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MOTTO

“Dan barang siapa yang bertakwa kepada Allah, niscaya Allah menjadikan

baginya kemudahan dalam urusannya.”

(QS.At-Thalag:4)

“Jangan terlalu keras pada dirimu sendiri, karena hasil akhir dari semua urusan
di dunia ini sudah ditetapkan oleh Allah. Jika sesuatu ditakdirkan untuk menjauh

darimu, maka ia tidak akan pernah mendatangimu. Namun, jika ia ditakdirkan

1

bersamamu, maka kau tidak akan bisa lari darinya.’

(Umar bin khattab)

“Maka sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan.”

(QS. Al-Insyirah:5)
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ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI
KEPUTUSAN PEMBELIAN KEMBALI KOSMETIK HALAL
DARI KONSUMEN PERSPEKTIF MAHASISWA MUSLIM DI

YOGYAKARTA

SEKAR VIRA NORQAIDAH
(20423036)

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian kembali produk kosmetik halal dari konsumen perspektif
mahasiswa muslim di Yogyakarta, karena tingkat pertumbuhan yang berkembang
pesat produk halal telah mendapatkan perhatian yang signifikan dari pemasar di
berbagai negara. Penelitian ini juga bertujuan untuk memberikan wawasan tentang
perilaku pembelian kosmetik halal konsumen mahasiswa muslim di Yogyakarta
dan menguji variabel-variabel dan interaksinya ketika membeli produk tersebut.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan penyebaran kuesioner
secara online menggunakan Google Forms pada 370 responden mahasiswa Muslim
di Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan alat analisis SmartPLS versi 4.0 dengan
metode analisis PLS structural equation modeling atau PLS-SEM. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa pengetahuan agama (Religiusitas) mempengaruhi perilaku
pembelian aktual konsumen kosmetik halal yang selanjutnya mendorong niat beli
ulang konsumen. Penelitian ini juga mengungkapkan bahwa Komitmen
Keagamaan, Orientasi Keagamaan, dan Sertifikasi/Logo Halal tidak berpengaruh
signifikan terhadap pembelian aktual maupun niat membeli ulang. Selain itu,
perilaku pembelian kosmetik halal ternyata berdampak positif terhadap niat
pembelian ulang pelanggan.

Kata Kunci: Logo Halal, Kosmetik Halal, Pembelian Kembali, Religiusitas.
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ANALYSIS OF FACTORS INFLUENCING THE DECISION TO
REPURCHASE HALAL COSMETICS FROM THE PERSPECTIVE OF
MUSLIM STUDENT CONSUMERS IN YOGYAKARTA

SEKAR VIRA NORQAIDAH
(20423036)

ABSTRACT

This study aims to determine the factors that influence the decision to repurchase
halal cosmetic products from the perspective of Muslim students in Yogyakarta,
because the rapid growth rate of halal products has received significant attention
from marketers in various countries. This study also aims to provide insight into the
purchasing behavior of halal cosmetics of Muslim students in Yogyakarta and test
the variables and their interactions when purchasing the product. This study uses a
quantitative method by distributing questionnaires online using Google Forms to
370 Muslim student respondents in Yogyakarta. This study uses the SmartPLS
version 4.0 analysis tool with the PLS structural equation modeling or PLS-SEM
analysis method. The results of this study indicate that religious knowledge
(Religiosity) influences the actual purchasing behavior of halal cosmetic consumers
which then drives consumer repurchase intentions. This study also reveals that
Religious Commitment, Religious Orientation, and Halal Certification/Logo do not
have a significant effect on actual purchases or repurchase intentions. In addition,
halal cosmetic purchasing behavior has a positive impact on customer repurchase
intentions.

Keywords: Halal Logo, Halal Cosmetics, Repurchase, Religiosity.



PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB LATIN
KEPUTUSAN BERSAMA

MENTERI AGAMA DAN MENTERI PENDIDIKAN DAN KEBUDAYAAN
REPUBLIK INDONESIA

Nomor: 158 Th.1987
Nomor: 0543b/U/1987

Penelitian Transliterasi Arab — Latin merupakan salah satu program penelitian
Puslitbang Lektur Agama. Badan Litbang Agama. Yang pelaksanaanya dimulai
tahun anggaran 1983/1984. Untuk mencapai hasil rumusan yang lebih baik,hasil
penelitian itu dibahas dalam pertemuan terbatas guna menampung pandangan dan
pemikiran para ahli agar dapat dijadikan bahan telaah yang berharga bagi forum

seminar yang sifatnya lebih luas dan nasional.

Transliterasi Arab — Latin memang dihajatkan oleh bangsa Indonesia karena
huruf Arab dipergunakan untuk menuliskan kitab Agama Islam berikut
penjelasannya  (Al-Qur’an dan Hadist), sementara bangsa Indonesia
mempergunakan huruf Latin untuk menuliskan bahasanya. Karena Ketiadaan
pedoman uang baku, yang dapat dipergunakan untuk umat Islam di Indonesia yang
merupakan mayoritas bangsa Indonesia, transliterasi Arab — Latin yang terpakai
dalam masyarakat banyak ragamnya. Dalam menuju kearah pembakuan itulah
Puslitbang Lektur Agama melalui penelitian dan seminar berusaha menyusun

pedoman yang diharapkan dapat berlaku secara Nasional.

Dalam seminar yang diadakan tahun anggaran 1985/1986 telah dibahas
beberapa makalah yang disajikan oleh para ahli, yang kesemuanya memberikan
sumbangan yang besar bagi usaha ke arah itu. Seminar itu juga membentuk tim
yang bertugas merumuskan hasil seminar dan selanjutnya hasil tersebut dibahas lagi
dalam seminar yang lebih luas,Seminar Nasional Pembakuan Transliterasi Arab —
Latin Tahun 1985/1986. Tim tersebut terdiri dari 1) H. Sawabi lhsan, M. A, 2) Ali
Audah, 3) Prof. Gazali Dunai, 4) Prof. Dr. H.B. Jassin, dan 5) Drs. Sudarno,M.Ed.



Dalam pidato pengarahan Tanggal 10 Maret 1986 pada seminar tersebut,
Kepala Litbang Agama menjelaskan bahwa pertemuan itu mempunyai arti penting

dan strategis karena:

1. Pertemuan ilmiah ini menyangkut perkembangan ilmu pengetahuan,
khususnya Ilmu Pengetahuan Keislaman, sesuai dengan gerak majunya
pembangunan yang semakin cepat.

2. Pertemuan ini merupakan tanggapan langsung terhadap kebijaksanaan
Menteri Agama Kabinet Pembangunan 1V, tentang perlunya peningkatan
pemahaman, penghayatan, dan pengalaman agama bagi setiap umat

beragama, secara ilmiah dan rasional.

Pedoman Transliterasi Arab—Latin yang baku telah lama didambakan karena
sangat membantu dalam pemahaman terhadap ajaran dan perkembangan Islam di
Indonesia. Umat Islam di Indonesia tidak Semuanya mengenal dan menguasai huruf
Arab. Oleh karena itu, pertemuan ilmiah yang diadakan kali ini pada dasarnya juga
merupakan upaya untuk pembinaan dan peningkatan kehidupan beragama,

khususnya umat Islam di Indonesia.

Badan Litbang Agama dalam hal ini Puslitbang Lektur Agama, dan Instansi
lain yang ada hubungannya dengan kelekturan,sangat memerlukan pedoman yang
baku tentang Transliterasi Arab-Latin yang dapat di jadikan acuan dalam penelitian

dan pengalih hurufan, dari Arab ke Latin dan sebaliknya.

Dari hasil penelitian dan penyajian pendapat para ahli diketahui bahwa selama
ini masyarakat masih mempergunakan transliterasi yang berbeda- beda,Usaha
penyeragamannya sudah pernah di coba,baik oleh instansi maupun
perorangan,namun hasilnya belum ada yang bersifat menyeluruh,di pakai oleh
seluruh umat islam di Indonesia. Oleh karena itu dalam usaha mencapai
keseragaman,seminar menyepakati adanya pedoman Transliterasi Arab — Latin
baku yang dikuatkan denagan suatu Surat Keputusan Agama dan Menteri

Pendidikan dan Kebudayaan untuk di gunakan secara Nasional
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Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih hurufan dari abjad yang satu ke
abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah penyalinan huruf-huruf Arab

dengan huruf-huruf Latin beserta perangkatnya.

A. Konsonan
Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan
dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan dengan huruf dan
sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lagi dilambangkan dengan
huruf dan tanda sekaligus.

Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan transliterasinya dengan huruf

latin:
Tabel 0.1: Tabel Transliterasi Konsonan
Huruf )
Nama Huruf Latin Nama
Arab
| Alif Tidak dilambangkan | Tidak dilambangkan
- Ba B Be
< Ta T Te
- . es (dengan titik di
() Sa S
atas)
d Jim J Je
ha (dengan titik di
« Ha h
bawah)

: Kha Kh ka dan ha
C

3 Dal d De

3 Zal Z Zet (dengan titik di

atas)
B Ra r er
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B Zai z zet
" Sin S es
u; Syin sy es dan ye
U Sad S es (dengan titik di
bawah)
) Dad d de (dengan titik di
bawah)
3 Ta t te (dengan titik di
bawah)
B Za z zet (dengan titik di
bawah)
& "ain koma terbalik (di
atas)
'& Gain g ge
Fa f ef
X Qaf q Ki
3l Kaf k ka
d Lam I el
2 Mim m em
O Nun n en
P Wau w we
A Ha h ha
e Hamzah ‘ apostrof
8 Ya y ye
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B. Vokal
Vokal Bahasa Arab, seperti vocal Bahasa Indonesia, terdiri dari vocal Tunggal
atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
1. Vokal Tunggal
Vokal Tunggal Bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat,
transliterasinya sebagai berikut.

Tabel 0.2: Tabel Transliterasi Vokal Tunggal

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
Z Fathah a a
- Kasrah [ [
2 Dammah u u

2. Vokal Rangkap
Vokal rangkap Bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara
harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf sebagai berikut.
Tabel 0.3: Tabel Transliterasi Vokal Rangkap

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama

G5 Fathah dan ya ai adanu
s Fathah dan wau au adanu

Contoh:

- S kataba

- Jad fa‘ala

- Ji suila

- QS kaifa

- ds haula

Xiv



C. Maddah
Maddah atau vokal Panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf,
transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai beerikut
Tabel 0.4: Tabel Transliterasi Maddah

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
s Fathah dan alif a a dan garis di
atau ya atas
8 Kasrah dan ya 1 i dan garis di
atas
L Dammah dan wau a u dan garis di
atas
Contoh:
- Ja qala
- =y rama
- J8 qila

- :J)-‘U yaqulu

D. Ta’Marbutah
Transliterasi untuk ta’marbutoh ada dua, yaitu:

1. Ta’marbutah hidup
Ta’marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah, kasrah, dan
dammah, transliterasinya adalah “t”.

2. Ta’marbutah mati
Ta’marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun, transliterasinya
adalah “h”.
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3. Kalau pada kata terakhir dengan ta’ marbutah diikuti oleh kata yang
menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka
ta’ marbutah itu ditransliterasikan dengan “h”.

Contoh;

- JELY &y raudah al-agalraudahtul anal
2)3-‘3‘5\ ;-‘:’JAM al-madinah al-munawwarah/al-madinatul munawwarah
- dalltalhan

E. Syaddah (Tasydid)

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan sebuah
tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, ditransliterasikan dengan huruf, yaitu

huruf yang sama dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu.

Contoh:

- d) nazzala

- )—\5\ al-birr

F. Kata Sandang

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu J,

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas:

1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditransliterasikan

G(l”

sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf diganti dengan huruf yang
langsung mengikuti kata sandang itu.
2. Kata sandang yang diikuti huruf gamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditransliterasikan
dengan sesuai dengan aturan yang digariskan di depan dan sesuai

dengan bunyinya.
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Baik diikuti oleh huruf syamsiyah maupun gamariyah, kata sandang
ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanpa
sempang.

Contoh:

- S arrajulu
A al-galamu

- el asy-syamsu
o al ajatan

G. Hamzah

Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun hal itu hanya berlaku bagi
hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Sementara hamzah yang

terletak di awal kata dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif.
Contoh:
- Al a’khuzu
- > syai’un
- 3331\ an-nau’u

- C’)\ inna

H. Penulisan Kata

Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf ditulis terpisah. Hanya
kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim
dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan,
maka penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang

mengikutinya.
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Contoh:

SR STENE
Wa innallaha lahuwa khair ar-raziqin/Wa innallaha lahuwa
khairurraziqin

RV A Y S E W et

Bismillahi majreha wa mursaha

Huruf Kapital

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam
transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital
seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: huruf kapital digunakan
untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana
nama diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf
kapital tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya.

Contoh:

L Gl oy 4 assdl

Alhamdu lillahi rabbi al-"alamin/Alhamdu lillahi rabbil ‘alamin
- ﬁ;‘“)l\ u.q;f)l\

Ar-rahmanir rahim/Ar-rahman ar-rahim

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam tulisan
Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan dengan
kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak

dipergunakan.

Contoh:

- ;‘-‘A) 3}“: ) Allaahu gafiirun rahtm

- [EXPEN ,})_53\2” 413 Lillahi al-amru jamT an/Lillahil-amru jamT an
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J. Tajwid

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman
transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Iimu Tajwid.
Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan

pedoman tajwid.
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Halal lifestyle saat ini menjadi tren global. Banyak Negara di belahan
dunia tengah berupaya menerapkan sistem halal lifestyle. Adanya
perkembangan tersebut menyebabkan meningkatnya permintaan akan produk
halal diseluruh dunia. Salah satu produk halal yang ikut berkembang di
Indonesia yaitu produk kosmetik. Penggunaan kosmetik saat ini hampir menjadi
kebutuhan primer bagi wanita. Adanya peluang pada pasar kosmetik,
mendorong berbagai produsen kosmetik berlabel halal melakukan inovasi. Hal
tersebut agar produsen kosmetik berlabel halal dapat memenuhi kebutuhan

konsumen.

Belakangan ini sudah banyak konsumen yang memiliki kepedulian yang
tinggi dan semakin kritis dalam menggali informasi tentang produk yang akan
dipilih. Keamanan dan kualitas pada kandungan sebuah kosmetik yang berlogo
halal adalah sebuah alasan tersendiri bagi konsumen dalam memilih suatu
produk. Hal tersebut sebagaimana yang telah diungkapkan oleh (Nawaz dkk.,
2021) yaitu beberapa faktor yang mempengaruhi pembelian para konsumen
muslim vyaitu kesadaran agama dan sertifikasi halal karena mereka sudah
merasa aman dengan kandungan kosmetik dan kualiatas kosmetik yang akan

mereka gunakan.

Peran penting dalam membentuk perilaku, niat, dan pilihan dalam
pembelian yang akan mereka pilih yaitu agama seseorang itu sendiri (Agarwala
dkk., 2019)Faktor penting dalam sebuah penelitian berbasis konsumen yaitu
agama dan keyakinan individu tersebut; arah penelitian terbaru merupakan
indikasi jelas menuju tujuan ini (Forghani dkk., 2019 ;Sarofim & Cabano, 2018;
Dekhil dkk., 2017; Mathras dkk., 2016). Dengan beberapa definisi “agama”
yang menjelaskan berbagai perspektif dan konturnya. Sebagai sistem



kepercayaan, ritual, praktik, dan tradisi yang koheren yang diikuti seseorang
itulah yang dimaksud sebagai definisi dari sebuah agama (Dobbelaere, 2011);
(Muhamad & Mizerski, 2010a). Peningkatan pendapatan secara eksponensial
bagi organisasi bisnis di tahun-tahun mendatang adalah sebuah bentuk
pemberian Islam sebagai agama memiliki populasi terbesar kedua di dunia
(Rahman, 2016). Agama Islam telah mendorong kualiatas yang sangat
memperhatikan sebuah barang dan jasa yang harus mereka gunakan. Dalam hal
ini, dalam mewujudkan berbagai bidang di kehidupan di mulai dari makanan
halal hingga produk asuransi dan perbankan, perhotelan, pariwisata, logistik,
telekomunikasi, Pendidikan hingga media dan periklanan dan kosmetik serta
produk perawatan pribadi (Hariyanto dkk., 2022) Salah satu faktor penting
dalam memicu segmen pasar bagi konsumen Muslim dan non-Muslim yaitu
komersialisasi Islam pertumbuhan pemasaran yang sangat pesat (Usman dkk.,
2017); (Wilson & Liu, 2011). Ketika konsep bisnis halal telah beralih dari
makanan halal dan mengguncang serta menggerakkan pembiayaan Islam,
kosmetik halal semakin mendapat tempat sebagai produk berikutnya (Wilson &
Liu, 2010).

