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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh religiusitas, sikap,
norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan terhadap niat beli ulang
konsumen terhadap produk kosmetik bersertifikasi halal dengan menggunakan
pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB). Latar belakang penelitian ini
didasari oleh meningkatnya kesadaran konsumen Muslim, khususnya Perempuan
terhadap pentingnya penggunaan produk yang tidak hanya aman dan berkualitas,
tetapi juga sesuai dengan prinsip syariat Islam. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research. Sampel dalam penelitian
ini merupakan mahasiswi muslim di Kota Semarang yang pernah membeli
kosmetik bersertifikasi halal. Dan teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner
tertutup berbasis skala likert dan dianalisis menggunakan Partial Least Square
(PLS). Hasil penelitian diharapkan dapat menunjukkan bahwa religiusitas
berpengaruh terhadap sikap, serta sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dirasakan berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang. Temuan ini
diharapkan memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian perilaku
konsumen berbasis TPB serta menjadi masukan praktis bagi pelaku industri
kosmetik dalam menyusun strategi pemasaran yang sesuai dengan syariat islam.

Kata kunci: Niat Beli Ulang, Kosmetik Halal, Theory of Planned Behavior,
Religiusitas, Sikap, Norma Subjektif, Kontrol Perilaku yang Dirasakan
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of religiosity, attitudes, subjective
norms, and perceived behavioral control on consumers repurchase intention of
halal-certified cosmetic products using the Theory of Planned Behavior (TPB)
approach. The background of this research is based on the increasing awareness of
Muslim consumers, especially women, on the importance of using products that are
not only safe and quality, but also in accordance with Islamic sharia principles. This
study uses a quantitative approach with the type of explanatory research. The
sample in this study is a Muslim student in Semarang City who has bought halal-
certified cosmetics. And the sampling technique used is purposive sampling. Data
collection was carried out through a closed questionnaire based on a Likert scale
and analyzed using Partial Least Square (PLS). The results of the study are expected
to show that religiosity affects attitudes, as well as attitudes, subjective norms, and
perceived behavioral control have a significant effect on repurchase intentions.
These findings are expected to make a theoretical contribution to the development
of a TPB-based consumer behavior study and become a practical input for
cosmetics industry players in developing marketing strategies in accordance with
Islamic law.

Keywords: Repurchase Intention, Halal Cosmetics, Theory of Planned Behavior,

Religiosity, Attitude, Subjective Norms, Perceived Behavior Control
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1.  Latar Belakang

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, istilah kosmetika dapat dipahami
sebagai pengetahuan yang membahas cara-cara untuk meningkatkan penampilan,
khususnya yang berkaitan dengan perawatan wajah, kulit, dan rambut agar terlihat
lebih menarik. Kosmetika digunakan pada bagian luar tubuh, termasuk gigi dan
mulut, dengan tujuan untuk membersihkan, memberikan aroma yang
menyegarkan, memperbaiki penampilan, mengurangi bau tidak sedap, serta
membantu menjaga kebersihan dan kesehatan tubuh secara keseluruhan (BPOM
RI, 2023). Dalam buku Fitria Apriliani, (2024) dijelaskan bahwa kosmetik tidak
semata-mata digunakan untuk meningkatkan daya tarik fisik, tetapi juga memiliki
fungsi lain yang lebih luas. Seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen
akan kesehatan dan penampilan, penggunaan kosmetik telah menjadi unsur yang
tak terpisahkan dalam kehidupan modern, dengan menekankan pentingnya produk
yang aman, efektif dan sesuai dengan kebutuhan individu. Salah satunya dengan

menggunakan kosmetik yang halal.

Istilah halal berasal dari bahasa Arab yang memiliki makna sesuai syariah
atau diizinkan. Hal ini mengacu pada bahan yang halal untuk dikonsumsi ataupun
dipakai oleh seorang muslim (H. C. Wahyuni et al., 2024). Halal tidak lagi sebagai
aspek agama, tetapi menjadi peluang dalam meningkatkan penjualan dan

keunggulan kompetitif. Halal menjadi tolak ukur bagi seorang muslim dalam



menjamin keamanan dan kebersihan produk. Kehalalan suatu produk diperlukan
sertifikasi halal sebagai bentuk pengakuan legal dari pihak yang berwenang
(Fibrianti et al.,, 2023). Sertifikasi halal merupakan proses verifikasi yang
memvalidasi bahwa produk tersebut telah sesuai dengan standar kehalalan yang
ditetapkan dalam ajaran Islam (Syarif & Adnan, 2019). Perhatian utama konsumen
tentang produk halal ada pada makanan. Tetapi konsumen saat ini semakin sadar
akan adanya kosmetik yang mengandung bahan bahan yang berasal dari hewan.
Hal ini dapat memicu pertanyaan tentang kehalalan produk tersebut. Tidak hanya
pada bahan yang digunakan, proses pembuatan, peralatan dan personal yang
terlibat dalam proses produk tersebut juga mempengaruhi kehalalan dari produk
kosmetik itu sendiri (Aslan, 2023). Sertifikasi halal dalam kosmetik dapat
memberikan jaminan produk tidak mengandung atau menggunakan bahan ibahan
yang diharamkan dan diproduksi sesuai standar dalam agama Islam. Menurut
Faishal et al., (2024) hal ini sangat relevan dengan populasi muslim di Indonesia
yang mendominasi, di mana sertifikasi halal menjadi indikator penting dalam
berbagai aspek khususnya membeli barang untuk dipakai atau dikonsumsi. Salah

satunya yaitu kosmetik.

Penampilan yang menarik menjadi sesuatu yang banyak diinginkan oleh
kaum perempuan (Fetrina & Utami, 2022). Dimana salah satu upaya nya yaitu
dengan menggunakan kosmetik. Penggunaan kosmetik untuk mempercantik diri
merupakan hal yang sangat umum, terutama di kalangan Perempuan. Menurut
Wisudanto, (2024), sertifikasi halal terbukti memberikan dampak yang signifikan

terhadap niat pembelian karena dipersepsikan sebagai lebih terpercaya, higenis, dan



memenuhi standar mutu yang tinggi. Dari penjelasan tersebut dapat dikatakan
bahwa sertifikasi halal mempengaruhi niat beli pada Perempuan karena dianggap
sesuai syariat Islam. Hal ini selaras dengan pendekatan Theory of iPlanned
Behavior, yang menyatakan bahwa persepsi positif terhadap produk mendorong

niat beli ulang pada kosmetik bersertifikasi halal.

Kosmetik halal merupakan produk yang diproduksi dan disiapkan sesuai
dengan standar halal dan dimaksud untuk diaplikasikan pada berbagai bagian
tubuh untuk mempercantik dan menyempurnakan penampilan (Farichah & Yasin,
2023). Dalam industri kosmetik, sertifikasi halal menjamin bahwa produk bebas
dari bahan yang haram dan diproduksi sesuai dengan syariat Islam. Menurut Zafar
& Abu-Hussin, (2025) kosmetik bersertifikasi halal semakin populer bukan hanya
di kalangan masyarakat beragama muslim melainkan juga dikalangan konsumen
non-muslim yang membutuhkan produk dengan bahan yang aman bagi kesehatan.
Jaminan atas kehalalan produk kosmetik yang diedarkan dan dipasarkan menjadi
aspek yang memiliki peranan besar bagi para konsumen di Indonesia. Dengan kata
lain dapat meningkatkan penjualan kosmetik halal (Adriani & Ma’ruf, 2020). Pada
perkembangan zaman saat ini, adanya perubahan gaya hidup dan kesadaran
konsumen dalam pentingnya berpenampilan membuat industri kosmetik halal di

Indonesia berkembang pesat (Supriani et al., 2024).

Diperkirakan industri kosmetik halal akan terus berkembang seiring
dengan meningkatnya kebutuhan konsumen pada produk berkualitas tinggi dan
aman untuk digunakan. Konsumen akan lebih selektif dalam memilih barang yang

terjamin keamanannya, termasuk bersertifikasi halal (M. M. Islam et al., 2024).



Pada bulan Mei 2024, populasi muslim di Indonesia mencapai 87,2% (Badan Pusat
Statistik, 2024). Dan pada tahun 2025, Indonesia memiliki populasi Muslim
tertinggi di dunia dengan 242,7 juta jiwa atau 88,25% dari total populasi di
Indonesia dan hampir 13% dari seluruh Muslim di dunia (World Population
Review, 2025). Sehingga dapat dikatakan bahwa populasi muslim setiap tahunnya
meningkat. Fakta ini mencerminkan bahwa Indonesia menyimpan peluang yang
besar dalam industri halal yang sudah menjadi sektor industri dominan secara

global (Haryono, 2023).
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Gambar 1. 1 Data 5 Negara Konsumen Kosmetik Halal Terbesar di Dunia

Sumber : Konsumsi Kosmetik Halal Indonesia Terbesar Ke-2 Di Dunia (2024)

Dapat diketahui dari gambar di atas, menurut laporan Indonesia menempati
posisi kedua dengan jumlah keseluruhan 4,19 US$ Miliar pada pemakaian
kosmetik bersertifikasi halal. Hal ini menunjukan bahwa industri ini sangat penting
agar dapat menjadi potensi pasar yang signifikan bagi industri kosmetik
bersertifikasi halal di Indonesia. Namun keberhasilan pemasar tidak hanya dilihat
dari tingginya angka pembelian awal tetapi dari niat beli ulang yang mencerminkan

kesetiaan konsumen pada suatu produk.



Memahami niat beli ulang melalui religiusitas, sikap, norma subjektif dan
kontrol perilaku yang dirasakan dapat memberikan wawasan yang penting untuk
pelaku usaha dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih optimal (Lin et al.,
2024). Niat beli ulang sering digunakan oleh pemasar sebagai pengukuran
kesuksesan produk. Tingkat pembelian ulang yang tinggi meningkatkan peluang
produk dalam mempertahankan dan memperluas pasar, menghasilkan pendapatan
berkelanjutan dan membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen.
Wijarnoko et al., (2023) mendefinisikan niat beli ulang sebagai kecenderungan atau
permintaan konsumen melalui pengalaman terbaik yang dialami sebelumnya dalam

membeli produk.

Theory Planned Behavior mengemukakan bahwa keinginan individu dalam
mengambil suatu tindakan dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, serta kontrol
perilaku yang dirasakan untuk mengendalikan perilaku tersebut. Dalam hal ini,
sikap mencerminkan penilaian seseorang terhadap pentingnya menggunakan
kosmetik bersertifikasi halal, norma subjektif terkait pengaruh lingkungan sosial
dan kontrol perilaku yang dirasakan berhubungan dengan kemudahan dan
hambatan dalam membeli produk (Bhutto et al., 2023). Religiusitas
dipertimbangkan sebagai variabel eksternal yang dapat membentuk sikap positif
terhadap penggunaan kosmetik halal, sebab individu dengan tingkat ireligiusitas
yang tinggi umumnya lebih patuh terhadap ajaran agamanya dalam memilih

produk.

