
 

BAB II 

 
 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 
 

Uraian pada sub bab ini merujuk pada penelitian sebelumnya. Penelitian 

terdahulu dengan penelitian saat ini memiliki beberapa persamaan dan 

perbedaan yang mendasari penelitian ini dilakukan. 

 

2.1.1 Muslim Consumers’ Purchase Behavior Towards Halal Cosmetic 

Products In Malaysia 

Penelitian tersebut dilakukan oleh Haque, Anwar, Tarofder, Ahmad 

dan Sharif (2018). Penelitian tersebut memiliki tujuan: pertama, untuk 

menguji teori yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian produk kosmetik 

halal ditengah konsumen Muslim di Malaysia. Kedua, untuk menyelidiki 

hubungan antara minat beli dan perilaku pembelian produk kosmetik halal 

dikalangan konsumen Muslim serta untuk menentukan hubungan antara 

sikap, norma subjektif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei yaitu mengumpulkan data primer dari responden 

dengan cara menyebarkan kuisioner hard copy, maupun kuisioner online 

melalui Google Formulir kepada konsumen Muslim diberbagai lokasi di 

Kuala Lumpur, Johor, dan Penang. Hasil dari penelitian ini yaitu permintaan 

produk kosmetik halal telah melonjak sampai keseluruh konsumen Muslim 

pada umumnya. Kejadian khusus ini telah memberi sinyal bahwa pemasar 
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harus memahami pentingnya perilaku pembelian Muslim konsumen terhadap 

produk kosmetik halal. 

Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu: 

 

Penelitian terdahulu dan penelitian sekarang meneliti tentang produk kosmetik berlabel 

halal. 

Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu: 

 

1) Penelitian terdahulu meneliti tentang perilaku pembelian konsumen muslim 

terhadap produk kosmetik halal sedangkan penelitian sekarang meneliti tentang 

minat beli konsumen muslim terhadap produk kosmetik berlabel halal. 

2) Penelitian terdahulu menggunakan pendekatan kuantitatif sedangkan penelitian 

sekarang menggunakan pendekatan kualitatif 

 
 

2.1.2 Determinants Of Halal Cosmetics Purchase Inten-Tion On Indonesian 

Female Muslim Customer 

Penelitian tersebut dilakukan oleh Haro (2018) memiliki tujuan untuk 

menganalisis sebagian pengaruh sikap, norma subjektif, yang dirasakan control 

perilaku, dan pengetahuan terhadap niat beli konsumen. Penelitian tersebut 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melakukan pengumpulan data melalui 

kuisioner dari 200 responden dari nasabah muslim perempuan Indonesia. Hasil dari 

penelitian tersebut adalah kesimpulan bahwa sikap, norma subjektif, dan pengetahuan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat konsumen membeli produk 

kosmetik halal. Sementara itu, kontrol perilaku yang dirasakan tidak memiliki 
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pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian pelanggan. Ini bisa terjadi karena 

pelanggan mengalami kekurangan sumber daya (waktu, uang, kesempatan) untuk 

membeli produk kosmetik halal. 

Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu: 

Penelitian terdahulu dan penelitian sekarang meneliti tentang produk kosmetik halal. 

Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu: 

1) Penelitian terdahulu meneliti pengaruh sikap, norma subjektif, control, dan 

pengetahuan sedangkan penelitian sekarang meneliti minat beli produk kosmetik 

berlabel halal. 

2) Penelitian terdahulu menggunakan pendekatan kuantitatif sedangkan penelitian 

sekarang menggunakan pendekatan kualitatif 

 
 

2.1.3 Pemilihan Kosmetik Berlabel Halal (Studi Pada Kalangan Model Hijabers 

di Kota Surabaya ) 

Penelitian tersebut dilakukan oleh Debby Intansari (2017). yang bertujuan untuk 

menganalisis tentang makna kosmetik berlabel halal oleh model hijabers. Ingin 

menganalisis orientasi tindakan sosial para model hijabers dalam memutuskan untuk 

menggunakan kosmetik berlabel halal . Metode penelitian menggunakan pendekatan 

kualitatif. Informan dalam penelitian ini yaitu model hijabers yang tergabung dalam 

