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Abstract 

This study uses an explanatory research type with a quantitative approach. The sample used was 96 

respondents who were consumers of HPAI products in Boyolali District using purposive sampling. Data 

collection methods used in this study were halal certification questionnaires that included dimensions of sharia, 

ideology, science, experience, and practice. Analysis of the data used in this research is descriptive analysis and 

simple linear regression analysis. The results of the study indicate that halal certification has no significant 

effect on purchasing decisions as evidenced by the value of the tally of halal certification 1,715 <ttable 2.2791 

and the significance of 0.90> 0.05. 
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Abstrak 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Sampel yang 

digunakan berjumlah 96 responden merupakan konsumen produk HPAI di Kabupaten Boyolali dengan 

menggunakan purposive sampling. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kuesioner sertifikasi halal yang memuat dimensi syariah, idiologi, ilmu, pengalaman, dan pengamalan. Analisis 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif dan analisis regresi linear sederhana. Hasil 

dari penelitian menunjukkan bahwa sertifikasi halal tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

dibuktikan dengan nilai nilai thitung sertifikasi halal 1.715 < ttabel  2.2791 dan signifikansi 0.90 > 0.05. 
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1. PENDAHULUAN 

Perilaku konsumen diwujudkan dalam 

pengambilan keputusan dan aktivitas individu secara 

fisik yang dilibatkan dalam mengevaluasi, 

memperoleh, menggunakan atau mempergunakan 

barang dan jasa (Jusmaliani & Hanny Nasution, 

2008). Perilaku Konsumen Indonesia memiliki 

sepuluh karakter unik antara lain berpikir jangka 

pendek, tidak terencana, suka berkumpul, gagap 

teknologi, orientasi pada konteks, gengsi, kuat di sub 

culture, kurang peduli lingkungan dan religious 

(Jusmaliani dan Hanny Nasution, 2009). 

Eric Taylor dan Ann McMillan (2008) 

menyatakan bahwa ada permintaan yang kuat untuk 

produk halal di sejumlah negara non Muslim. Produk 

halal juga semakin populer di kalangan konsumen 

non Muslim, karena umat muslim memperlakukan 

hewan dengan baik sebelum dan ketika disembelih. 

Serta persepsi bahwa produk halal lebih sehat dan 

lebih aman. Poin penting lainnya yaitu produk halal 

sebagai objek bisnis tidak hanya berhubungan untuk 

mendapatkan keuantungan sebanyak mungkin, tetapi 

juga menghubungkan dengan nilai-nilai etika, moral, 

sosial, dan religious lainnya (Zohar & Marshall, 

2004).   

Label adalah bagian sebuah produk yang 

membawa informasi verbal tentang produk atau 

tentang penjualnya. Sebuah label bisa merupakan 

http://jurnal.stie-aas.ac.id/index.php/jie
mailto:fathan@iainsalatiga.ac.id
http://dx.doi.org/10.29040/jiei.v6i2.1192


Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam, 6(02), 2020, 380 

Jurnal Ilmiah Ekonomi Islam, ISSN: 2477-6157; E-ISSN 2579-6534 

bagian dari kemasan atau tanda pengenal yang 

dicantukan oleh produsen di kemasan produknya 

(Stanton dalam Rambe & Afifuddin, 2012). 

Labelisasi yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 

proses penulisan atau pencantuman label halal atas 

makanan dalam kemasan. Pelabelan tersebut 

dilakukan oleh lembaga yang berwenang 

mengeluarkan sertifikasi halal, yaitu Lembaga 

Pengkajian Pangan Obat-Obatan dan Kosmetika 

Majelis Ulama Indonesia atau LPPOM MUI. 

Lembaga tersebut bertugas untuk meneliti, menkaji 

dan menganalisa serta memutuskan apakah 

produkproduk pangan dan turunannya, seperti obat-

obatan dan kosmetika aman dikonsumsi baik daris 

segi kesehatan dan dari sisi agama Islam. 

