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ABSTRACT	

Expenditures	for	consumption	of	halal	cosmetics	in	the	world	reached	US$	64	billion	in	
2018,	and	are	expected	to	 increase	to	US$	95	billion	in	2024.	In	this	era,	the	halal	 industry	 is	
becoming	a	trend	in	the	world.	The	aim	of	this	research	is	to	determine	and	analyze	the	effect	of	
Halal	 Certification,	 Halal	 Awareness,	 and	 Brand	 Image	 on	 Muslim	 Consumers'	 Decisions	 in	
Buying	 Cosmetics.	 This	 type	 of	 quantitative	 research	 with	 an	 associative	 approach.	 Using	 a	
sample	 of	 the	 Muslim	 community	 in	 Surabaya	 who	 use	 cosmetics.	 The	 sampling	 method	 is	
purposive	 sampling	 with	 a	 total	 sample	 of	 300	 respondents.	 Data	 analysis	 technique	 using	
multiple	 linear	 regression.	 The	 results	 of	 the	 study	 show	 that	 Halal	 Certification,	 Halal	
Awareness,	 and	 Brand	 Image	 have	 a	 positive	 and	 significant	 effect	 on	 Muslim	 Consumers'	
Decisions	in	Buying	Cosmetics	in	Surabaya.	
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ABSTRAK	

Pengeluaran	konsumsi	kosmetik	halal	di	dunia	mencapai	US$	64	miliar	di	tahun	2018,	
diperkirakan	naik	menjadi	US$	95	miliar	tahun	2024.	Yang	mana	Pada	era	ini	industri	halal	
sedang	 menjadi	 tren	 di	 dunia.	 Tujuan	 penelitian	 ini	 adalah	 untuk	 mengetahui	 dan	
menganalisis	 pengaruh	 Sertifikasi	 Halal,	 Halal	 Awareness,	 dan	 Brand	 Image	 terhadap	
Keputusan	Konsumen	Muslim	dalam	Membeli	Kosmetik.	Jenis	penelitian	kuantitatif	dengan	
pendekatan	asosiatif.	Menggunakan	sampel	masyarakat	muslim	Surabaya	yang	menggunakan	
kosmetik.	Metode	pengambilan	sampelnya	adalah	purposive	sampling	dengan	jumlah	sampel	
300	responden.	Teknik	analisis	data	menggunakan	regresi	 linier	berganda.	Hasil	penelitian	
menunjukkan	bahwa	Sertifikasi	Halal,	Halal	Awareness,	dan	Brand	Image	berpengaruh	secara	
positif	 dan	 signifikan	 terhadap	Keputusan	Konsumen	Muslim	 dalam	Membeli	 Kosmetik	 di	
Surabaya.	

Kata	Kunci:	Sertifikasi	Halal,	Halal	Awareness,	Brand	Image,	Kosmetik	

	
PENDAHULUAN	

Pada	 era	 ini	 industri	 halal	 sedang	menjadi	 tren	 di	 dunia	 didukung	 dengan	
adanya	 data	 dari	 State	 of	 the	 Gobal	 Islamic	 Economy	 Report	 (2020)	 bahwa	
pengeluaran	konsumsi	kosmetik	halal	di	dunia	mencapai	US$	64	miliar	di	tahun	2018,	
diperkirakan	naik	menjadi	US$	95	miliar	tahun	2024.	Adanya	pertumbuhan	populasi	
muslim	 dunia	 yang	 signifikan	 akan	 berpengaruh	 pada	 jumlah	 permintaan	 akan	
produk	halal.	 Dengan	naiknya	 jumlah	permintaan	dan	 keinginan	 terhadap	produk	
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dan	jasa	halal	akan	menjadi	peluang	bisnis	baru	yang	potensial.	Maka	bisa	dikatakan	
jika	 industri	 halal	 memiliki	 peran	 yang	 cukup	 berpengaruh	 dalam	 pertumbuhan	
ekonomi	dunia.	 Sebagaimana	 juga	 telah	disebutkan	dalam	Al-Qur’an	bahwa	 setiap	
umat	 Islam	 diperintahkan	 untuk	 mengonsumsi	 sesuatu	 yang	 sudah	 terjamin	
kehalalannya.	Disebutkan	dalam	Surah	Al-Baqarah	Ayat	168	yang	berbunyi:		
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  ١٦٨ lmْJٌبُِّم ٌّودُعَ مْ
Artinya:	“Wahai	manusia!	Makanlah	dari	(makanan)	yang	halal	dan	baik	yang	

terdapat	di	bumi,	dan	janganlah	kau	mengikuti	langkah-langkah	setan.	Sungguh,	setan	
itu	musuh	yang	nyata	bagimu.”	(Qs.	Al-Baqarah:168)	

Dilihat	 dari	 pertumbuhan	 pesat	 populasi	 muslim	 dunia	 tiap	 tahunnya,	
mengonsumsi	 produk	 yang	 mengantongi	 sertifikasi	 halal	 akan	 menjadi	 tren	 yang	
positif	 terhadap	 masyarakat	 dunia.	 Termasuk	 kosmetik,	 produk	 kosmetik	 halal	
adalah	 produk	 yang	 memiliki	 komposisi,	 dan	 diproduksi	 sesuai	 dengan	 prosedur	
halal	 yang	 dipakai	 di	 bagian	 tubuh	 tertentu,	 bertujuan	 untuk	 mempercantik,	
membersihkan,	 menjaga,	 dan	 mengubah	 penampilan	 (Sugibayashi	 et	 al.,	 2019).	
Kosmetik	 halal	 tidak	 memiliki	 kandungan	 bahan	 yang	 di	 haramkan	 seperti	 babi	
(beserta	 turunannya),	 dan	 kandungan	berbahaya	 yang	 berpotensi	merusak	 tubuh.	
Seperti	 yang	 dikatakan	 oleh	 Mohezar	 et	 al.	 (2016)	 bahwa	 produk	 kosmetik	 halal	
diakui	sebagai	kosmetik	yang	bersih,	aman,	dan	berkualitas	tinggi.	

