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ABSTRACT   

The development of the halal industry in Indonesia has encouraged changes in the 
consumption behavior of Muslim communities, particularly among urban consumers 
who have broad access to information, products, and modern lifestyles. Urban Muslim 
consumers consider not only product quality and price but also religious values, halal 
certification, and trust in halal brands during the purchasing decision-making process. 
This study aims to analyze the relationship between religiosity and purchasing decisions 
of halal products among urban Muslim consumers. This study employed a quantitative 
approach with an explanatory design through questionnaire distribution to urban 
Muslim consumers and analyzed the data using descriptive statistical techniques and 
linear regression analysis. The results indicate that religiosity positively influences halal 
product purchasing decisions, while halal awareness, brand trust, and halal certification 
strengthen consumers’ tendencies to choose halal products. The study also reveals that 
urban Muslim consumers perceive halal product consumption as part of their social 
identity and modern lifestyle integrated with religious values. This study concludes that 
religiosity remains an important factor in shaping halal product purchasing decisions 
among urban Muslim consumers despite their exposure to a competitive modern 
consumption environment. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan industri halal global mendorong perubahan pola konsumsi masyarakat 

Muslim, termasuk di Indonesia yang memiliki populasi Muslim terbesar di dunia. Konsumen 

Muslim tidak lagi memandang produk halal hanya sebagai kebutuhan normatif keagamaan, tetapi 

juga sebagai bagian dari gaya hidup modern dan identitas sosial. Sejumlah kajian menempatkan 

konsumsi halal sebagai bagian dari identitas Muslim, gaya hidup urban, dan moralitas pasar (Al-

Qalam, 2022; Syariah Journal IKHAC, 2023; Ulumuna, 2019; Zulkifli et al., 2026). Industri 

makanan, minuman, kosmetik, hingga produk gaya hidup berlomba menghadirkan label halal 

untuk meningkatkan kepercayaan konsumen Muslim terhadap produk yang dipasarkan. 

Pemerintah Indonesia juga memperkuat regulasi melalui Undang-Undang Nomor 33 Tahun 2014 

tentang Jaminan Produk Halal yang mewajibkan sertifikasi halal secara bertahap bagi produk 

yang beredar di masyarakat (Republik Indonesia, 2014). Kondisi tersebut memperlihatkan bahwa 

konsumsi produk halal berkembang menjadi fenomena ekonomi dan sosial yang memiliki 

pengaruh besar terhadap perilaku konsumen Muslim, terutama pada masyarakat perkotaan yang 

memiliki akses informasi dan pilihan produk yang lebih luas. Sejumlah penelitian menunjukkan 

bahwa religiusitas, halal awareness, dan kepercayaan terhadap merek halal memengaruhi 
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keputusan konsumen dalam membeli produk halal (Aslan, 2023; Elseidi & El-Bassiouny, 2020; 

Mukhtar & Butt, 2012; Rahman et al., 2015; Shahabuddin et al., 2023). 

Konsumen Muslim perkotaan menghadapi dinamika konsumsi yang lebih kompleks 

dibandingkan masyarakat nonperkotaan karena mereka berinteraksi langsung dengan arus 

modernisasi, media digital, dan persaingan merek global secara intensif. Kondisi tersebut 

membuat keputusan pembelian produk halal tidak hanya dipengaruhi oleh faktor keagamaan, 

tetapi juga oleh citra merek, kualitas produk, dan gaya hidup. Penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa religiusitas memiliki hubungan positif dengan purchase intention dan 

repurchase intention terhadap produk halal pada berbagai kategori produk, termasuk makanan, 

minuman, dan kosmetik halal (Aufi & Aji, 2021; Briliana & Mursito, 2017; Handriana et al., 2021; 

Hussain et al., 2024; Rahman et al., 2015). Penelitian lain juga menemukan bahwa halal awareness 

dan brand trust memperkuat pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian konsumen 

Muslim (Rahmawaty & Rakhmawati, 2022; Suharti & Suroso, 2024). Situasi ini menjadi penting 

untuk dikaji karena masyarakat perkotaan memiliki tingkat konsumsi yang tinggi dan menjadi 

target utama industri halal nasional maupun global. Pemahaman terhadap hubungan religiusitas 

dan keputusan pembelian dapat membantu pelaku industri serta pembuat kebijakan dalam 

menyusun strategi pemasaran dan edukasi halal yang lebih efektif. 