Pemilihan produk kosmetik bersertifikasi halal sebagai objek penelitian

berangkat dari pesatnya pertumbuhan populasi muslim di dunia serta meningkatnya



permintaan terhadap produk yang tidak hanya memenubhi standar, tetapi juga sesuai
dengan prinsip-prinsip syariat Islam dan bagaimana seseorang memiliki niat untuk
membeli ulang produk tersebut. Menjadi negara dengan jumlah populasi muslim
yang paling dominan secara global membuat pasar halal sebagai peluang di sektor
industri yang belum sepenuhnya digarap secara optimal, khususnya pada kosmetik
(Bhutto et al., 2023). Dengan kata lain seorang muslim perlu memiliki kadar
religiusitas yang kuat karena hal tersebut menjadi faktor utama seseorang dalam
mengembangkan sikap untuk membeli. Meskipun tidak dikonsumsi secara internal,
kosmetik bersentuhan langsung dengan tubuh sehingga hal ini menjadi perhatian
penting bagi konsumen (Kadengkang & Linarti, 2020). Namun, rendahnya
kesadaran masyarakat terhadap pentingnya kehalalan kosmetik menyebabkan
masih rendahnya niat beli ulang produk tersebut dan menjadi salah satu faktor

penghambat daya saing Indonesia dalam industri produk halal.

Meskipun banyak penelitian telah mengkaji niat beli produk halal, kajian
mengenai niat beli ulang kosmetik bersertifikasi halal masih relatif terbatas
terutama pada kalangan mahasiswa muslim sebagai pengguna kosmetik khususnya
di Kota Semarang. Dan juga belum banyak penelitian menghubungkan religiusitas
dengan sikap lalu menguji pengaruhnya dalam hal keinginan melakukan pembelian
ulang produk kosmetik bersertifikasi halal. Jika dilihat dari penelitian sebelumnya,
(T. Wahyuni & Fadli, 2021) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh sikap,
norma subjektif, dan persepsi kendali perilaku terhadap niat beli ulang produk
kosmetik halal” mengatakan bahwa sikap, norma subjektif dan kontrol perilaku

yang dirasakan berkontribusi secara signifikan dan memiliki pengaruh positif pada



niat konsumen dalam membeli ulang kosmetik halal. Berbeda dari Linarti & Ulfa,
(2021), dalam penelitian Bhutto et al., (2023) yang berjudul “Adoption of halal
cosmetics: extending the theory of planned behavior with moderating role of halal
literacy (evidence from Pakistan)” mengatakan sikap, norma subjektif dan kontrol
perilaku yang dirasakan tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap niat
pembelian produk kosmetik halal. Meningkatnya persepsi konsumen terhadap
dorongan sosial di sekitarnya untuk memakai produk kosmetik halal, akan

mendorong niat beli yang semakin positif.

Berdasarkan uraian diatas, temuan tersebut membuka peluang untuk
penelitian  selanjutnya yaitu ‘‘Pengaruh Sikap, Norma Subjektif dan Kontrol
Perilaku Yang Dirasakan Terhadap Niat Beli Ulang Produk Kosmetik Bersertifikasi

Halal”

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat dirumuskan permasalahan
bagaimana meningkatkan pembelian dalam niat beli kosmetik bersertifikasi halal,

adapun pertanyaan penelitian adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana pengaruh religiusitas terhadap sikap dalam penggunaan kosmetik
bersertifikasi halal?

2. Bagaimana pengaruh sikap terhadap niat beli ulang kosmetik bersertifikasi
halal?

3. Bagaimana pengaruh norma subjektif terhadap niat beli ulang kosmetik

bersertifikasi halal?



4. Bagaimana pengaruh kontrol perilaku yang dirasakan terhadap niat beli ulang

kosmetik bersertifikasi halal?

1.3.  Tujuan Penelitian

Sesuai dengan rumusan masalah diatas, maka hasil yang ingin diperoleh

dari penelitian ini dapat dirinci sebagai berikut:

1. Untuk menganalisis pengaruh religiusitas terhadap sikap dalam penggunaan
kosmetik bersertifikasi halal.

2. Untuk menganalisis pengaruh sikap terhadap niat beli ulang kosmetik
bersertifikasi halal.

3. Untuk menganalisis pengaruh norma subjektif terhadap niat beli ulang
kosmetik bersertifikasi halal.

4. Untuk menganalisis pengaruh kontrol perilaku yang dirasakan terhadap niat

beli ulang kosmetik bersertifikasi halal.

1.4. Manfaat Penelitian

1.4.1. Manfaat Teoritis

Adapun manfaat teoritis dalam penelitian ini adalah dapat memberikan
wawasan baru yang berkaitan dengan pemahaman informasi Theory of Planned
Behavior (TPB) dan implikasinya terhadap niat beli ulang pada kosmetik

bersertifikasi halal.



1.4.2. Manfaat Praktis

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat dan
referrensi ataupun bahan pembelajaran bagi perusahaan mengenai Theory of
Planned Behavior (TPB) dan implikasinya terhadap niat beli ulang pada kosmetik

bersertifikasi halal.
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BAB II
KAJIAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1. Theory of Planned Behavior i(TPB)

Dalam kerangka Theory of Planned Behavior, dijelaskan bahwa niat
seseorang dalam bertindak merefleksikan kecenderungan individu untuk
melakukan suatu tindakan tertentu dan menjadi indikator utama yang secara
langsung memengaruhi perilaku tersebut. Niat ini dibentuk melalui tiga komponen
utama, yakni sikap terhadap perilaku, norma subjektif, serta persepsi individu
terhadap kendali atas perilaku yang dimaksud (Ajzen, 1991). Setiap orang pada
dasarnya memiliki tingkat perencanaan yang bervariasi. Ketika seseorang memiliki
niat untuk menjalankan suatu perilaku, maka besar kemungkinan perilaku tersebut
akan terwujud. Sebaliknya, ketiadaan niat cenderung menyebabkan individu tidak

akan melakukan tindakan tersebut.

Theory of Planned Behavior dikembangkan sebagai perluasan dari Theory
of Reasoned Action (TRA), yang diubah karena model sebelumnya tidak dapat
menjelaskan perilaku yang berada di luar kendali seorang individu. Kendali
kehendak menggambarkan sejauh mana suatu tindakan dapat dilakukan dengan
kehendak bebas (Shah Alam & Mohamed Sayuti, 2011). Dalam Theory of Planned
Behavior, sikap terhadap tindakan tertentu dan norma subjektif terkait tindakan
yang dilakukan mempengaruhi niat untuk melakukan pembelian produk kosmetik
bersertifikasi halal. Theory of Planned Behavior memasukkan kontrol perilaku

yang dirasakan berkaitan dengan keyakinan tentang akses individu terhadap

10



kesempatan serta kebutuhan akan sumber daya guna untuk melakukannya (Ajzen,
2015). Individu cenderung memiliki niat guna melakukan perilaku yang
bersangkutan jika sikap dan norma subjektif terkait perilaku lebih baik dan merasa

lebih berada dalam kontrol.

Theory of Planned Behavior dipakai sebagai dasar untuk menganalisis
perilaku individu dan mengenali faktor-faktor yang memengaruhi tindakan individu
(Mu et al., 2023). Dalam mengkonsumsi kosmetik halal, teori ini membantu
menguraikan proses di mana sikap individu terhadap kehalalan produk, tekanan
sosial yang berasal dari lingkungan sekitar, serta persepsi terhadap kemampuan diri
dalam mengakses dan menggunakan produk yang sesuai dengan prinsip syariah
secara bersama-sama berkontribusi terhadap pembentukan intensi pembelian di

kalangan konsumen Muslim khususnya pada kalangan Perempuan.

2.1.2. Religiusitas

Religiusitas mencerminkan sejauh mana seseorang memahami ajaran
agama, memiliki keyakinan yang kuat, menjalankan ritual serta norma keagamaan,
dan menunjukkan kepatuhan yang mendalam terhadap agama yang diyakini (Arkan
& Lestari Andjarwati, 2022). Religiusitas mencerminkan sejauh mana individu
menjalankan dan menghayati nilai-nilai agama, baik dari aspek keyakinan, praktik
ibadah, maupun pengalaman spiritual. Menurut Junaidi, (2021) religiusitas dibagi
menjadi dua orientasi utama yaitu intrinsik dimana pelaksanaan agama sebagai

tujuan hidup dan ekstrinsik agama sebagai sarana sosial atau hanya status.
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Religiusitas berperan dalam membentuk sikap individu terhadap suatu
perilaku, termasuk dalam konteks konsumsi. Individu yang menunjukkan kadar
religiusitas yang kuat cenderung mengambangkan sikap positif terhadap produk [
yang sejalan dengan nilai-nilai agamanya (Alam, 2011). Menurut Tuhin et al.,
(2022) tingkat religiusitas konsumen secara langsung memperkuat sikap positif
terhadap produk halal. Dapat disimpulkan bahwa religiusitas ialah tingkat
pemahaman mendalam dan praktik personal seseorang atas nilai-nilai agama yang
secara signifikan memengaruhi cara pandang, sikap, dan perilaku dalam berbaga
aspek kehidupan termasuk dalam imemilih iproduk iyang isesuai idengan inilai-

nilai iagamanya.

Menurut (Arkan & Lestari Andjarwati, 2022) indikator pada religiusitas sebagai

berikut:

1. Keyakinan
Keyakinan menggambarkan kepercayaan seseorang terhadap prinsip-
prinsip agama yang dianut, pemikiran, tindakan dan perilaku sehari-hari
mereka dipengaruhi oleh keyakinan tersebut. Keyakinan dapat mendorong
konsumen dalam memilih produk yang dianggap sesuai dengan prinsip-
prinsip agama yang dianut.

2. Kepatuhan
Kepatuhan merupakan kesiapan seseorang dalam menaati hukum atau
ajaran agama. Seseorang yang patuh akan berusaha menerapkan ajaran

agama dalam berbagai aspek kehidupannya, termasuk dalam memilih
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produk. Kepatuhan mencerminkan penerapan prinsip-prinsip agama secara
konsisten dalam perilaku sehari-hari.

3. Kenyamanan
Keyakinan merupakan perasaan aman dan tenang yang dirasakan Ketika
seseorang bertindak sesuai dengan keyakinan atau nilai-nilai ajaran yang
diyakini. Kenyamanan muncul Ketika keputusan yang diambil selaras
dengan keyakinan agama yang diyakini.

4. Kehalalan
Kehalalan merupakan status suatu produk yang sesuai dengan peraturan
agama Islam. Sebelumnya membeli atau menggunakan suatu produk,
orang yang religious biasanya mempertimbangkan status kehalalannya.
Kepedulian terhadap kehalalan sangat memppengaruhi cara seseorang

dalam mengamalkan keyakinan agamanya dalam kehidupan sehari-hari.

2.1.3. Sikap

Sikap merupakan penilaian individu mengenai niat berperilaku. Sikap
dapat berupa kepercayaan yang positif maupun negatif untuk memperlihatkan suatu
perilaku tertentu (Shah Alam & Mohamed Sayuti, 2011). Sikap yang positif
memiliki kecenderungan untuk merespon sesuatu secara positif, dan pada akhirnya
menghasilkan sikap menerima terhadap suatu hal. Sebaliknya jika sikap negatif
memiliki adanya sikap menolak atau memberikan reaksi negatif terhadap suatu hal,
yang kemudian dapat menghasilkan tindakan penolakan terhadap hal tersebut (Tan
et al., 2017). Maka dari itu, sikap terhadap suatu perilaku tergantung pada evaluasi

keseluruhan dari tindakan yang dilakukan serta kepercayaan terhadap hasil yang
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diharapkan. Semakin tinggi tujuan perilaku, semakin baik pula penilaian perilaku

individu tersebut.

