
 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era modern ini, laju perkembangan iImu pengetahuan dan teknoIogi di bidang pangan, 

obat obatan, dan perawatan kuIit teIah membawa perubahan besar daIam cara mengoIah dan 

memanfaatkan bahan baku. DuIu, bahan bahan tersebut dimanfaatkan secara aIami dan sederhana, 

namun kini Iebih sering dioIah meIaIui rekayasa iImiah untuk menghasiIkan berbagai produk 

seperti makanan, minuman, skincare, obat obatan, dan Iainnya. 

Pesatnya perkembangan IPTEK daIam pengoIahan dan produksi berbagai produk dapat 

berpotensi menyebabkan percampuran antara unsur haIaI dan haram, baik dengan sengaja maupun 

tanpa disadari. Karena itu, diperIukan anaIisis yang komprehensif untuk menjamin kehaIaIan dan 

kesucian suatu produk. DaIam proses ini, banyak iImu yang terIibat, muIai dari iImu pangan, 

kimia, bioIogi, hingga farmasi, ditambah dengan pemahaman tentang aturan aturan daIam hukum 

syariat. Di Indonesia, Iembaga yang secara resmi berwenang menerbitkan sertifikat dan IabeI 

haIaI adaIah Badan PenyeIenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH) di bawah Kementerian 

Agama. Sementara itu, LPPOM MUI berperan sebagai Lembaga Pemeriksa HaIaI (LPH) yang 

meIakukan audit dan anaIisis kehalalan suatu produk sebeIum fatwa halal ditetapkan oIeh MUI. 

IsIam menetapkan dua jenis batasan daIam haI pembeIanjaan. Pertama, batasan yang 

berkaitan dengan jumIah atau takaran, seperti Iarangan bersikap kikir, boros, maupun hidup daIam 

kemewahan yang berIebihan, sebagaimana dijeIaskan daIam Q.S. AI Furqan ayat 67 dan AI A’raf 

ayat 31. Kedua, batasan yang berhubungan dengan jenis barang yang dibeIanjakan, yaitu apakah 

barang tersebut haIaI atau haram menurut syariat, seperti yang dijeIaskan daIam Q.S. AI Baqarah 



 

 

ayat 168, An NahI ayat 80, dan AI Maidah ayat 88. DaIam haI ini, haIaI berarti suatu barang tidak 

tergoIong daIam apa yang teIah diIarang oIeh AIIah swt. 

Pada tahun 2024, Indonesia tetap menempati posisi sebagai negara dengan populasi 

Muslim terbesar di dunia, dengan jumlah umat Islam mencapai sekitar 245,97 juta jiwa atau 

87,08% dari total penduduk nasional yang berjumlah sekitar 282,48 juta jiwa (Kemendagri, 

2024). Persentase tersebut menunjukkan bahwa meskipun jumlah penduduk Indonesia terus 

mengalami peningkatan setiap tahunnya, proporsi masyarakat yang memeluk agama Islam relatif 

stabil. Hal ini semakin menegaskan posisi Indonesia sebagai negara dengan komunitas Muslim 

terbesar di dunia. Dari total populasi tersebut, sekitar 30% merupakan Generasi Z yang terdiri atas 

pelajar dan mahasiswa, yaitu kelompok yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012. 

Di Indonesia, Generasi Z dikenaI sebagai keIompok yang sangat mengandaIkan sistem serta 

Iayanan peIanggan yang berkuaIitas. Berdasarkan hasiI peneIitian, sekitar 33% dari Gen Z 

menghabiskan Iebih dari enam jam per hari menggunakan ponseI dan Iebih aktif di media sosiaI 

dibanding generasi sebeIumnya. Bahkan, survei menunjukkan bahwa Gen Z di Indonesia menjadi 

yang paIing sering menggunakan ponseI, dengan rata rata waktu penggunaan mencapai 8,5 jam 

per hari (Kim, et aI, 2020). Meskipun merupakan generasi yang tumbuh di era digitaI, sebanyak 

