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ABSTRACT. This research aims to explain what factors encourage Muslim consumers to intend to purchase 

halal skincare products. The sample used in this research was 210 respondents who were active students in 

Yogyakarta. The sampling technique uses Purposive Sampling technique. The analysis technique used is SEM 

(Strucrural Equation Modeling) analysis which was processed with the help of the AMOS 24 application. The 

variables used in this research consist of 4 variables including intrinsic religiosity, knowledge of halal products, 

awareness of halal products, and intention to purchase halal skincare products. . The results of this research 

show that there is a positive and significant influence between intrinsic religiosity, halal product knowledge, halal 

product awareness, and intention to purchase halal skincare products. 

Keywords: Intrinsic Religiosity, Halal Product Knowledge, Halal Product Awareness, Intention to Purchase 

Halal Skincare. 

 

 
ABSTRAK. Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan faktor-faktor apa saja yang mendorong konsumen muslim 

dalam melakukan niat beli produk skincare halal. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 210 

responden yang merupakan mahasiswa aktif di Yogyakarta. Teknik dalam pengambilan sampel menggunakan 

teknik Purposive Sampling. Adapun teknik analisis yang digunakan yaitu analisis SEM (Strucrural Equation 

Modeling) yang diolah dengan bantuan aplikasi AMOS 24. Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

terdiri dari 4 variabel meliputi religiusitas intrinsik, pengetahuan produk halal, kesadaran produk halal, dan niat 

beli produk skincare halal. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 

antara religiusitas intrinsik, pengetahuan produk halal, kesadaran produk halal, dan niat beli produk skincare halal. 

Kata Kunci: Religiusitas Instrinsik, Pengetahuan Produk Halal, Kesadaran Produk Halal, Niat Beli Skincare 

Halal.  

 

 

PENDAHULUAN  

Saat ini islam merupakan agama yang berkembang dengan sangat pesat di seluruh 

belahan dunia. Melihat trend yang terus berkembang ini, maka bisa diperkirakan populasi 

muslim di seluruh dunia akan meningkat dengan sangat cepat, sehingga pada tahun 2050 

mendatang akan mencapai 2.8 miliar orang (Faturohman, 2019). Melansir dari data World 

Population Review, pada tahun 2021 Indonesia tercatat menjadi negara dengan jumlah populasi 

muslim terbanyak di dunia (Putri, 2023). Dengan jumlah penduduk muslim yang besar di 

Indonesia, maka dapat diasumsikan pasar produk halal juga besar. Hal itu dapat menjadikan 

Indonesia sebagai pasar yang besar bagi konsumen muslim (Wardani & Susanto, 2020). Dalam 

Islam, terdapat ajaran penting yang menjadi landasan utama ketika seorang konsumen muslim 

akan mengkonsumsi sebuah produk, yaitu produk tersebut harus yang diperbolehkan atau biasa 
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dikenal dengan kata “Halal”. Halal sendiri merupakan kata dari bahasa arab yang berarti 

diperbolehkan dan diizinkan dalam konteks agama, konsep ini mengindikasikan bahwa segala 

sesuatu yang dilakukan oleh seorang muslim harus sesuai dengan syariat termasuk dalam 

mengkonsumsi sebuah produk (Faturohman, 2019).  

Menurut Endah, 2014 konsumen muslim di Indonesia memiliki perhatian terkait status 

kehalalan suatu produk di mana itu merupakan isu sensitif dikarenakan berhubungan dengan 

kehidupan spiritual di mana konsumen meyakini bahwa perbuatan melanggar aturan agama 

seperti mengonsumsi produk yang tidak halal akan membawa konsekuensi tidak hanya di 

kehidupan sekarang, namun juga di kehidupan akhirat kelak. Kesadaran terkait sertifikasi halal 

produk kosmetik pun terus meningkat. Mansyuroh, 2020 melalui penelitiannya menemukan 

masih banyaknya produk skincare yang belum memiliki sertifikat halal dari LPPOM MUI, 

banyaknya produk skincare yang beredar tersebut ditambah banyaknya masyarakat indonesia 

yang notabenenya muslim memberikan kemungkinan besar bahwa banyak konsumen muslim 

yang menggunakan produk skincare tanpa label halal. Menurut Mansyuroh, 2020 Walaupun 

tidak dimakan, produk skincare juga merupakan bagian dari konsumsi yang memiliki aspek 

halal, haram, dan najis. Maka harus diperhatikan secara cermat dalam memilih produk 

skincare, jangan sampai product skincare yang digunakan dalam keseharian mengandung 

bahan yang haram dan najis.  

