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Abstract 
This study aims to analyze the influence of perceptions of halal beauty and ecospirituality on 
consumption behaviour, with Islamic consumption ethics as a mediating variable. The 
approach used is quantitative, using the Structural Equation Modelling method based on 
Partial Least Squares (PLS-SEM), with data from 101 Muslim female Generation Z 
respondents with experience or knowledge of halal beauty products. The results show that 
perceptions of halal beauty and ecospirituality have a positive and significant effect on Islamic 
consumption ethics, with ecospirituality as the dominant factor, but neither directly affects 
consumption behaviour. Through Islamic consumption ethics, which have been proven to be 
significant in mediating the relationship, it is possible to bridge ecospirituality with consumption 
behaviour, and fully and weakly link halal beauty perception with consumption behaviour. The 
implications of this study emphasize the importance of strengthening the ethical value of 
Islamic consumption in education, counselling, and marketing strategies for halal products, so 
that consumers are not only oriented towards halal labels but also towards spiritual awareness 
and environmental concerns. 

Keywords: Ecospirituality, Halal Beauty, Halal Consumer Behavior, Islamic Consumption 
Ethics, PLS-SEM. 

Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi terhadap kecantikan halal dan 
ekospiritualitas terhadap perilaku konsumsi, dengan etika konsumsi Islam sebagai variabel 
mediasi. Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif, dengan metode Structural Equation 
Modelling berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM), menggunakan data dari 101 responden 
perempuan Muslim Generasi Z yang memiliki pengalaman atau pengetahuan mengenai 
produk kecantikan halal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi terhadap kecantikan 
halal dan ekospiritualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap etika konsumsi 
Islam, dengan ekospiritualitas sebagai faktor dominan, namun keduanya tidak secara 
langsung memengaruhi perilaku konsumsi. Melalui etika konsumsi Islam, yang terbukti 
signifikan dalam memediasi hubungan tersebut, dimungkinkan untuk menjembatani 
ekospiritualitas dengan perilaku konsumsi, serta menghubungkan persepsi kecantikan halal 
dengan perilaku konsumsi secara penuh dan lemah. Implikasi dari penelitian ini menekankan 
pentingnya memperkuat nilai etika konsumsi Islam dalam pendidikan, konseling, dan strategi 
pemasaran produk halal, sehingga konsumen tidak hanya berorientasi pada label halal, tetapi 
juga pada kesadaran spiritual dan kepedulian terhadap lingkungan. 

Kata kunci: Ekospiritualitas, Etika Konsumsi Islami, Halal Beauty, Perilaku Konsumsi Halal, 
PLS-SEM. 
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1. Pendahuluan 

Industri kecantikan global menunjukkan tren yang semakin pesat dan berbasis nilai 

(Amaliyah et al., 2025). Konsumen modern tidak lagi sekadar mempertimbangkan 

fungsi produk, tetapi juga aspek etika, kesehatan, dan keberlanjutan(Fattah & Bisri, 

2026). Pertumbuhan segmen ethical beauty seperti clean beauty dan sustainable 

beauty menandakan adanya pergeseran menuju konsumsi berbasis nilai. Fenomena 

ini juga tampak pada masyarakat muslim global melalui meningkatnya permintaan 

terhadap produk halal beauty. Hal tersebut menegaskan bahwa industri kecantikan 

tidak sekadar berorientasi pada estetika, melainkan juga mengintegrasikan nilai moral 

dan identitas konsumen (Odillia & Nusantari, 2025). Pergeseran ini sekaligus 

menandai transformasi paradigma konsumsi dari sekadar pemenuhan kebutuhan 

menjadi sarana ekspresi nilai dan keyakinan individu. 

Sejalan dengan fenomena pergeseran konsumsi berbasis nilai, pertumbuhan pasar 

kosmetik halal global menunjukkan dinamika yang sangat pesat, didorong oleh 

meningkatnya pengeluaran konsumen muslim dan tren gaya hidup yang menekankan 

aspek etis. Data memperlihatkan bahwa belanja umat muslim untuk produk kecantikan 

dan perawatan pribadi mencapai sekitar US$87 miliar pada tahun 2023, dan 

diproyeksikan naik menjadi US$118 miliar pada tahun 2028. Secara lebih luas, nilai 

industri kosmetik halal diperkirakan berada pada kisaran US$47–48 miliar di tahun 

2024, dengan potensi peningkatan hingga US$113–149 miliar pada awal dekade 

2030-an, yang berarti pertumbuhan tahunan rata-rata sekitar 11–12% (Halal 

Practitioner, 2025). Angka-angka tersebut menegaskan bahwa halal beauty bukan 

sekadar tren sesaat, melainkan bagian dari transformasi besar industri kecantikan 

global yang berorientasi pada nilai dan keberlanjutan. 

