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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan religiusitas terhadap intensi membeli kosmetik
berlabel halal. Religiusitas adalah tingkat konsepsi dan komitmen seseorang terhadap agamanya. Sedangkan,
intensi membeli adalah indikasi seberapa kuat keyakinan seseorang untuk mencoba suatu perilaku dan
mengupayakan perilaku tersebut. Penelitian ini dilakukan pada 183 wanita Muslim di Surabaya. Alat
ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah adaptasi skala religiusitas berjumlah 19 aitem
sedangkan intensitas membeli menggunakan skala yang berjumlah 8 aitem. Hasil uji korelasi
menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan antara religiusitas dengan intensi
membeli kosmetik berlabel halal.

Kata kunci: intensi membeli, kosmetik berlabel halal, religiusitas

ABSTRACT

This study aimed to determine the relationship between religiosity and intention to buy halal-labelled
cosmetics. Religiosity is the level of one's conception and commitment to his religion. Meanwhile, buying
intention is an indication of how strong a person's beliefs are to perform and engage in a behavior. This
research was conducted on 183 Muslim women in Surabaya. The measuring instruments used in this
study were the adapted version of religiosity scale consisted of 19 items, while buying intention was
measured by an 8-item scale. Correlation test results showed that there was a significant positive
relationship between religiosity with the intention to buy halal-labelled cosmetics.
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PENDAHULUAN

Industri kosmetik di Indonesia mengalami kenaikan pada beberapa tahun belakangan ini. Kementerian
Perindustrian Republik Indonesia (Kemenperin RI) mencatat kenaikan industri kosmetik nasional
sebesar 20 persen di tahun 2018 (Daily, 2018). Hal ini terjadi karena kosmetik saat ini menjadi
kebutuhan primer tidak hanya bagi kaum wanita namun juga bagi kaum pria. Meningkatnya kesadaran
terhadap citra diri dan gaya berpakaian membuat permintaan kosmetik semakin tinggi (Mohezar,
Zailani, & Zainuddin, 2016). Beberapa tahun terakhir terjadi peningkatan inovasi pada sektor kosmetik
karena kini konsumen lebih peduli dengan penampilan (Mohezar, Zailani, & Zainuddin, 2016). Tren juga
membuat konsumen lebih cerdas untuk memilih produk yang memiliki nilai khusus seperti produk
berasal dari tumbuhan, produk yang ramah lingkungan dan produk halal (Gumbri & Noor, 2016). Saat
ini perusahaan memberikan banyak pilihan kosmetik seperti vegan, halal, animal cruelty free, no animal
testing, vegetarian, dan ramah lingkungan (Paramitha, 2017).

Sebagai salah satu negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia seharusnya label halal menjadi
penting bagi konsumen Muslim dalam pemilihan produk (Mukhtar & Butt, 2012). Namun, menurut
sebuah survei konsumen kecantikan dilakukan oleh Markplus, Inc. dengan ZAP Clinic pada tahun 2018
terhadap 17.899 wanita Indonesia konsumen industri kecantikan ditemukan bahwa hanya sebesar 6,9
persen wanita yang memerhatikan label halal. Wanita Indonesia lebih tertarik dengan produk yang
memiliki label bebas alkohol, tidak mengandung merkuri dan mencegah jerawat (ZAP Beauty Index,
2018). Menurut catatan lembaga riset pasar Mitel yang dikutip oleh tirto.id menyebutkan tiga negara
yang memiliki pertumbuhan penjualan kosmetik tertinggi di Indonesia sejak tahun 2013 adalah Korea
Selatan (5,8 persen), Amerika Serikat (3,9 persen) dan Inggris (2,1 persen) (Putri, 2017). Hal ini
disebabkan karena kebanyakan wanita Indonesia ingin memiliki kulit yang putih (Sarosa, 2018). Tiga
merek kosmetik yang paling sering digunakan wanita Indonesia adalah SK II (8,9 persen), Laneige (7,7
persen) dan The Body Shop (5,5 persen) (ZAP Beauty Index, 2018). Namun, ketiga merek tersebut
belum memiliki label halal (Pencarian Produk Halal, 2019).

Seseorang akan melakukan sesuatu tergantung dari niat yang dimiliki. Niat atau intensi adalah
keinginan individu untuk melakukan suatu perilaku dan menjadi anteseden dari perilaku (Ismail,
Abdullah, Ahmad, & Sidek, 2016). Intensi adalah indikasi seberapa kuat keyakianan seseorang untuk
mencoba suatu perilaku dan mengupayakan perilaku tersebut (Ajzen, 2005). Intensi membeli adalah
intensi perilaku menurut cara tertentu untuk memiliki, menggunakan hingga membuang produk (Kotler
& Armstrong, 2017).

