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penelitian ini adalah metode kuantitatif. Sampel penelitian ini
sebanyak 100 responden. Populasi dalam penelitian ini adalah
para calon konsumen yang belum pernah membeli kosmetik
berlabel halal dan berniat untuk membeli kosmetik berlabel
halal. Metode yang digunakan adalah non probability sampling
yaitu purposive sampling. Hipotesis diuji menggunakan teknik
analisis linear berganda dengan bantuan program SPSS versi 22.0
for windows. Hasil penelitian membuktikan bahwa attitude
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
kosmetik berlabel halal, subjective norm secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention kosmetik
berlabel halal, perceived behavior control secara parsial tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention kosmetik
halal, religiosity secara parsial tidak berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention kosmetik halal. Sedangkan hasil uji F
yang dilakukan berhasil membuktikan bahwa atttitude, subjective
norm, perceived behavior control dan religiosity secara simultan
berpengaruh terhadap purchase intention kosmetik berlabel halal.

Keywords:

Attitude, Subjective Norm,
Perceived Behavior Control
Religiosity, Purchase
Intention

Pendahuluan

Kebutuhan manusia merupakan bagian dari kepuasan yang secara fundamental dirasakan
atau disadari. Kebutuhan manusia adalah sesuatu yang dibutuhkan atau keinginan manusia
yang harus dipenuhi (dapat berupa barang ataupun jasa), demi terciptanya kepuasan rohani
maupun jasmani untuk keberlangsungan hidupnya (Ahmad, 2021). Kebutuhan setiap
manusia tentunya berbeda-beda, terutama dalam hal mempercantik diri dengan
penggunaan berbagai macam kosmetik. Hal ini wajar dan tidak heran jika banyak wanita
yang rela mengeluarkan uangnya untuk mengunjungi salon dan klinik kecantikan atau
membeli kosmetik untuk memoles wajah agar terlihat cantik

Terdapat berbagai merek kosmetik di era sekarang ini yang dijual di pasaran baik secara
online dan offline. Jenis produk kosmetik tersebut antara lain: Bedak, krim wajah, concealer,
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lipstik, maskara, blush on, eye shadow, eyeliner, pensil alis, lulur, krim tangan dan tubuh,
tabir surya, dan lain-lain. Produk kosmetik yang merupakan hasil dari perkembangan
industri obat-obatan saat ini sudah berkembang menjadi salah satu kebutuhan pokok
masyarakat seiring dengan perkembangan gaya hidup masyarakat. Para pelaku bisnis
berlomba-lomba menghasilkan berbagai macam produk kecantikan dengan berbagai macam
kegunaan bagi masyarakat untuk menarik kosumen sebanyak-banyaknya

Saat ini potensi industri kosmetik di Indonesia sangat menjanjikan. Berdasarkan data dari
Badan Pusat Statistik, 2021 diketahui bahwa industri kosmetik mengalami kenaikan. Industri
ini mencakup sektor industri farmasi, kimia dan obat tradisional mengalami pertumbuhan
hingga 9,61%. Selain itu, BPOM juga mencatat bahwa industri kosmetik mengalami
kenaikan jumlah perusahaan hingga 20,6%. Sebanyak 819 industri kosmetik mengalami
pertambahan menjadi 913 industri semenjak 2021 hingga Juli 2022. Peningkatan industri
kosmetik tersebut didominasi oleh UKM, yakni sebesar 83%. Hal ini dimanfaatkan oleh para
pelaku industri kosmetik untuk mengembangkan produk mereka, sehingga potensi pasar
kosmetik semakin besar. Salah satu kekuatan pendorong kenaikan pasar kosmetik nasional
adalah pertumbuhan masyarakat kelas menengah, sehingga permintaan kosmetik dari
segmen ini terus meningkat.

Berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 14 Tahun 2015 tentang Rencana Induk
Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) Tahun 2015-2035, industri kosmetik akan menjadi
salah satu insdustri andalan, yaitu industri yang dipriotitaskan dapat berperan besar sebagai
penggerak utama perekonomian. Hal ini didasari bahwa masih banyak terdapat produk
kosmetik yang tidak jelas kehalalannya. Berdasarkan Kementerian Perindustrian, Indonesia
tercatat sebagai negara mayoritas muslim terbesar di dunia dengan populasi muslim
sebanyak 229 juta jiwa (87,2%) dari toral 276,3 juta jiwa penduduk Indonesia. Hal itu
menunjukan produk kosmetik bersertifikasi halal akan lebih besar.

Berikut data negara konsumen kosmetik halal terbesar di dunia tahun 2020:

Tabel 1. Negara Konsumen Kosmetik Halal Terbesar Di Dunia
No Negara Anggaran
1 India US$ 5.88 miliar
2 Indonesia US$ 4.19 miliar
3 Bangladesh ~ US$ 3.67 miliar
4 Malaysia US$ 3.44 miliar
5 Russia US$ 3.44 miliar
Sumber: Indonesian Halal Markets Respor (2020

Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa Indonesia masuk kedalam negara dengan
anggaran kosmetik halal terbesar di dunia dengan peringkat kedua yang mencapai nilai
anggaran US$4,19 miliar pada tahun 2020. Peringkat pertama diduduki oleh negara India
dengan nilai anggaran sebesar US$5,88 miliar. Bangladesh berada di peringkat ketiga
dengan anggaran konsumsi kosmetik halal sebesar US$3,67 miliar. Kemudian, negara
tetangga Malaysia mencatat anggaran konsumsi sebesar US$3,44 miliar. Nilai anggaran
konsumsi kosmetik halal negara Malaysia sama dengan negara Rusia.

Kaum wanita yang hampir tidak bisa lepas dari kosmetik harus cerdas dalam memilih dan
menentukan jenis kosmetik yang cocok serta aman bagi dirinya, karena semakin
berkembangnya industri kosmetik membuat kemungkinan terjadinya kecurangan dari
produsen kosmetik yang merugikan konsumen terbuka lebar, misalnya dengan
menambahkan bahan kimia dalam komposisi kosmetik. Oleh karena itu, untuk melindungi
konsumen, pemerintah telah menetapkan aturan terkait standarisasi produk kosmetik. Pada
label produk kosmetik harus menyertakan informasi terkait keterangan produk. Informasi
tersebut dapat berupa komposisi campuran produk, tanggal kadaluarsa produk, petunjuk
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penggunaan produk, informasi halal dan pernyataan bahwa produk tersebut telah diuji oleh
Badan Pengawas Obat, Makanan dan Kosmetika (BPPOM).

Label halal pada suatu produk kosmetik akan membantu produsen dan konsumen dalam
mengkonsumsi atau menggunakannya serta dapat melindungi produsen dari tuntutan
konsumen di kemudian hari serta bagi konsumen bisa memperkuat dan meningkatkan rasa
suka terhadap produk tersebut (produk berlabel halal) yang secara langsung atau tidak
langsung akan mempengaruhi persepsi konsumen mengenai produk tersebut. Jaminan
kehalalan produk telah menjadi simbol global bahwa kualitas produk yang bersangkutan
terjamin. Nilai halalness yang terkandung didalam produk halal tentu membangun rasa
kepercayaan dan kenyamanan tersendiri akan validitas suatu produk yang baik ketika
dikonsumsi oleh muslim (Rezai, Mohamed & Shamsudin, 2012).