Kosmetik halal sebagai fokus studi untuk melakukan kampanye
pemasaran yang tepat sasaran dan menguntungkan untuk memenuhi kebutuhan
dan melayani populasi Muslim, pemasar harus menghormati keyakinan dan
nilai-nilai Islam mereka (Khan dkk., 2021; Saeed & Ahmed, t.t.), sehingga
menciptakan nilai bagi mereka dan diri mereka sendiri dalam proses tersebut.
Kampanye yang disengaja dan sadar ini harus dimulai sejak tahap awal produksi
itu sendiri. Para peneliti berpandangan bahwa sangat penting untuk melacak
seluruh siklus produksi dan mengembangkan mekanisme untuk menjaga
parameter kepatuhan halal untuk semua barang dan jasa (Fathi dkk., 2016;
Kamaruddin dkk., 2012) Misalnya, alkohol dan zat yang berasal dari hewan
tidak dibatasi dan tidak ada kemungkinan untuk digunakan dalam formulasi
kosmetik halal (Ali dkk., 2016). Kosmetik halal telah mendapatkan reputasi
sebagai produk yang lebih sehat dan aman, sehingga lebih menarik bagi
konsumen Muslim dan non-Muslim (Amalia dkk., 2020a; Shahid dkk., 2018a).



Kosmetik halal adalah dianggap sebagai terobosan dan revolusioner
dalam bisnis kosmetik karna menyediakan produk berkualitas tinggi yang
mematuhi pedoman halal (Handriana dkk., 2020; Khan dkk., 2021). Pasar ini
mencakup berbagai macam produk mulai dari produk perawatan kulit (termasuk
perawatan tubuh dan perawatan tangan), wewangian, kosmetik warna, dll.
Produk “adil” halal adalah produk kosmetik yang dibuat hanya dari bahan-
bahan yang dianggap sesuai dan diizinkan berdasarkan menurut hukum Islam.
Produk tersebut juga tidak Boleh mengandung bahan-bahan hewani tertentu dan
produk sampingannya yang dilarang untuk di konsumsi oleh umat Islam dan
produk tersebut juga harus bebas alkohol (Shyan Fam dkk., 2004). Selain itu,
pertumbuhan konsumen Muslim dan meningkatnya daya beli serta kemauan
mereka untuk berbelanja juga mengalami transisi yang belum permah terjadi
sebelumnya (Shahid dkk., 2018). Konsumen muslim ini telah menunjukkan
kecenderungan terhadap konsumsi produk kecantikan (Halal) yang

mengakibatkan tumbuhnya industri kosmetik halal.

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas, maka dapat dirumuskan

permasalahan sebagai berikut:

1. Apakah faktor pengetahuan agama berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian aktual kosmetik berlabel halal?

2. Apakah faktor orientasi agama berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian aktual kosmetik berlabel halal?

3. Apakah faktor komitmen keagamaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian aktual kosmetik berlabel halal?

4. Apakah faktor sertifikasi/logo halal berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian aktual kosmetik berlabel halal?

5. Apakah perilaku pembelian aktual produk kosmetik halal berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli ulang konsumen?



C. Tujuan Penelitian
Adapun yang menjadi tujuan dalam penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui apakah faktor pengetahuan agama memiliki hubungan
yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik berlabel
halal.

2. Untuk mengetahui apakah faktor orientasi agama memiliki hubungan yang
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik berlabel halal.

3. Untuk mengetahui apakah faktor komitmen keagamaan memiliki
hubungan yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik
berlabel halal.

4. Untuk mengetahui apakah faktor sertifikasi/logo halal memiliki hubungan
yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik berlabel
halal.

5. Untuk mengetahui apakah faktor perilaku pembelian aktual produk

kosmetik halal berpengaruh positif terhadap niat beli ulang konsumen.

D. Manfaat Penelitian
Harapan dari dilaksanakan penelitian ini ialah supaya dapat memberi
berbagai manfaat baik dari aspek teoritis ataupun praktis. Penelitian ini juga
diharapkan bisa memberi manfaat berbagai pihak yang akan dijelaskan sebagai

berikut:

1. Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu menambah wawasan ilmu
pengetahuan untuk akademisi serta memberi sumbangan kepada penelitian
yang terkait dengan faktor dari keputusan pembelian berdasarkan ekonomi
Syariah dan mamupu menambabh literatur di prodi Ekonomi Islam Fakultas

Ilmu Agama Islam di Ull Yogyakarta.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Penulis: Sebagai wadah menambah wawasan serta
mengembangkan kemampuan dalam memecahkan masalah yang

bersifat ilmiah serta dapat menjadi sarana mempraktekkan teori yang



telah dipelajari selama menjadi mahasiswa program studi Ekonomi
Islam.

b. Bagi Masyarakat: Untuk bisa lebih teliti atau berhati-hati atas produk
kosmetik yang belum jelas halal atau haram nya.

c. Bagi Pemasar: Penelitian ini menyarankan para pemasar untuk
memfokuskan upaya periklanan dan komunikasi mereka untuk
mengekspresikan halal dalam bentuk yang lebih terlihat. Pemasar
harus merancang penawaran yang disesuaikan untuk pelanggan
Muslim tertentu, dengan berkomunikasi dengan mereka melalui email
dan pesan yang dipersonalisasi untuk membangun hubungan jangka
panjang dengan pelanggan berharga mereka.

d. Bagi peneliti lain: Sebagai bahan rujukan bagi peneliti selanjutnya
atau pengembangan penelitian terkait ke halalan suatu produk
kosmetik pada keputusan pembelian.

3. Manfaat Empiris

Penelitian ini secara empiris menguji kerangka yang membantu
mempertimbangkan keberagaman melalui manifestasi komitmen
keagamaan yang di anggap sebagai sejauh mana seseorang mengabdi pada
keyakinannya dan dakwahnya, pengetahuan agama yang sesuai dengan
pengalaman dan keahllian yang diperoleh seseorang atau kelompok
melalui pembelajaran konseptual atau logis tentang subjek dan orientasi
agama yang menunjukkan motif individu dalam menjalankan keyakinan
agamanya yaitu pendekatan keagamaannya, yang dapat diklasifikasikan
sebagai intrinsik dan ekstrinsik untuk memengaruhi perilaku pembelian
aktual konsumen Muslim serta niat membeli kembali di masa depan.

Penelitian ini bertujuan untuk mengusulkan dan memvalidasi secara

empiris model yang menggabungkan berbagai ekspresi keagamaan dan

logo/sertifikasi halal untuk mengetahui pengaruhnya terhadap perilaku
pembelian aktual konsumen muslim dan niat membeli kembali terhadap

kosmetik halal.



A. Telaah Pustaka
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TINJAUAN PUSTAKA

Tinjauan pustaka atau telaah pustaka merupakan telaah referensi jurnal

pendukung yang menjadi salah satu acuan penulis dalam melakukan penelitian

sehingga penulis dapat memperkaya teori yang digunakan dalam mengkaji

penelitian yang dilakukan. Dalam penelitian ini penulis tidak menemukan

referensi jurnal pendukung yang sama seperti judul penulis, namun beberapa

referensi jurnal yang penulis angkat ialah referensi yang relevan terhadap

penelitian ini. Telaah pustaka ini nantinya akan fokus mengarahkan penulis

pada suatu pandangan yang Kkritis. Adapun jurnal yang berkaitan dengan

penelitian ini adalah sebagai berikut.

Tabel 1. Telaah Pustaka

Persamaan
) dan
Judul Variabel ) o
No. - Metode ] Hasil Penelitian Perbedaan
Penelitian yang Diukur
dengan TA
Peneliti
Determinans Mengguna  Menilai Menunjukkan
) Persamaan:
of Muslim kan hubungan pengetahuan agama, o
] Analisis
Consumers  pemodelan antara faktor-  komitmen agama,
) o keputusan
Repurchase  persamaan  faktor seperti  dan sertifikasi halal )
_ pembelian,
Intention of  struktural pengetahuan  berpengaruh duk
e produ
1. Halal (SEM) agama, signifikan terhadap )
] _ ) ] kecantikan,
Cosmetics :  untuk komitmen perilaku pembelian _
_ ) ) evaluasi
an Emerging menganalis agama, aktual kosmetik halal.
) ] ) ) ) kesadaran
Market is data orientasi Selanjutnya, perilaku
) ) ~ produk halal,
Perspective  yang agama, pembelian aktual ini
(Shadma dikumpulk  sertifikasi berdampak positif




Shahid etal., andari 371 halal dan pada niat pembelian  Perbedaan:
2023) responden  pengaruhnya  ulang konsumen. objek, lokasi
Muslim di  terhadap Namun, penelitian penelitian, dan
India perilaku menemukan bahwa metode
melalui pembelian orientasi religiusitas  penelitian.
kuesioner  aktual dan tidak memiliki
dengan niat pengaruh signifikan
perangkat  pembelian terhadap perilaku
lunak ulang pembelian maupun
AMOS kosmetik niat pembelian
22.0. halal. kembali.
Niat Membeli Persamaan:
Variabel Kembali berpengaruh Analisis
dalam positif terhadap keputusan
Meningkatka penelitianini  EMKM. Niat pembelian,
n Niat o adalah Membeli Kembali faktor
Analisis ] . ]
Pembelian o Elektronik berpengaruh positif pengambilan
deskriptif
Kembali ’ Mulut Ke terhadap Kesadaran keputusan
an
Kosmetik Mulut Merek, EMKM (religiusitas),
Structured -
Halal _ (eMKM), berpengaruh positif produk
Equation .
Konsumen Kesadaran terhadap kecantikan,
Models ) ) :
Terhadap Merek, Niat Pembelian  Aktual. evaluasi
an
Orientasi Y g " Membeli Perilaku  Pembelian kesadaran
menjadi
Agama I¥ _ Kembali, Aktual berpengaruh produk halal,
analisis
(Karmila & o Orientasi positif terhadap Niat metode analisis
kuantitatif _ _
Mashita, Agama, Membeli dan variabel
2023) Perilaku Kembali. Kesadaran penelitian
pembelian Merek berpengaruh (orientasi
Aktual positif terhadap Niat agama)

Membeli Kembali.




Perbedaan:
Objek dan
lokasi
penelitian
Hasil penelitian
menunjukkan
religiusitas memiliki
pengaruh positif dan
signifikan terhadap Persamaan:
sikap, religiusitas Analisis
memiliki pengaruh keputusan
tidak langsung yang  pembelian,
Pengaruh positif dan signifikan  faktor
Religiusitas, Variabel terhadap niat beli pengambilan
Sikap dan Partical dalam produk kosmetik keputusan
Iklan Islami  Least- penelitian ini  berlabel halal lokal, (religiusitas),
Terhadap Square adalah iklan Islami memilki  produk
Niat Beli (PLS) religiusitas, pengaruh positif dan  kecantikan,
Produk dengan sikap, iklan signifikan terhadap dan evaluasi
Kosmetik pendekatan Islami, dan niat beli produk kesadaran
Halal Lokal  kuantitatif  niat membeli  kosmetik berlabel produk halal
(Kusdiana kembali halal lokal setelah
dkk., 2021) religiusitas, sikap Perbedaan:
menjadi satu-satunya  Metode
variabel yang tidak analisis, objek,
memiliki pengaruh dan lokasi
signifikan namun penelitian

memiliki pengaruh
positif terhadap niat
beli produk kosmetik
berlabel halal lokal




Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
pengetahuan dan
religiusitas

berpengaruh positif

Penelitian dan signifikan Persamaan:
dengan brand  terhadap sikap Analisis
Religiusitas yang konsumen untuk keputusan
dan Desain menggunakan membeli produk pembelian,
Pengetahuan penelitian  halal kosmetik dengan faktor
Terhadap yang positioning positioning halal. pengambilan
Sikap dan digunakan  (Wardah) vs Pengaruh religiusitas  keputusan
Intensi dalam brand dengan terhadap sikap (religiusitas),
Konsumen penelitian  neutral konsumen jauh lebih  produk
Muslim ini adalah  positioning besar dibandingkan kecantikan,
untuk konklusif (Sariayu). dengan pengaruh dan evaluasi
Membeli deskriptif ~ Terdapat pengetahuan terhadap kesadaran
Produk dengan empat sikap konsumen produk halal
Kosmetik Teknik variabel: untuk membeli
Halal judgementa pengetahuan, kosmetik dengan Perbedaan:
(Larasati I sampling  religiusitas, positioning halal. Metode
dkk., 2018) sikap, dan Sikap konsumen analisis, objek,
intensi secara signifikan dan lokasi
membeli berpengaruh positif penelitian

terhadap intensi
konsumen untuk
membeli kosmetik
dengan positioning

halal

Religiusitas  Metode Terdapat 3 Hasil penelitian Persamaan:

dan Persepsi  kuantitatif ~ variabel yaitu: menunjukan adanya Analisis
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Kualitas
Produk
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Kosmetik
Berlabel
Halal pada
Mahasiswi
(Nur dkk., t.t.
2023)

dengan
pendekatan

kausalitas

Religiusitas,
persepsi
kualitas
produk, dan
keputusan
pembelian

pengaruh positif
antara religiusitas dan
persepsi kualitas
produk terhadap
keputusan pembelian
kosmetik berlabel
halal pada mahasiswi
UIN Sunan Gunung
Djati Bandung.
Mahasiswi yang
mempunyai
religiusitas dan
persepsi kualitas
produk yang tinggi,
maka akan semakin
tinggi juga keputusan
pembeliannya pada
kosmetik berlabel
halal. Begitupun
sebaliknya,
mahasiswi yang
mempunyai
religiusitas dan
persepsi kualitas
produk yang rendah,
maka akan semakin
rendah juga
keputusan
pembeliannya pada
kosmetik berlabel
halal. Penelitian ini

keputusan
pembelian,
faktor
pengambilan
keputusan
(religiusitas),
produk
kecantikan,
dan evaluasi
kesadaran

produk halal

Perbedaan:
Metode

analisis, objek,
dan lokasi

penelitian
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mempunyai
keterbatasan dalam
dua hal, yaitu
keterbatasan
partisipan yang masih
dirasa terlalu kecil,

dan terdapat faktor

lain sebesar 70.5%
yang dapat
mempengaruhi
variabel ~ keputusan
pembelian

kosmetik berlabel
halal

Pengaruh
Labelisasi
Halal dan
Brand Image
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Konsumen
Muslim Pada
Produk
Kosmetik
(Rohamah
dkk., t.t.
2001)

Analisis
regresi
linear

berganda

Terdapat 3
variabel yaitu:
Labelisasi
halal, brand
image, dan
keputusan
pembelian

Berdasarkan hasil
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mempromosikan
perlunya

membeli kosmetik
berlabel halal di
pasar. Di Indonesia,
halal berarti bahan
yang terkandung di
dalam produk berasal
dari bahan halal
karena sebagian besar
masyarakat Indonesia
beragama Islam.
Bahkan non-Muslim
percaya bahwa ketika
suatu produk
bersertifikat halal,
maka produk tersebut

aman digunakan.

