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ABSTRAK

Minat beli konsumen merupakan instrumen penting dalam sebuah bisnis perusahaan, tendensi konsumen dalam
melakukan pembelian suatu produk atau jasa penting untuk diukur. Tetapi minat beli konsumen dipengaruhi oleh
berbagai hal, pada penelitian ini akan menjelaskan lebih dalam pengaruh simbolilasi dalam iklan yang
menunjukan tendensi penggunaan model berhijab atau simbol islam lainnya. Penelitian ini bertujuan untuk
mengukur simbol religi, komitmen religiusitas terhadap minat beli. Metode penelitian secara kuantitatif dengan
sampel berjumlah 418 responden yang pernah melihat iklan yang peneliti maksud dan dijelaskan secara
deskriptif. Hasil penelitian menunjukan pengukuran setiap hipotesis penelitian ini seluruhnya dapat diterima dan
memiliki pengaruh yang signifikan, yaitu simbol periklanan terhadap perceived value memiliki pengaruh
signifikan dikarenakan penelitian ini mengidentifikasi pengaruh emosional. Selain itu, simbol religi dalam
periklanan ini berpengaruh signifikan terhadap attitude towards advert. Penelitian ini juga menungkapkan jika
pengaruh minat beli konsumen lebih signifikan dipengaruhi oleh perceived value dibandingkan dengan attitude
towards advert. Dengan demikian, persepsi terhadap nilai yang didapat konsumen, seperti terwakilkan oleh
periklanan yang menggambarkan muslim dengan adanya model dan logo halal.

Kata Kunci
Simbol, Minat beli, Iklan

1. PENDAHULUAN perusahaan diharapkan memiliki strategi pemasaran

yang dapat menentukan pangsa pasar, seiring dengan
Indonesia sebagai populasi penduduk tertinggi perkembangan produk kosmetik, dari tahun ke tahun
keempat di Dunia menjadikan Indonesia sebagai yang menjadi sasarang konsumen muslim mulai
pasar sangat potensial bagi perusahaan-perusahaan diperebutkan oleh perusahaan. Sebagaimana [6]
multinasional [1]. Kemampuan perusahaan global maka dari itu banyak perubahan-perubahan di dunia
untuk menguasai pasar Indonesia tidak terlepas dari industri  peralihan iklan-iklan di media yang
penguasaan strategi pemasaran yang mumpuni untuk bernuansa islami. Simbol-simbol islami dalam
pasar Indonesia serta  disesuaikan  dengan sebuah produk berdampak signifikan terhadap minat
karakteristik masyarakat Indonesia pada umumnya beli seseorang. Begitupun [7] dalam penelitiannya
[2]. Perusahaan multinasional menjadikan Indonesia menyebutkan bahwa keberadaan simbol islami
sebagai target untuk mendongkrak penjualan produk dalam produk kosmetik memiliki dampak signifikan
perusahaannya. terhadap konsumen muslim. Oleh karena itu media

promosi digunakan sebagai alat membujuk,
Salah satu produk yang menjadi target pemasaran memberitahu, mengingatkan serta untuk mengubah
perusahaan Dunia adalah kosmetik sebagai mana [3] perilaku yang sesuai dengan perilaku target
menyebutkan penduduk Indonesia dimasa sekarang konsumen [8]. Salah satu promosi yang dilakukan
ini mulai menggunakan produk kosmetik terus media televisi efektif dalam meningkatkan minat
meningkat penggunaanya. Dengan adanya tren beli bilamana iklan tersebut memiliki kreatifitas,
perawat diri yang terus meningkat produk-produk kualitas pesan dan frekuensi iklan yang terus
seperti skincare, body series, make up maupun menerus [9]. serta dampak visual pada suatu
perawat rambut untuk meningkatkan kepercayaan kemasan memiliki nilai positif dalam produk yang
diri [4]. Kondisi tersebut dapat dimanfaatkan oleh digunakan [10]. Program periklanan tidak hanya
perusahaan kosmetik nasional maupun untuk meningkatkan pembelian produk namun
Multinasional. sangat luas memiliki aspek psikologis dan kognitif

serta kesadaran dalam menuruti peran yang penting
Menurut BPS 2017 penduduk muslim di Indonesia dalam keputusan pembelian [11], Iklan yang
mencapai 87% atau sekitar 210 juta jiwa penganut bernuansa islami merupakan sebuah strategi
agama islam. Dengan adanya peluang atau potensi perusahaan dengan mengedepankan syariat islam
pasar yang begitu besar [5] menyebutkan bahwa [12]. Adapun religiusitas  seseorang  dapat
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mempengaruhi terhadap persepsi iklan yang telah
dilihat yang mempengaruhi penilaian etis [13].
Variabel-variabel religiusitas dapat mempengaruhi
sesorang dalam melakukan minat beli [14] serta
menurut [15] pengaruh religius sangat signifikan
dalam minat pembelian sebuah produk akan tetapi
religiusitas suatu produk memiliki hasil negatif
terhadap minat beli [16]. Adanya perbedaan tersebut
menarik untuk di uji kembali akan sebuah
religiusitas dengan mempertimbangkan iklan yang
memiliki simbol-simbol islami.

Penelitian  ini  dilakukan untuk  mengetahui
signifikansi pengaruh dari simbol agama didalam
sebuah iklan yang divisualisasikan bermaksud untuk
memberikan informasi bahwa produk yang
ditawarkan mempunyai nilai agamis, dengan adanya
fenomena unik dalam pemasaran tersebut menarik
untuk diangkat sebagai isu baru dalam islamic
marketing yang sedang berkembang

2. TINJAUAN PUSTAKA

Untuk memperkuat penelitian harus didasari dengan
literatur yang cukup, dalam penelitian ini akan
membahas hubungan-hubungan terkait dengan
beberapa variabel yang akan diukur seperti, minat
beli, simbol religi, perceived value, sikap terhadap
iklan.