Kemayu Beauty Academy dan Hijabers Surabaya Model. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa model hijabers yang tidak berpatokan untuk menggunakan 

kosmetik berlabel halal termasuk dalam tindakan rasional instrumental memaknai 
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kosmetik berlabel halal sebagai kosmetik yang tidak membuat iritasi, kosmetik yang 

terhindar dari bahan yang haram dan tidak berbeda dengan kosmetik 

lain. Model hijabers yang menggunakan kosmetik berlabel halal karena selektif dengan 

kulit sensitif termasuk dalam tindakan rasional instrumental memaknai kosmetik 

berlabel halal sebagai salah satu bentuk syariat Islam. Model hijabers yang membeli 

kosmetik berlabel halal karena voucher diskon termasuk dalam tindakan afeksi karena 

tidak berniat menggunakan kosmetik berlabel halal memaknai kosmetik berlabel halal 

sebagai strategi promosi. Model hijabers yang menggunakan kosmetik berlabel halal 

untuk menjalankan syariat Islam termasuk dalam tindakan rasional berorientasi nilai 

memaknai kosmetik berlabel halal sebagai kosmetik yang tidak mengandung bahan 

yang haram dan dapat mempengaruhi amal ibadah. 

Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu: 

 

Penelitian terdahulu dan penelitian sekarang menganalisis tentang produk kosmetik 

berlabel halal. 

 
 

2.1.4 Pengaruh Halal Knowledge, Islamic Religiosity, dan Attitude terhadap 

Behavior Konsumen Muslim Generasi Y Pengguna Kosmetik Halal di Surabaya 

Penelitian tersebut dilakukan oleh Elfira Maya Adiba dan Dewi Ayu Wulandari 

(2018). Yang bertujuan untuk untuk mengetahui pengaruh variabel halal knowledge, 

Islamic religiosity, dan attitude terhadap perilaku pembelian aktual atau behavior 

konsumen generasi Y pada pembelian kosmetik halal. Metode penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini berjumlah 101 sampel. Hasil 
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penelitian menunjukkan bahwa variabel halal knowledge tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap behavior konsumen muslim generasi Y di Surabaya dalam 

pembelian produk kosmetik halal. Hal ini dilihat dari nilai signifikansi 0,297 atau lebih 

 

dari 0,05. 

 

Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu: 

 

Penelitian terdahulu dan penelitian sekarang menganalisis tentang produk kosmetik 

berlabel halal. 

Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitu: 

 

Penelitian terdahulu menggunakan pendekatan kuantitatif sedangkan penelitian 

sekarang menggunakan pendekatan kualitatif. 
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Tabel 2.1 

RINGKASAN PERSAMAAN DAN PERBEDAAN PENELITIAN 

TERDAHULU DENGAN PENELITIAN SEKARANG 
 

 
 

Penulis 

(Tahun) 

Haque , 

Anwar, 

Tarofder, 
Ahmad dan 
Sharif (2018) 

Haro (2018) Debby (2017) Elfira dan 

Dewi (2018) 

Nisrina 

(2019) 

Judul Muslim 

Consumers’ 

Purchase 

Behavior 

Towards 

Halal 

Cosmetic 

Products In 

Malaysia 

Determinants 

Of Halal 

Cosmetics 

Purchase 

Inten-Tion On 

Indonesian 

Female 

Muslim 

Customer 

Pemilihan kosmetik 

berlabel halal (studi 

pada kalangan 

model hijabers di 

kota Surabaya) 

Pengaruh 

Halal 

Knowledge, 

Islamic 

Religiosity, 

dan Attitude 

terhadap 

Behavior 

Konsumen 

Muslim 

Generasi Y 

Pengguna 

Kosmetik 

Halal di 

Surabaya 

Analisis 

Minat Beli 

Produk 

Kosmetik 

Berlabel 

Halal 

(Studi 

Kasus: 

Mahasiswi 

Muslim 

Dikota 

Surabaya) 