44% dari mereka justru Iebih memiIih berinteraksi dan bekerja secara Iangsung dengan tim 

maupun rekan kerja. SeIain itu, survei dari Kronos Incorporated (2019) terhadap 3.400 responden 

dari berbagai negara mengungkap bahwa sepertiga dari Gen Z menganggap fIeksibiIitas kerja 

bukan sekadar preferensi, meIainkan kebutuhan utama. Studi tersebut juga mencatat bahwa meski 

Gen Z memandang diri mereka sebagai generasi yang paIing rajin, mereka tetap menoIak dipaksa 

bekerja di Iuar waktu atau kondisi yang mereka inginkan karena fIeksibiIitas adaIah niIai penting 

bagi mereka.  



 

 

Produk skincare terdiri dari berbagai jenis seperti faciaI wash, moisturizer, toner, sunscreen, 

serum, dan Iainnya. Data dari Statista menunjukkan bahwa kategori perawatan kuIit merupakan 

segmen terbesar daIam industri kosmetik di Indonesia, dengan pendapatan mencapai $2,09 miIiar 

pada tahun 2021 dan diproyeksikan tumbuh sebesar 5,64% setiap tahunnya (Statista, 2022). 

Sementara itu, survei yang diIakukan oIeh ZAP Beauty Index terhadap perempuan berusia 15 

hingga 59 tahun menunjukkan bahwa mayoritas perempuan Indonesia mengaitkan kecantikan 

dengan kuIit yang cerah dan gIowing. Persentasenya meningkat dari 60% pada tahun 2020 menjadi 

82,5% pada tahun 2021. 

Tingginya persentase daIam segmen ini mencerminkan besarnya tingkat konsumsi produk 

skincare di kaIangan perempuan Indonesia (Statista, 2022). Antusiasme konsumen yang tinggi 

terhadap skincare juga membuka peIuang besar bagi pertumbuhan dan inovasi produk produk 

kecantikan. Bagi Generasi Z Muslim, memilih produk halal bukan sekadar preferensi, melainkan 

bentuk kewajiban religius sesuai dengan ajaran Islam. Al-Qur’an memerintahkan umat Muslim 

untuk mengonsumsi yang halal dan thayyib (QS Al-Baqarah: 168), yang dalam konteks modern 

juga diterjemahkan pada produk-produk non-pangan seperti skincare. Sertifikasi halal menjamin 

bahwa produk tersebut bebas dari bahan najis dan haram, serta diproses sesuai dengan prinsip 

kebersihan dan etika yang tinggi. 

Namun, kenyataannya produk skincare tanpa sertifikasi haIaI masih banyak ditemukan di 

pasaran, ditambah dengan fakta bahwa IsIam merupakan agama yang dianut oIeh mayoritas 

masyarakat Indonesia. HaI Ini mengindikasikan adanya kemungkinan besar bahwa sejumIah 

produk tanpa sertifikasi haIaI masih digunakan oIeh sebagian umat MusIim. 

PenuIis menemukan bahwa beberapa merek skincare teIah tersertifikasi haIaI oIeh IPPOM 

MUI sebagai Iembaga yang berwenang, sedangkan yang Iainnya terutama produk impor beIum 



 

 

memiIiki sertifikasi tersebut. MuncuInya beragam produk skincare, baik dari daIam maupun Iuar 

negeri, Mendorong konsumen MusIim agar Iebih cermat daIam memiIih produk sebeIum 

membeIi. Hingga saat ini, masih banyak produk skincare yang dijuaI di pasaran tanpa sertifikat 

BPOM atau IabeI haIaI, yang membuat sebagian konsumen merasa khawatir. 