2.1 Minat Beli

Minat beli adalah keinginan konsumen, tendensi
konsumen terhadap pembelian produk atau service
[17], secara mendasar minat beli dapat diartikan
representasi pemikiran konsumen dengan produk
yang akan dibeli dan konsumen yang minat untuk
membeli menunjukan tingkat pembelian yang lebih
aktual daripada dengan konsumen yang tidak
berminat  [18]. Minat dapat diartikan sebagai
prediksi yang menonjol dalam suatu perilaku [19].
Proses belajar dan pemikiran dalam pembentukan
persepsi dalam melakukan suatu pembelian dalam
proses aktuliasisasi motivasi dalam benak konsumen
yang berjalan secara terus-menerus dalam kegiatan
untuk memenuhi kebutuhan [20].

2.2 Sikap Terhadap Iklan

Sikap adalah kecenderungan yang dipelajari dalam
berperilaku dengan cara yang menyenangkan atau
tidak menyenangkan terhadap suatu obyek tertentu
[21]. Individu akan mengambil suatu sikap dengan
memberikan beragam tanggapan dan tindakan
tentang pengaruh yang telah diberikan oleh suatu
obyek tertentu . Sedangkan sikap menurut [22]
adalah Suatu mental dan syaraf sehubungan dengan
kesiapan untuk menanggapi, diorganisasi melalui
pengalaman dan  memiliki pengaruh  yang
mengarahkan dan atau dinamis terhadap perilaku.

921

2.3 Perceived value

Customer perceived value yaitu presepsi pelanggan
terhadap  nilai  dimana  perusahaan  harus
mempertimbangkan nilai dalam mengembangkan
produk dan jasanya sehingga sesuai dengan apa yang
diharapkan pelanggan. Agar jasa yang diberikan
oleh produsen dapat dinikmati oleh tamu, maka
produsen harus memberikan nilai yang tinggi kepada
tamu dengan memberikan jasa yang berkualitas
dengan harga yang bersaing [6], Nilai yang didapat
konsumen adalah menilai persepsi terhadap nilai
suatu produk serta angka harapan konsumen adalah
selisih antara penilaian pelanggan prospektif atas
semua manfaat dan biaya dari suatu penawaran
terhadap alternatifnya [23], Menurut [24] customer
value tidak hanya mencakup kualitas, namun juga
sebuah harga. Sebuah jasa tertentu bisa saja
memiliki kualitas unggul, namun dievaluasi bernilai
rendah Kkarena harganya terlampau mahal. Tujuan
dari penelitian ini untuk mengukur, mengidentifikasi
dan mengevaluasi simbol-simbol Islam
mempengaruhi persepsi nilai simbolik dan sikap
terhadap iklan, komitmen beragama mempengaruhi
nilai simbolik yang dirasakan dan sikap terhadap
iklan, nilai yang dirasakan terhadap sikap terhadap
iklan dan niat membeli serta menilai pengaruh
hubungan antara sikap terhadap iklan dan niat
membeli.

2.4 Simbol Religi

Simbol merupakan  sebuah  tanda  yang
mendefinisikan sesuatu kenyataan, kualitas atau
isyarat yang menyampaikan informasi untuk
memberikan informasi, memberikan perintah [25]
begitupun [26] simbol yang menunjukan, mewakili
dan memberikan kesan terhadap sesuatu yang lain
berupa objek. Marketing merupakan proses
menentukan kebutuhan konsumen salah satunya
dengan menggunakan simbol serta tanda untuk
memberikan informasi produk dalam penelitian
social-cultur  [6] simbol religius merupakan
kombinasi dari simbol-simbol umum dan simbol
khusus dalam kepercayaan seseorang serta terdiri
dari 3 karakteristik yaitu kualitas figuratif, hal yang
dapat terlihat, dan kekuatan bawaan [27], Proses
evaluasi konsumen dan meningkatkan efek dari
religiusitas berisi tentang kepercayaan, skeptisme
konsumen dalam interaksi dan kesamaan sikap
konsumen [28].

2.5 Komitmen Religius

Religiusitas seseorang dapat diketahui
mempengaruhi perilaku manusia dalam
menggambarkan nilai yang didapat dan sikap suatu
lembaga atau orang-orang, tetapi dalam masyarakat
sekuler Religiusitas kurang mempengaruhi dan
mendapat pandangan negatif [29], adapun religius
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komitmen merupakan bentuk dari kepatuhan
terhadap ajaran yang dianut dan diajarkan [30].
Agama dalam konteks produk yang digunakan
sebagai salah satu indikator penting dalam
melakukan pengambilan keputusan dan
mengarahkan seseorang untuk berperilaku, selain itu
religiusitas dikatakan dapat mempengaruhi pola
penggunaan produk atau service [31]

2.6 Model Riset dan Hipotesis
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Gambar 1. Model Riset

Model diadaptasi dan dikembangkan dari jurnal
internasional dari penelitian Akbari et al., 2015;
Maglajlic” et al., 2015.

3. METODE PENELITIAN
3.1 Desain Riset

Model dapat diartikan sebagai representasi suatu
sistem yang dibangun untuk mendifinisikan
beberapa aspek dari berbagai aspek secara
keseluruhan yang memungkinkan peneliti dapat
memahami kaitan antar variabel yang akan diuji [32]
Desain riset terbagi menjadi 3 yaitu ekspolatori,
deskriptif dan kausal [33]. Penelitian ini sesuai
dengan penelitian sebelumnya secara deskriptif
untuk menggambar temuan dari kuisioner yang akan
didistribusikan [6],[34].