Metode 

Penelitian 

Kuantitatif Kuantitatif Kualitatif Kuantitatif Kualitatif 

Sample 108 

responden 

laki-laki dan 

124 

responden 

perempuan 

dengan 

kelompok 

usia berkisar 

dari 20 

sampai 60 

tahun keatas 

200 responden 

dari nasabah 

muslim 

perempuan 

Indonesia 

Model hijabers 

yang tergabung 

dalam Kemayu 

Beauty Academy 

dan Hijabers 

Surabaya Models 

101 

konsumen 

muslim 

10 

mahasiswi 

muslim 

aktif di 

Surabaya 

Hasil 

Penelitian 

Permintaan 

produk 

kosmetik 

halal melojak 

antara 

konsumen 

muslim pada 

umumnya 

Sikap, norma 

subjektif, dan 

pengetahuan 

memiliki 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap niat 

konsumen 

1. Model hijab 

memilih model 

kosmetik halal 

sebagai 

kosmetik yang 

tidak membuat 

iritasi dan bebas 

barang haram. 

Variabel 

halal 

knowledge 

tidak 

memiliki 

pengaruh 

signifikan 

terhadap 

behavior 
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Hasil 

penelitian 

 membeli 

produk 

kosmetik 

halal. 

2. Model hijab 

menggunakan 

kosmetik halal 

sebagai salah 

satu bentuk 

syari’at islam. 

3. Model hijab 

yang membeli 

kosmetik halal 

karena 

mendapatkan 
voucher diskon. 

konsumen 

muslim 

generasi Y 

di Surabaya 

dalam 

pembelian 

produk 

kosmetik 

halal. 
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2.2 Landasan Teori 
 

Bagian ini akan membahas teori-teori yang mendasari dan mendukung penelitian. 

Penelitian ini akan menjelaskan secara sistematis dari minat beli produk kosmetik 

berlabel halal. 

 
 

2.2.1 Pengertian Minat Beli 

 

Menurut Jaafar, Lalp, & Mohamed, n.d.; Rahmania & Saino (2012), minat beli 

adalah proses untuk menganalisis dan memprediksi perilaku konsumen yang berkaitan 

dengan kesediaan mereka untuk membeli dan menggunakan merek tertentu. Perilaku 

tersebut dipengaruhi oleh motivasi fisiologis untuk merangsang respon mereka dalam 

memenuhi kebutuhan. Dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan partisipasi 

konsumen dalam suatu aktivitas karena ketertarikan atau rasa suka terhadap sesuatu 

yang ditimbulkan dari pengalaman belajar. Konsumen yang tertarik terhadap suatu 

produk akan mencari informasi lengkap mengenai produk tersebut. 

Minat mempunyai pengaruh cukup besar terhadap perilaku dan menjadi sumber 

motivasi yang akan mengarahkan konsumen dalam melakukan sesuatu sesuai dengan 

keinginan mereka, karena minat merupakan salah satu aspek psikologi. Minat beli 

didapatkan dari proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu presepsi. 

Minat yang muncul dalam melakukan pembelian menciptakan suatu motivasi dan 

menjadi suatu kegiatan untuk seorang konsumen dalam memenuhi kebutuhannya. 

Minat membeli adalah salah satu tahap sebelum mengambil 
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keputusan untuk membeli (listyawati 2016) 

 
Menurut Soesatyo & Rumambi (2013), Tumbuhnya minat beli seseorang 

diakibatkan oleh unsur-unsur yang terdiri dari: 

1. Rangsangan, suatu syarat yang mendorong terjadinya suatu tindakan atau 

menyebabkan seseorang untuk melakukan suatu tindakan. 

2. Kesadaran, sesuatu yang dapat mempengaruhi pikiran seseorang, biasanya 

dipengaruhi oleh produk dan jasa itu sendiri. 

3. Pencarian Informasi, informasi intern dari data pribadi konsumen dalam memilih 

produk atau jasa dan dapat memberi kepuasan kepada dirinya, informasi ekstern 

yang diperoleh dari luar konsumen, misalnya melalui iklan atau sumber social 

(teman, keluarga dan kolega) hal ini dapat memastikan sifat yang khas dari 

pemilihan yang ada, yaitu konsumen dapat merasa puas dalam membandingkan 

beberapa produk. 

Minat beli menjadi satu kekuatan pendorong atau sebagai motif yang bersifat 

instrinsik (naluri) yang mampu mendorong seseorang untuk menaruh perhatian secara 

spontan, wajar, mudah tanpa paksaan dan selektif terhadap suatu produk. Minat 

merupakan suatu pertimbangan atau membuat keputusan yang dilakukan oleh 

konsumen dalam memilih sebuah produk atau layanan jasa, karena minat beli menjadi 

salah satu hal penting yang harus diperhatikan oleh pemasar. 