Meskipun banyak penelitian membahas perilaku konsumen terhadap produk halal, 

sebagian besar penelitian masih berfokus pada purchase intention dibandingkan keputusan 

pembelian aktual. Beberapa penelitian juga lebih banyak mengkaji pengaruh halal awareness, 

sertifikasi halal, dan brand trust tanpa menjelaskan secara mendalam bagaimana religiusitas 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen Muslim perkotaan secara langsung (Mukhtar & 

Butt, 2012; Nurhayati & Hendar, 2020; Paly, 2020; Universitas Indonesia, 2021; Yunus et al., 

2023). Selain itu, hasil penelitian sebelumnya menunjukkan temuan yang beragam terkait 

kekuatan pengaruh religiusitas terhadap perilaku konsumen halal. Sejumlah studi menunjukkan 

bahwa religiusitas dan sikap memengaruhi purchase intention produk halal, sedangkan studi lain 

menempatkan pengetahuan produk dan kepercayaan merek sebagai faktor yang lebih dominan 

(Aslan, 2023; Pratiwi & Satrio, 2023). Perbedaan hasil tersebut menunjukkan adanya research 

gap yang masih memerlukan pengujian lebih lanjut, khususnya pada konsumen Muslim perkotaan 

di Indonesia yang memiliki karakteristik sosial dan pola konsumsi yang berbeda dibandingkan 

wilayah lain. 

Penelitian ini memiliki relevansi akademik dan praktis karena perkembangan industri halal 

di Indonesia terus meningkat seiring pertumbuhan kelas menengah Muslim dan ekspansi pasar 

produk halal. Penelitian ini juga dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan kajian 

perilaku konsumen halal melalui pendekatan religiusitas pada konteks masyarakat perkotaan. 

Selain itu, hasil penelitian dapat menjadi rujukan bagi pelaku usaha dalam membangun strategi 

pemasaran halal yang sesuai dengan karakteristik konsumen Muslim modern. Kajian ini juga 

dapat membantu pemerintah dan lembaga sertifikasi halal dalam memperkuat edukasi serta 

literasi halal di masyarakat perkotaan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis hubungan religiusitas terhadap keputusan pembelian produk halal pada konsumen 

Muslim perkotaan. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan desain penelitian 

eksplanatori untuk menganalisis hubungan religiusitas terhadap keputusan pembelian produk 

halal pada konsumen Muslim perkotaan. Penelitian eksplanatori memungkinkan peneliti menguji 
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hubungan antarvariabel berdasarkan kerangka teori perilaku konsumen dan religiusitas yang 

telah berkembang dalam kajian pemasaran halal. Penelitian memfokuskan analisis pada variabel 

religiusitas sebagai variabel independen dan keputusan pembelian produk halal sebagai variabel 

dependen. Penelitian ini juga memanfaatkan pendekatan cross-sectional karena pengumpulan 

data dilakukan dalam satu periode tertentu terhadap responden yang memenuhi karakteristik 

penelitian. Desain tersebut dipilih karena mampu memberikan gambaran empiris mengenai 

kecenderungan perilaku konsumen Muslim perkotaan dalam mengonsumsi produk halal. 

Penelitian menggunakan pendekatan perilaku konsumen berbasis Theory of Planned 

Behavior (TPB) untuk menjelaskan pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian produk 

halal. Pendekatan ini relevan karena berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

religiusitas, sikap, dan kesadaran halal memiliki hubungan terhadap perilaku konsumsi produk 

halal (Aslan, 2023; Mukhtar & Butt, 2012; Paly, 2020; Universitas Indonesia, 2021). Penelitian 

terdahulu juga menunjukkan bahwa religiusitas dapat memengaruhi sikap konsumen dan 

membentuk preferensi terhadap produk halal melalui kesadaran halal serta kepercayaan 

terhadap merek halal (Elseidi & El-Bassiouny, 2020; Rahmawaty & Rakhmawati, 2022). 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini membutuhkan pengukuran hubungan 

antarvariabel secara objektif dan terukur melalui instrumen penelitian berbentuk kuesioner. 

