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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh religiusitas, sikap dan iklan Islami terhadap niat 

beli produk kosmetik halal lokal. Metode penelitian yang digunakan yaitu pendekatan kuantitatif dengan ukuran sampel 

sebanyak 400 orang terhadap konsumen muslim di Jawa Barat. Partial Least-Square (PLS) digunakan untuk 

mengevaluasi hubungan antara religiusitas, sikap dan iklan Islami terhadap niat beli produk kosmetik halal lokal. Hasil 

penelitian menunjukan religiusitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap. Berikutnya, religiusitas 

memiliki pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan terhadap niat beli produk kosmetik halal lokal. Selain itu, 

iklan Islami memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk kosmetik halal lokal setelah religiusitas. 

Sedangkan sikap menjadi satu-satunya variabel yang tidak memiliki pengaruh signifikan namun memiliki pengaruh 

positif terhadap niat beli produk kosmetik halal lokal. 
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1. PENDAHULUAN 

Tingkat konsumsi umat Muslim di dunia terhadap 

produk kosmetik halal sangat tinggi karena sudah 

menjadi tren dan hal ini dapat berpotensi menjadi 

peluang bisnis di masa depan. Pernyataan tersebut 

dibuktikan dengan banyaknya pengeluaran umat 

Muslim di dunia terhadap produk kosmetik halal, 

pengeluaran tersebut diperkirakan mencapai US $ 64 

billion pada tahun 2020 dan pada tahun 2024 

diperkirakan akan mencapai US $ 76 billion [1]. 

Beberapa negara dengan mayoritas penduduk Muslim 

dan Non-Muslim mulai berlomba-lomba untuk 

memanfaatkan peluang bisnis tersebut dengan 

membidik negara-negara yang mayoritas penduduknya 

Muslim, seperti halnya Indonesia [2].  

 

Indonesia merupakan negara dengan penduduk Muslim 

terbanyak di dunia. Berdasarkan data dari Kementrian 

Agama Republik Indonesia mencatat bahwa pada tahun 

2018 jumlah penduduk yang beragama Islam di 

Indonesia mencapai 231 juta jiwa [3]. Seiring waktu 

jumlah tersebut akan bertambah, mengingat sensus 

penduduk yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik 

pada tahun 2020, jumlah penduduk Indonesia telah 

mencapai 270,20 juta jiwa [4]. Indonesia diperkirakan 

akan menjadi salah satu dari lima pasar potensial untuk 

produk kosmetik dalam sepuluh sampai lima belas 

tahun mendatang [5], [6].  

 

Berdasarkan State of the Global Islamic Economy 

Report, 2020/21 pengeluaran belanja produk kosmetik 

di Indonesia mencapai US $ 4 billion pada tahun 2019 

dan Indonesia dinobatkan sebagai negara terbanyak 

kedua dalam pengeluaran produk kosmetik halal [1]. 

Hal tersebut dapat dipengaruhi oleh meningkatnya 

pemahaman konsumen Muslim di Indonesia terhadap 

pentingnya menggunakan produk kosmetik halal dan 

strategi promosi yang digunakan oleh perusahaan 

sangat ampuh [7]. Sehingga, penggunaan produk 

kosmetik halal sudah menjadi bagian dari gaya hidup 

konsumen Muslim Indonesia.  

 

Namun, sayangnya Indonesia sampai saat ini masih 

banyak mengimpor produk halalnya dari luar negeri, 

padahal Indonesia sangat kaya akan potensi sumber 

daya alam maupun sumber daya manusia [8]. 

Berdasarkan laporan Hamdani [9], Kementerian 

Perindustrian (Kemenperin) mencatat kenaikan produk 

kosmetik impor dari tahun 2017 sebesar US$ 631,66 

juta menjadi US$ 850,15 juta. Satu hal yang perlu 

diketahui bahwasannya produk kosmetik impor perlu 

dipastikan kembali kehalalannya dan konsumen 

Muslim Indonesia perlu selektif lagi dalam memilih 

produk kosmetik halal impor. Produk kosmetik dan 

produk perawatan pribadi sebagian besar diproduksi 

oleh produsen non-Muslim di negara non-Muslim yang 

kehalalan bahan bakunya dapat dipersoalkan [10]. 