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi digunakan sebagai cara mendeskripsikan
fenomena atau karakteristik yang terdiri dari; siapa,
apa, kapan, dimana, dan bagaimana [33] begitupun
menurut  [35], populasi merupakan generalasi
berdasarkan wilayah yang terdiri dari objek maupun
subjek yang memiliki nilai dan karakterisktik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti sebagai
sumber data agar dapat ditarik kesimpulan yang
akurat. Penulis menentukan populasi dari penelitian

ini adalah konsumen muslim di wilayah Bandung
Raya, Individu yang telah melihat iklan yang
mempunyai simbol-simbol agama yang ditonjolkan
di wilayah Bandung Raya. Berikut data
pertumbuhan Penduduk beragama Islam.

Tabel 1. Pertumbuhan Penduduk
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Tahun 2017 Tahun 2018 Tahun 2019
2.214.288 2.254.915 2.269.680
3.2.2 Sampel

Wilayah fokus penelitian berdasarkan urgensi dan
kebutuhan dengan melihat fenomena yang telah
dideskripsikan, begitupun menurut [35] Sampel
adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar,
dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang
ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan
dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat
menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu
[35], ataupun bagian dari populasi [33].

3.3 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel atau teknik sampling
digunakan untuk menentukan sampel yang akan
digunakan dalam penelitian. Terdapat berbagai
teknik sampling yang digunakan [35]. Probability
Sampling adalah teknik pengambilan sampel yang
memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur
(anggota) populasi untuk dipilih menjadi angota
sampel. Penelitian ini menggunakan teknik sampling
probabilitas yang memungkinan mendapatkan
respoden minimal 300-500 responden. Dalam
praktiknya responden merupakan konsumen muslim
pada generasi Milenial, Y dan Z yang dimungkinan
akan ada perbedaan persepsi dari ke tiga generasi
tersebut.

3.4 Pengumpulan Data

Sumber data yang tidak langsung memberikan data
kepada pengumpul data. Data sekunder ini
merupakan data yang sifatnya mendukung keperluan
data primer seperti buku-buku, literatur dan bacaan
yang berkaitan dan menunjang penelitian ini [35],
pengambilan ada akan diditribusikan melalui online
platform baik penyebarannya maupun forman
kuisioner menggunakan Google Form.
Pendistribusian wilayah sekitar Bandung.

3.5. Teknik Analisis Data
3.5.1 Measurement Model
Measurement model merupakan bagian penting
dalam penelitian yang menguji outer model dari data

yang dikumpulkan. Analisis ini terbagi kedalam dua
bagian yaitu validity dan realibility [35]. Analisis
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validity ditujukan untuk menguji tingkat kebenaran
dan akurasi dari data yang telah dikumpulkan.
Pengujian ini dilakukan dengan dua indikator yaitu
convergent dan deskriminant validity. Convergent
validity menguji akurasi dari tiap dimensi yang
diukur, convergent validity diukur dengan melihat
nilai outer loading dan AVE yang memiliki kriteria
diatas 0.5. deskriminant validity merupakan uji
varian antar variable yang diteliti dan diharapakan
memiliki kriteria nilai dibawah 0,9 [36]. Realibility
merupakan analisis untuk  menguji  tingkat
kepercayaan dan konsistensi akan sebuah variabel.
Realibility diukur dengan indikator cronbach alpha
diatas 0.7. reliability merupakan analisis untuk
memastikan konsistensi dari data yang dikumpulkan
[371,[38].

3.5.2 Structural Model

Stuctural model, merupakan analisis inner model
yang dilakukan setelah kriteria dari outer model
sudah dipenuhi. Structural model meliputi analisis
regresi dan model fit untuk menjawab pertanyaan
penelitian. Model fit ditujukan untuk memastikan
bahwa model yang digunakan sudah valid dan benar
dengan melihat hasil the square root of R*dan AVE.
Model fit diukur dengan kriteria besar jika > 0.36,
sedang jika >0.25 dan kecil jika >0.10 [46].
Selanjutnya analisis regresi  dilakukan untuk
menjawab pertanyaan penelitian terkait dengan
pengaruh antar variabel. Regresi ditujukan untuk
analisis besar pengaruh dari variabel independen
terhadap dependen kriteria dengan melihat hasil R?,
dikategorikan lemah (.19), Moderate (.33) dan
substansial (.67) [39].

4. HASIL PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan pada masa Pandemic Covid-
19, oleh karena itu penyebaran Kkuesioner
menggunakan  Aplikasi google form untuk
memudahkan dan menjangkau responden terhadap
arget responden di wilayah Bandung dan sekitarnya,
jumlah responden sebanyak 442 responden namun
yang dapat diolah sebanyak 417 responden.

4.1 Profil Responden

Profil responden meliputi; jenis kelamin, usia,
tingkat pendidikan, pekerjaan serta penghasilan
sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 2.

