang haram, sehingga meskipun
kosmetik hanya untuk pemakaian luar tidak seperti makanan dan minuman, maka kosmetik juga harus terbebas
dari bahan-bahan yang haram, subhat atau tidak jelas kehalalannya. Untuk itu, seorang muslim jika melakukan
pembelian kosmetik perlu memastikan apakah kosmetik yang dibeli terbebas dari barang haram.

Religiusitas secara sederhana dapat disebut tingkat keimanan yang dimiliki oleh seseorang, di mana aspek ini
menjadi pedoman hidup ketika seseorang menjalani aktivitasnya sehari-hari, baik aktivitas ibadah maupun
muamalahnya. Dengan religiusitas yang dimiliki, maka seseorang akan mempertimbangkan segala sesuatu yang
dikonsumsinya harus sesuai ajaran yang dianutnya, yang dalam hal ini adalah Islam. Dalam Islam, semua aktivitas
yang dilakukan umatnya harus sesuai syariat Islam. Demikian pula dalam pemilihan kosmetik yang akan
digunakan harus memenuhi syariat Islam, diantaranya bahan-bahan yang ada dalam kosmetik harus tidak
mengandung bahan-bahan haram. Hal ini sejalan denganhasil penelitian dari (Saabar dan Ibrahim, 2014) yang
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menyatakan bahwa mayoritas pemuda muslim di Malaysia sangat setuju bahwa mereka membeli produk yang
halal dikarenakan kepercayaan dari agama mereka. Temuan ini menunjukkan, bahwa agama (religiusitas)
memiliki peran yang sangat penting dalam pemilihan produk. Lebih jauh temuan dari Larasati, A., Hati, S. R. H.,
& Safira, A. (2018) juga menjelaskan bahwa religiusitas memiliki pengaruh secara positif terhadap sikap
konsumen pada produk kosmetik yang halal. Ini juga ditemukan pada penelitian (Sukesti & Budiman, 2014)
yang menjelaskan bahwa afiliasi dan komitmen agama adalah dua aspek utama yang memengaruhi perilaku
konsumen.

Dari hasil wawancara, aspek religiusitas di mata informan yang notabena merupakan dosen, yang sudah
dewasa, baik secara mental, spiritual, dan pendidikan. Dosen memiliki kepribadian yang stabil dan memiliki
pandangan hidup yang sudah jelas yaitu Islam, maka hasil penelitian menunjukkan bahwa dalam memilih
kosmetik mereka dipengaruhi oleh aspek religiusitas yang mereka miliki. Sehingga informan akan memilih
kosmetik berlabel halal untuk perawatan diri dan wajahnya, kalaupun tidak ada label halalnya, mereka akan
mencari dan memastikan kalau kosmetik tersebut aman dari unsur haram. Hal ini juga sejalan dengan penelitian
dari (Moschis dan Ong, 2011) yang menjelaskan bahwa agama merujuk kepada keyakinan seseorang tentang
ketentuan mutlak dan kebenaran kualitas dari sebuah ajaran agama dan kitab suci yang melekat. Temuan ini
menegaskan, bahwa religiusitas (agama) yang di miliki oleh seorang konsumen akan mempengaruhi perilaku
konsumen dalammengkonsumsi/membeli sebuah produk.

Para informan sudah paham dan kritis terhadap produk seperti pada makanan dan kosmetik yang akan
mereka konsumsi atau gunakan, harus terhindar dari unsur-unsur yang haram. Dengan berpegang teguh pada
religiusitas yang dimiliki, responden sudah memahami arti taat pada ajaran agamanya, yaitu dengan mematuhi
segala yang dianjurkan dan menghindari segala seuatu yang dilarang.

Selanjutnya, hasil wawancara yang telah dilakukan peneliti terhadap 7 informan seperti yang disebutkan di
atas, menghasilkan 3 religiusitas yaitu; informan dengan tingkat religiusitas rendah, informan dengan tingkat
religiusitas sedang, dan informan dengan tingkat religiusitas tinggi. Yang mana ketiga hasil ini berdampak pada
perilaku konsumen terhadap pemilihan suatuproduk kosmetik.

Pertama, pada informan dengan tingkat religiusitas rendah, ia memiliki ketaatan, keimanan, dan kepercayaan
pada hari akhir yang tinggi. Namun memiliki ilmu agamayang rendah. IImu agama yang rendah menjadi penyebab
kurangnya pemahaman terhadap aspek kehalalan yang harus dimiliki oleh sebuah produk termasuk kosmetik.
Informan dengan ilmu agama rendah, menilai kosmetik hanya dari kualitas produknya yang bagus dan
kecocokannya pada kulit tanpa melihat aspek kehalalannya. Dalam hal ini informan beranggapan bahwa
kosmetik hanya merupakan pemakaian luar saja sehingga responden beranggapan bahwa kosmetik tidak harus
halal. Dari sini bisa dijelaskan, bahwa tingkat kesadaran halal, dipengaruhi oleh tingkat ilmu agama yang
merupakan cerminan religiusitas yang dimiliki olehinforman.