Produk skincare adalah sebuah produk di mana bahan-bahan yang terkandung 

didalamnya difungsikan untuk merawat kulit dalam jangka panjang (Na’imah, 2023). Berbeda 

dengan kosmetik, skincare digunakan untuk perawatan jangka panjang dikarenakan dalam 

penggunaannya dibutuhkan niat yang konsisten untuk mencapai hasil yang diinginkan. 

Sedangkan kosmetik dalam penggunaanya hanya digunakan untuk perawatan dalam jangka 

pendek (instant) dikarenakan dalam penggunaanya bisa langsung terasa pada saat itu juga. 

Secara empiris, penelitian antara kesadaran produk halal dengan niat beli produk halal 

telah beberapa kali diuji oleh (Bashir et al., 2018 ; Awan et al., 2015 ; Ozturk, 2022). Akan 

tetapi, hasil yang didapatkan masih tidak konsisten. Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Bashir et al., 2018 dan Ozturk, 2022 mendapati hubungan antara kesadaran produk halal 

dengan niat beli produk halal memiliki hasil yang positif signifikan. Namun, dalam penelitian 

Awan et al., 2015 mendapati hasil yang tidak signifikan antar kedua variabel tersebut. 

Beberapa penelitian terdahulu telah menguji hubungan antara religiusitas terhadap niat 

beli. Kedua variabel ini sebelumnya telah diuji oleh (Khan & Mehboob, 2017) yang 

menghasilkan bahwa terdapat hubungan yang positif signifikan antara religiusitas dengan niat 

beli dengan konteks niat beli produk halal di kalangan muslim negara Pakistan. Di sisi lain, 
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penelitian yang dilakukan oleh (Mukhtar & Butt, 2012) memperoleh hasil yang tidak 

berpengaruh antar kedua variabel tersebut. Dalam penelitian tersebut menyatakan bahwa 

religiusitas tidak berpengaruh terhadap niat beli seseorang 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa masih terdapat fenomena banyaknya produk 

skincare yang beredar belum memiliki logo halal dari MUI, serta masih adanya beberapa 

penelitian terdahulu yang tidak konsisten. Maka diperlukan adanya penelitian lebih lanjut 

terkait variabel-variabel yang ada, di antaranya yaitu religiusitas, kesadaran produk halal, 

pengetahuan produk halal, serta niat beli produk halal dalam konteks konsumen muslim di 

Indonesia. Sehingga harapannya penelitian ini dapat memberikan perspektif yang baru.  

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS  

Teori Perilaku Terencana 

Landasan teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Theory of Planned Behavior 

(TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991). Teori ini merupakan pengembangan dari Theory 

of Reasoned Action (TRA) yang sebelumnya dikemukakan oleh Ajzen dan Fishbein pada tahun 

1975. Teori perilaku terencana didasarkan pada asumsi bahwa manusia adalah makhluk yang 

rasional dan menggunakan informasi yang ada secara sistematis. Konsumen akan memikirkan 

implikasi dari tindakan mereka sebelum mereka memutuskan untuk melakukan atau tidak 

melakukan perilaku tertentu. Theory of Planned Behavior adalah teori yang menganalisis sikap 

konsumen, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan konsumen. 

Religiusitas Instrinsik 

Religiusitas dapat diartikan sebagai sejauh mana seseorang mengikuti praktik, nilai, 

serta keyakinan dalam beragama beserta pengimplementasiannya dalam keseharian hidupnya 

(Aziz et al, 2019). Agama memiliki peranan penting dalam membentuk perilaku dan sikap 

konsumen dalam mengonsumsi produk baik barang maupun jasa (Irfany et al., 2023). Dalam 

penelitian ini, Religiusitas intrinsik dapat diartikan sebagai tingkat keimanan yang ada pada 

diri responden. Religiusitas sering digunakan untuk menjelaskan perbedaan kebiasaan 

konsumsi masyarakat di berbagai wilayah dunia, tingkat keyakinan individu terhadap 

agamanya dapat mempengaruhi perilaku dan pembelian suatu produk (Rakrachakarn et al., 

2015).  