Tren ini semakin nyata di Indonesia, seiring dengan meningkatnya kesadaran 

masyarakat terhadap pentingnya produk halal (Maulizah & Sugianto, 2024). Kelompok 

yang paling dekat dengan perkembangan ini adalah muslimah generasi z, yang 

dikenal sangat aktif di media digital, cepat mengikuti tren kecantikan terbaru, dan 

memiliki preferensi terhadap produk yang tidak hanya halal tetapi juga bersih, 

berkelanjutan, serta sesuai dengan nilai identitas mereka (Utamanyu & Darmastuti, 

2022). Karakteristik Gen Z yang selalu up-to-date, kritis terhadap isu etika, dan 

terbiasa menjadikan media sosial sebagai ruang ekspresi diri menjadikan mereka 

segmen paling potensial sekaligus paling menuntut dalam pasar halal beauty  

(Anggriani & Efnita, 2024). Namun, kenyataan di lapangan menunjukkan bahwa 

pemahaman masih terbatas pada aspek formal berupa label halal, dan belum 

sepenuhnya mencakup dimensi etika konsumsi Islami (Rizki & Susanti, 2025). 

Kesenjangan ini memperlihatkan adanya perbedaan antara persepsi kehalalan produk 

dengan pemaknaan nilai Islam yang lebih mendalam, sehingga menjadi tantangan 

dalam membentuk perilaku konsumsi yang benar-benar sesuai dengan prinsip Islam. 

Oleh karena itu, diperlukan upaya untuk memperluas pemahaman masyarakat 

terhadap konsep halal secara lebih komprehensif dan holistik. 

Selain tantangan pemahaman terhadap halal beauty, isu lingkungan global juga 

menjadi faktor penting yang memengaruhi pola konsumsi muslimah generasi Z. Krisis 

lingkungan yang ditandai dengan meningkatnya limbah plastik, pencemaran bahan 
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kimia, dan eksploitasi sumber daya alam mendorong lahirnya kesadaran baru akan 

pentingnya konsumsi yang bertanggung jawab. Kesadaran ini melahirkan konsep 

ekospiritualitas, yaitu kesadaran spiritual yang menekankan keseimbangan antara 

kebutuhan konsumsi dan kelestarian lingkungan (Tiwery, 2015). Pada perspektif Islam, 

hal ini sejalan dengan konsep manusia sebagai khalifah yang memiliki tanggung jawab 

terhadap alam. Dengan demikian, ekospiritualitas menjadi landasan normatif yang 

memperkuat relevansi halal beauty sebagai bagian dari gaya hidup Islami yang 

menyatu dengan kepedulian ekologis. 

Meskipun kesadaran terhadap halal beauty dan isu lingkungan terus mengalami 

peningkatan, kenyataan menunjukkan masih adanya kesenjangan antara persepsi 

dan praktik konsumsi, khususnya di kalangan muslimah generasi z yang hidup dalam 

arus budaya konsumsi digital. Banyak konsumen memiliki pandangan positif terhadap 

produk halal serta menunjukkan kepedulian terhadap keberlanjutan, namun perilaku 

konsumsi mereka belum sepenuhnya mencerminkan prinsip Islami (Putra & Abd Majid, 

2025). Faktor-faktor praktis seperti harga, tren, dan preferensi pribadi sering kali lebih 

dominan dibandingkan nilai etika seperti kesederhanaan, tanggung jawab, dan 

keberlanjutan (Maryadiningsih, 2021). Kondisi ini menegaskan bahwa kesadaran atau 

persepsi saja tidak cukup untuk membentuk perilaku konsumsi Islami yang konsisten. 

Oleh karena itu, diperlukan internalisasi nilai yang mampu berfungsi sebagai 

pengendali internal dalam mengarahkan perilaku konsumsi agar selaras dengan 

prinsip Islam dan berkelanjutan. 

Berbagai penelitian terkait, penelitian oleh Isra’ Ahmad et al. (2025) mengungkap 

bahwa pemahaman terhadap label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pilihan pembelian kosmetik bagi generasi z di Kota Makassar. Temuan ini 

menegaskan peran label halal dalam membentuk sikap konsumsi, meskipun belum 

sepenuhnya menjamin konsistensi perilaku Islami yang berkelanjutan. Selaras dengan 

itu, penelitian oleh Izzah (2025) juga menemukan bahwa kejelasan label halal, strategi 

penetapan harga, serta efektivitas iklan berkontribusi dalam meningkatkan minat beli 

konsumen. Sementara itu, penelitian Hakim menambahkan dimensi religiusitas dan 

pengetahuan produk sebagai faktor yang berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian melalui label halal. Namun, sikap konsumen tidak terbukti memengaruhi 

label halal maupun keputusan pembelian melalui label halal, sehingga memperlihatkan 

adanya inkonsistensi antara sikap dan perilaku konsumsi (Hakim & Waluyo, 2023). 