Kedua, pada informan dengan tingkat religiusitas sedang, ia juga memiliki ketaataan, keimanan, dan
kepercayaan pada hari akhir yang tinggi. Serta didukung dengan ilmu agama yang cukup. Informan ini sangat
realisistis. Informan akan memilih produk berdasarkan kualitas produknya yang bagus, kecocokannya pada kulit,
dan kehalalannya. Namun, ketika ada produk yang bagus dan cocok pada kulitnya tetapi tidak terdapat label halal,
maka mereka akan mencari informasi lebih lanjut dengan cara mengecek komposisi atau kandungan dari produk
tersebut. Jika menurut informan kandungan yang ada aman atau tidak mengandung barang haram (melanggar
syariat), maka informan akan tetap memakainya. Ini terbukti dari produk kosmetik yang digunakannya, meski
tidak ada label halal tapi kosmetik yang digunakan aman dari bahan-bahan yang berbahayadan haram.

Ketiga, pada informan dengan tingkat religiusitas yang tinggi, ia memiliki ketaatan, keimanan, dan
kepercayaan pada hari akhir yang tinggi. Serta didukung dengan ilmu agama yang tinggi pula. Informan ini sangat
ketat terhadap pemilihan produk. Informan akan memilih produk tidak hanya berdasarkan kualitas dan
kecocokannya, namun juga aspek kehalalannya yang sudah pasti. Jadi informan akan selalu mengonsumsi produk
yang telah memiliki label halal atau jelas aspek kehalalannya. Dan informan merasa takut jika menggunakan
kosmetik tidak halal.

Dari ketiga hasil di atas, dapat dikatakan bahwa religiusitas memiliki peran penting dalam pemilihan produk
kosmetik oleh konsumen. Hal ini sejalan dengan pendapat dari Glock dan Stark (dalam Jalaluddin, 2008) yang
mengatakan bahwa religiusitas adalah keseluruhan dari fungsi jiwa individu mencakup keyakinan, perasaan, dan
perilaku yang diarahkan secara sadar dan sungguh- sungguh pada ajaran agamanya dengan mengerjakan lima
dimensi keagamaan yang didalamnya mencakup tata cara ibadah wajib maupun sunnah serta pengalaman dan
pengetahuan agama dalam diri individu.

Lebih jauh Wilkes et al. (1986) menyimpulkan bahwa religiusitas mempengaruhi beberapa aspek dari gaya
hidup konsumen, yang pada akhirnya bisa mempengaruhi pilihan konsumen. Dalam agama yang dianut oleh
individu terdapat aturan-aturan yang akan mempengaruhi gaya hidup konsumen. Johnson et al. (2001) juga
mengemukakan bahwa religiusitas didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang berkomitmen pada agamanya
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dan bagaimana agamanya itu tercermin dalam sikap dan perilaku individu tersebut dalam kehidupan sehari-hari.
Minat beli adalah sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau
memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan
dalam menginginkan suatu produk (Kotler & Keller, 2012). Religiusitas yang dimiliki individu dapat tercermin
dalam keputusan pembelian produk yang sesuai dengan kepercayaan agama individu tersebut. Hasil penelitian
ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bonne et al (2008), dimana hasil penelitian ini
menjelaskan bahwa tingkat religiusitas konsumen memiliki efek positif pada minat beli makanan bersertifikat
halal konsumen di Turki.

2. Kaitan antara Religiusitas dengan Kesadaran Halal: Dari hasil wawancara dengan dosen Muslimah yang
menjadi informan, ditemukan bahwa semakin tinggireligiusitas yang dimiliki konsumen, maka semakin tinggi
pula kesadaran halal konsumen terhadap sebuah produk. Kesadaran konsumen terhadap produk halal
dipengaruhi oleh tingkat keimanan yang dimiliki oleh konsumen. Keimanan yang dimiliki konsumen, akan
menjadi pertimbangan konsumen dalam membeli ataumengkonsumsi produk, termasuk kosmetik.  Sehingga
dengan keimanan yang dimiliki, konsumen akan memilih produk kosmetik yang sesuai dengan keimanan atau
agama yang dianutnya. Konsumen akan memastikan kosmetik yang dipakai itu halal apa tidak, Konsumen
juga akan mencari informasi yang lebih jauh, jika kosmetik yang akan dibelinya tidak mengandung label
halal. Bahkan konsumen tersebut akan mencari informasiterkait kehalalan kosmetik yang akan dibelinya.
Konsumen juga akan mengecek kandungan bahan-bahanyang terkandung di dalamnya.

