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ABSTRAK

Produk kosmetik halal di Indonesia menjadi semakin relevan seiring dengan
meningkatnya permintaan akan produk yang sesuai dengan prinsip-prinsip
keagamaan Islam. Meskipun demikian, generasi Z yang merupakan segmen pasar
yang signifikan, justru cenderung kurang antusias dalam mengeksplorasi informasi
lebih lanjut tentang kehalalan suatu produk. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
untuk menyelidiki pengaruh sertifikasi halal dan religiusitas terhadap niat beli
dengan mediasi kepercayaan pada produk kosmetik halal.

Penelitian ini bersifat deskriptif, yang menggunakan kuesioner dengan skala
Likert yang dinilai dari 1 hingga 6. Populasi penelitian terdiri dari generasi Z
muslim yang ada di Yogyakarta, dengan jumlah sampel sebanyak 146 responden.
Teknik analisis yang digunakan adalah SEM (Structural Equation Modeling).
Variabel yang dianalisis meliputi sertifikasi halal, kepercayaan, niat beli,
religiusitas, dan perilaku beli konsumen. Pendekatan penelitian bersifat kuantitatif,
yang menggunakan data berupa angka-angka.

Hasil dari penelitian ini mengungkapkan bahwa sertifikasi halal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan, kepercayaan tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk kosmetik halal,
kepercayaan tidak memediasi pengaruh sertifikasi halal terhadap niat beli produk
kosmetik halal, sertifikasi halal tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli produk kosmetik halal, niat beli berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku beli konsumen, religiusitas berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli produk kosmetik halal.

Kata kunci: kosmetik halal, generasi Z, niat beli, perilaku beli konsumen
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ABSTRACT

Halal cosmetic products in Indonesia are becoming increasingly relevant
due to the rising demand for products that comply with Islamic religious principles.
However, Generation Z, which is a significant market segment, tends to be less
enthusiastic about exploring further information about the halalness of a product.
Therefore, this study aims to investigate the influence of halal certification and
religiosity on purchase intentions as mediated by trust in halal cosmetic products.

This research is descriptive in nature, using questionnaires with a Likert
scale ranging from 1 to 6. The research population consists of Generation Z
Muslims in Yogyakarta, with a sample size of 146 respondents. The analysis
technique used is Structural Equation Modeling (SEM). The variables analyzed
include halal certification, trust, purchase intention, religiosity, and consumer
purchasing behavior. The research approach is quantitative, which uses data in the
form of numbers.

The result of this study reveal that halal certification has a positive and
significant impact on trust, trust does not have a positive and significant influence
on the purchase intention of halal cosmetic products, trust does not mediate the
relationship between halal certification and purchase intention of halal cosmetic
products, halal certification does not have a positive and significant effect on the
purchase intention of halal cosmetic products, purchase intention positively and
significantly influences consumer buying behavior, and religiosity has a positive
and significant impact on the purchase intention of halal cosmetic products.

Keywords: Halal cosmetics, generation Z, purchase intention, consumer purchasing
behavior
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BAB 1
Pendahuluan
1.1 Latar Belakang Masalah

Hukum Islam memiliki aturan umum mengenai halal dan haram yang wajib
ditaati. Halal merupakan istilah Arab yang memiliki makna “diperbolehkan” (sesuai
ajaran Islam), sedangkan haram merupakan istilah Arab yang memiliki makna
“dilarang” (tidak sesuai dengan ajaran Islam) (Ifanca, 2014). Konsumsi pada
ekonomi Islam, ada hal yang dilarang dan hal yang diperbolehkah atau dianjurkan.
Adapun yang diperbolehkan dan dianjurkan pada barang atau jasa merupakan
sesuatu yang halal menurut syariat Islam. Kehalalan barang atau jasa tersebut akan
mendapatkan keberkahan yang kemudian keberkahan akan mendatangkan pahala
(Mansur, 2017).

Konsumen di seluruh dunia, termasuk Indonesia, mengalami peningkatan
permintaan pada produk halal (Yulia, 2015). Kategori produk halal mencakup
produk kosmetik. Produk-produk kosmetik dianggap memenuhi standar halal ketika
seluruh komponennya mematuhi persyaratan halal dan syariah Islam. Dalam
pembuatannya, tidak boleh terdapat penggunaan bahan haram, dan seluruh tahapan
produksi, penyimpanan, serta pengiriman harus sesuai dengan ketentuan standar
halal yang berlaku dalam agama Islam (Yulia, 2015)

Penelitian ini memiliki variabel-variabel diantaranya meliputi sertifikasi
halal, kepercayaan, niat beli, religiusitas, dan perilaku beli konsumen. Sertifikasi
halal menjadi faktor penting dalam menentukan kehalalan suatu produk, namun,
kurangnya ketertarikan dan kepedulian dari generasi milenial dapat mempengaruhi
bagaimana sertifikasi halal ini dipahami dan dijadikan pertimbangan dalam
pembelian produk (Al-Mazeedi et al., 2013; Nawl & Nasir, 2014). Kepercayaan
konsumen terhadap kehalalan produk menjadi jembatan penting antara sertifikasi
halal dan niat beli. Niat beli, sebagai langkah selanjutnya dalam proses konsumen,
dapat dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen dan sertifikasi halal. Namun, perlu
juga di cermati bahwa niat beli tidak selalu berdampak positif terhadap perilaku beli
konsumen (Ma’rifat et al., 2015). Niat beli yang kurang kuat atau tidak stabil dapat

mengurangi perilaku konsumen produk halal. Perilaku beli konsumen produk halal,



terutama dalam kategori kosmetik, menjadi sangat relevan di tengah mayoritas
masyarakat Indonesia yang beragama Islam. Keberagaman produk kosmetik
semakin memperoleh perhatian, terutama karena tuntutan akan pemenuhan syariah
dalam kehidupan sehari-hari. Namun, masalah yang perlu diperhatikan adalah
generasi milenial tidak tertarik untuk memeriksa status kehalalan produk. Penelitian
oleh Sudarsono & Nugroho (2020), menyatakan religiusitas secara signifikan dan
positif mempengaruhi niat beli kosmetik halal.

Tujuan penelitian ini mempelajari perilaku beli konsumen yang berkaitan
dengan sertifikasi halal dan religiusitas, serta peran kepercayaan dalam memediasi
pengaruh sertifikasi halal terhadap niat beli.

1.2 Rumusan Masalah

Menurut Al-Mustaqim (2023), sertifikasi halal bertujuan untuk melindungi
konsumen dengan memastikan apakah suatu produk aman untuk dikonsumsi atau
tidak. MUI (Majelis Ulama Indonesia) memiliki kewenangan untuk memberikan
sertifikasi halal kepada perusahaan yang telah melewati uji halal untuk produk-
produk mereka sesuai dengan syariat Islam. Setelah sertifikasi halal diberikan,
perusahaan diperbolehkan untuk mencantumkan logo halal pada produk mereka.
Pengetahuan yang baik tentang konsep halal sangat penting bagi umat Islam agar
mereka dapat memperoleh produk yang memenuhi standar kehalalan dan kebaikan.
Menurut Novagusda & Deriawan (2019), sertifikasi halal berdampak positif dan
signifikan pada niat beli. Prinsip utama dari Theory of Planned Behavior (Ajzen,
1991), yaitu niat beli seseorang dapat mendorong perilakunya, dan konsistensi dari
niat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor.

Niat beli juga dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap pelaku usaha dari
produk halal (Setiawan & Mauluddi. 2020). Namun, perlu adanya penelitian
lanjutan untuk dapat memahami dengan lebih dalam bagaimana kepercayaan
beroperasi di tengah generasi milenial yang memiliki karakteristik dan preferensi
yang khas. Dalam studi yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa kepercayaan
terhadap produsen produk halal mempengaruhi niat beli produk halal tersebut. Ini
dapat dijelaskan sebagai dampak positif yang kuat yang muncul ketika konsumen

merasa yakin terhadap keseriusan produsen dalam mematuhi standar halal dan



komitmen mereka terhadap kualitas produk halal. Oleh karena itu, produsen yang
telah membangun reputasi sebagai produsen produk halal yang terpercaya akan
memiliki keunggulan dalam menarik generasi milenial. Karakteristik Generasi
Muslim (Gen-M) dan konsumen Indonesia yang menunjukkan sifat religius dengan
mempertimbangkan aspek keagamaan dalam keputusan pembelian produk menjadi
landasan pemilihan variabel religiusitas untuk diuji pengaruhnya pada variabel niat
beli.

Wafi (2023) menyatakan bahwa perilaku beli konsumen dipengaruhi secara
signifikan dan positif oleh niat beli. Perilaku beli konsumen produk halal ini terlihat
dari berbagai cara, termasuk penggunaan produk halal secara teratur, pembelian
produk halal secara rutin, lebih memilih produk halal ketimbang produk non-halal,
serta alokasi anggaran yang signifikan untuk pembelian produk halal (Fikri, 2020).
1.3 Pertanyaan Penelitian

1. Apakah sertifikasi halal secara positif dan signifikan mempengaruhi

kepercayaan produk kosmetik halal?

2. Apakah kepercayaan secara positif dan signifikan mempengaruhi niat beli

produk kosmetik halal?

3. Apakah kepercayaan memediasi pengaruh sertifikasi halal terhadap niat

beli produk kosmetik halal?

4. Apakah sertifikasi halal secara positif dan signifikan mempengaruhi niat

beli produk kosmetik halal?

5. Apakah niat beli secara positif dan signifikan mempengaruhi perilaku beli

konsumen produk kosmetik halal?

6. Apakah religiusitas secara positif dan signifikan mempengaruhi niat beli

produk kosmetik halal?
1.4 Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui apakah sertifikasi halal secara positif dan signifikan
mempengaruhi kepercayaan produk kosmetik halal.
2. Untuk mengetahui apakah kepercayaan secara positif dan signifikan

mempengaruhi niat beli produk kosmetik halal.



3. Untuk mengetahui apakah kepercayaan memediasi pengaruh sertifikasi
halal terhadap niat beli produk kosmetik halal.
4. Untuk mengetahui apakah sertifikasi halal secara positif dan signifikan
mempengaruhi niat beli produk kosmetik halal.
5. Untuk mengetahui apakah niat beli secara positif dan signifikan
mempengaruhi perilaku beli konsumen produk kosmetik halal.
6. Untuk mengetahui apakah religiusitas secara positif dan signifikan
mempengaruhi niat beli produk kosmetik halal.
1.5 Manfaat Penelitian
1.5.1 Manfaat Teoritis
Manfaat teoritis yang diharapkan adalah mampu menambah wawasan dan
pemahaman konsumen mengenai perilaku beli konsumen dengan memeriksa
bagaimana sertifikasi halal dan religiusitas mempengaruhi niat beli dan peran
mediasi kepercayaan. Diharapkan temuan ini akan berguna sebagai referensi,
memperkaya literatur, dan mendukung penelitian di masa depan.
1.5.2 Manfaat Praktis
Secara teoritis, diharapkan mampu memberi pengetahuan serta saran untuk
siapa saja yang membutuhkan yang memiliki kaitan dengan kosmetik halal. Selain
itu, diharapkan dapat menyadarkan umat Islam, khususnya generasi Z bahwa
produk halal itu sangat penting. Kesadaran akan produk halal akan memiliki
dampak yang positif bagi perkembangan industri kosmetik halal, khususnya di
bidang kosmetik halal dan Tujuan dari penelitian ini dapat berkontribusi dalam
memberikan informasi dan dapat mendorong pertumbuhan industri serta

meningkatkan standar produk halal untuk meningkatkan kualitas produk.



BAB Il
Kajian Pustaka
2.1 Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior)

Ajzen (1991) mendefinisikan teori perilaku terencana sebagai kerangka kerja
rasional yang menggabungkan elemen kontrol ke dalam perilaku yang dapat
diamati. Menurut teori ini, seseorang hanya dapat berperilaku ketika mereka merasa
memiliki kendali atas tindakan mereka dan digerakkan oleh tujuan atau niat tertentu
Teori ini awalnya disebut Theory of Reasoned Action (TRA), kemudian Ajzen dan
Fishbein memperbaikinya dan mengubah namanya menjadi Theory of Planned
Behavior (TPB) pada tahun 1988. Tujuan penyesuaian ini adalah untuk mengatasi
kekurangan yang ditemukan oleh para ahli melalui penelitian empiris yang
dilakukan dengan TRA (Achmat, 2010).

Teori perilaku terencana terdiri dari tiga variabel independen. Pertama,
tingkah laku individu pada suatu perilaku, yang mencakup pertimbangan tentang
elemen yang merugikan maupun menguntungkan. Kedua, faktor sosial (norma
subjektif) yang mengarah pada individu yang merasakan tekanan sosial ketika
melakukan atau bahkan tidak melakukan suatu perilaku. Ketiga, anteseden dari
keinginan yang ditandai dengan seberapa besar kontrol yang dirasakan terhadap
suatu perilaku, yang sebelumnya dikenal kesulitan maupun kemudahan (Ajzen,
1991).

Menurut teori perilaku terencana, ada tiga jenis kepercayaan, yaitu behavioral
belief, normative belief, dan control belief, yang penting untuk menentukan tingkah
laku, norma subyektif, dan pengendalian perilaku. Seperti yang digarisbawahi oleh
Miniard & Cohen (1981), beberapa peneliti terkadang berfokus pada kebutuhan
untuk membedakan sikap dan keyakinan normatif. Namun, kepercayaan-
kepercayaan ini secara kolektif menghubungkan perilaku yang dianggap diinginkan
dengan berbagai faktor, seperti sumber daya yang diperlukan untuk melaksanakan
perilaku tersebut, hasil yang diantisipasi, dan ekspektasi normatif.

2.1.1 Sertifikasi Halal
Sertifikasi halal adalah tentang bagaimana memahami logo halal, memilih

produk halal berdasarkan lembaga berbadan hukum, memperhatikan ada tidaknya



logo halal, keberadaan logo halal, serta mengetahui keaslian logo halal (Triana,
2021). Prinsip halal mengacu pada proses memproduksi dan menyediakan barang
dan jasa sesuai dengan prinsip hukum Islam (Syariah). Tujuan utamanya adalah
menghindari praktik yang bertentangan dengan ajaran Islam yang sudah jelas
dianggap haram (Hakim; Mujahidah; & Rusydiana, 2022).

Sertifikasi halal memastikan produk tersebut aman dikonsumsi umat Islam.
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Rajagopal et al. (2011), sertifikasi halal
adalah alat pemasaran strategis yang efektif untuk mendukung promosi produk
halal. Selain itu, sertifikasi halal juga meningkatkan nilai proposisi merek dan
memperkuat persepsi atribut tertentu, di mana kepercayaan dan jaminan kualitas
yang dihasilkan dari sertifikasi halal memudahkan proses pengambilan keputusan
konsumen dan mengurangi biaya pencarian. Oleh karena itu, sertifikasi halal
menjadi sangat penting bagi konsumen, karena merupakan tugas yang sulit bagi
mereka untuk memastikan sendiri apakah produk tersebut benar-benar halal
(boleh dikonsumsi) dari segi proses, produksi, kebersihan, dan produksi (Quoquab
et al., 2020).

Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior) dapat digunakan
untuk memahami tentang sertifikasi halal. Pertama, sikap terhadap perilaku: sikap
konsumen terhadap pembelian produk halal dipengaruhi oleh persepsi mereka
tentang manfaat dan kepercayaan terhadap produk tersebut. Sertifikasi halal
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan kehalalan produk,
sehingga membentuk sikap positif terhadap pembelian produk halal. Rajagopal et
al. (2011) menyebutkan bahwa sertifikasi halal memperkuat persepsi atribut
tertentu dan meningkatkan nilai proposisi merek, yang pada gilirannya
membentuk sikap positif. Kedua, norma subjektif, mencerminkan pengaruh sosial
yang dirasakan oleh konsumen dari orang-orang penting di sekitar mereka. Dalam
konteks produk halal, dukungan dari keluarga, teman, dan tokoh agama terhadap
pentingnya membeli produk halal dapat meningkatkan niat beli konsumen.
Sertifikasi halal yang dikeluarkan oleh lembaga yang kredibel seperti LPPOM
MUI memberikan pengesahan yang diakui oleh komunitas Islam, yang

memperkuat norma subjektif terhadap konsumsi produk halal. Ketiga, persepsi



kontrol perilaku, merujuk pada keyakinan konsumen tentang kemudahan atau
kesulitan dalam melakukan perilaku tersebut. Keberadaan logo halal yang mudah
dikenali dan informasi yang jelas tentang status halal produk memudahkan
konsumen dalam mengidentifikasi dan memilih produk halal. Hal ini mengurangi
ketidakpastian dan meningkatkan persepsi kontrol perilaku, sebagaimana
diungkapkan oleh Quoquab et al. (2020), yang menyebutkan bahwa sertifikasi
halal mengurangi biaya pencarian dan memudahkan pengambilan keputusan
konsumen. Dengan demikian, sertifikasi halal tidak hanya berfungsi sebagai
penjamin kualitas dan kehalalan produk, tetapi juga memainkan peran penting
dalam membentuk sikap positif, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku
yang mendukung niat beli dan perilaku beli konsumen produk halal, sesuai dengan
kerangka teori perilaku terencana.

2.1.2 Kepercayaan

Kepercayaan mencakup semua informasi yang tersedia bagi konsumen,
termasuk persepsi dan evaluasi mereka tentang karakteristik, atribut, dan
keuntungan yang terkait dengan barang atau jasa (Sunarto, 2006). Kurangnya
kepercayaan serta keyakinan dari konsumen dapat menjadi tantangan bagi para
produsen yang berusaha mengembangkan dan memasarkan produk mereka, serta
menjadi hambatan untuk melakukan transformasi sistem bisnis yang dianggap
sangat diperlukan (Macready et al., 2020).