B. Landasan Teori
Kajian deduktif adalah landasan teori yang berkaitan dengan penelitian.

Berikut merupakan landasan teori terkait penelitian ini:

1. Kosmetik Halal
Kosmetik halal atau produk kecantikan halal adalah produk dengan
proses produksi dari awal hingga akhir ke tangan konsumen menerapkan
prinsip-prinsip syari’at Islam atau kehalalan. Bahan produk atau semua
unsur yang terkandung dalam produk tersebut harus sesuai dengan perintah
Allah SWT dan sabda Rasulullah SAW serta alat-alat produksi yang

digunakan tidak boleh digunakan untuk memproduksi produk haram untuk
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memastikan atau menjaga agar produk tidak terjadi kontaminasi silang
dengan bahan-bahan yang haram.

Dalam penelitian ini terdapat variabel yang menjadi indikator dalam
kosmetik halal yaitu label halal. Berikut peneliti menjelaskan apa itu label
halal.

a.  Pengertian Label Halal
Label halal merupakan sebuah tanda atau logo yang menyatakan
bahwa suatu produk tersebut adalah produk halal dan aman untuk
dikonsumsi kaum muslim. BPJPH adalah sebuah badan yang
menerbitkan sertifikasi halal dan label halal yang resmi di Indonesia.
b.  Tahapan Sertifikasi Halal

Sertifikasi halal berarti “Proses sertifikasi produk atau layanan
sebagaimana dinyatakan dalam hukum Syariah” (Noordin dkk., 2014)
Logo atau sertifikasi halal adalah penggabungan label halal atau
pernyataan kemasan produk yang menunjukkan bahwa poroduk
tersebut berlisensi dan disetujui sebagai hal yang diperbolehkan atau
“Halal” (Azam, 2016). Para peneliti berpendapat bahwa sertifikasi
halal dan logo halal sangat penting karena keduanya menyatakan
keamanan dan kemurnian bagi konsumen Muslim dan membantu
perilaku pembelian kosmetik halal (Ambali & Bakar, 2014). Berikut
merupakan tahapan yang perlu diterapkan oleh pelaku usaha untuk
mendapatkan sertifikat halal dari BPJPH:

1) Permohonan Sertifikasi Halal

2) Pemeriksaan Kelengkapan Dokumen dan Penetapan

Lembaga Pemeriksa Halal (LPH)

3) Pemeriksaan dan Pengujian Kehalalan Produk

4) Penetapan Kehalalan Produk

5) Penerbitan Sertifikasi Halal
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Hubungan Label Halal dengan Keputusan Pembelian
Produk halal saat ini banyak diminati oleh konsumen muslim di
Indonesia. Dalam label halal pada suatu produk dapat memudahkan
konsumen dalam membeli dan memutuskan produk yang akan dibeli,
sehingga label halal bisa mempengaruhi keputusan konsumen dalam
memilih produk bagi kaum muslim. Pada penelitian sebelumnya
menyatakan bahwa label halal berpengaruh signifikan positif terhadap
sebuah keputusan pembelian sebuah produk kecantikan Muslimah di
Bogor (Larasati dkk., 2019). Penelitian lain juga menyatakan bahwa
label halal sangat berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk kosmetik halal di kota Pontianak (Amirian dkk.,
2019). Menurut Lembaga Pengkajian Pangan Obat-obatan dan
Kosmetika (LPPOM) MUI terdiri dari dua hal yang harus diperhatikan
para muslim untuk dicermati dan dikritisi keharamannya pada
kosmetik halal, yaitu:
1) Dari Sisi Bahan
Beraneka ragam yang digunakan dalam bahan yang terkandung
dalam produk kosmetik yang memungkinkan mengandung
bahan-bahan yang bersifat najis atau haram pada produk
kosmetik tersebut. Oleh karena itu sangat penting mengetahui
keharaman bahan yang terkandung pada produk tidak bisa hanya
dilihat dengan hanya membaca melalui komposisi produk yang
biasanya tercantum di bagian belakang kemasan produk, tetapi
harus melakukan pemeriksaan secara kritis melalui uji halal
traceability ataupun bisa juga menggunakan uji laboratorium
untuk menguji bahan-bahan tersebut sesuai dengan kriteria halal
atau haram. Berikut bahan-bahan yang umum digunakan pada
produk kosmetik menurut LPPOM MUI:
a) Tumbuhan
Bahan yang sering digunakan di produk kosmetik yaitu salah
satunya adalah tumbuhan. Tumbuhan termasuk ke dalam
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bahan yang tidak perlu dikritisi. Akan tetapi sebelum menjadi
produk kosmetik bahan ini melalui berbagai proses. Oleh
karena itu, terdapat bahan-bahan lain yang menjadi
keberhasilan proses pembuatan produk kosmetik yang
berbahan tumbuhan. Bahan tersebut itulah yang harus
diperhatikan agar terbebas dari najis atau haram.

Hewan

Bahan yang bersumber dari hewani juga sering digunakan
dalam pembuatan sebuah produk kosmetik. Kolagen dan
plasenta yang bermanfaat sebagai anti-aging atau antikerut
sangat trend digunakan dalam salah satu bahan yang
digunakan dalam pembuatan produk kosmetik. Kolagen
adalah sebuah produk hewani yang berasal dari hewan halal
yaitu sapi dan ikan, sedangkan dari hewan haram yaitu babi.
Sedangkan plasenta diambil dari hewan yang melahirkan.
Menurut Fatwa MUI, plasenta boleh digunakan jika berasal
dari hewan halal hanya boleh digunakan untuk penggunaan
luar. Tetapi, yang harus perlu diperhatikan dalam penggunaan
plasenta yaitu jika plasenta berasal dari hewan yang halal,
tetapi plasenta dari hewan yang sudah mati atau sebelum
melahirkan maka hukumnya haram. Plasenta yang berasal
dari manusia juga haram hukumnya dalam Islam.

Asam Lemak dan Turunannya

Asam lemak terdapat dari hewan dan juga tumbuhan. Banyak
produk kosmetik yang menggunakan turunan asam lemak
yang sudah bukan merupakan lemak asli, tetapi sudah
menjadi susunan senyawa kimia baru yang sederhana.
Ketidakstabilan asam lemak dan turunannya juga
memerlukan bahan penstabil yang berpotensi dari bahan yang
tidak halal.
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2) Dari Sisi Tembus Air
Waterproof merupakan produk yang popular saat ini yaitu produk
kosmetik yang tahan air atau tahan lama berada di permukaan
kulit. Tentu saja ini sangat berpengaruh pada syarat sah nya
sholat, produk yang tahan air akan menghambat air wudhu tidak
menempel pada permukaan kulit yang mengakibatkan wudhu
menjadi tidak sah. Dilihat dari banyaknya sisi yang perlu
dicermati dan dikritisi keharaman bahan suatu produk kecantikan,
akan sulit jika hanya mengandalkan informasi komposisi sebuah
produk yang tercantum di belakang kemasan. Oleh karena itu,
lebih mudah dan aman jika memilih produk yang sudah berlabel
halal yang diterbitkan oleh Badan Penyelenggara Jaminan Produk
Halal (BPJPH). Menurut Direktur Utama Lembaga Pengkajian
Pangan, Obat-obatan, dan Kosmetika Majelis Ulama Indonesia
(LPPOM MUI), menyatakan bahwa suatu produk kosmetik yang
beredar di Indonesia wajib memenuhi sertifikasi halal. Sertifikat
halal yang diterbitkan oleh BPJPH berdasarkan keputusan sidang
fatwa tertulis dari MUI menyatakan bahwa produk yang

bersangkutan adalah produk halal sesuai dengan syari’at Islam.

2. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian tidak dapat dipisahkan dari berbagai sifat
konsumennya (consumer behavior) sehingga setiap konsumen memilki
kebiasaan yang berbeda dalam melakukan pembelian. Teori yang
digunakan untuk mengukur perilaku konsumen adalah Theory of Planned
Behavior (TPB) yang merupakan pengembangan dari Theory of Resoned
Action (TRA). Dalam TRA dijelaskan bahwa niat untuk melakukan suatu
tindakan didasari pada dua aspek yaitu norma subjektif dan sikap (attitude).
Kemudian TPB menjelaskan lebih lanjut dengan menambahkan perceived
behavioral control. Sehingga dalam penelitian ini dikaji lebih lanjut tentang
subjective norm, attitude dan perceived behavioral action.
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Subjective Norm

Subjective norm adalah sebuah konsep dalam teori TPB (Theory
Planned Behavior) yaitu mengacu pada sebuah persepsi seseorang
pada pendapat kebanyakan orang dalam melakukan sebuah tindakan
(Joo dkk., 2020). Jangkauan subjective norm berbeda-beda di setiap
individu, sebagian orang menyandarkan perilakunya pada sebuah
pendapat keluarga, teman hingga idola dan sebagian lain
menyandarkan perilakunya pada pendapat mayoritas orang di sosial
media (Xing & Sun, 2022). Situasi tersebut membuat peluang
pemasaran yang lebih luas khususnya dalam pemasaran media sosial.

Subjective norm dapat diidentifikasi dengan beberapa aspek yaitu
mempertimbangkan harapan orang lain, kepercayaan orang lain,
pendapat orang lain yang dihargai dan mempertimbangkan tekanan
dari orang atau dari pihak yang lain (Kamble dkk., 2019). Dalam
sebuah konteks pemasaran sebuah produk atau jasa, subjective norm
memberikan peluang yang cukup besar untuk mempengaruhi
konsumen dalam pembelian produk atau jasa (Wang dkk., 2022).

Sebagian penelitian terdahulu menekankan bahwa semakin tinggi
subjective norm pada konsumen, maka semakin tinggi perceived
usefulness pada produk atau jasa yang ditawarkan (Gitana Stalmokait
¢, 2022). Sehingga suatu produk digunakan oleh banyak konsumen dan
mendapatkan respon atau penilaian positif maka persepsi yang muncul
adalah produk atau layanan tersebut memiliki banyak manfaat (J. A.
Kumar dkk., 2020) (Gong dkk., 2019) juga menemukan bahwa jika
subjective norm meningkatkan maka perceived usefulness pada suatu
teknologi digital akan meningkat, beberapa penelitian seperti dalam
penelitian Annastasya Meisa Putri (2018)) yang menemukan bahwa
subjective norm tidak berpengaruh terhadap perceived usefulness.
Temuan tersebut menjelaskan bahwa tidak semua orang memilki

subjective norm yang tinggi, sebagian orang tidak akan terpengaruh
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oleh perilaku dan pendapat orang di sekelilingnya, sehingga dalam
kasus tertentu tidak ditemukan pengaruh dari subjective norm.

Opini positif sebuah brand atau Perusahaan maka subjective norm
juga dapat meningkatkan minat konsumen menggunakan produk atau
layanan yang akan ditawarkan (Muhaimin dkk., 2019). Sebuah temuan
berbeda bahwa subjective norm tidak dapat mempengaruhi intention tu
use (Hasan & Suciarto, 2020;Bagheri dkk., 2021).

Penelitian terdahulu juga menemukan bahwa pada pemasaran
online, subjective norm memilki peran besar dalam meningkatkan
penjualan. Hal tersebut disebabkan adanya persepsi konsumen bahwa
jika sebuah teknologi akan diminati banyak orang maka dianggap
mudah untuk digunakan (Chodlir & Andriyanto, 2024). Menekankan
juga bahwa konsumen di era modern ini sangat bergantung pada review
atau penilaian orang lain dalam melakukan sebuah aktivitas konsumtif.
Sehingga dalam hal ini penting bagi suatu bisnis untuk menjaga
hubungan baik dengan konsumen.

Attitude

Dalam konteks pemasaran attitude merupakan tendensi seseorang
dalam memberikan respon secara konsisten terhadap suatu produk atau
layanan (Azoor dkk., t.t.). Attitude menjadi cerminan minat konsumen
pada suatu produk dan layanan. Tiga indikator yang dapat diukur
melalui attitude yaitu efek yang menjelaskan bagaimana cara
konsumen mempersepsikan sikap terhadap objek. Kemudian perilaku
yang mengacu pada bagaimana cara konsumen bertindak sebagai objek
tersebut. Kognisi yang berkaitan dengan keyakinan terhadap suatu hal
yang benar dari sikap objek (Ehaviour, 2015).

Menekankan pada penelitian terdahulu bahwa attitude merupakan
suatu aspek yang harus diperhatikan untuk meningkatkan intention to
use pada suatu teknologi atau sistem (Kasilingam, 2020). Setiap
individu baik disadari ataupun tidak pasti melakukan sebuah evaluasi
ketika menggunakan suatu produk atau layanan. Oleh karena itu
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evaluasi tersebut akan muncul sikap terhadap produk tersebut baik
sikap positif maupun negatif.

(Su & Chen, 2022) menemukan bahwa semakin baik attitude
konsumen pada suatu brand atau produk, maka dapat meningkatkan
intention to use pada teknologi dan sistem. Melakukan bahwa attitude
menjadi gambaran dan prediksi apakah suatu sistem atau teknologi
akan meningkat penggunaannya atau sebaliknya. Jika attitude baik
maka besar kemungkinan penggunanya meningkat atau sebaliknya jika
attitude konsumen buruk maka penggunanya juga akan menurun.
Perceived Behavioral Control (PBC)

Perceived behavioral control merupakan persepsi tentang
kemudahan atau kesulitan dalam melakukan sesuatu (Hansen et al.
2018). Perceived behavioral control juga dapat didefinisikan sebagai
asumsi adanya kemudahan atau kesulitan dalam melakukan sesuatu
(Sudaryati & Agustia, 2017). PBC mencakup beberapa aspek
pengukuran vyaitu perceived confidence, perceived controllability,
perceived difficulty dan perceived trust (Vamvaka et al. 2020; Sultan
et al. 2020). Beberapa literatur menyebutkan bahwa PBC merupakan
konsep yang kontroversi karena adanya inkonsistensi temuan
pengaruhnya terhadap intensi dan beberapa karena ketidaksepakatan
dalam konsepnya (Xiao & Wong, 2020). Walaupun demikian, PBC
merupakan topik yang relevan dan banyak dibahas oleh literatur
khususnya di era dinamis dan disruptif ini (Vamvaka et al. 2020; Sultan
et al. 2020).

Sebagian penelitian terdahulu mengemukakan bahwa dengan
naiknya PBC maka dapat meningkatkan intention to use pada suatu
teknologi atau sistem (Vamvaka et al. 2020; Sultan et al. 2020; Al-
Emran et al. 2020). Terdapat temuan berbeda oleh Saputra & Andajani
(2023; Katpia & Nuangjamnong, 2022; Malzara et al. 2023) bahwa
PBC tidak dapat mempengaruhi intention to use pada teknologi
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maupun sistem. Oleh karena itu, pengaruh antara PBC dan intention to
use masih mengalami inkonsistensi hasil penelitian.

Adanya inkonsistensi hasil dalam pengarun PBC menunjukkan
bahwa konteks ini perlu dianalisis lebih lanjut. Penelitian PBC adalah
sebuah kajian yang relevan dan perlu didalami lebih lanjut karena PBC
adalah aspek yang kemungkinan besar dihadapi oleh semua konsumen
dalam pembelian atau penggunaan suatu produk atau layanan
(Vamvaka et al. 2020). Dikemukakan juga oleh Sultan et al. (2020)
bahwa analisis dalam PBC masih menjadi gap dalam literatur hingga
sekarang karena banyaknya perbedaan pendapat di dalamnya.

