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PERAN SIKAP PADA PENGARUH RELIGIUSITAS TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK HALAL
(Studi pada Mahasiswa di Surakarta)

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sikap konsumen dalam memediasi
pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian pada produk halal. Jenis
penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Populasi penelitian ini mahasiswa di
Kota Surakarta dan yang melakukan pembelian produk kosemetik halal Wardah.
Sampel sebanyak 110 orang dengan teknik purposive sampling. Data yang
digunakan adalah data primer berupa kuesioner. Metode analisis data yang
digunakan adalah analisis regresi berjenjang uji mediasi dan uji hipotesis dalam
penelitian ini menggunakan Macro PROCESS Hayes pada SPSS 23 for Windows.
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa (1) Terdapat pengaruh religiusitas
terhadap keputusan pembelian produk halal dengan p value < 0,05. (2) Terdapat
pengaruh religiusitas terhadap sikap pada produk halal, hasil uji t variabel
religiusitas diperoleh p value < 0,05 (3) Terdapat pengaruh sikap pada produk
halal hterhadap keputusan pembelian produk halal, hasil uji t variabel sikap
diperoleh p value < 0,05. (4) Sikap memediasi pengaruh religiusitas terhadap
keputusan pembelian produk halal secara signifikan dengan hasil analisis Hayes,
bahwa variabel sikap diperoleh bahwa nilai BootLLCI > 0 dan BootULCi > 0.

Kata Kunci: sikap konsumen, religiusitas, keputusan pembelian, produk halal
Abstract

Purpose of this research to analyze consumer attitudes in mediating the effect of
religiosity on purchasing decisions for halal products. This type of research is
quantitative research. The population of this research is students in the city of
Surakarta and those who purchase Wardah halal cosmetic products. A sample of
110 people with a purposive sampling technique. The data used are primary data
in the form of a questionnaire. The data analysis method used is tiered regression
analysis, mediation test and hypothesis testing in this study using Macro
PROCESS Hayes on SPSS 23 for Windows. The results of this study indicate that
(1) There is an effect of religiosity on purchasing decisions for halal products with
p value < 0.05. (2) There is an effect of religiosity on attitudes in halal products,
the results of the t test for the religiosity variable obtained p value < 0.05 (3)
There is an effect of attitude on halal products on purchasing decisions for halal
products, the results of the t test for attitude variables obtained p value < 0, 05. (4)
Attitude to mediate the influence of religiosity on purchasing decisions for halal
products is significant with the results of Hayes' analysis, that the attitude variable
shows that the value of BootLLCI > 0 and BootULCi > 0.

Keywords: consumer attitudes, religiosity, purchase decisions, halal products



1. PENDAHULUAN

Perusahaan di era perdagangan bebas menghadapi persaingan yang semakin ketat.
Meningkatnya intensitas persaingan dan jumlah pesaing menuntut perusahaan
untuk selalu memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen serta berusaha
memenuhi harapannya. Salah satu industri pasar yang mengalami persaingan ketat
dalam memasarkan produknya guna memperebutkan konsumen adalah industri
pasar kosmetik wanita.

Tuntutan tampil cantik bagi wanita sudah menjadi kebutuhan primer.
Fenomena ini menjadi pasar potensial bagi industri kosmetik. Peningkatan
penggunaan kosmetik tersebut diikuti dengan pilihan produk yang semakin
banyak. Semakin banyak produk luar negeri seperti Korea dan Jepang yang sudah
memasuki pasar di Indonesia. Anggraini, dkk (2019) menyatakan bahwa
banyaknya produk luar negeri yang masuk pasar di Indonesia membuat terjadinya
persaingan yang ketat sehingga menuntut produsen kosmetik dalam negeri dapat
memenuhi selera konsumen domestik apabila tidak ingin kalah dengan produk
dari luar negeri.