Salah satu produk herbal yang sudah terdaftar di 

LPPOM MUI dan bersertifikat halal adalah PT Herba 

Penawar Alwahida Indonesia, yang kemudian dikenal 

sebagai HPAI. HPAI merupakan penyediaan produk-

produk barang konsumsi yang halal dan berkualitas 

menjadikan HPAI sebagai salah satu perusahaan 

Bisnis Halal Network di Indonesia. HPAI, sesuai 

dengan akta pendirian perusahaan, secara resmi 

didirikan pada tanggal 19 Maret 2012 

(https://hni.net/profile). Salah satu prestasi yang telah 

diperoleh oleh PT HNI-HPAI adalah mendapatkan 

sertifikat penghargaan sebagai “The Best Trusted 

Multi Level Company Of The Year” pada tanggal 11 

November 2016 (https://hni.net/profile).  

Sejalan dengan meningkatnya kesadaran 

masyarakat terkait penggunaan produk halal, telah 

banyak penelitian-penelitian terdahulu yang 

membahas minat atau intensi masyarakat dalam 

membeli produk berlabel halal. Aisyah (2016) 

menyatakan bahwa niat dan keputusan untuk 

membeli produk halal dan produk perawatan pribadi 

akan lebih tinggi jika konsumen terdorong karena 

menjalankan kewajiban keagamaan mereka untuk 

mengkonsumsi produk halal. Apalagi sebelumnya 

belum ada yang merilis ide halal pada kosmetik dan 

ditambah naiknya kesadaran middle class muslims 

akan kepatuhan kepada aturan agama menyababkan 

halal menjadi gaya hidup (Yuswohadi, Madyani, 

Herdiansyah, & Alim, 2014). Penelitian Premi 

Wahyu Widyaningrum (2016) menunjukkan bahwa 

label halal berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Wardah. Hasil 

penelitian Suki (2014) memaparkan bahwa keahlian 

selebriti dan sikap terhadap merek mempengaruhi 

pembelian produk halal pada konsumen muslim. 

Selain itu, intensi pembelian kosmetik halal juga 

dipengaruhi oleh kualitas produk (quality), citra 

merek halal (labeling), kepuasan, kepercayaan, dan 

loyalitas merek halal (Ali, Xiaoling, & Sherwani, 

2018). Sedangkan menurut Rahman, Asrarhaghighi, 

& Rahman (2015), intensi pembelian kosmetik halal 

dipengaruhi oleh religiusitas, pengetahuan dan sikap. 

Dengan demikian penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 

pembelian kosmetik halal. 

Masyarakat Kabupaten Boyolali masihkah 

mengingat halal dan haram saat akan melakukan 

kegiatan konsumsi dengan masih minimnya produk 

berlabel halal. Berbagai pilihan herbal yang ada 

namun belum semua bersertifikat halal. Untuk 

menjawab hal tersebut maka dibutuhkan penelitian 

mengenai perilaku konsumen di Kabupaten Boyolali 

terhadap produk Herbal Penawar Alwahida 

Indonesia. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh aspek 

kultural, sosial, personal, dan karakteristik psikologis. 

Faktor kultural dianggap yang paling besar 

pengaruhnya terhadap keinginan dan perilaku 

seseorang. Agama merupakan elemen kunci dalam 

kultur kehidupan yang mempengaruhi perilaku dan 

keputusan membeli (lihat Assadi 2003, Esso and 

Dibb Sally 2004, Delener 1994, Babakus et al 2004, 

Cornwell 2005). Religion is a system of beliefs and 

practices by which group of people interprets and 

responds to what they feel is supernatural and sacred 

(Johnstone, 1975 dikutip dari Shafie & Othman, 

2008). Pada umumnya agama mengatur tentang apa-

apa yang diperbolehkan dan apa yang dilarang untuk 

dilakukan, termasuk perilaku konsumsi (Shafie & 

Othman, 2008). 