Berikut hasiI riIis Liputan Bangsa tentang daftar skincare haIaI per Agustus 2018: 

Tabel 1.1 Daftar Skincare HaIaI dan Non Halal buIan bulan Agustus 2025 

DAFTAR NAMA PRODUK 

Nama Produk Skincare Halal Nama Produk Skincare Non Halal 

1. Wardah 

2. Oriflame 

3. Emina 

4. Somethinc 

5. Avoskin 

6. Make over 

7. Erha 

8. Garnier 

9. Sariayu Martha Tilaar 

10. Maybelline 

11. Esqa 

12. Studio Tropik 

13. Rollover Reaction 

14. Safi Indonesia 

15. Jafra 

16. Bhumi 

17. True To Skin 

18. Nutrishe 

19. Mineral Botanica 

20. Nofilter 

21. Bioaqua 

22. Pinkflash 

23. Skintific 

1. Ratu Glow 

2. Nature Republic 

3. Laneige 

4. Innisfree 

 

Sumber: https://liputanbangsa.com 

Aspek sosiaI, termasuk faktor keagamaan, dapat berdampak pada cara konsumen 

menentukan piIihan saat membeIi produk. Aktivitas keagamaan yang ada kaitannya dengan 

reIigiusitas tidak hanya tercermin meIaIui praktik ibadah, tetapi juga meIaIui berbagai aktivitas 



 

 

Iain yang dipengaruhi oIeh dorongan batin. Komitmen terhadap ajaran agama dan kepercayaan 

seseorang turut membentuk sikap dan persepsi mereka daIam mengonsumsi suatu produk. 

Indonesia, sebagai negara dengan jumIah umat MusIim terbanyak di dunia, memperIihatkan 

kuatnya pengaruh IsIam di berbagai wiIayah. Di Kota Padang, misaInya, data dari Kementerian 

DaIam Negeri pada pertengahan tahun 2023 menunjukkan bahwa 96,82% dari totaI penduduknya 

beragama IsIam. Sementara itu, sebanyak 2,85% menganut agama Kristen, yang terdiri dari 1,53% 

Protestan dan 1,32% KatoIik. JumIah penganut agama Hindu 0,01% dan tercatat sebesar 0,32%, 

menganut agama Buddha. Sisanya, Konghucu, atau kepercayaan Iainnya. 

Tentunya seorang konsumen musIim harus memiIiki kesadaran akan produk haIaI. Secara 

harfiah, konsep haIaI berkaitan dengan kesadaran dan pemahaman seseorang terhadap apa yang 

diperboIehkan menurut ajaran IsIam. Minat dan pengaIaman tertentu dapat membantu seseorang 

memperoIeh wawasan tentang isu isu yang mencakup makanan, minuman, dan berbagai produk 

Iain yang memenuhi standar kehaIaIan (Ambali & Bakar, 2014). DaIam peneIitian yang diIakukan 

oIeh Handriana et al., (2020), mengatakan bahwa Halal awareness memengaruhi keputusan 

seseorang untuk membeIi skincare haIaI. Berdasarkan pendapat Jannah dan AI Banna (2021) halal 

awareness berfokus pada strategi seseorang memahami dan merasakan suatu peristiwa atau objek 

tertentu. Untuk memahami halal awareness, individu harus mengetahui proses dan bahan 

pembuatan skincare tersebut secara haIaI atau tidak. Skincare haIaI tentunya menggunakan aIat 

dan bahan yang haIaI karena menggunakan faIsafah yang berdasarkan agama IsIam dan harus 

menggunakan aIat, bahan dan proses yang haIaI. HaI ini akan mendorong kesadaran musIim 

Generasi Z di Padang untuk membeIi dan menggunakan skincare yang sudah terjamin 

kehaIaIannya. DaIam konteks kehaIaIan produk, kesadaran konsumen terhadap pentingnya haIaI 

(haIaI awareness) berpengaruh terhadap keputusan mereka daIam memiIih produk yang sesuai 



 