Data yang didapat dari databooks, Konsumen Indonesia lebih memilih
membeli produk kosmetik buatan luar negeri daripada produk lokal. Riset yang
dilakukan oleh Nielsen, berdasarkan data penjualan produk kecantikan pada
triwulan 111 2015, 48 persen konsumen menyukai kosmetik merek global dan 36
persen memilih produk lokal. Sementara 16 persen sisanya tidak memiliki
preferensi apapun. Hal ini disajikan dalam sebuah grafik konsumen Indonesia
yang menyukai kosmetik global dan lokal. Hal ini disajikan dalam sebuah grafik
konsumen Indonesia yang menyukai kosmetik global dan lokal.

Hadirnya produk-produk kosmetik impor di Indonesia, menyebabkan
banyaknya brand kosmetik Indonesia kalah bersaing. Salah satu brand kosmetik
Indonesia adalah Wardah. Wardah merupakan salah satu brand produk kecantikan
yang ada di Indonesia. Produsen kosmetik perawatan kulit dan wajah didirikan
oleh PT. Pustaka Tradisi Ibu dengan beragam produk Wardah. Kosmetik Wardah
adalah produk kecantikan buatan Indonesia yang dikenal oleh sebagian

masyarakat merupakan produk yang aman dan berkualitas tinggi dengan



memproduksi ragam kosmetika seperti pelembab, lipstick, facial foam, parfum,
Wardah dikenal produk yang aman karena terbuat dari bahan-bahan alami
terpercaya, selain itu kosmetik merek Wardah ini juga merupakan kosmetika yang
halal (Robustin dan Fauziah, 2018).

Wardah telah mendapatkan izin halal dari Lembaga MUI (Majelis Ulama
Indonesia) (LPPOM-MUI) yang bertugas untuk mengaudit produk-produk yang
akan dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia yang beragama Islam, guna
memastikan produk itu aman untuk dikonsumsi dan halal. Lembaga tersebut
bertugas untuk mengawasi produk-produk untuk dikonsumsi dan yang beredar di
masyarakat Indonesia dengan memberikan sertifakat halal kepada perusahaan
yang membuat produk-produk tersebut, sehingga produk yang telah memiliki
sertifikat halal dapat memberi label halal pada produknya. Artinya produk tersebut
sudah lulus uji dan kandungan yang di dalam produk tersebut sudah terbebas dari
unsur-unsur yang dilarang oleh agama Islam (Syahputra dan Hamaron, 2016).
Produk halal banyak dicari karena Indonesia adalah negara muslim yang terbesar
sehingga sifat Religiusitas digambarkan oleh kekuatan dan konsistensi dan
kepercayaan dengan satu agama (Astogini, dkk, 2011).

Kondisi ini menjadi perhatian yang sangat penting bagi produsen kosmetik
Wardah untuk menjadikan produknya unggul di pasaran dan perusahaan harus
membuat inovasi baru agar dapat bersaing dengna produk kosmetik lain dengan
cara menarik perhatian konsumen untuk membuat keputusan pembelian (Dahmiri,
dkk, 2020). Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen adalah keputusan
yang dilakukan setelah konsumen menganalisis berbagai alternatif atau informasi
dari produk atau jasa. Hal ini sesuai dengan pendapat Sangadji dan Sopiah (2013:
7) tentang keputusan pembelian sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan
alternatif atau lebih. Berbagai faktor yang berperan dalam meningkatkan
keputusan pembelian salah satunya adalah religiusitas, kepercayaan merek dan
sikap.

Religiusitas menjadi salah satu indikator yang dapat digunakan untuk
menentukan sikap, nilai, dan perilaku dari konsumen, karena agama merupakan

faktor paling utama dalam budaya (Simanjuntak dan Dewantara, 2014). Jihan dan



Musa (2014) menyatakan bahwa konsumen yang semakin religius maka
konsumen tersebut akan mendapatkan lebih banyak pengetahuan dan informasi
produk halal, sehingga hal ini bisa berdampak pada permintaan kosmetik halal.
Pengetahuan akan produk halal terutama pada kosmetik halal (halal knowledge)
juga merupakan salah satu hal yang dipertimbangkan konsumen dalam membeli
kosmetik halal. Semakin baik pengetahuan akan kehalalan suatu produk maka
akan berpengaruh pada perilaku pembelian konsumen, dimana konsumen akan
lebih memilih kosmetik halal. Begitu juga dengan sikap konsumen yang dapat
memengaruhi perilaku pembelian. Semakin positif sikap konsumen terhadap
kosmetik halal, maka perilaku pembelian konsumen terhadap kosmetik halal juga
akan semakin positif (Adiba dan Wulandari, 2018). Rahman, et al., (2015)
menyatakan bahwa religiusitas mempunyai hubungan yang positif dan signifikan
terhadap sikap. Said, et al (2014) mengindikasi bahwa terdapat religiusitas
mempengaruhi keputusan pembelian dan perilaku konsumen pada produk
makanan halal.