Hal	ini	didukung	dengan	adanya	data	peringkat	10	negara	yang	mengonsumsi	
produk	kosmetik	halal	 terbanyak	di	dunia	di	 tahun	2018,	dan	 Indonesia	berada	di	
urutan	no	2	tertinggi	di	dunia.	Yang	artinya	permintaan	kosmetik	halal	di	Indonesia	
juga	sangat	tinggi.	Ditambah	saat	ini	kosmetik	tergolong	menjadi	barang	yang	“harus	
dimiliki”	 (must	 have	 item)	 yang	 penggunanya	 bukan	 hanya	 wanita,	 tetapi	 juga	
sebagian	pria	(Swidi	et	al.,	2010).	Indonesia	termasuk	negara	yang	memiliki	populasi	
muslim	 besar	 di	 dunia,	 yang	 berjumlah	 209.120.000	 (World	 Population	 Review,	
2023)	 dari	 jumlah	 keseluruhan	 penduduk	 270.203.917	 jiwa.	 Memiliki	 penduduk	
perempuan	 sebanyak	 133.542.018	 jiwa	 dan	 laki-laki	 sebanyak	 136.661.899	 jiwa	
(BPS,	2020).	2.701.588	jiwa	yang	beragama	Islam	dari	2.904.751	populasi	penduduk	
asli	Surabaya	(BPS,	2020).	Dengan	adanya	populasi	penduduk	muslim	yang	dominan	
maka	 jumlah	 permintaan	 akan	 produk	 halal	 juga	 akan	 meningkat,	 salah	 satunya	
kosmetik.	Fakta	di	lapangan	mencatat	adanya	pertumbuhan	industri	kosmetika	yang	
meningkat	hingga	20,6%,	ada	sebanyak	813	industri	kosmetik	yang	meningkat	hingga	
913	industri,	terhitung	sejak	2021	hingga	Juli	2022	(BPOM,	2022).	Ditambah	dengan	
diterbitkannya	 UU	 JPH	 yaitu	 UU	 No.	 33	 Tahun	 2014	 yang	 bertujuan	 untuk	
memberikan	kenyamanan,	keamanan,	keselamatan,	dan	kepastian	kepada	konsumen	
akan	 produk	 halal,	 yang	 menegaskan	 bahwa	 “produk	 yang	 masuk,	 beredar,	 dan	
diperdagangkan	 di	 wilayah	 Indonesia	 wajib	 bersertifikasi	 halal”.	 Untuk	 itu,	
pemerintah	 bertanggung	 jawab	 dalam	 menyelenggarakan	 Jaminan	 Produk	 Halal	
(JPH).		

Begitu	pun	dengan	Kota	Surabaya	yang	menjadi	pusat	kota	di	Jawa	Timur	dan	
memiliki	kepadatan	penduduk	yang	tinggi.	Dari	adanya	jumlah	penduduk	yang	tinggi,	
hampir	90%	jumlah	penduduknya	beragama	Islam.	Dengan	adanya	kepastian	hukum	
yang	telah	diberikan	oleh	pemerintah	kepada	para	konsumen	muslim,	justru	Badan	
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POM	Surabaya	menemukan	sebuah	fakta	dimana	di	lapangan	ditemukan	ada	1.608	
produk	Kosmetik	Tanpa	Izin	Edar	(TIE)	masih	beredar	luas	(BPOM,	2022).	Yang	mana	
menurut	 fatwa	 MUI	 No.	 23	 Tahun	 2013	 mengatakan	 jika	 berhias	 menggunakan	
kosmetik	 diperbolehkan	 dengan	 tiga	 syarat,	 yaitu	 bahannya	 harus	 halal	 dan	 suci,	
digunakan	 dengan	 kepentingan	 yang	 syar’i,	 dan	 tidak	 membahayakan.	 Dengan	
demikian	 konsumen	 yang	 masih	 menggunakan	 kosmetik	 tanpa	 izin	 edar	 berarti	
masih	 bertentangan	 dengan	 syarat	 ke-tiga	 yaitu	 tidak	 membahayakan.	 selain	 itu	
penduduk	muslim	di	 Surabaya	masih	banyak	yang	mempercayai	 jika	produk	yang	
tidak	memiliki	izin	edar	memiliki	image	yang	bagus	dan	hasilnya	sesuai	dengan	yang	
mereka	 harapkan,	 sehingga	 mereka	 mengesampingkan	 aspek	 keamanan	 dan	
Kesehatan	 demi	 mendapatka	 hasil	 yang	 instan.	 Dari	 adanya	 jumlah	 populasi	
penduduk	muslim	di	Surabaya	yang	besar	seharusnya	tingkat	kesadaran	halal	(halal	
awareness)	penduduknya	juga	tinggi.		