Ketiga penelitian ini sama-sama menekankan pentingnya label halal, religiusitas, dan 

faktor pemasaran, tetapi masih terbatas pada aspek minat serta keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu dan kondisi yang ditemukan di 

lapangan, masih terdapat celah penting yang perlu dikaji dalam memahami perilaku 

konsumsi muslimah generasi z. Celah tersebut terletak pada integrasi persepsi halal 

beauty dan ekospiritualitas dalam membentuk perilaku konsumsi Islami secara lebih 

komprehensif. Dalam konteks ini, etika konsumsi Islami dipandang memiliki peran 

strategis sebagai variabel mediasi yang menjembatani hubungan antara persepsi dan 

perilaku. Etika konsumsi tidak hanya berfungsi sebagai norma eksternal, tetapi juga 

sebagai mekanisme internal yang mengarahkan individu dalam mengambil keputusan 

konsumsi sesuai dengan nilai-nilai Islam (Isra’Ahmad, Supriadi, et al., 2025). 
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Pendekatan ini menawarkan perspektif baru dalam memahami perilaku konsumen 

Muslim di era modern, sekaligus diharapkan mampu menjawab kompleksitas 

tantangan konsumsi yang tidak hanya bersifat ekonomi, tetapi juga moral dan ekologis. 

Berdasarkan identifikasi celah penelitian tersebut, maka tujuan penelitian ini adalah 

untuk menganalisis pengaruh persepsi halal beauty dan ekospiritualitas terhadap 

perilaku konsumsi muslimah generasi z dengan menempatkan etika konsumsi Islami 

sebagai variabel mediasi. Penelitian ini berupaya mengungkap sejauh mana persepsi 

halal beauty dapat membentuk perilaku konsumsi Islami, menelaah peran 

ekospiritualitas dalam mendorong kesadaran konsumsi berkelanjutan, serta menguji 

efektivitas etika konsumsi Islami sebagai mekanisme mediasi yang menjembatani 

kesenjangan antara persepsi dan perilaku. Dengan fokus tersebut, penelitian ini 

diharapkan mampu memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian 

perilaku konsumen muslim sekaligus menawarkan kerangka konseptual yang lebih 

komprehensif dan relevan dengan dinamika konsumsi kontemporer yang tidak hanya 

bersifat ekonomi, tetapi juga moral dan ekologis. 

2. Tinjauan Pustaka 

Persepsi Halal Beauty 

Istilah halal beauty dapat dipahami dari dua sisi. Pertama, secara literal, halal berarti 

sesuai dengan syariat Islam (Fitri & Jumiono, 2021), sedangkan beauty berarti 

kecantikan (Kanzulfikar, 2021). Jika digabungkan, halal beauty merujuk pada konsep 

kecantikan yang selaras dengan nilai-nilai Islam (Nirwandar, n.d.). Kedua, dalam 

praktik industri, istilah ini lebih sering digunakan untuk menyebut kosmetik halal, yaitu 

produk kecantikan yang dipastikan bebas dari bahan haram, diproduksi dengan proses 

yang sesuai syariat, serta aman digunakan oleh konsumen muslim (Budiman et al., 

2024). Selain itu, halal beauty juga mencerminkan tren gaya hidup Islami yang 

mengintegrasikan aspek religiusitas dengan kebutuhan estetika modern (Astriani, 

2025a).  Adapun persepsi halal beauty merujuk pada cara pandang konsumen 

terhadap konsep kecantikan halal, yang mencakup keyakinan akan kehalalan bahan, 

kepercayaan terhadap proses produksi sesuai syariat, serta penilaian bahwa produk 

tersebut aman, etis, dan sejalan dengan nilai religius serta kepedulian lingkungan 

(Isra’Ahmad, Ashdaq, et al., 2025). Persepsi ini menjadi dasar penting dalam 

membentuk sikap dan keputusan konsumsi muslimah, khususnya generasi muda yang 

semakin kritis terhadap aspek spiritualitas dan keberlanjutan. 

H1: Persepsi halal beauty berpengaruh signifikan terhadap etika konsumsi islami. 

H2: Persepsi konsumsi berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumsi. 

Ekospiritualitas dalam Konsumsi 

Secara bahasa, ekospiritualitas merupakan gabungan dari kata eko yang berarti 

lingkungan atau ekologi dan spiritualitas yang merujuk pada kesadaran batin serta 

nilai-nilai religius yang menuntun kehidupan manusia (Satria & Huda, 2024). Dengan 

demikian, ekospiritualitas dapat dipahami sebagai kesadaran spiritual yang 

menekankan pentingnya menjaga keseimbangan antara kebutuhan manusia dan 

kelestarian alam, di mana krisis ekologis dipandang bukan hanya persoalan teknis, 
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tetapi juga krisis moral dan spiritual. Pada konteks konsumsi, ekospiritualitas berfungsi 

sebagai landasan normatif yang mengarahkan individu untuk memilih produk dan pola 

konsumsi yang tidak hanya memenuhi kebutuhan material, tetapi juga selaras dengan 

nilai spiritual dan tanggung jawab ekologis (Vitasari, 2026). Konsumsi yang 

berlandaskan ekospiritualitas berarti menghindari perilaku boros, memilih produk yang 

ramah lingkungan, serta memastikan bahwa setiap keputusan konsumsi menjadi 

bagian dari ibadah dan amanah manusia sebagai khalifah di bumi (Dina & Jalaludin, 

2025). Dengan demikian, ekospiritualitas dalam konsumsi menghadirkan paradigma 

baru yang mengintegrasikan aspek religius, etika, dan ekologis dalam membentuk 

perilaku konsumsi Islami yang berkelanjutan. 