3. Religiusitas
Dalam penelitian mengenai niat pembelian kembali kosmetik halal,
religiusitas dibagi menjadi tiga variabel utama, yaitu pengetahuan agama,
komitmen keagamaan, dan orientasi keagamaan untuk menggambarkan
dimensi yang berbeda dari bagaimana kepercayaan agama memengaruhi
perilaku konsumen. Pembagian religiusitas menjadi tiga variabel ini
memberikan kerangka yang lebih komprehensif dalam memahami
bagaimana aspek-aspek berbeda dari kepercayaan agama memengaruhi
perilaku konsumen Muslim di pasar kosmetik Halal. (Mukhtar, A., & Bultt,
M. M., 2012). Penelitian ini membagi religiusitas menjadi beberapa
dimensi, termasuk pengetahuan agama (religious knowledge), orientasi
agama (religious orientation), dan komitmen agama (religious commitment)
untuk melihat bagaimana masing-masing dimensi memengaruhi niat
membeli produk halal.
a. Pengetahuan Agama
Variabel ini mengukur sejauh mana konsumen memiliki
pemahaman mengenai ajaran agama yang relevan dengan konsumsi
halal. Pengetahuan yang lebuh tinggi mengenai aturan-aturan agama
cenderung meningkatkan kesadaran konsumen terhadap kehalalan
produk, seperti yang ditunjukkan oleh beberapa penelitian terdahulu

tentang perilaku pembelian halal. Agama memainkan peran penting
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dalam kehidupan social setiap individu yang mengamalkannya. Setiap
agama memiliki keyakinan yang mempengaruhi penganutnya di semua
bidang interaksi publik dan sosial (Norenzayan, 2014). Pengetahuan dan
prinsip agama dianggap sebagai faktor yang berpengaruh dalam
meramalkan perilaku konsumen, namun dipandang sebagai tradisi
dalam disiplin pemasaran sehingga belum diteliti secara rinci. Che
Ahmat dkk., (2019) dan Muhamad & Mizerski (2010) berpendapat
bahwa pengetahuan sebagai sarana untuk memberikan kesadaran dan
kompetensi yang telah dipelajari oleh individu atau kelompok melalui
keterampilan konseptual atau logis dari subjek (Pradana dkk., 2021).
Agama adalah aspek umum dari keyakinan dan keyakinan
terhadap kepercayaan absolut dan nilai-nilai fundamental dari prinsip-
prinsip agama dan perintah seseorang (Norenzayan & Shariff, 2008)
pengetahuan agama memainkan peran penting dalam membentuk
perilaku konsumen (Shahid dkk., 2018). Pengetahuan agama dalam
kaitannya dengan perilaku pola pembelian umat Islam, sangatlah
penting (Muhamad & Mizerski, 2010a). Seiring dengan semakin
luasnya pengetahuan keagamaan tentang konsep halal di kalangan
konsumen Muslim, pola perilaku pembelian telah berubah seiring
dengan semakin banyaknya individu yang terus belajar tentang apa yang
halal (diizinkan) dan haram (dilarang) (Alserhan, 2010; Wilson, 2014).
Shahid dkk., (2018) dalam penelitian berpendapat bahwa dengan tingkat
kesadaran yang tinggi, konsumen muslim sangat profesional dan
berpendidikan tinggi tentang dunia dan praktik agama mereka. Selain
itu, karena profil demografi profesional Muslim yang sadar beragama
dan beragam, serta dilengkapi dengan informasi dan pengetahuan
mengenai konsumsi halal, pasar konsumen untuk produk halal telah
mengalami ekspansi yang kuat (Wilson, 2014). Penelitian menunjukkan
bahwa peningkatan pengetahuan agama pasti akan berdampak pada
perilaku pembelian konsumen (Aziz & Chok, 2013). Pengetahuan

agama serta langkah-langkah keamanan yang terkait dengan produk
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kosmetik halal memotivasi konsumen untuk membelinya. (Norafni
dkk., 2013) dalam penelitiannya menemukan bahwa pengetahuan
tentang bahan-bahan halal merupakan komponen penting yang
mempengaruhi persepsi konsumen Muslim terhadap barang-barang
non-halal.
. Orientasi Keagamaan

Orientasi keagamaan sebagai “Refleksi individu terhadap
kehidupan beragama, yang muncul dalam 3 dimensi yaitu pemikiran dan
opini keagamaan, sikap dan perilaku keagamaan, dan pengalaman
beragama. Teori Ajnen memprediksi perilaku manusia. Hal ini
memberikan landasan bagi perilaku konsumen dengan menyelidiki
dampak faktor motivasi (dalam hal ini orientasi agama) terhadap
perilaku pembelian aktual konsumen yang ada dalam ranah keputusan
pembelian konsumen. Jadi penting untuk memahami bagaimana produk
kosmetik halal dipandang oleh konsumen (Shahid dkk., 2018). Karena
umat Islam cenderung menjalankan dan mengikuti prinsip-prinsip Islam
dalam kehidupan sehari-hari, keputusan perilaku mereka sangat
dipengaruhi oleh orientasi agama mereka
Komitmen Keagamaan

Komitmen keagamaan dianggap sebagai sejauh mana seseorang
mengabdi pada keyakinannya dan dakwahnya. Dedikasi ini
diekspresikan dalam keyakinan dan perilaku orang tersebut (Johnson
dkk., 2001). Konsumen dengan komitmen religiusitas yang kuat lebih
cenderung mengarahkan Keputusan pembeliannya pada produk yang
sesuai dengan prinsip-prinsip agama, termasuk kosmetik halal. Umat
beragama mengamati alam semesta melalui pandangan agama dan

memasukkan keyakinannya ke dalam gaya hidup (Mokhlis, 2009).

(Jamal & Sharifuddin, 2015) menyatakan bahwa komitmen dan
nilai keagamaan berpengaruh terhadap emosi dan niat individu dalam
berkonsumsi. Perilaku yang diamati individu dalam skenario tertentu

sehubungan dengan tujuan tertentu disebut sebagai perilaku (Ajzen, t.t.).
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Jadi, sejauh mana seseorang berkomitmen dan menerapkan cita-cita

agama, keyakinan, dan ritualnya dalam kehidupan sehari-hari akan

berdampak pada perilakunya.

C. Kerangka Konsep dan Hipotesis Penelitian

Pengetahuan
Agama

Orientasi
Agama

\s

Komitmen
Keagamaan

/

Perilaku Pembelian
Aktual

v

Halal Sertifikasi

Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian

Penelitian

Niat Membeli
Kembali

diasumsikan bahwa pengetahuan agama, orientasi

keagamaan, komitmen keagamaan, dan logo/sertifikasi halal yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik halal. Maka hipotesis

yang dapat disimpulkan pada penelitian ini adalah sebagai berikut.

1. Pengetahuan Agama dan Perilaku Pembelian Aktual

Agama memainkan peran penting dalam kehidupan sosial setiap

individu yang mengamalkannya. Setiap agama memiliki keyakinan yang

mempengaruhi penganutnya di semua bidang interaksi publik dan sosial

(Norenzayan, 2014). Pengetahuan agama dalam kaitannya dengan perilaku

pola pembelian umat Islam, sangatlah penting (Muhamad dkk., 2016).

Jalil dkk.,. (2021) menunjukkan bahwa sikap masyarakat yang

disurvei menunjukkan perbedaan substansial antara konsumen produk

makanan halal dan produk kosmetik halal. Pengetahuan agama serta

langkah-langkah keamanan yang terkait dengan produk kosmetik halal

memotivasi konsumen untuk membelinya.
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Niat membeli kembali sangat penting bagi pemasar karena pelanggan
tetap memberikan nilai tambah yang signifikan dibandingkan dengan
konsumen yang hanya membeli sekali. Informasi dan pengetahuan tentang
produk apa yang halal untuk dikonsumsi membantu dalam pengambilan
keputusan konsumen muslim. Karena pengaruh pengetahuan agama
dipengaruhi oleh pengalaman konsumen, maka kesadaran terhadap produk
halal akan mendorong niat pembelian ulang konsumen (Muhamad dkk.,
2016). Karena pengetahuan memiliki dampak signifikan terhadap perilaku

pembelian konsumen.

H1. Pengetahuan agama berpengaruh positif terhadap pembelian aktual

kosmetik halal.
Orientasi Keagamaan dan Perilaku Pembelian Aktual

Ketika orientasi keagamaan mengkaji motif individu dalam
menjalankan keyakinan agamanya; pendekatan keagamaan mereka dapat
diklasifikasikan sebagai intrinsik atau ekstrinsik. Dimana individu
intrinsik adalah mereka yang menganggap agama sebagai tujuan
hidupnya, memiliki komitmen yang kuat terhadap doktrin dan keyakinan
agamanya serta perilakunya berpusat pada prinsip dan nilai agama, karena
agama individu ekstrinsik bukanlah alasan utama mereka dan tidak
mengatur motif mereka (Shahid dkk., 2023). Lebih lanjut, Teori Ajnen
memprediksi perilaku manusia. Hal ini memberikan landasan bagi
perilaku konsumen dengan menyelidiki dampak faktor motivasi (dalam
hal ini orientasi agama) terhadap perilaku pembelian aktual konsumen
yang ada dalam ranah keputusan pembelian konsumen. Jadi penting untuk
memahami bagaimana produk kosmetik halal dipandang oleh konsumen.
Karena umat Islam cenderung menjalankan dan mengikuti prinsip-prinsip
Islam dalam kehidupan sehari-hari, keputusan perilaku mereka sangat
dipengaruhi oleh orientasi agama mereka. Orientasi keagamaan mengkaji
keinginan individu untuk mengamalkan agamanya (Shahid dkk., 2023).
Lebih jauh lagi, orientasi keagamaan individu menekankan pada
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kesadaran nasabah terhadap hukum agama yang mempengaruhi
keputusan perilakunya secara berulang-ulang. Karena itu:

H2. Orientasi agama berpengaruh positif terhadap pembelian aktual

kosmetik halal.
Komitmen Keagamaan dan Perilaku Pembelian Aktual

Komitmen keagamaan atau religiusitas dianggap sebagai sejauh
mana seseorang mengabdi pada keyakinannya dan dakwahnya. Dedikasi
ini diekspresikan dalam keyakinan dan perilaku orang tersebut (Johnson
dkk., 2001) menjelaskan komitmen beragama sebagai sejauh mana
seseorang berhubungan dengan dan menggunakan nilai-nilai agama,
keyakinan, dan aktivitasnya dalam kehidupan sehari-hari. Anggapannya,
umat beragama mengamati alam semesta melalui pandangan agama dan
memasukkan keyakinannya ke dalam gaya hidup. (Soesilowati &
Yuliana, 2013) menyatakan sejauh mana seseorang mengabdi pada
keyakinan agamanya, seperti perilaku dan tindakannya mencerminkan
komitmennya. Preferensi dan ketidaksukaan pelanggan sangat
dipengaruhi oleh pengabdian dan komitmen mereka terhadap agama
mereka. Menurut Shahid dkk., (2023) komitmen keagamaan
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen Muslim. Penelitian ini
juga menyatakan bahwa dengan kebangkitan Islam, peningkatan
kesadaran akan bahan, metode, asal-usul dan faktor-faktor lain dari
barang konsumsi telah meningkat di kalangan konsumen. Swimberghe
dkk., (2009) dalam penelitiannya menyatakan bahwa komitmen
keagamaan mencakup dimensi konigtif (pengetahuan individu tentang
keimanan) dan perilaku (hubungan keagamaan individu). Komitmen
keagamaan mempengaruhi perilaku konsumen baik dari segi kebiasaan
pembelian maupun tindakan interpersonal (Muhamad & Mizerski, 2010).
Yun dkk. (2008) menyatakan bahwa konsumen mungkin lebih memilih
membeli barang baru jika mereka tidak melanggar atau menentang

konsep agama mereka.
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Stephans & Gwinner (1998) menyatakan bahwa individu yang
memiliki komitmen keagamaan akan menganggap pelanggaran norma-
norma agama sebagai kejadian yang tidak menyenangkan dan akan
menganggapnya merugikan diri mereka sendiri. Jamal & Sharifuddin
(2015) menyatakan bahwa komitmen dan nilai keagamaan berpengaruh
terhadap emosi dan niat individu dalam berkonsumsi. Para peneliti
berpendapat bahwa dalam menentukan esensi preferensi konsumen,
pemasar harus memastikan seberapa dalam seseorang termotivasi dan
setia pada agama dan keyakinannya; karena religiusitas mencerminkan
komitmen dan pengabdian mereka yang ketat terhadap ajaran dan filosofi
agama mereka (Pradana dkk., 2020), yang tercermin dalam perilaku
pembelian dan gaya pengambilan keputusan mereka yang sebenarnya
(Mokhlis & Spartks, 2007). Perilaku yang diamati individu dalam
skenario tertentu sehubungan dengan tujuan tertentu disebut sebagai
perilaku. Jadi, sejauh mana seseorang berkomitmen dan menerapkan
cita-cita agama, keyakinan, dan ritualnya dalam kehidupan sehari-hari

akan berdampak pada perilakunya (Me dkk., 2021). Karena itu:

H3. Komitmen keagamaan berpengaruh positif terhadap perilaku

pembelian aktual kosmetik halal.

Logo/sertifikasi Halal dan Perilaku Pembelian Aktual

Dengan meningkatnya permintaan produk-produk vegan, organik,
bebas kekejaman di pasar, terbukti bahwa konsumen sangat khawatir
mengenai apa yang ada di dalam kosmetik dan produk rias mereka.
Pembelian kosmetik halal mengalami peningkatan selama dekade
terakhir (Shahid dkk., 2018). Dalam kehidupan sehari-hari, konsumen
Muslim harus memilih dari beragam barang konsumsi, yang bahan-
bahannya mungkin dipertanyakan menurut standar agama mereka (Al-
Kwifi dkk., 2020). Oleh karena itu, konsumen Muslim menjadi sangat
selektif dan berhati-hati dalam memilih produknya. Karena halal

berkaitan dengan barang-barang yang diproduksi, diproses melalui
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bahan-bahan dan bahan-bahan yang “diperbolehkan” menurut hukum
Islam, makanan halal tentu saja menjadi perhatian yang semakin
meningkat di kalangan konsumen Muslim (Ambali & Bakar, 2014).
Oleh karena itu, konsumen tersebut lebih memilih membeli produk
bersertifikat halal.

Sertifikasi halal berarti “proses sertifikasi produk atau layanan
sebagaimana dinyatakan dalam hukum syariah” (Noordin dkk., 2014b).
Jadi, ini adalah pernyataan tertulis yang menunjukkan bahwa produk
tersebut memenuhi parameter Islam dan oleh karena itu diperbolehkan
untuk dikonsumsi oleh umat Islam. Logo atau sertifikasi halal adalah
penggabungan label halal atau pernyataan kemasan produk yang
menunjukkan bahwa poroduk tersebut berlisensi dan disetujui sebagai
hal yang diperbolehkan atau “Halal” (Azam, 2016b). Banyak umat
Islam yang berpandangan bahwa produk yang digunakan pada kulit juga
harus memenuhi persyaratan halal yaitu produknya tidak boleh
mengandung daging babi, disembelih dengan cara yang benar, darah,
alkohol atau hewan karnivora (Salman dan Siddiqui, 2011). Hal-hal ini
dianggap “terlarang” atau haram dalam Islam. Karena itu, konsumen
Muslim yang menginginkan kejujuran dan kualitas produk,
kekhawatiran mereka dianggap benar dengan sertifikat halal (Salleh dan
Hussin, 2013). Hal ini menjadikan label/logo halal sebagai instrumen
konfirmasi dan “wujud” (Shahid dkk., 2018), dan oleh karena itu,
bertindak sebagai tolak ukur kepatuhan halal (Hashim & Hashim, 2013).
Selain itu hal ini menciptakan kepercayaan di kalangan konsumen
Muslim karena merupakan bukti resmi untuk memvalidasi pernyataan
produsen bahwa produk tersebut memenuhi standar Islam. Logo
meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk yang
dibelinya. Para peneliti berpendapat bahwa sertifikasi halal dan logo
halal sangat penting karena keduanya menyatakan keamanan dan
kemurnian bagi konsumen Muslim dan membantu perilaku pembelian
kosmetik halal (Ambali & Bakar, 2014) karena itu:
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H4. Sertifikasi/logo halal berpengaruh positif terhadap perilaku
pembelian aktual kosmetik halal.