Kesadaran Produk Halal 

Kesadaran merupakan pengetahuan atau pemahaman terkait suatu subjek atau situasi 

tertentu. Adapun kesadaran dalam konteks produk halal secara harfiah memiliki arti 
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mempunyai minat khusus atau mengetahui secara baik sesuatu yang berhubungan dengan 

makanan, minuman, maupun produk halal lainnya (Azam, 2016). Kesadaran halal mengacu 

pada tingkat pemahaman muslim terkait dengan isu-isu mengenai konsep halal, termasuk apa 

itu halal, bagaimana proses produksinya, dan prioritas untuk mengkonsumsi makanan halal 

berdasarkan standar islam yang telah dipelajari oleh seorang muslim (Shaari dan Arifin, 2009). 

Pengetahuan Produk Halal 

Konsep pengetahuan produk dapat didefinisikan sebagai tingkat pengalaman dan 

keakraban yang dimiliki seseorang dengan suatu produk. Konsumen sering mengandalkan 

ingatan maupun pengalaman pribadi untuk membuat keputusan saat melakukan pembelian 

(Rachmawati & Suroso, 2020). Informasi terkait kehalalan suatu produk merupakan izin dan 

larangan yang harus diikuti oleh kaum muslim supaya dapat mengonsumsinya sesuai dengan 

ajaran islam (Nurhayati & Hendar, 2020).  

Niat Beli Produk Skincare Halal 

Irfany et al, 2023 mendefinisikan niat beli sebagai niat seorang konsumen untuk 

membeli suatu produk. Niat beli merupakan alat untuk memeriksa dan memprediksi perilaku 

seorang konsumen berdasarkan perhatian konsumen terhadap merek tertentu dan kesediaannya 

untuk melakukan pembelian (Garg dan Joshi, 2018). Niat beli memiliki arti konsumen akan 

lebih memilih saat ingin membeli suatu produk atau jasa dikarenakan kebutuhan, dengan kata 

lain konsumen akan membeli produk setelah mengevaluasi produk tersebut atau mengetahui 

apakah produk tersebut layak untuk dibeli (Nurhayati & Hendar, 2020). 

Hubungan antara Religiusitas Instrinsik dan Kesadaran Produk Halal 

Semakin tinggi tingkat religiusitas seseorang, maka tingkat kesadaran penggunaan 

produk halal juga akan semakin tinggi, sehingga akan memunculkan kewaspadaan terhadap 

produk yang tidak memenuhi kriteria produk halal (Nurhayati & Hendar, 2020). Menurut 

Azam 2016 Religiusitas seseorang merupakan sumber kesadaran terhadap perilaku konsumsi, 

pengetahuan atau keyakinan agama merupakan salah satu faktor utama seorang muslim dalam 

menghindari produk non halal. Agama memiliki peranan penting dalam membentuk perilaku 

dan sikap konsumen dalam mengonsumsi suatu produk, baik barang maupun jasa. Bagi 

generasi milenial yang memiliki keyakinan agama mendalam, hal ini akan mengarahkan 

mereka untuk lebih sadar terhadap produk kosmetik halal (Handriana et al., 2021).  

H1: Religiusitas instrinsik berpengaruh positif terhadap kesadaran produk halal   
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Hubungan antara Pengetahuan Produk Halal dan Kesadaran Produk Halal 

 Pengetahuan produk halal merupakan pedoman terbaik untuk seorang muslim dalam 

mengonsumsi suatu produk (Azam, 2016). Supaya konsumen menyadari kesadaran dan 

sikapnya terhadap produk halal, konsumen perlu memiliki pengetahuan produk halal 

(Nurhayati & Hendar, 2020). Seorang konsumen jika memiliki pengetahuan yang baik terkait 

suatu produk hal itu akan memengaruhi kesadaran terhadap suatu produk, sehingga keputusan 

pembelian yang dihasilkan dapat diproses dengan baik (Bian & Moutinho, 2011). Seorang 

konsumen muslim akan memiliki sikap positif terhadap produk halal setelah memeroleh 

pengetahuan produk halal (Ozturk, 2022). 