Moorman et al. (1993) mendefinisikan kepercayaan sebagai suatu sikap
yang mengandalkan pihak lain yang dinyatakan dapat dipercaya. Konsep
kepercayaan ini terdiri atas dua aspek berbeda. Pertama, sifat dapat dipercaya,
yang mengacu pada keyakinan bahwa pihak lain memiliki kemampuan untuk
melaksanakan kewajibannya. Kedua, kebajikan, yang mengacu pada keyakinan
bahwa pihak lain benar-benar bersedia memenuhi kewajiban yang telah disetujui
(Ganesan, 1994). Oleh karena itu, kepercayaan adalah elemen kunci di dalam
taktik pemasaran untuk membangun jalinan yang baik dengan konsumen.
Perusahaan di pasar yang maju menggunakan strategi bersaing untuk membangun
hubungan kerja kolaboratif dengan konsumen. Membangun hubungan kerja yang

berkelanjutan memungkinkan perusahaan untuk menurunkan biaya operasi dan



meningkatkan keunggulan kompetitif. Secara khusus, upaya kerja sama ini
dibedakan oleh tingkat kepercayaan yang tinggi di antara pihak yang
berpartisipasi (Morgan & Hunt, 1994).

Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior) dapat digunakan
untuk memahami tentang kepercayaan. Pertama, sikap terhadap perilaku: sikap
konsumen terhadap pembelian produk sangat dipengaruhi oleh kepercayaan
mereka terhadap produk tersebut. Jika konsumen memiliki persepsi positif dan
percaya bahwa produk akan memenuhi kebutuhan dan ekspektasi mereka, mereka
akan cenderung memiliki sikap positif terhadap pembelian produk. Kepercayaan
yang tinggi terhadap kualitas dan manfaat produk membantu membentuk sikap
yang mendukung niat untuk membeli. Kedua, norma subjektif, mencerminkan
pengaruh sosial dari orang-orang penting di sekitar konsumen, seperti keluarga,
teman, dan tokoh masyarakat. Kepercayaan terhadap produk atau merek yang
dibangun melalui testimoni, ulasan positif, atau rekomendasi dari individu-
individu ini dapat memperkuat norma subjektif dan mendorong niat beli
konsumen. Ketiga, persepsi kontrol perilaku, merujuk pada keyakinan konsumen
tentang kemudahan atau kesulitan dalam melakukan suatu perilaku. Kepercayaan
konsumen terhadap integritas dan transparansi perusahaan, serta kemudahan akses
informasi dan pembelian produk, meningkatkan persepsi kontrol perilaku.
Konsumen yang merasa bahwa mereka memiliki kontrol yang memadai dan
percaya bahwa proses pembelian akan berjalan lancar akan lebih cenderung untuk
melakukan pembelian. Dengan demikian, kepercayaan bukan hanya aspek penting
dalam membangun hubungan dengan konsumen, tetapi juga merupakan faktor
kunci yang dapat mempengaruhi sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol
perilaku konsumen. Hal ini menjadikan kepercayaan sebagai elemen sentral dalam
Teori Perilaku Terencana yang dapat memprediksi dan mempengaruhi niat dan
perilaku beli konsumen. Integrasi kepercayaan dalam strategi pemasaran dan
komunikasi perusahaan dapat membantu menciptakan niat beli yang lebih kuat

dan, pada akhirnya, meningkatkan perilaku beli yang positif.



2.1.3 Niat Beli

Definisi niat adalah kecenderungan intrinsik atau persepsi seseorang tentang
entitas yang diinginkan (Miftah & Pangiuk, 2020). Niat beli adalah dorongan
psikologis yang melekat dalam diri seseorang yang dapat mempengaruhi perilaku
mereka (Irvanto & Sujana, 2020). Ini adalah kecenderungan pribadi yang terkait
erat dengan sikap seseorang terhadap entitas tertentu, yang mendorong perilaku
konsumen untuk membelinya (Lailla & Tarmizi, 2020). Salin itu, Sukaatmadja
(2017), menyatakan bahwa niat beli memberi konsumen kesempatan untuk
membuat strategi dan terus mendorong mereka untuk membeli produk yang
diinginkan. Menurut Walgren (2005), niat beli yang berasal dari daya pikat barang
atau jasa yang ditawarkan, menunjukkan kecenderungan konsumen untuk
membeli barang dari merek tertentu.

Niat beli merupakan bentuk dari persepsi individu yang berasal dari proses
belajar dan berpikir. Proses ini menciptakan motivasi yang melekat pada
konsumen dan pada akhirnya berguna sebagai dorongan kuat yang membantu
untuk memenuhi kebutuhannya. Kotler & Keller (2009), mendefinisikan niat beli
sebagai sikap yang muncul atau dialami oleh konsumen sebagai reaksi suatu
produk, serta menunjukkan rasa ingin membeli. Thamrin (2003), mengungkapkan
niat beli adalah bagian yang menyatu dengan perilaku konsumen, yang
menunjukkan kecenderungan untuk bertindak sebelum membuat keputusan
pembelian. Sementara, menurut Carthy (2002), niat beli berasal dari keinginan
individu untuk memenuhi kebutuhan mereka dengan membeli suatu produk.

Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior) dapat digunakan
untuk memahami tentang niat beli. Pertama, sikap terhadap perilaku: Sikap
seseorang terhadap perilaku beli sangat dipengaruhi oleh evaluasi mereka
terhadap hasil dari perilaku tersebut. Jika konsumen memiliki sikap positif
terhadap produk, didasarkan pada pengalaman sebelumnya, ulasan, atau persepsi
kualitas, maka mereka akan lebih mungkin memiliki niat untuk membeli produk
tersebut. Sikap positif ini diperkuat oleh persepsi konsumen mengenai keuntungan
atau manfaat yang akan diperoleh dari produk yang diinginkan (Kotler & Keller,

2009). Kedua, norma subjektif, mengacu pada pengaruh sosial yang dirasakan



oleh konsumen dari orang-orang penting di sekitar mereka, seperti keluarga,
teman, dan kolega. Jika lingkungan sosial mendukung dan mendorong pembelian
produk tertentu, maka konsumen akan lebih mungkin untuk memiliki niat beli
terhadap produk tersebut. Ini mencerminkan bagaimana dorongan eksternal dan
persetujuan sosial dapat mempengaruhi niat beli individu (Lailla & Tarmizi,
2020). Ketiga, persepsi kontrol perilaku, Persepsi kontrol perilaku merujuk pada
keyakinan konsumen tentang kemudahan atau kesulitan dalam melakukan suatu
perilaku. Jika konsumen merasa bahwa mereka memiliki kemampuan dan sumber
daya yang cukup untuk membeli produk, serta percaya bahwa proses pembelian
akan berjalan lancar, maka mereka akan lebih mungkin untuk memiliki niat beli
yang kuat. Persepsi kontrol ini mencakup keyakinan konsumen bahwa mereka
mampu mengatasi hambatan atau tantangan dalam proses pembelian (Irvanto &
Sujana, 2020). Dengan mengintegrasikan ketiga komponen TPB, dapat dilihat
bahwa niat beli tidak hanya merupakan hasil dari dorongan intrinsik dan motivasi
pribadi, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor eksternal dan keyakinan mengenai
kemampuan untuk melakukan pembelian. Niat beli yang kuat merupakan
prediktor penting dari perilaku pembelian aktual, sebagaimana dijelaskan oleh
Thamrin (2003) yang menyatakan bahwa niat beli adalah bagian yang menyatu
dengan perilaku konsumen. TPB memberikan wawasan mendalam tentang
bagaimana perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang efektif untuk
mempengaruhi niat beli dan mendorong perilaku beli yang diinginkan, melalui
peningkatan sikap positif, penguatan norma sosial, dan pengelolaan persepsi
kontrol perilaku konsumen.
2.1.4 Perilaku Beli Konsumen

Menurut Kotler & Keller (2012), perilaku merupakan cara individu untuk
memenuhi kebutuhan maupun keinginan dengan cara melakukan pemilihan,
pembelian, penggunaan, dan memperoleh produk. Pengambilan keputusan
konsumen, dilakukan dengan berbagai proses dinamis yang melibatkan peran
perilaku beli konsumen. Dalam membentuk perilaku beli konsumen,
mengilustrasikan kompleksitas dapat dilakukan untuk proses pengambilan
keputusan konsumen (Schiffman & Kanuk, 2010). Solomon (2016),
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menggambarkan perilaku beli konsumen sebagai refleksi dari identitas dan nilai-
nilai konsumen, serta pengaruh budaya dan lingkungan pada keputusan konsumsi.
Menurut Anggalai (2019), perilaku beli konsumen mencakup perilaku yang
dilakukan orang-orang yang terlibat langsung dalam proses pembelian dan
pemanfaatan barang dan jasa serta proses pengambilan keputusan yang
mendahului tindakan ini.

Teori perilaku beli konsumen yang dibangun berdasarkan syariah tidak
sama dengan teori tradisional. Ketidaksamaan keduanya terletak pada utamanya
terletak pada prinsip inti yang mendasari teori konsumsi, penganggaran, motivasi,
dan tujuan. Perilaku beli konsumen produk halal dapat tercermin melalui
penggunaan produk halal secara rutin, pembelian rutin produk halal, pembelian
produk halal dibandingkan dengan produk non-halal, serta alokasi anggaran yang
besar dalam pembelian produk halal (Mahliza & Aditantri, 2022).

Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior) dapat digunakan
untuk memahami tentang perilaku beli konsumen. Pertama, sikap terhadap
perilaku: konsumen yang memiliki sikap positif terhadap produk halal cenderung
memiliki niat beli yang kuat terhadap produk tersebut. Sikap positif ini dapat
dipengaruhi oleh persepsi konsumen mengenai kualitas, keamanan, dan nilai-nilai
agama yang terkait dengan produk halal. Kedua, norma subjektif, mencakup
pengaruh sosial dari keluarga, teman, dan masyarakat sekitar yang
mempromosikan penggunaan produk halal. Jika konsumen merasakan tekanan
atau dukungan positif dari lingkungan sosial terkait penggunaan produk halal,
maka ini dapat memperkuat niat beli mereka. Ketiga, persepsi kontrol perilaku,
mencakup keyakinan konsumen tentang kemampuan mereka untuk membeli dan
menggunakan produk halal, serta kendala-kendala yang mungkin mereka hadapi
dalam proses pembelian. Faktor ini mencakup ketersediaan produk halal, harga
yang terjangkau, dan ketersediaan informasi yang akurat tentang kehalalan
produk.

2.1.5 Religiusitas
Religiusitas menunjukkan komitmen yang mendalam terhadap kepercayaan

kepada Tuhan dan kepatuhan terhadap ajaran moral yang ditetapkan-Nya (Bakar
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et al.,, 2013 & Singhapakdi et al., 2012). Dengan kata lain, religiusitas erat
kaitannya dengan keimanan seseorang terhadap Tuhan dan seberapa besar usaha
mereka untuk menjalani apa yang dianggap telah ditentukan oleh Tuhan (Viteld
et al., 2008 & Singhapakdi et al., 2012). Konsep ini bersifat multidimensi dan
mencakup keyakinan, praktik, pengetahuan, pengalaman, dan pengaruh faktor-
faktor tersebut dalam menjalani hidup (Abou et al., 2015). Dalam perspektif
Islam, keberagamaan pada umumnya dinilai dari hal-hal yang lebih halus,
sebagaimana seorang Muslim melaksanakan ibadah, terutama frekuensi berdoa.
Tingkat pertama adalah Umat Muslim yang sangat taat akan melaksanakan shalat
lima waktu setiap hari, mengikuti prinsip-prinsip Syariah, dan mentaati Sunnah
(Hadits Nabi). Tingkatan kedua adalah bagi mereka yang tetap menjalankan shalat
lima waktu, meskipun mungkin kehilangan satu waktu karena kesibukan, dan
tetap mentaati beberapa aspek Syariah dan Sunnah. Tingkat ketiga adalah bagi
mereka yang dianggap cukup taat, yang mungkin tidak selalu melaksanakan shalat
setiap hari, namun kadang-kadang melakukannya di masjid (jika laki-laki),
memiliki pengetahuan tentang banyak aspek Syariah, dan mematuhi beberapa
ketentuannya. Tingkat terakhir adalah bagi mereka yang dianggap kurang taat,
yang hanya melaksanakan shalat dua kali dalam setahun pada acara-acara penting
keagamaan seperti Idul Adha dan Idul Fitri, serta hanya mengikuti prinsip-prinsip
dasarnya, seperti berpuasa selama bulan Ramadhan (Abou et al., 2015).
Religiusitas, dalam konteks teori perilaku terencana, memainkan peran
krusial dalam membentuk niat beli konsumen terhadap produk halal. Tingkat
religiusitas seseorang dapat memengaruhi sikap mereka terhadap produk halal,
dimana konsumen yang memiliki tingkat religiusitas tinggi cenderung memiliki
sikap positif terhadap produk yang sesuai dengan nilai-nilai agama yang mereka
anut. Selain itu, norma subjektif dalam lingkungan sosial keagamaan juga
memainkan peran penting, karena pengaruh dari keluarga, teman, atau komunitas
keagamaan dapat memperkuat niat beli konsumen terhadap produk halal. Lebih
lanjut, persepsi kontrol perilaku mengacu pada keyakinan individu tentang
kemampuannya untuk memilih dan menggunakan produk halal secara sesuai

dengan prinsip-prinsip agama yang mereka yakini. Dengan demikian, memahami
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dan memanfaatkan nilai-nilai agama dalam strategi pemasaran produk halal
menjadi krusial, karena hal ini memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan
pesan pemasaran mereka sehingga lebih relevan dan efektif dalam menjangkau
dan mempengaruhi konsumen yang memiliki komitmen agama yang kuat.
2.2 Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Kepercayaan

Sertifikasi halal digunakan sebagai indikasi bahwa produk tersebut
memenuhi persyaratan halal (Razalli et al., 2013). Ini adalah langkah penting
dalam memastikan kehalalan produk yang dikonsumsi oleh konsumen. Sertifikasi
halal berperan penting dalam membangun kepercayaan, menambah tingkat
penjualan, serta memperluas jangkauan pasar (Mohamed; Mahmood; & Abdul,
2014). Produsen produk halal mencantumkan sertifikasi halal sebagai upaya untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen (Rahman et al., 2015). Ketika seseorang
ingin membeli produk kosmetik halal, mereka cenderung melihat apakah terdapat
logo halal pada kemasan produk. Konsumen akan percaya dan yakin terhadap
kehalalan produk kosmetik adalah dengan adanya keberadaan logo halal tersebut.
Produsen yang merekayasa sertifikasi halal akan memberikan kerugian dan
kekecewaan bagi konsumen Muslim. Terkait dengan hal ini, implementasi
sertifikasi halal yang dilanggar dapat memiliki dampak yang berhubungan dengan
hukum jika konsumen merasa dirugikan dan tertipu. Konsumen berhak
mendapatkan informasi yang tepat, dapat dipercaya, dan apa adanya tentang
keadaan serta jaminan barang atau jasa yang dibeli. Maka, jika konsumen merasa
dirugikan, pelaku usaha harus bisa bertanggung jawab dengan memberi ganti rugi
berupa pengembalian uang atau produk sebesar nilainya (Syatar et al., 2023).

Seperti yang ditunjukkan oleh penelitian yang dilakukan Novagusda &
Deriawan (2019), kehadiran sertifikasi halal memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Semakin besar kesadaran konsumen
tentang keandalan dan ketatnya sertifikasi halal, semakin besar kepercayaan yang
mereka miliki terhadap produk halal tersebut (Amin et al., 2016). Sebaliknya,
penelitian oleh Putri & Rimadias (2020), Setiawan & Mauluddi (2020),
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menunjukkan sertifikasi halal tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan.

Dari uraian diatas, hipotesis yang dirumuskan adalah:
H1. Sertifikasi halal secara positif dan signifikan mempengaruhi kepercayaan
produk kosmetik halal.
2.2.2 Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Beli

Bagi setiap orang, kepercayaan menjadi suatu tindakan yang didasarkan
pada integritas penyedia produk yang melibatkan harapan serta persepsi dari
konsumen yang baik. Sebagai hasilnya, individu tersebut kemudian akan memilih
untuk menggunakan produk halal (Nurachmi & Setiawan, 2020). Apabila individu
yang satu memiliki kepercayaan terhadap individu yang lain, maka perilaku positif
dan niat baik akan muncul. Ketika konsumen percaya pada kosmetik halal, mereka
akan cenderung untuk membeli produk tersebut, karena ketidakpercayaan dapat
memicu keraguan saat membuat keputusan.

Penjualan produk yang berdasarkan pada kejujuran dari produsen, akan
membangun kepercayaan bagi konsumen. Konsumen akan menumbuhkan rasa
kepercayaan yang kuat pada produsen setelah menerima barang yang selaras
dengan spesifikasi yang dijanjikan. Kejujuran produsen atau pemasar juga
memiliki peran penting dalam menyampaikan informasi detail tentang
karakteristik produk kepada konsumen, sehingga menciptakan kepercayaan yang
lebih dalam. Kepercayaan yang minim terhadap suatu produk dapat menyebabkan
konsumen tidak memiliki niat beli, yang mana pada akhirnya pembelian tidak
akan dilakukan (Chairunnisa et al., 2022).