H3: Ekospiritualitas berpengaruh signifikan terhadap etika konsumsi islami. 

H4: Ekospiritualitas berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumsi. 

Etika Konsumsi Islami 

Etika konsumsi Islami secara umum dapat didefinisikan sebagai seperangkat prinsip 

dan nilai yang bersumber dari ajaran Islam untuk menuntun perilaku konsumsi 

manusia agar sesuai dengan syariat (Supriadi & Ahmad, 2020). Etika ini menekankan 

bahwa konsumsi bukan sekadar aktivitas ekonomi untuk memenuhi kebutuhan, tetapi 

juga bagian dari ibadah yang harus mencerminkan nilai kehalalan, kebermanfaatan, 

keadilan, dan keseimbangan (Raihanun & Martiana, 2025). Pada konteks Islam, 

konsumsi diarahkan agar tidak berlebihan (israf), tidak boros (tabdzir), serta 

menghindari hal-hal yang haram dan merugikan orang lain maupun lingkungan 

(Isra’Ahmad, Supriadi, et al., 2025). Dengan demikian, etika konsumsi Islami berfungsi 

sebagai pedoman moral dan spiritual yang mengintegrasikan dimensi religius, sosial, 

dan ekologis dalam setiap keputusan konsumsi, sehingga perilaku konsumsi seorang 

Muslim tidak hanya memenuhi kebutuhan duniawi, tetapi juga menjaga nilai-nilai 

keimanan dan tanggung jawab sebagai khalifah di bumi. 

H5: Etika konsumsi islami berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumsi. 

Perilaku Konsumsi 

Teori tentang perilaku konsumsi pada dasarnya menjelaskan proses individu dalam 

mengambil keputusan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya, serta faktor-

faktor yang memengaruhi proses tersebut (Dewi et al., 2022). Salah satu kerangka 

yang banyak digunakan adalah Theory of Planned Behavior (Ajzen), yang menyatakan 

bahwa perilaku konsumsi dipengaruhi oleh sikap terhadap produk, norma subjektif, 

dan kontrol perilaku yang dirasakan (Ajzen, 1991). Selain itu, Consumer Decision-

Making Theory menekankan tahapan proses konsumsi mulai dari pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, hingga 

perilaku pasca pembelian (Aswar, 2025). Dalam perspektif psikologi sosial, perilaku 

konsumsi juga dapat dijelaskan melalui Social Identity Theory, di mana konsumsi 

menjadi sarana ekspresi identitas dan nilai kelompok (Rizqiadni et al., 2025). 

Sementara itu, dalam konteks Islam, perilaku konsumsi tidak hanya dipengaruhi oleh 

faktor psikologis dan sosial, tetapi juga oleh nilai-nilai religius dan etika yang menuntun 

konsumen untuk memilih produk yang halal, bermanfaat, serta tidak berlebihan 

(Nursyafa’ah, 2025). Dengan demikian, teori perilaku konsumsi dapat dipahami 
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sebagai kombinasi antara aspek rasional, sosial, psikologis, dan spiritual yang 

bersama-sama membentuk pola konsumsi individu maupun masyarakat. 

H6: Persepsi halal beauty berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumsi melalui 

etika konsumsi islami. 

H7: Ekospiritualitas berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumsi melalui etika 

konsumsi Islami. 

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif untuk mengkaji hubungan 

antara persepsi kecantikan halal, ekospiritualitas, etika konsumsi Islam, dan perilaku 

konsumen dengan menggunakan kerangka mediasi. Populasi penelitian ini terdiri dari 

konsumen muslim, khususnya perempuan muslim generasi z, yang akrab dengan 

produk kosmetik halal. Teknik pengambilan sampel purposif diterapkan untuk memilih 

responden berdasarkan kriteria tertentu, yaitu individu yang memiliki pengetahuan 

atau pengalaman terkait produk kecantikan halal (Isra’Ahmad, 2026). Sebanyak 101 

responden dimasukkan sebagai sampel penelitian. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur yang disebarkan secara daring, 

dengan menggunakan skala Likert berkisar antara 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 

(sangat setuju). Kuesioner tersebut terdiri dari empat konstruk: persepsi kecantikan 

halal (X1), ekospiritualitas dalam konsumsi (X2), etika konsumsi Islam (Z), dan perilaku 

konsumen (Y), yang masing-masing diukur menggunakan sejumlah indikator reflektif.  

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Pemodelan 

Persamaan Struktural berbasis Partial Least Squares (PLS-SEM), yang cocok untuk 

analisis prediktif dan model kompleks dengan ukuran sampel yang relatif kecil 

(Islamiah et al., 2025). Prosedur analisis mencakup evaluasi model pengukuran (outer 

model) melalui uji validitas dan reliabilitas, dilanjutkan dengan evaluasi model 

struktural (inner model) untuk menilai hubungan jalur, koefisien determinasi (R²), 

ukuran efek (f²), dan relevansi prediktif. Selain itu, bootstrapping dengan 2000 

resample dilakukan untuk menguji signifikansi koefisien jalur dan untuk menguji efek 

mediasi etika konsumsi Islam. 