H2: Pengetahuan produk halal berpengaruh positif terhadap kesadaran produk halal   

Hubungan antara Religiusitas Instrinsik dan Niat Beli Produk Skincare Halal 

Religiusitas memengaruhi gaya hidup yang kemudian memengaruhi tindakan 

pelanggan. Dalam mengonsumsi suatu produk halal, faktor agama merupakan faktor yang 

signifikan bagi pelanggan muslim (Billah et al., 2020). Dengan demikian, konsumen yang 

memiliki tingkat religiusitas tinggi akan lebih banyak membeli produk halal dan mencegah diri 

mereka dalam kegiatan yang bertentangan dengan agama. Suatu agama dapat memengaruhi 

perilaku konsumen, khususnya dalam perilaku pembelian dan konsumsi makanan. Awan et al., 

2015 menemukan bahwa identitas agama merupakan faktor yang berpengaruh signifikan dalam 

membeli produk makanan halal. Sebagai seorang muslim sudah menjadi kewajiban agama 

untuk mengonsumsi makanan halal.  

H3: Religiusitas instrinsik berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare halal   

Hubungan antara Pengetahuan Produk Halal dan Niat Beli Produk Skincare Halal 

Secara umum, konsumen dengan pengetahuan produk yang lebih tinggi memiliki daya 

ingat dan analisis yang lebih baik dari pada konsumen dengan pengetahuan produk yang rendah 

(Rachmawati & Suroso, 2020). Rao & siben 1992 dalam penelitiannya menunjukkan bahwa 

dalam proses pembelian, pengetahuan konsumen tentang suatu produk akan memengaruhi 

proses pengambilan keputusan, bahkan lebih jauh lagi akan memengaruhi niat beli. Tingkat 

pengetahuan produk yang berbeda akan menentukan keputusan pembelian konsumen dan 

secara tidak langsung akan memengaruhi niat pembelian. 

H4: Pengetahuan produk halal berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare halal   
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Hubungan antara Kesadaran Produk Halal dan Niat beli Produk Skincare Halal 

Kesadaran merupakan prosedur yang diambil untuk membeli sebuah produk atau 

layanan, dengan kata lain kesadaran berarti pengetahuan atau pemahaman terkait suatu produk 

tertentu (Bashir et al., 2018). Kesadaran halal memainkan peranan penting dalam menentukan 

niat pembelian (Irfany et al., 2023). Keputusan untuk membeli suatu produk dimulai dengan 

informasi, informasi terkait suatu produk halal atau tidak bisa dilihat oleh konsumen dengan 

mengecek sertifikat logo halal dalam produk tersebut (Abdullah & Razak, 2020).  

H5: Kesadaran produk halal berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare halal 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian  

METODE 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Dengan tujuan 

untuk mengidentifikasi hubungan dan pengaruh antara variabel religiusitas intrinsik, 

pengetahuan produk halal, kesadaran produk halal, dan niat beli produk skincare halal. Dalam 

penelitian ini proses pengumpulandatanya dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara 

online yang disusun menggunakan Google Form dengan menggunakan skala likert 5-scale. 

Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 210 sampel yang mana secara keseluruhan 

merupakan mahasiswa beragama islam di Yogyakarta.  Dalam penelitian ini, digunakan 

metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan program AMOS 24 untuk 

menguji hubungan antara variabel yang dihipotesiskan. Menurut Ghozali (2017), SEM 

menggabungkan dua metode statistik yaitu analisis faktor dan model persamaan simultan. 