Selain itu, pada tahun 2020 di Indonesia masih terdapat 

kosmetik impor ilegal dan kosmetik ilegal yang bahan 
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bakunya berbahaya dengan total fantastis yaitu 10 

miliar rupiah [11].  

 

Hadirnya produk kosmetik impor yang banyak menjadi 

kendala bagi Industri kosmetik lokal untuk tumbuh. 

Konsumen Indonesia lebih menyukai produk kosmetik 

global dibandingkan produk kosmetik lokal [12]. 

Dalam hal ini, industri kosmetik lokal harus berjuang 

keras untuk memenangkan hati konsumen. Selain itu, 

Indonesia nantinya jangan hanya menjadi konsumen 

saja melainkan harus mampu menjadi produsen 

kosmetik halal yang berdaya saing lokal maupun 

global. Indonesia sebagai negara Muslim terbanyak di 

dunia harus dapat mengoptimalkan peluang ini sebaik 

mungkin guna membantu peningkatan pendapatan 

ekonomi syariah.   

 

Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, Indonesia 

mampu menjadi produsen kosmetik halal karena 

memiliki sumber daya alam dan sumber daya manusia 

yang melimpah. Saat ini sudah ada beberapa industri 

kosmetik halal lokal yang produk atau brandnya sudah 

dikenal seperti Wardah, Sari Ayu, Viva dan lain 

sebagainya. Dengan banyak hadirnya industri kosmetik 

halal lokal dapat membantu meningkatkan pendapatan 

negara dan  membantu dalam pencapaian visi 

pemerintah untuk menjadikan Indonesia sebagai pusat 

produsen produk halal di dunia (dalam penelitian ini 

membantu pada sektor farmasi dan kosmetik). 

Harapannya mampu memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen secara lokal maupun global. 

Namun sebelum itu, penting sekali bagi calon pelaku 

dan pelaku industri lokal untuk mengetahui terlebih 

dahulu faktor-faktor apa saja yang menjadikan 

konsumen memiliki niat untuk membeli produk 

kosmetik halal lokal. Bagi calon pelaku industri produk 

kosmetik halal lokal dapat dijadikan referensi agar 

dalam menjalankan bisnisnya berjalan dengan baik dan 

produk yang dihasilkannya digemari oleh konsumen. 

Selain itu, bagi pelaku industri produk kosmetik halal 

lokal yang telah ada sebelumnya dapat dijadikan 

sebagai bahan acuan atau evaluasi untuk meningkatkan 

kualitas produk yang dihasilkan. Sehingga, produk 

kosmetik halal lokal dapat bersaing secara lokal 

maupun global. Mengingat saat ini sudah banyak 

produk kosmetik yang berstatus halal dari luar negeri 

yang telah masuk ke Indonesia. Salah satunya yaitu 

Safi yang berasal dari Malaysia.  

 

Niat beli konsumen terhadap produk kosmetik halal 

dapat diidentifikasi melalui sikap konsumen terhadap 

produk kosmetik halal. Sikap tersebut dapat didasari 

oleh religiusitas konsumen. Penelitian sebelumnya 

menunjukan bahwa konsumen yang memiliki sikap 

positif terhadap produk kosmetik halal maka akan 

semakin besar konsumen tersebut dalam membeli 

produk kosmetik halal [5]. Religiusitas konsumen 

memiliki hubungan yang positif dan signifikan dengan 

sikap [10], [13]–[17]. Disamping itu, iklan Islami dapat 

menjadi faktor lain dalam mempengaruhi niat beli. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya iklan Islami 

memiliki pengaruh dan signifikan terhadap niat beli 

[18]. 

 

Berdasarkan fenomena dan gap permasalahan yang 

telah dijelaskan, penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh religiusitas yang mendasari sikap 

konsumen Muslim di Jawa Barat dalam niat beli 

produk kosmetik halal lokal. Selain itu, penelitian ini 

juga menguji pengaruh iklan Islami terhadap niat beli 

produk kosmetik halal lokal.  