Cloud (2000), Fam et al (2004) dan juga 

Wirthington (1988) menyatakan bahwa agama 

merupakan keyakinan dan nilai-nilai dalam 

menginterpretasi kehidupan yang diekspresikan 

menjadi suatu kebiasaan. Agama dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dan perilaku pada 

umumnya (Delener 1994, Pettinger et al 2004), 

khususnya pada keputusan membeli bahan makanan 

dan kebiasaan makan (Bonne et al 2007). Seperti juga 

dikemukakan oleh Schiffman dan Kanuk (1997) yang 

menyatakan bahwa keputusan untuk membeli 

dipengaruhi oleh identitas agama mereka (dikutip 
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dari Shafie & Othman, 2008). Oleh karena itu, 

sebagai penganut agama Islam, maka keputusan 

untuk memilih dan membeli barang akan tidak hanya 

memperhatikan dari segi kebutuhan dan biaya yang 

harus dikeluarkan tetapi yang paling penting adalah 

sejauhmana barang yang dikonsumsi akan 

memberikan maslahah (manfaat dan berkah) secara 

maksimum (Pusat Pengkajian dan Pengembangan 

Ekonomi Islam, 2008). 

 

Halal Haram Dalam Islam 

Pendapat Qardhawi (2003), al-Maraghii (t.t) dan 

Ali Ashabuni (1996) menetapkan beberapa prinsip 

berkenaan dengan halal dan haram dalam Islam: (1) 

pada dasarnya, segala sesuatu hukumnya halal, 

kecuali ada larangan yang mengharamkannya; (2) 

penghalalan dan pengharaman hanyalah wewenang 

Allah; (3) mengharamkan yang halal dan 

menghalalkan yang haram adalah termasuk 

kemusyrikan; (4) sesuatu diharamkan karena buruk 

dan berbahaya; (5) dalam sesuatu yang halal ada hal 

yang menjadikan kita tidak memerlukan lagi yang 

haram; (6) sesuatu yang mengantarkan kepada yang 

haram adalah haram; (7) menyiasati yang haram 

adalah haram hukumnya; (8) niat baik tidak 

menghalalkan yang haram; (9) hindari yang tidak 

jelas (syubhat) supaya tidak terjerumus dalam yang 

haram; (10) yang haram adalah haram untuk semua; 

(11) situasi darurat membuat yang haram jadi boleh. 

 

Sertifikasi Halal 

Menurut Lada, dkk (2009) sertifikasi halal 

merupakan keamanan bagi seorang konsumen 

muslim untuk dapat memilih produk yang baik 

baginya dan sesuai dengan aturan agama. Produk 

yang memiliki sertifikasi halal adalah produk yang 

didalam proses pengolahannya memenuhi standar 

dalam keamanan dan kebersihannya. Sertifikasi halal 

menjamin keamanan suatu produk agar bisa 

dikonsumsi umat Islam (Yasmirah Mandasari, 2019). 

Menurut UU Nomor 33 Tahun 2014 tentang 

Jaminan Produk Halal (JPH) ayat 10, sertifikat halal 

adalah pengakuan kehalalan suatu produk yang 

dikeluarkan oleh BPJPH (Badan Pengelola Jaminan 

Produk Halal) berdasarkan fatwa halal tertulis yang 

dikeluarkan oleh MUI (https://www.halalmui.org). 

Tujuan dari sertifikasi halal yaitu untuk mendapatkan 

pengakuan secara legal formal bahwa produk tersebut 

telah memenuhi ketentuan halal. Sertifikasi halal ini 

berupa surat keterangan yang dikeluarkan oleh MUI 

Pusat atau Provinsi tentang halalnya suatu produk 

makanan, minuman, obat-obatan dan kosmetika yang 

diproduksi oleh perusahaan setelah diteliti dan 

dinyatakan halal oleh LPPOM MUI (Ahmad Farhan, 

2018). 