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1. Hasil penelitian 

Karakteristik Responden 

Karaktersitik responden berdasarkan usia yaitu, rentang usia 18–21 tahun sebanyak 

58 orang, diikuti oleh usia 22–25 tahun dan >25 tahun masing-masing sebanyak 19 

orang, serta sebagian kecil berusia <18 tahun sebanyak 5 orang. Dari segi pendidikan, 

sebagian besar responden memiliki latar belakang SMA/SMK sebanyak 52 orang, 

kemudian Sarjana (S1) sebanyak 35 orang, Pascasarjana sebanyak 11 orang, dan 

Diploma sebanyak 3 orang. Sementara itu, berdasarkan status, mayoritas responden 

adalah mahasiswi sebanyak 63 orang, diikuti oleh pekerja sebanyak 27 orang, dan 

kategori lainnya sebanyak 11 orang. Hal ini menunjukkan bahwa profil responden 

dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok usia muda dengan latar belakang 

pendidikan menengah hingga perguruan tinggi serta berstatus sebagai mahasiswa. 
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Evaluasi Model Pengukuran  

Tabel 1. Hasil Outer Loading 

Variabel Indikator Loading Keterangan 

Persepsi Halal Beauty (X1) X1.1 0,847 Valid 
X1.2 0,877 Valid 
X1.3 0,884 Valid 
X1.4 0,782 Valid 
X1.5 0,812 Valid 

Ekospiritualitas (X2) X2.1 0,901 Valid 
X2.2 0,880 Valid 
X2.3 0,849 Valid 
X2.4 0,924 Valid 
X2.5 0,816 Valid 

Etika Konsumsi Islami (Z) Z1 0,726 Valid 
 Z2 0,948 Valid 
 Z3 0,916 Valid 
 Z4 0,928 Valid 
 Z5 0,917 Valid 

Perilaku Konsumsi (Y) Y1 0,925 Valid 
Y2 0,904 Valid 
Y3 0,923 Valid 
Y4 0,876 Valid 
Y5 0,927 Valid 

Berdasarkan hasil pengujian outer model pada Tabel 1, seluruh indikator pada 

variabel Persepsi Halal Beauty, Ekospiritualitas, Etika Konsumsi Islami, dan Perilaku 

Konsumsi memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh 

indikator telah memenuhi kriteria validitas konvergen. 

Tabel 2. Construct Reliability dan Validity 

Variabel  Cronbach’s Alpha Composite 
Reliability 

AVE kriteria 

X1 0,895 0,923 0,708 Reliabel 
X2 0,921 0,941 0,766 Reliabel 

Z 0,931 0,949 0,793 Reliabel 

Y 0,948 0,960 0,830 Reliabel 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh konstruk dalam penelitian ini, yaitu Persepsi Halal 

Beauty (X1), Ekospiritualitas (X2), Etika Konsumsi Islami (Z), dan Perilaku Konsumsi 

(Y), menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang masing-

masing berada di atas 0,70, sehingga dapat dinyatakan memiliki tingkat reliabilitas 

yang sangat baik. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada seluruh 

variabel juga berada di atas 0,50, yang berarti konstruk mampu menjelaskan lebih dari 

50% varians indikatornya dan telah memenuhi kriteria validitas konvergen. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa instrumen penelitian yang digunakan konsisten dan akurat 

dalam mengukur masing-masing variabel, sehingga layak untuk digunakan dalam 

analisis model struktural selanjutnya. 

Tabel 3. Fornell-Larcker Criterion 

Variabel  X1 X2 Z Y 

X1 0,841    
X2 0,843 0,875   

Z 0,832 0,905 0,891  
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Y 0,696 0,741 0,799 0,911 

Berdasarkan Tabel 3 Fornell-Larcker Criterion, nilai akar kuadrat AVE (ditunjukkan 

pada diagonal) pada masing-masing konstruk seharusnya lebih besar dibandingkan 

dengan korelasi antar konstruk lainnya untuk memenuhi validitas diskriminan. Pada 

variabel X1 (0,841) dan Y (0,911), nilai diagonal sudah lebih tinggi dibandingkan 

korelasinya dengan variabel lain, sehingga memenuhi kriteria. Namun, pada variabel 

X2 (0,875) dan Z (0,891), terdapat korelasi antar konstruk yang lebih tinggi, khususnya 

antara X2 dan Z (0,905), yang melebihi nilai akar AVE masing-masing. Hal ini 

menunjukkan bahwa validitas diskriminan antara Ekospiritualitas dan Etika Konsumsi 

Islami belum sepenuhnya terpenuhi, sehingga kedua konstruk tersebut memiliki 

kedekatan konsep yang sangat tinggi dan berpotensi saling tumpang tindih dalam 

pengukuran. 