Pendekatan tersebut juga memungkinkan penelitian menghasilkan data empiris yang dapat diuji 

menggunakan analisis statistik sehingga hubungan antarvariabel dapat dijelaskan secara 

sistematis. 

Objek penelitian ini mencakup konsumen Muslim yang tinggal di wilayah perkotaan dan 

pernah membeli atau menggunakan produk halal, terutama pada kategori makanan, minuman, 

dan kosmetik halal. Penelitian memfokuskan perhatian pada konsumen Muslim perkotaan karena 

kelompok ini memiliki tingkat akses informasi, intensitas konsumsi, dan paparan terhadap 

pemasaran digital yang lebih tinggi dibandingkan masyarakat nonperkotaan. Sumber data 

penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Penelitian memperoleh data primer melalui 

penyebaran kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian, sedangkan data 

sekunder diperoleh dari jurnal ilmiah, buku akademik, dan dokumen regulasi yang berkaitan 

dengan religiusitas, perilaku konsumen halal, dan keputusan pembelian produk halal (Kotler & 

Keller, 2022; Wilson, 2018). Penelitian juga menggunakan berbagai hasil penelitian terdahulu 

sebagai landasan konseptual untuk memperkuat argumentasi teoritis mengenai hubungan 

religiusitas dan perilaku konsumsi halal. 

Penelitian mengumpulkan data primer menggunakan teknik survei dengan instrumen 

kuesioner tertutup yang disusun berdasarkan indikator variabel penelitian. Instrumen 

religiusitas mengacu pada dimensi keyakinan, praktik keagamaan, dan penerapan nilai agama 

dalam kehidupan sehari-hari, sedangkan instrumen keputusan pembelian mengukur 

kecenderungan responden dalam memilih dan membeli produk halal. Penelitian menyebarkan 

kuesioner secara daring kepada responden Muslim perkotaan yang memenuhi karakteristik 

penelitian agar proses pengumpulan data berlangsung lebih efektif dan menjangkau responden 

yang lebih luas. Penelitian menggunakan skala Likert lima poin untuk mengukur tingkat 

persetujuan responden terhadap setiap pernyataan penelitian. Teknik pengumpulan data 

tersebut dipilih karena mampu menghasilkan data kuantitatif yang sesuai dengan kebutuhan 

analisis hubungan antarvariabel penelitian (Handriana et al., 2021; Rahman et al., 2015; 

Shahabuddin et al., 2023). 

Penelitian menganalisis data menggunakan teknik analisis statistik deskriptif dan 

inferensial. Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden serta 

kecenderungan jawaban terhadap setiap variabel penelitian. Penelitian kemudian menggunakan 
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uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan bahwa instrumen penelitian mampu mengukur 

variabel secara konsisten dan akurat. Setelah memenuhi syarat pengujian instrumen, penelitian 

melakukan analisis regresi linear untuk menguji pengaruh religiusitas terhadap keputusan 

pembelian produk halal pada konsumen Muslim perkotaan. Teknik analisis tersebut dipilih 

karena mampu menjelaskan hubungan dan tingkat pengaruh antarvariabel penelitian secara 

empiris dan sistematis sesuai dengan tujuan penelitian yang telah dirumuskan sebelumnya. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Religiusitas terhadap Keputusan Pembelian Produk Halal 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa religiusitas memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian produk halal pada konsumen Muslim perkotaan. Konsumen yang memiliki 

tingkat religiusitas lebih tinggi cenderung menunjukkan perhatian lebih besar terhadap status 

halal suatu produk sebelum melakukan pembelian. Responden penelitian juga memperlihatkan 

kecenderungan memilih produk yang memiliki sertifikasi halal resmi dibandingkan produk yang 

tidak memiliki label halal yang jelas. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa nilai-nilai 

keagamaan masih menjadi dasar penting dalam membentuk perilaku konsumsi masyarakat 