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Produk Kosmetik Halal Lokal 

Dalam industri kosmetik, produk kosmetik halal 

dianggap sebagai inovasi dan revolusi karena 

menawarkan kualitas tinggi yang mengikuti kepatuhan 

Halal [19]. Selain itu, produk kosmetik halal juga 

dianggap sebagai produk yang lebih sehat dan aman, 

serta dapat meningkatkan daya tarik bagi konsumen 

[20]. Produk kosmetik halal mulai menjadi tren dan 

sudah menjadi bagian dari gaya hidup sehari-hari. Di 

Indonesia sendiri yang berkenaan dengan jaminan 

produk halal khususnya produk kosmetik diatur dalam 

Undang-Undang Nomor 33 Tahun 2014 tentang 

Jaminan Produk Halal (UU-JPH). Pengaturannya 

menjangkau kehalalan dari mulai hulu hingga hilir. 

Proses Produk Halal (PPH) menjamin kehalalan 

produk mencakup menjamin penyediaan bahan, 

pengolahan, penyimpanan, pengemasan, 

pendistribusian, penjualan dan penyajian produk. 

 

Diantara beberapa industri produk kosmetik halal lokal 

yang ada di Indonesia sudah menerapkan teknologi 

tinggi dan terbaru, salah satunya yaitu PT. Paragon 

Technology and Innovation. Perusahaan tersebut 

sukses dikenal sebagai pelopor penghasil produk 

kosmetik halal lokal yang berkualitas. Salah satu brand 

yang dikenal karena tagline Halalnya yaitu Wardah. 

Selain itu, masih ada brand-brand lainnya yang dikenal 

halal dan dihasilkan oleh industri produk kosmetik 

halal lokal yang berbeda. Harapannya produk kosmetik 

halal lokal dapat sukses dan tumbuh dengan cepat 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen lokal maupun 

global.  

 

2.2 Religiusitas (Religiosity) terhadap Sikap 

(Attitude) dan Niat Beli (Purchase Intention) 

Religiusitas merupakan tanggapan, pengamatan, 

pemikiran, perasaan dan sikap akan ketaatan yang 

diwarnai oleh rasa keagamaan [21]. Dalam kata lain, 

religiusitas mengindikasi pada tingkatan komitmen 

individu dalam beragama [22]  dalam praktiknya 

komitmen agama dan kepercayaan dapat 

mempengaruhi perasaan dan sikap seseorang terhadap 

suatu konsumsi [23]. Berdasarkan penelitian 

sebelumnya menunjukan bahwa religiusitas memiliki 

hubungan yang positif dan signifikan dengan sikap 

terhadap produk kosmetik halal [10], [13]–[17]. Selain 

itu, penelitian Khan et.al [19] menunjukan bahwa 
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keyakinan agama memainkan peran paling tidak 

penting dalam niat beli produk kosmetik halal. 

Semakin baik tingkat religiusitas konsumen maka akan 

semakin membentuk sikap yang positif terhadap 

produk kosmetik halal dan niat beli terhadap produk 

kosmetik halal pun akan semakin tinggi [17], [21]. 

Sehingga hipotesis penelitian ini sebagai berikut :  

H1 : Terdapat hubungan positif dan signifikan antara 

religiusitas dan sikap terhadap produk kosmetik halal 

lokal. 

H2 : Terdapat hubungan positif dan signifikan antara 

religiusitas dan niat beli produk kosmetik halal lokal. 

 

2.3 Sikap (Attitude) terhadap Niat Beli (Purchase 

Intention) 

Sikap adalah ekspresi perasaan diri yang 

mencerminkan perasaan diri baik itu senang maupun 

tidak senang terhadap suatu objek [15]. Konsumen 

yang memiliki sikap semakin positif terhadap kosmetik 

kehalalan akan semakin besar dalam memutuskan 

untuk membeli produk kosmetik halal [5]. Penelitian 

sebelumnya menunjukan bahwa sikap memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

produk halal khususnya produk kosmetik halal [10], 

[13], [15], [17]. Sehingga hipotesis penelitian ini 

sebagai berikut : 

H3 : Terdapat hubungan positif dan signifikan antara 

sikap dan niat beli terhadap produk kosmetik halal 

lokal. 