Dalam SEM, terdapat juga Confirmatory Factor Analysis (CFA) yang digunakan untuk 

mengidentifikasi model yang sesuai dengan hubungan antara indikator dan konstruk. 
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HASIL   

Profil responden dalam penelitian ini diperlihatkan oleh Tabel di bawah. Total 

responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini adalah 210 responden. Pertama, dapat 

dilihat bahwa responden didominasi oleh wanita dengan 152 responden atau 72,4% dari 

sampel, diikuti oleh laki-laki berjumlah 58 responden (27.6%). Selain itu, seluruh responden 

disini beragama islam. 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 1. Responden Menurut Jenis Kelamin 

 

Keterangan Jumlah Persentase 

Laki - Laki 58 27.6% 

Perempuan 152 72.4% 

Total 210 100% 

Tabel 2. Responden Menurut Usia 

Analisis Konfirmatori 

Berdasarkan Tabel di bawah ini, hasil analisis konfirmatori pada setiap variabel dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki faktor loading kurang dari 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam model CFA ini valid. Selanjutnya, 

pada tabel juga terlihat bahwa hasil uji reliabilitas pada semua variabel menunjukkan nilai 

construct reliability lebih dari 0,7, dan nilai variance extracted pada setiap variabel juga 

melebihi 0,5. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini dapat 

dianggap reliabel dan dapat dilanjutkan ke tahap pengujian selanjutnya. 

 

 

 

 

 

Keterangan Jumlah Persentase 

18 - 25 tahun 173 82.4% 

26 - 35 tahun 26 12.4% 

> 35 tahun 11 5.2% 

Total 210 100% 
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Variabel Indikator Factor Loading Construct Reliability Variance Extracted 

Religiusitas Intrinsik RI1 0.755 

0.862 0.511 

RI2 0.718 

RI3 0.677 

RI4 0.671 

RI5 0.760 

RI6 0.701 

Pengetahuan Produk Halal PH1 0.800 

0.864 0.562 

PH2 0.637 

PH3 0.791 

PH4 0.845 

PH5 0.653 

Kesadaran Produk Halal KH1 0.676 

0.890 0.577 

KH2 0.853 

KH3 0.657 

KH4 0.709 

KH5 0.836 

KH6 0.802 

Niat Beli NB1 0.863 

0.904 0.703 
NB2 0.900 

NB3 0.829 

NB4 0.756 

Tabel 3. Analisis Konfirmatori 

 

Analisis SEM  

 

 

Uji Normalitas Data  

Dalam analisis menggunakan AMOS, pengujian normalitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai Critical Ratio (CR) pada penilaian normalitas berdasarkan nilai kritis 

±2.56 pada tingkat signifikansi 0.01. Jika nilai yang diperoleh melebihi nilai kritis tersebut, 

maka data tersebut dianggap tidak normal baik secara univariat maupun multivariat. Hasil uji 

normalitas ini terdapat dalam Tabel seperti berikut: 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

NB4 2.000 5.000 .101 .596 -.224 -.661 

NB3 2.000 5.000 .276 1.635 -.016 -.046 

NB2 2.000 5.000 .185 1.092 -.066 -.195 

NB1 2.000 5.000 .178 1.054 -.216 -.638 

KH6 2.000 5.000 .386 2.283 .132 .392 

KH5 2.000 5.000 .278 1.642 -.006 -.016 

KH4 2.000 5.000 .377 2.233 -.075 -.222 

KH3 2.000 5.000 .384 2.275 -.466 -1.377 

KH2 2.000 5.000 .094 .555 -.339 -1.004 

KH1 2.000 5.000 .327 1.933 .042 .123 

PH5 2.000 5.000 .392 2.320 .155 .459 

PH4 2.000 5.000 .329 1.946 -.194 -.573 

PH3 2.000 5.000 .336 1.986 -.046 -.135 

PH2 2.000 5.000 .235 1.389 -.134 -.396 

PH1 2.000 5.000 .741 4.383 .161 .475 

RI6 2.000 5.000 .046 .271 -.214 -.634 

RI5 2.000 5.000 .131 .776 -.064 -.188 

RI4 2.000 5.000 .022 .132 -.219 -.649 

RI3 2.000 5.000 .284 1.678 -.117 -.345 

RI2 2.000 5.000 -.418 -2.471 -.294 -.870 

RI1 2.000 5.000 .387 2.291 .120 .354 

Multivariate      -3.941 -.919 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