Perilaku Pembelian Aktual dan Niat Membeli Kembali

Menurut (Ajzen, 1991), kesediaan konsumen untuk membeli suatu
produk merupakan indikator perilaku pembelian mereka yang
sebenarnya. Para peneliti di masa lalu telah mempelajari secara ekstensif
perilaku pembelian aktual konsumen; namun, sebagian besar penelitian
ini dilakukan di negara maju (P. Kumar & Ghodeswar, 2015). Di masa
lalu, penelitian telah melaporkan kesenjangan antara sikap positif
konsumen dan praktik pembelian sebenarnya (Tanner & Kast, 2003).

Penelitian sebelumnya telah mempelajari faktor-faktor yang
meneliti perilaku pembelian konsumen seperti sikap (Pradana dkk.,
2020), kepuasan (Ranaweera dkk., 2008), dan loyalitas (Anderson dkk.,
2014). Meskipun faktor-faktor ini dianggap sebagai indikator signifikan
terhadap perilaku pembelian sebenarnya, penelitian terbatas telah
mencoba mempelajari faktor-faktor penentu pembelian kosmetik halal
oleh konsumen dari konteks pasar negara berkembang. Selain itu,
perilaku pembelian aktual dianggap sebagai prediktor signifikan
terhadap niat membeli kembali di masa depan, tergantung pada
pengalaman menyenangkan yang dimiliki pelanggan selama dan setelah
membeli suatu produk (Shahid dkk., 2018). Pembelian kembali adalah
pembelian yang dilakukan konsumen terhadap suatu produk dengan
merek yang sama dengan pembelian pada kesempatan sebelumnya
(Curtis dkk., 2011). Sebagian besar pembelian aktual pelanggan (jika
memuaskan) mendorong niat pembelian kembali pelanggan (PEYROT
& VAN DOREN, 1994) dan membuat pelanggan loyal terhadap merek
tertentu dan dalam jangka yang panjang (Zhang dkk., 2011). Jika diberi
pilihan, konsumen Muslim lebih memilih membeli produk halal (Shahid
dkk., 2018). Meskipun konsumen membeli kosmetik halal, mereka

memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dalam melakukan
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perilaku tersebut; yang mendorong niat membeli kembali mereka di
masa depan dalam situasi tertentu (Amalia dkk., 2020). Karena itu:
H5. Perilaku pembelian produk kosmetik halal berpengaruh positif

terhadap niat beli ulang konsumen.



BAB Il

METODE PENELITIAN

A. Desain Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif untuk menganalisis pengaruh
pengetahuan agama, orientasi agama, komitmen keagamaan, sertifikasi/logo
halal dan pembelian aktual produk kosmetik halal terhadap niat beli ulang
konsumen. Analisis dilakukan menggunakan metode structural equation

model dengan software Smart-PLS.

B. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Yogyakarta dengan menghimpun

mahasiswa muslim di beberapa universitas yang ada di Yogyakarta.

C. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa muslim di beberapa
universitas yang ada di Yogyakarta. Adapun sampel yang digunakan dalam
penelitian ini ditentukan menggunakan teknik quota sampling. Quota
sampling adalah metode pengambilan sampel non probabilitas dengan
melibatkan individu yang mewakili suatu jumlah dari jenis populasi. Total
sampel dalam penelitian ini adalah 370 responden dari mahasiswa muslim di

Yogyakarta.

D. Data Penelitian
Data dalam penelitian ini adalah data primer yang diperolen melalui
penyebaran kuesioner terhadap responden penelitian. Kuesioner dalam
penelitian ini berisikan pernyataan penelitian berdasarkan variabel yang
diteliti. Skala pengukuran data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
penyebaran kuesioner dengan berpedoman pada skala likert sebagai skala
pengukuran. Tingkat skala likert yang digunakan dalam penelitian ini

tercantum sebagai berikut.

33
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F.

Tabel 2. Tabel Keterangan Skala Likert
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Bobot Keterangan
1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju
3 Setuju
4 Sangat Setuju

Alur Penelitian

Tahapan proses penelitian yang dilakukan di gambarkan dalam diagram alur

penelitian pada gambar berikut ini.

Koordinasi dengan
responden dan

Metode Analisis Data

Start —>| Survey Pendahuluan ——> persiapan Kuisioner
penelitian
|
v
Pengumpulan dan .
Penyebaran Analisis data dan
. .. —>| pengolahandata [—>
kuisioner penelitian penelitian pembahasan
|
v
Kesimpulan —>| Penyusunan laporan

Analisis data dalam penelitian ini dengan menggunakan metode analisis jalur

atau Path Analisis dengan menggunakan software Smart PLS 4.0. PLS

menurut (Shahid dkk., 2023) merupakan metode analisis yang ampuh karena

tidak didasarkan pada banyak asumsi. PLS dapat digunakan untuk semua

jenis skala data (nominal, urutan, interval dan rasio) dan asumsi yang lebih

fleksibel.
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PLS juga digunakan untuk mengukur hubungan antara setiap indikator dan
strukturnya. Selain itu, di PLS terdapat pengujian bootstrap dapat dilakukan
pada model struktural yaitu Model Eksternal (Outer Model) dan Model
Internal (Inner Model). Kemudian menggunakan teknik analisis data yaitu
menggunakan Partial Least Squares (PLS) untuk analisis jalur/path analysis
untuk mengolah data yang diperoleh qgdari hasil penelitian. Sebelum peneliti
melakukan analisis menggunakan SEM, terlebih dulu dilakukan pengujian

terhadap asumsi-asumsi sebagai prasyarat analisis SEM.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
Structural Equation Model (SEM). SEM adalah teknik analisis yang
memungkinkan hubungan-hubungan yang kompleks dan rumit secara
simultan. Dalam pengertian yang sederhana, SEM menyediakan teknik
estimasi yang memadai dan paling efisien untuk serangkaian persamaan
multiple regression dan terpisah serta diestimasi secara simultan (Hair,
Black, Babin dan Anderson, 2010). Selain itu juga, dalam penelitian ini
sering kali seorang peneliti akan dihadapkan pada kondisi dimana ukuran
sampel cukup besar, namun landasan teori yang dimiliki lemah dalam hal
hubungan antar variabel yang dihipodisertasikan. Tetapi tidak jarang juga
ditemukan hubungan antar variabel yang sangat kompleks, namun ukuran
sampel data kecil, maka Partial Least Square (PLS) dapat dipakai untuk
mengatasi masalah tersebut (Haryono, 2017).

PLS menggunakan dua evaluasi model pengukuran dalam uji analisis, yaitu:
1) Outer Model bertujuan untuk menguji validitas dan realibilitas; 2) Inner
Model bertujuan untuk menguji kualitas (pengujian hipodisertasi untuk

menguji dengan model prediksi).
1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Outer model sering disebut juga outer relation atau measurement
model bagaimana setiap blok item berhubungan dengan variabel
latennya. Outer model digunakan untuk menilai validitas dan realibilitas
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model. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan instrument
penelitian mengukur apa yang seharusnya diukur (Abdillah, 2009).
Sedangkan uji realibilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat
ukur dalam mengukur suatu konsep atau dapat juga digunakan untuk
mengukur konsistensi responden dalam menjawab item pernyataan

dalam kuesioner atau instrument penelitian.

Penjelasan lebih lanjut model pengukuran (outer model) dengan
menggunakan uji Convergent Validity, Discriminant Validity dan
Composit Reliability adalah sebagai berikut:

a. Convergent Validity

Convergent validity mengukur besarnya korelasi antar konstruk
dengan variabel laten. Pengujian convergent validity dapat dilihat
dari loading factor untuk tiap indikator konstruk. Nilai loading
factor > 0,7 adalah nilai ideal artinya indikator tersebut valid
mengukur konstruk yang dibuat. Dalam penelitian empiris loading
factor > 0,5 masih diterima. Bahkan sebagian ahli menerima 0,4.
Nilai ini menunjukkan persentasi konstruk mampu menerangkan
variasi yang ada dalam indikator (Haryono, 2017).

b. Discriminant Validity

Discriminant validity terjadi jika dua instrument yang berbeda
mengukur konstruk yang diprediksi tidak berkorelasi menghasilkan
skor yang memang tidak berkorelasi (Hartono, 2008: 64 dalam
Jogiyanto, 2011). Discriminant validity dari model reflektif
dievaluasi melalui cross loading kemudian dibandingkan nilai AVE
dengan kuadrat dari nilai korelasi antar konstruk atau
membandingkan akar kuadrat AVE dengan korelasi antar
konstruknya. Ukuran cross loading adalah membandingkan korelasi
indikator dengan konstruk blok lainnya. Bila korelasi antar indikator
dengan konstruksnya lebih tinggi dari korelasi dengan blok lainnya.

Hal ini menunjukkan konstruk tersebut memprediksi ukuran pada
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blok mereka dengan lebih baik dari blok lainnya. Ukuran
discriminant validity lainnya adalah bahwa nilai akar AVE harus
lebih tinggi daripada korelasi antara konstruk dengan konstruk
lainnya atau nilai AVE lebih tinggi dari kuadrat korelasi antar
konstruk (Haryanto, 2017).
c. Composit Reliability

Mengukur reabilitas suatu konstruk dengan item refleksif dapat
dilakukan dengan dua cara yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability. Composite Reliability (CR) lebih baik dalam
mengukur internal consistency dibandingkan Cronbach’s Alpha
sebab CR tidak mengasumsikan kesamaan boot dari setiap indikator.
Cronbach’s Alpha cenderung menaksir lebih rendah dibandingkan
Composite Reliability. Interpretasi Composite Reliability sama
dengan Cronbach’s Alpha. Nilai batas > 0,7 dapat diterima dan nilai
> 0,8 sangat memuaskan. Ukuran lainnya dari convergent validity
adalah nilai Average Variance Extracted (AVE). Nilai AVE
menggambarkan besarnya varian atau keragaman variabel manifest
yang dapat dimiliki oleh konstruk laten. Dengan demikian semakin
besar varian atau keragaman variabel manifest yang dapat
dikandung oleh konstruk laten, maka semakin besar representasi
variabel manifest terhadap konstruk lainnya.

2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Spesifikasi hubungan antar variabel laten (struktural model)
adalah yang disebut Inner Model atau disebut juga dengan inner relation,
menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan teori
substansif penelitian.

a. R-Square (R2)

Untuk mengevaluasi model struktural adalah dengan cara
melihat signifikansi hubungan antar variabel. Perubahan nilai R-
Square (R2) dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel

laten independent tertentu terhadap variabel tren dependen. Kriteria
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R terdiri dari tiga klasifikasi yaitu: nilai R2 0,67; 0,33; dan 0,19
sebagai substansial, sedang dan lemah.

Uji Hipodisertasi (Bootstraping)

Dalam menilai signifikansi pengaruh antar variabel, perlu dilakukan
prosedur bootstrapping. Prosedur bootstrap menggunakan seluruh
sampel asli 66 untuk melakukan re-sampling Kembali. Hair, et al
(2001) dalam Ghazali dan Latan (2015) menyarankan number of
bootstrap sampel sebesar 5000 dengan catatan jumlah tersebut harus
lebih besar dari original sampel. Namun beberapa literatur
menyarankan number of bootstrap sampel sebesar 200-1000 sudah
cukup untuk mengoreksi standar error estimate PLS (Ghazali dan
Laten, 2015). Dalam re-sampling bootstrap, nilai signifikan yang
digunakan t-values sebesar 1,65 (significance level = 10%), 1,96

(significance level = 5%) dan 2,58 (significance level = 1%).



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Profil Responden
Responden yang diteliti pada penelitian ini adalah mahasiswa Muslim
di beberapa universitas yang ada di Yogyakarta, baik laki-laki maupun
perempuan, pernah membeli produk kosmetik halal baik itu skincare ataupun
bodycare dengan merek apapun yang berlogo halal. Sampel yang digunakan
pada penelitian ini yaitu 370 Responden.

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 56 15,13%
Perempuan 314 84,86%

Total 370 100%

Tabel diatas menunjukkan bahwa dari total 370 responden, 56
orang adalah laki-laki (15,13% dari total), dan 314 orang adalah
perempuan (84,86% dari total). Data tersebut dengan jelas menunjukkan

bahwa perempuan merupakan mayoritas responden dalam penelitian ini.
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase
Generasi Y atau Milenial (28-43 24 6,48%
tahun)
Generasi Z (12-27 tahun) 346 93,51%
Total 370 100%
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Berdasarkan data tabel responden dari rentan usia 28-43 tahun
merupakan generasi Y sebanyak 24 orang dengan presentase 6,48%,
sedangkan usia 12-27 tahun merupakan generasi Z sebanyak 346 orang
dengan presentase 93,51%. Dapat disipulkan dari tabel di atas jumlah
responden terbanyak terdapat pada usia 12-27 tahun sebanyak 346

responden atau 93,51%.
Karakteristik Responden Berdasarkan Bidang Jurusan

Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Bidang Jurusan

Bidang Kuliah Jumlah Persentase
Keagamaan 44 11,89%
Ekonomi & Bisnis 96 25,94%
Sosial & Humaniora 120 32,43%
Hukum 14 3,78%
Sains & teknologi 56 15,13%
Kesehatan 38 10,27%
Seni & Desain 2 0,54%

TOTAL 370 100%

Berdasarkan tabel di atas, bidang jurusan responden di golongkan
menjadi 7 bagian yaitu bidang Keagamaan sebanyak 44 orang dengan
presentase 11,89%, Ekonomi & Bisnis sebanyak 96 orang dengan
presentase 25,94%, Sosial & Humaniora sebanyak 120 orang dengan
presentase 32,43%, Hukum sebanyak 14 orang dengan presentase 3,78%,
Sains & Teknologi sebanyak 56 orang dengan presentase 15,13%,
Kesehatan sebanyak 38 orang dengan presentase 10,27%, serta Seni &
Desain sebanyak 2 orang dengan presentase 0,54%. Dapat disimpulkan
dari tabel di atas jumlah responden terbanyak terdapat pada bidang Sosial

& Humaniora sebanyak 120 orang atau 32,43%.



41

B. Analisis Deskriptif Responden terhadap Variabel Penelitian.

Deskriptif variabel digunakan untuk menguraikan kecenderungan
responden dalam menjawab pertanyaan terhadap variabel-variabel dari
pengetahuan agama, orientasi agama, komitmen keagamaan, sertifikasi/logo
halal dan keputusan pembelian aktual terhadap niat beli ulang konsumen pada
produk kosmetik halal.

1. Analisis Penulisan Responden terhadap Variabel Pengetahuan Agama

Tabel 6. Hasil Analisis Penulisan Responden terhadap Variabel
Pengetahuan Agama

Variabel Rata-Rata

Saya menggunakan produk halal karena keyakinan agama 4,613

saya

Saya memilih produk halal karena produk halal adalah 4,651
produk yang baik menurut agama saya

Saya mengikuti anjuran agama untuk membeli produk halal 4,559

Saya menghindari pembelian produk yang dianggap makruh 4,081

Rata-Rata 4. 476

Berdasarkan Tabel 6, hasil menunjukkan bahwa rata-rata penilaian
responden terhadap variabel pengetahuan agama adalah 4,476, yang
merupakan nilai rata-rata tertinggi dibandingkan dengan variabel lainnya.
Nilai tertinggi dalam variabel pengetahuan agama terdapat pada pernyataan
bahwa “Saya memilih produk halal karena produk halal adalah produk yang
baik menurut agama saya”, dengan rata-rata 4,651. Sementara itu nilai
terendah dalam variabel yang sama muncul pada pernyataan bahwa “Saya
menghindari pembelian produk yang dianggap makruh”, dengan rata-rata
4,081.



2.