Tabel 2 kriteria jenis kelamin berdasarkan analisis
menunjukan  responden  terbanyak  merupakan
responden wanita sebanyak 57,6% dengan data
jumlah pengisi wanita sebanyak 240 orang, selain
dari itu nilai persentase Pria sebesar 41% dan atau
sebanyak 164 orang dari total pengisi kuesioner
sebanyak 417 orang. Kriteria selanjutnya yang
digunakan sebagai salah satu subyek penelitian yaitu
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Usia responden, Usia rata-rata responden dalam
penelitian ini berkisar pada usia 18 — 22 tahun
sebesar 63,5% atau sebanyak 265 responden, serta
24% dalam usia 23 - 28 tahun sebanyak 104
responden, lalu pada usia 29 — 33 years old sebesar
6,2% atau 26 orang, responden berusia <17
sebanyak 15 orang atau 3,6% dari jumlah responden,
>33 menjadi responden dengan jumlah terkecil
sebesar 7 orang atau 1,7%. Respoden didominasi
usia 18 — sampai 28 tahun. Penelitian ini
mangadopsi tingkat Pendidikan responden, pada
tahap ini kriteria terbanyak merupakan tingkat
pendidikan Bachelor/Magister/Doctor sebesar 63%
atau sebanyak 243 responden, serta diploma berada
di keurutan kedua dengan 10,3% dengan jumlah
responden 63 orang. Tingkat SMA pun memiliki
nilai yang tinggi sebesar 22,3% atau sebesar 101
orang. Serta SMP dan SD keduanya tidak melebihi
1%. Selanjutnya pekerjaan responden, hasil analisis
yang ditunjukan di Tabel 2 menunjukan mahasiswa /
pelajar menjadi responden terbesar dalam penelitian
ini yaitu 55% atau sebanyak 229 orang. Dan
pegawai swasta sebesar 22% atau sebanyak 91
orang. IRT dan PNS keduanya melebihi 6% atau
sebanyak 16 — 21 orang, serta 5% pekerjaan lainnya.
Kriteria terakhir merupakan pendapatan perbulan
responden, hasil analisis menunjukan bahwa rata-
rata pendapatan atau uang saku pelajar berkisar 1
juta sampai 2 juta untuk tingkatan pelajar dan
mahasiswa berada pada nilai 45,2% mendominasi
dengna jumlah 188 orang, selanjutnya 2.000.000
sampai 5.000.000 berkisar pada 31% merupakan
jumlah yang cukup banyak sekitar 130 orang dapat
dikatakan sebagai menengah keatas. Serta untuk
pendapatan >5.000.000 sebanyak 34 orang yaitu
8,2% dari jumlah responden yang dikumpulkan,
serta 15% memilih untuk tidak menjawab jumlah
uang saku mereka.

Tabel 2. Profil Responden

Profil % Freq
Jenis Kelamin
1. Pria 42,4% 177
2. Wanita 57,6% 240
Age:
1. <17 tahun 3,6% 15
2. 18-22tahun 63,5% 265
3. 23-28tahun 24,9% 104
4. 29-33tahun 6,2% 26
5. >33 tahun 1,7% 7
Pendidikan:
1. SD 0,5% 2
2. SMP 0,9% 4
3. SMA 22,3% 101
4. Diploma 1/2/3 10,3% 63
5. Bachelor/Magister/ 63% 243
Doctor
Pekerjaan:
1. Siswa/Mahasiswa 55% 229
2. Wiraswasta 22% 91
3. Wirusaha 9% 38
4. IRT 4% 16
5. ASN 5% 21
6. Lainnya 5% 22
Income/month
1. <2.000.000 45,2% 188
2. 2.000.000 - 5.000.000 31,2% 130
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3. >5,000.000 8,2% 34
4, Lainnya 15,4% 65
4.2 Descriptive Statistic Anlysis
Tabel 3. Mean dan Standart Deviation
Variabel Mean Stan.da.rt
Deviation
Religious Commitment 4,153 1,015
Simbol Religi 3,993 1,070
Perceived Symbolic Value 3,968 1,075
Attitude Towards
Advertisment 3,808 1,021
Purchase Intention 4,097 0,954
Pada bagian ini akan menjelaskan aanalisis

deksriptif dari instrumen data yang telah terkumpul,
data akan di analisis dengan ketentukan untuk
mengukur tendensi dan variabilitas, termasuk
mengukur mean dan standard deviation untuk
analisis penelitian ini. Analisis ini untuk mengamati
kelompok individu yang di generalisasi, menurut
[40] banyak penelitian yang melibatkan analisis
dekriptif untuk memberikan informasi yang dapat
digunakan.

Analisis ini untuk menjawab pertanyaan penelian
nomor 1, Tabel 3 adalah hasil analisis deksriptif
setiap variabel, instrimen variabel terdiri dari
religious commitment, Religious Symbols, Perceived
symbolic value, attitude towards advertisment and
purchase intention. Setelah dianalisa variabel
religius commitment dengan mean lebih dari 3.51 —
5.00 yang berarti tingkat jawaban responden rata-
rata setuju atau tinggi (mean = 4,1523, SD =
1,0140). Dapat diartikan bahwa responden memiliki
kepatuhan terhadap ajaran yang dipercayainya serta
faktor-faktor pendukung lainnya intrapersonal dan
interpersonal. Variabel Symbol religi (mean = 3,993
, SD = 1,070) artinya respoden menyetujui bahwa
symbol dalam iklan memiliki informasi yang
berpengaruh terhadap cara responden menyikapi.
Sedemikian rupa variabel perceived value (mean =
3,968 , SD=1,075) melihat hasil analisis dengan nilai
tersebut maka respoden memiliki kecendrungan
seteju dengan setiap item yang diajukan sehingga
responden memiliki persepsi terhadap iklan yang
memiliki simbol-simbol. Melihat skorpada Tabel 3
nilai terendah merupakan variabel Attitude towards
advertisiment (mean = 3,8087, SD = 1,021), maka
responden rata-rata menyetujui atau tingkat setuju
tinggi jika respoden memiliki kecenderungan dalam
berperilaku setiap iklan yang memiliki simbol-
simbol religi. Variabel terakhir yaitu Purchase
intention (mean = 4, 097 , SD =0,954) tingkat setuju
responden pada item-item pertanyaan ini sangat
tinggi maka responden memiliki tendensi terhadap
minat pembelian produk yang memiliki simbol.