Menurut Shah Alam & Mohamed Sayuti (2011) sikap merujuk
berdasarkan seberapa besar individu merasakan penilaian baik memberikan
dampak positif maupun negatif terhadap tindakan yang menyangkut dirinya. Jika
suatu perilaku merupakan sesuatu yang individu sukai, Ia lebih cenderung memiliki
“niat” untuk melakukannya. Jika konsumen memiliki keyakinan bahwa kosmetik
bersertifikasi halal memberikan manfaat yang lebih baik, maka sikap positif akan

terbentuk yang mana meningkatkan niat mereka untuk membelinya.

Menurut Parno et al., (2024) indikator pada sikap sebagai berikut:

l. Ketertarikan
Ketertarikan merupakan rasa ingin tahu atau perhatian seseorang terhadap
suatu hal, fenomena atau topik tertentu. Ketertarikan yang tulus cenderung
menghasilkan sikap yang positif, serta meningkatkan perhatian, keinginan
dan semangat untuk mempelajari atau mengeksplorasi hal tersebut lebih
jauh.

2. Kesadaran
Kesadaran merupakan kepercayaan dan pengetahuan individu terhadap
suatu hal atau isu tertentu. Pada hal ini, seseorang mulai menyadari
pentingnya hal tersebut, memahami kelebihan dan kekurangannya serta

menerima keberadaan dan pengaruhnya dalam kehidupan mereka.
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2.14.

Persepsi

Persepsi seseorang merupakan bagaimana Ia melihat, memahami dan
menafsirkan suatu objek berdasarkan nilai, pengalaman dan pengetahuan
yang dimilikinya. Latar belakang individu sangat memengaruhi persepsi,
dua orang dapat memiliki pandangan yang berbeda terhadap objek yang
sama.

Keyakinan

Keyakinan adalah tingkat kepercayaan seseorang terhadap kebenaran atau
nilai dari suatu hal. Keyakinan dapat dipengaruhi oleh pengalaman pribadi,
eksternal maupun informasi yang diterima. Seseorang yang memiliki
keyakinan kuat terhadap suatu isu biasanya akan tetap teguh pada
pendiriannya meskipun dihadapkan pada tantangan atau pandangan yang
berbeda.

Prioritas

Prioritas merupakan tindakan menempatkan suatu hal, nilai atau aktivitas
sebagai sesuatu yang lebih penting dibandingkan yang lain. Pada tahap ini,
seseorang tidak hanya memiliki keyakinan, tetapi juga menjadikannya
sebagai dasar dalam pengambilan keputusan dan tindakan.

Norma Subjektif

Norma subjektif merupakan bagaimana konsumen memandang dirinya

termotivasi oleh tekanan sosial (Pereira das Neves et al., 2024). Norma subjektif

muncul sebagai hasil dari dorongan yang diberikan individu dalam melakukan

perilaku tertentu. Ketika suatu tindakan dilakukan atau tidak dilakukan berdasarkan
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referensi ke keluarga, teman, rekan kerja, kerabat, atau kelompok lain (Fitrianor et
al., 2022). Seorang individu hidup dalam berbagai konteks latar belakang sosial
yang beragam. Individu di sekitarnya memiliki peran dalam membentuk perspektif
mereka, terutama dengan merekomendasikan perilaku tertentu pada masyarakat.

Informasi tersebut akan menjadi dasar keyakinan individu tersebut.

Berikut merupakan indikator-indikator norma subjektif menurut (Baby & Joseph,

2024):

1. Keluarga
Keluarga biasanya merupakan kelompok referensi yang paling dekat dan paling
dapat dipercaya, tekanan atau dukungan dari keluarga memiliki dampak bersar
terhadap kecenderungan seseorang untuk menerima atau menolak suatu
tindakan. Seseorang sering kali mempertimbangkan harapan, kepercayaan dan
nilai-nilai keluarga ketika bertindak atau mengambil suatu keputusan.

2. Teman dekat
Biasanya seseorang dapat terdorong oleh teman dekat untuk melakukan atau
menghindari suatu tindakan. Pengaruh mereka muncul dari interaksi sosial
sehari-hari dimana individu sering menyesuaikan perilaku mereka agar sesuai
dengan standar dalam kelompok sosialnya.

3. Orang penting
Orang penting merujuk pada individu yang memiliki peran penting dalam
kehidupan seseorang seperti dosen, mentor, guru, atasan atau pasangan. Mereka

dianggap memiliki otoritas, keahlian, atau emosional yang kuat sehingga
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harapan dan pendapat mereka sangat diperhitungkan dalam proses pengambilan
keputusan.

4. Tokoh publik
Tokoh publik sering kali memengaruhi individu karena dianggap sebagai
panutan ataupun orang yang mereka kagumi. Pengaruh ini menjadi semakin
kuat di era media sosial dimana opini tokoh publik mudah diakses dan dapat

membentuk norma sosial yang diikuti oleh banyak orang.

2.1.5. Kontrol Perilaku yang Dirasakan

Kontrol perilaku yang dirasakan merupakan pengukuran kesempatan dan
kapasitas seorang individu untuk bertindak ketika mereka merasa memiliki
wewenang untuk melakukannya (M. A. Islam et al., 2022). Sedangkan menurut
Irawan et al., (2020) kontrol perilaku yang dirasakan ialah penilaian tentang potensi
seorang individu untuk terlibat dalam suatu perilaku yang dipengaruhi oleh persepsi
tentang karakteristik individu yang mendukung atau menghalangi tindakan
tersebut. Dapat dikatakan bahwa kontrol perilaku yang dirasakan mencerminkan
tingkat di mana seseorang memiliki kapasitas dan peluang dalam menjalankan
suatu tindakan yang dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap faktor-faktor yang

mendukung atau menghambat tindakan yang dimaksud.

Persepsi kontrol perilaku yang dirasakan mengidentifikasi bahwa
dorongan internal seorang individu dipengaruhi ioleh ibagaimana iia
imempersepsikan itingkat kesulitan atau kemudahan untuk berperilaku tertentu dan
cenderung tidak membentuk suatu intensi yang kuat jika tidak yakin memiliki

sumber daya dan kesempatan untuk melakukannya (Suprapto, 2017). Pemasar
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memiliki peran yang krusial dalam meningkatkan kontrol perilaku yang dirasakan

dengan memastikan distribusi produk yang luas, menyediakan informasi yang

akurat dan mudah diakses terkait sertifikasi halal, dan melakukan promosi menarik

untuk meningkatkan kesadaran konsumen.

Adapun indikator dalam kontrol perilaku yang dirasakan menurut (A.

Hanafiah et al., 2023) sebagai berikut:

1.

Keyakinan Membeli

Keyakinan membeli menggambarkan keyakinan seseorang terhadap
kemamapuannya untuk melakukan pembelian atau melaksanakan tugas
tertentu. Tingkat keyakinan mencerminkan scjauh mana individu merasa
mampu melakukan tindakan yang diinginkan tanpa menghadapu hambatan
besar.

Kendali Penuh

Kendali penuh merujuk berdasarkan tingkat keyakinan individu terhadap
kemampuannya dalam mengendalikan sepenuhnya atas perilakunya. Mereka
percaya bahwa mereka dapat mengatur dan mengendalikan tindakan mereka
sesuai dengan niat dan situasi yang dihadapi.

Kemampuan Pribadi

Kemampuan pribadi mencangkup keterampilan, keahlian dan pengalaman yang
dimiliki seseorang untuk melaksanakan suatu aktivitas. Semakin tinggi tingkat
kompetensi pribadi, semakin besar kemungkinan individu merasa mampu

mengontrol tindakannya.
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4. Ketersediaan Finansial
Salah satu aspek yang memengaruhi kontrol perilaku yang dirasakan, terutama
dalam konteks pembelian adalah ketersediaan dana atau sumber daya finansial.
Orang yang memiliki cukup uang biasanya merasa lebih mampu dan bebas
dalam mengambil keputusan pembelian.

5. Pengetahuan Untuk Memilih
Pengetahuan untuk memilih merupakan informasi dan pemahaman yang
dimiliki seseorang untuk mengambil keputusan yang bijak. Ketika individu
memiliki pengetahuan yang memadai, mereka merasa lebih mampu dan percaya

diri dalam mengontrol tindakan mereka, termasuk kebiasaan membeli.

2.1.6. Niat Beli Ulang

Niat beli ulang ialah kecenderungan atau keinginan konsumen dalam
mengambil keputusan untuk mengonsumsi kembali barang atau layanan di masa
yang akan datang. Berbeda dengan perilaku aktual, niat ini belum tentu diwujudkan
dalam tindakan nyata, karena pada dasarnya perilaku aktual menggambarkan
tindakan pembelian yang benar-benar dilakukan oleh konsumen sebagai bukti
bahwa mereka telah membeli ulang produk atau layanan tersebut (Hussain et al.,
2024). Untuk memastikan kelangsungan industri, perusahaan harus mengarahkan
perilaku konsumen agar menguntungkan bagi mereka dengan mendorong niat beli

ulang.

Menurut (Rachman & Amarullah, 2024) indikator-indikator niat beli ulang sebagai

berikut:
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2.2.

2.2.1.

Komitmen

Komitmen merupakan ketertarikan psikologis atau keinginan individu
untuk mempertahankan perilaku atau hubungan dari waktu ke waktu
meskipun terdapat hambatan atau godaan untuk berhenti. Dalam konteks
konsumen, komitmen menunjukkan seberapa serius seseorang dalam
membeli atau menggunakan kembali suatu produk.

Konsistensi

Konsistensi merupakan kecenderungan untuk melakukan tindakan yang
sama secara berulang dengan cara yang stabil dan dapat diprediksi. Hal ini
mencerminkan penggunaan atau preferensi seseorang yang rutin terhadap
produk tertentu dalam konteks perilaku konsumen.

Niat

Niat mengacu pada dorongan atau kesiapan-yang disengaja untuk
melakukan suatu tindakan tertentu di masa depan. Niat menunjukkan
kemungkinan atau kecenderungan seseorang untuk melakukan pembelian
atau penggunaan produk dalam waktu dekat.

Hubungan Antar Variabel
Pengaruh Religiusitas terhadap Sikap

Menurut M. H. Hanafiah & Hamdan, (2020), religiusitas memberikan

dampak yang positif pada pandangan atau kecenderungan yang nantinya

memengaruhi niat beli ulang pada suatu produk. Pada penelitian Singh et al., (2021)

mengatakan bahwa religiusitas sebagai salah satu faktor yang memengaruhi sikap.

Dapat disimpulkan bahwa tingkat religiusitas yang tinggi cenderung membentuk
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sikap positif seseorang terhadap suatu produk yang akhirnya dapat mendorong niat

beli ulang. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang dirumuskan yaitu:

Hipotesis 1: Religiusitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan

terhadap Sikap.

2.2.2. Pengaruh Sikap terhadap Niat Beli Ulang

Ajzen et al., (2011) mengatakan Sikap terhadap suatu tindakan
mencerminkan seberapa besar individu memberikan penilaian yang baik ataupun
buruk terhadap perilaku yang dimaksud. Penilaian ini mencerminkan apakah
seseorang menganggap perilaku tersebut bernilai positif atau justru negatif.
Berdasarkan hasil penclitian (Afendi et al., 2014) niat beli ulang secara positif oleh
adanya sikap terhadap produk halal dari konsumen. Dapat dikatakan bahwa sikap
yang positif terhadap produk ataupun layanan secara langsung meningkatkan niat
untuk membeli ulang. Dengan kata lain pentingnya membangun sikap positif dalam
mendorong niat dalam membeli ulang. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang

dirumuskan yaitu:

Hipotesis 2: Sikap memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap

Niat Beli Ulang.