Sertifikasi halal di Indonesia dikeluarkan oleh 

Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-obatan, dan 

Kosmetik Majelis Ulama Indonesia (LPPOM MUI) 

sampai dengan 16 Oktober 2019 dan mulai 17 

Oktober 2019 penerbitan sertifikasi halal menjadi 

kewenangan Badan Penyelenggara Jaminan Produk 

Halal (BPJPH) (https://www.cnnindonesia.com/). 

Produk yang memiliki sertifikasi halal adalah produk 

yang telah teruji dalam kehalalan dan bisa 

dikonsumsi umat muslim. 

Sejak diberlakukannya UU No 33 tahun 2014 

tentang Jaminan Produk Halal yang berisi ketentuan 

wajib sertifikasi halal, termasuk untuk barang 

gunaan, sejumlah produsen telah mengatongi 

sertifikasi halal MUI. Dalam beberapa tahun terakhir, 

permintaan sertifikasi halal di LPPOM MUI tidak 

hanya meningkat, namun juga bervariasi. Termasuk 

sertifikasi halal untuk produk barang gunaan, yang 

setiap tahun terus bertambah 

(https://www.halalmui.org) 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan : 1) Kuesioner 

merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya. 2) penelitian kepustakaan (library 

research) penelitian ini dilakukan dengan 

mengadakan kegiatan pengumpulan bahan-bahan 

melalui buku-buku bacaan, literatur lainnya yang 

berhubungan dengan topik penulisan ini. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

pengguna herbal HPAI di Kabupaten Boyolali. 

Jumlah populasi pada penelitian ini tidak dapat 

diketahui secara pasti jumlahnya. Pengambilan 

sampel secara purposive random sampling 

mendapatkan 96 warga Kabupaten Boyolali sebagai 

pengguna produk  herbal HPAI (Sugiyono, 2016).  

Karena penelitian ini akan melihat pengaruh 

sertifikasi halal terhadap keputusan pembelian pruduk 

herbal HPAI, sehingga teknik analisis yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

kuantitatif. Mengelompokkan data berdasarkan 

variabel dan jenis responden, mentabulasi data 
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berdasarkan variabel dari seluruh responden, 

menyajikan data tiap variabel yang diteliti, 

melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan 

masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji 

hipotesis yang telah diajukan (Imam Ghozali, 2006) 

Uji asumsi klasik dilakukan dalam penelitian ini, 

sebagai langkah awal  sebelum menganalisis data 

menggunakan regresi untuk memperoleh model 

analisis yang tidak bias dan efisien dari persamaan 

regresi. Analisis regresi linier sederhana dilakukan 

setelah sebelumnya dilakukan uji validitas, 

reliabilitas, normalitas dan heteroskedastisitas (Meilia 

Nur Indah S, 2010). 

Setelah hasil analisis regresi sederhana 

didapatkan, langkah selajutnya adalah menguji hasil 

analisis tersebut dengan uji statistik (Iqbal Hasan, 

2006). Uji statistik ini dimaksudkan untuk 

mengetahui signifikan atau tidaknya hubungan antar 

variabel melalui koefisien regresinya. Uji statistik 

yang digunakan pada regresi linier sederhana dalam 

penelitian ini menggunakan uji t (Damodar Gujarti, 

2010)  