Bagi umat Islam sangat penting untuk mengetahui komposisi produk kosmetik yang mereka
gunakan. Hal ini disebabkan aturan agama terkait penggunaan produk halal dan yang
haram maupun berbagai kasus tentang efek penggunaan bahan berbahaya dalam kosmetik.
Saat ini kesadaran masyarakat akan keamanan kosmetik yang digunakan semakin
meningkat. Namun menurut Sadzalia (2015) pada masyarakat muslim, kesadaran untuk
memperhatikan kehalalan bahan yang terkandung dalam kosmetik masih rendah. Mereka
beranggapan bahwa produk kosmetik yang baik dan aman hanya dilihat dari No BPOM nya
saja, tanpa mereka tahu bahwa label halal pada produk kosmetik sudah pasti aman
digunakan. Hal ini diperlukan analisis lebih lanjut akan faktor yang dapat mempengaruhi
niat beli seseorang terhadap kosmetik halal. Kehadiran kosmetik halal di tengah masyarakat
memiliki tujuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan untuk mewujudkan rasa
tanggung jawab sosial produsen terhadap produksi produk yang sehat dan dapat
memuaskan konsumen. Selain itu, meningkatnya kesadaran kosmetik halal akan mendorong
penciptaan produk baru dan inovatif yang memenuhi persyaratan halal (Ali, Halim & Bt,
2016).

Perilaku membeli tidak hanya muncul begitu saja, tetapi juga dimulai dari aspek psikologis
seperti intensi, karena orang yang membeli sesuatu pada dasarnya selalu diawali dengan
niat untuk membeli. Konsep tentang intensi diajukan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) yang
diartikan sebagai kemungkinan subjektif seseorang untuk melakukan suatu perilaku
tertentu. Oleh karena itu, ketika intensi membeli konsumen kuat, probabilitas transaksi
pembelian tinggi, dan sebaliknya ketika intensi membeli konsumen rendah, probabilitas
transaksi pembelian rendah. Dengan kata lain intensi merupakan variabel terdekat dengan
perilaku nyata yang akan dilakukan oleh seseorang.

Ajzen (1991) mengemukakan theory of planned behavior, yang merupakan model
pengembangan dari theory of reasoned action, yang diadopsi sebagai kerangka teoritis untuk
menciptakan model theory of planned behavior. Ide dasar teori TRA awalnya dikembangkan
oleh Ajzen dan Fishbein (1980) bahwa perilaku atau tindakan seseorang dipengaruhi oleh
intention yang terdiri dari attitude dan subjective norm (Ajzen, 1985). Theory of planned behavior
ini menggabungkan semua faktor diatas, termasuk faktor lain yaitu perceived behavior control,
alasan penambahan variabel tersebut adalah untuk menjelaskan bahwa perceived behavior
control dipengaruhi oleh bagaimana konsumen mempersepsikan kesulitan atau kemudahan
melakukan suatu tindakan atau perilaku. Theory of planned behavior didasarkan pada asumsi
bahwa konsumen biasanya bertindak dengan pertimbangan akal sehat serta mengambil
informasi yang ada mengenai akibat dari tindakan yang akan dilakukan. Faktor yang
berpengaruh terhadap purchase intention adalah attitude, subjective norm, dan perceived
behavior control dan religiosity.
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Kajian Teori dan Telaah Literatur

Purchase Intention
Untuk mengukur niat pembelian, digunakan theory of planned behavior (TPB) dari Ajzen.
Purchase intention menurut (Barata,2007) merupakan sesuatu yang berhubungan dengan
rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang
dibutuhkan pada periode tertentu, oleh karena itu intensi juga dapat digambarkan sebagai
pernyataan pikiran yang dibuat oleh konsumen yang mencerminkan rencana mereka untuk
membeli beberapa produk. Adapun indikator yang digunakan dalam penelitia ini menurut
Wijaya, et al, (2019), yaitu:

1. Willing to purchase

2. Word to purchase

3. Suggesting other to purchasing

Attitude (Sikap)
Sikap menurut Ajzen (1991) merupakan sejauh mana individu tersebut mempunyai evaluasi
pribadi yang positif dan negatif tentang melakukan suatu perilaku. Attitude dalam penelitian

ini dibatasi pada indikator attitude menurut Kiswati (2010) adalah sebagai berikut:
1. Merek dipilih