Hasil penelitian oleh Handriana et al. (2020), Romle et al. (2016), dan
Triantoro et al. (2020), kepercayaan secara positif dan signifikan mempengaruhi
niat beli. Namun, Setiawan & Mauluddi (2020), hasil penelitiannya menyatakan
kepercayaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan dan positif pada niat beli
produk halal. Maka, kepercayaan konsumen secara signifikan belum bisa
dipastikan sebagai salah satu faktor yang berpengaruh terhadap niat beli produk

kosmetik halal.
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Dari uraian diatas, hipotesis yang dirumuskan adalah:
H2: Kepercayaan secara positif dan signifikan mempengaruhi niat beli produk
kosmetik halal.
2.2.3 Kepercayaan Memediasi Pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Niat Beli

Sertifikasi halal berfungsi sebagai alat untuk memberikan informasi dan
meyakinkan konsumen bahwa produk tersebut memenuhi standar halal sesuai
dengan syariah (Shafie & Othman, 2006). Meskipun demikian, penelitian terkini
mengatakan bahwa sertifikasi halal secara langsung mungkin tidak berdampak
secara signifikan terhadap niat beli produk halal (Putri & Rimadias, 2020;
Setiawan & Mauluddi, 2020). Namun, terdapat aspek penting yang harus
dipertimbangkan, yaitu peran kepercayaan konsumen. Penelitian oleh Zakaria et
al. (2015), mengindikasikan bahwa kepercayaan dapat berperan sebagai perantara
(mediator) dalam hubungan antara sertifikasi halal terhadap niat beli. Dengan kata
lain, kepercayaan pada kehalalan produk dapat mempengaruhi sejauh mana
sertifikasi halal mempengaruhi niat beli mereka. Dalam konteks ini, kepercayaan
menjadi elemen penting yang menjadi mediasi adanya pengaruh sertifikasi halal
pada niat beli.

Hubungan antara sertifikasi halal dan niat beli, dapat dimediasi dengan
kepercayaannya terhadap produk kosmetik halal. Konsumen yang memahami dan
mempercayai proses sertifikasi halal, cenderung memiliki kepercayaan bahwa
produk tersebut memang memenuhi standar halal, yang pada akhirnya
kepercayaan akan mempengaruhi niat beli. Dengan demikian, melibatkan
kepercayaan sebagai mediator dapat memberikan pemahaman yang lebih
mendalam tentang mekanisme bagaimana sertifikasi halal mempengaruhi niat beli
konsumen.

Menurut Robbins (2018), kepercayaan konsumen dapat diartikan sebagai
ekspektasi positif yang tidak hanya bersifat verbal, melainkan juga melalui
tindakan atau keputusan. Zakaria et al. (2015), mengindikasikan kepercayaan
berperan sebagai perantara dalam hubungan antara sertifikasi halal dan niat beli.
Dengan kata lain, kepercayaan pada kehalalan produk dapat mempengaruhi sejauh

mana sertifikasi halal mempengaruhi niat beli produk halal. Dalam konteks ini,
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kepercayaan menjadi elemen penting yang memediasi pengaruh sertifikasi halal

terhadap niat beli. Namun, Abdullah, et al. (2020) mengatakan bahwa

kepercayaan tidak berperan sebagai mediator antara sertifikasi halal dan niat beli.
Dari uraian diatas, hipotesis yang dirumuskan adalah:

H3: Kepercayaan memediasi pengaruh sertifikasi halal terhadap niat beli

produk kosmetik halal

2.2.4 Pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Niat Beli

Sertifikasi halal yang dicantumkan pada kosmetik halal bertujuan untuk
melindungi konsumen Muslim agar dapat menggunakan kosmetik yang halal dan
tetap membawa keberkahan. Niat konsumen dapat terpengaruh apabila kosmetik
halal memiliki logo halal yang jelas, khususnya bagi umat Islam yang
membutuhkan maupun menginginkan produk tersebut. Keberadaan sertifikasi
halal telah menciptakan rasa aman dan tenang dalam penggunaanya,
meningkatkan kepercayaan, serta niat beli.

Dalam ajaran Islam, konsep halal mencakup berbagai aspek, seperti bahan,
metode pengadaan, proses, penyimpanan, transportasi, dan penyajian yang
semuanya harus sesuai dengan prinsip halal. Penting bagi konsumen untuk dapat
memperhatikan sertifikasi halal secara tepat, jelas, dan teliti agar dapat menilai
jumlah produk, komposisi (termasuk keberadaan komponen halal atau haram),
kualitas, dan persyaratan lainnya. Dalam membuat pilihan yang bijak sebelum
membeli produk kosmetik halal, konsumen perlu mengakses informasi tentang
produk tersebut. Ini melibatkan kemampuan untuk memilah dan memilih produk
dengan memperhatikan kecocokan dengan prinsip-prinsip halal berdasarkan
syariat Islam (Romsiyatun, 2022).

Sertifikasi halal memberikan keyakinan terhadap kualitas produk halal yang
dipercaya oleh konsumen dan menghasilkan penerimaan yang lebih luas terhadap
produk halal (Rajagopal et al., 2011). Dalam penelitian yang dilakukan oleh
Faturohman (2019); Fitria et al. (2019); Majid et al. (2015); Nurhasanah &
Hariyani (2017), sertifikasi halal secara positif dan signifikan mempengaruhi niat

beli produk kosmetik halal. Tingkat pengetahuan konsumen mengetahui
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sertifikasi halal suatu produk semakin tinggi, keinginan untuk membeli produk
halal tersebut akan meningkat.

Shaari & Arifin (2009), mengidentifikasikan bahwa sertifikasi halal
merupakan elemen yang mempengaruhi niat beli. Temuan serupa ditemukan
dalam penelitian yang dilakukan oleh Rajagopal, Ramanan, Visvanathan, &
Satapathy (2011), menyatakan bahwa sertifikasi halal merupakan salah satu alat
untuk melakukan promosi, khususnya bagi konsumen umat Islam. Penelitian oleh
Janah (2018), sertifikasi halal mempengaruhi secara positif dan signifikan
terhadap niat beli. Namun, lzzuddin (2018) menyatakan sertifikasi halal tidak
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Dari uraian diatas, hipotesis yang dirumuskan adalah:
H4: Sertifikasi halal secara positif dan signifikan mempengaruhi niat beli
produk kosmetik halal.
2.2.5 Pengaruh Niat Beli terhadap Perilaku Beli Konsumen

Niat beli memiliki hubungan positif dengan perilaku beli konsumen pada
produk kosmetik halal. Keaktifan konsumen dalam pembelian ketika mereka
memiliki niat yang kuat untuk membeli produk tersebut, terlebih jika produk
tersebut memiliki standar kehalalan yang baik (Sari et al., 2020). Niat konsumen
untuk membeli produk halal sangat berpengaruh terhadap perilaku beli konsumen
pada produk halal tersebut. Semakin tinggi niat seseorang untuk membeli produk
halal, semakin besar kemungkinan untuk benar-benar mengkonsumsinya. Niat
beli berperan penting dalam mendorong konsumen untuk memilih produk halal
(Khan & Azam, 2016). Menurut Ajzen (1985), konsumen cenderung melakukan
tindakan tertentu berdasarkan niat mereka terlebih dahulu. Dengan demikian,
sebelum konsumen benar-benar memutuskan untuk membeli sesuatu, niat untuk
membeli akan mempengaruhi keputusan pembelian tersebut. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Huda et al. (2018); Kadengkang & Linarti (2020); Khan et
al. (2017), niat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku beli
konsumen produk halal. Namun, menurut penelitian yang dilakukan oleh Hutri &
Yuliviona (2022), niat beli tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap

perilaku beli konsumen.

17



Dari uraian diatas, hipotesis yang dirumuskan adalah:
H5: Niat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku beli
konsumen.
2.2.6 Pengaruh Religiusitas terhadap Niat Beli

Menurut Andriani & Ma’ruf (2020), meningkatnya religiusitas menjadi
pemicu niat beli pada kosmetik halal. Shahid & Thomas (2021), membuktikan
bahwa religiusitas secara signifikan memberi pengaruh pada niat beli (Garg &
Joshi, 2018; Widyanto & Sitohang, 2022). Religiusitas konsumen yang semakin
besar, maka niat konsumen untuk membeli produk tersebut juga akan meningkat.
Salsabilla & Siti (2023) juga membuktikan pada penelitiannya bahwa religiusitas
secara positif memberikan pengaruh pada niat beli. Fauzia et al. (2019),
memberikan pernyataan yang bertentangan, yaitu religiusitas tidak berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli.

Tingkat religiusitas individu memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli
produk halal (Muhammad; Nabeel; & Haider, 2015). Komitmen keagamaan
berkorelasi positif dengan niat konsumen untuk membeli produk halal. Menurut
Andriani & Ma’ruf (2020), meningkatnya religiusitas menjadi pemicu niat beli
produk kosmetik halal. Apabila religiusitas konsumen tentang aspek halal suatu
produk meningkat, semakin besar juga niat konsumen untuk membeli produk
tersebut.

Berdasarkan penjelasan diatas, hipotesis penelitian yang dirumuskan
adalah:

H6: Religiusitas secara positif dan signifikan mempengaruhi niat beli produk

kosmetik halal.
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2.3 Kerangka Penelitian
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BAB I
Metode Penelitian
3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Penelitian
kuantitatif adalah bentuk penelitian dengan menggunakan data berupa angka.
Penelitian ini bertujuan untuk memprediksi situasi terhadap populasi dan tren masa
depan. Penelitian kuantitatif memungkinkan penguatan hasil yang diukur dan
dihitung menggunakan analisis statistik (Mukhid 2021).

3.2 Lokasi Penelitian

Peneliti memilih Kota Yogyakarta, Indonesia sebagai lokasi penelitian karena
Kota Yogyakarta memiliki populasi yang beragam, termasuk pelajar/mahasiswa
dari berbagai daerah dan memiliki latar belakang yang bermacam-macam.

3.3 Populasi dan Sampel

Populasi adalah kumpulan seluruh unsur yang memiliki karakteristik
tersendiri yang cocok dengan indikator penelitian (Timothy et al., 2016). Populasi
penelitian ini terdiri dari generasi Z Muslim di Yogyakarta. Generasi Z adalah
mereka yang lahir dari tahun 1997-2012.

Sampel diambil dari populasi yang lebih besar untuk memberikan wawasan
tentang karakteristik, perilaku, atau sikap keseluruhan (Saunders et al., 2016). Pada
penelitian ini, sampel yang dipilih adalah generasi Z Muslim di Yogyakarta yang
membeli produk kosmetik halal. Pengambilan sampel menggunakan metode
sampling non probabilitas, yaitu teknik pengambilan sampel dimana tidak semua
elemen populasi mempunyai peluang yang sama untuk dijadikan sampel. Jenis
sampling non probabilitas pada penelitian ini menggunakan accidental sampling,
yaitu peneliti memilih sampel secara acak. Siapa pun yang secara tidak terduga
berinteraksi dengan peneliti dapat dianggap sebagai sampel, selama sample sesuai
dengan kategori data yang dibutuhkan. Berdasarkan teori Hair et al. (2010), jumlah
sampel ditetapkan dengan rumus 5 s/d 10 x jumlah indikator ditambah jumlah
parameter. Jumlah indikator dalam penelitian berjumlah 20, maka jumlah sampel
yaitu:

(7 x 20) + 6 = 146 sampel
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3.4 Definisi Operasional Variabel
Variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas
(independent), vaitu sertifikasi halal dan religiusitas; variabel perantara
(mediating), yaitu kepercayaan dan niat; serta variabel terikat (dependent), yaitu
perilaku beli konsumen.
3.4.1 Sertifikasi Halal
Sertifikasi halal adalah suatu bentuk jaminan keamanan bagi konsumen
Muslim yang memungkinkan mereka untuk memilih makanan yang sesuai dengan
prinsip-prinsip agama mereka. Produk kosmetik halal yang telah menerima
sertifikat halal dijamin telah mematuhi standar ketat dalam hal keamanan dan
kebersihan selama proses pengolahannya (Tejawati, 2019). Berdasarkan
penelitian sebelumnya, yaitu oleh Wibasuri; Tamara; & Adi (2020), indikator
untuk mengukur sertifikasi halal adalah:
1. Mengetahui logo halal dari MUI (Majelis Ulama Indonesia)
2. Sertifikasi halal menjadi perhatian ketika membeli produk kosmetik halal
3. Berhati-hati dalam menentukan pilihan pada produk kosmetik halal
4. Tetap memilih produk kosmetik luar negeri yang berlogo halal ketimbang
produk kosmetik lokal
3.4.2 Kepercayaan
Menurut Khairunnisa et al. (2020), ketika konsumen memiliki rasa percaya
pada suatu merek, maka akan mengacu keinginan untuk mengandalkannya,
meskipun dihadapkan pada risiko-risiko tertentu, karena harapan bahwa merek
tersebut akan menghasilkan dampak positif. Dengan kata lain, kepercayaan merek
mencerminkan keyakinan konsumen bahwa merek yang mereka pilih dapat
dipercaya, memberikan jaminan, dan memberikan kinerja yang bernilai atau
sangat bermanfaat. Berdasarkan Oxford English Dictionary, kepercayaan
merupakan keyakinan atau penerimaan kebenaran atau keandalan sesuatu, tanpa
memerlukan bukti atau bukti yang kuat. Berdasarkan penelitian sebelumnya, yaitu
oleh Handriana et al. (2020), indikator untuk mengukur kepercayaan adalah:
1. Efektivitas produk dapat memenuhi harapan

2. Produk dapat dipercaya
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3. Produk dapat diandalkan
3.4.3 Niat Beli
Niat beli merupakan tahapan konsumen untuk melakukan pembelian suatu
produk, yang diukur melalui sejauh mana konsumen bersedia untuk membeli
produk tersebut (Assael, 2001). Berdasarkan penelitian sebelumnya, yaitu oleh
Ahmad et al. (2014), indikator untuk mengukur niat beli adalah:
1. Menggali informasi tentang produk kosmetik halal
2. Mengkaji kembali untuk melakukan pembelian produk kosmetik halal
3. Sungguh-sungguh ingin membeli produk kosmetik halal
3.4.4 Perilaku Beli Konsumen
Perilaku beli konsumen merujuk kepada serangkaian aktivitas, tindakan, dan
proses psikologis yang mendorong individu dalam melakukan tindakan-tindakan
tersebut dalam konteks pembelian, penggunaan, dan evaluasi produk serta jasa.
Sumarwan (2011) mendefinisikan perilaku beli konsumen sebagai tindakan yang
terjadi sebelum pembelian, selama pembelian, penggunaan produk, dan evaluasi
pasca-pembelian. Menurut Kotler & Armstrong (2008), perilaku beli konsumen
merujuk pada tindakan pembelian produk dan jasa oleh individu dan rumah tangga
untuk konsumsi pribadi. Berdasarkan penelitian sebelumnya, yaitu oleh Adiba
(2019), indikator untuk mengukur perilaku beli konsumen adalah:
1. Produk kosmetik halal rutin digunakan
2. Rutin melakukan pembelian produk kosmetik halal
3. Pembelian produk kosmetik halal dibanding non-halal lebih digemari
4. Memiliki anggaran khusus dalam pembelian produk kosmetik halal
3.4.5 Religiusitas
Religiusitas dalam konteks tertentu mengacu pada pengabdian individu dan
keyakinan pada aspek keilahian (Nizar & Marzouki, 2015). Religiusitas merujuk
pada tingkat kepercayaan yang dipegang oleh individu, dipertahankan digunakan
sebagai tindakan yang mencerminkan identitas pribadi (Mokhlis, 2008). Konsep
ini tercermin dalam perilaku individu dan memiliki nilai yang signifikan bagi para
pemasar (Khraim, 2010). Dengan kata lain, religiusitas adalah komitmen pribadi

terhadap aspek ketuhanan yang dapat mempengaruhi interaksi sosial dan
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keputusan individu mengenai konsumsi produk maupun layanan. Berdasarkan
penelitian sebelumnya, yaitu oleh Ahmad et al. (2019), indikator untuk mengukur
religiusitas adalah:
1. Segala yang berhubungan dengan halal tidak disepelekan
2. Beriman kepada Allah SWT, Qur’an, dan Sunnah
3. Mematuhi ajaran Islam dengan memilih produk yang halal
4. Meminimalkan pembelian produk yang dianggap makruh
3.5 Jenis dan Metode Pengumpulan Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer
adalah data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti dari sumber pertama
atau dari partisipan yang terlibat dalam penelitian (Saunders et al., 2016).
Pengumpulan data penelitian akan diperoleh melalui survei dalam jaringan dengan
menyebarkan kuesioner melalui Google Formulir. Google Formulir akan disebar
ke berbagai platform dalam jaringan seperti WhatsApp dan E-mail dalam bentuk
link kepada para responden. Kemudian responden akan diminta untuk mengisi
Google Formulir tersebut sesuai dengan preferensi masing-masing.
3.6 Teknik Analisis Data
3.6.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2009), analisis deskriptif digunakan untuk memberikan
gambaran yang tidak memihak dari data yang dikumpulkan tanpa membuat
kesimpulan atau generalisasi. Sebelum melakukan analisis, perlu memastikan
apakah data yang diperlukan telah terkumpul dari sumber yang relevan melalui
survey. Apabila terdapat data yang masih kurang, ataupun hilang, maka akan
dilakukan pemeriksaan awal agar data yang diperlukan sesuai.