HASIL ANALISIS DATA 

Responden yang berjenis kelamin laki-laki 

sebanyaak 37,5% atau 36 responden muslim NU, dan 

yang berjenis kelamin perempuan ada 62.5% atau 60 

responden muslim NU.   Responden yang berusia 15-

25 tahun sebanyak 46 responden atau 47.9%, berusia 

26-35 tahun sebanyak 35 responden atau 36.5%, dan 

responden  yang berusia  >35 tahun sebanyak 15 

responden atau 15.6%. Responden sebagai karyawan 

swasta sebanyak 21 orang atau 21.9%, 

pelajar/mahasiswa sebanyak 37 orang atau 38.5%, 

PNS sebanyak 4 orang atau 4.2%, wirausaha 

sebanyak 23 orang atau 24 % dan lain-lain 11 orang 

atau 11.5%. Responden yang memakai produk HPAI 

< 1 tahun sebanyak 17 orang atau 17.7%, 1-3 tahun 

sebanyak 47 orang atau 49%, 4-5 tahun sebanyak 13 

orang atau 13.5% , dan yang memakai > 5 tahun 

sebanyak 19 orang atau 19.8%.  

 

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas  

Variabel Item Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 

Sertifikasi  Pertanyaan 1 0,746**  Valid 

Halal (X1) Pertanyaan 2 0,841**  Valid 

 Pertanyaan 3 0,825** 0,1689 Valid 

 Pertanyaan 4 0,902**  Valid 

 Pertanyaan 5 0.800**  Valid 

 

Berdasarkan tabel di atas, diketahui semua 

pertanyaan yang digunakan dalam kuisioner adalah 

valid, semua item pertanyaan dalam variabel 

memiliki r hitung lebih dari r tabel yaitu 0,1689 

dengan tingkat signifikansi 5%. 

Tabel 2 

Hasil Uji Reliabilitas  

Variabel Cronbach Alpha Ket 

Sertifikasi Halal (X1) 0,880 Reliabel 

 

Hasil pengujian reliabilitas konstruk variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh nilai 

Cronbach Alpha yang lebih besar dari 0,60. Hal ini 

berarti bahwa seluruh instrumen dalam penelitian ini 

reliabel, sehingga semua butir pertanyaan dapat 

dipercaya dan dapat digunakan untuk penelitian 

selanjutnya. 

Tabel 3 

Uji Heteroskedastisitas Persamaan 1  

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta   

1 
(Constant) 9.529 1.940  4.913 .000 

Sertifikasi Halal -.008 .056 -.020 -.149 .882 

a. Dependent Variable: Abs_RES 
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Tabel 4 

Uji Heteroskedastisitas Persamaan 2  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) 4.998 1.068  4.679 .000 

Sertifikasi Halal .058 .031 .252 1.873 .064 

a. Dependent Variable: Abs_RES 

 

Pada hasil uji heteroskedastisitas persamaan 1 menunjukkan nilai signifikansi untuk variabel Sertifikasi 

Halal sebesar 0.882 dan   pada persamaan 2 menunjukkan nilai signifkansi untuk variabel Sertifikasi Halal 

sebesar 0.064. Seluruh nilai signifikansi > 0,05 yang artinya homoskedastisitas. Berdasarkan hasil uji tersebut 

maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

Tabel 5 

Uji Normalitas Persamaan   

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.19280889 

Most Extreme Differences Absolute .080 

Positive .041 

Negative -.080 

Kolmogorov-Smirnov Z .786 

Asymp. Sig. (2-tailed) .568 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Dari hasil uji One-Sample Kolmogrorov-Smirnov Test pada persamaan menunjukkan bahwa signifikansi 

sebesar 0.568.  Sehingga dapat disimpulakan bahwa data tersebut berdistribusi normal. 

Tabel 6 

Hasil Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .870a .756 .745 2.24048 1.806 

a. Predictors: (Constant), Sertifikasi Halal 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Pada tabel di atas diperoleh nilai Durbin Watson 

1,806. Hal  ini berarti lebih besar dari du = 1,7553 

yang diperoleh melalui tabel Durbin Watson dengan 

signifikansi 5% dan 4-du  = 4-1,7553 = 2,2447. 

Sehingga du< d < 4-du = 1,7553 < 1,806 < 2,2447 

sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 

autokorelasi dalam persamaan. 