2.2.3. Pengaruh Norma Subjektif terhadap Niat Beli Ulang

Norma subjektif menunjukkan keputusan seorang individu dalam membeli
sangat terpengaruh oleh individu berpengaruh dalam lingkungan mereka seperti
teman dan keluarga (Nur, 2014). Menurut (Kadengkang & Linarti, 2020), norma

subjektif yang positif, seperti dorongan ataupun persetujuan dari lingkungan sosial
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untuk memilih produk kosmetik halal dapat meningkatkan niat individu untuk
membeli produk tersebut. Jika nilai-nilai produk sejalan dengan norma subjektif
yang dimiliki konsumen, maka kecenderungan dalam memiliki niat membeli ulang
produk tersebut tinggi. Dengan demikian, seseorang lebih mungkin dalam rangka
melakukan pembelian ulang di waktu yang akan datang. Berdasarkan uraian
tersebut, hipotesis yang dirumuskan yaitu:

Hipotesis 3: Norma Subjektif memiliki pengaruh yang positif dan signifikan

terhadap Niat Beli Ulang.

2.2.4. Pengaruh Kontrol Perilaku yang Dirasakan terhadap Niat Beli

Ulang

Menurut (Aisyah, 2016), tingkat kontrol perilaku yang dirasakan terhadap
tindakan tersebut berpotensi memberikan dampak pada kecenderungan seorang
individu dalam niat membeli produk halal. Kecenderungan konsumen untuk
membeli produk dipengaruhi secara positif oleh kontrol perilaku yang dirasakan.
Kontrol perilaku yang dirasakan yang merefleksikan tingkat seorang individu
percaya atau mampu dalam melakukan sesuatu dan jika individu mempunyai
sumber daya dalam membeli kosmetik halal, semakin besar pula niat untuk
membelinya (Ajzen, 2015). Niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan secara
berulang akan terbentuk ketika ia merasa percaya diri dan mampu untuk

melakukannya lagi. Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang dirumuskan yaitu:

Hipotesis 4: Kontrol Perilaku yang Dirasakan memiliki pengaruh yang positif

dan signifikan terhadap Niat Beli Ulang.

22



2.3. Kerangka Penelitian

Berdasarkan dari tempat hipotesis tersebut mengenai penggunaan 7heory
of Planned Behavior dalam mempengaruhi niat beli, maka hubungan antar variabel

serta kerangka penelitian yang akan di ujikan pada penelitian iini isebagai iberikut:

Religiusitas HI Sikap
(X1) (X2)

Norma Subjektif Niat Beli Ulang
(X3) (Y)

Kontrol Perilaku
yang Dirasakan
(X4)

Gambar i2. il iKerangka iPenclitian

Sehingga, hipotesis yang akan di uji dalam penelitian ini sebagai berikut:

H]I : Religiusitas memiliki pengaruh positif dan signifikan pada Sikap

H?2 : Sikap memiliki pengaruh positif dan signifikan pada Niat Beli Ulang

konsumen terhadap produk kosmetik bersertifikasi halal.

H3 : Norma Subjektif memiliki pengaruh positif dan signifikan pada Niat Beli
Ulang konsumen terhadap produk kosmetik bersertifikasi halal.

H4 : Kontrol Perilaku yang Dirasakan memiliki pengaruh positif dan
signifikan pada Niat Beli Ulang konsumen terhadap produk kosmetik
bersertifikasi halal
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1.Jenis Penelitian

Dalam Dalam studi ini, peneliti menerapkan metode kuantitatif sebagai
dasar analisis. Menurut (Jannah & Prasetyo, 2012) merupakan pendekatan yang
didasarkan pada nilai dan gejala sosial adalah gejala yang nyata. Pendekatan
kuantitatif menggunakan pendekatan ini melibatkan penilaian yang bersifat objektif
serta penerapan analisis matematis maupun statistik terhadap data sampel, yang
diperoleh melalui mstrumen seperti angket, tes, opini responden, atau sumber
penelitian sebelumnya, dengan itujuan iuntuk imenguji ikebenaran ihipotesis iyang
idiajukan idalam isuatu ipenelitian. Pendekatan kuantitatif menurut (Sugiyono,
2021) merupakan sebuah penelitian yang mempunyai landasan post positivism
dalam mengembangkan ilmu pengetahuan yang didorong dengan strategi penelitian
pada suatu sampel dan populasi tertentu. Sampel yang diambil dilakukan secara
acak dan penelitian objektif digunakan dalam pengumpulan data untuk menguji
suatu hipotesis. Maka dari itu, jenis penelitian ini menggunakan “Explanatory
Research”. Menurut (Sari et al., 2022) Penelitian explanatory research atau
penelitian penjelasan bertujuan untuk menguraikan hubungan ikausal iantara
ivariabel iindependen idan ivariabel idependen, iserta imenguji ihipotesis iyang
itelah idirumuskan berdasarkan teori maupun temuan sebelumnya. telah di
runmuskan sebelumnya, sehingga suatu penelitian dapat diuji kebenarannya. Pada
dasarnya penelitian ini mempunyai tujuan untuk menganalisis variabel-variabel

yang telah ditentukan.
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3.2 Populasi idan iSampel

3.2.1. Populasi

Tahapan pertama idalam iproses ianalisis idata ipenelitian idimulai
idengan ipenetapan ipopulasi. iPopulasi isendiri imerujuk ipada isekumpulan iobjek
iatau isubjek iyang imemiliki ikarakteristik idan iciri itertentu, iyang imenjadi
iruang ilingkup igeneralisasi. Keseluruhan anggota dalam populasi tersebut akan
menjadi fokus pengamatan peneliti guna ditelaah dan dijadikan dasar dalam
menarik kesimpulan penelitian (Amin, 2021). Sedangkan menurut (Sugiyono,
2021) populasi mencangkup semua komponen yang dimiliki subyek dan obyek,
bukan hanya jumlah yang sedang diteliti. Oleh karena itu, bukan hanya individu,

tetapi juga mencakup objek serta unsur-unsur alam lainnya.

Populasi idalam ipenelitian iini iadalah iMahasiswa imuslim iberjenis
kelamin Perempuan di Kota Semarang iyang isudah ipernah imembeli iproduk

kosmetik bersertifikasi halal.

3.2.2.  Sampel

Menurut iSugiyono, 1(2021), sampel imerupakan ibagian idari ipopulasi
iyang idigunakan dalam pembuatan kesimpulan pada suatu ipenelitian idari
populasi tersebut. Sampel diambil pada banyak kasus dan peneliti biasanya tidak
dapat melakukan penelitian pada keseluruhan elemen dalam populasi. Maka dari
itu, perlu menjadi representasi dari populasi yang biasa disebut sampel (Amin,

2021). Hair Jr et al., (2018) mengatakan cara dalam menentukan jumlah sampel jika
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belum diketahui jumlahnya yaitu dengan melihat banyaknya indikator yang ada

pada penelitian lalu dikali 5 sampai 10.

Sampel yang representatif yang digunakan dalam analisis regresi linear berganda
diperlukan 50 dan lebih baik 100 responden dalam suatu penelitian. Dalam
ipenelitian iini, iterdapat 121 iindikator idimana ijumlah isampel iyang idibutuhkan

isekitar 1105 ithingga 1210 iresponden.

3.2.3. Teknik Pengambilan Sampel

Agar imemperoleh isampel iyang imampu imerepresentasikan ipopulasi,
ipenelitian iini imenggunakan imetode inonprobability isampling, iyaitu iteknik
ipemilihan isampel iyang itidak imemberikan ikesempatan iyang isetara ibagi
isetiap ielemen iatau ianggota idalam ipopulasi iuntuk iterlibat isebagai ibagian
idari isampel ipenelitian i(Amin, i2021). i iMetode iyang idigunakan iadalah
ipurposive isampling, iadalah idengan imemilih isampel 1yang isesuai idengan
ikriteria isebagai iberikut:

1. Mahasiswi muslim iyang pernah berkuliah di Kota Semarang,
2. Sudah pernah membeli produk kosmetik bersertifikasi halal,

3. Berusia 17-25 tahun.

3.3. Sumber dan Jenis Data

Penelitian iini imenggunakan ipendekatan ikuantitatif idengan irancangan
istudi iyang idifokuskan ipada ipengujian ihipotesis. Tujuannya adalah untuk
menganalisis, menggambarkan, serta menguji hubungan antar variabel yang telah

dirumuskan sebelumnya, guna memperoleh bukti empiris berdasarkan data yang
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dikumpulkan. Studi ini mengambil sumber data primer yang berkaitan dengan topik
penelitian dan menjadi sarana untuk mendukung hasil penelitian. Menurut (Darwin
et al., 2021) data primer merupakan sejenis informasi yang dikumpulkan secara
langsung dari sumber atau subjek penelitian. Bagaimana peneliti menggunakan
perangkat penelitian untuk mengumpulkan data secara langsung. Data primer
dalam ipenelitian iini idiperoleh imelalui ipenyebaran ikuesioner idalam ibentuk
iGoogle iForm ikepada iresponden iyang itelah ditentukan berdasarkan kriteria
sampel yang sesuai. Selain itu, studi ini juga memanfaatkan data sekunder, yaitu
jenis data yang dikumpulkan secara tidak langsung dan diperoleh melalui pihak
ketiga atau dokumen pendukung sebagai media perantara (Sugiyono, 2013). Data
isekunder idiperolch idari isumber idata iyang itelah itersedia isebelumnya,
ibiasanya iberasal idari ihasil ipenelitian iterdahulu iyang imemiliki iketerkaitan

idengan ipermasalahan iyang isedang iditeliti.

34. Metode iPengumpulan iData

3.4.1. Metode iKuesioner i

Penelitian 1ini 1dilakukan idengan ikuesioner i(angket) idigunakan
isebagai imetode iatau iteknik idalam ipengumpulan idata iyang dipilih oleh
peneliti. Kuesioner merupakan instrumen yang digunakan untuk mengumpulkan
data dimana responden diberi pertanyaan dan diminta untuk menjawab (Sugiyono,
2013). Penelitian ini menggunakan google form dalam menyebar kuesioner.
Responden diarahkan untuk memberikan jawaban dengan memilih salah satu opsi

yang telah tersedia, sesuai dengan pandangan atau pendapat pribadi mereka.
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Dalam penelitian ini, kuesioner bersifat tertutup dan menggunakan skala
likert yang sesuai dengan pertanyaan dalam indikator yang terdiri dari 5 pilihan
respons dengan nilai skala 1 sampai 5. Skala ditujukan kepada responden agar
mengetahui sejauh imana imereka imemberikan pendapat setuju iatau itidak isetuju
imengenai objek iyang itelah mereka ipersepsikan. Jika pernyataan yang bersifat
positif akan diberi nilai tertinggi pada ikategori i"sangat isetuju", isedangkan
ipernyataan iyang ibersifat inegatif iakan idiberi inilai iterendah ipada ikategori
1"sangat itidak isetuju". Terdapat 5 pilihan dalam skala likert sebagai berikut:

Tabel 3. 1 Skala Likert

No Nilai Skala Likert Keterangan
£ Skor 1 STS
2 Skor 2 TS
3 Skor'3 N
4 Skor 4 S
5 Skor 5 S5
Keterangan :

STS : Sangat Tidak Setuju

TS : Tidak Setuju

N : Netral

S : Setuju

SS : Sangat Setuju
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3.5.

imempunyai ibentuk iapa isaja iyang iditetapkan ioleh ipeneliti iuntuk idipelajari
isehingga idiperoleh iinformasi itentang ihal itersebut,
kesimpulannya (Darwin et al., 2021). Variabel independen dalam penelitian ini

adalah Religiusitas, Sikap, Norma Subjektif, dan Kontrol Perilaku yang Dirasakan.