 

2.4 Iklan Islami (Islamic Advertising) terhadap Niat 

Beli (Purchase Intention) 

Dalam membuat komunikasi pemasaran dan kampanye 

periklanan seorang pemasar mempertimbangkan aspek 

agama di dalamnya [24]. Menurut Abdul [25] selama 

dekade terakhir ini terdapat peningkatan penelitian 

yang berhubungan antara periklanan dengan agama. 

Sehingga muncul konsep iklan Islami. Iklan Islami 

merupakan sebuah konsep baru bagi dunia [26]. Iklan 

Islami merupakan bentuk dari pesan komunikasi yang 

didalamnya mengandung nilai-nilai keislamaan yang 

disebarluaskan kepada konsumen untuk 

memperkenalkan dan menawarkan produk, jasa serta 

gagasan [27]. Berdasarkan hasil penelitian Safira [28] 

secara umum konsumen menerima iklan Islami 

menjadi kategori iklan yang baik. Selain itu, iklan 

Islami merupakan salah satu yang syariah serta “dapat 

digunakan untuk metode dakwah” [29]. Hadirnya iklan 

Islami membawa emosi positif bagi konsumen Muslim 

di Indonesia yang membuat mereka merasa lebih 

tenang dan damai sehingga dapat mempengaruhi sikap 

dan perilaku konsumen Muslim Indonesia [28].  

 

Penelitian terdahulu menunjukan bahwa iklan Islami 

dapat mempengaruhi konsumen untuk memunculkan 

niat dan melakukan pembelian suatu produk. Dalam 

penelitian Sari [18] iklan Islami memiliki pengaruh dan 

signifikan terhadap pembelian shampoo merek Sunsilk. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan Saifudin [27] 

menunjukan bahwa hampir semua variable iklan Islami 

(variable ilustrasi cerita Islami dan variable bintang 

iklan Muslim) memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap niat beli di Matahari Department 

Store. Kecuali variabel pesan iklan Islami tidak 

memiliki pengaruh terhadap niat beli. Penelitian yang 

menggunakan iklan Islami sebagai variabel penentu 

niat beli terhadap suatu produk atau jasa masih 

terbatas, khususnya pada produk kosmetik halal. Oleh 

karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh iklan Islami pada produk kosmetik halal. 

Berikut hipotesis penelitiannya :  

 

H4 : Terdapat hubungan positif dan signifikan antara 

iklan Islami dan niat beli terhadap produk kosmetik 

halal lokal.  

 

2.5 Niat Beli (Purchase Intention)  

Niat beli yaitu kombinasi dari ketertarikan konsumen 

mengenai merek atau produk dan berpeluang membeli 

produk itu [30]. Sedangkan menurut [31] niat beli 

diartikan sebagai keinginan konsumen untuk membeli 

suatu produk. Jika konsumen memiliki niat beli yang 

tinggi maka akan semakin besar peluangnya konsumen 

tersebut membeli suatu produk [32]. Dalam penelitian 

ini niat beli yang dimaksud yaitu berkenaan dengan 

niat konsumen untuk membeli produk kosmetik halal 

lokal.  

 
(Adaptasi Abd Rahman et al dan dilakukan modifikasi) 

Gambar 1. Konseptual Penelitian 

 

3. METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Kuantitatif adalah metode yang digunakan dalam 

penelitian ini. Tujuannya untuk mengetahui dan 

mengukur sejauh mana konsumen menyetujui beberapa 

pernyataan yang diajukan dalam penelitian ini. Selain 

itu, desain penelitian yang digunakan yaitu 

menggunakan desain deskriptif. Fungsi desain 

deskriptif yaitu dapat mendeskripsikan suatu hal yang 

ingin diketahui  [33]. Dalam desain riset deskriptif 

nantinya akan diawali dengan batasan akan suatu 

persoalan dan tujuan yang jelas termasuk hipotesis 

[34].  