Sikap konsumen perlu dipahami oleh pemasar karena sikap dianggap
mempunyai korelasi yang positif dan kuat dengan perilaku (Suryani, 2016: 159).
Sikap konsumen terhadap produk bisa dinilai dari suka (bersikap positif) atau
tidak suka (bersikap negatif) terhadap suatu produk akan mempengaruhi
keinginan untuk memilih serta melakukan keputusan pembelian. Miauw (2016);
Ramadhan dan Pangestuti (2018) menyatakan bahwa sikap mempunyai pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik melakukan peneliti
dengan mengambil judul "Peran Sikap pada Pengaruh Religiusitas terhadap

Keputusan Pembelian Produk Halal" Studi pada Mahasiswa di Surakarta.

2. METODE

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif karena data pada penelitian ini
berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik. Menurut Noor (2011),
penelitian kuantitatif merupakan metode untuk menguiji teori-teori tertentu dengan

cara meneliti hubungan antar variabel. Variabel tersebut diukur dengan



menggunakan instrumen penelitian sehingga data yang terdiri angka-angka
dianalisis berdasarkan prosedur statistika. Seperti yang dikemukakan oleh
Sugiyono (2017), metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan. Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh peran sikap dalam memediasi pengaruh religiusitas terhadap keputusan

pembelian.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Regresi Berjenjang dilakukan untuk menguji variabel mediasi dalam
suatu model yang dikembangkan oleh Baron dan Kenny (1986). Terdapat variabel
independen (religiusitas) yang diuji secara terpisah dengan dimediasi variabel
sikap terhadap keputusan pembelian. Uji Mediasi dan Uji Hipotesis dalam
penelitian ini menggunakan Macro PROCESS Hayes pada SPSS 25 for Windows.
Analisis mediasi sederhana (Hayes, 2013) merupakan metode statistik untuk
menjelaskan mekanisme jalur hubungan, melalui model yang terdiri dari variabel
sebab (X) yang berhubungan dengan satu variabel akibat (YY) melalui satu variabel

perantara atau mediator (M).

Model |

KP=0+B1L R+, persamaan (1)
S=04PLR + Cerroreeeeeeeeeeeee e persamaan (2)
KP =0+ BL S+ oo persamaan (3)
Model Il

KPB=0a+B1R+P2 S+ € persamaan (4)
Dimana :

R = Religiusitas

S = Sikap

KP = Keputusan pembelian

B1 = koefisien religiusitas



B2 = koefiseien sikap
E = erorr/variabel pengganggu

Tabel 1. Output Analisis Regresi Berjenjang Metode Hayes

Persamaan | KP=a+p; R+e
KP = 14,0899 + 0,3649 R+ e
Se =0,1266
t =3,0042
Sign =0,0032
LLCI =0,1294
ULCI =0,6312
Persamaan 11 S=a+p.R+e
S =11,8445 + 0,3803R+ e
Se =0,0968
t=3,7711
Sign = 0,0003
LLCI=0,1731
ULCI = 0,5567
Persamaan 11| KP=a+B;. S+e
KP =11,9250+0,1828 S + e
Se =0,0718
t =2,5472
Sign =0,0123
LLCI = 0,0405
ULCI =0,3250
Persamaan 1V KP=a+ By R+B,S+e
KP =11,9250 + 0,2954 R +0,1828 S +e
R*=0,1669 Fhing= 10,7164
t =3,0063 t=2,5472
Sign =0,0033, Sign =0,0124
LLCI =7,5922
ULCI = 16,2579
Sumber :Data primer diolah, 2020