Dalam dunia bisnis banyak cara dan usaha yang dilakukan oleh para penjual, 

baik penjual dalam partai besar maupun partai kecil guna untuk menarik perhatian para 



16 
 

 

 

 

calon pembeli agar tertarik untuk membeli barang. Seorang calon pembeli yang 

membeli suatu barang yang ditawarkan penjual dipasar sering kali berdasarkan pada 

naluri serta minat. Minat beli dapat ditingkatkan dengan memperhatikan faktor-faktor, 

antara lain faktor psikis merupakan faktor pendorong yang berasal dari dalam diri 

konsumen yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan dan sikap. Selain itu faktor sosial yang 

merupakan dimana perilaku seseorang dapat dipengaruhi oleh keluarga dan status 

sosial. Minat beli konsumen merupakan keinginan yang tersembunyi dalam benak 

konsumen (Rizky & Yasin, 2014). 

Sebuah perusahaan kosmetik harus mengetahui yang menjadi kebutuhan dan 

keinginan konsumen, karena perasaan dan emosi konsumen dapat menjadi faktor- 

faktor yang mempengaruhi minat beli. Apabila konsumen merasa puas dan senang 

dalam membeli barang dan jasa maka hal itu dapat memperkuat minat beli, dan 

sebaliknya apabila mereka tidak merasakan kepuasan maka akan mehilangkan minat 

membeli. Fakta yang sangat penting dalam kegiatan pemasaran merupakan minat beli 

yang ada di dalam diri konsumen, karena dengan adanya minat dapat menunjukkan 

seberapa besar konsumen berani untuk mencoba dan seberapa banyak usaha yang 

dipersiapkan oleh konsumen dalam melakukan pembelian (Anisah & Busra, 2013). 

Perusahaan kosmetik harus melakukan kegiatan-kegiatan yang mampu 

membangun rasa kepercayaan serta kesadaran konsumen akan produk kosmetik halal. 

Misalnya, melakukan kegiatan demo produk, talkshow serta event promosi yang 

mengikut sertakan konsumen untuk mencoba sampel produk. Seorang konsumen harus 
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banyak memiliki pengetahuan mengenai pengalaman dalam penggunaan produk 

kosmetik sebelumnya, sehingga konsumen dapat meminimalisir konsekuensi negatif 

yang akan diterima dan dapat meningkatkan keinginan konsumen dalam membeli 

produk kosmetik (Ariyanti & Iriani, 2014). 

Menurut Kusuma & Untarian (2014), menyatakan bahwa minat beli (Y) 

merupakan suatu perilaku dari konsumen yang mempunyai keinginan dalam membeli 

atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan, 

bahkan menginginkan produk tersebut. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

terbentuknya minat beli yaitu upaya untuk menilai produk atau merek yang akan dipilih 

dan memilihnya sesuai dengan yang diinginkan konsumen. Adapun indikator yang 

digunakan yaitu Tertarik untuk mencoba, mempertimbangkan untuk membeli, ingin 

memiliki produk, ingin mengetahui produk, dan niat membeli produk di lain waktu. 

2.2.2 Persepsi Konsumen Tentang Label Halal 

 
Pengertian persepsi secara etimologi berasal dari bahasa latin perceptio yang 

berarti menerima atau mengambil. Sangadji dan Sopiah (2013) dalam bukunya 

menjelaskan bahwa persepsi merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya 

sensasi, dimana sensasi adalah aktivitas merasajan atau penyebab keadaan emosi yang 

menggembirakan. 

Persepsi konsumen terhadap diri seorang konsumen itu sendiri akan 

memberikan pengaruh pada perilakunya sebagai seorang konsumen. Bagaimana 

persepsi konsumen terhadap berbagai produk dan merk tentu akan dipengaruhi oleh 
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persepsi terhadap dirinya. Suatu produk akan dipersepsikan memiliki citra tertentu, 

konsumen akan membuat asosiasi antara citra produk dengan persepsi terhadap diri 

konsumen (Sumarwan & Ujang, 2011). 