Tabel 4. HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) 

Variabel  X1 X2 Z Y 

X1 -    
X2 0,929 -   

Z 0,909 0,976 -  

Y 0,734 0,772 0,851 - 

Berdasarkan Tabel 4 HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), validitas diskriminan 

dievaluasi dengan kriteria bahwa nilai HTMT seharusnya berada di bawah 0,90 (atau 

maksimal 0,95 pada kondisi tertentu). Hasil menunjukkan bahwa hubungan antara X1–

X2 (0,929) dan X1–Z (0,909) sudah mendekati atau sedikit melebihi batas ideal, 

sedangkan hubungan antara X2–Z (0,976) melebihi ambang batas secara jelas. Hal 

ini mengindikasikan bahwa terdapat masalah validitas diskriminan terutama antara 

variabel Ekospiritualitas (X2) dan Etika Konsumsi Islami (Z), yang menunjukkan bahwa 

kedua konstruk tersebut sangat berkorelasi tinggi dan memiliki kemiripan konsep yang 

kuat. Sementara itu, hubungan konstruk lainnya masih dalam batas yang dapat 

diterima. Dengan demikian, meskipun model secara umum masih dapat digunakan, 

perlu kehati-hatian dalam interpretasi karena adanya potensi tumpang tindih antar 

konstruk tertentu. 

Evaluasi Model Struktural 

Tabel 5. Path Coefficient 

Jalur Koefisien t-statistic p-value Keterangan 

X1→Z 0,214 2,595 0,009 Signifikan  

X2→Z 0,729 2,075 0,000 Signifikan 

X1→Y 0,105 0,793 0,428 Tidak Signifikan 

X2→Y 0,019 0,069 0,945 Tidak Signifikan 

Z→Y 0,704 2,421 0,015 Signifikan 

Berdasarkan Tabel 5 Path Coefficient, hasil pengujian menunjukkan bahwa Persepsi 

Halal Beauty (X1) dan Ekospiritualitas (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Etika Konsumsi Islami (Z), dengan nilai koefisien masing-masing sebesar 

0,214 (p = 0,009) dan 0,729 (p = 0,000), di mana pengaruh Ekospiritualitas terlihat 

jauh lebih kuat. Selanjutnya, Etika Konsumsi Islami (Z) juga berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap Perilaku Konsumsi (Y) dengan koefisien sebesar 0,704 (p = 0,015). 

Namun, hubungan langsung antara Persepsi Halal Beauty (X1) terhadap Perilaku 

Konsumsi (Y) serta Ekospiritualitas (X2) terhadap Perilaku Konsumsi (Y) tidak 

signifikan, masing-masing dengan p-value 0,428 dan 0,945. Hal ini menunjukkan 

bahwa perilaku konsumsi tidak dipengaruhi secara langsung oleh persepsi halal 

maupun ekospiritualitas, melainkan melalui peran mediasi Etika Konsumsi Islami 

sebagai faktor yang menghubungkan nilai-nilai tersebut dengan tindakan konsumsi. 

Tabel 6. R-Square 

Variabel Endogen R2 Keterangan 

Etika Konsumsi Islami (Z) 0,842 Kuat  
Perilaku Konsumsi (Y) 0,658 Kuat 

Berdasarkan Tabel 6 R-Square, nilai koefisien determinasi untuk variabel Etika 

Konsumsi Islami (Z) sebesar 0,842 menunjukkan bahwa 84,2% variasi etika konsumsi 

Islami dapat dijelaskan oleh Persepsi Halal Beauty (X1) dan Ekospiritualitas (X2), 

sehingga termasuk dalam kategori kuat. Sementara itu, nilai R² untuk Perilaku 

Konsumsi (Y) sebesar 0,658 menunjukkan bahwa 65,8% variasi perilaku konsumsi 

dapat dijelaskan oleh Persepsi Halal Beauty, Ekospiritualitas, dan Etika Konsumsi 

Islami, yang juga tergolong kuat. Hal ini mengindikasikan bahwa model penelitian 

memiliki kemampuan prediktif yang baik dalam menjelaskan hubungan antar variabel, 

meskipun masih terdapat sebagian variasi yang dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

model penelitian. 

Tabel 7. Effect Size (f²) 

Jalur F2 Keterangan 

X1→Z 0,082 Kecil  
X2→Z 0,949 Besar 
X1→Y 0,008 Sangat Kecil 
X2→Y 0,000 Tidak ada 
Z→Y 0,229 Sedang 

Berdasarkan Tabel 7 Effect Size (f²), terlihat bahwa pengaruh Ekospiritualitas (X2) 

terhadap Etika Konsumsi Islami (Z) memiliki nilai f² sebesar 0,949 yang termasuk 

kategori besar, menunjukkan bahwa variabel ini memiliki kontribusi yang sangat kuat 

dalam menjelaskan variabel Z. Sebaliknya, Persepsi Halal Beauty (X1) terhadap Z 

hanya memiliki pengaruh kecil (f² = 0,082). Untuk pengaruh terhadap Perilaku 

Konsumsi (Y), Persepsi Halal Beauty (X1) menunjukkan efek yang sangat kecil (f² = 

0,008), sementara Ekospiritualitas (X2) tidak memiliki pengaruh sama sekali (f² = 

0,000). Sementara itu, Etika Konsumsi Islami (Z) memiliki pengaruh sedang terhadap 

Perilaku Konsumsi (Y) dengan nilai f² sebesar 0,229. Hal ini menunjukkan bahwa Etika 

Konsumsi Islami merupakan faktor penting dalam membentuk perilaku konsumsi, 

sedangkan pengaruh langsung dari Persepsi Halal Beauty dan Ekospiritualitas 

terhadap perilaku cenderung lemah atau tidak signifikan.   