Penjelasan item-item pertanyaan untuk setiap
variabel dapat dilihat di table 3, Item pertanyaan
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variabel religious commitment dengan pertanyaan
agama merupakan hal terpenting dalam kehidupan
rata-rata responden menjawab setuju dengan
pertanyaan tersebut. Nilai item tersebut yaitu (mean
= 4.502, SD = 0,819) serta item dengan skor mean
terendah yaitu pada variabek Perceived symbolic
value yaitu item pertanyaan 3 tentang meaningfull,
dengan skor (mean = 3,443, SD = 1,154). Skor
standard deviation yaitu variasi data dalam
penelitian [33] pada Tabel 3 yaitu berkisar pada 0.7
— 1 di setiap variabel-variabel penelitian ini.

4.3 Outer Model Test

Uji analisa selanjutnya untuk mengukur penelitian
ini dapat dianalisis lebih lanjut atau tidak, karena
pada tahap ini mengukur tingkat instrument validity
dan reablity yang memiliki peran penting dalam
melanjutkan ke tahap selanjutnya. Tabel 4
menunjukan hasil analisis yang bermuatan factor
loading, cronbach’ Alpha, Composite Reability dan
AVE.

4.3.1 Uji Validitas

Uji  validitas dilakukan untuk  mengetahui
kemampuan intsrument penelitian agar dapat
mengukur  konstruksi  penelitian [41] Dalam

penelitian ini menggunakan convergent validity dari
measurement model. Setiap nilai variabel yang
menunjukan AVE >0,5 serta memperlihatkan
seluruh factor loading diatas > 0,5 dapat
disimpulkan bahwa variabel tersebut memenuhi
kriteria  pengukuran dalam penelitian  dapat
memenubhi kriteria validitas konvergen [42]. Tabel 4
menunjuk AVE setiap variabel melebihi cut off
value >0,5. AVE tertinggi pada variabel Perceived
Value sebesar 0,710 dan terendah merupakan score
variabel simbol sebesar 0,575. Sementara itu
pengujian dicriminat validiy dapat menggunakan
Fornell-Lacker Criteration [43]. Discriminat validity
merujuk pada sejauh mana instrument konstruk
penelitian dapat berbeda dengan satu sama lainnya
secara empiris. Selain itu menguur tingkat perbedaan
antara konstruk yang bertumpukan [37].

4.3.2 Uji Reliabilitas

Selanjutnya pengetesan reabilitas yang merupakan
pengukuran tingkat konsisten item variabel dapat
dilakukan secara bersamaan [44] . Pengukuran
reabilitas dapat menggunakan cronbach’ alpha
dengan syarat minimal nilai diatas >0,6 [33] atau
Composite Reability >0,6 [45][37]
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Tabel 4. Instrument Test
Cronbach’s

Variable and Items CR AVE
Alpha

Religious 0,880 0,908 0,588
Commitment
Simbol Religi 0,813 0,870 0,575
Perceived Symbolic 0,897 0,924 0,710
Value
Attitude Towards 0,935 0,945 0,659
Advertisment
Purchase Intention 0,906 0,931 0,729

Tabel 5 menunjukan tingkat reabilitas variabel dan
item pertanyaan, nilai cronbach’ alpha pada tabel
menunjukan 0,8 - 0,9 maka setiap variabel
penelitian ini melebihi cut off value data yang
digunakan konsisten dan reliabel. Selain itu Nilai
Composite Reability 0,8 — 0,9 atau melebihi cut off
value dengan begitu data reliabel dan konsisten.

4.4 Inner Model Test

4.4.1 Goodness-of-fit (GoF) Index

Tabel 5. Goodness of Fit, R2, and Q2
2

VARIABEL AVE Q R’
Religious Commitment 0,588

Religious symbol 0,575

Perceived value 0,710 0,536 0,764
Attitude ads 0,659 0,400 0,619
Purchase Intention 0,729 0,512 0,711
AVERAGE 0,652 0,699
AVE x R2 0,456
Gof =(AVE xR2) 0,675

Evaluasi nilai score R? dan Q2 Kriteria untuk score
R? terdapat 3 Klasifikasi, yaitu weak (0.19),
Moderate (0.33) serta subsantsial (0.67) [39].
Dengan melihat Tabel 5 dapat disimpulkan variabel
Perceived value dipengaruhi secara bersamaan
sebesar 76,4% (R? = 0,764) oleh variabel Religious
commitment dan religious symbol. Lalu variabel
lainnya pun memiliki pengaruh yang cukup tinggi
yaitu Attitude ads dipengaruhi sebesar 61,9% (R* =
0,619) oleh variabel religious commitment, religious
symbols dan perceived value, lalu ditambah dengan
attitude ad variabel tersebut mempengaruhi secara
bersamaan terhadap purchase intention sebesar 71,1
% (R? 0,711). Berdasarkan melihat rata-rata R? pada
Tabel 5 dapat dikategorikan sebagai moderate,
dengan R?* 0,675 sedikit mendekati kategori
subsatansial.

Pengujian selanjutnya dengan mengukur nilai Q2
untuk  validasi kemampuan prediksi model
penelitian. Hasil Q? bilamana melebihi nilai 0 dapat
mempredisiksi dengan baik dengan memperhatikan
Tabel 5 variabel yang memiliki nilai Q? leih dari 0
berdasarkan evaluasi cross-validated predictive pada
penelitian ini memiliki relevansi prediksi yang baik
[37].