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen secara
simultan terhadap variabel dependen. Bila nilai F hitung < F tabel maka Ho
ditolak, jika nilai F hitung > F tabel maka Ho diterima. Hasil analisis uji F dapat
dilihat pada tabel dibawabh ini:

Tabel 2. Uji F
Fhitung Frabel Sig. Keterangan
10,7164 3,08 0,0001 Memiliki Godness Of Fit

Model yang baik

Sumber :Data primer diolah, 2020



Uji t digunakan untuk menguji secara parsial pengaruh dari masing-masing
variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji t dapat dilihat pada
tabel coefficients pada kolom sig (significance). Jika probabilitas nilai t atau
signifikansi < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh dari variabel
bebas terhadap variabel terikat secara parsial. Namun, jika probabilitas nilai t atau
signifikansi > 0,05, maka dapat dikatakan bahwa tidak terdapat pengaruh yang
signifikan antara masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat.
(Lupiyoadi dan Ikhsan, 2015)

Tabel 3.Hasil Regresi ReligiusitasBerpengaruh Ke Keputusan Pembelian
Coef Se T P LLCI  ULCI
Constant 14,0899 2,0642 16,8258 0,0000 9,9983 18,1815
Religiusitas  0,3649 0,0968 3,7711 0,0003 0,1731 0,5567
Sumber: Data primer diolah, 2020

Dari tabel diatas pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian produk
halal dari hasil nilai signifikansi t dan signifikan pada taraf p < 0,05 yaitu 0,000 <
0,05 menunjukan bahwa religiusitas berpengaruh langsung dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Tabel 4. Hasil Regresi Religiusitas Berpengaruh Ke Sikap
Coef Se T P LLCI  ULCI
Constant 11,8445 2,7005 4,3861 0,0000 6,4918 17,1973
Sikap 0,3803 0,1266 3,0042 0,0033 0,1294 0,6312
Sumber: Data primer diolah, 2020

Berdasarkan tabel 4. di atas maka hipotesis persamaan kedua dari tabel
diatas pengaruh religiusitas terhadap sikap dari hasil nilai signifikansi t dan
signifikan pada taraf P < 0,05 yaitu 0,0033 < 0,05 menunjukan bahwa religiusitas
berpengaruh langsung dan signifikan terhadap sikap pada produk halal.

Tabel 5. Hasil Regresi Sikap Berpengaruh ke Keputusan Pembelian

Coef Se T P LLCI  ULCI

Constant 11,9250 2,1857 5,4560 0,0000 7,5922 16,2579

Sikap 0,1828 10,0718 12,5472 10,0123 0,0405 0,3250
Sumber: Data primer diolah, 2020




Dari tabel diatas pengaruh sikap terhadap keputusan pembelian dari hasil
nilai signifikansi t dan signifikan pada taraf P < 0,05 yaitu 0,0123 < 0,05
menunjukan bahwa sikap berpengaruh langsung dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk halal.
Tabel 6. Hasil Regresi Religiusitas dan Sikap Berpengaruh ke Keputusan
Pembelian
Coef Se T P LLCI  ULCI
Constant 11,9250 2,1857 5,4560 0,0000 7,5922 16,2579
Religiusitas  0,2954 0,0983 3,0063 0,0033 0,1006 0,4902
Sikap 0,1828 0,0718 2,5472 10,0123 0,0405 0,3250
Sumber: Data primer diolah, 2020

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa religiusitas berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk halal. Hal ini dapat
dilihat dari t hitung sebesar 3,7711 dan signifikan 0,0003 yang lebih kecil dari
0,050 (0,0003<0,05), artinya jika religiusitas semakin tinggi, maka keputusan
pembelian produk halal akan semakin meningkat. Hasil penelitian Said, et al
(2014) menyatakan bahwa religiusitas mempengaruhi keputusan pembelian dan
perilaku konsumen pada produk makanan halal.