Analisis Penilaian Responden terhadap Komitmen Keagamaan
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Tabel 7. Hasil Analisis Penilaian Responden terhadap Komitmen

Keagamaan

Variabel Rata-Rata
Agama saya sangat penting bagi saya karena banyak 4,713
menjawab pertanyaan tentang makna hidup
Keyakinan agama saya mendasari seluruh pedekatan saya 4,618
terhadap kehidupan
Saya menikmati menghabiskan waktu bersama orang lain 3,951
yang seagama dengan saya
Keyakinan agama saya mempengaruhi semua urusan saya 4,572
dalam hidup
Saya mengahabiskan waktu untuk mencoba bertumbuh 4,454
dalam pemahaman tentang iman saya

Rata-rata 4,462

Berdasarkan Tabel 7, hasil menunjukkan bahwa rata-rata penilaian

responden terhadap variabel komitmen agama adalah 4,462, yang

merupakan nilai rata-rata tertinggi dibandingkan dengan variabel lainnya.

Nilai tertinggi dalam variabel pengetahuan agama terdapat pada pernyataan

bahwa “Agama saya sangat penting bagi saya karena banyak menjawab

pertanyaan tentang makna hidup”, dengan rata-rata 4,713. Sementara itu

nilai terendah dalam variabel yang sama muncul pada pernyataan bahwa

“Saya menikmati menghabiskan waktu bersama orang lain yang seagama

dengan saya”, dengan rata-rata 3,951.




43

3. Analisis Penilaian Responden terhadap Variabel Orientasi Agama

Tabel 8. Hasil Analisis Penilaian Responden terhadap Variabel

Orientasi Agama

Variabel Rata-Rata

Saya berusaha keras untuk menjalani seluruh hidup saya 4,567

sesuai dengan keyakinan agama saya

Seluruh pendekatan saya terhadap hidup didasarkan pada 4,502

agama saya

Kadang-kadang saya merasa perlu untuk mengkompromikan 3,940
keyakinan agama saya untuk melindungi kesejahteraan sosial

dan ekonomi saya

Rata-rata 4,336

Berdasarkan Tabel 8, hasil menunjukkan bahwa rata-rata penilaian
responden terhadap variabel orientasi agama adalah 4,336, yang merupakan
nilai rata-rata tertinggi dibandingkan dengan variabel lainnya. Nilai
tertinggi dalam variabel pengetahuan agama terdapat pada pernyataan
bahwa “Saya berusaha keras untuk menjalani seluruh hidup saya sesuai
dengan keyakinan agama saya”, dengan rata-rata 4,567. Sementara itu nilai
terendah dalam variabel yang sama muncul pada pernyataan bahwa
“Kadang-kadang saya merasa perlu untuk mengkompromikan keyakinan
agama saya untuk melindungi kesejahteraan sosial dan ekonomi saya”,

dengan rata-rata 3,940.
4.  Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel Sertifikasi/logo Halal

Tabel 9. Hasil Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel

Sertifikasi/Logo Halal

Variabel Rata-Rata

Logo halal merupakan hal yang penting dalam memilih 4,724

produk
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Saya akan memilih produk berdasarkan logo halal 4,551
Saya akan selalu berhati-hati dalam memilih produk yang 4,394
berlogo halal

Rata-rata 4,556

Berdasarkan Tabel 9, hasil menunjukkan bahwa rata-rata penilaian

responden terhadap variabel Sertifikasi/Logo Halal adalah 4,556, yang

merupakan nilai rata-rata tertinggi dibandingkan dengan variabel lainnya.

Nilai tertinggi dalam variabel pengetahuan agama terdapat pada pernyataan

bahwa “Logo halal merupakan hal yang penting dalam memilih produk”,

dengan rata-rata 4,724. Sementara itu nilai terendah dalam variabel yang

sama muncul pada pernyataan bahwa “Saya akan selalu berhati-hati dalam

memilih produk yang berlogo halal”, dengan rata-rata 4,394.

Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian

Aktual.

Tabel 10. Hasil Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel

Keputusan Pembelian Aktual

Variabel Rata-Rata
Saya sering membeli produk kosmetik halal 4,448
Saya sering membeli produk kosmetik halal karena murni dan 4,437
aman
Saya sering membeli produk kosmetik halal karena 4,089
menentang pengujian pada hewan
Saya sering membeli produk kosmetik halal karena aman 4,367
dikonsumsi dan menyehatkan

Rata-rata 4,335
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Berdasarkan Tabel 10, hasil menunjukkan bahwa rata-rata penilaian
responden terhadap variabel Keputusan pembelian aktual adalah 4,335,
yang merupakan nilai rata-rata tertinggi dibandingkan dengan variabel
lainnya. Nilai tertinggi dalam variabel Keputusan pembelian aktual terdapat
pada pernyataan bahwa “Saya sering membeli produk kosmetik halal”,
dengan rata-rata 4,448. Sementara itu nilai terendah dalam variabel yang
sama muncul pada pernyataan bahwa “Saya sering membeli produk
kosmetik halal karena menentang pengujian pada hewan”, dengan rata-rata
4,089.

Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel Niat Beli Ulang

Konsumen

Tabel 11. Hasil Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel Niat

Beli Ulang Konsumen

Variabel Rata-Rata
Saya akan terus membeli produk kosmetik halal 4,540
Tahun depan saya akan sangat sering menggunakan produk 4,410
kosmetik halal
Saya berniat membeli kosmetik halal dalam 12 bulan ke 4,256
depan
Saya kemungkinan akan terus membeli produk kosmetik 4,110
halal dalam jumlah yang sama selama 12 bulan kedepan

Rata-rata 4,329

Berdasarkan Tabel 11, hasil menunjukkan bahwa rata-rata penilaian
responden terhadap variabel niat beli ulang konsumen adalah 4,329, yang
merupakan nilai rata-rata tertinggi dibandingkan dengan variabel lainnya.
Nilai tertinggi dalam variabel Keputusan pembelian aktual terdapat pada
pernyataan bahwa “Saya akan terus membeli produk kosmetik halal”,

dengan rata-rata 4,540. Sementara itu nilai terendah dalam variabel yang
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sama muncul pada pernyataan bahwa “Saya kemungkinan akan terus

membeli produk kosmetik halal dalam jumlah yang sama selama 12 bulan

kedepan”, dengan rata-rata 4,110.

C. Hasil Model Pengukuran (Outer Model)

1. Uji Validitas

1. Validitas Konvergen

Dimana nilai ini adalah nilai dari standardized loading factor

yang mendeskripsikan besarnya korelasi antar indikator menggunakan

konstruknya. Nilai yang dibutuhkan dari uji ini ialah >0,7 untuk
penelitian tahap awal (Hair et al., 2010; Malhotra, 2010).
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Gambar 2. Nilai Loading Factor (Sumber: Hasil Pengolahan SmartPLS)

Berdasarkan pada gambar di atas, Indikator PA4, KA3, dan

OA3 memiliki nilai di bawah 0,7 dan tak memenuhi syarat. Sehingga

indikator-indikator yang tidak memenuhi syarat harus dikeluarkan dan

berikut adalah model yang terbentuk sebagai berikut.
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Gambar 3. Nilai Loading Factor setelah disesuaikan (Sumber:
Hasil Pengolahan SmartPLS)

Berdasarkan Gambar 3. bahwa nilai loading factor sudah
disesuaikan pada tiap indikator-indikator dan di atas 0,7. Maka variabel
ini memenuhi syarat uji validitas konvergen. Tahap berikutnya yaitu
melihat Nilai Avarage Variant Extended (AVE). Untuk mengevaluasi
Validitas Konvergen adalah Average Varians yang dapat diekstraksi
dari seluruh indikator dalam sebuah konstruk. AVE didefinisikan
sebagai nilai rata-rata dari kuadrat beban faktor dari indikator yang
relevan dengan konstruk yaitu jumlah kuadrat beban faktor dibagi oleh
jumlah indikator. Dengan demikian, AVE mencerminkan seberapa
varians indikator yang dijelaskan oleh konstruk tersebut. Nilai AVE
minimal yang diterima adalah 0,50. Nilai AVE sebesar 0,50 atau lebih
tinggi menunjukkan bahwa konstruk tersebut menjelaskan setidaknya
50% dari varians indikator yang membentuknya (Hair et al., 2022).

Oleh karena itu, variabel tersebut memiliki syarat uji validitas

konvergen. Langkah selanjutnya adalah menilai Nilai rata-rata Varian
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Ekstended (AVE) dari setiap variabel harus lebih besar dari 0,5 agar

dapat dikatakan valid.

Tabel 12. Nilai Average Variant Extended (AVE)

Variabel Indikator Outer Loadings AVE
PAl 0,926
Pengetahuan
PA2 0,935 0,853
Agama
PA3 0,910
KAl 0,801
Komitmen KA2 0,896
0,861
Agama KA4 0,834
KA5 0,845
) _ OAl 0,919
Orientasi Agama 0,713
OA2 0,937
SH1 0,879
Sertifikasi Halal SH2 0,883 0,733
SH3 0,804
PP1 0,869
Pembelian PP2 0,868
0,691
Pertama PP3 0,747
PP4 0,835
NB1 0,854
Niat Beli NB2 0,898
: 0,743
Kembali NB3 0,879
NB4 0,814

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS

Dari hasil Tabel 11 di atas bahwa Nilai Avarage Extended

Variant (AVE) memiliki nilai di atas 0,5 dan sesuai dengan kriteria

yang di sarankan. Nilai AVE sangat membantu dalam menilai validitas

divergensi dan konvergen. Hasil pengujian AVE akan menunjukkan

setiap elemen laten dalam model reflektif. Model reflektif dianggap
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memadai jika nilai AVE lebih besar dari 0,50 (Chin, 1998; Hock &
Ringle, 2006:15) dalam (Setiaman, 2023). Nilai AVE harus melebihi
nilai korelasi cross loading.

Semua variabel dalam pernyataan termasuk Pengetahuan
Agama, Orientasi Agama, Komitmen Keagamaan, Sertifikasi/Logo
Halal, Keputusan pembelian aktual serta niat membeli kembali
dinyatakan valid karena memenuhi nilai minimum 0,50 menurut nilai
rata-rata Varian Ekstended (AVE) berdasarkan tabel tersebut dari 370

responden. Maka penelitian ini dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya.

. Validitas Diskriminan

Dalam mengetahui validitas diskriminan dengan menggunakan
nilai cross loading. Nilai cross loading setiap variabelnya harus lebih
besar dibanding dengan indikator variabel yang lain. Perlu diperhatikan
nilai dari setiap indikator variabel itu sendiri dibandingkan dengan nilai
indikator tersebut terhadap variabel lain. Nilai indikator terhadap
variabel itu sendiri harus lebih tinggi daripada nilai indikator terhadap
variabel lainnya untuk melanjutkan ke tahap berikutnya.

Berikut adalah hasil analisis keabsahan diskriminan dari penelitian

ini.
Tabel 13. Nilai Cross Loading
KA NB OA PA PP SH
(KAL) 0.801 | 0.424 | 0583 | 0.465| 0.450| 0.425
(KA2) 0.896 | 0.543 | 0.724 | 0.581 | 0.522 | 0.470
(KA4) 0.834 | 0.462 | 0.693| 0.497| 0.458| 0.401
(KA5) 0.845| 0526 | 0.748 | 0.496 | 0.517 | 0.451
(NB1) 0.546 | 0.854 | 0.542 | 0.607 | 0.697 | 0.597
(NB2) 0541 | 0.898 | 0531 | 0.605| 0.728| 0.614
(NB3) 0.477 | 0.879 | 0443 | 0.506 | 0.661 | 0.425
(NB4) 0.430 | 0.814 | 0.427| 0449 | 0.594 | 0.397
(OAY) 0.762 | 0.506 | 0.919 | 0.506 | 0.484 | 0.483
(OA2) 0.754 | 0544 | 0.937 | 0485| 0.545| 0.478
(PAL) 0.548 | 0.584 | 0.474| 0.926| 0.562 | 0.512
(PA2) 0.591 | 0589 | 0.527 | 0.935| 0.575| 0.545
(PA3) 0.537 | 0581 | 0474 | 0910 | 0.566 | 0.511
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(PP1) 0.458 | 0.707 | 0.423 | 0.560 | 0.869 | 0.554
(PP2) 0.515| 0.630 | 0504 | 0.491 | 0.868 | 0.487
(PP3) 0443 ] 0591 | 0433 | 0.458 | 0.747| 0.452
(PP4) 0.507 | 0.660 | 0491 | 0529 | 0.835| 0.536
(SH1) 0.513 | 0559 | 0480 0.577| 0.563 | 0.879
(SH2) 0.399 | 0483 | 0436 | 0.480| 0.513| 0.883
(SH3) 0413 | 0485| 0409 | 0.383| 0.492| 0.804

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS

Uji Realibilitas

Untuk mengetetahui uji realibilitas dengan melihat nilai composite
realibility dan Cromnbach’s alpha dimana suatu variabel dapat dikatakan
memenuhi composite realibility dan cronbach’s alpha jika memiliki nilai >
0,07 (Eisingerich & Rubera, 2010). Namun menurut pendapat Chong (2010)
bahwa nilai cronbach’s alpha dengan nilai > 0,5 sudah dapat dikatakan
reliabel. Berikut dapat dilihat pada Tabel 14. untuk melihat nilai composite

realibility dan cronbach’s alpha dari setiap variabel.

Tabel 14. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reability

Variabel Cronbach’s Alpha Composite reliability (rho_a)
KA 0.866 0.871
NB 0.884 0.890
OA 0.839 0.847
PA 0.914 0.914
PP 0.850 0.854
SH 0.817 0.822

Sumber: Olah Data SmartPLS

Berdasarkan data Tabel 14. di atas, dapat dilihat bahwa nilai composite
realibility semua variabel penelitian bernilai dari 0,7 (Eisingerich & Rubera,
2010). Menurut Chong (2010) bahwa semua nilai dari hasil menunjukkan
semua variabel Cronbach’s Alpha sudah memenuhi karena berada di atas
0,50 yang mengindikasikan nilai sudah reliabel sehingga dapat disimpulkan
semua variabel dalam penelitian ini memiliki Tingkat realibilitas yang

sesuai.
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D. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
1. Nilai R - Square
Nilai R — Square digunakan dalam menentukan sebuah penelitian yang

di mana seberapa besar suatu variabel eksogen mempengaruhi variabel

endogen.
Tabel 15. Nilai R-Square
R-square
NB 0.609
PP 0.519

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS

Dari hasil Tabel 15. di atas bahwa nilai R — Square sebesar 0.609 atau
61% bahwa variabel Y (Keputusan Pembelian Kembali) mampu
menjelaskan variabel Pengetahuan Agama, Orientasi Agama, Komitmen
Keagamaan, Sertifikasi/logo Halal, dan Keputusan Pembelian Aktual.
Sementara 39% dijelaskan oleh variabel lain.

2. Nilai Path Coefficient
Dalam melakukan uji signifikansi variabel dan uji hipotesis
dilakukan dengan melakukan uji kalkulasi bootstrapping. Setelah itu
melihat tabel Path Coefficient yang terdiri dari T- Statistic, P-values, dan

Original Sample.
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Berikutnya yaitu melihat nilai T-Satistics dan nilai P-Values pada

bagian Path Coefficient. Untuk variabel eksogen memiliki pengaruh yang

signifikansi terhadap variabel endogen apabila nilai T — statistik lebih

besar dari pada nilai T — tabel (1,96) dan Hipotesis dalam sebuah

penelitian dapat diterima apabila nilai P-Values< 0,05 (Yamin &

Kurniawan, 2011).

Dalam re-sampling bootstrap, nilai signifikan yang digunakan t-

values sebesar 1,65 (significance level = 10%), 1,96 (significance level =

5%) dan 2,58 (significance level = 1%).