4.4.2 Effect Size

Tabel 6. Effect Size

Perceived Attitude Purchase
value ads Intention
RC 0,990 0,021
RS 0,146 0,021
PRSV 0,159 0.493
Attitude ads 0,126
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Tabel 6 menggambarkan analisis efect size (f2) yang
ditujukan untuk mengetahui perubahan nilai r2.
Untuk mengukur efek masing-masing variabel
penelitian dapat diukur dengan mengubah nilai r2
ketika salah satu konstruksi eksogen dikeluarkan
dari model primer [37]. Nilai f2 diklasifikasikan
menjadi 3 bagian yaitu kecil (0,02), medium (0,15),
dan besar (0,35) [46]. Maka jika melihat Tabel 6
dapat disimpulkan religious commitment memiliki
pengaruh besar terhadap perceived value (0,990) dan
mempunyai pengaruh kecil terhadap attitude ads
(0,021), lalu variabel religious memiliki pengaruh
kecil terhadap kedua variabel yang dipengaruhi
variabel tersebut yaitu terhadap perceived value
(0,146) dan attitude ads (0,021). Selain itu,
perceived value dapat mempengaruhi dengan
klasifikasi sedang terhadap attitude ads (0,159) dan
berpengaruh besar terhadap variabel purchase
intention (0,493), variabel terakhir yaitu attitude ads

berpengaruh kecil terhadap purchase intention
(0,126).
Maka dapat disimpulkan pengaruh religiusitas

memiliki efek terbesar dari lainnya, hubungan dari
variabel ini berkaitan dengan religiusitas dan
persepsi konsumen. Selain itu persepsi konsumen
berhubungan erat dengan purhcase intention. Jika
perhatikan kaitan antar variabel ini sangat penting
dalam sebuah periklanan dalam meningkat kan
minat beli.

4.4.3 Path Analysis

Analisis menggunakan SmartPLS (v. 3.3.2) lalu
kalkulasi boosstraping dengan 5000 iterations
mengolah data original 417 case untuk melakukan
evaluasi path’s coefficients [37] evaluasi model
struktural untuk melihat siginifikansi hubungan
antara variabel di penelitian ini. Lalu [37]
mengatakan signifikan dilihat dari nilai t-value >
1,96, lalu p-value < 0,01 maka hipotesa diterima dan
signifikan.

Hasil analisis path coeficient ditunjukan dalam
Tabel 7 menunjukkan terdapat pengaruh secara
langsung, tidak langsung dan total pengaruh.
Dengan melihat Tabel 6 hipotesa dalam penelitian
ini yaitu Hla, Hlb, H2a, H2b, H3, H4 diterima
dengan memperlihatkan nilai p-value < 0,01.
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Tabel 7. Path Analysis

Path Direct Indirect Total Effect

g t-value Y’} t-value B t-value
Hla Religious Symbol — Perceived Value 0,674 18,310* - - 0,674 18,310*
H1b Religious Symbol — Attitude Toward ads 0,176 2,918* 0,342 7,509* 0,518 10,977*
Religious Symbol — Purchase Intention ** - - 0,554 17.194* 0,554 17.194*
H2a Religiosity— Perceived Value 0,258 6,237* - - 0,258 6,237*
H2b Religiosity— Attitude Toward ads 0,156 3,114* 0,131 4,861* 0,287 5,733*
Religiosity— Purchase Intention** - - 0,239 6,843* 0,239 6,843*
H3 Perceived Value — Attitude Toward ads 0,507 8,237* - - 0,515 8,448*
Perceived Value — Purchase Intention 0,591 11.524* 0,152 5,017* 0,743 21,346*
H{ Attitude Toward ads — Purchase Intention 0,299 5.580* - - 0,299 5,580*

NOTES: * p-value < 0.01,

** tidak termasuk hipotesa penelitian

Pengaruh secara langsung Hla Religious Symbol
terhadap Perceived Value dengan nilai f = 0,674 dan
t-value 18,561 maka pengaruh variabel religious
symbol terhadap perceived value memiliki tingkat
signifikan yang tinggi dan tidak memiliki pengaruh
tidak langsung. Lalu H1b Religious Symbol terhadap
Attitude Toward ads dengan nilai = 0,171 t-value
2,830 merupakan tingkat signifikan yang rendah,
tetapi pengetesan hipotesa ini memiliki pengaruh
tidak langsung dengan nilai = 0,347 dan t-value
7,620 jika dilihat ini merupakan tingkat signifikan
lebih besar dari pengaruh secara langsung. Jika
ditotalkan H1b Religious Symbol terhadap Attitude
Toward ads g = 0,519 t-value = 10,950 merupakan
jumlah yang cukup besar dengan artian memiliki
pengaruh signifikan.

Pembahasan pengaruh variabel religious
commitment dengan melihat H2a dan H2b, yang
pertama pengaruh secara langsung religious

commitment terhadap perceived value hipotesa
penelitian ~ dapat  diterima  dengan  tingkat
kepercayaan 99% dikarenakan p-value < 0,01 serta
nilai § = 0,258 dan t-value 6,237. Lain hal dengan
H2b yaitu religious commitment terhadap attitude
towards ads memiliki dua pengaruh, pengaruh
secara langsung dan tidak langsung keduanya
memiliki nilai p-value < 0,01 maka hipotesa tersebut
diterima. Pengaruh secara langsung denga nilai § =
0,156 dan t-value 3,114 dan pengaruh tidak langsung
B 0,131 dan t-value 4,861 jika dijumlahkan
pengaruh secara kesuluruhan termasuk siginifikan
karena B = 0,287 t-value 5,733.

Analisis selanjutnya H3a dan H3b, perceived value
terhadap attitude ads dan purchase intention kedua
hipotesa tersebut dapat diterima (p-value = 0,01),
pengaruh  secara langsung yang signifikan
ditunjukan terhadap variabel attitude ads dengan
nilai § = 0,507 dan t-value 8,237, begitupun terhadap
variabel purchase intention yang memiliki pengaruh
secara langsung f = 0,591 dan t-value 11.524 dan
tidak langsung B = 0,152 t-value 5,017 melihat nilai
tersebut maka pengaruh kedua dapat disumpulkan
berpengaruh secara signifikan.
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Pengaruh secara langsung pada H4 Attitude Toward
ads terhadap Purchase Intention mdengan nilai f =
0,299 dengan t-value — 5,580 (< 0,01). Dapat
disumpulan bahwa pengaruh sikap konsumen dalam
artian signifikan terhadap purchase intention.