Variabel dan Indikator

Variabel ipenelitian ipada idasarnya imerupakan isegala isesuatu iyang

kemudia ditarik

Dan variabel dependen dalam penelitian ini adalah Niat Beli Ulang.

Tabel 3. 2 Variabel dan Indikator

individu yang mencerminkan
kecenderungan positif atau
negatif terhadap suatu perilaku,

dipengaruhi oleh keyakinan

3. Persepsi
4. Keyakinan
5. Priotitas

(Parno et al., 2024)

No | Variabel Indikator Skala Penilaian
1 Religiusitas 1. Keyakinan Skala Likert
Religiusitas merupakan tingkat | 2. Kepatuhan 1-5
penghayatan dan pengalaman | 3. Kenyamanan
individu terhadap ajaran agama | 4. Kehalalan
yang mencangkup | (Arkan & Lestari
pengetahuan, keimanan, | Andjarwati, 2022)
kepatuhan, serta pelaksanaan
ajaran.
2 Sikap 1. Ketertarikan Skala Likert
Sikap merupakan penilaian | 2. Kesadaran 1-5
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terhadap manfaat dan
konsekuensi  dari  perilaku
tersebut yang pada akhirnya

mempengaruhi  niat  untuk

bertindak.

Norma Subjektif 1. Keluarga Skala Likert
Norma subjektif merupakan |2. Teman dekat 1-5
persepsi  individu  tentang [3. Orang penting

tekanan sosial untuk {4. Tokoh publik

melakukan atau tidak | (Baby & = Joseph,

melakukan suatu perilaku yang | 2024)

dipengaruhi oleh keyakinan

terhadap harapan orang-orang

penting  disekitarnya  dan

motivasi ~ untuk = mematuhi

harapan tersebut.

Kontrol  Perilaku  yang | 1. Keyakinan Skala Likert
Dirasakan membeli 1-5
Kontrol perilaku yang | 2. Kendali penuh

dirasakan merupakan persepsi | 3. Kemampuan

individu tentang kemudahan pribadi

atau kesulitan untuk melakukan | 4. Ketersediaan

suatu perilaku dimana hal Finansial
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tersebut  dipengaruhi  oleh | 5. Pengetahuan
keyakinan terhadap untuk memilih
kemampuan, sumber daya, dan | (A. Hanafiah et al.,
kesempatan  yang  dimiliki | 2023)

untuk melakukannya.

5 Niat Beli Ulang 1. Komitmen Skala Likert
Niat beli ulang adalah |2. Konsistensi 1-5
dorongan psikologis konsumen |3. Niat

untuk kembali membeli produk | (Rachman &
atau layanan di masa depan |Amarullah, 2024)
sebagai bentuk potensi
loyalitas, —meskipun belum
tentu  diwujudkan  dalam

tindakan nyata.

3.6. Teknik Analisis Data

3.6.1. Partial least Square (PLS)

Penelitian ini menerapkan analisis kuantitatif melalui penerapan Partial
Least Square Structural Equation Model (PLS-SEM) yang diolah menggunakan
SmartPLS. Metode ini digunakan karena mampu menganalisis hubungan antar
konstruk laten dan kompleks dengan jumlah sampel yang terbatas serta data yang

belum terdistribusi normal (Hair Jr. et al., 2021).
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3.6.2. Pengukuran Model (Outer Model)

Model outer, yang juga dikenal dengan istilah outer relation atau
measurement model, berfungsi untuk menjelaskan bagaimana indikator-indikator
dalam suatu blok terkait dengan konstruk atau variabel yang diukur. Menurut Yusuf,
(2022), model ini merupakan bagian dari evaluasi model pengukuran yang
bertujuan menilai validitas dan reliabilitas suatu model. Validitas diuji untuk
memastikan bahwa instrumen penelitian benar-benar mengukur variabel yang
dimaksud (Yusup, 2018). Sementara itu, reliabilitas menilai konsistensi alat ukur,
baik dalam hal pengukuran konsep maupun kestabilan jawaban responden terhadap
item kuesioner. (Hair Jr. et al., 2021) menyatakan bahwa evaluasi model
pengukuran meliputi uji validitas, yang terdiri dari validitas konvergen dan
diskriminan, serta uji reliabilitas, termasuk composite reliability dan Cronbach’s

Alpha. Penjelasan lebth lanjut sebagai berikut:

1. Uji Validitas
a. Convergent Validity
Validitas konvergen merujuk pada tingkat kesesuaian antar indikator yang
dirancang untuk mengukur variabel yang sama dalam suatu penelitian
berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur dari suatu konstruk
seharusnya berkorelasi tinggi (Hair Jr. et al., 2021). Penilaian validitas
konvergen dilakukan dengan memperhatikan nilai standardized loading
factor dan AVE. Setiap indikator dianggap valid secara konvergen jika

memiliki korelasi yang kuat yaitu > 0,7 dan nilai AVE > 0,5 oleh karena itu,
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indikator tersebut dianggap tepat dalam menggambarkan konstruk variabel
laten terkait.
b. Discriminant iValidity i

Discriminant ivalidity iterkait idengan ikonsep ibahwa ipengukur-
pengukur ikonstruk iyang iberbeda iseharusnya itidak iberkorelasi itinggi.
iDiscriminant ivalidity imerupakan imodel ipengukuran idengan irefleksif
iindikator idinilai iberdasarkan icross iloading ipengukuran idengan
ikonstruk. iMenurut i(Firman i& iSaid, i2016), imetode idiscriminant
ivalidity idilakukan imenggunakan iindikator ireflektif idengan icara
imemeriksa inilai icross iloading ipada isetiap ivariabel, iyang isebaiknya
imemiliki inilai 1> 10,6.

2. Uji Reliabilitas
a. Reability

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur tingkat konsistensi indikator
dalam suatu konstruk mampu menghasilkan output yang stabil. Dua alat
yang umum digunakan adalah Composite Reliability dan Cronbach’s
Alpha. Composite Reliability dipakai tuntuk imenilai ikonsistensi iinternal
ikonstruk 1idan ikonstruk idikatakan ireliabel ijika inilai icomposite
ireliability inya 1> 0,7 (Pefia-Garcia et al., 2020).

Sementara itu, Cronbach’s iiAlpha iidigunakan iiuntuk iimemperkuat
iihasil iireliabilitas, 1idi iimana iikonstruk iijuga iidianggap iireliabel iijika

iinilai 1iCronbach’s iiAlpha > 0,7 (Hair Jr. et al., 2021). Nilai yang tinggi
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dari kedua ukuran ini menunjukkan bahwa indikator indikator dalam
konstruk tersebut saling konsisten dan dapat diandalkan.

3.6.3. Pengukuran Model (Inner Model)

Tujuan dari analisis inner model adalah untuk menguji hubungan yang
terjadi antar konstruk laten (Rahadi, 2023). Terdapat beberapa indikator dari inner

model yaitu:

1. Uji iPath iCoefficient i

Jika ipath icoefficient 1mempunyai inilai ipositif, ihal itersebut
imenunjukkan iadanya ihubungan isearah iantara ivariabel iindependen idan
ivariabel idependen. iOleh ikarena iitu, ijika inilai ivariabel iindependen
imeningkat, imaka iNilai ivariabel idependen icenderung naik seiring dengan
peningkatan nilai variabel independen. Sebaliknya, apabila path coefficient
bernilai negatif, ini menandakan adanya hubungan yang berlawanan antara
ivariabel ibebas idan ivariabel itergantung. iDengan ikata ilain, isaat inilai
ivariabel iindependen inaik, inilai ivariabel idependen ijustru mengalami
penurunan.

Menurut Hair Jr. et al., (2021) dalam ipengujian ihipotesis, idigunakan inilai
istatistik idengan itingkat isignifikansi i(alpha) isebesar 15% idan inilai ikritis
it-statistik isebesar 11,96. iHipotesis ialternatif i(Ha) iditerima idan ihipotesis
inol 1(HO) iditolak ijika inilai it-statistik 1> idari 11,96. iSelain iitu, ikeputusan
ipenerimaan iatau ipenolakan ihipotesis ijuga idapat ididasarkan ipada inilai
iprobabilitas i(p-value), idi imana iHa iditerima iapabila ip-value ikurang idari

10,05, idan 1Ha iditolak ijika ip-value ilebih ibesar idari 10,05.
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2. Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Nilai R-Square digunakan untuk menilai sejauh mana variabel bebas
memengaruhi variabel terikat. Berdasarkan aturan praktis (rule of thumb) yang
dikemukakan oleh Rahadi, (2023) nilai iR-Square isebesar 10,75, 10,50, idan
10,25 imasing-masing imenunjukkan imodel iyang ikuat, isedang, idan ilemah.
iSemakin itinggi inilai iR-Square, imaka isemakin ibaik ikemampuan model
dalam memprediksi data dan menjelaskan variabel yang diteliti.Predictive
Relevance

3. (Q-Square)

Q-Square iadalah imetode iyang idigunakan iuntuk imenilai iapakah imodel
imampu imenghasilkan inilai iobservasi iyang iakurat iserta estimasi parameter
yang sesuai. Menurut Hair Jr. et al., (2021) nilai Q-Square memiliki arti sebagai
berikut:

- Nilai 1Q-Square > i0 imenunjukkan ibahwa imodel imempunyai
ipredictive irelevance iyang ibaik.
- Nilai 1Q-Square i< 10 imenunjukkan ibahwa imodel imempunyai

ipredictive irelevance iyang ikurang ibaik.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil iPenelitian

Penelitian iini ibertujuan iuntuk imengkaji ipengaruh ireligiusitas iterhadap
isikap, iserta idampak isikap, inorma isubjektif, idan ikontrol iperilaku iyang
idirasakan iterhadap iniat ikonsumen idalam imelakukan ipembelian iulang iproduk
ikosmetik idengan isertifikasi ihalal. iData idikumpulkan imelalui ikuesioner
ionline iyang idisebarkan ikepada iresponden iyang idipilih imenggunakan iteknik
ipurposive isampling. iResponden ipenelitian iini iadalah imahasiswi iMuslim
iyang sedang atau pernah menempuh pendidikan di Kota Semarang, berusia antara
17 sampai 25 tahun, dan memiliki pengalaman dalam membeli produk kosmetik

bersertifikat halal.

Sebanyak 168 responden berhasil mengisi kuesioner dan seluruhnya
imemenuhi ikriteria iyang itelah iditetapkan, sehingga keseluruhan data tersebut
digunakan dalam proses analisis. Data yang terkumpul dianalisis imenggunakan
imetode iPartial iLeast iSquare iStructural iEquation iModeling i(PLS-SEM)
idengan imenggunakan aplikasi SmartPLS. Langkah awal dalam analisis data yaitu
dengan mengevaluasi model pengukuran (outer model) untuk memastikan bahwa
seluruh indikator valid dan reliabel dalam mengukur konstruknya masing-masing.
Setelah model pengukuran dinyatakan layak, analisis dilanjutkan dengan menguji
model struktural, atau inner model, digunakan untuk menganalisis keterkaitan
antara variabel laten satu dengan yang lainnya serta menguji hipotesis yang telah

dirumuskan sebelumnya.
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4.1.1. iKarakteristik iresponden

Tabel i4. il iKarakteristik iResponden

Keterangan Frekuensi Persentase Total
Jumlah Sampel 168 100% 100%
Usia

17 3 1,79%
18 10 5,95%
19 6 3,57%
20 11 6,55%
21 36 21,43% 100,00%
22 62 36,90%
23 24 14,29%
24 4 2,38%
25 12 7,14%
Asal Universitas
UNISSULA 98 59,04%
UDINUS 5 3,01%
UNDIP = 6,63%
UNNES 25 15,06%
UIN WALISONGO 3 1,81% 100,00%
UNIMUS 1 0,60%
USM 5 3,01%
UNIVERSITAS PGRI 3 1,81%
Lainnya 15 9,04%

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan ihasil ipengumpulan idata, imayoritas iresponden iberusia 122
itahun, iselanjutnya iusia 121 idan 123 itahun. iHal 1ini imenunjukkan ibahwa
isebagian ibesar iresponden iada ipada iakhir masa kuliah, di mana mereka
cenderung telah memiliki pengalaman pribadi dalam memilih dan membeli produk

kosmetik secara mandiri, termasuk dalam mempertimbangkan aspek kehalalan.