Dalam melakukan penilaian terhadap kinerja produk, kemampuan konsumen 

untuk melakukan penilaian sangat bergantung pada atribut-atribut intrinsik produk 

yang dapat dirasakan atau dapat dievaluasi pada saat membelinya. Salah satu atribut 

intrinsik tersebut adalah bahan-bahan pembuat dalam suatu produk. Dalam produk 

kosmetik, biasanya calon konsumen awam terhadap bahan-bahan yang ada pada kolom 

komposisi, calon konsumen juga kurang dapat mengetahui bagaimana cara pembuatan 

produk tersebut. Calon konsumen juga cenderung tidak meneliti sebelumnya mengenai 

bahan-bahan dan cara pembuatan suatu produk, karena dirasa memakan waktu. Oleh 

karena itu, penilaian melalui atribut intrinsic tersebut dinilai tidak praktis, kemudian 

calon konsumen cenderung mengandalkan atribut ekstrinsik dari produk tersebut yaitu 

label halal. 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa persepsi adalah suatu proses dalam 

rangka mencerna suatu informasi-informasi atau stimulus yang ditangkap oleh panca 

indera manusia seperti melihat, mendengar, menyentuh, merasakan, yang kemudian 

dipelajari sehingga seorang individu dapat melakukan suatu pertimbangan, sudut 

pandang, dan keputusan yang dirasa tepat dan sesuai bagi seorang individu tersebut. 

Persepsi memiliki peranan penting dalam pemasaran, karena suatu persepsilah 

yang akan mempengaruhi perilaku konsumen. 
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Sangaji dan Sopiah, menyatakan proses Persepsi mencakup seleksi perseptual, 

organisasi perseptual, dan interpretasi konseptual. (Sangadji & Sopiah, 2013) 

1. Seleksi Perseptual 

 

Seleksi perseptual terjadi ketika konsumen menangkap dan memilih stimulus 

berdasarkan pada set psikologis yang dimiliki. Set psikologis merupakan berbagai 

informasi yang ada dalam memori konsumen. Sebelum seleksi persepsi terjadi, terlebih 

dahulu stimulus harus mendapatkan perhatian dari konsumen. Oleh karena itu, dua 

proses yang termasuk dalam definisi seleksi adalah perhatian dan persepsi selektif. 

2. Organisasi Perseptual 

 

Organisasi perseptual berarti konsumen mengelompokkan informasi dari 

berbagai sumber ke dalam pengertian yang menyeluruh untuk memahami secara lebih 

baik dan bertindak atas pemahaman tersebut. 

3. Interpretasi Perseptual 

 

Proses terakhir dari persepsi adalah pemberian interpretasi atas stimuli yang 

diterima oleh konsumen. Interpretasi ini berdasarkan pada pengalaman penggunaan 

pada masa lalu, yang kemudian tersimpan dalam memori jangka panjang konsumen. 

Menurut Ramlan & Nahrowi (2014), Label halal adalah hak bagi konsumen 

muslim dalam mendapatkan perlindungan dari negara. Pemberian label halal pada 

pangan, kosmetik dan obat-obatan untuk melindungi konsumen muslim terhadap 

produk-produk yang tidak halal dan mencegah konsumen muslim menggunakan 

produk tersebut. Majelis Ulama Indonesia (MUI) secara rutin melakukan penelitian 

dan memberikan label halal berbagai jenis kosmetik yang beredar di masyarakat, hal 
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ini dilakukan untuk memberikan kepastian status pada produk kosmetik yang akan 

dipakai. 

Dalam pembuatan label halal sebuah produk diperlukan sertifikat halal dari 

MUI yang secara tertulis menyatakan bahwa kehalalan suatu produk harus sesuai 

dengan syariat islam. Fatwa halal yang dihasilkan oleh MUI ditaati dan dipatuhi oleh 

pemerintah dan umat islam. Label halal yang tercantum pada sebuah produk bertujuan 

untuk memberikan informasi atau keterangan bahwa produk tersebut telah lulus uji 

kehalalan oleh LPPOM MUI yaitu lembaga pengkajian pangan dan pengawasan obat- 

obatan dan makanan majelis ulama Indonesia. Dan hal ini sebagai upaya perlindungan 

konsumen dalam hukum islam (Adam, 2017). 