Selain	 sertifikasi	 halal	 dan	 halal	 awareness,	 industri	 kosmetik	 harus	
membangun	 brand	 image	 terhadap	 produknya	 untuk	 menarik	 konsumen	 dan	
bersaing	dengan	industri	kosmetik	lainnya.	Karena	semakin	baik	brand	image	yang	
dimiliki	suatu	produk	kosmetik,	akan	meningkatkan	ketertarikan	konsumen	dalam	
melakukan	 keputusan	 pembelian	 produk	 (Genoveva	 &	 Utami,	 2020).	Membangun	
brand	image	yang	positif	bisa	dicapai	dengan	teknik	marketing	yang	kuat	dan	inovatif	
untuk	 menonjolkan	 keunikan	 produk	 yang	 dimiliki	 dibandingkan	 pesaingnya	
(Sunarti,	 et	 al.	 2019).	 Seperti	 sekarang	 sudah	 banyak	 yang	 memanfaatkan	 sosial	
media	 untuk	 memperkenalkan	 produk	 kosmetik	 melalui	 para	 influencer	 dengan	
keunikan	 mereka	 masing-masing	 di	 platform	 digital	 seperti	 Instagram,	 Tik	 Tok,	
YouTube,	 dan	 lain	 sebagainya	 untuk	 mem-branding	 produknya	 guna	 menarik	
perhatian	para	konsumen.	

	
METODE	PENELITIAN	

Metode	 yang	 diterapkan	 dalam	 penelitian	 ini	 menggunakan	 metode	
kuantitatif.	 Adapun	 jenis	 pendekatan	 yang	 digunakan	 adalah	 analisis	 deskriptif	
asosiatif,	dimana	pendekatan	 ini	dilakukan	untuk	mencari	peranan,	pengaruh,	dan	
hubungan	yang	bersifat	sebab	akibat	antar	variabel	atau	lebih	(Sugiyono,	2014).	Jenis	
data	yang	akan	dipakai	untuk	keperluan	penelitian	ini	adalah	data	primer	yang	akan	
didapatkan	melalui	penyebaran	kuesioner	menggunakan	Google	formulir.	Penelitian	
ini	menggunakan	populasi	masyarakat	muslim	Surabaya	sebanyak	2.701.588	 	 jiwa	
(BPS,	2019)	yang	menggunakan	produk	kosmetik.	Teknik	pengambilan	sampel	yang	
akan	digunakan	yaitu	purposive	sampling.	Dengan	kriteria	responden	sebagai	berikut:	
a. Berdomisili	Surabaya	
b. Beragama	Islam	
c. Menggunakan	Produk	Kosmetik	

Lalu	 selanjutnya	 akan	 diolah	 datanya	menggunakan	 teknik	 analisis	 regresi	
linier	 berganda	 Penulis	menerapkan	 rumus	 Slovin	 dalam	 (Sugiyono,	 2014)	 untuk	
menentukan	jumlah	sampel	pasti	yang	akan	dipakai	untuk	keperluan	observasi	dalam	
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penelitian	 ini,	 dengan	 menggunakan	 tingkat	 kepercayaan	 sebesar	 90%	 dan	
mentoleransi	batas	kesalahan	sebesar	10%:		

𝒏 =
𝐍

1 + Na!
	

𝑛 =
2.701.588

1 + 2.701.588	(0.1)!
	

𝑛 =
2.701.588
27.016,88

	

𝑛 = 99,9	

Keterangan;	
n	=	Jumlah	Sampel	
N	=	Populasi	Penduduk	Surabaya	yang	Beragama	Islam	
α	=	Batas	Toleransi	Kesalahan	(10%	atau	0.1)	

Didapat	 jumlah	 sampel	 sebanyak	 100	 responden	 dari	 perhitungan	 jumlah	
sampel	di	 atas,	 tetapi	dalam	penelitian	 ini	penulis	menggunakan	sampel	 sebanyak	
300	responden,	dimana	kuesionernya	akan	disebarkan	ke	seluruh	wilayah	Surabaya.	

Tabel	1.	Operasionalisasi	Tabel	

Variabel	 Indikator	 Item	Pertanyaan	

Sertifikasi	Halal	(X1)	 1. Pemahaman	tentang	logo	halal	
2. Pemilihan	 produk	 halal	 sesuai	
Lembaga	yang	berstatus	legal	

3. Pemilihan	 produk	 berdasarkan	 logo	
halal	

4. Pengetahuan	 mengenai	 perbedaan	
logo	halal	dan	logo	palsu	

5. Pemahaman	 produk	 yang	 memakai	
sertifikasi	halal	

(Shaari	dan	Arifin,	2010)	

1-13	

Halal	Awareness	(X2)	 1. Bahan	baku	halal	
2. Kewajiban	agama	
3. Proses	produksi	
4. Kebersihan	produk	
(Shaari	dan	Arifin,	2010)	

1-9	

Brand	Image	(X3)	 1. Pengenalan	produk	
2. Kualitas	produk	
3. Ukuran	
4. Daya	tahan	
5. Warna	produk	
6. Harga	
7. Lokasi	

1-15	
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(Kotler	dan	Keller,	2012)	