2. Suka
3. Tidak pindah ke merek lain
4. Percaya

Subjective Norm (Norma Subjektif)
Menurut Ajzen (1991) subjective norm mengacu pada persepsi konsumen terhadap dorongan
normatif sosial, yang mungkin termasuk keluarga, teman, kolega, kerabat atau kelompok
penting lainnya. Subjective norm dalam penelitian ini dibatasi pada indikator subjective norm
menurut Alam & Sayuti (2011) adalah sebagai berikut :

1. Orang berpengaruh

2. Teman dekat

3. Orang penting

Perceived Behavior Control
Menurut (Ajzen, 2005) perceived behavior control adalah sebuah persepsi individu mengenai
mudah atau sulitnya mewujudkan suatu perilaku tertentu. Perceived behavior control dalam
penelitian ini dibatasi pada indikator perceived behavior control menurut Tony Wijaya (2017)
sebagai berikut :

1. Kemudahan mendapatkan informasi produk

2. Ketersediaan produk diberbagai tempat

3. Akses sumber daya yang diperlukan

Religiosity
Religiusitas menurut (Jalaluddin, 2001:89) merupakan suatu keadaan yang ada dalam diri
seseorang yang mendorongnya untuk bertingkah laku sesuai dengan kadar ketaatannya
terhadap agama. Religiusitas memiliki dimensi personal yang mampu membuat konsumen
setia pada layanan yang diberikan oleh penyedia (Rhamdhani & Riptiono, 2023). Religiusitas
mempengaruhi perilaku moral (Purwatiningsih et al., 2023). Religiosity dalam penelitian ini
dibatasi pada indikator religiosity menurut menurut (Ancok,2011) :

1. Keyakinan

2. Peribadatan

3. Pengalaman/penghayatan

4. Agama

5. Pengamalan
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Metode Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif dengan pendekatan metode
kuantitatif. Pengujian dilakukan dengan menggunakan Analisis Linear Berganda. Sebelum
dilakukan pengujian akan dilakukan terlebih dahulu uji validitas dan reliabilitas terhadap
kuisioner sebanyak 18 pernyataan kepada 100 responden yang memiliki kriteria sama dengan
responden penelitian, uji asumsi klasi terdiri dari: (1) Uji Normalitas; (2) Uji
Heteroskedastisitas; (3) Uji Multikolineritas ; dan uji hipotesis yang terdiri dari: (1) Uji t; (2)
Uiji F dan uji Koefisien Determinasi.

Hasil dan Pembahasan

Hasil analisis uji t penelitian ini dapat dilihat dari tabel berikut ini:

Tabel 2 Hasil Uji T
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
(Constant) 1,109 0,816 1,359 0,177
Attitude (X1) 0,486 0,064 0,673 7,660 0,000
Subjective Norm (X2) 0,127 0,060 0,134 2,113 0,037
Perceived Behavior Control (X3) 0,103 0,054 0,169 1,886 0,062
Religiosity (X4) -0,014 0,057 -0,024 -0,247 0,806

Sumber : Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan hasil analisis dapat diambil pembahasan yang terkait dengan variabel yang
mempengaruhi purchase intention kosmetik berlabel halal di Kabupaten Banyumas sebagai
berikut:

Hasil uji t menjelaskan bahwa variabel attitude diperoleh nilai thitung sebesar 7,660 > ttabel
1,985 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
variabel attitude secara parsial berpengaruh signifikan terhadap purchase intention artinya HO
ditolak sedangkan H1 diterima. Berdasarkan jawaban responden yang diperoleh dari hasil
kuesioner menunjukan bahwa sebagian besar responden memberikan penilaian yang cukup
tinggi terhadap variabel attitude. Hal ini terjadi konsumen yang memiliki sikap positif,
mengetahui kelebihan dari produk kosmetik berlabel halal yang secara langsung akan
mendorong tindakan atau perilaku aktual untuk memutuskan membeli produk kosmetik
berlabel halal. Pada dasarnya semakin positif sikap konsumen terhadap produk kosmetik
halal maka akan memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian terhadap produk.
Kemudian dapat disimpulkan bahwa konsumen dalam memutuskan perilaku pembelian,
selama produk yang dihasilkan oleh pemasar sesuai dengan aturan syariat, kebutuhan dan
kualitas yang diharapkan maka secara langsung akan mendorong tindakan atau perilaku
aktual pembelian produk. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Bashir, et al, (2018) dimana hasil penelitian tersebut menunjukan bahwa attiude berpengaruh
paling signifikan terhadap purchase intention.