 

3.2 Sampel dan Sampling 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

konsumen Muslim dengan usia minimal 17 tahun dan 

berdomisili di Jawa Barat. Teknik sampling yang 

digunakan yaitu non probabilitas dengan metode yang 

digunakan convenience sampling. Sampling 

Convenience yaitu metode penarikan sampel yang 
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dilakukan peneliti dengan mendapatkan sampel yang 

paling mudah diakses [33], [34]. 

 

3.3 Instrumen Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data 

primer. Data primer didapatkan dari hasil kuisioner 

yang telah disebarkan melalui Google Form kepada 

sampel yang memenuhi kriteria. Metode pengumpulan 

data dilakukan dengan cara self-administered survey. 

Konstruk penelitian ini mengadopsi variabel-variabel 

dari penelitian terdahulu [10], [22], [29]. Jumlah 

sampel yang didapatkan dalam penelitian ini 400 

orang. Selain itu, peneliti menggunakan data sekunder 

sebagai bahan pendukung penelitian ini seperti buku, 

artikel, laporan dan sumber lainnya.  

 

3.4 Analisis Data 

Data yang telah diperoleh kemudian diolah 

menggunakan Software Smart-PLS versi 3.2.8 dan 

Software SPSS versi 24. Analisis karakteristik 

demografi responden menggunakan Software SPSS 

versi 24. Pengujian data yang dilakukan meliputi 

measurement model dengan menguji outer model 

berdasarkan data yang telah didapatkan, structural 

model dilakukan jika kriteria dari outer model telah 

terpenuhi kemudian menguji hipotesis.  

 

4. HASIL PENELITIAN 

4.1 Karakteristik Responden 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Deskripsi Frekuensi % 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 46 11.5 

Perempuan 354 88.5 

Jumlah Responden 400 100 

Usia (Tahun) 

17 - 19 112 28 

20 - 22 254 63.5 

23 - 25 30 7.5 

26 - 28 4 1 

Pendidikan Terakhir 

< SMP atau Sederajat 2 0.5 

SMA atau Sederajat 234 58.5 

D1/D2/D3 102 25.5 

Sarjana 61 15.3 

Pasca  Sarjana 1 0.3 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 316 79 

Pegawai Negeri 2 0.5 

Pegawai Swasta 49 12.3 

Wirausaha 14 3.5 

Ibu Rumah Tangga 4 1 

Belum Bekerja 8 2 

Lainnya 7 1.8 

Pendapatan 

< Rp 1.000.000 261 65.3 

Rp 1.000.000 - Rp 2.999.000 90 22.5 

Rp 3.000.000 - Rp 4.999.000 39 9.8 

> Rp 5.000.000 10 2.5 

Berdasarkan tabel 1 menunjukan bahwa kuisioner ini 

ditanggapi oleh 400 responden. Kuesioner ini 

mayoritas ditanggapi oleh responden Muslim 

perempuan dengan total 354 orang atau setara 88.5%. 

Responden penelitian ini mayoritas berusia 20-22 

tahun (63.5%) diikuti oleh usia 17-19 tahun (28%). 

Separuh responden dalam penelitian ini memiliki latar 

belakang pendidikan SMA/Sederajat (58.5%) diikuti 

dengan pendidikan terakhir D1/D2/D3 (25.5%). 

Responden penelitian ini hampir separuhnya bekerja 

sebagai pelajar/mahasiswa (79%). Selain itu, 

pendapatan responden mayoritasnya berkisar < Rp 

1.000.000 (65.3%) hal tersebut mengingat responden 

dominan masih pelajar/mahasiswa.  