Keputusan	 Pembelian	
(Y)	

1. Pembelian	Percobaan	
2. Pembelian	Ulang	
3. Pembelian	Komitmen	Jangka	Panjang	
(Schiffman	dan	Kanuk,	2008)	

1-11	

Sumber:	Diolah	oleh	penulis,	2023	

Lalu	hasil	data	primer	yang	didapatkan	diolah	menggunakan	STATA	versi	17	
menggunakan	teknik	analisis	regresi	linier	berganda	dengan	rumus:	

Y	=	a	+	b1	X1	+	b2	X2	+	b3	X3	+	e	

Keterangan:		

Y	 =	 Keputusan	Pembelian	
X1	 =	 Sertifikasi	Halal		
X2	 =	 Halal	Awareness		
X3	 =	 Brand	Image		
b1-3	 =	 Koefisien	 Regresi	 Variabel	

Independen	X1-3	
e	 =	 Sisa	variabel	yang	tidak	digunakan.	
a	 =	 Konstanta	

	
Uji	Validitas	dan	Reliabilitas	

Tabel	2.	Hasil	Uji	Variabel	Sertifikasi	Halal	

Sumber:	Diolah	Penulis,	2023	
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Tabel	3.	Hasil	Uji	Variabel	Halal	Awareness	

Sumber:	Diolah	Penulis,	2023	

Tabel	4.	Hasil	Uji	Variabel	Brand	Image	

Sumber:	Diolah	Penulis,	2023	

Tabel	5.	Hasil	Uji	Variabel	Keputusan	Pembelian	

Sumber:	Diolah	Penulis,	2023	
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Dari	 hasil	 pengolahan	 uji	 validitas	 yang	 didapat	 pada	 tabel	 di	 atas	
menunjukkan	 jika	nilai	 item	rest	 correlation	memiliki	nilai	di	 atas	0,3	yang	berarti	
seluruh	instrumennya	valid.	Lalu	dilihat	dari	nilai	cronbach	alpha	yang	didapatkan	
dari	keempat	variabel	mendapat	nilai	di	atas	0,6	yang	artinya	reliabel.	

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Uji	Asumsi	Klasik	
Tabel	6.	Uji	Asumsi	Klasik	

Sumber:	Diolah	Penulis,	2023	

Hasil	 yang	 didapat	 pada	 tabel	 di	 atas	menunjukkan	 jika	 data	 yang	dimiliki	
lolos	uji	asumsi	klasik,	yang	mana	selanjutnya	data	bisa	diolah	dengan	teknik	analisis	
regresi	linier	berganda.	

Uji	Regresi	Linier	Berganda	

	Tabel	7.	Uji	Regresi	Linier	Berganda	

Sumber:	Diolah	Penulis,	2023	

Dari	hasil	yang	di	dapat	pada	tabel	di	atas	maka	terbentuklah	persamaan	baru	
dituliskan	sebagai	berikut:	

JKP	=	2.557568	+	0.2143534*JHS	+	0.3780839*JHA	+	2803931*JBI	+	e	

Dari	hasil	uji	regresi	di	atas	dapat	diartikan	sebagai	berikut:	

Jenis		 Pengukuran	 Nilai		 Ketentuan		 keterangan	
Uji	Normalitas	 Skewness	

Kurtosis	
0,0877	
0,0001	

Berada	
direntang	-2	
sampai	2	

Data	berdistribusi	
normal	

Uji	
Heterokedastisitas	

Prob.	Square	 0,0821	 >0,05	 Tidak	terjadi	
Heterokedastisitas	

Uji	
Multikolinearitas	
	
Sertifikasi	Halal	
Halal	Awareness	
Brand	Image	

Centered	VIF	 3,19	
	
	
3,46	
3,16	
2,97	

<10	 Tidak	terjadi	
Multikolinearitas	

JY	 Coefficient	 Std.	err.	 t	 P>|t|	 [95	%	conf.	interval]	
JSH	 .2143534	 .0527585	 4.06	 0.000	 .1105242	 .3181826	
JHA	 .3780839	 .0645712	 5.86	 0.000	 .2510071	 .5051607	
JBI	 .2803931	 .0419198	 6.69	 0.000	 .1978944	 .3628919	

_cons	 2.557568	 1.622868	 1.58	 0.116	 -
.06362527	

5.75139	
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a				:	Nilai	konstanta	yang	diperoleh	sebesar	2.557568	artinya	jika	variabel	Sertifikasi	
Halal	 (X1),	Halal	Awareness	 (X2),	 dan	Brand	 Image	 (X3)	 tidak	mempengaruhi	
variabel	Keputusan	Pembelian	(Y),	maka	nilai	variabel	Keputusan	Pembelian	(Y)	
sebesar	2.557568.		

X1	 :	Nilai	 koefisien	 regresi	 variabel	 Sertifikasi	Halal	 (X1)	 sebesar	0.2143534	maka	
nilai	yang	didapat	lebih	besar	daripada	r-tabel	(0.148)	dan	sertifikasi	halal	(X1)	
mempengaruhi	 keputusan	 konsumen	 muslim	 dalam	 membeli	 kosmetik	 (Y)	
secara	positif.	Yang	artinya	ketika	variabel	independen	X1	bernilai	0	maka	nilai	
konstan	 variabel	 Y=	 2.557568	 dan	 apabila	 variabel	 Sertifikasi	 Halal	 (X1)	
mengalami	 kenaikan	 1%	 tanggapan	 responden	maka	 variabel	 (Y)	mengalami	
perubahan	sebanyak	0.2143534.		