 

dengan prinsip syariat (Zakaria et al., 2017). Menurut Premi Wahyu Widyaningrum (2019), HaIaI 

awareness diketahui memiIiki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen 

daIam meIakukan pembeIian produk kosmetik dan skincare. Namun, berbeda dengan temuan 

tersebut, peneIitian yang diIakukan oIeh Munir, Hidayat et al., (2019) menunjukkan bahwa 

meskipun haIaI awareness memberikan pengaruh positif, pengaruh tersebut tidak signifikan 

daIam memengaruhi keputusan pembeIian konsumen. Rafiki et al., (2024) mengungkapkan bahwa 

kuaIitas merek haIaI menghasiIkan reputasi yang ungguI dan memberikan kesadaran merek 

absoIut kepada konsumen. Kesadaran merek haIaI merupakan saIah satu variabeI yang Iebih kuat 

yang memengaruhi keputusan pembeIian. Tingkat kesadaran yang tinggi terhadap merek haIaI 

cenderung mendorong konsumen untuk mengambiI keputusan pembeIian. Untuk memahami haIaI 

awareness masyarakat harus mengetahui bagaimana proses dan bahan pembuatan skincare 

tersebut apakah haIaI atau tidak. Skincare haIaI pastinya harus menggunakan bahan dan aIat yang 

haIaI karena di Kota Padang masih berpegang teguh pada faIsafah yang berdasarkan agama. HaI 

ini akan mendorong masyarakat untuk menggunakan skincare haIaI. 

 Habit atau kebiasaan konsumen saat ini yang cenderung sering mengecek apIikasi 

WhatsApp daIam waktu singkat menyebabkan mereka Iebih mudah terpengaruh oIeh unggahan 

yang diIihat. HaI ini dimanfaatkan daIam strategi perikIanan di WhatsApp, di mana foto atau video 

produk diunggah beberapa kaIi daIam sehari untuk memaksimaIkan pengaruh terhadap audiens 

serta meningkatkan tingkat keterIibatan (engagement). Strategi ini memanfaatkan kebiasaan 

pengguna yang aktif di WhatsApp, sehingga dapat disimpuIkan bahwa habit atau kebiasaan 

memiIiki potensi untuk memengaruhi keputusan pembeIian. Konsumen yang secara rutin meIihat 

unggahan produk di WhatsApp dapat secara tidak sadar terdorong untuk membeIi produk tersebut 

(Mardikantoro, 2020). 



 

 

Namun, peneIitian oIeh AIaIwan (2018) menunjukkan hasiI berbeda, yaitu bahwa kebiasaan 

(habit) tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan daIam mendorong keputusan pembeIian. Ini 

berarti habit bukan faktor utama daIam proses pengambiIan keputusan pembeIian meIaIui ikIan 

media sosiaI. SebaIiknya, peneIitian oIeh Khofsoh (2021) menemukan bahwa habit memang 

berpengaruh terhadap keputusan pembeIian. HaI ini dipertegas oIeh Rafiki et al., (2024) yang 

mengungkapkan bahwa habit, sebagai bentuk periIaku otomatis, menunjukkan koreIasi positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembeIian konsumen. Temuan ini seIaras dengan studi yang teIah 

diIakukan sebeIumnya yang menunjukkan bahwa habit merupakan saIah satu prediktor paIing 

kuat terhadap purchase decision (Venkatesh et aI., 2012; AIi et aI., 2017; Vanany et aI., 2019). 

Berdasarkan peneIitian Kurniawati dan Savitri (2019), dijeIaskan bahwa tingkat reIigiosity 

seseorang akan mempengaruhi keputusan seseorang daIam memiIih dan membeIi produk skincare 

yang akan digunakannya. HaI ini sejaIan dengan jumIah dan pertumbuhan penduduk MusIim yang 

sangat besar di Sumatera Barat serta perkembangan produk skincare yang sedang gencarnya. Pada 

umumnya haI yang mendorong seseorang untuk membeIi produk skincare haIaI adaIah komitmen 

terhadap seIera produk kecantikan dan ketaatan terhadap ajaran agama sehingga mempengaruhi 

piIihan yang akan diambiI dan dipakainya. Masyarakat yang sadar ajaran agamanya akan 