Hasil uji t menjelaskan bahwa variabel subejctive norm diperoleh nilai thitung sebesar 2,113 >
ttabel 1,985 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,037 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
variabel subjective norm secara parsial berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
artinya HO ditolak sedangkan H2 diterima. Dimana subjective norm dapat menjadi tolak ukur
niat beli responden. Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel subjective norm
mempengaruhi remaja putri di Kabupaten Banyumas untuk berniat membeli kosmetik
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berlabel halal. Semakin besar dorongan dari orang-orang terdekat untuk melakukan
keputusan yang sedang dipertimbangkan seperti keluarga, teman, pihak vyang
diperhitungkan bahkan orang-orang yang dikagumi, maka semakin tinggi pula perilaku
konsumen untuk berniat membeli kosmetik berlabel halal. Dan dapat dilihat dari responden
menyatakan bahwa variabel subjective norm ini didominasi oleh orang penting bagi
responden, yang artinya bahwa orang penting sangat berpengaruh dalam pembentukkan
persepsi perilaku dimana orang-orang penting merupakan faktor utama dalam mengambil
menentukan keputusan pembelian. Selain itu, orang-orang disekitar dan teman dekat yang
diperhitungkan juga berpengaruh meskipun tidak dominan dan tetap berperan dalam
mengembangkan perilaku dan mendapatkan informasi. Dengan demikian, subjective norm
menjadi penentu remaja putri di Kabupaten Banyumas dalam mempertimbangkan
keputusan sebelum membeli produk kosmetik berlabel halal. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Alam dan Sayuti (2011), dimana hasil penelitian
tersebut menunjukan bahwa subjective norm berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention makanan halal.

Hasil uji t menjelaskan bahwa variabel perceived behavior control diperoleh nilai thitung
sebesar 1,886 < ttabel 1,985 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,062 > 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa variabel perceived behavior control secara parsial tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention artinya dan HO diterima sedangkan H3 ditolak. Hasil
ini menunjukkan bahwa variabel perceived behavior control menjelaskan tidak terdapat
pengaruh yang signifikan terhadap variabel purchase intention. Hal ini berarti menyatakan
responden tidak merasakan adanya kenyamanan serta kemudahan dalam menemukan
produk kosmetik halal di Indonesia. Hal ini dikarenakan responden dalam penelitian ini
yaitu remaja putri masih kurang mengeksplor dunia kosmetik dan belum memahami
kosmetik halal, sehingga mereka susah menemukan kosmetik halal karena kurangnya
pengetahuan atau edukasi mengenai kosmetik halal. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Alvien Nur Amalia (2020), dimana penelitian tersebut
menunjukan bahwa perceived behavior control tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention kosmetik halal.

Hasil uji t menjelaskan bahwa variabel religiosity diperoleh nilai thitung sebesar -0,247 <
ttabel 1,985 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,806 > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
variabel religiosity secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
artinya dan HO diterima sedangkan H1 ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel
religiosity menjelaskan tidak terdapat pengaruh yang signifikan terhadap variabel purchase
intention. Hasil ini menunjukan bahwa tingkat religiosity remaja putri di Kabupaten
Banyumas tinggi tidak menjamin bahwa remaja putri tersebut akan memilih produk
kosmetik bersertifikat halal. Remaja putri lebih memiliki intensi untuk membeli produk
kosmetik bersertifikat halal bedasarkan attitude, subjective norm dari produk kosmetik
berlabel halal tersebut. Diketahui bahwa dalam penelitian ini yaitu remaja putri dimana
seorang remaja dianggap masih kurang luas pemahaman mengenai suatu hal, termasuk
mengenai kosmetik halal. Jadi dalam menentukan niat beli kosmetik mereka hanya melihat
dari label BPOM nya saja tanpa melihat label halal pada kemasan produk. Mereka
beranggapan bahwa produk kosmetik yang bagus dan layak pakai hanya dari label BPOM,
padahal tanpa mereka sadari bahwa pada produk yang terdapat label halal mengartikan
bahwa produk tersebut juga aman digunakan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Reza Rizki Nur Ikhsan (2020), dimana penelitian tersebut menunjukan
bahwa religiosity tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk halal di
Indonesia.
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Tabel 3 Hasil Uji F
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 181.406 4 45.351 62.130 .000®
Residual 69.344 95 730
Total 250.750 99