Uji Goodness of Fit  

Goodness-of-Fit (GOFI) digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana model yang 

dianalisis cocok dengan data sampel penelitian. GOFI terdiri dari tiga kriteria, yaitu absolute 

fit indices, incremental fit indices, dan parsimony fit indices, dengan total 25 kriteria. Menurut 

Hair et al. (2014) dalam SEM-AMOS, tidak semua kriteria harus terpenuhi. Cukup dengan 

memenuhi 4 hingga 5 kriteria yang mewakili ketiga jenis kriteria GOFI tersebut. Dalam 

penelitian ini, peneliti memilih dua kriteria dari setiap jenis GOFI. Kriteria absolute fit indices 

diwakili oleh CMIN/DF dan RMSEA, incremental fit indices diwakili oleh GFI dan TLI, serta 

parsimony fit indices diwakili oleh PGFI dan PNFI. Hasil uji GOFI dalam penelitian ini dapat 

dilihat dalam Tabel sebagai berikut: 

Fit Indeks Goodness of Fit Kriteria Cut-off value Keterangan 

Absolute Fit RMSEA ≤ 0.08 0,042 Good Fit 

CMIN/DF ≤ 2.00 1,362 Good Fit 

Incremental Fit TLI ≥ 0.90 0,967 Good Fit 

GFI ≥ 0.90 0,901 Good Fit 

Parsimony Fit PGFI ≥ 0.60 0,714 Good Fit 

PNFI ≥ 0.60 0,784 Good Fit 

Tabel 6. Hasil Uji Goodness Of Fit 
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Uji Hipotesis  

Dalam pengujian hipotesis, menurut Ghozali (2017), hubungan antara variabel yang 

positif dapat dikonfirmasi jika nilai Critical Ratio (CR) melebihi 1,96 dan nilai p-nya kurang 

dari 0,05. Hasildari pengujian hipotesis dalam penelitian ini disajikan dalam Tabel berikut: 

Hipotesis Standardized S.E. C.R. P Keterangan 

Religiusitas Intrinsik  Kesadaran Produk 

Halal 
0.256 0.082 3.169 0.002 Signifikan 

Pengetahuan Produk Halal  Kesadaran 

Produk Halal 
0.294 0.069 3.647 *** Signifikan 

Religiusitas Intrinsik  Niat Beli 0.230 0.098 3.014 0.003 Signifikan 

Pengetahuan Produk Halal  Niat Beli 0.183 0.082 2.424 0.015 Signifikan 

Kesadaran Produk Halal  Niat Beli 0.322 0.101 4.050 *** Signifikan 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 

PEMBAHASAN  

Religiusitas Intrinsik berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Kesadaran Produk 

Halal 

Hipotesis pertama menunjukkan bahwa ada perkiraan nilai sebesar 0,258, yang 

mengindikasikan bahwa Religiusitas Intrinsik memiliki dampak positif terhadap Kesadaran 

Produk Halal. Selanjutnya, ditemukan bahwa hubungan kedua variabel yang diuji memiliki 

nilai CR lebih besar dari 1,96, yaitu 3,169, dan nilai p kurang dari 0,050, yaitu 0,002. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa Religiusitas Intrinsik secara positif dan signifikan 

berdampak terhadap Kesadaran Produk Halal.  

Pengetahuan Produk Halal berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Kesadaran 

Produk Halal 

Hipotesis kedua menunjukkan bahwa ada perkiraan nilai sebesar 0,253, yang 

mengindikasikan bahwa Pengetahuan Produk Halal memiliki dampak positif terhadap 

Kesadaran Produk Halal. Selanjutnya, ditemukan bahwa hubungan kedua variabel yang diuji 

memiliki nilai CR lebih besar dari 1,96, yaitu 3,647, dan nilai p kurang dari 0,050, yaitu 0,000. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Pengetahuan Produk Halal secara positif dan 

signifikan berdampak terhadap Kesadaran Produk Halal.  

Religiusitas Intrinsik berpengaruh positif  dan signifikan terhadap Niat Beli Produk 

Skincare Halal 

Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa ada perkiraan nilai sebesar 0,295, yang 

mengindikasikan bahwa Religiusitas Intrinsik memiliki dampak positif terhadap Niat Beli. 