X2	 :	Nilai	koefisien	regresi	yang	didapat	dari	variabel	Halal	Awareness	(X2)	sebesar	
0.3780839	lebih	besar	dari	r-tabel	(0.148)	dan	menunjukkan	jika	variabel	halal	
awareness	 (X2)	 berpengaruh	 secara	 positif	 terhadap	 keputusan	 konsumen	
muslim	dalam	membeli	kosmetik	(Y).	Artinya	variabel	(Y)	mengalami	kenaikan	
sebesar	 0.3780839	 ketika	 variabel	Halal	Awareness	 (X2)	mengalami	 kenaikan	
sebesar	1%	tanggapan	responden.		

X3	 :	 Variabel	Brand	 Image	 (X3)	memilki	 nilai	 koefisien	 regresi	 sebesar	 0.2803931	
yang	nilainya	lebih	besar	dari	r-tabel	(0.148),	artinya	ketika	variabel	independen	
X3	 tidak	 berpengaruh	maka	 nilai	 konstan	 =	 2.557568	 dan	 apabila	 tanggapan	
responden	variabel	Brand	 Image	 (X3)	mengalami	kenaikan	1%	maka	variabel	
dependen	(Y)	akan	naik	sebesar	0.2803931.		

Uji	Hipotesis		

Uji	T	
Dapat	dilihat	pada	Tabel	9	variabel	sertifikasi	Halal	mendapat	niai	signifikansi	

0.000	 yang	 mana	 (0.000	 <	 0.01)	 yaitu	 H0	 ditolak	 dan	 H1	 diterima	 atau	 variabel	
Sertifikasi	Halal	berpengaruh	terhadap	keputusan	konsumen	muslim	dalam	membeli	
kosmetik	di	Surabaya.	Yang	kedua	didapatkan	variabel	dengan	nilai	signifikansi	0.000	
untuk	Halal	Awareness	yang	artinya	<	0.01,	maka	H0	ditolak	dan	H1	diterima	atau	
Halal	 Awareness	 mempengaruhi	 keputusan	 konsumen	 muslim	 dalam	 membeli	
kosmetik	 di	 Surabaya.	 Variabel	 yang	 ketiga	 ada	 Brand	 Image	 mendapatkan	 nilai	
signifikansi	sebesar	0.000	dimana	nilainya	lebih	kecil	dari	0.01,	sehingga	H0	ditolak	
H1	 diterima.	Hasil	 ini	menunjukkan	 jika	 variabel	 Brand	 Image	memiliki	 pengaruh	
terhadap	keputusan	konsumen	muslim	dalam	membeli	kosmetik	di	Surabaya.	

	
Uji	F	dan	R2	

Tabel	8.	Uji	F	

Sumber:	Diolah	Penulis,	2023	
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Pada	hasil	uji	F	di	 atas	menunjukkan	bahwa	nilai	probabilitas	F	 lebih	kecil	
daripada	 0.01	 yang	 artinya	 Sertifikasi	 Halal,	 Halal	 Awareness,	 dan	 Brand	 Image	
memiliki	 pengaruh	 secara	 bersamaan	 (simultan)	 terhadap	 keputusan	 pembelian.	
Lalu	untuk	hasil	uji	R2	menunjukkan	variabel	 sertifikasi	halal,	halal	awareness,	dan	
brand	 image	mempengaruhi	 keputusan	konsumen	muslim	dalam	membeli	 produk	
kosmetik	angka	sebesar	0.7149	atau	71,49%.	Sisanya	sebesar	28,51%	dipengaruhi	
oleh	variabel	lain	yang	tidak	dicantumkan	dan	diteliti	dalam	penelitian	ini.	

Pembahasan	

1. Pengaruh	Sertifikasi	Halal	terhadap	Keputusan	Pembelian		
Dilihat	dari	hasil	uji	yang	diperoleh	menunjukkan	bahwa	sertifikasi	halal	