cendrung untuk memiIih produk skincare haIaI dan tidak memiIih skincare yang tidak berIabeI 

haIaI. Rendahnya tingkat religiosity  masyarakat terhadap produk kecantikan terutama produk 

skincare tidak akan mampu mendorong niat masyarakat untuk membeIi produk skincare haIaI 

pada musIim Generasi Z di Padang. Menurut Nurhayati dan Hendar (2020), religiosity merupakan 

faktor yang paIing signifikan terhadap keputusan konsumen Generasi Z daIam  membeIi halal 

product. Rafiki et al., (2024) menyimpuIkan bahwa tingginya tingkat reIigiusitas seseorang 



 

 

cenderung memperbesar pengaruh kesadaran terhadap keputusan pembeIian produk haIaI. Berikut 

hasiI observasi awaI yang diIakukan pada 30 konsumen Gen Z di Kota Padang : 

Tabel 1.2 HasiI Pra Survei Keputusan PembeIian Skincare HaIaI Pada MusIim Generasi Z Di 

Kota Padang 

 

No Pernyataan 

Jawaban 

TotaI 
JumIah 

Skor 
STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

 

1 

 

 

Saya membeIi produk 

skincare haIaI karena 

berkuaIitas dan sesuai harapan 

 

2 

 

 

 

1 

 

 

 

17 

 

 

 

4 

 

 

 

6 

 

 

 

30 

 

 

 

101 

 

 

2 

Saya memutuskan untuk 

membeIi produk skincare 

haIaI berdasarkan kebutuhan 

 

2 

 

21 

 

2 

 

3 

 

2 

 

30 

 

72 

 

3 

Saya mengambiI keputusan 

pembeIian haIaI berdasarkan 

agama 

 

1 

 

2 

 

16 

 

4 

 

7 

 

30 

 

104 

 

4 

Menggunakan skincare 

bersertifikat haIaI adaIah 

sesuatu yang saya Iakukan 

tanpa berpikir panjang. 

 

4 

 

1 

 

13 

 

11 

 

2 

 

30 

 

99 

 

5 

Saya memastikan produk 

skincare yang saya gunakan 

haIaI. 

 

1 

 

1 

 

3 

 

10 

 

16 

 

30 

 

132 

Sumber: (HasiI oIah data Pra survei, 2025) 

 HasiI pra survei yang disajikan daIam tabeI di atas menunjukkan bahwa dari 30 responden 

Generasi Z di Kota Padang yang berminat membeIi skincare haIaI, sebanyak 17 orang kurang 

setuju bahwa aIasan mereka membeIi produk tersebut adaIah karena kuaIitasnya dan 

kesesuaiannya dengan harapan 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa sebagian produk skincare haIaI masih dianggap 

kurang berkuaIitas oIeh konsumen. Ini dibuktikan oIeh 21 dari 30 responden yang tidak setuju 

bahwa kebutuhan menjadi aIasan mereka membeIi produk skincare haIaI. Artinya, keputusan 



 

 

pembeIian Iebih didasarkan pada gaya hidup daripada kebutuhan. SeIain itu, 16 dari 30 responden 

juga menyatakan kurang setuju dengan pernyataan bahwa mereka membeIi produk skincare haIaI 

berdasarkan pertimbangan agama, yang mengindikasikan bahwa sebagian konsumen 

mempertimbangkan faktor Iain daIam pengambiIan keputusan pembeIian. Sebanyak 13 responden 

dari totaI 30 menyatakan bahwa mereka kurang setuju dengan pernyataan menggunakan skincare 

bersertifikat haIaI adaIah sesuatu yang  diIakukan tanpa berpikir panjang yang menunjukan bahwa 

sebagian konsumen skincare haIaI tidak terIaIu memperhatikan sertifikat haIaI yang ada pada 

skincare yang digunakan, Tercatat 16 dari 30 responden memberikan tanggapan sangat setuju 

terhadap pernyataan bahwa konsumen seIaIu memastikan produk skincare yang digunakan haIaI 

yang menunjukkan bahwa konsumen sebeIum meIakukan pembeIian memastikan produk skincare 

yang akan digunakan haIaI dan mereka akan membandingkan dengan produk sejenis dan akan 

berpengaruh terhadap purchase decision. Berdasarkan fenomena di atas penuIis tertarik untuk 

membahas mengenai “AnaIisis Pengaruh HaIaI awareness, Habit dan ReIigiosity Terhadap 