Muslim di wilayah perkotaan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Aslan (2023) yang 

menemukan bahwa religiusitas dan sikap konsumen memberikan pengaruh signifikan terhadap 

purchase intention produk halal pada konsumen Muslim. Temuan ini juga konsisten dengan 

pandangan awal bahwa religiusitas mendorong preferensi halal secara langsung (Mukhtar & Butt, 

2012). 

Religiusitas mendorong konsumen untuk menjadikan aspek kehalalan sebagai 

pertimbangan utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Konsumen Muslim 

perkotaan tidak hanya mempertimbangkan kualitas dan harga produk, tetapi juga 

mempertimbangkan kesesuaian produk dengan nilai agama yang diyakini. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa perilaku konsumsi halal tidak berdiri terpisah dari identitas keagamaan 

konsumen. Penelitian Rahman et al. (2015) juga menjelaskan bahwa religiusitas memiliki 

hubungan erat dengan purchase intention terhadap produk halal karena konsumen mengaitkan 

konsumsi halal dengan kepatuhan terhadap ajaran Islam. Temuan ini memperkuat pandangan 

bahwa religiusitas masih berfungsi sebagai faktor psikologis dan sosial yang memengaruhi 

perilaku konsumen Muslim modern. 

Masyarakat Muslim perkotaan menghadapi lingkungan konsumsi yang lebih kompleks 

dibandingkan masyarakat nonperkotaan karena mereka menerima paparan pemasaran digital, 

tren gaya hidup, dan persaingan merek global secara intensif. Meskipun demikian, hasil penelitian 

menunjukkan bahwa konsumen tetap mempertahankan preferensi terhadap produk halal 

sebagai bagian dari praktik keagamaan sehari-hari. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

modernisasi dan urbanisasi tidak menghilangkan pengaruh religiusitas terhadap keputusan 

pembelian produk halal. Penelitian Rahmawaty dan Rakhmawati (2022) juga menemukan bahwa 

religiusitas memiliki hubungan positif dengan keputusan pembelian produk kosmetik halal pada 

konsumen Muslim. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa konsumen Muslim perkotaan 

menggabungkan identitas religius dan gaya hidup modern dalam pola konsumsi mereka, sejalan 

dengan studi pada kosmetik halal dan konsumen muda Muslim di Indonesia (Aufi & Aji, 2021; 

Briliana & Mursito, 2017; Zainuddin et al., 2023). 
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Peran Halal Awareness dalam Membentuk Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa halal awareness memiliki hubungan kuat dengan 

keputusan pembelian produk halal pada konsumen Muslim perkotaan. Responden yang memiliki 

pemahaman lebih baik mengenai konsep halal menunjukkan kecenderungan lebih tinggi untuk 

memeriksa komposisi produk, label halal, dan sumber produksi sebelum melakukan pembelian. 

Konsumen juga menunjukkan tingkat kehati-hatian lebih tinggi terhadap produk yang belum 

memiliki sertifikasi halal resmi. Temuan ini memperlihatkan bahwa pengetahuan dan kesadaran 

halal memengaruhi proses evaluasi konsumen terhadap produk yang beredar di pasar. Hasil 

penelitian tersebut sejalan dengan penelitian Fatmi et al. (2020) yang menjelaskan bahwa halal 

awareness menjadi salah satu determinan utama dalam membentuk purchase intention produk 

halal. Temuan pada produk halal lokal juga menunjukkan peran pengetahuan, religiusitas, dan 

iklan Islami dalam mendorong niat beli (Najib, 2022; Rahman et al., 2015). 