mendapat	 nilai	 signifikansi	 sebesar	 0.000	 <	 0.01	 sehingga	 H0	 ditolak	 H1	
diterima,	 artinya	 sertifikasi	 halal	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	 signifikan	
terhadap	keputusan	konsumen	muslim	dalam	membeli	 kosmetik	di	 Surabaya.	
Berdasarkan	 hasil	 analisis	 tersebut	 pengaruh	 positif	 menunjukkan	 bahwa	
keputusan	konsumen	akan	semakin	bulat	apabila	produk	kosmetik	yang	akan	
dibeli	memiliki	 sertifikasi	halal.	Adanya	sertifikasi	halal	dalam	sebuah	produk	
kosmetik	 akan	 menjamin	 konsumen	 muslim	 jika	 produk	 yang	 mereka	 pilih	
kesuciannya	 terjaga,	 tidak	 mengandung	 bahan	 baku	 yang	 berbahaya	 dan	
berpotensi	 untuk	 merusak	 kulit,	 dimana	 masyarakat	 muslim	 Surabaya	 juga	
sudah	memahami	konsep	di	atas.	Dapat	dibuktikan	dengan	merujuk	pada	hasil	
kuesioner	 terkait	 pernyataan	 bahwa	 kosmetik	 yang	 bersertifikasi	 halal	 resmi	
memiliki	kualitas	dan	kesucian	yang	 terjamin	menunjukkan	sebanyak	83,53%	
dari	 300	 responden	 yang	memilih	 setuju	 dengan	 pernyataan	 yang	 diberikan.	
Fatwa	 MUI	 No.	 23	 Tahun	 2013	 menyatakan	 bahwa	 berhias	 menggunakan	
kosmetika	hukumnya	diperbolehkan	dengan	tiga	syarat,	yaitu	bahannya	harus	
halal	dan	suci,	digunakan	sebagai	kepentingan	yang	diperbolehkan	secara	syar’i	
dan	tidak	membahayakan.	Sehingga	dengan	diberikannya	sertifikasi	halal	pada	
suatu	produk	kosmetik,	masyarakat	Surabaya	dapat	menumbuhkan	rasa	aman	
dan	 percaya	 ketika	 akan	 membeli	 produk	 kosmetik,	 pernyataan	 ini	 sesuai	
dengan	yang	dikatakan	oleh	Mohezar	et	al.	 (2016)	 jika	produk	kosmetik	halal	
diakui	sebagai	kosmetik	yang	aman.	Diperkuat	dengan	adanya	UU	JPH	Nomor	33	
Tahun	2014	yang	mengatur	tentang	wajibnya	sertifikasi	halal	pada	produk	yang	
masuk,	 beredar,	 dan	 diperdagangkan	 di	 wilayah	 Indonesia.	 Dari	 adanya	
kepastian	 hukum	 yang	 diberikan	 oleh	 pemerintah	 dapat	 menumbuhkan	 rasa	
percaya	masyarakat	akan	produk	kosmetik	halal	yang	beredar.	Hasil	ini	merujuk	
pada	 fenomena	 yang	 diteliti	 Handriana	 et	 al.	 (2020)	 yang	 menyatakan	 jika	
sertifikasi	 halal	 berpengaruh	 terhadap	 halal	 awareness,	 dan	 halal	 awareness	
berpengaruh	 terhadap	 keputusan	 pembelian.	 yang	 juga	 sejalan	 dengan	 hasil	
penelitian	dari	Aziz	&	Vui	(2012)	dimana	hasil	menunjukkan	jika	sertifikasi	halal	
berpengaruh	 secara	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	minat	 pembelian,	 dimana	
minat	pembelian	juga	akan	mempengaruhi	keputusan	pembelian.	
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2. Pengaruh	Halal	Awareness	terhadap	Keputusan	Pembelian	
Berdasarkan	dari	hasil	yang	diujikan	di	atas	halal	awareness	uji	hipotesis	

yang	 didapatkan	 H0	 ditolak,	 dan	 H1	 diterima,	 artinya	 halal	 awareness	
berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	keputusan	konsumen	muslim	dalam	
membeli	 kosmetik	 di	 Surabaya,	 juga	 dilihat	 dari	 nilai	 signifikansi	 yang	
didapatkan	 sebanyak	 0.000	 59	 dimana	 nilainya	 lebih	 kecil	 dari	 0.01.	 Maka	
semakin	 tinggi	 tingkat	halal	awareness	konsumen,	keyakinan	akan	mengambil	
keputusan	untuk	membeli	kosmetik	yang	bersertifikasi	halal	mereka	juga	akan	
semakin	 tinggi.	 Sesuai	 dengan	 indikator	 dari	 halal	 awareness,	 ada	 sebanyak	
84,65%	 respons	 yang	 setuju	 dengan	 pernyataan	 terkait	 indikator	 kewajiban	
agama,	 yang	 mana	 masyarakat	 muslim	 Surabaya	 masih	 menjadikan	 aturan	
agamanya	 sebagai	 bahan	 pertimbangan	 untuk	 menentukan	 keputusan	
pembelian	kosmetik.	Mayoritas	responden	mempercayai	bahwa	semua	kosmetik	
yang	memiliki	sertifikasi	halal	tidak	menggunakan	bahan	baku	yang	berbahaya	
serta	 kualitas	 dan	 kebersihannya	 juga	 terjamin,	 dimana	 selaras	 dengan	 teori	
yang	 dikatakan	 oleh	 Merican	 (1995)	 bahwa	 produk	 halal	 menggambarkan	
produk	yang	bersih,	aman,	dan	berkualitas.	Shaari	&	Arifin	(2010)	mengatakan,	
kesadaran	 halal	 (halal	 awareness)	 ditandai	 dengan	 adanya	 pengetahuan	
konsumen	akan	konsep	halal,	dan	semua	aspek	itu	akan	menjadikan	konsumen	
lebih	memprioritaskan	 kehalalan	 produk	 dibandingkan	 lainnya.	 Terlepas	 dari	
permintaan	 produk	 kosmetik	 yang	 aman	 dan	 baik	 untuk	 tubuh,	 konsumen	
muslim	tentu	juga	membutuhkan	produk	yang	halal	digunakan.	Semakin	tinggi	
tingkat	 halal	 awareness	 seseorang	 maka	 akan	 semakin	 tinggi	 juga	 tingkat	
keputusan	konsumen	muslim	dalam	membeli	kosmetik	yang	bersertifikasi	halal.	
Pernyataan	 ini	 selaras	 dengan	 hasil	 dari	 penelitian	 dari	 Juniwati	 (2019),	
kesadaran	halal	berpengaruh	secara	positif	dan	signifikan	terhadap	keputusan	
pembelian.	 Dalam	 penelitian	 ini	 juga	 menunjukkan	 jika	 masyarakat	 muslim	
Surabaya	telah	memiliki	tingkat	halal	awareness	yang	bagus.	Pernyataan	ini	juga	
selaras	dengan	penelitian	Genoveva	&	Utami	(2020)	yang	mendapat	hasil	bahwa	
halal	awareness	berpengaruh	secara	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian.	