Tabel 7 

Uji Koofisien 

Hasil Uji Coefficientsa  Persamaan 2 

 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.057 1.941  1.575 .119 

Sertifikasi Halal .097 .057 .126 1.715 .090 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Dari hasil analisis nilai koefisien/intersep setiap 

variabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi 

linier sederhana yang terbentuk. Adapun persamaan 

regresi linier sederhana yang terbentuk adalah: Y 

=3.057 + 0,097X + e 

Kemudian Uji t dilakukan untuk menguji 

signifikansi pengaruh sertifikasi halal terhadap 

keputusan pembelian secara secara parsial. 

Tabel 8 

Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.057 1.941  1.575 .119 

Sertifikasi Halal .097 .057 .126 1.715 .090 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Dari table di atas menunjukkan Nilai thitung 

sertifikasi halal 1.715 < ttabel  2.2791 dan signifikansi 

0.90 > 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa 

sertifikasi halal berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

4. PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

Peneliti dalam mengajukan pertanyaan lewat 

kuisioner kepada 96 responden warga Kabupaten 

Boyolali berkenaan aspek sertifikasi halal. Dalam 

pertanyaan ini memuat lima dimensi antara lain 

(Glock dan Stark dalam Reitsma, 2006): ritual 

(syari’ah), ideologis (aqidah), intelektual (ilmu), 

pengalaman atau penghayatan (experiential) dan 

dimensi konsekuensial (pengamalan). Keputusan 

pembelian produk halal yang dimaksud dalam 

penelitian in adalah kesimpulan terbaik individu 

konsumen untuk melakukan pembelian berdasarkan 

proses pengambilan keputusan yang telah dilaluinya, 

meliputi tindakan individu konsumen didalam 

membeli produk berkaitan dengan label halal (Kotler, 

2009). 

Skala likert digunakan sebagai alat pengukuran 

variable, dengan menggunakan skala interval dalam 

bentuk checklist (Cohen, Manio, dan Morrison, 

2011). Tiap responden diminta untuk menunjukkan 

persetujuan atau ketidaksetujuannnya pada setiap 

pernyataan yang diberi skala antara 1 (sangat tidak 

setuju) sampai dengan 10 (Sangat setuju). 

Dimensi ritual (syariah) tidak mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk herbal halal Penawar Alwahida 

Indonesia (HPAI) . Hasil jawaban responden untuk 

pernyataan-pernyataan dalam dimensi ritual 

mempunyai nilai rata-rata cukup tinggi yaitu 8,75. 

Artinya responden taat dalam menjalankan perintah 

agama, dengan memilih barang yang halal untuk 

mencukupi kebutuhan hidup. Namun dimensi ini 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen terhadap produk halal. Hal ini 

karena responden berpendapat bahwa  memilih 

produk yang berlabel halal memang merupakan 

kewajiban, lepas dari keputusan mereka dalam 

membeli produk halal HPAI. Dimensi Ritual nampak 

dalam hal-hal yang konkrit dan secara langsung 

berhubungan dengan pelaksanaan perintah agama, 

sedangkan keputusan pembelian produk halal lebih 

mengarah pada kegiatan muamalah yang tidak 

melibatkan ritual keagamaan dalam pelaksanaanya. 

Dimensi idiologis tidak mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk halal HPAI. Hasil jawaban responden untuk 

pernyataan dalam dimensi idiologis mempunyai nilai 

rata-rata sangat tinggi yaitu 8,78. Artinya, responden 

mempunyai keyakinan bahwa yang layak memberi 

label halal suatu produk adalahM UI dan sertifikasi 

halal pada produk HPAI resmi dikeluarkan oleh MUI. 

Namun dimensi ini tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen terhadap 

produk halal HPAI. Hal ini karena responden 

berpendapat bahwa legalitas MUI sudah tidak 

dipertanyakan lagi, dalam keputusan pembelian, lebih 

dipersepsikan sebagai kegiatan muamalah yang tidak 

seecara langsung berhubungan dengan aspek 

idiologis dan bukan suatu keyakinan (idiologi) yang 

harus selalu dijaga dan tunaikan. 