Lalu termuan dalam penelitian ini yaitu variabel
purchase intention dipengaruhi secara tidak langsung
oleh variabel religoius symbol dan religous
commitment, pengetesan tersebut menunjukan nilai
p-value < 0,01 dengan seperti hipotesa dapat
diterima. Selain itu, religous commitment terhadap
purchase intention memiliki signifikansi yang
ditunjukan f = 0,239 dan t-value 6,843. Lalu
religious symbol terhadap purchase intention
memilki tigkat siginifikasi tinggi dengan nilai =
0,554 dan t value 17.194.

4.5 Diskusi

Penelitian ini untuk mengukur efektifitas iklan yang
menyisipkan, memuat konten-konten religius seperti
simbolisasi  kaum  muslim, berikut dengan
pengukuran religious commitment, perceived value,
dan attitude toward advert.

Temuan pertama dalam penelitian ini merupakan
hasil analisis variabel religious symbols, hasil
analisis menunjukan religious symbols memiliki
pengaruh terhadap nilai yang didapat konsumen,
dengan kata lain visualisasi simbol-simbol religi
memiliki dampak secara signifikan dalam sebuah
produk atau iklan produk terhadap persepsi
pelanggan terhadap nilai-nilai yang diberikan [10],
temuan ini didukung oleh penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh [47], menjelaskan bahwa
simbol dalam periklanan berdampak positif terhadap
persepsi konsumen melalui perilaku konsumen yang
sama. Dapat dijelaskan bahwa simbol merupakan
sebuah konteks kehidupan sosio-religious simbol
memegang peranan penting dalam memahami sikap
dan komunikatif dalam suatu komunitas sosial [48].
Penelitian yang dilakukan oleh [34].
memperlihatkan pengaruh penambahan simbol pada
sebuah produk menambahkan perceived value
konsumen, hal tersebut konsisten dengan teori
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interaksi  simbol yang menyebutkan simbol
mencakup konsep yang dapat diberikan/ diterima
oleh konsumen. Pemasar dapat membuat sebuah
nilai religius sebuah iklan dikemas melalui simbol
agama. Penelitian lain menyebutkan penggunaan
simolik agama akan meningkatkan nilai simbolik
dari produk tersebut, meskti simbol sudah melekat
dengan ditunjukan adanya logo halal menunjukan
hasil signfikan disebabkan penggunaan simbol
tersebut. Hal tesebut menunjukan bahwa makna
serta interpretasi simbol sangat mempengaruhi
perceived value [7].

Selain itu variabel religious symbol dilihat dari
perspektif berbeda yaitu dapat mempengaruhi secara
signifikan terhadap attitude towards advert, maka
disimpulkan bahwa simbol agama mempengaruhi
proses evaluasi konsumen dalam memilih produk,
hal ini dikatakan oleh [49], evaluasi konsumen
terhadap objek merupakan sikap konsumen terhadap
suatu hal yang dengan memilki minat terhadap
produk tersebu ditunjukan dengan rasa sendang dan
suka cenderung akan melakukan pembelian di masa
yang akan datang. Agama dan insitusi merupakan
dua hal yang dapat mempengaruhi sikap orang, nilai
bahkan kebiasaan dalam kehidupan individu maupun
bersosial [50]., Jilbab merupakan hal yang umum
bagi muslim, dikarenakan sebagai ekspresi
signifikan dari identitas dan afiliasi sebagai muslim,
mencerminkan muslim yang baik diantara simbol
islam verban dan visual yang berbeda [51]. Agama-
agama di seluruh dunia diyakini memiliki sejumlah
perangkat hukum dan norma serta aturan, hal
tersebut  memengaruhi perilaku konsumen secara
ritual dan simbolis, dari cara menggunakan pakaian,
hijab, dan kebiasaan sehari-hari [52]

Selanjutnya temuan ke-tiga mengenai Religious
commitment, penggamabaran perilaku manusia saat
menunjukan nilai yang didapat dan sikap terhadap
suatu lembaga atau sosial masyarakat [29]. Hasil
penelitian  menunjukan  religious commitment
berpengaruh  positif dan  signifikan terhadap
perceived value, sesuai dengan penyataan peneliti
yang mengungkapkan bahwa peran dari pegerahuan
dan religiusitas dapat mempengaruhi signifikan
terhadap  nilaiyang  ditasaka  serta  dapat
mempengaruhi pola konsumsi konsumen [53], selain
itu [54] menambahkan religius comitment memiliki
nilai pragmatis terhadap nilai-nilai yang stabil untuk
mempengaruhi pasar dengan cara menunjukan
religius commitment serta pengaruh dari hubungan
yang dipercayai sebagai nilai dapat mempengaruhi
nilai yang didapat konsumen.

Berkaitan dengan variabel religious commitment
selain hal yang dibahas sebelumnya variabel ini
mempengaruhi  attitude to advert, studi yang
dilakukan di Sudan mengungkapkan pengunaan
model  sleberiti  periklanan TV  komersioa
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membuktikan dan dapat dievalusi bahwa konsumen
memiliki persepsi berbeda, hasil penelitian tersebut
mendukung pernyataan penelitian ini mengenai
faktor religious commitment mempengaruhi sikap
terhadap iklan dengan indikasi perbedaan individu
antara tingkat religiusitas [55], lalu peneliti dari
Rusia tentang pengaruh kontroversi iklan, dalam
penelitiannya menjelaskan teori pengaruh signifikan
dari intrapersonal dan interpersonal commitment hal
tersebut sejalan menjelaskan pengaruh positif pada
responden beragama islam [13].