Uji Mediasi 

Tabel 8. Indirect Effect (Bootstrapping) 

Hubungan Koefisien t-statistic p-value Keterangan 

X1→Z→Y 0,151 ~1,9 ~0,05 Mediasi lemah 

X2→Z→Y 0,513 >2,0 <0,05 Signifikan 
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Berdasarkan Tabel 8 Indirect Effect (Bootstrapping), hasil pengujian menunjukkan 

bahwa pengaruh tidak langsung Persepsi Halal Beauty (X1) terhadap Perilaku 

Konsumsi (Y) melalui Etika Konsumsi Islami (Z) memiliki koefisien sebesar 0,151 

dengan nilai t-statistic sekitar 1,9 dan p-value mendekati 0,05, sehingga dapat 

dikategorikan sebagai mediasi yang lemah atau marginal. Sementara itu, pengaruh 

tidak langsung Ekospiritualitas (X2) terhadap Perilaku Konsumsi (Y) melalui Etika 

Konsumsi Islami (Z) memiliki koefisien sebesar 0,513 dengan nilai t-statistic lebih dari 

2,0 dan p-value kurang dari 0,05, yang menunjukkan bahwa mediasi tersebut 

signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa Etika Konsumsi Islami berperan penting 

sebagai variabel mediator, terutama dalam menjembatani pengaruh Ekospiritualitas 

terhadap Perilaku Konsumsi, sedangkan pada hubungan Persepsi Halal Beauty, peran 

mediasi tersebut relatif lebih lemah. 

Tabel 9. Ringkasan Mediasi 

Jalur Direct Effect Indirect Effect Jenis Mode 

X1→Y Tidak Signifikan Lemah Full mediation (lemah) 

X2→Y Tidak Signifikan Signifikan Full mediation 

Berdasarkan Tabel 9 Ringkasan Mediasi, terlihat bahwa pengaruh langsung 

Persepsi Halal Beauty (X1) terhadap Perilaku Konsumsi (Y) tidak signifikan, 

sementara pengaruh tidak langsung melalui Etika Konsumsi Islami (Z) tergolong 

lemah, sehingga dapat dikategorikan sebagai full mediation yang lemah. Artinya, X1 

hanya dapat memengaruhi perilaku konsumsi apabila melalui proses internalisasi 

etika, namun kekuatannya relatif terbatas. Sementara itu, Ekospiritualitas (X2) juga 

tidak memiliki pengaruh langsung terhadap Perilaku Konsumsi (Y), tetapi memiliki 

pengaruh tidak langsung yang signifikan melalui Etika Konsumsi Islami, sehingga 

termasuk dalam kategori full mediation. Hal ini menunjukkan bahwa Etika Konsumsi 

Islami berperan sebagai mediator utama yang sepenuhnya menjembatani pengaruh 

nilai-nilai ekospiritualitas terhadap perilaku konsumsi, sehingga tanpa adanya etika, 

pengaruh tersebut tidak akan muncul secara langsung 

4.2. Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi halal beauty dan ekospiritualitas tidak 

secara langsung memengaruhi perilaku konsumsi, melainkan melalui etika konsumsi 

Islami sebagai variabel mediasi. Temuan ini menegaskan bahwa perilaku konsumsi 

dalam konteks Islami tidak semata-mata dibentuk oleh persepsi kognitif terhadap 

produk halal maupun kesadaran lingkungan-spiritual, tetapi membutuhkan proses 

internalisasi nilai yang diwujudkan dalam etika konsumsi. Secara empiris, 

ekospiritualitas memiliki pengaruh yang paling kuat terhadap etika konsumsi Islami, 

yang menunjukkan bahwa kesadaran spiritual yang terintegrasi dengan kepedulian 

ekologis menjadi faktor utama dalam membentuk kerangka etis individu (Ramli et al., 