Salah satu hal yang dapat memengaruhi intensi membeli adalah agama. Agama didefinisikan sebagai
nilai yang diberikan sejak masa kecil dan akan berdampak pada kehidupan seseorang hingga dewasa
(Kotler & Armstrong, 2017). Dalam agama Islam terdapat aturan-aturan yang dapat memengaruhi
perilaku konsumen Muslim. Religiusitas adalah sejauh mana seseorang melibatkan prinsip-prinsip dari
agama yang dianut dalam sikap, keyakinan dan nilai-nilai (Mohezar, Zailani, & Zainuddin, 2016).
Religiusitas adalah salah satu faktor yang terpenting dalam menentukan perilaku seseorang dan dapat
memengaruhi sikap dan perilaku konsumen (Mukhtar & Butt, 2012). Religiusitas adalah tingkat
konsepsi dan komitmen seseorang terhadap agamanya (Glock & Stark, 1985). Seluruh proses
pengambilan keputusan mulai memilih produk hingga melakukan pembelian bergantung pada
komitmen seseorang terhadap nilai agama. Oleh karena itu, semakin besar seseorang memasukkan
agama ke dalam identitasnya, semakin besar pula dampak terhadap nilai dan perilaku mereka (Haque,
Anwar, Tarofder, Ahmad, & Sharif, 2018).

Beberapa penelitian mengenai hubungan antara religiusitas dan intensi pembelian telah beberapa kali
dilakukan. Penelitian yang dilakukan oleh Mukhtar dan Butt (2012) menemukan bahwa adanya
hubungan yang positif pada religiusitas dengan intensi membeli. Penelitian yang dilakukan oleh Haque,
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dkk. (2018) juga menemukan adanya hubungan positif pada religiusitas dengan intensi membeli
kosmetik halal.

Penelitian yang di lakukan oleh Rahman, Asrarhaghighi dan Rahman (2015) menemukan bahwa
religiusitas memliki pengaruh negatif terhadap intensi membeli kosmetik halal. Hal ini disebabkan
karena konsumen Muslim Pakistan menganggap bahwa kosmetik berbahan dasar tumbuhan lebih
menarik dan cukup aman dipakai. Penelitian yang dilakukan oleh Mohezar, Zailani dan Zainuddin
(2016) menemukan bahwa generasi muda pada penelitian tersebut ragu untuk menggunakan kosmetik
halal karena tidak memberikan efek yang signifikan dan mereka mencari produk yang lebih sesuai
dengan kebutuhan kulit mereka tanpa memperhatikan label halal.

METODE
Partisipan

Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah wanita beragama Islam dan tinggal di Surabaya.
Partisipan dalam penelitian ini sebanyak 183 orang. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian
ini adalah non-probability sampling dan proses penentuan sampel menggunakan teknik purposive
sampling.

Prosedur

Penelitian ini menggunakan tipe penelitian kuantitatif dengan pendekatan tipe explanatory research.
Penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu, religiusitas sebagai variabel bebas dan intensi membeli
sebagai variabel terikat. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu menggunakan kuesioner yang
disebar secara online.

Pengukuran

Alat ukur yang digunakan pada variabel religiusitas merupakan alat ukur adaptasi dari penelitian yang
disusun oleh Rehman dan Shabbir (2010). Setelah melalui uji validitas dan reliabilitas, skala religiusitas
berjumlah 19 item dengan reliabilitas sebesar 0,788. Alat ukur ini menggunakan teori religiusitas
diadaptasi dari Glock dan Stark (1985) yang memiliki lima dimensi yaitu keyakinan, praktik agama,
pengetahuan agama, konsekuensi dan pengalaman.

Alat ukur yang digunakan pada variabel intensi membeli merupakan alat ukur adaptasi dari penelitian
dari Rahmantika (2018) dalam penelitiannya. Setelah melalui uji validitas dan reliabilitas, skala intensi
membeli berjumlah 8 item dengan reliabilitas sebesar 0,746. Alat ukur ini menggunakan teori intensi
membeli diadaptasi dari Ajzen (2005) yang memiliki tiga dimensi yaitu sikap, norma subjektif dan
kontrol perilaku.