Temuan ke lima pada penelitian ini menganalisa
variabel Perceived value, Nilai yang dirasakan dapat
diartikan sebagai hasil dari perbandingan antara
manfaat yang didapat dan pengorbanan yang
dikeluarkan pelanggan [56], perceived value dapat
mempengaruhi sikap konsumen, seperti laporan
penelitian [57]. Temuan dalam penelitian ini bahwa
nilai-nilai simbol religi dalam periklanan mampu
untuk diterima oleh konsumen sehingga dapat
mempersepsikan iklan tersebut. Sikap merujuk pada
kecenderungan dalam merespons secara terus
menerus, baik maupun buruk objek tersebut [58].
Pernyataan penelitian ini sejalan dengan penelitian
[59] menjelaskan komponen emosinal menjadi
pengaruh yang signifikan, dalam artian nilai yang
dirasakan memiliki pengaruh sangat kuat terhadap
sikap pelanggan.

Temuan ke enam masih berkaitan dengan perceived
value dengan melibatkan purchase intention,
penelitian terdahulu yang berujuan untuk ekplorasi
pengaruh nilai yang dirasakan terhadap kepuasan
dan minat beli hasil menunjukan bahwa pengaruh
perceived value terhadap purchase intention, hasil
dari penelitian menunjukan pengaruh positif yang

signifikan sejalan dengan [60],emotional dan
aesthtic value mempunyai efek positif.  Hasil
penelitian  [61] menunjukkan persepsi  nilai

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
produk di Kota Denpasar. Dalam peneltian tersebut
persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen pada
produk di Kota Denpasar dapat meningkatkan niat
beli produk tersebut, sehingga semakin tinggi
persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen pada
produk di Kota Denpasar maka semakin tinggi pula
niat beli produk tersebut. Hasil ini mendukung
penelitian yang dilakukan oleh [62], [63], [64], [65].
serta mendukung temuan penelitian ini antara
pengaruh perceived value terhadap minat beli,
bahwa hal ini dapat terjadi karena nilai suatu produk
yang dianggap tinggi oleh konsumen membuat
mereka tertarik untuk melakukan pembelian.

Temuan ke tujuh membahas pengaruh variabel
attitude ads to purchase intention, temuan [66]
menyebutkan attitude toward advert memiliki
pengaruh positif terhadap purchase intention, sejalan
dengan temuan ini. Menurut [67] Iklan yang di
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tayangkan media televisi membentuk pernyataan
sikap konsumen yang mempengaruhi minat beli
konsumen. Pembentukan sikap terhadap iklan
dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap iklan.
Sikap terhadap iklan ini diawali cara konsumen
berfikir mengenai sebuah lklan . Sikap terhadap
iklan (afektif) merupakan cara konsumen merasakan
hal tersebut. [68] mendefinisikan sikap terhadap
iklan adalah kecenderungan konsumen untuk
menjawab dengan baik atau tidak baik terhadap
iklan tertentu.

5. SIMPULAN DAN SARAN
5.1 Simpulan

Penelitian ini didasari tujuan untuk mengukur,
mengetahui dan evaluasi simbol periklanan dan
religiusitas terhadap perceived symbolis value dan
attitude adverts, selain itu mengukur perceived value
dan attitude towards advert terhadap minat beli
konsumen. Hasil penelitian menunjukan pengukuran
setiap hipotesa penelitian ini seluruhnya dapat
diterima dan memiliki pengaruh yang signifikan,
seperti simbol periklanan terhadap perceived value
memiliki pengaruh signifikan dikarenakan penelitian
ini mengidentifikasi pengaruh emosional. Selain itu,
simbol religi dalam periklanan ini berpengaruh
signifikan terhadap attitude towards advert.
Penelitian ini juga menungkapkan jika pengaruh
minat beli konsumen lebih signifikan dipengaruhi
oleh perceived value dibandingkan dengan attitude
towards advert, dapat disimpulkan bahwa persepsi
terhadap nilai yang didapat konsumen, seperti
terwakilkan oleh periklanan yang menggambarkan
muslim dengan adanya model, dan logo halal.
Dengan menambahkan variabel simbol religi dan
religious commitment merupakan temuan baru
dalam penelitian ini, dengan adanya penelitian ini
yang mengungkapkan efek signifikansi dari simbol
religi dan komitmen religi terhadap minat beli
merupakan hasil adopsi dan pengembangan model
penelitian terdahulu sehingga dapat digunakan untuk
pengembangan teori baru mengenai islamic
marketing lebih dalam, sehingga dapat memahami
lebih perilaku konsumen muslim.

5.2 Saran

Penelitian berhasil dalam pengukuran simbol religi
dan religious commitment. Keterbatasan dalam
penelitian ini hanya mengukur satu kepercayaan,
diharapkan penelitian selanjutnya dapat mengukur
dengan kepercayaan seseorang yang berbeda agar
dapat melakukan perbandingan secara empirik.
Selain itu penelitian ini terbatas ruang dan waktu
dikarenakan saat penelitian dilakukan sedang terjadi
pandemi maka hanya meneliti di lingkup Bandung
dan sekitarnya, penelitian selanjutnya dapat diukur
dilokasi lain atau dengan melibatkan beberapa
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wilayah agar hasil dari penelitian selanjutnya dapat
lebih mengungkapkan hal baru, serta hasil penelitian
antara pengaruh simbol religi dan
komitmentreligiusitas dalam penelitian ini dapat
mendukung pengembangan teori islamic marketing.
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