Sementara dari sisi asal universitas, mayoritas responden berasal dari

UNISSULA, mengingat penelitian ini dilakukan di lingkungan kampus tersebut,
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sehingga akses terhadap responden menjadi lebih mudah. Namun demikian,
keberagaman asal kampus tetap terwakili dari berbagai perguruan tinggi di

Semarang, yang memperkuat validitas hasil penelitian ini.

4.2. Analisis iData
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Gambar i4. il iHasil iModel iEmpirik

Keterangan :

4. Religiusitas : X1
5. Sikap : X2
6. Norma Subjektif : X3
7. Kontrol Perilaku Yang Dirasakan : X4
8. Niat Beli Ulang 'Y

Berdasarkan hasil model empirik diatas, menunjukkan bahwa seluruh

variabel eksogen menunjukkan dampak positif terhadap niat beli ulang, sedangkan
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variabel norma subjektif juga memperlihatkan pengaruh yang bersifat positif

namun paling rendah dibandingkan variabel lainnya.

Variabel religiusitas tidak secara langsung memengaruhi niat beli ulang,
namun berpengaruh kuat terhadap sikap dengan koefisien sebesar 0.702, yang
berkontribusi religiusitas memengaruhi niat beli ulang secara tidak langsung
melalui sikap. Artinya, semakin itinggi itingkat ireligiusitas iseseorang, imaka
isikap ipositifnya iterhadap iproduk ihalal ijuga isemakin imeningkat, yang
selanjutnya berpotensi meningkatkan niat untuk melakukan pembelian ulang

produk tersebut..

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model ini mendukung
pendekatan Theory of Planned Behavior, di mana kontrol perilaku yang dirasakan,
sikap, dan norma subjektif berperan dalam membentuk niat beli ulang, dengan

kontrol perilaku yang dirasakan sebagai variabel yang paling dominan.

4.2.1. Outer Model

Analisis outer model bertujuan untuk menilai validitas dan reliabilitas
indikator terhadap konstruk laten yang menjadi fokus penelitian. Validitas diuji
dengan mengamati nilai loading factor, AVE, serta cross loading, sementara
reliabilitas dievaluasi berdasarkan inilai iComposite iReliability idan iCronbach’s
iAlpha. iHasil idari ianalisis iini imenunjukkan ibahwa iseluruh indikator telah
memenuhi kriteria, sehingga dapat disimpulkan bahwa model pengukuran layak

digunakan dalam penelitian ini.
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4.2.1.1.

Convergent Validity

Uji iValiditas ikonvergen idinilai idengan imelihat inilai istandardized

iloading ifactor idan iAverage iVariance iExtracted i(AVE) ipada isetiap iindikator.

iHasil ipengujian imenunjukkan ibahwa isemua iindikator imemiliki inilai iloading

ifactor idi iatas 10,7 idan AVE > 0,5, sehingga memenuhi kriteria validitas

konvergen. Oleh karena itu, seluruh indikator dianggap valid untuk mengukur

konstruk laten yang sedang diteliti.

Tabel 4. 2 Nilai Loading Factor

RELIGIUSITAS
(X1)

SIKAP
(X2)

NORMA
SUBJEKTIF

(X3)

KONTROL
PERILAKU
YANG
DIRASAKAN

(X4)

NIAT BELI
ULANG

(Y)

R1
R2
R3
R4

0.778
0.836
0.821
0.636

S1
S2
S3
S4
S5

0.834
0.851
0.809
0.824
0.820

NS1
NS2
NS3
NS4

0.816
0.850
0.794
0.772

KPD1
KPD2
KPD3
KPD4
KPDS

0.818
0.805
0.801
0.800
0.792

NBU1
NBU2
NBU3

0.858
0.832
0.883

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

40



Dari ihasil iyang idiperoleh ipengujian iloading ifactor, isebagian ibesar
iindikator iuntuk isetiap ivariabel ilaten imemiliki inilai i> 0,70, sehingga dapat
dikatakan valid dalam mengukur konstruk yang dimaksud. Seluruh indikator pada
konstruk Kontrol Perilaku yang Dirasakan, Niat Beli Ulang, Norma Subjektif, dan
Sikap memenubhi kriteria validitas konvergen. Namun, pada konstruk Religiusitas
terdapat satu indikator, yaitu R4, yang memiliki nilai loading sebesar 0,636,
sehingga belum memenuhi ambang batas validitas yang ditetapkan. Meskipun
demikian, secara keseluruhan konstruk tetap dinilai layak, karena sebagian besar

indikator telah menunjukkan kontribusi yang baik terhadap konstruknya.

Tabel i4. i3 iAverage iVariance iExtracted i(AVE)

Average
variance
extracted (AVE)

RELIGIUSITAS 0.596
SIKAP 0.686
NORMA SUBJEKTIF 0.654

KONTROL PERILAKU

YANG DIRASAKAN 0.645

NIAT BELI ULANG 0.736

Sumber: iData iprimer iyang idiolah, 12025

Berdasarkan hasil pengujian nilai Average iVariance iExtracted i(AVE),
iseluruh konstruk memiliki nilai > 0,50, yang berarti masing-masing konstruk telah
memenuhi kriteria validitas konvergen. Nilai AVE tertinggi terdapat pada konstruk

Niat Beli Ulang sebesar 0,736, diikuti oleh Sikap sebesar 0,686, Norma Subjektif
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Memperoleh nilai masing-masing sebesar 0,654 untuk Kontrol Perilaku yang
Dirasakan, 0,645 untuk variabel Sikap, dan 0,596 untuk Religiusitas. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator yang membentuk masing-masing
konstruk telah memenuhi kriteria pengukuran yang ditetapkan dan mampu

menjelaskan sebagian besar varians konstruknya secara memadai.

4.2.1.2. Discriminant Validity

Validitas diskriminan berfungsi untuk menjamin bahwa setiap konstruk
yang dianalisis dapat dibedakan secara tegas dari konstruk lainnya. Proses
pengujian validitas diskriminan dilakukan untuk menilai sejauh mana variabel-
variabel tersebut saling tidak tumpang tindih dalam pengukurannya melalui
perbandingan nilai Cross Loading antar konstruk. Dalam tabel Cross Loading, nilai
loading yang dimiliki oleh Setiap iindikator iseharusnya imemiliki inilai iloading
iyang ilebih itinggi iterhadap ikonstruk iasalnya idibandingkan idengan inilai
iloading ipada ikonstruk ilain. iAdapun ihasil ipengujian inilai iR-square idalam
ipenelitian iini idapat idilihat ipada itabel iberikut.

Tabel 4. 4 Nilai Uji Cross Loading

NORMA  PERILAKU AT
RELIGIUSITAS SIKAP SUBJEKTIF YANG UlE]jiIl:IIG
DIRASAKAN
R1 0.778 0.504 0.340 0.451 0.324
R2 0.836 0.558 0.462 0.486 0.388
R3 0.821 0.620 0.481 0.495 0.458
R4 0.636 0.470 0.485 0.344 0.291
S1 0.543 0.834 0.593 0.583 0.555
S2 0.590 0.851 0.575 0.587 0.584
S3 0.599 0.809 0.636 0.554 0.507
S4 0.582 0.824 0.579 0.631 0.624
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SS 0.591 0.820 0.568 0.578 0.560
NS1 0.543 0.671 0.816 0.596 0.576
NS2 0.461 0.544 0.850 0.517 0.501
NS3 0.458 0.551 0.794 0.451 0.441
NS4 0.379 0.521 0.772 0.429 0.494
KPD1 0.542 0.681 0.552 0.818 0.628
KPD2 0.465 0.548 0.425 0.805 0.580
KPD3 0.525 0.635 0.553 0.801 0.641
KPD4 0.374 0.438 0.436 0.800 0.588
KPDS5 0.404 0.528 0.531 0.792 0.500
NBU1 0.441 0.547 0.508 0.690 0.858
NBU2 0.322 0.577 0.512 0.526 0.832
NBU3 0.462 0.639 0.592 0.666 0.883

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Hasil ipengujian icross iloading imemperlihatkan ibahwa isetiap iindikator
imemiliki inilai iloading iyang ilebih ibesar ipada ikenstruk ilaten iyang idimaksud
idibandingkan idengan ikonstruk ilain. iTemuan iini imengindikasikan ibahwa
imasing-masing iindikator imampu imerepresentasikan ikonstruk iyang idiukurnya
isecara itepat imerepresentasikan ikonstruk iyang iseharusnya idiukur. iDengan
idemikian, idapat idisimpulkan ibahwa ikriteria ivaliditas idiskriminan imelalui

1analisis icross iloading itelah iterpenuhi.

4.2.1.3. Reliability

Pengujian ireliabilitas idilakukan idengan imemanfaatkan iComposite
iReliability idan iCronbach’s iAlpha iguna mengukur konsistensi internal dari
masing-masing konstruk. Berdasarkan hasil analisis, seluruh konstruk
menunjukkan nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha > 0,7, yang
mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk memiliki reliabilitas yang tinggi.

Dengan demikian, indikator dalam masing-masing konstruk dapat dikatakan
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konsisten dan andal dalam mengukur variabel yang dimaksud. Hasil pengujian

dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut.

Tabel 4. 5 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reability

Composite Composite

'
Cronbach’s reliability  reliability

alpha (rho_a) (rho_c¢)
RELIGIUSITAS 0.770 0.783 0.854
SIKAP 0.885 0.886 0.916
NORMA
SUBJEKTIF 0.824 0.829 0.883
KONTROL
PERILAKU
YANG 0.863 0.866 0.901
DIRASAKAN
NIAT BELI
ULANG 0.821 0.828 0.893

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Merujuk ipada thasil ipengujian ireliabilitas, iseluruh ikonstruk idalam
ipenelitian iini imemiliki inilai iCronbach’s iAlpha idan iComposite iReliability idi
iatas 10,70. iTemuan itersebut imenunjukkan ibahwa imasing-masing ikonstruk
imemiliki ikonsistensi iinternal iyang ikuat idan idapat idipercaya. iOleh ikarena
iitu, idapat idisimpulkan ibahwa iinstrumen iyang idigunakan idalam ipenelitian iini
itelah imemenuhi istandar ireliabilitas idan layak digunakan untuk mengukur

konstruk yang dimaksud.
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4.2.2. Inner Model

Analisis iinner 1imodel idilakukan idalam imengidentifikasi idan
imenentukan ipola ihubungan iantar ikonstruk ilaten idalam imodel. Adapun

tahapan yang dilakukan dalam menguji model structural sebagai berikut:

4.2.2.1. Path Coefficient (Booth Strapping)

Pengujian terhadap hipotesis dilakukan guna mengetahui hubungan antar
variabel dalam model struktural, yang didasarkan pada nilai koefisien jalur (path
coefficient), t-statistik, serta p-value. Penentuan signifikansi menggunakan batas
signifikansi 5%, di mana hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai t-statistik >
1,96 dan p-value berada < 0,05. Rincian hasil pengujian hipotesis secara

menyeluruh disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 4. 6 Nilai T Statistik dan P Value

Original Sample Standard T statistics P

sample mean deviation Keterangan
(0) () (STDEY) (|O/STDEV]|) values

Diterima,
RELIGIUSITAS 0.702 0.706 0.043 16.219  0.000 Positif,
-> SIKAP ..