Tabel 16. Path Coefficient (Hasil Uji Hipotesis)

Original | Sample | Standard )
sample mean | deviation T statistics P
(0) (M) | (STDEV) (|O/ISTDEV]) | values

KA (Komitmen

Keagamaan) ->

PP (Pembelian 0137 | 0141 0063 I

Pertama Produk

Kosmetik

Halal)
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OA (Orientasi
Agama) ->

PP (Pembelian
Pertama Produk
Kosmetik
Halal)

0.131

0.131

0.069

1.905

0.057

PA
(Pengetahuan
Agama) ->

PP (Pembelian
Pertama Produk
Kosmetik
Halal)

0.286

0.288

0.063

4.550

0.000

PP (Pembelian
Pertama) ->
NB (Keputusan
Pembelian
Kembali
Produk
Kosmetik
Halal)

0.780

0.782

0.033

23.900

0.000

SH
(Sertifikasi/logo
Halal)->

PP (Pembelian
Pertama Produk
Kosmetik
Halal)

0.312

0.307

0.079

3.931

0.000

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS

Berdasarkan Tabel

16. menjelaskan positif atau negatifnya

hubungan suatu hipotesa dengan merujuk pada nilai t-statistic setiap

hipotesanya. Dalam

re-sampling bootstrap,

nilai signifikan yang

digunakan t-values sebesar 1,65 (significance level= 10%), 1,96

(significance level = 5%) dan 2,58 (significance lavel= 1%).

a) Komitmen Keagamaan (KA) — PP (Pembelian Pertama)

Original Sample (0.137): Nilai ini menunjukkan korelasi positif yang

lemah antara Komitmen Keagamaan (KA) dan Pembelian Pertama

(PP). Meskipun ada hubungan positif, besarnya pengaruhnya cukup
kecil. T-Statistics (2.158): Nilai ini lebih besar dari nilai kritis T-Table
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(1,96) pada tingkat signifikansi 5% (0,05), yang berarti bahwa hasil
ini secara statistik signifikan. Ini bertentangan dengan kesimpulan
yang menyatakan bahwa KA tidak berpengaruh signifikan terhadap
PP. P-Values (0.031): P-Value ini lebih kecil dari 0,05, yang
menunjukkan bahwa hasilnya signifikan secara statistik. Artinya, ada
bukti bahwa Komitmen Keagamaan berpengaruh terhadap Pembelian
Pertama pada tingkat signifikansi 5%. Meskipun pengaruh Komitmen
Keagamaan terhadap Pembelian Pertama kecil (0.137), nilai T-
Statistics dan P-Values menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan
secara statistik. Oleh karena itu, kesimpulan yang tepat adalah bahwa
Komitmen Keagamaan berpengaruh secara signifikan, meskipun
pengaruhnya lemah, terhadap Pembelian Pertama.

Orientasi Keagamaan (OA) — PP (Pembelian Pertama)

Original Sample (0.131): Nilai ini menunjukkan adanya korelasi
positif yang lemah antara Orientasi Keagamaan (OA) dan Pembelian
Pertama (PP). Meskipun ada hubungan positif, pengaruhnya tidak
terlalu kuat. T-Statistics (1.905): Nilai ini lebih kecil dari nilai T-Table
(1,96) pada tingkat signifikansi 5%. Ini menunjukkan bahwa secara
statistik, pengaruh Orientasi Keagamaan terhadap Pembelian Pertama
tidak signifikan. P-Values (0.057): P-Value ini lebih besar dari 0,05,
yang berarti pengaruh Orientasi Keagamaan terhadap Pembelian
Pertama tidak signifikan secara statistik pada tingkat signifikansi 5%.
Meskipun ada sedikit korelasi positif antara Orientasi Keagamaan dan
Pembelian Pertama (0.131), nilai T-Statistics yang kurang dari 1,96
dan P-Values yang lebih dari 0,05 menunjukkan bahwa Orientasi
Keagamaan tidak berpengaruh signifikan terhadap Pembelian
Pertama. Dengan kata lain, orientasi keagamaan tidak menjadi faktor
penentu yang kuat dalam keputusan mahasiswa untuk melakukan

pembelian pertama.
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Pengetahuan Agama (PA) — PP (Pembelian Pertama)

Original Sample (0.286): Nilai ini menunjukkan adanya korelasi
positif antara Pengetahuan Agama (PA) dan Pembelian Pertama (PP).
Dengan nilai korelasi sebesar 0.286, pengaruh Pengetahuan Agama
terhadap Pembelian Pertama cukup kuat. T-Statistics (4.550): Nilai ini
jauh lebih besar daripada nilai kritis T-Table (1,96) pada tingkat
signifikansi 5%, yang menunjukkan bahwa pengaruh Pengetahuan
Agama terhadap Pembelian Pertama signifikan secara statistik. P-
Values (0.000): P-Value ini jauh lebih kecil dari 0,05, yang semakin
menegaskan bahwa pengaruh Pengetahuan Agama terhadap
Pembelian Pertama sangat signifikan secara statistik. Pengetahuan
Agama (PA) memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap
Pembelian Pertama (PP). Artinya, semakin tinggi pengetahuan agama
seseorang, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian pertama suatu produk atau layanan yang relevan dengan
nilai-nilai agama mereka. Hasil ini menunjukkan pentingnya peran
pengetahuan agama dalam mempengaruhi keputusan konsumen

dalam pembelian awal.
Pembelian Pertama (PP) — NB (Keputusan Pembelian Kembali)

Original Sample (0.780): Nilai ini menunjukkan adanya korelasi yang
sangat kuat dan positif antara Pembelian Pertama (PP) dan Keputusan
Pembelian Kembali (Y). Dengan nilai sebesar 0.780, pengaruh
Pembelian Pertama terhadap Keputusan Pembelian Kembali sangat
signifikan.T-Statistics (23.900): Nilai T-Statistics ini jauh melebihi
nilai T-Table (1,96) pada tingkat signifikansi 5%, yang menunjukkan
bahwa hubungan ini sangat signifikan secara statistik.P-Values
(0.000): P-Value ini jauh lebih kecil dari 0,05, yang semakin
menegaskan bahwa pengaruh Pembelian Pertama terhadap Keputusan
Pembelian Kembali sangat signifikan secara statistik. Pleh karena itu,

Pembelian Pertama (PP) memiliki pengaruh yang sangat signifikan



56

dan positif terhadap Keputusan Pembelian Kembali (Y). Artinya,
pengalaman pembelian pertama yang baik secara kuat memengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli kembali produk atau layanan
yang sama di masa depan. Dengan korelasi yang sangat tinggi, ini
menunjukkan bahwa pengalaman awal memainkan peran penting

dalam membangun loyalitas konsumen.
e) Sertifikasi/logo Halal (SH) — PP (Pembelian Pertama)

Original Sample (0.312): Nilai ini menunjukkan adanya korelasi
positif yang cukup kuat antara variabel SH (Sertifikasi Halal) dan PP
(Pembelian Pertama). Ini menunjukkan bahwa SH berpengaruh positif
terhadap PP. T-Statistics (3.931): Nilai T-Statistics ini jauh lebih besar
dari nilai T-Table (1,96) pada tingkat signifikansi 5%. Ini berarti
bahwa pengaruh SH terhadap PP signifikan secara statistik. P-Values
(0.000): P-Value ini jauh lebih kecil dari 0,05, yang juga menunjukkan
bahwa pengaruh SH terhadap PP signifikan secara statistik.
Kesimpulan dari hipotesis tersebut yaitu, Sertifikasi Halal (SH)
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Pembelian
Pertama (PP). Artinya, keberadaan sertifikasi halal berperan penting
dalam keputusan konsumen untuk melakukan pembelian pertama

suatu produk.

E. Pembahasan
Berdasarkan hasil data yang telah di uji atau di olah, maka penjelasan
dari output di atas adalah sebagai berikut;

1. Pengaruh Komitmen Keagamaan terhadap Keputusan Pembelian
Kembali Produk Kosmetik Halal

Pada penelitian ini, hasil data yang telah diolah menunjukkan bahwa

Komitmen Keagamaan (X1) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

Pembelian Produk Kosmetik Halal (Y). Hal ini membuktikan bahwa ada

korelasi antara Komitmen Keagamaan dengan Keputusan Konsumen dalam
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membeli Produk Kosmetik Halal. Hal ini sesuai dengan penelitian (Hamdan
dkk., 2013) yaitu mengetahui esensi perilaku konsumen menentukan
seberapa dalam interaksi pelanggan dan seberapa berkorelasi dengan
keyakinan agama mereka. Komitmen Keagamaan ditemukan memilki
hubungan positif yang signifikan dengan perilaku pembelian aktual dan niat
membeli Kembali. Karena kurangnya penelitian yang meneliti perilaku
konsumen terhadap produk kosmetik, Komitmen Keagamaan ditemukan
menjadi kekuatan pendorong banyak konsumen untuk membeli produk
makanan halal. Temuan ini menyoroti pentingnya Komitmen Keagamaan,
dan hal ini dapat memperkirakan berbagai aspek perilaku belanja (Mokhlis
& Spartks, 2007) Konsumen menunjukkan komitmen terhadap keyakinan
agama mereka, karena mereka menjadi lebih sadar akan konsep halal dan
bahan-bahan yang terkandung dalam produk mereka. Pengaruh Komitmen
Keagamaan terhadap perilaku pembelian konsumen mengandung makna
bahwa religiusitas konsumen mampu mempengaruhi gaya hidup dan
perilaku pembeliannya (Mokhlis & Spartks, 2007; Muhamad & Mizerski,
2010). Kesimpulan bahwa komitmen keagamaan berpengaruh signifikan
terhadap pembelian kembali menunjukkan bahwa tingkat komitmen
seseorang terhadap nilai-nilai agama mereka memengaruhi keputusan
mereka untuk melakukan pembelian ulang suatu produk atau layanan.
Dengan kata lain, semakin tinggi komitmen keagamaan seseorang, semakin
besar kemungkinan mereka untuk membeli kembali produk yang sesuai
dengan nilai-nilai agama mereka. Ini berarti bahwa komitmen keagamaan
memainkan peran penting dalam membentuk keputusan konsumen terkait
pembelian ulang, mungkin karena konsumen merasa bahwa produk tersebut
selaras dengan nilai-nilai dan keyakinan mereka. Faktor-faktor seperti
kepuasan atas produk yang memenuhi standar agama atau kepercayaan
bahwa produk tersebut lebih etis dapat mempengaruhi keputusan untuk

melakukan pembelian kembali.
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2. Pengaruh Orientasi Keagamaan terhadap Keputusan Pembelian
Kembali Produk Kosmetik Halal
Pada penelitian ini, hasil data yang diolah menunjukkan bahwa
Orientasi Keagamaan (X2) tidak terdapat pengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Halal (). Hal ini membuktikan
bahwa tidak ada korelasi antara Orientasi Keagamaan dengan Keputusan
Konsumen dalam membeli Produk Kosmetik Halal. Orientasi Keagamaan
merupakan strategi yang umum digunakan para peneliti untuk mempelajari
pengaruh agama terhadap individu (Meagher dkk., 2015) karena
menunjukkan keinginan atau kepekaan seseorang terhadap kemajuan
agama. Literatur masa lalu mengenai Orientasi Keagamaan telah
menunjukkan dampak signifikannya dalam mempengaruhi pengambilan
keputusan konsumen (Lee dkk., 2015; Moltafet dkk., 2010). Bertentangan
dengan penelitian sebelumnya, penelitian ini menunjukkan dampak yang
tidak signifikan dari Orientasi Keagamaan terhadap Perilaku Pembelian
Aktual dan niat membeli Kembali. Hal ini mungkin disebabkan karena
konsumen Muslim berusia muda dimana pemahaman mereka terhadap
konsep halal masih terbatas dan masih banyak yang perlu digali terkait
dampak agama terhadap pasar terkait fatwa atau putusan. Kesimpulan
bahwa orientasi keagamaan tidak berpengaruh signifikan terhadap
pembelian kembali mengindikasikan bahwa pandangan atau nilai-nilai
keagamaan seseorang tidak secara langsung memengaruhi keputusan
mereka untuk membeli kembali suatu produk atau layanan. Ini berarti
bahwa dalam konteks tertentu, orientasi keagamaan, baik itu keyakinan,
praktik, atau nilai-nilai yang dianut seseorang berdasarkan agama tidak
menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian berulang.
Keputusan pembelian kembali mungkin lebih didorong oleh faktor
lain seperti kualitas produk, pengalaman sebelumnya, harga, atau kebutuhan

pribadi, daripada oleh keyakinan atau nilai-nilai keagamaan. Hasil ini bisa
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berbeda tergantung pada konteks penelitian, produk atau layanan yang
diteliti, serta karakteristik responden.

. Pengaruh Pengetahuan Agama terhadap Keputusan Pembelian
Kembali Produk Kosmetik Halal

Pada penelitian ini, hasil data yang diolah bahwa Pengetahuan
agama (X3) terdapat pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
Produk Kosmetik Halal (Y). Hal ini membuktikan bahwa ada korelasi antara
Pengetahuan Agama dengan Keputusan Konsumen dalam membeli Produk
Kosmetik Halal. Hal ini di dukung dengan penelitian (Bang dkk., 2000)
Pengetahuan Agama ditemukan memiliki hubungan positif yang signifikan
dengan perilaku pembelian aktual dan niat membeli Kembali. Seperti yang
diharapkan, penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
mencoba mempelajari perilaku konsumen dalam kaitannya dengan
Pengetahuan Agama. Karena pengetahuan menunjukkan pengalaman,
kesadaran, perasaan, dan kesadaran konsumen yang diperoleh individu,
penelitian sebelumnya menunjukkan pengetahuan sebagai indikator
signifikan perilaku konsumen (Abd Rahman dkk., 2015; Aertsens dkk.,
2009). Kemudian, penelitian ini menyoroti kecenderungan signifikan
kesadaran konsumen untuk memilih produk kosmetik halal karena
menunjukkan perilaku pembelian positif terhadap kosmetik halal.

Pada penelitian ini variabel pengetahuan agama berpengaruh
terhadap Keputusan pembelian. Ini sejalan dengan pendapat di mana
pengalaman seorang individu Muslim dalam membentuk menjadi religious
yaitu adanya konflik moral. Hal ini disebabkan adanya pengaruh dari ada
keyakinannya dalam mengkonsumsi produk tersebut.

. Pengaruh Pembelian Aktual terhadap Keputusan Pembelian Kembali
Produk Kosmetik Halal

Pada penelitian ini, hasil data yang telah diolah menunjukkan bahwa
Pembelian Aktual (X4) terdapat pengaruh signifikan terhadap Keputusan

Pembelian Kembali Produk Kosmetik Halal (Y). Hal ini membuktikan
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bahwa ada hubungan korelasi antara Pembelian Aktual dengan Keputusan
Pembelian Kembali Produk Kosmetik Halal. Hal ini didukung dengan
penelitian (Islam dkk., 2017; Rasool dkk., 2020) menurut penelitian ini,
perilaku pembelian sebenarnya sangat memengaruhi niat membeli Kembali
konsumen. Hal ini menandakan bahwa konsumen yang pernah
mengkonsumsi produk halal pasti akan Kembali lagi pada produk yang
sama. Selai itu, dengan munculnya Internet dan Teknologi digital lainnya
serta situs online memperkuat visibilitas dan aksesibilitas produk kosmetik
halal, sekaligus meningkatkan Tingkat partisipasi pembeli dalam membeli
produk tersebut. Konsumsi kosmetik (produk kosmetik halal) sangat
penting untuk citra pribadi dan sosial perempuan. Wanita yang sadar akan
citra publiknya lebih cenderung membeli produk kecantikan. Penggunakan
kosmetik oleh konsumen mencerminkan persepsi psiko-fisik mereka dan
kebutuhan untuk mengeksploitasi citra mereka untuk menyampaikan
penampilan eksternal mereka dalam lingkungan sosial (Robertson &
Cooper, 2010) Kesimpulan bahwa pembelian aktual berpengaruh signifikan
terhadap pembelian kembali menunjukkan bahwa pengalaman nyata
konsumen dalam membeli suatu produk atau layanan memainkan peran
penting dalam keputusan untuk melakukan pembelian ulang. Dengan kata
lain, ketika seseorang sudah pernah membeli dan menggunakan suatu
produk, pengalaman tersebut, baik positif maupun negatif, memiliki
dampak langsung terhadap kemungkinan mereka untuk membeli produk
tersebut kembali di masa depan. Pengalaman positif, seperti kepuasan
terhadap kualitas produk, pelayanan yang baik, atau manfaat yang
dirasakan, cenderung mendorong konsumen untuk melakukan pembelian
ulang. Sebaliknya, pengalaman negatif mungkin mengurangi kemungkinan
pembelian kembali. Kesimpulan ini menekankan pentingnya memberikan
pengalaman konsumen yang baik untuk membangun loyalitas dan

mendorong pembelian berulang.