	
3. Pengaruh	Brand	Image	terhadap	Keputusan	Pembelian	

Dari	 hasil	 uji	 yang	 didapat	 pada	 uji	 data	 di	 atas	menyebutkan	 bahwa	
brand	image	memiliki	nilai	signifikansi	sebesar	0.000	sehingga	H0	ditolak	dan	H1	
diterima.	Maka	brand	image	berpengaruh	secara	positif	dan	signifikan	terhadap	
keputusan	 konsumen	 muslim	 dalam	 membeli	 kosmetik	 di	 Surabaya.	
Berpengaruh	secara	positif	berarti	semakin	baik	brand	image	yang	dimiliki	suatu	
produk	 kosmetik,	 maka	 akan	 semakin	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian.	
Yang	berarti	62	sebelum	menentukan	keputusan	pembelian,	masyarakat	muslim	
Surabaya	juga	sangat	mempertimbangkan	aspek	brand	image	produk	kosmetik	
yang	akan	dibeli.	Keputusan	pembelian	suatu	kosmetik	akan	semakin	meningkat	
jika	 brand	 image	 yang	 dimiliki	 oleh	 produk	 kosmetik	 juga	 bagus,	 karena	
berdasarkan	penelitian	dari	Oscar	&	Keni	(2019)	brand	image	memiliki	pengaruh	
yang	kuat	dan	krusial	dalam	membuat	suatu	keputusan	pembelian.	Begitu	juga	
menurut	Schiffman	&	Kanuk	(2010),	semakin	baik	brand	image	maka	konsumen	
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akan	 semakin	 tertarik	 untuk	 membeli,	 sehingga	 meningkat	 pula	 loyalitas	
konsumen	 terhadap	 suatu	 produk	 kosmetik	 begitu	 juga	 sebaliknya.	 Artinya	
semakin	 baik	brand	 image	 yang	 dimiliki	 suatu	 produk	maka	 akan	membantu	
membangun	long	term	relationship	dengan	konsumennya.	Sama	halnya	dengan	
hasil	 penelitian	 Setyawati	 et	 al.,	 (2021)	 yang	 menyatakan	 jika	 Citra	 merek	
berpengaruh	 secara	 signifikan	 pada	 keputusan	 pembelian.	 Brand	 image	
merupakan	 persepsi	 yang	 membuat	 masyarakat	 semakin	 percaya	 untuk	
melakukan	suatu	keputusan	pembelian	terhadap	suatu	produk	kosmetik	(Kotler	
&	 Keller,	 2019).	 Maka	 apabila	 muncul	 suatu	 pertanyaan	 apa	 yang	 membuat	
brand	 image	 dapat	 mempengaruhi	 keputusan	 pembelian,	 maka	 jawabannya	
adalah	jika	citra	atau	image	produk	yang	ditawarkan	baik,	maka	akan	membuat	
loyalitas	 konsumen	 terhadap	 suatu	 produk	 akan	 meningkat.	 Ketika	 loyalitas	
meningkat,	keputusan	untuk	melakukan	pembelian	akan	semakin	bulat.	Selaras	
dengan	 hasil	 penelitian	 dari	 Oscar	 &	 Keni	 (2019)	 yang	 menunjukkan	 bawa	
terdapat	 pengaruh	 yang	 positif	 dan	 signifikan	 oleh	 variabel	 brand	 image	
terhadap	keputusan	pembelian.	

	
4. Pengaruh	 Sertifikasi	 Halal,	 Halal	 Awareness,	 dan	 Brand	 Image	 terhadap	

Keputusan	Pembelian	
Dari	tabel	uji	F	didapatkan	nilai	signifikansi	sebesar	0.000	dimana	nilai	