 

4.2 Descriptive Statistic Analysis 

Tabel 2. Mean dan Std. Deviation 

Variabel Mean Std. Deviation 

Religiosity 4.362 0.464 

Attitude 4.246 0.675 

Islamic Advertising 3.960 0.670 

Purchase Intention 4.008 0.730 

Berdasarkan tabel 2 menunjukan bahwa rata-rata nilai 

variabel religiusitas (religiosity) sebesar 4.362 dengan 

nilai standar deviasi lebih dari 0.00. Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa responden patuh dalam 

mengaplikasikan ajaran Islam di kehidupan sehari-

harinya. Kemudian diperoleh informasi bahwa 

responden memiliki sikap yang baik terhadap produk 

kosmetik halal lokal. Ini dapat dibuktikan dengan rata-

rata nilai variabel sikap  (attitude) sebesar 4.246. Rata-

rata nilai variabel iklan Islami (Islamic advertising) 

berada di 3.960 dengan nilai standar deviasi 0.670. Hal 

ini mengindikasikan bahwa responden setuju terhadap 

variabel iklan Islami disertai dengan tingkat persepsi 

yang variatif. Selain itu, responden memiliki niat beli 

yang positif terhadap produk kosmetik halal lokal 

karena rata-rata nilai variabel niat beli sebesar 4.008. 

Artinya, konsumen suatu saat berpotensi untuk 

membeli produk kosmetik halal lokal.  

 

4.3 Measurement Model 

Tabel 3. Instrument Test 

Variabel CA CR AVE 

Religiosity 0.766 0.864 0.68 

Attitude 0.866 0.903 0.65 

Islamic Advertising 0.908 0.926 0.611 

Purchase Intention 0.844 0.896 0.682 

Berdasarkan pada tabel 3 seluruh variabel dalam 

penelitian ini dapat diterima karena memiliki nilai 

AVE di atas 0.5 [35], [36]. Selain itu, variabelnya 

dapat dikategorikan reliabel karena nilai cronbach’s 

alpha dan composite reliability > 0.7 [36]. 
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4.4 Goodness of Fit Index 

Tabel 4. Goodness of Fit, R2 & Q2 

Variabel AVE R2 Q2 

Religiosity 0.68     

Islamic Advertising 0.611     

Attitude 0.65 0.26 0.158 

Purchase Intention 0.682 0.447 0.287 

Average 0.656 0.354   

AVE X R2  0.232     

GoF = √AVE × R2 0.481     

Berdasarkan tabel 4 menunjukan bahwa nilai GoF 

sebesar 0.481 (48.1%) dan dapat dikategorikan large 

karena nilainya lebih dari 0.38 [37]. Nilai R2 dapat 

dikategorikan sebagai berikut 0.75 (substantial), 0.50 

(moderate) dan 0.25 (weak) [36]. Nilai R2 dalam 

penelitian ini dikategorikan weak mendekati moderate. 

Setelah mengukur R2, selanjutnya mengukur Q2  untuk 

menguji validitas kemampuan prediksi model dalam 

penelitian ini. Kemampuan prediksi model dalam 

penelitian ini dapat dikatakan memiliki relevansi 

prediksi yang baik karena nilai Q2 lebih dari 0 [35] dan 

dapat dikategorikan memiliki akurasi prediksi medium 

[36].  

4.5 Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan tabel 5 menunjukan hubungan langsung, 

hubungan tidak langsung dan total hubungan. Secara 

keseluruhan hipotesis dalam penelitian ini (H1, H2, H3 

dan H4) diterima. Analisis jalur memperlihatkan bahwa 

pengaruh langsung religiusitas (religiosity) terhadap 

sikap  

 

(attitude) memiliki pengaruh positif dan signifikan (β = 

0.510, p < 0.01).  Oleh karena itu, H1 dapat diterima 

karena memiliki pengaruh yang positif dan signifikan. 

Kemudian religiusitas (religiosity) memiliki pengaruh 

tidak langsung terhadap niat beli (purchase intention) 

yang positif dan signifikan (β = 0.253, p < 0.01), 

sehingga H2 dapat diterima. Berikutnya sikap (attitude) 

memiliki pengaruh positif (β = 0.494, p < 0.01) 

terhadap niat beli (purchase intention). Sehingga, H3 

diterima karena sikap (attitude) memiliki pengaruh 

yang positif terhadap niat beli (purchase intention). 

Selanjutnya H4 diterima karena iklan Islami memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan (β = 0.276, p < 

0.01) terhadap niat beli (purchase intention).  