Analisis data

Setelah melakukan pengumpulan data, kemudian data dianalisis menggunakan uji korelasi Spearman’s
p.
HASIL PENELITIAN

Data Demografis Partisipan

Gambaran mengenai partisipan penelitian berdasarkan usia, pekerjaan dan jenis kosmetik yang paling
sering dibeli disajikan dalam Tabel 1.
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Tabel 1. Deskripsi Partisipan Berdasarkan Faktor Demografis (N=183)

Aspek Demografis Kategori Sampel Jumlah Persentase

Penelitian

Umur <20 Tahun 55 30,1

20-25 Tahun 42 23

26-30 Tahun 76 41,5

31-35 Tahun 5 2,7

>35 Tahun 5 2,7

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 27 4,8

Swasta 147 80,3

PNS 5 2,7

Lainnya 4 2,2

Jenis Kosmetik yang Make-Up 116 63,4

Paling Sering Dibeli Skin care 27 14,7

Parfum 24 13,1

Deodoran 8 4,4

Lainnya 8 4.4

Berdasarkan informasi di dalam Tabel 1, partisipan yang berusia di bawah 20 tahun sebanyak 55 orang
(30,1 persen), usia 20-24 tahun sebanyak 42 orang (23 persen), usia 25-30 tahun sebanyak 76 orang
(41,5 persen), usia 31-35 tahun sebanyak 5 orang (2,7 persen) dan usia di atas 35 tahun sebanyak orang
(2,7 persen). Berdasarkan kategorisasi pekerjaan pelajar/mahasiswa sebanyak 27 orang (14,8 persen),
swasta sebanyak 147 orang (80,3 persen), PNS sebanyak 5 orang (2,7 persen) dan lainnya sebanyak 4
orang (2,2 persen). Berdasarkan kategorisasi kosmetik yang paling sering dibeli make up (lipstick,
compact powder, lipbalm, dan sebagainya) sebanyak 116 orang (63,4 persen), skincare (facial wash,
moisturizer, toner, serum, dan sebagainya) sebanyak 27 orang (14,7 persen), parfum sebanyak 24 orang
(13,1 persen), deodorant sebanyak 8 orang (4,4 persen) dan lainnya sebanyak 8 orang (4,4 persen).

Tabel 2. Analisis Statistik Deskriptif (N=183)

Religiusitas Intensi Membeli
Minimum 36 12
Maximum 72 32
Range 36 20
Mean 53.37 24.48
SD 7.014 3.260
Skewness -0.299 -0.023
Kurtosis -0.239 0.362

Berdasarkan informasi di Tabel 2, diketahui nilai minimal, maksimal, rentang nilai, rata-rata, standar
deviasi, skewness dan kurtosis dari skor total masing-masing variabel. Dari data di atas nilai minimal
religiusitas adalah 36 dan maksimal religiusitas adalah 72, sehingga memiliki rentang nilai 36 dengan
rata-rata 53,37. Sedangkan pada intensi membeli memiliki nilai minimum 12 dan nilai maksimal 32
yang menghasilkan nilai rentang sebesar 20 dengan rata-rata 24,48.
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Nilai skewness variabel religiusitas sebesar -0,299 dengan standar eror sebesar 0,180 yang mana
menunjukkan distribusi religiusitas memiliki nilai positif, artinya distribusi religiusitas lebih condong
ke arah kanan karena lebih sedikit nilai item di atas median. Nilai skewness variabel intensi membeli
sebesar -0,023 dengan standar eror 0,180 yang mana menunjukkan distribusi intensi membeli memiliki
nilai negatif, artinya distribusi intensi membeli lebih condong ke arah kanan dimana lebih banyak item
dengan nilai di atas median.

Nilai kurtosis atau keruncingan kurva distribusi variabel religiusitas diketahui sebesar -0,239 dengan
standar eror 0,357 sedangkan pada variabel intensi membeli memiliki nilai kurtosis sebesar 0,362
dengan standar eror 0,357. Hal ini menunjukkan kurtosis positif karena distribusi data cenderung lebih
banyak di median sedangkan data dengan nilai kurang atau lebih dari nilai median sangat sedikit
jumlahnya.

Uji Asumsi dan Korelasi

Uji normalitas dilakukan agar mengetahui pendistribusian data termasuk dalam distribusi normal atau
tidak (Pallant, 2007). Apabila (p>0,05) maka distribusi normal sedangkan apabila (p<0,05) maka data
distribusi tidak normal. Berdasarkan uji normalitas dalam penelitian ini, variabel religiusitas
berdistribusi tidak normal (p=0.02), sedangkan variabel intensi membeli juga tidak berdistribusi
normal (p<0,00). Berdasarkan hal tersebut maka kedua variabel memiliki distribusi data tidak normal
karena (p<0,05).

Penelitian ini menggunakan teknik analisis korelasi Spearman’s p. Teknik ini digunakan karena data
tidak memenuhi uji asumsi normalitas sehingga tidak dapat menggunakan uji stastistik parametrik.
Berdasarkan uji korelasi yang telah dilakukan menunjukkan adanya hubungan yang cenderung lemah
dan positif (p(183)=0.260, p<0.00).

