Esensi: Jurnal Bisnis dan Manajemen P-ISSN: 2087-2038; E-ISSN:2461-1182
Volume 8 (2), 2018 Halaman 105 - 114

Religiusitas dan Pengetahuan Terhadap Sikap dan Intensi
Konsumen Muslim untuk Membeli Produk Kosmetik Halal

Ajeng Larasati, Sri Rahayu Hijrah Hati?, Anya Safira®

Universitas Indonesia

lajeng.larasati68@gmail.com, 2sri.rahayu72@ui.ac.id, 3anya.safira@ui.ac.id
‘Penulis korespondensi

Abstract

This study discusses the influence of religiosity and knowledge on the attitude and intention of Muslim
consumers to buy cosmetic products with halal positioning. The object of this research was a local
cosmetic brand that uses halal positioning. Data was collected through survey to 217 respondents
with judgmental sampling technique. The respondents were Muslim women who have never made a
purchase and use cosmetics that became the object of research. The results show that religiosity and
knowledge have positive and significant effects on consumer attitude to buy cosmetic product with
halal positioning. However, the influence of religiosity on consumer attitudes is much greater than the
influence of knowledge on consumer attitudes towards cosmetics with halal positioning. This study
also shows that consumer attitudes have a significant positive effect on consumer intentions to buy
cosmetics with halal positioning.
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Abstrak

Studi ini membahas mengenai pengaruh religiusitas dan pengetahuan terhadap sikap dan intensi
konsumen Muslim untuk membeli produk kosmetik yang menggunakan positioning halal. Objek penelitian
ini adalah merek kosmetik lokal yang menggunakan halal positioning. Data dikumpulkan melalui survey
kepada 217 responden dengan Teknik judgemental sampling. Responden merupakan wanita bergama
Islam yang belum pernah melakukan pembelian maupun menggunakan kosmetik yang menjadi obyek
penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan dan religiusitas berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap konsumen untk membeli produk kosmetik dengan positioning halal. Namun
pengaruh religiusitas terhadap sikap konsumen jauh lebih besar dibandingkan dengan pengaruh
pengetahuan terhadap sikap konsumen untuk membeli kosmetik dengan positioning halal. Studi ini juga
menunjukkan bahwa sikap konsumen secara signifikan berpengaruh positif terhadap intentsi konsumen
untuk membeli kosmetik dengan positioning halal.
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PENDAHULUAN

Saat ini banyak bermunculan perusahaan yang terjun ke dalam bisnis kosmetik di
Indonesia. Tren tersebut tak lepas dari nilai bisnisnya yang sangat menjanjikan. Menurut
data Kementerian Perindustrian (2016), nilai ekspor produk kosmetik pada 2015 mencapai
US$ 818 juta atau Rp 11 triliun. Sementara itu, nilai impornya mencapai separuhnya, yakni
sebesar US$ 441 juta. Akan tetapi, pasar kosmetik dalam negeri ini masih didominasi oleh
industri multinasional dengan penguasaan pangsa pasar sekitar 70%. Selain itu, perusahaan
kosmetik di Indonesia yang menggunakan halal positioning masih tergolong sedikit. Padahal
menurut Future Market Insights (2015) pasar produk halal di Asia Tenggara diperkirakan
akan berekspansi sebesar 10.2% pada periode 2015-2020.

Berdasarkan sensus penduduk yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik (2010), tidak
kurang dari 87% dari total penduduk Indonesia menganut Agama Islam. Besarnya jumlah
tersebut menjadi peluang bagi produk halal untuk berkembang di Indonesia. Meningkat-
nya jumlah penduduk kelas menengah di Indonesia juga dapat menjadi peluang lain bagi
perusahaan consumer goods. Pada tahun 2014, rata-rata pendapatan per rumah tangga
setiap tahunnya di Indonesia mencapai Rp 98,230,183 (Euromonitor International, 2015).

Meningkatnya pendapatan penduduk Indonesia juga menyebabkan adanya perubahan
gaya hidup konsumen khususnya pada kalangan penduduk kelas menengah. Kini konsumen
tidak hanya memikirnya kebutuhan primer (sandang, pangan, dan papan) saja, akan tetapi
konsumen juga mulai memikirkan untuk memenuhi kebutuhan sekunder dan tersiernya. Salah
satu kebutuhan sekunder konsumen adalah grooming & fashion di mana kosmetik termasuk
ke dalam kategori kebutuhan tersebut. Produk kosmetik juga semakin berkembang dengan
adanya perubahan terhadap gaya hidup sehat dan alami yang juga mendorong para wanita
muslim di Indonesia untuk menggunakan kosmetik yang halal dan organik (Euromonitor
International, 2015).

Menurut Lembaga Pengkajian Pangan Obat-Obatan dan Kosmetika MUI - LPPOM MUI
(2016), pada tahun 2015 terdapat 907 produk kosmetik yang telah memiliki sertifikasi
halal. Jumlah kosmetik yang memiliki sertifikasi halal dapat dilihat melalui daftar produk
halal yang dipublikasikan oleh LPPOM MUI setiap tahunnya. Berdasarkan daftar produk
halal tahun 2016, jumlah produk kosmetik yang memiliki sertifikasi halal terus bertambah
dari tahun sebelumnya. Contoh brand produk kosmetik yang telah dikenal dan memiliki
sertifikasi halal di Indonesia yaitu, Wardah dan Sariayu.