2024) ;(Orlando, 2025). Sementara itu, persepsi halal beauty hanya memiliki pengaruh 

yang relatif kecil, yang mengindikasikan bahwa pemahaman terhadap label halal 

belum cukup kuat untuk membentuk etika tanpa adanya penguatan nilai spiritual yang 

lebih mendalam, sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya yang menekankan 

bahwa halal awareness tidak selalu berujung pada perilaku konsumsi actual (Husna 

et al., 2026). 
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Jika diintegrasikan dalam struktur ilmu pengetahuan, temuan ini memperluas 

pendekatan klasik dalam perilaku konsumen, seperti Theory of Planned Behavior 

(TPB), yang umumnya menekankan hubungan langsung antara sikap dan perilaku 

(Ajzen, 1991). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dalam konteks konsumsi Islami, 

hubungan tersebut tidak bersifat langsung, melainkan dimediasi oleh dimensi etika 

sebagai proses internalisasi nilai. Dengan demikian, penelitian ini mendukung 

pendekatan value ethics behavior framework, di mana nilai persepsi halal dan 

akospiritualitas harus terlebih dahulu diinternalisasi menjadi etika sebelum 

memengaruhi perilaku. Selain itu, temuan ini juga menguatkan perspektif dalam kajian 

Islamic consumer behavior yang menempatkan etika sebagai pusat pengambilan 

keputusan, bukan sekadar preferensi atau niat (Wilson, 2014). 

Pada aspek kebaruan, penelitian ini mengungkap bahwa ekospiritualitas bukan 

hanya faktor tambahan dalam konsumsi Islami, tetapi merupakan determinan utama 

dalam pembentukan etika konsumsi. Hal ini merupakan kontribusi penting karena 

sebagian besar penelitian sebelumnya lebih berfokus pada aspek halal awareness, 

label, dan faktor pemasaran(Izzah, 2025) ; (Isra’ Ahmad et al., 2025). Selain itu, 

penelitian ini juga menghasilkan temuan bahwa terjadi full mediation, khususnya pada 

hubungan antara ekospiritualitas dan perilaku konsumsi, yang menunjukkan bahwa 

tanpa etika konsumsi Islami, pengaruh nilai tersebut tidak akan terwujud dalam 

tindakan nyata. Dengan demikian, penelitian ini dapat dianggap sebagai modifikasi 

dari model perilaku konsumen, dengan menambahkan dimensi etika sebagai mediator 

utama dalam konteks religius dan keberlanjutan. 

Implikasi teoritis dari penelitian ini adalah perlunya pergeseran paradigma dalam 

kajian halal dan perilaku konsumsi dari pendekatan berbasis produk menuju 

pendekatan berbasis nilai dan etika. Penelitian ini menunjukkan bahwa konsep halal 

tidak cukup dipahami sebagai atribut produk, tetapi harus diposisikan sebagai bagian 

dari sistem nilai yang terinternalisasi dalam individu. Sementara itu, implikasi 

praktisnya adalah bahwa pelaku industri halal, khususnya di sektor kosmetik, tidak 

hanya perlu menekankan sertifikasi halal, tetapi juga harus mengembangkan strategi 

yang mampu membangun kesadaran etika dan spiritual konsumen, seperti melalui 

edukasi, kampanye nilai Islami, dan integrasi konsep keberlanjutan  (Azzahra et al., 

2026); (Astriani, 2025b). Dengan demikian, perilaku konsumsi Islami dapat terbentuk 

secara lebih kuat dan berkelanjutan, tidak hanya sebagai respon terhadap produk, 

tetapi sebagai refleksi dari nilai dan etika yang diyakini konsumen. 

5. Kesimpulan 

Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi halal beauty dan 

ekospiritualitas berpengaruh positif serta signifikan terhadap etika konsumsi Islami, 

dengan ekospiritualitas menjadi faktor paling dominan dalam membentuk kesadaran 

etis konsumen. Namun, keduanya tidak terbukti memengaruhi perilaku konsumsi 

secara langsung, sehingga menegaskan bahwa internalisasi nilai etika merupakan 

elemen utama dalam mengarahkan perilaku konsumsi Islami. Etika konsumsi Islami 

terbukti memiliki peran penting sebagai mediator, di mana ia sepenuhnya 

menjembatani hubungan antara ekospiritualitas dan perilaku konsumsi, serta 
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memediasi secara lemah hubungan antara persepsi halal beauty dan perilaku 

konsumsi. Dengan demikian dapat dipahami bahwa etika konsumsi Islami menjadi 

variabel kunci yang menghubungkan nilai religius, moral, dan ekologis dengan praktik 

konsumsi, sehingga perilaku konsumsi Islami terbentuk melalui proses internalisasi 

etika yang mendalam. 

Implikasi penelitian ini adalah perlunya penguatan nilai-nilai etika konsumsi Islami 

dalam pendidikan, penyuluhan, maupun strategi pemasaran produk halal agar 

konsumen tidak hanya berorientasi pada label halal, tetapi juga pada kesadaran 

spiritual dan kepedulian lingkungan. Bagi praktisi industri halal, hasil penelitian ini 

dapat dijadikan dasar untuk merancang strategi komunikasi yang menekankan 

integrasi antara kehalalan produk, nilai etis, dan keberlanjutan lingkungan. Sementara 

itu, bagi akademisi, temuan ini membuka ruang penelitian lanjutan mengenai 

bagaimana internalisasi etika dapat diperkuat melalui kebijakan, kurikulum, maupun 

praktik sosial yang lebih luas. 
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