Halal awareness membantu konsumen memahami hubungan antara produk yang 

dikonsumsi dan nilai agama yang diyakini. Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran halal 

tinggi cenderung memandang konsumsi halal sebagai bagian dari tanggung jawab moral dan 

spiritual. Kondisi tersebut membuat konsumen lebih selektif dalam memilih produk yang sesuai 

dengan standar halal yang berlaku. Penelitian Nurhayati dan Hendar (2020) menunjukkan bahwa 

halal awareness berperan sebagai mediator antara religiusitas dan purchase intention produk 

halal. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa religiusitas tidak bekerja secara langsung, tetapi 

juga memengaruhi perilaku konsumsi melalui peningkatan kesadaran halal konsumen. Penelitian 

pada generasi muda Muslim juga menunjukkan bahwa halal awareness dan religiusitas 

berpengaruh terhadap niat beli produk halal (Yunus et al., 2023; Zainuddin et al., 2023). 

Konsumen Muslim perkotaan memperoleh informasi halal melalui media sosial, iklan 

digital, komunitas keagamaan, dan platform perdagangan elektronik. Akses informasi yang luas 

membuat konsumen lebih mudah membandingkan produk halal dan nonhalal sebelum 

mengambil keputusan pembelian. Situasi tersebut meningkatkan sensitivitas konsumen terhadap 

isu kehalalan produk yang beredar di pasar. Penelitian Shahabuddin et al. (2023) juga 

menemukan bahwa brand awareness dan religious belief memberikan pengaruh terhadap 

purchase intention produk halal pada konsumen muda Muslim. Temuan tersebut 

memperlihatkan bahwa masyarakat Muslim perkotaan membentuk keputusan pembelian 

berdasarkan kombinasi antara pemahaman halal, identitas religius, dan akses informasi digital, 

sebagaimana juga terlihat pada studi tentang niat beli pangan halal dan produk halal di Indonesia 

(Paly, 2020; Universitas Indonesia, 2021; Yunus et al., 2023). 

Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Produk Halal 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk halal pada konsumen Muslim perkotaan. Konsumen menunjukkan 

tingkat kepercayaan lebih tinggi terhadap produk yang memiliki reputasi halal yang kuat dan 

konsisten dalam menjaga kualitas produk. Responden juga memperlihatkan kecenderungan 

membeli ulang produk halal dari merek yang telah dipercaya sebelumnya. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa kepercayaan merek menjadi faktor penting dalam mempertahankan 

loyalitas konsumen Muslim di tengah persaingan pasar halal yang semakin kompetitif. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian Elseidi dan El-Bassiouny (2020) yang menemukan bahwa 

halal branding memiliki hubungan positif dengan brand trust dan purchase intention konsumen 

Muslim. Konsep tersebut juga sejalan dengan pendekatan halal branding yang menekankan unsur 

holistik, bukan sekadar promosi produk (Aoun & Tournois, 2015). 
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Brand trust terbentuk melalui konsistensi kualitas produk, transparansi informasi halal, 

dan kredibilitas sertifikasi halal yang dimiliki suatu merek. Konsumen Muslim perkotaan 

cenderung menghindari produk yang memiliki informasi halal tidak jelas atau pernah terlibat 

dalam kontroversi terkait kehalalan produk. Situasi tersebut menunjukkan bahwa konsumen 

tidak hanya memperhatikan label halal secara formal, tetapi juga memperhatikan reputasi 

perusahaan dalam menjaga komitmen halal. Penelitian Suharti dan Suroso (2024) menunjukkan 

bahwa halal brand trust memiliki pengaruh terhadap repurchase intention melalui kepuasan 

konsumen. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa kepercayaan merek memainkan peran 

strategis dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen Muslim. 

Konsumen Muslim perkotaan juga memperlihatkan kecenderungan mengaitkan merek 

halal dengan kualitas, keamanan, dan tanggung jawab perusahaan terhadap konsumen. Kondisi 

tersebut membuat brand trust tidak hanya berfungsi sebagai faktor pemasaran, tetapi juga 

sebagai bentuk legitimasi sosial terhadap produk halal. Penelitian Koc et al. (2025) menemukan 

bahwa trust dan religiusitas memiliki hubungan tidak langsung terhadap purchase intention 

melalui sikap konsumen terhadap produk halal. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 

kepercayaan merek dan religiusitas saling memperkuat dalam membentuk perilaku konsumsi 

halal pada masyarakat Muslim modern. 

Pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Perilaku Konsumen Muslim Perkotaan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sertifikasi halal memberikan pengaruh kuat terhadap 

keputusan pembelian produk halal pada konsumen Muslim perkotaan. Konsumen menunjukkan 

tingkat keyakinan lebih tinggi terhadap produk yang telah memperoleh sertifikasi halal resmi dari 

lembaga berwenang. Responden juga menganggap label halal sebagai indikator keamanan dan 

kualitas produk yang dapat dipercaya. Kondisi tersebut memperlihatkan bahwa sertifikasi halal 

berfungsi sebagai instrumen perlindungan konsumen sekaligus sarana legitimasi pasar bagi 

produk halal. Temuan ini sejalan dengan penelitian Hasmi et al. (2025) yang menemukan bahwa 

sertifikasi halal memiliki pengaruh terhadap loyalitas konsumen melalui peningkatan 

kepercayaan konsumen. 

Sertifikasi halal membantu konsumen mengurangi ketidakpastian dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Konsumen Muslim perkotaan menghadapi banyak pilihan 

produk dari berbagai merek lokal maupun global sehingga mereka membutuhkan indikator yang 

dapat membantu proses evaluasi produk. Label halal resmi memberikan rasa aman karena 

konsumen menganggap produk telah melalui proses pemeriksaan dan pengawasan sesuai 

standar halal. Penelitian Nugroho et al. (2023) menunjukkan bahwa sertifikasi halal dan 

consumer trust memiliki pengaruh terhadap repurchase intention produk minuman kemasan 

halal. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa keberadaan sertifikasi halal dapat meningkatkan 

keyakinan konsumen terhadap kualitas dan integritas produk. 

Regulasi halal di Indonesia juga memperkuat posisi sertifikasi halal sebagai faktor penting 

dalam perilaku konsumsi masyarakat Muslim. Pemerintah melalui Undang-Undang Nomor 33 

Tahun 2014 mewajibkan sertifikasi halal secara bertahap terhadap produk yang beredar di 

Indonesia (Republik Indonesia, 2014). Kebijakan tersebut mendorong perusahaan untuk 

meningkatkan kepatuhan terhadap standar halal agar dapat mempertahankan kepercayaan 

konsumen Muslim. Penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen Muslim perkotaan memiliki 

sensitivitas tinggi terhadap legalitas dan kredibilitas label halal. Kondisi tersebut memperlihatkan 

bahwa regulasi halal dan perilaku konsumen saling berkaitan dalam membentuk ekosistem 

industri halal nasional. 
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Religiusitas dan Gaya Hidup Konsumen Muslim Perkotaan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen Muslim perkotaan tidak memisahkan 

religiusitas dari gaya hidup sehari-hari. Konsumen menjadikan konsumsi produk halal sebagai 

bagian dari identitas sosial dan representasi nilai keagamaan di ruang publik. Responden 

menunjukkan kecenderungan memilih produk halal yang tidak hanya memenuhi standar syariah, 

tetapi juga memiliki citra modern dan berkualitas tinggi. Temuan tersebut memperlihatkan 

bahwa perilaku konsumsi halal berkembang menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat Muslim 

urban. Penelitian Wilson (2018) menjelaskan bahwa halal branding berkembang sebagai konsep 

identitas dan ekspresi sosial dalam masyarakat Muslim modern, sejalan dengan studi tentang 

konsumsi halal dan gaya hidup urban di Indonesia (Syariah Journal IKHAC, 2023; Ulumuna, 2019). 