Analisis deskriptif untuk variabel penelitian meliputi: sertifikasi halal,
kepercayaan, niat beli, perilaku beli konsumen, dan religiusitas, yang akan
dianalisis dan diteliti dengan skala likert 1-6 yang menyatakan secara berurutan
“Sangat Tidak Setuju’’, “Tidak Setuju”, “Agak Tidak Setuju”, “Agak Setuju”,
“Setuju”, dan “Sangat Setuju”. Selain itu, profil responden diantaranya jenis
kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, dan tingkat pendapatan.Analisis

deskriptif untuk data profil responden dilakukan dengan menganalisis frekuensi
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dan persentase berbentuk tabel dari data yang terkumpul, sehingga tren atau pola
yang muncul dapat diidentifikasi dalam data seperti mayoritas maupun minoritas.
3.6.2 Analisis Inferensial
Analisis data pada penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least
Square (PLS). PLS merupakan model persamaan Structural Equation Modeling
(SEM) dengan basis varian atau komponen. PLS menggunakan statistika
multivariat untuk menilai hubungan antara variabel dependen dan independen.
Menurut Ghozali (2006), PLS berbasis varian yang merupakan pergeseran dari
model persamaan struktural yang awalnya berbasis kovarian. Perbedaan antara
keduanya adalah SEM menguji suatu teori, sedangkan PLS melakukan prediksi.
3.6.2.1 Outer Model
Outer model atau model pengukuran terdiri dari tiga langkah. Pertama,
convergent validity, yang menilai indikator reflektif berdasarkan hubungan antar
skor komponen yang diestimasi menggunakan SmartPLS. Indikator reflektif
yang tinggi memiliki nilai loading factor >0,70. Namun, Ghazali (2006)
mengemukakan bahwa nilai loading factor 0,5 — 0,6 dianggap sudah mencukupi
untuk langkah awal penelitian dalam pengembangan skala pengukuran. Kedua,
discriminant validity, yang menguji validitas model dengan nilai cross loading
yang akan menghasilkan hubungan antara satu indikator dengan indikator yang
lain. Nilai cross loading yang mencukupi harus >0,7. Ketiga, composite
reliability, yang menilai reliabilitas suatu konstruk dengan tujuan untuk
memastikan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur konstruksi
benar, konsisten, dan akurat (Ghozali & Lata, 2015). Dalam analisis PLS, uji
reliabilitas dapat dilakukan dengan metode composite reliability. Composite
reliability yang baik memiliki nilai >0,7. Namun, Hair et al. (2008) mengatakan
bahwa composite reliability dikatakan mencukupi jika memiliki nilai >0,6.
3.6.2.2 Inner Model
Inner model atau model struktural digunakan untuk menilai keterkaitan
antara konstruk, signifikansi statistik, dan nilai R-square. Menurut Ghozali
(2006), model PLS yang memiliki interpretasi regresi yang sama, dapat

dievaluasi dengan cara meninjau nilai R-square pada masing-masing variabel
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dependen dan digunakan untuk menunjukkan bahwa nilai R-square yang
berubah menandakan adanya variabel laten independen dapat mempengaruhi
variabel laten dependen.

3.6.2.3 Uji Goodness of Fit

Goodness of fit adalah perbandingan antara frekuensi yang diamati dan
frekuensi yang diprediksi secara teoritis. Tujuan analisis ini adalah untuk
menentukan apakah distribusi empiris dari hasil yang diamati sebanding dengan
distribusi teoritis yang diharapkan. Dengan kata lain, uji goodness of fit
membandingkan dua distribusi data yang berbeda.
3.6.2.4 Uji Hipotesis

Uji hipotesis adalah teknik statistik dasar yang digunakan untuk
mengevaluasi kebenaran suatu pernyataan. Analisis ini memungkinkan peneliti
sampai pada kesimpulan yang jelas tentang menerima atau menolak pernyataan
tersebut (Rahayu & Sumargo, 2021). Selain itu, uji hipotesis digunakan untuk
menetapkan dasar yang memungkinkan untuk pengumpulan bukti berupa data
dan membuat keputusan berdasarkan informasi tersebut. Uji hipotesis
melibatkan proses penentuan apakah data empiris yang diamati mendukung atau
menolak hipotesis nol (hipotesis yang menyatakan tidak ada perbedaan atau
hubungan) dibandingkan dengan hipotesis alternatif (hipotesis yang menyatakan
adanya perbedaan atau hubungan).

Menurut Zaki & Saiman (2021), hipotesis 0 (HO) dirumuskan sebagai
pernyataan yang akan diuji dan dibuat untuk ditolak. Hipotesis alternatif (H1)
dirumuskan sebagai lawan dari hipotesis nol untuk menunjukkan adanya
perbedaan yang signifikan antara variabel independen dengan variabel
dependen. Menurut Winani, Efendi, & Nurohmat (2022), apabila nilai signifikan
yang dihasilkan lebih kecil dari nilai alpha (0,05) maka HO ditolak, sebaliknya,
apabila nilai signifikan yang dihasilkan lebih besar dari nilai alpha (0,05) maka
HO diterima.
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3.7 Pilot Test
3.7.1 Uji Validitas

Uji validitas menggambarkan sejauh mana suatu alat pengukur mampu
menjalankan fungsinya dengan baik. Validitas sebuah pengukuran dianggap
terpenuhi apabila pengukuran tersebut secara jelas dan akurat mendapatkan hasil
yang sejalan dengan tujuan yang akan diukur. Pada penelitian ini, df dihitung
dirumuskan dengan df = (N-2). Jika responden berjumlah 30, maka df = (30-2)
= 28. Maka, dalam penelitian ini R-tabel sebesar 0,361 dan tingkat signifikan
5%. Apabila nilai R-tabel < r hitung, maka dikatakan valid.

Kesimpulan yang dapat diambil berdasarkan Tabel 3.1, semua indikator
memiliki nilai koefisien yang valid, sehingga layak digunakan dalam penelitian
selanjutnya. Hasil dikatakan valid jika R-hitung lebih besar dari R-tabel.

Tabel 3.1 Uji Validitas

N =30
Kode R tabel = 0,361
R hitung Stgtys
Validitas
SFH1 0,502 Ya
Sertifikasi Halal [>rH2 | 0476 | Ya
SFH3 0,507 Ya
SFH4 0,647 Ya
KPC1 0,562 Ya
Kepercayaan KPC2 0,552 Ya
KPC3 0,504 Ya
NBL1 0,689 Ya
Niat Beli NBL2 0,708 Ya
NBL3 0,570 Ya
PBK1 0,651 Ya
Perilaku Beli PBK2 0,754 Ya
Konsumen PBK3 0,585 Ya
PBK4 0,726 Ya
RGS1 0,515 Ya
Religiusitas RGS2 0,426 Ya
RGS3 0,754 Ya
RGS4 0,765 Ya

Sumber: data primer yang diolah (2024)
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3.7.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas menyatakan bahwa suatu penelitian menggunakan alat yang
dapat diandalkan dan konsisten. Kredibilitas suatu alat penelitian dapat diukur
dengan nilai alpha cronbach. Apabila memiliki nilai yang sama dengan atau lebih
besar dari 0,60 dianggap memenuhi syarat, sehingga dapat dikatakan reliable
(Meila et al., 2020).

Dapat disimpulkan berdasarkan Tabel 3.2, seluruh variabel berstatus
reliable karena memiliki nilai alpha cronbach > 0,60, sehingga membuktikan
bahwa alat ukur dan prosedur pengukuran yang digunakan akurat dan konsisten
dalam mengukur konstruk.

Tabel 3.2 Uji Reliabilitas

N =30
Alpha Status
Cronbach Reliabilitas
Sertifikasi Halal 0,801 Ya
Kepercayaan 0,710 Ya
Niat Beli 0,821 Ya
Perilaku Beli Konsumen 0,890 Ya
Religiusitas 0,786 Ya

Sumber: data primer yang diolah (2024)

27



BAB IV
Analisis Data dan Pembahasan
Data penelitian yang dikumpulkan dari responden akan disajikan pada
bagian ini, serta rincian mengenai teknik yang digunakan untuk mengolah serta
menganalisisnya. Hasil akan disajikan melalui kombinasi analisis deskriptif, yang
meninjau Kkarakteristik responden secara menyeluruh. Structural Equation
Modelling (SEM) adalah model yang digunakan dalam analisis ini.
4.1 Analisis Deskriptif
4.1.1 Deskriptif Karakteristik Responden
4.1.1.1 Berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel 4.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik Jumlah Persentase
Perempuan 98 67,12 %
Laki-laki 48 32,88 %

Total 146 100 %

Tabel 4.1 menyajikan profil responden pada penelitian ini paling banyak
adalah perempuan, berjumlah 98 atau 67,12 % dari total responden. Selain itu,
terdapat 48 responden laki-laki atau 32,88 % dari total responden.
4.1.1.2 Berdasarkan Usia

Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik Jumlah Persentase
12-19 tahun 49 33,56 %
20-27 tahun 97 66,44 %

Total 146 100 %

Tabel 4.2 menyajikan profil responden paling banyak adalah pada usia 20-
23 tahun berjumlah 97 atau 66,44 % dari total responden. Hasil penelitian juga

menunjukkan sebanyak 49 responden atau 33,56 % berusia 12-19 tahun.
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4.1.1.3 Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir
Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir

Karakteristik Jumlah Persentase
SD/Sederajat 15 10,27 %
SMP/Sederajat 20 13,70 %
SMA/Sederajat 72 49,32 %
D3 29 19,86 %
S1 10 6, 85 %

Total 146 100 %

Tabel 4.3 menyajikan profil responden paling banyak memiliki tingkat
pendidikan terakhir SMA/Sederajat, yaitu berjumlah 72 atau 49,32 % dari total
responden. Hasil penelitian juga menunjukkan sebanyak 15 responden atau
10,27 % dengan tingkat pendidikan terakhir SD/Sederajat, 20 responden atau
13,70 % dengan tingkat pendidikan terakhir SMP/Sederajat, 29 responden atau
19,86 % dengan tingkat pendidikan terakhir D3, dan 10 responden atau 6,85 %
dengan tingkat pendidikan terakhir S1.
4.1.1.4 Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4.4 Responden Berdasarkan Pekerjaan

Karakteristik Jumlah Persentase
Pelajar/Mahasiswa 65 44,52 %
Karyawan 46 31,51 %
Wiraswasta 27 18,49 %
Pengajar 8 5,48 %

Total 146 100 %

Tabel 4.4 menyajikan profil responden pada penelitian ini mayoritas
memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa, yaitu berjumlah 65 atau 44,52 %
dari total responden. Hasil penelitian juga menunjukkan sebanyak 46 responden
atau 31,51 % bekerja sebagai karyawan, 27 responden atau 18,49 % bekerja

sebagai wiraswasta, dan 8 responden atau 5,48 % bekerja sebagai pengajar
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4.1.1.5 Berdasarkan Tingkat Pendapatan
Tabel 4.5 Responden Berdasarkan Tingkat Pendapatan

Karakteristik Jumlah Persentase
< Rp 1.000.000 32 21,92 %
Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 20 13,70 %
Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000 31 21,23 %
Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000 30 20,55 %
> Rp 4.000.000 33 22,60 %

Total 146 100 %

Tabel 4.5 menyajikan responden pada penelitian ini mayoritas memiliki
tingkat pendapatan lebih dari Rp 4.000.000 dengan jumlah 33 atau 22,60% dari
total responden. Hasil penelitian juga menunjukkan 32 responden atau 21,92 %
memiliki tingkat pendapatan kurang dari Rp 1.000.000, 20 responden atau
13,70% memiliki tingkat pendapatan diantara Rp 1.000.001 sampai Rp
2.000.000, 31 responden atau 21,23% memiliki tingkat pendapatan diantara Rp
2.000.001 sampai Rp 3.000.000, dan 30 responden atau 20,55% memiliki tingkat
pendapatan diantara Rp 3.000.001 sampai Rp 4.000.000.

4.1.2 Deskriptif VVariabel Penelitian

Uji deskriptif variabel adalah sebuah metode untuk memberi gambaran yang
komprehensif terhadap data yang diamati. Tujuan dari uji statistik deskriptif
adalah untuk memberikan pemahaman yang mendalam mengenai karakteristik
serta variasi yang terdapat dalam data tersebut. Skala likert yang digunakan untuk
mengukur variabel telah diubah menjadi genap menggunakan nilai interval. Nilai

interval dihitung dengan rumus:

_ (nilai maksimal—nilai minimal)
Interval =

jumlah kelas

_(6-1)
T 6

=0,83
Berdasarkan perhitungan diatas, dengan nilai interval sebesar 0,83 dan nilai
maksimal 6 serta nilai minimal 1 dengan skala distribusi 1,00 sampai 1,82 masuk

dalam kategori sangat rendah adalah sebagai berikut: 1,83 sampai 2,65 masuk
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dalam kategori “Rendah”; 2,66 sampai 3,48 masuk dalam kategori “Sedang”; 3,49
sampai 4,31 masuk dalam kategori “Tinggi”; 4,32 sampai 5,14 masuk dalam
kategori “Sangat Tinggi”; dan 5,15 sampai 6,00 masuk dalam kategori “Ekstra
Tinggi”.
4.1.2.1 Variabel Sertifikasi Halal
Tabel 4.7 menyajikan penilaian rata-rata oleh responden pada variabel
sertifikasi halal dikategorikan “Sangat Tinggi” dengan nilai 5,01. Pernyataan
kode SFH3, yaitu “Saya selalu berhati-hati dalam menentukan pilihan pada
produk kosmetik halal” merupakan penilaian tertinggi dengan rata-rata 5,23.
Pernyataan kode SFH4, yaitu “Saya tetap memilih produk kosmetik luar negeri
yang berlogo halal ketimbang produk kosmetik lokal” merupakan penilaian
terendah dengan rata-rata 4,57. Maka, kesimpulan yang dapat diambil adalah
konsumen selalu berhati-hati dalam memilih produk kosmetik halal.
Tabel 4.6 Hasil Statistik Deskriptif VVariabel Sertifikasi Halal

Kode Pernyataan Rata- Kategori
rata
Saya memiliki pengetahuan terkait logo N
SFHI halal yang ditetapkan oleh MUI 5,00 | Sangat Tingg
Sertifikasi halal menjadi perhatian saya L
SFH2 ketika membeli produk kosmetik 522 | Ekstra Tinggi
Saya selalu berhati-hati dalam menentukan L
SFH3 pilihan pada produk kosmetik halal 523 | Ekstra Tinggi
Saya tetap memilih produk kosmetik luar
SFH4 | negeri yang berlogo halal ketimbang 4,57 | Sangat Tinggi
produk kosmetik lokal
Rata-rata 5,01 | Sangat Tinggi

Sumber : data primer yang diolah (2024)
4.1.2.2 Variabel Kepercayaan
Tabel 4.8 menyajikan penilaian rata-rata oleh responden pada variabel
kepercayaan dikategorikan “Sangat Tinggi” dengan nilai 5,09. Pernyataan kode
KPC2, yaitu “Produk kosmetik yang saya pakai dapat dipercaya” merupakan
penilaian tertinggi dengan rata-rata 5,14. Pernyataan kode KPCL, vyaitu
“Efektivitas produk kosmetik yang saya pakai dapat memenuhi harapan”

merupakan penilaian terendah dengan rata-rata 5,01. Maka, kesimpulan yang
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dapat diambil adalah efektivitas dari produk kosmetik halal yang digunakan oleh
konsumen dapat memenuhi harapan mereka.
Tabel 4.7 Hasil Statistik Deskriptif VVariabel Kepercayaan

Kode Pernyataan Rata- Kategori
rata

KPC1 Efekywtas produk kos_metlk yang saya 501 | Sangat Tinggi
pakai dapat memenuhi harapan

KPC2 P_roduk kosmetik yang saya pakai dapat 514 | Sangat Tinggi
dipercaya
Produk kosmetik yang saya pakai dapat o

KPC3 diandalkan 5,13 | Sangat Tinggi

Rata-rata 5,09 | Sangat Tinggi

Sumber : data primer yang diolah (2024)

4.1.2.3 Variabel Niat Beli

Tabel 4.9 menyajikan penilaian rata-rata penilaian responden pada variabel
niat beli dikategorikan “Ekstra Tinggi” dengan nilai 5,16. Pernyataan dengan
kode NBL2, yaitu “Saya mengkaji kembali untuk melakukan pembelian produk
kosmetik halal” dengan rata-rata 5,28. Penilaian terendah berada pada
pernyataan dengan kode NBL1, yaitu “Saya menggali informasi tentang produk
kosmetik halal” dengan nilai rata-rata 5,07. Berdasarkan hasil tersebut dapat
disimpulkan bahwa konsumen akan mempertimbangkan untuk membeli produk
kosmetik halal

Tabel 4.8 Hasil Statistik Deskriptif VVariabel Niat Beli

Rata-

rata Kategori

Kode Pernyataan

Saya menggali informasi tentang produk

NBL1 kosmetik halal 5,07 | Sangat Tinggi

Saya mengkaji kembali untuk melakukan L
NBL2 pembelian produk kosmetik halal 528 | EkstraTinggi
NBL3 Saya sungguh-sungguh ingin membeli 513 | Sangat Tinggi

produk kosmetik halal

Rata-rata 5,16 | Ekstra Tinggi

Sumber : data primer yang diolah (2024)

32



4.1.2.4 Variabel Perilaku Beli Konsumen
Tabel 4.9 Hasil Statistik Deskriptif VVariabel Perilaku Beli Konsumen

Kode Pernyataan Rata- Kriteria
rata
PBK1 Saya rutin menggunakan produk kosmetik 503 | Sangat Tinggi

halal

PBK2 | Saya rutin membeli produk kosmetik halal 5,17 | Ekstra Tinggi

Saya cenderung membeli produk kosmetik

PBK3 halal dibanding non-halal

5,25 | Ekstra Tinggi

Saya memiliki anggaran khusus dalam

PBK4 pembelian produk kosmetik halal

4,87 | Sangat Tinggi

Rata-rata 5,08 | Sangat Tinggi

Sumber : data primer yang diolah (2024)

Tabel 4.10 menyajikan penilaian rata-rata oleh responden pada variabel
perilaku beli konsumen dikategorikan “Sangat Tinggi” dengan nilai 5,08.
Pernyataan kode PBK3, yaitu “Saya cenderung membeli produk kosmetik halal
dibanding non-halal” merupakan penilaian terendah dengan rata-rata 5,25.
Pernyataan kode PBK4, yaitu “Saya memiliki anggaran khusus dalam pembelian
produk kosmetik halal” merupakan penilaian terendah dengan rata-rata 4,87.
Maka, kesimpulan yang dapat diambil adalah konsumen cenderung melakukan
pembelian produk kosmetik halal daripada produk kosmetik non-halal.
4.1.2.5 Variabel Religiusitas

Tabel 4.10 Hasil Statistik Deskriptif VVariabel Religiusitas

Kode Pernyataan Rata- Kriteria
rata

RGS1 Segala yang berhubungan dengan halal 529 | Ekstra Tinggi
tidak saya sepelekan

RGS? Saya percaya kepada Allah SWT, Qur‘an, 532 | Ekstra Tinggi
dan Sunnah

RGS3 Saya_rr_]ematuhl ajaran agama Islam dengan 529 | Ekstra Tinggi
memilih produk yang halal

RGS4 Saya memlnlmalkan pembelian produk 518 | Ekstra Tinggi
yang dianggap makruh

Rata-rata 5,27 | Ekstra Tinggi

Sumber : data primer yang diolah (2024)
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Tabel 4.11 menyajikan penilaian rata-rata oleh responden pada variabel
religiusitas dikategorikan “Ekstra Tinggi” dengan nilai 5,27. Pernyataan kode
RGS2, yaitu “Saya percaya kepada Allah SWT, Qur'an, dan Sunnah” merupakan
penilaian tertinggi dengan rata-rata 5,32. Pernyataan kode RGS4, yaitu “Saya
meminimalkan pembelian produk yang dianggap makruh” merupakan penilaian
terendah dengan rata-rata 5,18. Maka, kesimpulan yang dapat diambil adalah
konsumen percaya kepada Allah SWT, Muhammad, Qur’an, dan Sunnah.