DISKUSI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara religiusitas dengan intensi
membeli kosmetik berlabel halal dengan partisipan wanita Muslim di Surabaya. Berdasarkan kategori
usia, partisipan dominan berusia 26-30 tahun. Rentang usia tersebut memiliki beberapa penyebab
wanita lebih mengutamakan penampilan salah satunya adalah pekerjaan (Setiyowati, Rinuastuti, &
Saufi, 2017). Melihat karakteristik partisipan, persentase tertinggi dalam pengelompokan jenis
pekerjaan adalah pegawai swasta. Pegawai swasta pada dasarnya memiliki tuntutan lebih untuk
berpenampilan formal dan terlihat lebih menarik daripada kelompok pekerjaan lainnya (Setiyowati,
Rinuastuti, & Saufi, 2017).

Usia 25-30 tahun diklasifikasikan sebagai Gen M oleh lembaga Middle Class Institute (Handayani, 2016).
Gen M di Indonesia lebih religius secara horizontal yang berkaitan dengan aktivitas perduniawian,
perdagangan muamalat, memakai baju, mengatur aset dan sebagainya. Gen M sebagai Islam universal
yang identik dengan menggunakan atribut Islam hanya karena ingin terlihat islami (Handayani, 2016).
Hal ini berbeda dengan perilaku Muslim di Malaysia yang mirip secara kultural (Handayani, 2016).

Konsumen Muslim di Malaysia memiliki pengaruh intra-personal religiosity dalam intensi membeli pada
produk halal karena kepercayaan dari agama mereka (Saabar & Ibrahim, 2014). Seseorang yang
memiliki pengaruh intra-personal religiosity akan mengumpulkan dukungan mental yang dimiliki untuk
tetap taat pada agamanya seperti ketaatan beribadah dan keyakinan seseorang terhadap sistem dan

Tahun 2020, Vol. 5(2), 142-149

INSAN Jurnal Psikologi dan Kesehatan Mental fl- -]}
( %
doi: 10.20473/jpkm.v5i22020.142-149 =



Hubungan antara Religiusitas dengan Intensi Membeli Kosmetik Berlabel Halal 147

nilai agamanya (Mason, Schmidt, & Mennis , 2012). Perbedaan ini disebabkan oleh ekspansi budaya
Barat seperti teknologi, musik dan film yang pengaruhnya lebih kuat di Indonesia daripada negara
Muslim lainnya seperti Malaysia, Pakistan dan India (Handayani, 2016).

Berdasarkan hasil uji korelasi, koefisien korelasi menunjukkan adanya hubungan yang cenderung
lemah dan positif antara religiusitas dengan intensitas membeli. Lemahnya hubungan antara
religiusitas dengan intensitas membeli disebabkan oleh oleh konsumen yang taat beragama masih
mengesampingkan aturan-aturan yang berlaku dalam agama ketika memilih produk (Mohezar, Zailani,
& Zainuddin, 2016). Banyak konsumen Muslim yang telah mengetahui pentingnya label halal pada
kosmetik namun mereka tetap membeli kosmetik yang tidak memiliki label halal. Mereka beranggapan
bahwa kosmetik yang terbuat dari bahan alami masih sejalan dengan nilai-nilai Islam (Rahman,
Asrarhaghighi, & Rahman, 2015). Hal ini juga dapat disebabkan karena masih banyak konsumen Muslim
yang lebih sensitif mengenai label halal pada makanan daripada kosmetik (Said, Hassan, Musa, &
Rahman, 2014). Hal ini dikarenakan oleh perbedaan konsumen dalam mengikuti hukum-hukum yang
berlaku pada agama mengenai kehalalan sebuah produk yang akan dikonsumsi (Bonne & Verbeke,
2006).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan
antara religiusitas dengan intensi membeli kosmetik berlabel halal. Saran untuk penelitian selanjutnya
adalah dapat mengembangkan penelitian dengan menggunakan variabel lain seperti budaya dan
kesadaran halal. Apabila peneliti lain ingin menggunakan variabel yang sama, lebih baik untuk memilih
jenis kosmetik yang spesifik seperti skincare. Penelitian selanjutnya sebaiknya menggunakan populasi
partisipan yang berbeda dengan penelitian ini seperti kota yang minoritas Muslim. Saran untuk
produsen kosmetik adalah untuk lebih fokus mengiklankan produknya berdasarkan kegunaan dan
bahan yang digunakan seperti untuk mencerahkan kulit, mengecilkan pori-pori, tidak mengandung
alkohol dan merkuri.
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