Konsumen Muslim perkotaan menghadapi pengaruh media sosial, komunitas digital, dan 

budaya konsumsi modern yang membentuk preferensi mereka terhadap produk halal. Kondisi 

tersebut membuat produk halal tidak hanya dipandang sebagai kebutuhan religius, tetapi juga 

sebagai simbol gaya hidup yang mencerminkan nilai moral dan status sosial. Penelitian tentang 

Islamic marketing menunjukkan bahwa strategi pemasaran halal yang efektif perlu memadukan 

nilai agama, identitas konsumen, dan pendekatan modern (Aoun & Tournois, 2015; Tieman, 

2021). Temuan tersebut memperlihatkan bahwa perusahaan tidak hanya menjual produk halal, 

tetapi juga membangun citra religius yang sesuai dengan aspirasi konsumen Muslim urban. 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa religiusitas pada konsumen Muslim perkotaan 

memiliki dimensi sosial dan simbolik yang kuat. Konsumen menggunakan produk halal untuk 

menunjukkan komitmen terhadap nilai agama sekaligus mempertahankan citra modern di 

lingkungan sosial mereka. Penelitian Tieman (2021) menjelaskan bahwa perkembangan halal 

business management mendorong perusahaan untuk mengintegrasikan aspek religius dan 

kualitas produk dalam strategi pemasaran halal. Temuan penelitian ini memperlihatkan bahwa 

keputusan pembelian produk halal pada masyarakat Muslim perkotaan terbentuk melalui 

interaksi antara religiusitas, gaya hidup, dan dinamika pasar modern. 

Implikasi Temuan terhadap Pengembangan Industri Halal 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa industri halal perlu memahami perilaku konsumen 

Muslim perkotaan secara lebih komprehensif. Perusahaan tidak dapat hanya mengandalkan label 

halal formal tanpa membangun kualitas produk, transparansi informasi, dan kepercayaan merek 

yang kuat. Konsumen Muslim perkotaan memiliki tingkat literasi dan akses informasi tinggi 

sehingga mereka cenderung melakukan evaluasi produk secara lebih kritis sebelum membeli. 

Kondisi tersebut membuat perusahaan harus menjaga konsistensi kualitas produk halal agar 

mampu mempertahankan loyalitas konsumen. Penelitian Kotler dan Keller (2022) menjelaskan 

bahwa perilaku konsumen modern dipengaruhi oleh kombinasi faktor budaya, sosial, personal, 

dan psikologis yang saling berkaitan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa strategi pemasaran halal perlu 

memperhatikan aspek edukasi dan literasi halal masyarakat. Konsumen yang memiliki tingkat 

halal awareness tinggi menunjukkan kecenderungan lebih kuat dalam memilih produk halal 

secara konsisten. Perusahaan dan lembaga sertifikasi halal dapat memanfaatkan media digital 

untuk meningkatkan pemahaman konsumen mengenai pentingnya produk halal dan proses 

sertifikasi halal. Penelitian Aoun dan Tournois (2015) menjelaskan bahwa pembangunan halal 

brand membutuhkan pendekatan holistik yang mengintegrasikan nilai agama, komunikasi merek, 

dan hubungan emosional dengan konsumen. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa 
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pemasaran halal membutuhkan pendekatan yang lebih luas dibandingkan pemasaran produk 

konvensional. 

Hasil penelitian ini juga memberikan implikasi terhadap pengembangan kebijakan halal di 

Indonesia. Pemerintah dan lembaga terkait perlu memperkuat pengawasan serta transparansi 

sistem sertifikasi halal agar mampu mempertahankan kepercayaan masyarakat terhadap industri 

halal nasional. Konsumen Muslim perkotaan menunjukkan sensitivitas tinggi terhadap isu 

kehalalan produk sehingga kredibilitas lembaga sertifikasi menjadi faktor penting dalam menjaga 

stabilitas pasar halal. Penelitian ini memperlihatkan bahwa religiusitas, halal awareness, brand 

trust, dan sertifikasi halal saling berkaitan dalam membentuk keputusan pembelian produk halal 

pada konsumen Muslim perkotaan. Temuan tersebut memperkuat pandangan bahwa 

perkembangan industri halal membutuhkan sinergi antara regulasi, strategi pemasaran, dan 