Selanjutnya, ditemukan bahwa hubungan kedua variabel yang diuji memiliki nilai CR lebih 
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besar dari 1,96, yaitu 3,014, dan nilai p kurang dari 0,050, yaitu 0,003. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa Religiusitas Intrinsik secara positif dan signifikan berdampak terhadap 

Niat Beli. 

Pengetahuan Produk Halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli 

Produk Skincare Halal  

Hipotesis keempat menunjukkan bahwa ada perkiraan nilai sebesar 0,408, yang 

mengindikasikan bahwa Kesadaran Produk Halal memiliki dampak positif terhadap Niat Beli. 

Selanjutnya, ditemukan bahwa hubungan kedua variabel yang diuji memiliki nilai CR lebih 

besar dari 1,96, yaitu 4,050, dan nilai p kurang dari 0,050, yaitu 0,000. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa Kesadaran Produk Halal secara positif dan signifikan berdampak terhadap 

Niat Beli.  

Kesadaran Produk Halal berpengaruh positif  dan signifikan terhadap Niat Beli Produk 

Skincare Halal 

Hipotesis kelima menunjukkan bahwa ada perkiraan nilai sebesar 0,408, yang  

mengindikasikan bahwa Kesadaran Produk Halal memiliki dampak positif terhadap Niat Beli. 

Selanjutnya, ditemukan bahwa hubungan kedua variabel yang diuji memiliki nilai CR lebih 

besar dari 1,96, yaitu 4,050, dan nilai p kurang dari 0,050, yaitu 0,000. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa Kesadaran Produk Halal secara positif dan signifikan berdampak terhadap 

Niat Beli.  

KESIMPULAN  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor yang memengaruhi niat beli produk 

skincare halal. Kesimpulan dari hasil penelitian ini diperoleh sebagai berikut:  

1) Pada hipotesis pertama diperoleh hasil bahwa religiusitas intrinsik secara positif dan 

signifikan berpengaruh terhadap kesadaran produk halal.  

2) Dalam hipotesis kedua, diperoleh hasil uji hipotesis bahwa pengetahuan produk halal 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran produk halal.  

3) Hasil selanjutnya yaitu hipotesis ketiga, menunjukkan secara positif dan signifikan 

variabel religiusitas intrinsik berpengaruh terhadap niat beli produk skincare halal.  

4) Diperoleh hasil dari hipotesis keempat yaitu, variabel pengetahuan produk halal secara 

positif dan signifikan memengaruhi niat beli produk skincare halal.  

5) Hasil hipotesis berikutnya menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel kesadaran produk halal terhadap niat beli produk skincare halal.  
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Hasil dari penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya, penulis mengimplikasikan 

bahwa hasil penelitian ini dapat memberikan panduan bagi produsen, pemerintah, serta 

distributor skincare yang ada di Daerah Istimewa Yogyakarta. Hal tersebut dikarenakan sedang 

maraknya trend penggunaan skincare yang sedang berkembang pesat akhir-akhir ini.  

Berdasarkan temuan atau hasil yang didapatkan pada penelitian ini, didapatkan hasil 

bahwa pengetahuan produk halal berpengaruh positif terhadap niat beli produk skincare halal. 

Hasil yang didapatkan tersebut dapat memunculkan implikasi kepada produsen, pemerintah, 

serta distributor skincare supaya benar-benar melakukan pengawasan terkait kehalalan produk 

skincare yang beredar. Melihat persaingan global yang berkembang pesat saat ini, 

mengakibatkan banyaknya produk-produk skincare baru yang muncul di Indonesia. Sehingga 

perlu adanya pengawasan terkait target market yang sebagian besar merupakan konsumen 

muslim, tidak hanya mengandalkan label BPOM tetapi juga status kehalalannya.  Hasil 

penelitian ini tentunya masih mempunyai banyak kekurangan, sehingga disarankan bagi 

penelitian selanjutnya untuk meningkatkan parameter pengukuran setiap variabel dengan 

menggunakan indikator yang lebih spesifik dan kompleks serta menambahkan komponen 

klasifikasi pada pemilihan penelitian yang lebih lengkap dan terkini.   
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