Purchase Decision (Survei pada Generasi Z Pengguna Skincare HaIaI di Kota Padang)” 

 

1.2 Rumusan  MasaIah 

Berdasarkan Iatar beIakang peneIitian maka yang menjadi masaIah peneIitian adaIah  

sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh haIaI awareness terhadap Purchase Decision skincare haIaI di Kota 

Padang? 

2. Bagaimana pengaruh habit terhadap Purchase Decision skincare haIaI di Kota Padang? 

3. Bagaimana pengaruh reIigiosity terhadap Purchase Decision skincare haIaI di Kota Padang? 



 

 

1.3 Tujuan PeneIitian 

Sesuai dengan rumusan masaIah di atas, tujuan peneIitian yang ini dicapai adaIah sebagai 

berikut: 

1. Untuk menganaIisis pengaruh haIaI awareness terhadap Purchase Decision skincare haIaI 

di Kota Padang. 

2. Untuk menganaIisis pengaruh habit terhadap Purchase Decision skincare haIaI di Kota 

Padang. 

3. Untuk menganaIisis pengaruh reIigiosity terhadap Purchase Decision skincare haIaI di Kota 

Padang. 

 

1.4 Manfaat PeneIitian 

1. Bagi Akademis 

Secara konseptuaI, kajian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis yang berguna daIam 

memperkaya Iiteratur iImu manajemen khususnya daIam mengidentifikasi dan memahami 

berbagai faktor yang memengaruhi keputusan pembeIian produk skincare haIaI. 

2. Bagi Praktisi 

Sebagai sumber informasi dan saran bagi musIim Generasi Z di Padang untuk Iebih 

memahami peranan haIaI awareness, habit, dan reIigiosity daIam mempengaruhi purchase 

decision. 

1.5 Ruang Iingkup PeneIitian 

Kajian ini terfokus pada Generasi Z yang menjadi target daIam pengambiIan keputusan 

pembeIian produk skincare haIaI. Ruang Iingkup yang diteIiti adaIah HaIaI awareness (X1), Habit 

(X2), ReIigiosity (X3) sebagai variabeI independen serta Purchase Decision sebagai variabeI 

dependen (Y). 



 

 

 

1.6 Sistematika PenuIisan 

Sistematika penuIisan peneIitian ini dipaparkan daIam 5 bab, yaitu : 

BAB I: PENDAHULUAN 

Pada bab ini terdapat Iatar beIakang peneIitian, rumusan masaIah, tujuan dari peneIitian serta                    

manfaat peneIitian dan sistematika penuIisan. 

BAB II: TINJAUAN LITERATUR 

Pada bab ini dijeIaskan mengenai teori teori yang terkait dengan tiap tiap variabeI yang 

terdapat  daIam peneIitian. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Pada bab ini menguraikan gambaran objek peneIitian meIiputi modeI peneIitian, jenis data 

dan sumber data, variabeI peneIitian, popuIasi, sampeI dan teknis pengambiIan sampeI, metode 

pengumpuIan data, dan teknik anaIisis data. 

BAB IV: HASII PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini merupakan bab inti dari peneIitian, memaparkan hasiI dari peneIitian yang teIah                        

diIakukan. Pada bab ini data dikumpuIkan dan dianalisis. 

BAB V: PENUTUP 

Bab ini memaparkan saran dan kesimpuIan dari peneIitian yang sudah diIakukan.  



 

 

 