4.2 Hasil Analisis Inferensial
4.2.1 Menilai Outer Model
4.2.1.1 Convergent Validity

(KPC1) (KPC2) (KPC3)

0745 0686 (57
— (PBK1)
0.796 0363 .
g 2
GFHD 0326 e 0713 (PBK2)
‘,.—0,456”’ Keperdayaan — 0776—¥ "
e i 0561y,
= (PBK3)
i 04 0.506 (
(SFH4) Sertifikasi Halal ok : . ~
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(NBL2) 4—0.736—]
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(NBL3) v
Niaq‘eeu

et ™

0497 o695 o671 0631

L

(RGS1) (RGS2) (RGS3

Gambar 4. 1 Diagram alur loading factor

RGS4)

Convergent validity digunakan untuk memastikan bahwa seluruh
instrument memiliki keterkaitan yang erat dengan konsep atau teori yang
diamati. Jika terdapat beberapa pertanyaan yang digunakan untuk mengukur
suatu aspek variabel, yaitu indikator, maka jawaban dari pertanyaan-pertanyaan
tersebut saling terkait. Nilai convergent validity yang baik apabila memiliki nilai

loading factor dibawah 0,5.
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Gambar 4.1 menyajikan indikator yang memiliki loading factor dibawah
0,5, yaitu indikator SFH2, SFH3, dan RGS1. Berdasarkan standar pengujian,
apabila terdapat indikator-indikator yang tidak memenuhi minimal loading
factor yang telah ditentukan dalam penelitian, maka perlu dihapus.
Tabel 4.11 Nilai Loading Factor

Perilaku
Beli Religiusitas
Konsumen

Sertifikasi
Halal

Niat

Kepercayaan | o

(KPC1) | 0.745
(KPC2) | 0.686
(KPC3) | 0.657
(NBL1) 0.651
(NBL2) 0.736
(NBL3) 0.693
(PBK1) 0.713
(PBK2) 0.776
(PBK3) 0.561
(PBK4) 0.506
(RGS1) 0.497
(RGS2) 0.695
(RGS3) 0.671
(RGS4) 0.631
(SFH1) 0.796
(SFH2) 0.326
(SFH3) 0.456
(SFH4) 0.683
Sumber: data primer yang diolah (2024)

Tabel 4.12 menyajikan hasil loading factor yang memiliki nilai dibawah
0,5, maka perlu diuji kembali untuk mengeliminasi dan melihat masih adakah
indikator yang tidak memenuhi syarat minimal.

Gambar 4.2 menyajikan nilai indikator konstruk yang telah sesuai dengan
syarat minimal dari convergent validity yang ditetapkan pada penelitian ini, yaitu
>0,5. Dengan demikian, setiap konstruk yang diukur telah digambarkan dengan
indikator yang mencukupi. Indikator-indikator tersebut secara memadai
mempresentasikan konsep yang dimaksud dan memiliki validitas konvergen

yang memadai. Hasil penelitian yang dapat diandalkan dan memiliki akurasi
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yang tinggi, perlu dipastikan dalam validitas untuk mencerminkan variabel-

variabel yang diteliti.

(SFH1)

(KPC1)

(KPC2) (KPC3)

T 7

0776 0605 (87

%

- 0333
0.874___ L e
v Lo
{SERS) "0.85_ \

Sertifikasi Halal

(NBL1)
(NBL2)

(NBL3)

0.122

0

(RGS2)

4—0.740

Keperdayaan

0.172

@

Nia$Beii

0.237

Reiig:u\itas

0.792 0.785 0.734

S

(RGS4)

(RGS3)

)
¥
0.712
— o.776—¥_ (PBK2)
P 2
e
/ ~

0.587 Perilaku Beli

Konsumen

Gambar 4.2 Diagram alur nilai loading factor setelah dieliminasi

Tabel 4.12 Loading Factor setelah dieliminasi

; Perilaku .
Kepercayaan g':llf Beli Religiusitas Se:gl'gfs'
Konsumen
(KPC1) | 0.776
(KPC2) | 0.605
(KPC3) | 0.687
(NBL1) 0.650
(NBL2) 0.740
(NBL3) 0.690
(PBK1) 0.712
(PBK2) 0.776
(PBK3) 0.562
(PBK4) 0.506
(RGS2) 0.792
(RGS3) 0.785
(RGS4) 0.734
(SFH1) 0572
(SFEE), 0.852

Sumber: data primer yang diolah (2024)
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4.2.1.2 Discriminant Validity

Discriminant validity memastikan bahwa instrumen-instrumen yang
digunakan dalam penelitian dapat membedakan antara konstruk dengan baik,
yang artinya indikator yang digunakan untuk mengukur masing-masing variabel
tidak saling bercampur aduk. Discriminant validity yang kuat menunjukkan
bahwa setiap konstruk dalam instrumen diukur dengan indikator yang spesifik
dan tidak bercampur dengan konstruk lain. Hal ini penting untuk memastikan
bahwa penelitian ini dapat diandalkan dalam mengidentifikasi perbedaan antar

konstruk.
Tabel 4.13 Cross Factor Loadings
. Perilaku et
Kepercayaan N'af[ Beli Religiusitas Sertifikasi
Beli Halal
Konsumen
(KPC1) | 0.776 0.098 0.253 0.120 0.372
(KPC2) | 0.605 0.212 0.240 0.136 0.089
(KPC3) | 0.687 0.251 0.292 0.085 0.165
(NBL1) | 0.230 0.650 0.469 -0.103 0.132
(NBL2) | 0.148 0.740 0.407 0.272 0.188
(NBL3) | 0.149 0.690 0.351 0.361 0.052
(PBK1) | 0.170 0.368 0.712 0.191 0.190
(PBK2) | 0.342 0.436 0.776 0.159 0.288
(PBK3) | 0.260 0.428 0.562 0.040 0.133
(PBK4) | 0.149 0.230 0.506 0.147 0.454
(RGS2) | 0.139 0.207 0.122 0.792 -0.093
(RGS3) | 0.040 0.231 0.121 0.785 -0.010
(RGS4) | 0.216 0.167 0.238 0.734 0.148
(SFH1) | 0.307 0.145 0.371 0.053 0.874
(SFH4) | 0.266 0.169 0.269 -0.045 0.852

Sumber: data primer yang diolah (2024)

Tabel 4.1.4 menyajikan nilai cross factor loadings dari tiap variabel lebih
tinggi daripada nilai variabel lain. Nilai variabel kepercayaan cenderung lebih
tinggi dari variabel lain, dengan kode KPC1, KPC2, dan KPC3. Nilai cross
factor loadings KPC1, yaitu 0,776 lebih tinggi dibanding nilai cross factor
loadings dari variabel yang lain, yaitu 0,098; 0,253; 0,120; dan 0,372. Nilai cross
factor loadings KPC2, yaitu 0,605 lebih tinggi dibanding nilai cross factor
loadings dari variabel yang lain 0,212; 0,240; 0,136; dan 0,089. Nilai cross
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factor loadings KPC3, yaitu 0,687 lebih tinggi dibanding cross factor loadings
dari variabel lain, yaitu 0,251; 0,292; 0,085; dan 0,165.

Nilai variabel niat beli lebih tinggi dari variabel lain, dengan kode NBL1,
NBL2, dan NBL3. Nilai cross factor loadings NBL1, yaitu 0,650 lebih tinggi
dibanding nilai cross factor loadings dari variabel lain, yaitu 0,230; 0,469; -
0,103; dan 0,132. Nilai cross factor loadings NBL2, yaitu 0,740 lebih tinggi
dibanding nilai cross factor loadings dari variabel lain, yaitu 0,148; 0,407; 0,272,
dan 0,188. Nilai cross factor loadings NBL3, yaitu 0,690 lebih tinggi dibanding
nilai cross factor loadings dari variabel lain, yaitu 0,149; 0,351; 0,361; dan
0,052.

Nilai variabel perilaku beli konsumen lebih tinggi dibanding variabel lain,
dengan kode PBK1, PBK2, PBK3, dan PBK4. Nilai cross factor loadings
PBK1, yaitu 0,712 lebih tinggi dibanding nilai cross factor loadings dari variabel
lain, yaitu 0,170; 0,368; 0,191; dan 0,190. Nilai cross factor loadings PBK2,
yaitu 0,712, lebih tinggi dibanding nilai cross factor loadings dari variabel lain,
yaitu 0,342; 0,436; 0,159; dan 0,288. Nilai cross factor loadings PBKS, yaitu
0,562 lebih tinggi dibanding nilai cross factor loadings dari variabel lain, yaitu
0,260; 0,428; 0,040; dan 0,133. Nilai cross factor loadings PBK4, yaitu 0,506
lebih tinggi dibanding nilai cross factor loadings dari variabel lain, yaitu 0,149;
0,230; 0,147; dan 0,454.

Nilai variabel religiusitas lebih tinggi dibanding variabel yang lain, dengan
kode RGS2, RGS3, dan RGS4. Nilai cross factor loadings RGS2, yaitu 0,792
lebih tinggi dibanding nilai cross factor loadings dari variabel lain, yaitu 0,139;
0,207; 0,122; dan -0,093. Nilai cross factor loadings RGS3, yaitu 0,785 lebih
tinggi dari dibanding cross factor loadings dari variabel yang lain, yaitu 0,040;
0,231; 0,121; dan -0,010. Nilai cross factor loadings RGS4, yaitu 0,734 lebih
tinggi dari nilai cross factor loadings dari variabel lain, yaitu 0,216; 0,167;
0,238; dan 0,148.

Nilai variabel sertifikasi halal lebih tinggi dibanding variabel lain, dengan
kode SFH1 dan SFH4. Nilai cross factor loadings SFH1, yaitu 0,874 lebih tinggi

dibanding nilai cross factor loadings dari variabel yang lain, yaitu 0,307; 0,145;
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0,371; dan 0,053. Nilai cross factor loadings SFH4, yaitu 0,852 lebih tinggi
dibanding nilai cross factor loadings dari variabel yang lain, yaitu 0,266; 0,169;
0,269; dan -0,045.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa setiap variabel memiliki
keunikan dan perbedaan dengan nilai yang lebih tinggi terhadap variabel yang
lain.
4.2.1.3 Composite Reliability

Tabel 4.14 Composite Reliability

Variabel Composite Reliability
Sertifikasi Halal 0,733
Kepercayaan 0,736
Niat Beli 0,738
Perilaku Beli Konsumen 0,814
Religiusitas 0,854

Sumber: data primer yang diolah (2024)

Composite reliability bertujuan untuk mengidentifikasikan seberapa baik
model dalam suatu instrumen yang diukur dapat akurat dan konsisten. Tabel
4.15 menyajikan nilai composite reliability pada tiap variabel melebihi 0,6,
yang berarti estimasi model memiliki reliabilitas tingkat tinggi dan sesuai
dengan standar yang telah ditentukan.

4.2.2 Pengukuran Inner Model
Tabel 4.15 Hasil Pengujian Inner Model

R-square R-square Q?
(R? Adjustment
Kepercayaan 0,111 0,105 0,034
Niat Beli 0,128 0,109 0,048
Perilaku Beli Konsumen | 0,344 0,340 0,129

Sumber: data primer yang diolah (2024)
Inner model bertujuan untuk menguji dan memvalidasi hubungan antar

konstruk dalam sebuah teori atau model konseptual. Inner model juga bertujuan
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untuk memahami bagaimana variabel-variabel saling berhubungan dan
berkontribusi terhadap konsep yang diteliti, serta mengevaluasi sejauh mana
model dalam penelitian dapat mewakili atau menjelaskan fenomena yang sedang

diamati.

Tabel 4.16 menyajikan nilai R-square variabel kepercayaan memiliki nilai
sebesar 0,111. Maka, kemampuan variabel independen yang memberikan
pengaruh pada kepercayaan, yaitu sertifikasi halal, dapat berpengaruh sebesar
11,1% dari perubahan yang terjadi pada kepercayaan. Dengan kata lain, sertifikasi
halal memberikan pengaruh sebesar 11,1% pada kepercayaan, yang berarti
terdapat 88,9% faktor lain yang dapat mempengaruhi kepercayaan. Niat beli
memiliki nilai R-square sebesar 0,128. Maka, kemampuan variabel independen
yang mempengaruhi niat beli, yaitu sertifikasi halal, kepercayaan, dan religiusitas,
dapat memberikan pengaruh sebesar 12,8% dari perubahan yang terjadi pada niat
beli. Dengan Kkata lain, sertifikasi halal, kepercayaan, dan religiusitas memberikan
pengaruh sebesar 12,8% pada niat beli, maka ada 87,2% faktor lain yang dapat
memberikan pengaruh bagi niat beli. R-square variabel perilaku beli konsumen
memiliki nilai 0,344. Maka, kemampuan variabel independen yang
mempengaruhi perilaku beli konsumen pada penelitian ini, yaitu niat beli, dapat
memberikan pengaruh sebesar 34,4% dari perubahan yang terjadi pada perilaku
beli konsumen. Dengan kata lain, niat belu memberikan pengaruh sebesar 34,4%
pada perilaku beli konsumen, yang berarti terdapat 65,6% faktor lain yang dapat
mempengaruhi perilaku beli konsumen.

Nilai Q? predictive relevance yang dihasilkan adalah 0.034 yang
menunjukkan bahwa model yang dihasilkan lemah dalam memprediksi, 0.048
menunjukkan bahwa model yang dihasilkan moderat (sedang) dalam
memprediksi, dan 0,129 menyatakan memiliki model yang kuat dalam
memprediksi. Menurut penelitian Ghozali dan Latan (2015), bahwa jika Q? > 0
menunjukkan model memiliki predictive relevance, sementara jika Q* < 0
menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive relevance. Seluruh nilai

Q? yang dihasilkan pada penelitian ini lebih besar dari 0, maka model ini memiliki
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kemampuan untuk memprediksi data baru dengan tingkat keakuratan prediksi
yang bervariasi, mulai dari lemah hingga kuat. Pada penelitian ini nilai Q?> 0,
maka model memiliki predictive relevance.
4.2.3 Uji Goodness of Fit

Tabel 4. 16 Uji goodness of fit

SRMR 0,098
d_ULS 1,156
d_G 0,288
Chi-Square 207,858
NFI 0,585

Sumber: data yang diolah (2024)

Uji goodness of fit bertujuan untuk menilai seberapa baik model yang dibuat
sesuai dengan data yang dimiliki, memberikan dasar yang kuat untuk
menyimpulkan temuan, dan mengidentifikasi apa yang dapat meningkatkan
pemahaman terkait fenomena yang sedang diteliti.

Menurut Vicenzo (2016), nilai SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) dikatakan sesuai dengan ketentuan uji model fit apabila memiliki nilai
SRMR kurang dari 0,1, sedangkan nilai NFI (Normal Fit Index) yang mendekati
1 atau memiliki range antara 0-1, memiliki model fit yang baik. Pada penelitian
ini menghasilkan SRMR dengan nilai 0,098 dan NFI dengan nilai 0,585. Dapat
dilihat bahwa SRMR 0,098 < 0,1 dan NFI 0,585 (berada pada range 0-1)
menyatakan model yang digunakan telah memenuhi kriteria yang baik dari
goodness of fit.

Tingkat kepercayaan yang dipilih dan derajat kebebasan (df), akan
mempengaruhi nilai chi-square yang baik. Pada penelitian ini, df = 146 dengan
tingkat kepercayaan 0,05 memiliki nilai 173,9. Pada penelitian ini, nilai chi-
square sebesar 207,858 yang berarti lebih besar dari 173,9, maka perbedaan antara
model yang diharapkan dengan data yang sebenarnya tidak bisa diabaikan dan

dianggap signifikan.
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4.2.4 Hasil Pengujian Hipotesis
Tabel 4.17 Uji Hipotesis

Original | Sample | Standard | T statistics | P
Sample Mean | Deviation (|O/STDEV)) | Values
(0) (M) | (STDEV)
Sertifikasi Halal —
Kepercayaan 0,363 0,388 0,076 4,765 0,000
Kepercayaan — Niat
Beli 0,095 0,100 0,109 0,866 0,387
Sertifikasi Halal —
Kepercayaan — Niat
Beli 0,034 0,037 0,043 0,790 0,430
Sertifikasi Halal —
Niat Beli 0,196 0,200 0,116 1,693 0,091
Niat Beli —Perilaku
Beli Konsumen 0,587 | 0,593 0,067 8,712 0,000
Religiusitas — Niat
Beli 0,323 0,349 0,084 3,849 0,000

Sumber: data Primer yang diolah (2024)

Hipotesis 1: Sertifikasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kepercayaan produk kosmetik halal.