Signifikan
SIKAP Diterima,
-> NIAT BELI 0.233 0.225 0.107 2.182  0.029 Positif,
ULANG Signifikan
NORMA Diterima
SUBJEKTIF g
- NIAT BELI 0.173 0.172 0.083 2.079 0.038 SiP;)E;;;(f, ]
ULANG gnilika
KONTROL
PERILAKU e .
YANG Dlter.n.na,
DIRASAKAN 0.463 0.474 0.079 5.881  0.000 SiP(r)égLf;n
-> NIAT BELI g
ULANG

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
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Pengujian hubungan antar variabel pada tabel di atas dilakukan dengan

metode analisis jalur (path analysis), dan hasilnya dijelaskan sebagai berikut:

1.

Hipotesis i1 i(H1) imenguji ihubungan iantara iReligiusitas idan iSikap.
iNilai ikoefisien ijalur isebesar 10,702 idengan it-statistik 116,219 idan ip-value
10,000. iKarena ip-value ilebih ikecil idari 10,05, imaka iterdapat ipengaruh
ipositif idan isignifikan iantara iReligiusitas iterhadap iSikap. iHal iini
imenunjukkan ibahwa isemakin itinggi itingkat ireligiusitas iseseorang, imaka
isikap iterhadap penggunaan kosmetik bersertifikasi halal juga akan semakin
positif.

Hipotesis 2 (H2) menguji hubungan antara variabel Sikap dan Niat Beli Ulang,
dengan nilai kocfisien jalur sebesar 0,233, t-statistik 2,182, dan p-value sebesar
0,029. Karena nilai p lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
Sikap memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Ulang. Ini
menunjukkan bahwa semakin positif pandangan konsumen terhadap produk
kosmetik halal, semakin tinggi pula kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian ulang.

Hipotesis 3 (H3) menguji hubungan antara Norma Subjektif dan Niat Beli
Ulang. Koefisien jalur sebesar 0,173 dengan t-statistik 2,079 dan p-value
0,038. Karena nilai p di bawah 0,05, maka Norma Subjektif terbukti memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Ulang. Ini mengindikasikan
bahwa dorongan atau pandangan dari lingkungan sekitar berkontribusi

terhadap tindakan konsumen dalam mengulangi pembelian.
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4. Hipotesis 4 (H4) menguji hubungan antara Kontrol Perilaku yang Dirasakan
dan Niat Beli Ulang. Hasil menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,463 dengan
t-statistik 5,881 dan p-value 0,000. Karena nilai p sangat kecil (p < 0,05), maka
dapat disimpulkan bahwa iterdapat ipengaruh ipositif idan isignifikan iantara
iKontrol iPerilaku iyang iDirasakan iterhadap iNiat iBeli Ulang. Hal ini berarti
semakin besar persepsi konsumen bahwa mereka mampu atau memiliki kendali
dalam melakukan ipembelian, imaka isemakin itinggi ipula iniat imereka
tuntuk imembeli iulang iproduk ikosmetik ihalal.

4.2.2.2. R Square

R-square digunakan sebagai alat ukur untuk imengetahui isejauh imana
ivariabel ibebas idapat imenjelaskan ivariabel iterikat idalam isuatu imodel. iNilai
iR? iberkisar iantara i0 isampai il, idi 1mana isemakin ibesar inilainya, imaka
isemakin ibaik ikemampuan imodel idalam imenggambarkan ivariasi idata iyang
iada. iMenurut iHair iJr. iet ial., i(2021), inilai iR? > 10,67 imenunjukkan imodel
ikuat, i> 10,33 imenunjukkan imodel isedang, idan i> 10,19 imenunjukkan imodel

ilemah. iHasil ipengujian inilai iR-square idalam ipenelitian iini idisajikan ipada

tabel berikut.
Tabel 4. 7 Nilai R Square
R-square R-square adjusted
NIAT BELI ULANG 0.609 0.602
SIKAP 0.493 0.490

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Mengacu pada tabel di atas, nilai R-square untuk variabel Niat Beli Ulang

sebesar 0,609 mengindikasikan bahwa variabel Sikap, Norma Subjektif, serta
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Kontrol Perilaku yang Dirasakan memiliki kemampuan menjelaskan sebesar 60,9%
dari variasi yang terjadi pada Niat Beli Ulang sebesar 60,9% variasi yang terjadi
pada Niat Beli Ulang, sementara sisanya sebesar 39,1% dijelaskan oleh faktor lain
di luar imodel. iSementara iitu, inilai iR-square ipada ivariabel iSikap isebesar
10,493 menunjukkan bahwa Religiusitas mampu menjelaskan sebesar 49,3% variasi
pada variabel Sikap. Berdasarkan kriteria dari Hair Jr. et al., (2021) nilai R-square
ini termasuk idalam ikategori isedang ihingga ikuat, iyang imengindikasikan

ibahwa imodel imemiliki ikemampuan iprediktif iyang icukup ibaik.

4.2.2.3. Q Square

Q-square (Q?) berfungsi untuk menilai seberapa baik model dapat
memprediksi konstruk endogen. Apabila nilai Q-square bernilai positif, maka
model dianggap memiliki kemampuan prediktif yang memadai. Sebaliknya, nilai
Q-square yang negatif menunjukkan bahwa model tidak memiliki daya prediksi
yang kuat. Menurut Hair Jr. et al., (2021) nilai Q-square yang lebih dari 0
menunjukkan adanya relevansi prediktif terhadap konstruk yang diuji. Oleh karena
itu, semakin besar nilai Q-square yang dihasilkan, maka semakin baik pula

kemampuan model dalam memprediksi variabel dependen yang bersangkutan.

Tabel 4. 8 Nilai Q Square

Q?predict
S1 0.284
S2 0.335
S3 0.350
S4 0.327
SS 0.341
NBU1 0.448
NBU2 0.280
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NBU3 0.453
Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel di atas, seluruh indikator pada variabel Sikap (S1-S5)
dan Niat Beli Ulang (NBU1-NBU3) menunjukkan nilai Q*predict yang positif,
masing-masing berada pada kisaran 0,284 hingga 0,453. Nilai ini menunjukkan
bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik terhadap setiap indikator
konstruk endogen. Indikator S3 (0,350) dan NBU3 (0,453) tercatat memiliki nilai
prediktif tertinggi pada masing-masing konstruk. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model struktural dalam penelitian ini memiliki relevansi
prediktif yang memadai, scsuai dengan kriteria bahwa nilai Q? > 0 menunjukkan

adanya predictive relevance (Hair Jr. et al., 2021).

4.3. Pembahasan

4.3.1. Pengaruh Religiusitas terhadap Sikap

Hasil ianalisis imenunjukkan ibahwa iReligiusitas imemiliki ipengaruh
ipositif idan isignifikan iterhadap ivariabel iSikap, idengan ikoefisien isebesar
10,702, t-statistik sebesar 16,219, dan p-value sebesar 0,000. Ini mengindikasikan
bahwa semakin tinggi tingkat religiusitas individu, maka sikap mereka terhadap
penggunaan produk kosmetik halal akan semakin positif. Temuan ini memperkuat
pemahaman bahwa religiusitas berperan penting dalam membentuk orientasi nilai

individu, termasuk dalam preferensi konsumsi.

Konstruk Religiusitas dalam penelitian ini diukur melalui aspek kepercayaan,

praktik, dan komitmen terhadap nilai-nilai keagamaan. Ketika individu memiliki
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keyakinan yang kuat terhadap prinsip-prinsip agama Islam, mereka cenderung lebih
selektif dan berhati-hati dalam memilih produk yang dikonsumsi, termasuk dalam
aspek kehalalan. Hal ini secara tidak langsung memperkuat sikap positif terhadap

produk bersertifikasi halal.

Hasil ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu seperti Arkan & Lestari
Andjarwati, (2022), yang menemukan bahwa religiusitas secara signifikan
memengaruhi sikap masyarakat terhadap produk halal. Oleh karena itu, religiusitas
dapat dipandang sebagai landasan internal yang membentuk preferensi konsumsi

yang etis dan bernilai spiritual.

4.3.2. Pengaruh Sikap terhadap Niat Beli Ulang

Pengujian terhadap hipotesis kedua menunjukkan bahwa variabel Sikap
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Niat Beli Ulang, dengan
nilai koefisien sebesar 0,233, t-statistik sebesar 2,182, dan p-value sebesar 0,029.
Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik sikap individu terhadap produk
kosmetik halal, maka semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk melakukan

pembelian ulang.

Sikap yang positif dalam konteks ini mencerminkan evaluasi yang
menguntungkan terhadap produk halal, baik dari sisi kepercayaan, keamanan,
maupun kepatuhan terhadap nilai-nilai agama. Ketika konsumen merasa bahwa

menggunakan kosmetik halal memberikan manfaat spiritual dan psikologis, maka
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mereka cenderung mempertahankan pilihan tersebut dalam keputusan pembelian

berikutnya.

Temuan ini mendukung Theory of Planned Behavior Doll & Ajzen, (1992)
yang menyatakan bahwa sikap merupakan salah satu prediktor utama dalam
membentuk niat seseorang untuk melakukan suatu perilaku. Dalam konteks ini,
sikap terhadap kosmetik halal menjadi faktor penting dalam menentukan apakah

konsumen akan membeli ulang atau tidak.

4.3.3. Pengaruh iNorma iSubjektif iterhadap iNiat iBeli iUlang

Hipotesis ini membuktikan bahwa Norma iSubjektif imemiliki ipengaruh
ipositif idan isignifikan iterhadap iNiat iBeli iUlang, idengan ikoefisien isebesar
10,173, it-statistik 12,079, idan ip-value 10,038. ilni imenunjukkan ibahwa ipersepsi
ikonsumen terhadap ekspektasi sosial dari individu-individu berpengaruh seperti
teman, anggota keluarga, maupun pemuka agama turut memengaruhi niat mereka

dalam membeli ulang produk kosmetik halal.

Norma subjektif mencerminkan tekanan sosial atau dorongan normatif yang
berasal dari lingkungan sekitar. Ketika seorang konsumen merasa bahwa
menggunakan produk halal merupakan sesuatu yang diharapkan oleh kelompok
referensialnya, maka mereka lebih cenderung mengikuti ekspektasi tersebut. Hal
ini juga sejalan dengan budaya kolektif di Indonesia yang menjunjung tinggi nilai

sosial dan agama dalam pengambilan keputusan.
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Penemuan ini mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh Farouk, (2018),
yang menyatakan bahwa norma subjektif merupakan salah satu determinan penting

dalam membentuk niat untuk menggunakan produk berbasis syariah.