tersebut	 kurang	 dari	 0.01.	 Maka	 H0	 ditolak	 dan	 H1	 diterima,	 yang	 berarti	
sertifikasi	 halal,	 halal	 awareness,	 dan	 brand	 image	 berpengaruh	 terhadap	
keputusan	pembelian	secara	simultan	atau	bersamaan	dalam	membeli	kosmetik	
di	 Surabaya.	 Dapat	 dilihat	 jika	 masyarakat	 muslim	 Surabaya	 sudah	 memiliki	
tingkat	halal	awareness	yang	baik,	selain	mempertimbangkan	aspek	brand	image	
pada	 suatu	 produk	 kosmetik	 mereka	 juga	 akan	 mempertimbangkan	 adanya	
aspek	sertifikasi	halal	pada	produknya	yang	pasti	akan	memperkuat	keputusan	
pembelian	kosmetik	tersebut.	Hasil	yang	diperoleh	dari	penelitian	ini	memiliki	
perbedaan	dengan	hasil	penelitian	dari	Genoveva	&	Utami	(2020)	yang	hasilnya	
hanya	 variabel	 brand	 image	 dan	 halal	 awareness	 yang	mempengaruhi	 secara	
simultan	terhadap	keputusan	pembelian,	sedangkan	untuk	variabel	halal	 label	
tidak	ikut	mempengaruhi	keputusan	pembelian.	Yang	membuat	hasil	penelitian	
ini	berbeda	dengan	jurnal	acuan	di	atas	adalah	karena	adanya	perbedaan	kurun	
waktu	dalam	penelitian	 ini	 dengan	 jurnal	 acuan	di	 atas	 yang	mana	 juga	 pada	
tahun	 itu	 pemahaman	 terkait	 sertifikasi	 halal	 belum	 segencar	 sekarang,	 lalu	
objek	yang	diteliti	juga	berbeda,	selain	itu	variabel	yang	digunakan	juga	berbeda.	
Variabel	X1	dalam	jurnal	acuan	menggunakan	halal	label	sedangkan	penelitian	
ini	menggunakan	variabel	sertifikasi	halal.	

	
KESIMPULAN	DAN	SARAN		

Dari	penjabaran	hasil	uji	data	dan	pembahasan	dalam	penelitian	di	atas	oleh	
penulis,	 maka	 dapat	 ditarik	 kesimpulan	 jika	 Sertifikasi	 halal	 berpengaruh	 secara	
positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 konsumen	 muslim	 dalam	 membeli	

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal.laaroiba.ac.id/index.php/alkharaj/article/view/4844
https://journal.laaroiba.ac.id/index.php/alkharaj/article/view/4844


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	6	Nomor	3	(2024)			2966-2980			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v6i3.4851 
 

  | Volume 6 Nomor 3  2024 2977 

kosmetik	 di	 Surabaya.	 Halal	 awareness	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	 signifikan	
terhadap	keputusan	konsumen	muslim	dalam	membeli	kosmetik	di	Surabaya.	Brand	
image	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 konsumen	
muslim	dalam	membeli	kosmetik	di	Surabaya.	Sertifikasi	halal,	halal	awareness,	dan	
brand	 image	 berpengaruh	 bersamaan	 secara	 signifikan	 terhadap	 keputusan	
konsumen	muslim	dalam	membeli	kosmetik	di	Surabaya.		

Dari	adanya	hasil	uji	yang	menyatakan	jika	sertifikasi	halal	dan	brand	image	
memiliki	 pengaruh	 yang	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	
ditambah	dengan	adanya	tingkat	kesadaran	halal	konsumen	muslim	Surabaya	tinggi,	
maka	 penulis	 memberikan	 saran	 untuk	 pemerintah,	 disarankan	 agar	 lebih	
mensosialisasikan	 pentingnya	 sertifikasi	 halal	 terutama	 kepada	 para	 perusahaan	
maupun	 pengusaha	 dibidang	 kosmetik.	 Karena	 dilihat	 dari	 hasil	 yang	 didapat	
menunjukkan	jika	tingkat	kesadaran	halal	masyarakat	Surabaya	semakin	meningkat	
yang	mana	masyarakat	akan	semakin	teliti	dalam	memilih	produk	kosmetik.	Untuk	
pelaku	usaha,	disarankan	pada	perusahaan	maupun	pengusaha	terutama	di	bidang	
kosmetik	disarankan	untuk	segera	mendaftarkan	dan	mencantumkan	sertifikasi	halal	
resmi	 dari	 MUI.	 Karena	 dilihat	 dari	 tingkat	 halal	 awareness	 masyarakat	 muslim	
Surabaya	yang	semakin	meningkat,	konsumen	muslim	Surabaya	akan	semakin	teliti	
dan	 selektif	 setiap	 sebelum	 menentukan	 keputusan	 dalam	 pembelian	 produk	
kosmetik.	Untuk	masyarakat,	diharapkan	bisa	lebih	memperhatikan	aspek	halal	pada	
produk	 kosmetik	 yang	 akan	dibeli	 demi	menjaga	 keamanan	dan	 kesehatan	 tubuh.	
Lebih	baik	menggunakan	produk	kosmetik	yang	telah	memiliki	sertifikasi	halal	resmi,	
dimana	kualitas	dan	keamanannya	 juga	 terjamin,	 juga	memiliki	 varian	harga	yang	
bisa	disesuaikan	dengan	kantong.	Selain	itu	saat	ini	juga	sudah	banyak	muncul	produk	
kosmetik	 yang	 kualitasnya	 sangat	 bagus	 dan	 telah	 memiliki	 sertifikasi	 halal.	
Dibanding	 harus	 memilih	 produk	 TIE	 dan	 tidak	 memiliki	 sertifikasi	 halal	 yang	
hasilnya	instan	tetapi	memiliki	efek	jangka	panjang	yang	berbahaya	dan	berpotensi	
merusak	 kulit	 lebih	 baik	 memilih	 produk	 yang	 sudah	 teruji.	 Untuk	 penelitian	
selanjutnya,	 diharap	 untuk	 dapat	mencantumkan	 variabel	 baru	 yang	 tidak	 diteliti	
pada	penelitian	ini	mengingat	masih	ada	28,51%	pengaruh	variabel	lain	yang	tidak	
dicantumkan	dalam	penelitian	ini.	
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