Pada hipotesis pertama, sertifikasi halal berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan produk kosmetik halal. Berdasarkan hasil
analisis pada Tabel 4.18, nilai koefisien parameter yang dihasilkan sebesar
0,363, nilai p-values sebesar 0,000 yang berarti kurang dari 0,05, dan nilai t-
statistik sebesar 4,765 yang berarti lebih besar dari nilai t-tabel, yaitu 1,96. Dari
hasil analisis ini, disimpulkan hipotesis satu terbukti sertifikasi halal
mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan.

Hipotesis 2: Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
produk kosmetik halal

Pada hipotesis kedua, kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli produk kosmetik halal. Pada Tabel 4.18 menyajikan nilai
koefisien parameter yang dihasilkan sebesar 0,095, nilai p-values sebesar 0,387

yang berarti lebih besar dari 0,05, dan nilai t-statistik sebesar 0,866 yang berarti
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lebih kecil dari nilai t-tabel, yaitu 1,96. Berdasarkan hasil analisis ini, dapat
disimpulkan hipotesis dua tidak terbukti bahwa kepercayaan mempengaruhi
secara positif dan signifikan terhadap niat beli.
Hipotesis 3: Kepercayaan memediasi pengaruh sertifikasi halal terhadap niat
beli produk kosmetik halal

Pada hipotesis ketiga, kepercayaan memediasi pengaruh sertifikasi halal
pada niat beli produk kosmetik halal. Tabel 4.18 menyajikan nilai koefisien
parameter yang dihasilkan sebesar 0,034, nilai p-values sebesar 0,430 yang
berarti lebih besar dari 0,05, nilai t-statistik sebesar 0,790 yang berarti lebih
kecil dari nilai t-tabel, vyaitu 1,96. Berdasarkan hasil analisis ini, dapat
disimpulkan hipotesis tiga tidak terbukti bahwa kepercayaan memediasi
pengaruh sertifikasi halal pada niat beli produk kosmetik halal.
Hipotesis 4: Sertifikasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli produk kosmetik halal

Pada hipotesis keempat, sertifikasi halal memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli produk kosmetik halal. Tabel 4.18 menyajikan
nilai koefisien parameter yang dihasilkan sebesar 0,196, nilai p-values sebesar
0,091 yang berarti lebih besar dari 0,05, dan nilai t-statistik sebesar 1,693 yang
berarti lebih kecil dari nilai t-tabel, yaitu 1,96. Berdasarkan hasil analisis ini,
dapat disimpulkan hipotesis empat tidak terbukti bahwa sertifikasi halal secara
positif dan signifikan mempengaruhi niat beli produk kosmetik halal.
Hipotesis 5: Niat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku beli
konsumen produk kosmetik halal

Pada hipotesis kelima, niat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku beli konsumen produk kosmetik halal. Tabel 4.8 menyajikan
nilai koefisien parameter yang dihasilkan sebesar 0,587, nilai p-values sebesar
0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05, dan nilai t-statistik sebesar 8,712 yang
berarti lebih besar dari nilai t-tabel, yaitu 1,96. Dari hasil analisis ini, dapat
disimpulkan hipotesis lima terbukti bahwa niat beli secara positif dan
signifikan berpengaruh terhadap perilaku beli konsumen produk kosmetik
halal.
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6. Hipotesis 6: Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
produk kosmetik halal.

Pada hipotesis keenam, religiusitas berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli produk kosmetik halal. Tabel 4.18 menyajikan nilai koefisien
parameter yang dihasilkan sebesar 0,323, nilai p-values sebesar 0,000 yang
berarti lebih kecil dari 0,05, nilai t-statistik sebesar 3,849 yang berarti lebih
besar dari nilai t-tabel, yaitu 1,96. Dari hasil analisis ini, disimpulkan hipotesis
enam terbukti bahwa religiusitas secara positif dan signifikan berpengaruh
terhadap niat beli produk kosmetik halal.

4.3 Pembahasan Hasil
4.3.1 Pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Kepercayaan Produk Kosmetik
Halal.

Hasil analisis pada hipotesis pertama menunjukkan nilai koefisien yang
dihasilkan sebesar 0,363. Nilai koefisien menunjukkan seberapa besar perubahan
rata-rata pada variabel dependen (kepercayaan) yang dijelaskan oleh perubahan
pada variabel independen (sertifikasi halal). Dengan demikian, setiap peningkatan
satu unit dalam sertifikasi halal berhubungan dengan peningkatan sebesar 0,363
unit dalam kepercayaan terhadap produk kosmetik halal. Nilai p-values kurang
dari 0,05, yaitu sebesar 0,00. Nilai t-statistik lebih besar dari t-tabel (1,96), yaitu
sebesar 4,765. Dengan demikian, sertifikasi halal secara positif dan signifikan
berpengaruh terhadap kepercayaan pada produk kosmetik halal. Penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Novagusda & Deriawan (2019), menemukan
bahwa persepsi konsumen tentang keandalan sertifikasi halal memiliki hubungan
yang positif dengan kepercayaan produk kosmetik halal. Khususnya, temuan ini
menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap sertifikasi halal meningkat
seiring dengan kepercayaan mereka pada produk halal itu sendiri.

Sertifikasi halal berkontribusi untuk peningkatan kepercayaan ketika
konsumen melakukan pembelian produk kosmetik halal. Razalli et al. (2013),
mengemukakan fakta mengenai sertifikasi halal dengan menegaskan bahwa
produk tersebut telah sesuai dengan standar kehalalan. Produsen yang

memproduksi produk halal biasanya mencantumkan sertifikasi halal sebagai
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upaya untuk meningkatkan kepercayaan konsumen (Rahmat et al., 2015).
Sertifikasi halal tercermin melalui pengetahuan tentang MUI, penggunaan logo
halal pada kemasan produk kosmetik halal, dan kesesuaian kandungan yang ada
pada produk kosmetik halal dengan standar yang telah ditetapkan oleh lembaga
sertifikasi halal (Mahliza & Rahmatyas, 2022). Logo halal menjadi pertimbangan
konsumen ketika mereka membeli produk kosmetik halal dan konsumen selalu
berhati-hati dalam memilih produk kosmetik halal, merupakan dua indikator yang
memberikan kontribusi paling berpengaruh dalam pengukuran sertifikasi halal.
Konsumen menganggap bahwa mereka akan mempertimbangkan produk
kosmetik halal ketika tercantum logo halal. Ketika konsumen memiliki keyakinan
yang tinggi pada sertifikasi halal suatu produk kosmetik halal, rasa
kepercayaannya terhadap produk kosmetik halal juga akan meningkat.

Dapat disimpulkan dari hasil analisis pada hipotesis pertama, bahwa
sertifikasi halal memberikan pengaruh pada kepercayaan terhadap produk
kosmetik halal tersebut. Konsumen akan merasa lebih percaya ketika sertifikasi
halal tercantum dengan jelas pada produk kosmetik halal. Maka, peran penting
dari sertifikasi halal dapat membangun rasa percaya konsumen terhadap produk
kosmetik halal. Ini berarti, kepercayaan konsumen mengandalkan adanya
sertifikasi halal yang tercantum dalam produk kosmetik halal.

4.3.2 Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Beli Produk Kosmetik Halal

Hasil analisis pada hipotesis kedua menunjukkan nilai koefisien yang
dihasilkan sebesar 0,095. Nilai koefisien ini menunjukkan seberapa besar
perubahan rata-rata pada variabel dependen (niat beli) yang dapat dijelaskan oleh
perubahan pada variabel independen (kepercayaan). Dengan demikian, setiap
peningkatan satu unit dalam kepercayaan berhubungan dengan peningkatan
sebesar 0,095 unit dalam niat beli. Nilai p-values lebih dari 0,05, yaitu sebesar
0,387. Nilai t-statistik lebih kecil dari nilai t-tabel (1,96), yaitu sebesar 0,866.
Maka, tidak terdapat bukti yang mendukung bahwa kepercayaan memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli produk kosmetik halal.
Dengan demikian, kepercayaan secara positif dan signifikan tidak mempengaruhi

niat beli. Hasil penemuan oleh Setiawan & Mauluddi (2020), dapat mendukung
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hasil penelitian ini. Mereka menyatakan bahwa kepercayaan tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat beli produk halal. Artinya, kepercayaan
konsumen belum dapat dipastikan sebagai faktor yang secara signifikan
mempengaruhi niat beli produk halal.

Menurut Aisyah (2020), kepercayaan yang tidak memiliki pengaruh
terhadap niat beli disebabkan karena minimnya referensi yang ada, kurangnya
informasi terkait produk kosmetik halal, dan informasi terkait sertifikasi halal itu
sendiri. Pada penelitian ini, tingkat kepercayaan yang tinggi maupun rendah, tidak
akan memberikan pengaruh pada niat beli produk kosmetik halal. Niat beli tidak
tergantung dari kepercayaan konsumen pada produk kosmetik halal.

4.3.3 Kepercayaan Memediasi Pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Niat Beli
Produk Kosmetik Halal

Hasil analisis pada hipotesis ketiga memiliki nilai koefisien 0,034. Nilai p-
values sebesar 0,43, yang berarti lebih besar dari 0,05. Hasil nilai p-values yang
dihasilkan lebih besar dari tingkat signifikansi (0,05), maka bukti untuk menolak
hipotesis nol tidak ada. Nilai t-statistik lebih kecil dari t-tabel (1,96), yaitu sebesar
0,79. Dengan demikian, tidak terbukti bahwa kepercayaan memediasi adanya
pengaruh sertifikasi halal terhadap niat beli produk kosmetik halal. Penelitian oleh
Abdullah, F et al. (2020) mendukung hasil penelitian ini. Abdullah, F et al. (2020)
menyatakan kepercayaan tidak berperan sebagai mediator bagi sertifikasi halal
terhadap niat beli produk kosmetik halal. Hasil penelitian ini mengindikasikan
bahwa preferensi merek, keunggulan produk, serta harga lebih dominan dalam
memediasi sertifikasi halal dan niat beli produk kosmetik halal.

Kepercayaan terhadap kehalalan produk kosmetik halal tidak secara
langsung mampu mempengaruhi niat seseorang untuk membelinya meskipun
produk tersebut memiliki sertifikasi halal. Pernyataan ini berbanding terbalik
dengan penelitian oleh Yuliani (2021). Yuliani (2020) dalam penelitiannya
menyatakan sertifikasi halal pada produk kosmetik halal dapat memunculkan rasa
percaya akan produk kosmetik tersebut sehingga muncul adanya niat beli.

Meskipun sertifikasi halal mempengaruhi kepercayaan pada produk kosmetik
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halal, kepercayaan tersebut tidak secara signifikan memediasi pengaruh sertifikasi
halal terhadap niat beli.
4.3.4 Pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Niat Beli Produk Kosmetik Halal

Hasil analisis pada hipotesis keempat menyatakan bahwa nilai koefisien
yang dihasilkan sebesar 0,196. Nilai koefisien ini menunjukkan seberapa besar
perubahan rata-rata pada variabel dependen (niat beli) yang dapat dijelaskan oleh
perubahan pada variabel independen (sertifikasi halal). Dengan demikian, setiap
peningkatan satu unit dalam sertifikasi halal berhubungan dengan peningkatan
sebesar 0,196 unit dalam niat beli. Nilai p-values lebih besar dari 0,05, yaitu
sebesar 0,091. Nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel (1,96), yaitu sebesar
1,693, ini menunjukkan bahwa sertifikasi halal tidak berbeda secara signifikan
dari nol, yang menunjukkan bahwa sertifikasi halal tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli produk kosmetik halal. Penelitian oleh lzzuddin
(2018) juga menyatakan sertifikasi halal tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli.

Persepsi akan kehalalan suatu produk memiliki cara pandang yang berbeda.
Seperti pada produk kosmetik dan produk makanan atau minuman. Menurut
penelitian yang dilakukan oleh Kaffah (2020), konsumen Muslim cenderung lebih
giat dalam mencari informasi terkait produk makanan halal ketimbang pada
produk kosmetik, karena kosmetik dianggap sebagai produk yang digunakan di
luar tubuh (tidak masuk ke tubuh), sehingga kebutuhan akan kehalalannya
dianggap lebih rendah daripada dengan makanan. Penelitian ini menyatakan hasil
bahwa sertifikasi halal bukanlah faktor niat beli pada produk kosmetik halal.
Penelitian oleh Paramita & Dwikoco (2022), mendukung pernyataan ini. Harga,
promosi, kualitas produk, dan brand ambassador merupakan faktor lain yang
dapat memberikan pengaruh pada niat beli.

4.3.5 Pengaruh Niat Beli terhadap Perilaku Beli Konsumen Produk Kosmetik
Halal

Hasil analisis yang dilakukan pada hipotesis kelima menyatakan bahwa nilai

koefisien yang dihasilkan sebesar 0,587. Nilai koefisien ini menunjukkan seberapa

besar perubahan rata-rata pada variabel dependen (perilaku beli konsumen) yang
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dapat dijelaskan oleh perubahan pada variabel independen (niat beli). Dengan
demikian, setiap peningkatan satu unit dalam niat beli berhubungan dengan
peningkatan sebesar 0,587 unit dalam perilaku beli konsumen terhadap produk
kosmetik halal. Nilai p-values lebih kecil dari nilai signifikan (0,05) yaitu sebesar
0,00, menyatakan bahwa pengaruh niat beli terhadap perilaku beli konsumen
adalah signifikan secara statistik. Nilai t-statistik lebih besar dari nilai t-tabel
(1,96), yaitu sebesar 8,712. Maka, niat beli secara positif dan signifikan
memberikan pengaruh pada perilaku beli konsumen produk kosmetik halal.
Penelitian oleh Huda et al. (2018); Kadengkang & Linarti (2020); Khan et al.
(2017) mendukung penelitian ini, yang menyatakan niat beli memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku beli konsumen produk halal.

Niat beli berpengaruh terhadap perilaku beli konsumen terhadap produk
kosmetik halal yang memiliki dampak nyata ketika mereka memilih atau membeli
produk kosmetik halal. Perilaku beli konsumen ditandai dengan menunjukkan
penggunaan kosmetik halal secara teratur, lebih sering membeli produk kosmetik
halal daripada produk kosmetik non-halal, serta memiliki pengeluaran khusus
untuk membeli kosmetik halal. Ketika niat membeli yang kuat meningkat,
perilaku pembelian terhadap produk kosmetik halal menjadi lebih jelas.
Konsumen yang memiliki keinginan besar untuk membeli kosmetik cenderung
mencari informasi tentang produk kosmetik halal, membandingkannya, dan
akhirnya membuat keputusan yang jelas.

4.3.6 Pengaruh Religiusitas terhadap Niat Beli Produk Kosmetik Halal

Hasil analisis yang dilakukan pada hipotesis keenam menyatakan bahwa
nilai koefisien yang dihasilkan sebesar 0,323. Nilai koefisien ini menunjukkan
seberapa besar perubahan rata-rata pada variabel dependen (niat beli) yang dapat
dijelaskan oleh perubahan pada variabel independen (religiusitas). Dengan
demikian, setiap peningkatan satu unit dalam religiusitas berhubungan dengan
peningkatan sebesar 0,323 unit dalam niat beli terhadap produk kosmetik halal.
Nilai p-values yang dihasilkan < 0,05 yaitu sebesar 0,00, menunjukkan bahwa
pengaruh religiusitas terhadap niat beli pada produk kosmetik halal adalah

signifikan secara statistik. Nilai t-statistik pada hasil penelitian ini sebesar 3,849
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yang mana nilai ini lebih besar daripada t-tabel yang sebesar 1,96. Berdasarkan
hasil analisis ini, dapat disimpulkan bahwa religiusitas berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli produk kosmetik halal. Hasil ini didukung dengan
penelitian yang dilakukan Shahid & Thomas (2021), dimana religiusitas secara
langsung berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Religiusitas secara langsung
berpengaruh positif terhadap niat beli produk kosmetik halal (Garg & Joshi, 2018;
Widyanto & Sitohang, 2022). Hal ini berarti bahwa semakin tinggi religiusitas
konsumen tentang aspek halal suatu produk, semakin besar niat konsumen untuk
membeli produk tersebut.

Konsumen yang memiliki tingkat religiusitas yang tinggi, akan semakin
besar dalam mengimplementasikan keyakinan maupun ajarannya dalam
kehidupan sehari-hari berdasarkan syariat, termasuk dalam konsumsi produk
kosmetik halal (Kusdiana, Najib, & Amalia (2021). Dalam memilih produk
kosmetik halal, konsumen Muslim yang memegang teguh nilai-nilai agama dalam
kehidupan sehari-hari tidak hanya sekedar pilihan konsumsi, tetapi juga
merupakan bagian dari mengaplikasikan nilai-nilai keagamaan. Produk kosmetik
halal dipandang sebagai pilihan yang sesuai dan tepat dengan prinsip syariat Islam,
yang menjaga agar dalam mengkonsumsi produk terbebas dari sesuatu yang

diharamkan.
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BAB V
Kesimpulan dan Saran
5.1 Kesimpulan

1. Analisis hipotesis satu, yaitu pengaruh sertifikasi halal pada kepercayaan
menghasilkan nilai koefisien 0,363, nilai p-values 0,00, dan nilai t-statistik
sebesar 4,765 (lihat tabel 4.18). Dengan demikian, nilai p-values kurang dari
0,05, serta nilai t-statistik lebih dari t-tabel (1,96). Analisis tersebut telah
menjawab pertanyaan penelitian pertama, yaitu sertifikasi halal secara positif
dan signifikan mempengaruhi kepercayaan produk kosmetik halal. Maka,
perumusan hipotesis satu, yaitu sertifikasi halal berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan pada produk kosmetik halal, diterima.