edukasi konsumen secara berkelanjutan. 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa religiusitas memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian produk halal pada konsumen Muslim perkotaan. Konsumen yang memiliki 

tingkat religiusitas lebih tinggi cenderung menunjukkan perhatian lebih besar terhadap sertifikasi 

halal, reputasi merek halal, dan kesesuaian produk dengan nilai agama. Penelitian ini juga 

menemukan bahwa halal awareness, brand trust, dan sertifikasi halal memperkuat proses 

pengambilan keputusan pembelian produk halal pada masyarakat Muslim urban. Konsumen 

Muslim perkotaan tidak hanya memandang produk halal sebagai kewajiban religius, tetapi juga 

sebagai bagian dari identitas sosial dan gaya hidup modern. Hasil penelitian tersebut menjawab 

tujuan penelitian yang ingin menganalisis hubungan religiusitas terhadap keputusan pembelian 

produk halal pada konsumen Muslim perkotaan. 

Penelitian ini memberikan implikasi teoritis terhadap pengembangan kajian perilaku 

konsumen halal, khususnya dalam memahami hubungan antara religiusitas dan keputusan 

pembelian pada konteks masyarakat urban. Penelitian ini memperlihatkan bahwa perilaku 

konsumsi halal tidak hanya dipengaruhi faktor religius, tetapi juga dipengaruhi kesadaran halal, 

kepercayaan merek, dan dinamika gaya hidup modern. Dari sisi praktis, hasil penelitian dapat 

membantu pelaku usaha dalam menyusun strategi pemasaran halal yang lebih efektif melalui 

penguatan kualitas produk, transparansi informasi halal, dan pembangunan kepercayaan merek. 

Penelitian ini juga memberikan masukan bagi pemerintah dan lembaga sertifikasi halal untuk 

meningkatkan edukasi dan literasi halal di masyarakat perkotaan. Penguatan regulasi dan 

pengawasan sertifikasi halal juga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk 

halal yang beredar di pasar. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Penelitian hanya 

memfokuskan analisis pada konsumen Muslim perkotaan sehingga hasil penelitian belum dapat 

menggambarkan perilaku konsumen Muslim secara menyeluruh pada wilayah nonperkotaan. 

Penelitian ini juga menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional sehingga 

penelitian belum mampu menjelaskan perubahan perilaku konsumen dalam jangka panjang. 

Selain itu, penelitian lebih berfokus pada variabel religiusitas, halal awareness, dan brand trust 

tanpa memasukkan variabel lain seperti pengaruh budaya lokal, tingkat pendapatan, dan 

intensitas penggunaan media digital secara lebih mendalam. Keterbatasan tersebut membuka 

peluang bagi penelitian berikutnya untuk menghasilkan analisis yang lebih luas dan komprehensif 

mengenai perilaku konsumsi halal masyarakat Muslim. 
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Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan kajian mengenai perilaku konsumen halal 

dengan menggunakan pendekatan mixed methods agar mampu menjelaskan hubungan antara 

religiusitas dan keputusan pembelian secara lebih mendalam. Penelitian berikutnya juga dapat 

memperluas objek penelitian pada kelompok usia, wilayah, dan kategori produk halal yang 

berbeda untuk memperoleh gambaran perilaku konsumen yang lebih beragam. Selain itu, 

penelitian mendatang dapat menguji pengaruh media sosial, komunitas digital, dan gaya hidup 

halal terhadap perilaku konsumsi masyarakat Muslim perkotaan. Pelaku industri halal juga perlu 

meningkatkan kualitas komunikasi pemasaran dan transparansi informasi halal agar mampu 

mempertahankan loyalitas konsumen Muslim di tengah persaingan pasar yang semakin 

kompetitif. Pemerintah dan lembaga terkait perlu memperkuat pengawasan sertifikasi halal dan 

program literasi halal agar masyarakat memperoleh informasi yang lebih jelas mengenai produk 

halal yang beredar di Indonesia. 
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