Dimensi intelektual dan dimensi pengalaman 

tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk halal HPAI, meskipun 

nilai rata-rata pernyataan responden untuk kedua 

dimensi ini cukup tinggi 8,65 dan 8,57. Pernyataan 

responden untuk kedua dimensi ini mempunyai nilai 
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rata-rata sedang diantara dimensi lain. Jawaban 

responden mengindikasikan bahwa mereka menerima 

kebenaran Islam tentang larangan menggunakan  

produk haram. Penanaman ajaran Islam ini diperoleh 

dari sebelumnya, bukan dari argumen dan pemikiran 

logika yang kuat. Jawaban responden untuk 

pernyataan tentang usaha untuk menambah 

pemahaman tentang agama dan menambah 

pengetahuan keagamaan melalui kegiatan ilmiah atau 

membaca buku-buku keagamaan juga relatif rendah. 

Hal ini menunjukkan bahwa karena keengganan 

untuk menambah wawasan dan pengetahuan 

keagamaan, maka sebagian besar responden juga 

tidak memahami akan esensi pentingnya kehalalan 

suatu produk. Dalam pemahaman umum, asalkan 

suatu produk tidak mengandung babi, maka dianggap 

halal. Padahal pada kenyataannya, banyak sekali 

produk-produk makanan yang menggunakan zat 

tambahan seperti pengemulsi, pengawet, dan 

sebagainya yang merupakan produk turunan atau 

ekstrak dari salah satu bagian tubuh babi. Hal yang 

demikian banyak tidak diketahui oleh masyarakat 

islam sendiri, karena kurangnya wawasan mengenai 

ilmu-ilmu agama yang sifatnya muamalah. 

Dimensi pengamalan (konsekuensi) juga tidak 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk halal HPAI. Hasil jawaban 

responden untuk pernyataan responden dalam 

dimensi pengamalan mempunyai nilai rata-rata cukup 

tinggi dan nilai rata-rata terendah dibandingkan 

dengan dimensi yang lain yaitu 8,55. Artinya 

keputusan konsumen untuk membeli produk-produk 

halal beluk didasarkan sepenuhnya pada konsekuensi 

mereka sebagai seorang muslim. Responden belum 

mempunyai komitmen untuk menerapkan ajaran 

Islam secara kaffah dalam kehidupan sehari-hari, 

dengan selalu mengkonsumsi yang halal dan 

meninggalkan yang haram. Salah satu hal menarik 

yang diperoleh dalam penelitian ini adalah meskipun 

responden menyatakan bahwa label halal penting 

dicantumkan dalam kemasan produk dan mereka 

berusaha membeli produk dengan kemasan halal, 

namun jika ternyata produk yang terlanjur dibeli 

ternyata tidak mencantumkan label halal, tetap juga 

dikonsumsi dan tidak dibuang atau diberikan kepada 

orang lain.  

 

 

 

 

5. KESIMPULAN 

Berdasarkan Uji t yang dilakukan dalam 

penelitian ini, diketahui bahwa aspek sertifikasi halal 

produk HPAI tidak berpengaruh sigifikan terhadap 

keputusan pembelian produk halal HPAI. Hal ini 

terjadi karena dipengaruhi kebutuhan mengkonsumsi 

produk berlabel halal belum menjadi kebutuhan yang 

mendesak, yang penting produk-produk tersebut 

jelas-jelas bukan terbuat dari unsur babi dan bahan 

yang dilarang agama. Penghayatan dan kontinuitas 

terhadap pemaknaan dimensi ritual, idiologis, 

intelektual, pengalaman dan pengamalan pada aspek 

sertifikasi halal masih belum menyeluruh, mendalam 

dan optimal.  
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