2. Analisis hipotesis dua, yaitu pengaruh kepercayaan terhadap niat beli
menghasilkan nilai koefisien 0,095, nilai p-values 0,387, dan nilai t-statistik
0,866 (lihat tabel 4.18). Dengan demikian, nilai p-values lebih dari 0,05, serta
nilai t-statistik kurang dari t-tabel (1,96). Analisis tersebut telah menjawab
pertanyaan penelitian kedua, yaitu kepercayaan tidak secara positif dan
signifikan mempengaruhi niat beli pada produk kosmetik halal. Maka,
perumusan hipotesis dua, yaitu kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli pada produk kosmetik halal, ditolak.

3. Analisis hipotesis tiga, yaitu kepercayaan menjadi mediasi sertifikasi halal
yang mempengaruhi niat beli menghasilkan nilai koefisien 0,034, nilai p-values
0,43, dan nilai t-statistik 0,79 (lihat tabel 4.18). Dengan demikian, nilai p-
values lebih dari 0,05, serta nilai t-statistik kurang dari t-tabel (1,96). Analisis
tersebut telah menjawab pertanyaan penelitian ketiga, yaitu kepercayaan tidak
menjadi mediator sertifikasi halal yang mempengaruhi niat beli produk
kosmetik halal. Maka, perumusan hipotesis tiga, yaitu kepercayaan memediasi
pengaruh sertifikasi halal terhadap niat beli pada produk kosmetik halal,
ditolak.

4. Analisis hipotesis empat, yaitu sertifikasi halal memberikan pengaruh pada niat
beli menghasilkan nilai koefisien 0,196, nilai p-values 0,091, dan nilai t-
statistik 1,693 (lihat tabel 4.18). Dengan demikian, nilai p-values lebih dari
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0,05, serta nilai t-statistik kurang dari t-tabel (1,96). Analisis tersebut telah
menjawab pertanyaan penelitian keempat, yaitu sertifikasi halal tidak
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap niat beli, Maka, perumusan
hipotesis empat, vaitu sertifikasi halal secara positif dan signifikan
mempengaruhi niat beli produk kosmetik halal, ditolak.

5. Analisis hipotesis lima, yaitu pengaruh niat beli terhadap perilaku beli
konsumen menghasilkan nilai koefisien 0,587, nilai p-values 0,00, dan nilai t-
statistik 8,712 (lihat tabel 4.18). Dengan demikian, nilai p-values kurang dari
0,05, serta nilai t-statistik lebih dari t-tabel (1,96). Analisis tersebut telah
menjawab pertanyaan penelitian kelima, yaitu niat beli secara positif dan
signifikan mempengaruhi perilaku beli konsumen. Maka, perumusan hipotesis
lima, yaitu niat beli secara positif dan signifikan mempengaruhi perilaku beli
konsumen pada produk kosmetik halal, diterima.

6. Analisis hipotesis enam, yaitu religiusitas memiliki pengaruh pada niat beli
menghasilkan nilai koefisien 0,323, nilai p-values 0,00, dan nilai t-statistik
3,849 (lihat tabel 4.18). Dengan demikian, nilai p-values kurang dari 0,05, serta
nilai t-statistik lebih dari t-tabel (1,96). Analisis tersebut telah menjawab
pertanyaan penelitian keenam, yaitu religiusitas secara positif dan signifikan
mempengaruhi niat beli. Maka, perumusan hipotesis enam, yaitu religiusitas
secara positif dan signifikan mempengaruhi niat beli pada produk kosmetik
halal, diterima.

5.2 Implikasi Manajerial

1. Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari analisis hipotesis pertama, yaitu
sertifikasi halal memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepercayaan pada produk kosmetik halal, ada beberapa langkah yang perlu
diambil oleh produsen maupun pihak yang terdampak dari hasil analisis ini,
yaitu meningkatkan penekanan terhadap sertifikasi halal pada produk yang
dipasarkan. Mereka perlu meyakini bahwa produk halal yang dipasarkan
memiliki sertifikasi halal, maka konsumen akan lebih percaya pada produk
tersebut. Jika memang produk yang dipasarkan telah sesuai dengan syariat

Islam, maka segera daftarkan kepada MUI untuk mendapatkan sertifikasi halal
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dan logo halal pada kemasan, karena konsumen akan memiliki kepercayaan
yang lebih besar jika pada kemasan produk terdapat logo halal. Dengan
mengetahui bahwa produk telah lulus uji kehalalan yang ketat, konsumen yang
sensitif dengan hal ini akan lebih mempercayai produk tersebut dan merasa
lebih nyaman untuk membelinya. Produsen maupun pemasar produk halal juga
dapat meningkatkan transparansi dalam proses sertifikasi halal demi memenuhi
syarat kehalalan. Maka, penekanan yang lebih besar pada sertifikasi halal
dalam produk kosmetik halal dapat menjadi strategi yang efektif untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendukung pertumbuhan produk
kosmetik halal.

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari analisis hipotesis kedua, yaitu
kepercayaan tidak secara signifikan maupun positif memberikan pengaruh
pada niat beli kosmetik halal, memberikan implikasi bahwa kepercayaan saja
tidak cukup untuk mendorong niat beli. Implikasi ini menunjukkan bahwa
faktor-faktor lain selain kepercayaan perlu dipertimbangkan dalam strategi
pemasaran untuk mendorong niat beli kosmetik halal. Misalnya, aspek kualitas
produk, harga, kemasan, promosi, dan pengalaman konsumen mungkin lebih
berperan dalam mempengaruhi niat beli. Selain itu, edukasi dan informasi yang
jelas mengenai manfaat dan keunggulan produk kosmetik halal juga penting
untuk meningkatkan kesadaran dan niat beli. Oleh karena itu, perusahaan
kosmetik perlu mengadopsi pendekatan pemasaran yang lebih holistik dan
terintegrasi, yang tidak hanya fokus pada membangun kepercayaan tetapi juga
memperhatikan berbagai faktor lain yang dapat mempengaruhi niat beli
konsumen. Niat beli kosmetik halal yang meningkat akan mendorong
kesadaran terkait produk kosmetik halal meskipun kepercayaan tidak secara
signifikan mempengaruhi niat beli. Selain itu, pengetahuan tentang manfaat
dan keuntungan yang terkait dengan penggunaan produk tersebut dapat lebih
mendorong minat konsumen.

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari analisis hipotesis ketiga, yaitu
kepercayaan memediasi pengaruh sertifikasi halal terhadap niat beli,

memberikan implikasi bahwa produsen maupun pemasar produk kosmetik
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halal tidak bisa jika hanya mengandalkan kepercayaan sebagai penghubung
antara pengaruh sertifikasi halal terhadap niat beli. Implikasi ini menunjukkan
bahwa selain membangun kepercayaan, produsen dan pemasar juga perlu
memperkuat dan memperluas faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi niat
beli konsumen. Faktor-faktor tersebut meliputi edukasi konsumen tentang
pentingnya sertifikasi halal, peningkatan kualitas produk, inovasi dalam produk
kosmetik halal, serta strategi pemasaran yang efektif dan informatif. Produsen
dan pemasar perlu memastikan bahwa sertifikasi halal tidak hanya sekadar
simbol kepercayaan, tetapi juga mencerminkan komitmen terhadap kualitas
dan manfaat produk yang unggul. Oleh karena itu, strategi pemasaran harus
mencakup kampanye yang mengedukasi konsumen mengenai manfaat
kesehatan dan etika dari kosmetik halal, serta bagaimana produk tersebut sesuai
dengan nilai-nilai konsumen. Selain itu, interaksi langsung dengan konsumen
melalui berbagai saluran komunikasi seperti media sosial, ulasan konsumen,
dan komunitas kecantikan halal juga penting untuk membangun hubungan
yang lebih kuat dan mendalam dengan konsumen.

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari analisis hipotesis keempat, yaitu
sertifikasi halal tidak memberikan pengaruh positif maupun signifikan pada
niat beli kosmetik halal, memberikan implikasi bahwa ada faktor lain seperti
religiusitas, psikologis, dan sosial yang diperlukan untuk mempengaruhi niat
beli kosmetik halal (Aulia, Adinugraha, & Setiawan, 2023). Implikasi ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang berfokus hanya pada sertifikasi
halal tidak cukup efektif untuk mendorong niat beli konsumen. Produsen dan
pemasar perlu memperhatikan dan mengintegrasikan faktor-faktor lain yang
lebih berpengaruh dalam membentuk niat beli kosmetik halal. Faktor
religiusitas, misalnya, dapat mempengaruhi niat beli melalui nilai-nilai
keagamaan yang dipegang oleh konsumen. Produsen dapat mengembangkan
kampanye pemasaran yang menekankan pentingnya produk halal sebagai
bagian dari praktik hidup yang sesuai dengan ajaran agama. Faktor psikologis
seperti persepsi kualitas, kepercayaan diri, dan kenyamanan juga harus

dipertimbangkan dalam mengkomunikasikan manfaat produk. Aspek sosial,
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termasuk pengaruh dari keluarga, teman, dan komunitas, dapat dimanfaatkan
melalui strategi pemasaran yang mempromosikan produk halal sebagai bagian
dari gaya hidup yang diterima dan dihormati oleh lingkungan sosial konsumen.
Selain itu, pemasar perlu melakukan segmentasi pasar yang lebih mendalam
untuk memahami preferensi dan kebutuhan konsumen yang berbeda-beda,
serta mengembangkan produk dan pesan pemasaran yang disesuaikan dengan
segmen-segmen tersebut. Penelitian lebih lanjut mengenai faktor-faktor lain
yang mempengaruhi niat beli juga diperlukan untuk mendapatkan wawasan
yang lebih komprehensif dan akurat.

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari analisis hipotesis kelima, yaitu
niat beli secara positif dan signifikan mempengaruhi perilaku beli konsumen
produk kosmetik halal, memberikan implikasi bahwa strategi pemasaran yang
efektif harus fokus pada peningkatan niat beli untuk mengarahkan perilaku beli
yang nyata. Implikasi ini menunjukkan bahwa produsen dan pemasar produk
kosmetik halal perlu memahami faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli
konsumen dan mengembangkan strategi yang dapat meningkatkan niat
tersebut. Ini berarti produsen dan pemasar perlu mengidentifikasi dan
memperkuat faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen, seperti
persepsi terhadap kualitas produk, kepercayaan terhadap merek, dan kepuasan
konsumen. Strategi pemasaran harus dirancang untuk meningkatkan niat beli
melalui kampanye edukasi yang menekankan manfaat kesehatan dan kehalalan
produk, menawarkan insentif seperti diskon atau promosi, dan menciptakan
pengalaman berbelanja yang positif dan memuaskan. Produsen dan pemasar
juga harus memastikan konsistensi dalam pesan pemasaran mereka dan
menggunakan berbagai saluran komunikasi, termasuk media sosial dan
influencer marketing, untuk menjangkau konsumen secara efektif. Dengan
fokus yang kuat pada peningkatan niat beli, produsen kosmetik halal dapat
lebih efektif mengarahkan niat tersebut menjadi perilaku beli yang nyata,
sehingga meningkatkan penjualan dan loyalitas konsumen. Pemahaman
mendalam tentang preferensi dan kebutuhan konsumen, serta penyesuaian

strategi pemasaran yang sesuai dengan dinamika pasar, sangat penting untuk
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mencapai tujuan ini. Selain itu, produsen harus memastikan bahwa pesan
pemasaran mereka konsisten dan mendukung niat beli. Ini dapat dilakukan
dengan menggunakan berbagai saluran komunikasi, termasuk media sosial,
iklan digital, dan influencer marketing, untuk menjangkau dan mempengaruhi
konsumen secara lebih efektif. Membangun komunitas yang mendukung
produk halal dan menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan
terpercaya juga penting untuk meningkatkan niat beli.

Berdasarkan kesimpulan yang didapatkan dari analisis hipotesis keenam, yaitu
religiusitas secara positif dan signifikan mempengaruhi niat beli produk
kosmetik halal, memberikan implikasi bahwa perusahaan harus mengakui dan
menghargai pentingnya nilai-nilai keagamaan bagi konsumen dalam
pembentukan niat beli produk halal. Implikasi ini menunjukkan bahwa
perusahaan perlu mengintegrasikan aspek religiusitas dalam strategi pemasaran
mereka untuk meningkatkan niat beli konsumen. Misalnya, perusahaan dapat
mengembangkan kampanye pemasaran yang menyoroti bagaimana produk
kosmetik halal sesuai dengan nilai-nilai keagamaan dan etika konsumen, serta
manfaat spiritual dan moral yang didapat dari penggunaan produk tersebut.
Selain itu, perusahaan perlu memastikan bahwa komunikasi pemasaran mereka
mencerminkan kepatuhan terhadap prinsip-prinsip keagamaan yang dianut
oleh konsumen. Ini bisa mencakup penggunaan bahasa dan simbol-simbol yang
menghargai dan mencerminkan nilai-nilai religius, serta memastikan bahwa
seluruh proses produksi dan distribusi produk sesuai dengan standar halal yang
ketat. Perusahaan juga dapat berkolaborasi dengan tokoh-tokoh agama atau
influencer yang memiliki pengaruh besar dalam komunitas religius untuk
memperkuat pesan mereka dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
produk mereka. Menyediakan edukasi tentang pentingnya memilih produk
halal dan dampaknya terhadap kesejahteraan spiritual konsumen juga dapat
meningkatkan niat beli. Dengan mengakui dan mengintegrasikan nilai-nilai
keagamaan dalam strategi pemasaran, perusahaan dapat lebih efektif

membentuk dan meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk kosmetik
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halal. Ini tidak hanya akan meningkatkan penjualan tetapi juga membangun
hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan dengan konsumen yang religius.

5.3 Keterbatasan Penelitian

1. Terbatasnya variabel yang digunakan menyebabkan faktor yang
mempengaruhi maupun dipengaruhi menjadi kurang kuat.

2. Hasil perhitungan dengan rumus pada penelitian ini mendapatkan hasil yang
tidak terlalu tinggi karena ukuran sampel yang kecil. Sampel yang sedikit ini
menghasilkan data yang tidak begitu melebar (cenderung lebih sempit).

3. Kurangnya minat responden untuk mengisi kuesioner membuat peneliti
memerlukan lebih banyak waktu dan tenaga dalam mencari responden
tambahan yang bersedia berpartisipasi untuk memastikan kelengkapan data
yang dibutuhkan sesuai dengan Kriteria penelitian.

5.4 Saran

1. Disarankan agar peneliti di masa depan yang akan menganalisis variabel dan
hipotesis yang sama, dapat melakukan analisis komparatif dengan
menggunakan metode peneliti yang berbeda dari yang digunakan dalam
penelitian ini. Selain itu, peneliti selanjutnya perlu mempertimbangkan untuk
memasukkan variabel tambahan agar memperdalam pemahaman tentang
hubungan antar variabel.

2. Saran bagi peneliti selanjutnya, agar data yang didapatkan lebih banyak, maka
tambahkan jumlah sampelnya dengan menggunakan perhitungan rumus yang
lain selain yang digunakan dalam penelitian ini. Selain itu, gunakanlah bahasa
yang lebih mudah dipahami dan selalu menginterpretasikan dengan keadaan
serta hasil yang sebenarnya.

3. Saran bagi peneliti selanjutnya agar dapat lebih memperhatikan kategori
responden yang akan digunakan dalam penelitian. Pilih kategori responden
yang benar-benar memahami apa maksud dari pernyataan yang akan diisi.