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa religiusitas berpengaruh
positif dan signifikan terhadap sikap. Hal ini dapat dilihat dari t hitung sebesar
3,0042 dan signifikan 0,0033 yang lebih kecil dari 0,050 (0,0033<0,000), artinya
jika religiusitas semakin tinggi maka sikap konsumen akan semakin meningkat.
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahman, et al.,
(2015) menyatakan bahwa religiusitas mempunyai hubungan yang positif dan
signifikan terhadap sikap pada produk halal..

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa sikap pada produk halal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk halal.
Hal ini dapat dilihat dari t hitung sebesar 2,5472 dan signifikan 0,0123 yang lebih
kecil dari 0,05 (0,0123 < 0,05), artinya jika sikap pada produk halal semakin
tinggi, maka keputusan pembelian produk halal juga akan semakin meningkat.
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Miauw (2016);



Ramadhan dan Pangestuti (2018) menyatakan bahwa sikap konsumen mempunyai
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian bahwa sikap memedasi secara parsial (Partial
Mediated) dalam mempengaruhi religiusitas terhadap keputusan pembelian
produk halal. Hal tersebut terjadi karena pengaruh variabel word of mouth
terhadap niat beli yang semula signifikan, yang mulanya 0,0003 < 0,05 setelah
religiusitas terhadap keputusan pembelian pada saat sikap diregresikan secara
bersama-sama, signifikansinya yaitu 0,0033 < 0,05 (p < 0,05 atau signifikan)
karena masih signifikan atau tidak melebihi nilai signifikan maka terjadi mediasi
parsial. Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa sikap memediasi hal
tersebut dijelaskan dari hasil tabel inderect effect of x on y dalam metode heyes
yang menghasilkan nilai BootLLCI dan BootULCi > 0. Hasil penelitian ini sesuai
hasil penelitian  Rahman, et al., (2015) menyatakan bahwa religiusitas
mempunyai hubungan yang positif dan signifikan terhadap sikap dan keputusan

pembelian.

4. PENUTUP
4.1 Kesimpulan
Uji validitas dan uji reliabilitas yang dilakukan pada item pertanyaan kuesioner
pada variabel religiusitas, sikap dan keputusan pembelian produk halal dinyatakan
valid dan reliabel, sehingga item pertanyaan tersebut dapat digunakan menjadi
indikator penelitian
Terdapat pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian produk halal,
hasil uji t variabel religiusitas diperoleh bahwa p value < 0,05, sehingga hipotesis
pertama (H1) yang menyatakan bahwa religiusitas secara signifikan berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian produk halal, terbukti kebenarannya.
Terdapat pengaruh religiusitas terhadap sikap pada produk halal, hasil uji t
variabel religiusitas diperoleh p value < 0,05, sehingga hipotesis kedua (H2) yang
menyatakan bahwa religiusitas secara signifikan berpengaruh positif terhadap

sikap pada produk halal, terbukti kebenarannya.



Terdapat pengaruh sikap pada produk halal hterhadap keputusan pembelian
produk halal, hasil uji t variabel sikap diperolen p value < 0,05, sehingga
hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa sikap pada produk halal secara
signifikan berpengaruh positif terhadap keputusna pembelian produk halal,
terbukti kebenarannya.

Sikap memediasi pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian
produk halal secara signifikan. Hasil uji analisis Hayes, bahwa variabel sikap
diperolen bahwa nilai BootLLCI > 48 BootULCi > 0, sehingga H4 yang
menyatakan bahwa religiusitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
halal yang dimediasi sikap terbukti kebenarannya.

4.2 Saran

Variabel yang digunakan hanya terbatas pada beberapa variabel religiusitas,
sikap dan keputusan pembelian produk halal, sehingga mengakibatkan penelitian
ini tidak mampu mengukur secara komprehensif terhadap keputusan pembelian
produk, untuk itu perlu disarankan bagi peneliti selanjtunya untuk melakukan
penambahan variabel bebas.

Peneliti yang akan datang, diharapkan adkan menyempurnakan kekurangan
atau kelemahan dalam hasil penelitian yang berhubungan dengan religiusitas,
sikap dan keputusan pembelian produk halal dengan melakukan penelitian pada

jenis produk dan sampel yang berbeda.
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