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

Jalur 
Efek Langsung Efek Tidak Langsung Total Efek 

β t-value β t-value β t-value 

Religiosity -> Attitude 0.512 14.141* - - 0.512 14.141* 

Religiosity -> Purchase Intention   0.253 7.459* 0.253 7.459* 

Attitude -> Purchase Intention 0.494 0.048* - - 0.494 0.048* 

Islamic Advertising -> Purchase Intention 0.276 5.922* - - 0.276 5.922* 

Catatan: *P < 0.01 

5. DISKUSI  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan 

menjelaskan pengaruh religiusitas (religiosity), sikap 

(attitude) dan iklan Islami (Islamic advertising) 

terhadap niat beli (purchase intention) produk 

kosmetik halal lokal.  

 

Temuan pertama dari penelitian ini membuktikan 

bahwa religiusitas (religiosity) memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap sikap (attitude). Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

[10], [13], [15], [17], [38]. Pada praktiknya komitmen 

agama dan kepercayaan dapat mempengaruhi perasaan 

dan sikap konsumen dalam mengkonsumsi sesuatu 

[23]. Konsumen yang religius akan memiliki sikap 

yang baik dalam praktik kehidupannya, terutama dalam 

mengkonsumsi produk atau jasa. Hal tersebut 

dibuktikan dari hasil penelitian Abd Rahman et al [10] 

bahwa tingkat religiusitas yang dimiliki konsumen 

memiliki pengaruh positif terhadap produk kosmetik 

halal. Dalam penelitian ini, konsumen akan selektif 

untuk mengkonsumsi produk kosmetik halal lokal. 

Mengingat temuan ini menunjukan bahwa terdapat 

hubungan positif dan signifikan antara religiusitas 

dengan sikap terhadap produk kosmetik halal lokal.  

 

Temuan kedua yang didapatkan dari penelitian ini yaitu 

terdapat pengaruh tidak langsung yang positif dan 

signifikan antara religiusitas (religiosity) terhadap niat 

beli (purchase intention) produk kosmetik halal lokal. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya [13], [38], [39]. Selain itu, penelitian ini 

juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan 

[40] dalam bidang kuliner, hasilnya menunjukan bahwa 

religiusitas memiliki pengaruh positif terhadap niat beli 

produk makanan ringan berlabel halal. Hasil dari 

penelitian ini dapat disimpulkan bahwa konsumen yang 

memiliki tingkat religiusitas yang tinggi maka akan 

semakin besar peluangnya untuk menggunakan produk 

kosmetik halal lokal. Konsumen sudah mulai patuh dan 

melibatkan peranan agama di dalam kehidupannya. 

Agama berperan penting dalam mengatur konsumsi 

makanan bagi Muslim yang ada di negara Muslim dan 

non-Muslim [41].  

 

Temuan ketiga dari penelitian ini yaitu sikap (attitude) 

memiliki pengaruh positif terhadap niat beli (purchase 
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intention) produk kosmetik halal lokal. Menariknya 

dalam temuan ini, variabel sikap merupakan satu-

satunya variabel yang tidak signifikan terhadap niat 

beli produk kosmetik halal lokal. Berbeda dengan 

penelitian sebelumnya yang menunjukan bahwa sikap 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli [15], [16]. Konsumen yang sikapnya semakin 

positif terhadap produk kosmetik halal maka akan 

semakin besar peluangnya membeli produk kosmetik 

Halal [5]. Dalam hal ini sikap konsumen terhadap niat 

beli produk kosmetik halal lokal. Salah satu faktor 

yang dapat mempengaruhi tidak signifikannya sikap 

konsumen terhadap niat beli produk kosmetik halal 

lokal yaitu dipengaruhi oleh persepsi konsumen 

terhadap baiknya produk kosmetik asing tentang 

kualitas, harga dan prestise [42].  

 

Temuan keempat atau terakhir dari penelitian ini yaitu 

iklan Islami (Islamic Advertisisng) memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat beli (purchase 

intention) produk kosmetik halal lokal. Penelitian ini 

sesuai dengan penelitian sebelumnya [18], [27]. 