4. Saran bagi pihak yang memanfaatkannya untuk media pembelajaran,
gunakanlah penelitian ini dengan sebagaimana mestinya agar saling

mendapatkan keberkahan.
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Lampiran

Jenis _ Tingkat _ Tingkat
Kelamin Usia Pendldlk_an Pekerjaan Pe_:ndapatan
Terakhir (tiap bulan)
20-23 Wiraswasta
1 P tahun D3 > Rp 4.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa
2 P tahun | SMA/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Karyawan Rp 3.000.001 -
3 P tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -
4 P tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 3.000.001 -
5 P tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa
6 P tahun | SMA/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -
7 P tahun D3 Rp 2.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -
8 P tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -
9 P tahun D3 Rp 3.000.000
24-21 Pelajar/Mahasiswa
10 P tahun D3 < Rp 1.000.000
20-23 Karyawan Rp 2.000.001 -
11 P tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
20-23 Karyawan
12 L tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
24-27 Wiraswasta
13 L tahun D3 > Rp 4.000.000
24-21 : Wiraswasta
14 L tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
24-21 Wiraswasta
15 L tahun D3 > Rp 4.000.000
24-27 Wiraswasta Rp 3.000.001 -
16 L tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
20-23 Karyawan Rp 2.000.001 -
17 L tahun D3 Rp 3.000.000
24-21 , Wiraswasta
18 L tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
20-23 Karyawan Rp 2.000.001 -
19 L tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
24-27 Wiraswasta Rp 3.000.001 -
20 L tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
20-23 Wiraswasta Rp 3.000.001 -
21 L tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
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24-27 Karyawan Rp 3.000.001 -
22 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
24-27 Rp 3.000.001 -
23 tahun | SMA/Sederajat Karyawan RS 4.000.000
20-23 Wiraswasta Rp 2.000.001 -
24 tahun D3 Rp 3.000.000
20-23 . Rp 3.000.001 -
25 tahun D3 Wiraswasta RB 4.000.000
24-27 Wiraswasta Rp 3.000.001 -
26 tahun D3 Rp 4.000.000
20-23 Rp 2.000.001 -
27 tahun | SMA/Sederajat | aryawan RB 3.000.000
20-23 Karyawan Rp 2.000.001 -
28 tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
20-23 Karyawan Rp 2.000.001 -
29 tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
24-27 Wiraswasta Rp 3.000.001 -
30 tahun D3 Rp 4.000.000
24-27 Karyawan Rp 3.000.001 -
31 tahun D3 Rp 4.000.000
24-27 Karyawan Rp 2.000.001 -
32 tahun S1 Rp 3.000.000
24-27 Karyawan Rp 3.000.001 -
33 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
24-27 Karyawan Rp 3.000.001 -
34 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
24-27 Wiraswasta Rp 2.000.001 -
35 tahun S1 Rp 3.000.000
24-21 Wiraswasta
36 tahun S1 > Rp 4.000.000
16-19 .| Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -
37 tahun | SMP/Sederajat Rp 3.000.000
24-27 Karyawan Rp 2.000.001 -
38 tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
24-21 : Wiraswasta
39 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
24-21 Karyawan
40 tahun D3 > Rp 4.000.000
20-23 : Wiraswasta
41 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
20-23 . . Rp 3.000.001 -
42 tahun D3 Pelajar/Mahasiswa RE 4.000.000
16-19 .| Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -
43 tahun | SMP/Sederajat Rp 3.000.000
20-23 .. | Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -
44 tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
20-23 Karyawan
45 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
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24-27

46 tahun | SMA/Sederajat | <&YaWan | 5 o 4000.000
20-23 Rp 2.000.001 -

47 tahun | SMA/Sederajat | Karyawan RS 3.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa

48 tahun | SMA/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Rp 2.000.001 -

49 tahun | SMA/Sederajat | <aryawan RB 3.000.000
20-23 Karyawan

50 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
20-23 Karyawan Rp 3.000.001 -

51 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
20-23 Karyawan Rp 3.000.001 -

52 tahun D3 Rp 4.000.000
24-27 Wiraswasta

53 tahun S1 > Rp 4.000.000
20-23 Karyawan

54 tahun D3 > Rp 4.000.000
24-27 Wiraswasta

55 tahun S1 > Rp 4.000.000
20-23 Wiraswasta

56 tahun S1 > Rp 4.000.000
16-19 Karyawan

57 tahun | SMP/Sederajat > Rp 4.000.000
20-23 Wiraswasta

58 tahun S1 > Rp 4.000.000
24-21 Wiraswasta

59 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
24-217 Karyawan

60 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -

61 tahun | SMP/Sederajat Rp 3.000.000
20-23 Wiraswasta

62 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
20-23 Karyawan Rp 3.000.001 -

63 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
20-23 Karyawan Rp 3.000.001 -

64 tahun D3 Rp 4.000.000
20-23 Karyawan

65 tahun D3 > Rp 4.000.000
24-21 Wiraswasta

66 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
20-23 Karyawan

67 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa

68 tahun | SMP/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Karyawan

69 tahun D3 > Rp 4.000.000
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20-23

Rp 3.000.001 -

70 tahun D3 Wiraswasta | py) 4 000.000
20-23 . Rp 3.000.001 -

71 tahun D3 Pengajar RS 4.000.000
24-21 Karyawan

72 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
20-23 Karyawan

73 tahun D3 > Rp 4.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -

74 tahun | SMP/Sederajat Rp 2.000.000
24-21 Wiraswasta

75 tahun | SMA/Sederajat > Rp 4.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -

76 tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -

77 tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa

78 tahun | SMA/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -

79 tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -

80 tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa

81 tahun | SMP/Sederajat < Rp 1.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa

82 tahun | SMP/Sederajat < Rp 1.000.000
12-15 Pelajar/Mahasiswa

83 tahun | SD/Sederajat < Rp 1.000.000
16-19 Karyawan Rp 2.000.001 -

84 tahun | SMP/Sederajat Rp 3.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa

85 tahun | SMA/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Karyawan Rp 2.000.001 -

86 tahun S1 Rp 3.000.000
16-19 .| Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -

87 tahun | SMP/Sederajat Rp 3.000.000
24-27 Wiraswasta Rp 3.000.001 -

88 tahun D3 Rp 4.000.000
20-23 Karyawan Rp 2.000.001 -

89 tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
12-15 Pelajar/Mahasiswa

90 tahun | SD/Sederajat < Rp 1.000.000
12-15 : Pelajar/Mahasiswa

91 tahun | SD/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Pengajar Rp 2.000.001 -

92 tahun D3 Rp 3.000.000
20-23 Pengajar Rp 2.000.001 -

93 tahun D3 Rp 3.000.000
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16-19

Pelajar/Mahasiswa

94 tahun | SMP/Sederajat < Rp 1.000.000
16-19 Rp 3.000.001 -

95 tahun | SMP/Sederajat Karyawan Rp 4.000.000
16-19 . .

9% tahun | SMP/Sederajat | PE@Manasiswa | _ o4 500 0gp
12-15 . .

97 tahun | SD/Sederajat | eiarMahasiswa | _ o4 509 000
20-23 Karvawan Rp 1.000.001 -

98 tahun | SMA/Sederajat Y Rp 2.000.000
20-23 . Rp 3.000.001 -

99 tahun | SMA/Sederajat | VraSWasta | g 41000.000
24-27 Karvauan Rp 2.000.001 -

100 tahun D3 y Rp 3.000.000
16-19 . .

101 tahun | SMP/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 1.000.000
12-15 . Pelajar/Mahasiswa

102 tahun | SD/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Karvanan Rp 2.000.001 -

103 tahun | SMA/Sederajat y Rp 3.000.000
12-15 . Pelajar/Mahasiswa

104 tahun | SD/Sederajat < Rp 1.000.000
16-19 . .

105 tahun | SMP/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 1.000.000
20-23 Pengajar

106 tahun D3 > Rp 4.000.000
16-19 . .

107 tahun | SMP/Sederajat Pelajar/Mahasiswa < Rp 1.000.000
20-23 Pengajar

108 tahun D3 > Rp 4.000.000
16-19 . .

109 tahun | SMP/Sederajat | ~eldlarMahasiswa | _ o1 500 000
16-19 .. | Pelajar/Mahasiswa

110 tahun | SMA/Sederajat < Rp 1.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa | P 1-000.001 -

111 tahun | SMP/Sederajat . Rp 2.000.000
12-15 . Pelajar/Mahasiswa

112 tahun | SD/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Karvawan Rp 3.000.001 -

113 tahun | SMA/Sederajat y Rp 4.000.000
16-19 . .| Pelajar/Mahasiswa

114 tahun | SMP/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa | P 1-000.001 -

115 tahun | SMA/Sederajat . Rp 2.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa | P 1-000.001 -

116 tahun | SMA/Sederajat J Rp 2.000.000
12-15 . .

117 tahun | SD/Sederajat | "eiarMahasiswa | _ o4 509 090
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16-19 Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.00L -
118 tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
16-19 . . Rp 2.000.001 -
119 tahun | SMA/Sederajat | "eldjar/Mahasiswa RS 3.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -
120 tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
24-27 . Rp 3.000.001 -
121 tahun s1 Pengajar RB 4.000.000
20-23 Karyawan Rp 2.000.001 -
122 tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
12-15 . . Rp 1.000.001 -
123 tahun | SD/Sederajat | Pe'dar/Mahasiswa RB 2.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -
124 tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
16-19 .__ | Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -
125 tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
20-23 Karyawan Rp 3.000.001 -
126 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -
127 tahun | SMP/Sederajat Rp 3.000.000
24-21 Pengajar
128 tahun D3 > Rp 4.000.000
16-19 .. | Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -
129 tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
20-23 Pelajar/Mahasiswa Rp 3.000.001 -
130 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
16-19 .. | Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -
131 tahun | SMA/Sederajat Rp 2.000.000
16-19 Pelajar/Mahasiswa
132 tahun | SMA/Sederajat < Rp 1.000.000
12-15 . Pelajar/Mahasiswa
133 tahun | SD/Sederajat < Rp 1.000.000
20-23 Karyawan Rp 3.000.001 -
134 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
16-19 . | Pelajar/Mahasiswa Rp 2.000.001 -
135 tahun | SMA/Sederajat Rp 3.000.000
16-19 .. | Pelajar/Mahasiswa Rp 3.000.001 -
136 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
12-15 : Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -
137 tahun | SD/Sederajat Rp 2.000.000
24-27 Karyawan Rp 3.000.001 -
138 tahun | SMA/Sederajat Rp 4.000.000
12-15 : Pelajar/Mahasiswa Rp 1.000.001 -
139 tahun | SD/Sederajat Rp 2.000.000
16-19 .. | Pelajar/Mahasiswa
140 tahun | SMA/Sederajat < Rp 1.000.000
12-15 Pelajar/Mahasiswa
141 tahun | SD/Sederajat < Rp 1.000.000
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12-15

Pelajar/Mahasiswa

142 L tahun | SD/Sederajat < Rp 1.000.000
16-19 . _

143| L | tahun | SMA/Sederajat | Pel@ar/Manasiswa | _ o 1 009 000
12-15 Pelajar/Mahasiswa

144 | p tahun | SD/Sederajat J < Rp 1.000.000
16-19 Rp 1.000.001 -

145| P | tahun | SMA/Sederajat | <YAWAN | oh 5 000,000
24-217 Pengajar

146 L tahun s1 94 > Rp 4.000.000

Lampiran 1. Profil dan Data Responden
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SFH1 | SFH2 | SFH3 | SFH4 | KPC1 | KPC2 | KPC3 | NBL1 | NBL2 | NBL3 | PBK1 | PBK2 | PBK3 | PBK4 | RGS1 | RGS2 | RGS3 | RGS4
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Lampiran 2. Hasil Uji Pilot Test

Correlations

RGS1 RGS2 RGS3 RGS4 Total

RGS1 Pearson 1 -.086 .061 239 5157

Correlation

Sig. (2-tailed) .651 749 .202 .004

N 30 30 30 30 30
RGS2 Pearson -.086 1 283 .000 426"

Correlation

Sig. (2-tailed) .651 130 1.000 .019

N 30 30 30 30 30
RGS3 Pearson .061 283 1 546" 754"

Correlation

Sig. (2-tailed) 749 130 .002 .000

N 30 30 30 30 30
RGS4 Pearson 239 .000 546" 1 765"

Correlation

Sig. (2-tailed) .202 1.000 .002 .000

N 30 30 30 30 30
Total Pearson 515" 426" 7547 765 1

Correlation

Sig. (2-tailed) .004 .019 .000 .000

N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Correlations
SFH1 SFH2 SFH3 SFH4 Total

SFH1 Pearson 1 -.129 -.072 297 502"

Correlation

Sig. (2-tailed) 496 .705 111 .005

N 30 30 30 30 30
SFH2 Pearson -.129 1 074 .080 A76™

Correlation

Sig. (2-tailed) 496 .697 .676 .008

N 30 30 30 30 30
SFH3 Pearson -.072 074 1 .026 507"

Correlation
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Sig. (2-tailed) .705 .697 .893 .004
N 30 30 30 30 30
SFH4 Pearson 297 .080 .026 1 647
Correlation
Sig. (2-tailed) 111 676 .893 .000
N 30 30 30 30 30
Total Pearson 502" 476 507" 647" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .005 .008 .004 .000
N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
KPC1 KPC2 KPC3 Total
KPC1 Pearson 1 -.025 -.102 562"
Correlation
Sig. (2-tailed) .894 593 .001
N 30 30 30 30
KPC2 Pearson -.025 1 -.062 552"
Correlation
Sig. (2-tailed) .894 743 .002
N 30 30 30 30
KPC3 Pearson -.102 -.062 1 504
Correlation
Sig. (2-tailed) 593 743 .005
N 30 30 30 30
Total Pearson 5627 5527 504™ 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .002 .005
N 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
NBL1 NBL2 NBL3 Total
NBL1 Pearson 1 .308 .039 689"
Correlation
Sig. (2-tailed) .098 .839 .000
N 30 30 30 30
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NBL2 Pearson .308 1 .088  .708™
Correlation
Sig. (2-tailed) .098 .643 .000
N 30 30 30 30
NBL3 Pearson .039 .088 1 5707
Correlation
Sig. (2-tailed) .839 .643 .001
N 30 30 30 30
Total Pearson 6897 708" 570" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001
N 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
PBK1 PBK2 PBK3 PBK4 Total
PBK1 Pearson 1 .305 .032 418" 651"
Correlation
Sig. (2-tailed) .089 .863 .017 .000
N 32 32 32 32 32
PBK2 Pearson .305 1 3717 284 754"
Correlation
Sig. (2-tailed) .089 .036 115 .000
N 32 32 32 32 32
PBK3 Pearson .032 3717 1 291 585"
Correlation
Sig. (2-tailed) .863 .036 107 .000
N 32 32 32 32 32
PBK4 Pearson 418" 284 291 1 726"
Correlation
Sig. (2-tailed) 017 115 107 .000
N 32 32 32 32 32
Total Pearson 6517 754 5857 726 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 32 32 32 32 32
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Variabel Kepercayaan
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
710 3

Variabel Sertifikasi Halal
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.801 4

Variabel Niat Beli
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0
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a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
821 3

Variabel Perilaku Beli Konsumen

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.890 4

Variabel Religiusitas
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded? 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
786 4
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Lampiran 3. Nilai loading factor

. Perilaku . .
Kepercayaan gle‘fﬁ Beli Religiusitas SerHtgllglaa
Konsumen
(KPC1) 0,745
(KPC2) 0,686
(KPC3) 0,657
(NBL1) 0,651
(NBL2) 0,736
(NBL3) 0,693
(PBK1) 0,713
(PBK2) 0,776
(PBK3) 0,561
(PBK4) 0,506
(RGS1) 0,497
(RGS2) 0,695
(RGS3) 0,671
(RGS4) 0,631
(SFH1) 0.796
(SFH2) 0.326
(SFH3) 0.456
(SFH4) 0,683
(KPC1) (KPC2) (KPC3)
'\0.745 0-186 0.657/
(SFH1) . -
SFH2 07N 0363 _
ESFH 31 :g'zgg Keperdayaan xgﬁg _y e
' 0.095 0s06_ | (PBK3)
(SFH4) Sertifikasi Halal it . Byl e
(NBL1) e ; Konsumen
(NBL2) <4—0.736
(NBL3) e

0497 605

0323

Religiusi s\

AR

(RGS1)

(RGS2) (RGS3)
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Lampiran 4. Nilai loading factor setelah dieliminasi

. Perilaku I
Kepercayaan gle‘fﬁ Beli Religiusitas SerHtgllglam
Konsumen
(KPC1) 0,776
(KPC2) 0,605
(KPC3) 0,687
(NBL1) 0,650
(NBL2) 0,740
(NBL3) 0,690
(PBK1) 0,712
(PBK2) 0,776
(PBK3) 0,562
(PBK4) 0,506
(RGS2) 0,792
(RGS3) 0,785
(RGS4) 0,734
(SFH1) 0,874
(SFH4) 0,852
(KPC1) (KPC2) (KPCS)
o 776 O 605 0 687
(SFH1) _ P (PBK1)
0.874 0712
Keperdayaan orr6—w_EEKS)
S ‘.o.ssz po 17: \gzgg‘l (PBK3)
R Ha‘a‘ 0. 122 0.587 Perilaku Beli (PBK4)
(NBLT) Konsumen
0650
(NBL2) 4—0 740
(NBL3)
Niaf Beli
0237
Religiukitas
o 7% g 785 0. 734
(RGSZ) (RGS3) (RGS4)
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Lampiran 5. Nilai cross factor loading

. Perilaku . .
Kepercayaan Niat Beli Religiusitas Sertifikasi
Beli Halal
Konsumen
(KPC1) 0,776 0,098 0,253 0,120 0,372
(KPC2) 0,605 0,212 0,240 0,136 0,089
(KPC3) 0,687 0,251 0,292 0,085 0,165
(NBL1) 0,230 0,650 0,469 -0,103 0,132
(NBL2) 0,148 0,740 0,407 0,272 0,188
(NBL3) 0,149 0,690 0,351 0,361 0,052
(PBK1) 0,170 0,368 0,712 0,191 0,190
(PBK2) 0,342 0,436 0,776 0,159 0,288
(PBK3) 0,260 0,428 0,562 0,040 0,133
(PBK4) 0,149 0,230 0,506 0,147 0,454
(RGS2) 0,139 0,207 0,122 0,792 -0,093
(RGS3) 0,040 0,231 0,121 0,785 -0,010
(RGS4) 0,216 0,167 0,238 0,734 0,148
(SFH1) 0,307 0,145 0,371 0,053 0,874
(SFH4) 0,266 0,169 0,269 -0,045 0,852
Lampiran 6. Hasil Uji goodness of fit
Saturated Model Estimated Model
| SRMR 0.098 0.105
d_ULS 1.156 1.333
d_G 0.288 0.310
Chi-Square 207.858 220.664
NFI 0.585 0.560
Lampiran 7. Nilai composite reliability
Average
Cronbach's tho A Composite Variance
Alpha — Reliability Extracted
(AVE)
Kepercayaan 0,476 0,488 0,733 0,480
Niat Beli 0,462 0,466 0,736 0,482
Perilaku Beli 0,538 | 0,544 0,738 0,420
Konsumen
Religiusitas 0,663 0,671 0,814 0,594
Sertifikasi Halal 0,659 0,661 0,854 0,745

79




Lampiran 8. Pengukuran inner model

R-square (R?) R-square Q?
Adjustment

Kepercayaan 0,111 0,105 0,034

Niat Beli 0,128 0,109 0,048

Perilaku Beli Konsumen 0,344 0,340 0,129

Lampiran 9. Hasil Pengujian Hipotesis
Sample | Wean | Deviation | TS@tstes | P
(O) (M) (STDEV)

Sertifikasi Halal_ ->
Kepercayaan 0,363 0,388 0,076 4,765 0,000
Kepercayaan ->
Niat Beli 0,095 0,100 0,109 0,866 0,387
Sertifikasi Halal_ ->
Kepercayaan _ -> 0,034 0,037 0,043 0,790 0,430
Niat Beli
Sertifikasi Halal_ ->
Niat Beli 0,196 0,200 0,116 1,693 0,091
Niat Beli -> Perilaku
Beli Konsumen 0,587 0,593 0,067 8,712 0,000
Re glusitas == Niat 0323 | 0,349 0,084 3,849 | 0,000
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