Label halal merupakan informasi yang diwajibkan oleh peraturan perundang- 

undangan yang tertulis dalam PP No. 33 Tahun 2014 tentang Jaminan Produk Halal, 

Permendag No. 22/M-DAG/PER/5/2010 tentang Kewajiban Percantuman Label pada 

barang. Ketentuan hukum mengenai pelabelan terkandung dalam berbagai peraturan 

perundang-undangan, diantaranya UU No.8 Tahun 1999 Tentang Perlindungan 

Konsumen, UU No. 7 Tahun 1996 Tentang Pangan, dan PP No. 69 Tahun 1999 tentang 

Label dan Iklan Pangan. 

Berdasarkan Pada pasal 1 (3) pada PP No. 69 Tahun 1999 Tentang Label dan 

Iklan Pangan menentukan bahwa label pangan adalah setiap keterangan mengenai 

pangan yang berbentuk gambar, tulisan, kombinasi keduanya, atau bentuk lain yang 

disertakan pada pangan, dimasukkan kedalam, ditempelkan pada atau merupakan 
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bagaian kemasan pangan yang selanjutnya dalam peraturan pemerintah ini disebut 

label. 

Pada pasal 33 PP No. 33 tahun 2014 tentang kehalalan produk, menyatakan 

bahwa penetapan kehalalan produk dilakukan oleh MUI, penetapan kehalalan produk 

sebagaimana dimaksud pada ayat (1) dilakukan dalam sidang fatwa halal. Sidang fatwa 

halal MUI sebagaimana dimaksud pada ayat (2) mengikutsertakan pakar, unsur 

kementrian/lembaga, dan /atau instansi terkait. 

Produk halal menjadi salah satu tren dimana permintaan produk semakin 

meningkat. Produk kecantikan dan perawatan tubuh yang halal sekarang telah 

mendapat respon yang positif dari konsumen. Produk halal bukan hanya sekedar 

masalah agama namun kesempatan untuk meningkatkan penjualan dan dapat bersaing 

dipasaran. Perkembangan kosmetik halal didorong oleh permintaan produk yang aman 

dan terbuat dari bahan alami yang sesuai dengan konsumen dan syariat islam (Yeo, 

Rozita, Mohamed, & Muda, 2016). 

Produk yang halal sangatlah penting bagi konsumen muslim dan konsumen 

yang sadar akan kesehatan. Produk halal mengutamakan kebersihan, keamanan, 

produksi, proses, kejujuran, kebenaran, pelayanan, keuangan dan lainnya yang sangat 

baik menurut syariat islam. Selain itu, peningkatan kesadaran konsumen muslim dan 

non-muslim dalam membeli produk kosmetik halal telah menarik perhatian banyak 

indutri kosmetik (Hussain, Rahman, Zaheer, & Saleem, 2017). 
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Industri kosmetik saat ini telah menawarkan berbagai produk halal secara luas 

dengan berbagai merek lokal maupun internasional. Oleh karena itu, produk halal 

diharapkan tidak hanya aman digunakan dan berkualitas tinggi, tetapi diharapkan dapat 

di produksi dan diproses dengan cara yang baik. Karena pada dasarnya, halal bukan 

hanya sekedar unsur merek, namun sebuah kepercayan dan kode moral etik dalam 

kehidupan (Jihan, Hashim, & Musa, 2014). 

2.2.3 Tipologi Konsumen Kosmetik di Indonesia 
 

Menurut kamus besar bahasa Indonesia, pengertian tipologi adalah  ilmu  yang 
 

mempelajari tentang pengelompokan berdasarkan tipe atau jenis. Tipologi merupakan 
 

satu bidang studi yang mengelompokkan objek dengan ciri  khas struktur formal yang 
 

sama  dan kesamaan sifat  dasar  kedalam jenis-jenis  tertentu  dengan  cara  memilah 
 

elemen-elemen yang mempengaruhi jenis tersebut. Tipologi berasal dari Tipo yang 

berarti pengelompokan dan Logos yang berati ilmu. Jadi Tipologi adalah pengetahuan 

yang berusaha menggolongkan atau mengelompokkan manusia menjadi tipe-tipe 

tertentu atas dasar faktor-faktor tertentu, misalnya karakteristik fisik, psikis, pengaruh 