4.3.4.Pengaruh iKontrol iPerilaku iyang iDirasakan iterhadap iNiat iBeli

iUlang

Pengujian hipotesis keempat menghasilkan temuan bahwa variabel Kontrol
Perilaku yang Dirasakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Niat
Beli Ulang, dengan nilai koefisien sebesar 0,463, t-statistik 5,881, serta p-value
0,000. Temuan ini mengisyaratkan bahwa ketika konsumen merasa memiliki cukup
kemampuan, sumber daya, dan peluang untuk melakukan pembelian produk
kosmetik halal, maka kecenderungan mereka untuk membeli ulang produk tersebut

akan meningkat.

Kontrol iperilaku iyang idirasakan iberkaitan ierat idengan ipersepsi iatas
ikemudahan iatau ithambatan yang mungkin dihadapi dalam melakukan suatu
tindakan. Konsumen yang merasa tidak kesulitan dalam menemukan, membeli,
atau menggunakan produk kosmetik halal akan lebih mungkin memiliki niat beli

ulang yang tinggi.

Temuan ini konsisten dengan studi Baby & Joseph, (2024), mendukung
asumsi dalam TPB bahwa perceived behavioral control memiliki kontribusi besar
terhadap niat perilaku, terutama ketika individu merasa bahwa tindakan tersebut

berada dalam kendalinya.
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4.3.5.Peran Theory of Planned Behavior

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa model yang
dibangun berdasarkan pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB) telah berhasil
menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi niat beli ulang terhadap produk
kosmetik halal. Ketiga variabel Sikap, Norma Subjektif, serta Kontrol Perilaku
yang Dirasakan secara simultan memberikan kontribusi dalam menjelaskan 60,9%
variasi dalam variabel Niat Beli Ulang (R*=0,609), sedangkan Religiusitas mampu

menjelaskan 49,3% variasi dalam variabel Sikap (R* = 0,493).

Selain itu, seluruh konstruk endogen juga menunjukkan nilai Q-square yang
positif, yang menandakan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang
memadai. Oleh karena itu, temuan ini tidak hanya mendukung struktur TPB, tetapi
juga memperkuat pentingnya nilai-nilai religius dalam membentuk sikap positif

terhadap konsumsi produk halal.
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BABYV

PENUTUP

Bab iini imenyajikan iuraian imenyeluruh imengenai ihasil iakhir idari
ipenelitian iyang itelah idilakukan. Adapun pembahasannya mencakup kesimpulan
dari hasil penelitian, implikasi dalam bidang manajerial khususnya dalam industri

kosmetik halal, serta saran, dan usulan untuk penelitian selanjutnya.

5.1. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengkaji pengaruh dari
religiusitas, sikap, norma subjektif, serta kontrol perilaku yang dirasakan terhadap
intensi pembelian ulang produk kosmetik yang telah bersertifikat halal, dengan
menggunakan pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai landasan
teoritis. Mengacu pada hasil yang diperoleh pengolahan data dan analisis kuantitatif
yang telah dilakukan terhadap 168 responden perempuan muslim yang pernah

membeli kosmetik halal, diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Religiusitas memberikan pengaruh iyang ipositif idan isignifikan iterhadap
isikap ikonsumen, iyang imenunjukkan ibahwa isemakin itinggi itingkat
ireligiusitas iseseorang, imaka isemakin ipositif ipula isikap iyang ditunjukkan
terhadap produk yang digunakan seseorang, maka semakin positif pula
sikapnya terhadap produk kosmetik halal. Konsumen yang memiliki tingkat
religiusitas tinggi cenderung menunjukkan penilaian yang lebih baik terhadap
pentingnya menggunakan produk halal karena didorong oleh nilai-nilai agama

dan kepercayaan terhadap ajaran syariah. Dengan demikian, religiusitas

54



3.

berperan sebagai landasan moral yang memperkuat persepsi positif terhadap

produk kosmetik halal.

Sikap memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat untuk
melakukan pembelian ulang, yang mengindikasikan bahwa semakin positif
pandangan individu terhadap produk kosmetik halal, maka semakin tinggi pula
kecenderungannya untuk kembali membeli produk tersebut kecenderungannya
untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini menegaskan bahwa persepsi positif
seperti kualitas, keamanan, dan kesesuaian produk dengan prinsip keagamaan
menjadi faktor penentu penting dalam membentuk niat konsumen untuk

membeli kembali produk tersebut.

Norma isubjektif ijuga iterbukti iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap
iniat ibeli ulang, yang mengindikasikan bahwa dorongan sosial dari orang-
orang terdekat (seperti keluarga, teman, atau tokoh publik) memiliki kontribusi
besar dalam memengaruhi keputusan konsumen. Ketika konsumen merasa
bahwa lingkungan sosialnya mendukung penggunaan kosmetik halal, maka ia

akan merasa terdorong untuk tetap loyal terhadap produk tersebut.

Kontrol iperilaku iyang idirasakan iberpengaruh ipositif idan isignifikan
iterhadap iniat ibeli iulang, iyang iberarti ibahwa isemakin besar keyakinan
konsumen atas kemampuannya dalam membeli ulang (baik dari sisi
aksesibilitas, kemampuan finansial, maupun ketersediaan produk), maka

semakin besar pula niat untuk membeli ulang produk kosmetik halal. Perasaan
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mampu dan kemudahan dalam mendapatkan produk menjadi faktor pendorong

utama dalam memperkuat niat beli ulang.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini mendukung kerangka Theory of
Planned Behavior, di mana sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dirasakan berperan penting dalam membentuk niat pembelian ulang. Selain itu,
hasil ini juga menunjukkan bahwa religiustas tidak secara langsung memengaruhi
niat beli ulang, namun berperan secara tidak langsung melalui sikap. Oleh karena
itu, upaya peningkatan religiusitas konsumen dapat dilakukan sebagai strategi
untuk membentuk sikap positif terhadap produk halal, yang pada akhirnya

mendorong loyalitas konsumen dalam bentuk niat beli ulang.

5.2. Implikasi Manajerial

Temuan dari penelitian ini memberikan kontribusi yang berarti bagi pelaku
industri kosmetik halal, terutama dalam merumuskan strategi pemasaran serta
pengembangan produk yang selaras dengan nilai-nilai yang dianut oleh konsumen
Muslim. Hal ini menjadi penting karena variabel sikap, norma subjektif, dan
persepsi terhadap kontrol perilaku terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap
intensi pembelian ulang, serta religiusitas terbukti berpengaruh terhadap
pembentukan sikap, maka beberapa langkah manajerial strategis dapat dilakukan

sebagai berikut:

1. Memperkuat Citra Produk yang Selaras dengan Nilai Religius Konsumen
Mengingat bahwa religiusitas memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen,

perusahaan perlu memastikan bahwa nilai-nilai keagamaan tercermin dalam
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keseluruhan proses bisnis, mulai dari bahan baku, proses produksi, hingga
labelisasi produk. Sertifikasi halal yang jelas, transparansi dalam komposisi
bahan, serta narasi yang mengedepankan kehalalan dan kepatuhan terhadap
syariat Islam dapat membentuk sikap positif konsumen, terutama mereka yang

memiliki tingkat religiusitas tinggi.

Membangun Sikap Positif Melalui Edukasi dan Promosi yang Konsisten

Karena sikap terbukti secara langsung berpengaruh terhadap niat beli ulang,
perusahaan perlu berinvestasi dalam membangun persepsi positif konsumen
terhadap produk kosmetik bersertifikasi halal. Hal in1 dapat dilakukan melalui
kampanye yang menekankan manfaat produk tidak hanya dari sisi estetika,
tetapi juga keamanan, kenyamanan, serta kesesuaiannya dengan nilai spiritual.
Konten edukatif di media sosial, testimoni pengguna, endorsement dari figur
publik Muslim, serta informasi ilmiah mengenai kehalalan bahan dapat
memperkuat sikap konsumen.
Mengoptimalkan Peran Norma Sosial melalui Komunitas dan Influencer
Muslimah

Norma subjektif yang berasal dari pengaruh lingkungan sosial juga berperan
penting dalam keputusan beli ulang. Oleh karena itu, perusahaan dapat
menjalin kerja sama dengan komunitas Muslimah, influencer hijabers, atau
tokoh agama yang aktif di media sosial untuk menyebarkan pesan positif
tentang pentingnya menggunakan produk halal. Selain meningkatkan

kredibilitas merek, pendekatan ini akan membentuk norma sosial yang
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mendorong konsumen untuk tetap setia menggunakan produk halal yang
direkomendasikan oleh lingkungan sekitarnya.
4. Meningkatkan Persepsi Kemudahan dan Ketersediaan Produk
Karena kontrol perilaku yang dirasakan turut memengaruhi niat beli ulang,
perusahaan perlu memperhatikan faktor aksesibilitas produk. Distribusi yang
luas, ketersediaan produk di berbagai platform, harga yang terjangkau, serta
kemudahan dalam memperoleh informasi produk akan memperkuat keyakinan
konsumen bahwa mereka mampu dan mudah untuk melakukan pembelian
ulang. Tersedianya layanan pelanggan yang responsif, program loyalitas, dan
promosi yang berkelanjutan juga dapat memperkuat persepsi kontrol positif ini.
5. Integrasi Nilai Spiritual dalam Strategi Pemasaran dan Branding
Walaupun religiusitas tidak berpengaruh langsung terhadap niat beli ulang,
tetapi peranannya dalam membentuk sikap sangat penting. Maka, perusahaan
dapat mempertimbangkan pendekatan spiritual dalam branding, seperti slogan
yang mencerminkan nilai keberkahan, tanggung jawab moral, atau kecantikan
yang sesuai dengan ajaran Islam. Upaya ini akan memperkuat kedekatan
emosional dan nilai-nilai keimanan yang relevan dengan target pasar Muslim,

sehingga meningkatkan loyalitas jangka panjang.

Dengan demikian, perusahaan tidak hanya fokus pada aspek produk secara
fungsional, tetapi juga mampu menyelaraskan strategi pemasaran dengan nilai-nilai
psikologis dan spiritual konsumen Muslim, yang pada akhirnya akan mendorong

niat beli ulang dan mempertahankan loyalitas dalam jangka panjang.
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5.3. Saran

Berdasarkan ihasil itemuan ipenelitian iini, iterdapat ibeberapa isaran iyang
idapat diberikan, baik bagi perusahaan sebagai pelaku industri kosmetik halal,

maupun bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengkaji tema serupa di masa depan.

1. Bagi perusahaan kosmetik halal, disarankan untuk memperkuat sikap positif
konsumen dengan menghadirkan kampanye yang tidak hanya menekankan
kualitas produk, tetapi juga nilai religius. Karena religiusitas terbukti
memengaruhi sikap, maka promosi sebaiknya dikaitkan dengan pesan moral
dan spiritual yang relevan bagi konsumen Muslim. Norma subjektif juga
berpengaruh terhadap niat beli ulang, sehingga melibatkan tokoh atau
komunitas yang dipercaya konsumen, seperti ustazah, beauty influencer
Muslimah, atau komunitas hijabers, dapat menjadi strategi pemasaran yang
efektif. Sementara itu, kemudahan dalam membeli kembali produk juga perlu

diperhatikan agar kontrol perilaku yang dirasakan tetap tinggi.

2. Bagi ipeneliti iselanjutnya, idisarankan tuntuk imemperluas ipopulasi idan
imempertimbangkan 1variabel itambahan iseperti ikepercayaan imerek atau
kesadaran halal. Selain itu, religiusitas bisa diteliti lebih lanjut sebagai variabel

mediasi atau moderasi untuk memperkaya model teoritik yang digunakan.
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