61

5. Pengaruh Sertifikasi/logo Halal terhadap Keputusan Pembelian
Kembali Produk Kosmetik Halal
Pada penelitian ini, hasil data yang telah diolah menunjukkan bahwa
Sertifikasi/ Logo Halal (X5) terdapat pengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Kembali Produk Kosmetik Halal (Y). Hal ini
membuktikan bahwa ada korelasi antara Sertifikasi/Logo Halal dengan
Keputusan Konsumen dalam membeli produk Kosmetik Halal. Hal ini
sesuai dengan penelitian (Sugibayashi dkk., 2019) bahwa Sertifikasi/Logo
Halal ditemukan memiliki dampak signifikan terhadap perilaku pembelian
aktual serta niat membeli kembali. Produk kosmetik saat ini menimbulkan
beberapa ancaman otentikasi halal. Konsumen Muslim di India masih baru
dalam konsep sertifikasi kosmetik halal dan hanya sedikit badan/Lembaga
yang terlibat dalam domain akreditasi. Penelitian ini berpandangan bahwa
suatu produk kosmetik yang berlogo halal merupakan indikator mutu,
keamanan, kemurnian dan kebersihan serta berfungsi sebagai jaminan dan
jaminan kepada konsumen bahwa produk tersebut telah melalui peninjauan

untuk membenarkan status tersebut.

Namun penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian
(Sitompul, 2021) di kota Medan, yang menunjukkan bahwa
Sertifikasi/Logo Halal tidak memiliki korelasi terhadap Keputusan
Pembelian Produk Kosmetik. Pada penelitiannya responden kota Medan
memiliki pendapat bahwa Sertifikasi/Logo Halal bukan menjadi prioritas
dalam melakukan Keputusan pembelian yang dimana produk kosmetik
masih belum dianggap perlu dalam mempertimbangkan Sertifikasi/Logo
Halal bukan menjadi prioritas dalam melakukan Keputusan pembelian yang
dimana produk kosmetik masih belum dianggap perlu dalam
mempertimbangkan Sertifikasi/Logo Halal sebagai Keputusan pembelian
(Sitompul, 2021). Kesimpulan bahwa sertifikasi atau logo halal
berpengaruh positif terhadap pembelian kembali menunjukkan bahwa
keberadaan sertifikasi halal pada suatu produk dapat meningkatkan

kemungkinan konsumen untuk membeli kembali produk tersebut. Dengan
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kata lain, konsumen yang sebelumnya membeli produk yang disertifikasi

halal mungkin merasa lebih yakin dan puas dengan produk tersebut,

sehingga mereka lebih cenderung untuk membeli kembali di masa depan.

Faktor-faktor yang mungkin mendukung kesimpulan ini termasuk:

a.

Kepercayaan Konsumen: Sertifikasi halal memberikan jaminan
bahwa produk memenuhi standar kehalalan yang penting bagi
konsumen Muslim, sehingga mereka merasa lebih nyaman dan
percaya untuk membeli kembali produk tersebut.

Kepuasan dan Loyalitas: Konsumen yang puas dengan produk yang
disertifikasi halal mungkin merasa bahwa produk tersebut memenubhi
kebutuhan dan nilai-nilai mereka, yang dapat meningkatkan loyalitas
dan kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang.

Persepsi Positif: Logo halal dapat meningkatkan persepsi positif
terhadap kualitas dan kepatuhan produk, yang berdampak pada
keputusan pembelian kembali. Secara keseluruhan, sertifikasi halal
dapat berfungsi sebagai faktor penting dalam membangun
kepercayaan dan loyalitas pelanggan, mendorong mereka untuk
melakukan pembelian ulang produk yang sesuai dengan keyakinan

agama mereka.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah terdapat

hubungan antara Komitnen Keagamaan, Orientasi Keagamaan, Pengetahuan

Agama, Pembelian Pertama,dan Sertifikasi/Logo Halal terhadap Keputusan

Pembelian Kembali Produk Kosmetik Halal. Sebanyak 370 responden

mahasiswa Muslim di Yogyakarta menjadi fokus penelitian ini. Berdasarkan

analisis dan pembahasan yang relevan.

1.

Dengan nilai signifikan 0,05 pada variable Komitmen Keagamaan terhadap
Pembelian Pertama Kosmetik Halal, hasil P-value sebesar 0,0031. Dapat
disimpulkan hasil dari variable Komitmen Keagamaan terhadap Pembelian
Peratama Kosmetik Halal secara parsial berpengaruh positif dan signifikan.
Penelitian ini menunjukkan variable Komitmen Keagamaan terhadap
Pembelian Pertama Kosmetik Halal menjadi faktor utama yang
memengaruhi keputusan mahasiswa Muslim untuk melakukan pembelian
kembali

Dengan nilai signifikan 0,05 pada variable orientasi agama terhadap
pembelian pertama, hasil P-value sebesar 0,057. Dapat disimpulkan hasil
dari variable orientasi agama terhadap pembelian pertama tidak
berpengaruh positif dan signifikan. Peneletian ini menunjukkan variable
orientasi agama terhadap pembelian pertama tidak menjadi faktor utama
yang memengaruhi keputusan mahasiswa Muslim untuk melakukan
pembelian kembali

Dengan nilai signifikan 0,05 pada Pengetahuan Agama terhadap Pembelian
Pertama , hasil P-value sebesar 0,000. Dapat disimpulkan hasil dari variable
Pengetahuan Agama terhadap Pembelian Pertama secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan. Penelitian ini menunjukkan variable

Pengetahuan Agama terhadap pembelian pertama menjadi faktor utama
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yang memengaruhi Keputusan mahasiswa Muslim untuk melakukan
pembelian kembali

4. Dengan nilai signifikan 0,05 pada variable pembelian pertama terhadap
Keputusan pembelian kembali, hasil P-value sebesar 0,000. Dapat
disimpulkan hasil dari variable pembelian pertama terhadap Keputusan
pembelian kembali berpengaruh positif dan signifikan. Peneletian ini
menunjukkan variable pembelian pertama memiliki pengaruh yang sangat
kuat dalam membentuk keputusan pembelian kembali di kalangan
mahasiswa Muslim, menjadikannya faktor kunci dalam mempertahankan
konsumen.

5. Dengan nilai signifikan 0,05 pada variable Sertifikasi/Logo Halal terhadap
pembelian pertama, hasil P-value sebesar 0,000. Dapat disimpulkan hasil
dari variable sertifikasi/logo halal terhadap pembelian pertama secara
parsial berpengaruh positif dan signifikan. Penelitian ini menunjukkan
variable sertifikasi/logo halal terhadap pembelian pertama menjadi faktor
utama yang memengaruhi Keputusan mahasiswa muslim untuk melakukan

pembelian kembali.

B. Saran

Dalam penelitian ini peneliti menyarankan kepada peneliti selanjutntya:

1. Peneliti selanjutnya dapat memperluas variabel penelitian dengan
memasukkan faktor-faktor lain seperti kepuasan pelanggan, loyalitas
merek, pengaruh media sosial, atau pengalaman penggunaan produk.
Variabel ini dapat memberikan wawasan yang lebih komprehensif tentang
faktor-faktor yang memengaruhi pembelian kembali kosmetik halal.

2. Peneliti dapat melakukan analisis komparatif antara mahasiswa di
Yogyakarta dengan mahasiswa di kota lain, atau antara konsumen Muslim
dan non-Muslim. Ini dapat memberikan wawasan tentang bagaimana lokasi
geografis atau latar belakang agama mempengaruhi keputusan pembelian

kembali.
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3. Penelitian lebih lanjut dapat fokus pada pengaruh nilai-nilai budaya dan
agama dalam keputusan pembelian kosmetik halal. Bagaimana kepercayaan
agama yang kuat mempengaruhi loyalitas terhadap produk halal bisa

menjadi area penelitian yang menarik.
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Kesehatan

Seni & Desain

o Q —+H~ o

Lainnya

7. Pernah membeli kosmetik halal (skin care, body care, atau make up dari
brand atau merek apapun)
a. Ya
b. Tidak

PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER

Silakan klik pada kolom jawaban yang tersedia sesuai dengan jawaban yang paling

tepat menurut Anda. Pernyataan diukur melalui pilihan berikut:



1. Sangat Tidak Setuju (STS)

2. Tidak Setuju (TS)

3. Netral (N)

4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)

79

Penelitian ini mengungkapkan bahwa pengetahuan agama (PA), komitmen

keagamaan (KK), orientasi agama (OA),

dan sertifikasi/logo halal

(SH) mempengaruhi perilaku pembelian aktual (PP) (pembelian pertama)

konsumen kosmetik halal

(NB) mereka.

DAFTAR PERTANYAAN

1. Pengetahuan Agama (Hussain dkk., 2024)

yang selanjutnya mendorong niat beli

ulang

Pilihan Jawaban
No. Pernyataan
2 3 |45

1. | Saya menggunakan produk halal karena

keyakinan agama saya
2. | Saya memilih produk halal karena

produk halal adalah produk yang baik

menurut agama saya
3. | Saya mengikuti anjuran agama untuk

membeli produk halal
4. | Saya menghindari pembelian produk

yang dianggap makruh




Komitmen Keagamaan (Allport & Ross, 1967; Worthington dkk., 2003)

Pilihan Jawaban

No. Pernyataan
1 2 3 | 4

1. | Agama saya sangat penting bagi saya
karena banyak menjawab pertanyaan

tentang makna hidup

2. | Keyakinan agama saya mendasari
seluruh  pedekatan saya terhadap
kehidupan

3. | Saya menikmati menghabiskan waktu
bersama orang lain yang seagama

dengan saya

4. | Keyakinan agama saya mempengaruhi

semua urusan saya dalam hidup

5. | Saya mengahabiskan waktu untuk

mencoba bertumbuh dalam pemahaman

tentang iman saya

. Orientasi Agama (Allport & Ross, 1967; Study dkk., 2015)

Pilihan Jawaban
No. Pernyataan

1 2 3 | 4

1. | Saya berusaha keras untuk menjalani
seluruh hidup saya sesuai dengan

keyakinan agama saya

2. | Seluruh pendekatan saya terhadap hidup
didasarkan pada agama saya

3. | Kadang-kadang saya merasa perlu untuk
mengkompromikan keyakinan agama
saya untuk melindungi kesejahteraan

sosial dan ekonomi saya




4. Sertifikasi/Logo Halal (Jamal Abdul Nassir & Nur Shahira, 2009)

Pilihan Jawaban

No. Pernyataan
1 2 3 | 4

1. | Logo halal merupakan hal yang penting
dalam memilih produk

2. | Saya akan memilih produk berdasarkan

logo halal

3. | Saya akan selalu berhati-hati dalam
memilih produk yang berlogo halal

5. Perilaku Pembelian Aktual (Kaman dkk., 2009)

Pilihan Jawaban
No. Pernyataan

1 2 3 | 4

1. | Saya sering membeli produk kosmetik
halal

2. | Saya sering membeli produk kosmetik

halal karena murni dan aman

3. | Saya sering membeli produk kosmetik
halal karena menentang pengujian pada

hewan

4. | Saya sering membeli produk kosmetik
halal karena aman dikonsumsi dan

menyehatkan

6. Niat Beli Ulang (Cronin & Taylor, 1992; Hellier dkk., 2003)

Pilihan Jawaban
No. Pernyataan

1 2 3 | 4

1. | Saya akan terus membeli produk
kosmetik halal
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2. | Tahun depan saya akan sangat sering

menggunakan produk kosmetik halal

3. | Saya berniat membeli kosmetik halal

dalam 12 bulan ke depan

4. | Saya kemungkinan akan terus membeli

produk kosmetik halal dalam jumlah

yang sama selama 12 bulan kedepan

2) Lampiran Output Smart PLS

1. Path Diagram Outer Loading

(PAT)

(PA2)

(PA3)

(Kad)

v
0‘925\
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- \
0 BUT
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0.854
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() ~_089s " 2
0.780 ——— —~0879.,.
0.814 =
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oag 0T 0.312
(SH1) -
g.:s:;.
£l “ SH
2. Outer Loading
KA NB OA PA PP SH
(KA1) 0.801
(KA2) 0.896
(KA4) 0.834
(KAb) 0.845
(NB1) 0.854
(NB2) 0.898
(NB3) 0.879
(NB4) 0.814
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(OA1) 0.919

(OA2) 0.937

(PA1) 0.926

(PA2) 0.935

(PA3) 0.910

(PP1) 0.869

(PP2) 0.868

(PP3) 0.747

(PP4) 0.835

(SH1) 0.879

(SH2) 0.883

(SH3) 0.804
Nilai Cross Loading

KA NB OA PA PP SH

(KA1) |0.801 0.424 0.583 0.465 0.450 0.425
(KA2) | 0.896 0.543 0.724 0.581 0.522 0.470
(KA4) |0.834 0.462 0.693 0.497 0.458 0.401
(KA5) | 0.845 0.526 0.748 0.496 0.517 0.451
(NB1) | 0.546 0.854 0.542 0.607 0.697 0.597
(NB2) |0.541 0.898 0.531 0.605 0.728 0.614
(NB3) | 0.477 0.879 0.443 0.506 0.661 0.425
(NB4) | 0.430 0.814 0.427 0.449 0.594 0.397
(OA1) | 0.762 0.506 0.919 0.506 0.484 0.483
(OA2) | 0.754 0.544 0.937 0.485 0.545 0.478
(PA1) |0.548 0.584 0.474 0.926 0.562 0.512
(PA2) |0.591 0.589 0.527 0.935 0.575 0.545
(PA3) | 0.537 0.581 0.474 0.910 0.566 0.511
(PP1) 0.458 0.707 0.423 0.560 0.869 0.554
(PP2) 0.515 0.630 0.504 0.491 0.868 0.487
(PP3) 0.443 0.591 0.433 0.458 0.747 0.452
(PP4) 0.507 0.660 0.491 0.529 0.835 0.536
(SH1) |0.513 0.559 0.480 0.577 0.563 0.879
(SH2) |0.399 0.483 0.436 0.480 0.513 0.883
(SH3) |0.413 0.485 0.409 0.383 0.492 0.804




4. Nilai Cronbach’s Alpha, Composite Realibility, AVE
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Cronbach's Composite Composite | Average

alpha reliability reliability variance

(rho_a) (rho_c) extracted

(AVE)

KA 0.866 0.871 0.909 0.713
NB 0.884 0.890 0.920 0.743
OA 0.839 0.847 0.925 0.861
PA 0.914 0.914 0.946 0.853
PP 0.850 0.854 0.899 0.691
SH 0.817 0.822 0.891 0.733

5. Nilai R-Square

[

u 000 0000 o000 go00

R-square R-square adjusted
NB 0.609 0.608
PP 0.519 0.513
6. Diagram Bootsrapping
(PAT)
S
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(PA3)
[KM)
0 000 \.\ [PP1 [PPZ] (PP3) (PP4)
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(5H3)
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0.000
(NB2)
~_oo00 %
—>
0000
0000
A

(NB1)

(NE3)
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Tabel Path Coefficients

Original Sample Standard | T statistics P values
sample (O) | mean deviation | (JO/STDEV])
(M) (STDEV)

KA -> 0.137 0.141 0.063 2.158 0.031
PP
OA -> 0.131 0.131 0.069 1.905 0.057
PP
PA -> PP | 0.286 0.288 0.063 4.550 0.000
PP -> 0.780 0.782 0.033 23.900 0.000
NB
SH->PP | 0.312 0.307 0.079 3.931 0.000
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