dominan, nilai-nilai budaya, dan seterusnya. Pengertian konsumen sendiri adalah 

semua pihak yang menggunakan barang/ jasa yang ada di masyarakat, baik untuk 

kepentingan pribadi, orang lain, dan mahluk hidup lainnya dan tidak untuk dijual 

kembali. Menurut Undang-Undang No. 8 Tahun 1999 Pasal 1 ayat 2 tentang 

Perlindungan Konsumen, pengertian konsumen adalah setiap orang pemakai barang 

dan/ atau jasa yang tersedia di masyarakat, baik bagi kebutuhan diri sendiri, keluarga, 
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orang lain, atau mahluk hidup lain dan tidak untuk diperdagangkan. Dengan kata lain, 

sebagian besar konsumen adalah pengguna akhir dari suatu barang/ jasa. Bila 

pembelian barang bertujuan untuk dijual kembali, maka pembeli tersebut adalah 

konsumen antara yang dikenal dengan distributor atau pengecer. Kata “konsumen” 

berasal dari bahasa Inggris, yaitu “consumer” yang artinya adalah setiap orang yang 

menggunakan atau mengkonsumsi suatu produk (barang/ jasa). 

Menurut BPOM RI, kosmetik adalah bahan atau sediaan yang dimaksudkan 

untuk digunakan pada bagian luar tubuh manusia (epidermis, rambut, kuku, bibir dan 

organ genital bagian luar) atau gigi dan membran mukosa mulut terutama untuk 

membersihkan, mewangikan, mengubah penampilan dan atau memperbaiki bau badan 

atau melindungi atau memelihara tubuh pada kondisi baik. Kosmetik umumnya 

merupakan campuran dari beragam senyawa kimia, beberapa terbuat dari sumber- 

sumber alami dan kebanyakan dari bahan sintetis. 

 
Dengan demikian dapat di artikan bahwa tipologi konsumen kosmetik 

 

merupakan adalah ilmu yang mempelajari tentang pengelompokan berdasarkan tipe 

atau jenis dari konsumen yang menggunakan kosmetik. 

https://www.maxmanroe.com/pengertian-distributor.html
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Berikut merupakan tipe-tipe konsumen menurut Ernst Kretshmer (2015): 

 

 
1. Tipe Piknis 

 
Tipe konsumen ini menunjukkan bentuk tubuh badan bulat, anggota badan pada 

umumnya agak pendek, dan wajah bulat lebar. Karakter tipe ini ada yang 

menunjukkan sifat peramah dan suka berbicara, tenang, dan suka humor. Ada pula 

yang sifatnya pendiam, baik hati, serta yang bersifat praktis energetic. 

 
2. Tipe Leptosom 

 
Tipe konsumen ini menunjukkan bentuk tubuh agak kecil dan melah, bahu badan 

tampak kecil, leher dan anggota badan menunjukkan kesan kurus panjang. Karakter 

tipe ini ada yang menunjukkan orang angkuh, orang idealis. 

 
3. Tipe Atletis 

 
Tipe konsumen ini menunjukkan bentuk tubuh kokoh, pundak tampak lebar, dan 

pinggul berisi. Anggota badannya cukup panjang, badan berotot dan kekar. 

Wajahnya bulat telur atau lonjong. Karakter nya menunjukkan sikap banyak gerak, 

tetapi penampilannya kalem, jarang humor, dan memiliki sifat tidak lekas percaya 

dan kaku. 
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Muslim di Surabaya 

 

 

 

2.3  Kerangka Pemikiran 
 

Kerangka Pemikiran Secara Garis Besar: 
 

Gambar2.1 

Kerangka Pemikiran Secara Garis Besar 
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Kerangka Penelitian Saat Ini: 

 

Kerangka pemikiran ini bertujuan untuk dapat menganalisis minat beli 

produk kosmetik berlabel halal, sehingga dari penjelasan tersebut 

dapat digambarkan dalam 

 

bentuk seperti berikut : 

Analisis 

Minat 

Beli 

Kosmetik 

Kosmetik 

Berlabel 

Halal 

Mahasiswi 

Muslim di 

Surabaya 

Gambar2.2 

Kerangka Pemikiran Saat Ini 