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari (Rosida:2018) yang menjelaskan bahwa konsumen yang semakin
religius akan semakin memperhatikan kehalalan suatu produk termasuk kosmetik, seperti disimpulkan pada
temuannya dimana intensi konsumen dalam membeli skin care halal sebagian besar dipengaruhi oleh merek suatu
produk, harga dan labelling (logo halal). Hasil ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh Baker (2010),
Jumani dan Shiddique (2012) yang menyatakan bahwa persepsi seorang muslim terhadap sebuah merk yang
bercirikan Islam sangat berpengaruh pada keputusan mereka untuk membeli produk tersebut. Temuan ini
semakin menguatkan pendapat bahwa aspek religiusitas berpengaruh terhadap kesadaraan halal konsumen dalam
memilih sebuah produk, seperti kosmetik. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Aziz & Chok (2013). Dalam penelitian tersebut ditemukan bahwa tingkat pengetahuan konsumen memiliki
pengaruh pada minat beli terhadap produk kosmetik yang halal. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
pengetahuan seseorang, maka pemahaman seseorang terhadap sesuatu yang akan dibeli semakin tinggi, sehingga
konsumen muslim juga akan menyesuaikan perilaku konsumsi terhadap pengetahuan yang dimilikinya. Semakin
baik pemahaman agama yang dimiliki maka membuat masyarakat semakin selektif dalam membeli produk yang
mereka butuhkan (Widyaningrum, 2017). Ini mengandung makna, bahwa dalam melakukan konsumsi terhadap
sebuah produk, konsumen akan tergantung padareligiusitas yang dimiliki. Demikian pula dengan orang Islam, dia
akan mengkonsumsi produk seperti yang dianjurkan oleh agamanya. Semakin tinggi religiusitas yang dimiliki,
maka akan semakin tinggi pula kesadaran halal seseorang terhadap produk yang akan dikonsumsinya. Hasil
penelitian ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Aertsens et al (2011) Sehingga,
meskipun tidak untuk dimakan, produk-produk skin care (perawatan kecantikan) juga merupakan bagian dari
konsumsi yang memiliki aspek halal, haram dan najis. Kalau najis menempel di tubuh maka hal itu dapat
mempengaruhi keabsahan ibadah yang dilakukan seorang muslim karena dalam persyaratan salat diharuskan
suci badan, pakaian dan tempat dari najis. Maka hal ini harus diperhatikan dengan cermat, jangan sampai
menggunakan produk perawatan kecantikan yang ternyata mengandung zat haram dan najis. Berkaitan dengan
hal tersebut, maka pemerintah telah mengeluarkan ketentuan tentang produk halal dan bebas dari najis telah
ditetapkan secara legal-formal di dalam UndangUndang (UU) No 33 Tahun 2014 tentang Jaminan Produk Halal
(JPH).

KESIMPULAN

Berdasarkan deskripsi hasil penelitian dan pembahasan mengenai perilaku konsumsen yang ditinjau dari
aspek religiusitas dan kesadaran halal yang dimiliki oleh dosen Muslimah di Malang, maka dapat diambil
kesimpulan sebagai berikut:

1. Aspek religiusitas dimata dosen muslimah dimaknai sebagai bentuk “komitmen” terhadap keimanan yang
mereka miliki, sehingga aspek religiusitas dijadikan pertimbangan utama dalam pembelian/pemilihan kosmetik
halal.

2. Religiusitas dan kesadaran halal mempunyai kaitan yang erat, hal ini dibuktikan dengan kecenderungan dosen
Muslimah lebih memilih kosmetik yang halal dibanding kosmetik non halal. Hasil ini menunjukkan bahwa
semakin tingggi religiusitas yang dimiliki informan, maka akan tinggi pula tingkat kesadaran halal yang
dimiliki oleh dosen Muslimah di Malang.
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Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas pada bab pembahasan, maka saran yang dapat diberikan
adalah sebagai berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa informan masih ada yang membeli/menggunakan kosmetik yang tidak jelas
kehalalannya, informan hanya melihat produk kosmetik dari aspek kualitas dan kecocokan produk kosmetik pada
kulitnya saja. Dari temuan ini dapat dijadikan pertimbangan bagi pemerintah khususnya Kemenag, untuk terus
mensosialisasikan kepada masyarakat bahwa penggunaaan kosmetik juga harus mempertimbangkan aspek
kehalalan, karena itu bisa menjaga kesucian badankita.

2. Temuan dalam penelitian ini juga menunjukkan, bahwa masih banyak produk kosmetik halal yang tidak ada label
halalnya, sehingga temuan ini dapat dijadikan bahan pertimbangan pemerintah dalam membuat kebijakan terkait
produksi kosmetik halal, agar pemerintah menerbitkan aturan bagi produsen kosmetik halal untuk
mencatatumkan label halal pada produknya.

3. Temuan lain adalah religiusitas dianggap sebagai bentuk “Komitmen” terhadap keimanan yang responden miliki,
sehingga ini membawa konsekuensi kepada produsen untuk terus mengembangkan industri kosmetik halal, demi
mengembangkan usaha dan memberikan kepuasan kepada konsumen dalam pemenuhan kebutuhannya yang harus
sesuai syariat Islam.

4. Untuk peneliti selanjutnya, hendaknya melakukan penelitian yang bersifat mengembangkan penelitian terkait
analisis perilaku konsumen berdasar variabel lainyang belum diteliti disini seperti brand of love.
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