Menariknya, iklan Islami dalam penelitian ini menjadi 

faktor terbesar kedua yang berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli produk kosmetik halal 

lokal setelah religiusitas. Hal tersebut dapat diartikan 

bahwa konsumen yang pernah melihat iklan Islami di 

media televisi, media sosial dan media lainnya 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli produk kosmetik halal lokal. Secara umum iklan 

Islami diterima konsumen sebagai iklan yang baik [28]. 

Hasil penelitian Jayanegara dan Najib  [43] didalam 

iklan yang kedapatan menyisipkan unsur simbol religi 

memiliki pengaruh terhadap nilai yang diperoleh 

konsumen. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa iklan 

Islami merupakan iklan yang baik dan dapat 

mempengaruhi konsumen secara signifikan untuk 

membeli produk kosmetik halal lokal. Selain itu, 

berdasarkan hasil analisis iklan Islami dapat 

dikategorikan iklan yang informatif dan memiliki nilai 

tersendiri. Iklan yang informatif dapat membantu 

meningkatkan niat beli konsumen [44]. Jika konsumen 

di beberapa pasar memiliki tingkat religiusitas yang 

tinggi, maka perlu ada penyesuaian dan persiapan 

dalam mempromosikan produk tersebut sesuai 

keyakinan yang dianut oleh konsumen itu sendiri [45]. 

Kemudian sebagai strategi promosi, perusahaan perlu 

menampilkan model yang memiliki tingkat religiusitas 

yang tinggi dalam melakukan iklan produk kosmetik 

halal [10]. 

 

6. KESIMPULAN  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan 

menjelaskan pengaruh religiusitas, sikap dan iklan 

Islami terhadap niat beli produk kosmetik halal lokal. 

Temuan yang didapatkan dari penelitian ini semua 

hipotesis diterima dan hampir semua variabel memiliki 

pengaruh signifikan kecuali sikap terhadap niat beli 

produk kosmetik halal lokal. Variabel religiusitas 

memiliki pengaruh positif dan menariknya variabel 

religiusitas memiliki pengaruh signifikan terbesar 

dalam penelitian ini terhadap sikap. Selain itu, variabel 

religiusitas memiliki pengaruh tidak langsung yang 

positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

kosmetik halal lokal. Konsumen yang memiliki tingkat 

religiusitas yang tinggi maka akan semakin besar  

mengaplikasikan keyakinan atau ajarannya dalam 

kehidupan sehari-hari. Termasuk dalam hal konsumsi 

produk kosmetik halal lokal.  Berikutnya, temuan lain 

yang menarik dari penelitian ini yaitu terdapat 

pengaruh positif antara sikap terhadap niat beli produk 

kosmetik halal lokal namun tidak signifikan. Temuan 

terakhir dari penelitian ini yaitu variabel iklan Islami 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli produk kosmetik halal lokal. Penambahan variabel 

iklan Islami dan hasil temuannya dapat menjadi 

pembeda dengan penelitian serupa sebelumnya. 

Keterbatasan penelitian ini yaitu kurang luasnya 

cakupan wilayah penelitian, mengingat responden 

penelitian ini berasal dari satu wilayah saja. Harapan 

untuk penelitian berikutnya cakupan wilayahnya dapat 

diperluas lagi. Selain itu, penelitian ini belum spesifik 

terhadap produk kosmetik halal lokal. Penelitian 

berikutnya dapat difokuskan pada produk kosmetik 

halal lokal. Terutama produk kosmetik halal lokal yang 

diproduksi oleh pelaku Industri Kecil dan Menengah 

(IKM). Sehingga, nanti dapat membantu secara nyata 

kepada pelaku IKM di bidang produk kosmetik halal 

lokal. Berikutnya, saran yang diberikan yaitu dapat 

menggunakan variabel lain yang dapat mempengaruhi 

niat beli konsumen Muslim maupun konsumen non-

Muslim terhadap produk kosmetik halal lokal. Lebih 

lanjut lagi, penelitian berikutnya dapat mengetahui 

loyalitas konsumen Muslim maupun konsumen non-

Muslim terhadap suatu brand produk kosmetik halal 

lokal.  
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