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS diperoleh diperoleh Fhitung
sebesar 62,130 > Ftabel 2,47 dan 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi
dapat digunakan untuk memprediksi purchase intention atau dapat dikatakan bahwa
attitude, subjective norm, perceived behavior control, dan religiosity secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik berlabel halal.

Tabel 4. Hasil Uji Determinasi (R?)

Model R R Square Adjusted R Std. Er{'or of the
Square Estimate

1 0,851a 0,723 0,712 0,85437
Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Berdasarkan hasil tabel diatas, hasil uji menunjukan bahwa pada kolom Adjusted R Suare
diperoleh nilai sebesar 0,712 atau 71,2%. Hal ini berarti variabel attitude, subjective norm,
perceived behavior control dan religiosity dapat mempengaruhi purchase intention sebesar 71,2%,
sedangkan sisanya 28,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian
ini.

Penutup dan Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada bab sebelumnya maka ada beberapa
implikasi praktis sesuai dengan prioritas yang dapat diberikan sebagai masukan bagi pihak
yang berkepentingan dalam penelitian ini antara lain:

Hasil penelitian menunjukan bahwa attitude berpengaruh terhadap purchase intention produk
kosmetik berlabel halal pada remaja putri di Kabupaten Banyumas. Oleh karena itu peneliti
menyarankan agar perusahaan dapat menciptakan produk berlabel halal dengan kualitas
yang baik dan tidak hanya bergantung pada simbol religiusitas saja, hal ini guna
mempertahankan sikap positif konsumen terhadap produk kosmetik berlabel halal.

Hasil penelitian menunjukan bahwa subjective norm berpengaruh terhadap purchase intention
produk kosmetik berlabel halal pada remaja putri di Kabupaten Banyumas. Oleh karena itu
peneliti menyarankan agar perusahaan sering melakukan promosi atau iklan. Hal ini akan
menarik konsumen untuk mempunyai keinginan membeli kosmetik halal. Diharapkan
konsumen mampu memberikan saran serta contoh yang baik disekeliling konsumen seperti
teman, keluarga, orang tua untuk menggunakan produk yang baik.

Hasil penelitian menunjukan bahwa perceived behavior control tidak berpengaruh terhadap
purchase intention produk kosmetik berlabel halal pada remaja putri di Kabupaten Banyumas.
Oleh karena itu peneliti menyarankan agar perusahaan kosmetik mampu meningkatkan
perilaku niat membeli kosmetik halal dengan memberikan kemudahan mengenai informasi
kosmetik halal baik melalui media sosial maupun media cetak. Perusahaan juga disarankan
memberikan produk kosmetik halal yang cukup mudah dijangkau oleh remaja putri.

Hasil penelitian menunjukan bahwa religiosity tidak berterhadap purchase intention produk
kosmetik berlabel halal pada remaja putri di Kabupaten Banyumas. Oleh karena itu peneliti
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menyarankan agar perusahaan dalam mengiklankan sebuah produk perlu juga
menyesuaikan dengan pandangan konsumen muslim terhadap produk halal, bagaimana
simbol religiusitas yang ditampilkan oleh produk akan memunculkan hal yang menarik
dimata konsumen.
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