Meningkatnya permintaan terhadap kosmetik berbahan halal maupun kosmetik dengan
halal positioning secara tidak langsung merefleksikan besarnya pengaruh agama dalam
pengambilan keputusan konsumen. Agama merupakan suatu faktor budaya yang penting
untuk dipelajari dalam bidang perilaku konsumen karena hal itu merupakan salah satu
institusi sosial yang paling universal dan memiliki pengaruh signifikan pada sikap, nilai dan
perilaku seseorang pada tingkat individu maupun masyarakat (Farrag dan Hassan, 2015).
Agama merujuk kepada keyakinan seseorang tentang ketentuan mutlak dan kebenaran
kualitas dari sebuah ajaran agama dan kitab suci yang melekat (Moschis dan Ong, 2011).
Sementara religiusitas didefinisikan sebagai sejauh mana seorang individu berkomitmen
untuk agamanya serta hal-hal pada agama tersebut yang tercermin dalam sikap dan perilaku
individual (Johnson, dkk, 2001). Dengan kata lain, sejauh mana seorang individu berkomitmen
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untuk agama yang dia akui beserta ajaran-ajarannya, seperti sikap dan perilaku individual
yang mencerminkan komitmen ini (Sungkar, 2010).

Religiusitas telah dipelajari secara ekstensif sehubungan dengan berbagai isu seperti
perilaku seksual (Lefkowitz, dkk, 2004), gangguan kejiwaan dan kecerdasan (Stempel,
2005). Faktor yang penting adalah transmisi dari nilai-nilai agama dan bagaimana agama
merupakan bagian dari identitas diri (Maclean, dkk, 2004). Dapat diasumsikan bahwa
semakin tinggi individu memasukkan agama ke dalam identitasnya, semakin besar dampaknya
terhadap nilai dan perilaku mereka. Oleh karena itu, agama juga berdampak pada pilihan
dan keputusan yang dibuat individu. Secara keseluruhan, religiusitas ditemukan memiliki
pengaruh terhadap kepercayaan seseorang, pengetahuan, sikap, apa yang disukai dan tidak
sukai, serta perasaan seseorang tentang konsumsi (Farrag dan Hassan, 2015). Menurut
Said, dkk (2014), komitmen pada religiusitas memainkan sebuah peranan penting dalam
membentuk kepercayaan, pengetahuan dan sikap seseorang, terlepas dari orientasi agama
seseorang. Komitmen religius dan kepercayaan tersebut juga disebut mempengaruhi perasaan
dan sikap orang terhadap konsumsi (Jamal, 2003). Religiusitas intra-personal berpengaruh
positif pada sikap terhadap produk halal (Mukhtar dan Butt, 2012).

Menurut Farrag dan Hassan (2015), mayoritas penelitian menunjukkan bahwa religiusitas
memiliki efek yang positif pada sikap dan perilaku yang sehat. Religiusitas juga memiliki efek
yang kuat terhadap tindakan dan perilaku konsumen untuk membeli makanan yang halal
(Weaver dan Agle, 2002). Tingkat religiusitas dari masing-masing individu memiliki pengaruh
yang positif terhadap sikap pada produk halal (Mukhtar dan Butt, 2012).

Pengetahuan juga menjadi faktor yang mempengaruhi sikap dan perilaku pembelian
konsumen. Pengetahuan secara definitif mengacu pada keahlian dan keterampilan yang
didapatkan oleh seseorang atau sekelompok orang melalui pemahaman secara teoritis
atau praktis dari suatu subjek (Rahman, dkk, 2015). Menurut Rao dan Monroe (1988),
pengetahuan produk dapat mempengaruhi bagaimana konsumen mengakses produk. Said dkk
(2014) menyatakan bahwa variabel pengetahuan dibedakan menjadi dua yaitu: pengetahuan
objektif yaitu informasi akurat tentang produk tersimpan dalam memori jangka panjang
konsumen, dan pengetahuan subjektif yakni persepsi orang mengenai apa dan seberapa
tahu mereka mengenai suatu produk berdasarkan interpretasi subjektif mereka. Pengetahuan
tentang persepsi konsumen dapat menjadi suatu keuntungan dalam rangka menciptakan
dan menyediakan lini produk halal yang akan memenuhi pasar global (Said, dkk, 2014).

Selain itu, Aertsens, dkk (2011) menemukan bahwa pengetahuan subjektif tidak hanya
terkait secara positif dengan kepercayaan setiap individu pada pengetahuan yang mereka
miliki, namun juga dengan sikap yang kuat terhadap suatu produk atau perilaku. Ditemukan
pula bahwa pengetahuan subjektif memiliki hubungan positif yang lebih kuat dengan sikap
dan perilaku dibandingkan dengan pengetahuan objektif. Berdasarkan penelitian sebelumnya
(Rahman, dkk, 2015), pengetahuan memiliki pengaruh terhadap intensi melalui sikap. Oleh
karena itu, dengan meningkatkan pengetahuan akan cenderung mempengaruhi intensi
konsumen untuk membeli suatu produk.

Sikap terhadap suatu objek dapat mempengaruhi pengolahan informasi terkait, penilaian
dan perilaku yang dihasilkan. Sikap yang negatif bisa menimbulkan dampak yang besar atau
lebih lama dibandingkan sikap positif atau netral (Petty dan Krosnick, 2014) Perilaku pada
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intensi membeli dan pembelian aktual sebenarnya berkorelasi dengan jelas (Van Lange,
dkk, 2012) sehingga diharapkan konsumen dengan sikap dan intensi membeli yang lebih
baik akan lebih cenderung menerima, membeli dan mengkonsumsi produk secara langsung.
Berkaitan dengan halal positioning, Pada penelitian yang dilakukan oleh Mukhtar dan Butt
(2012) di Pakistan menunjukkan bahwa muslim di Pakistan memiliki kesadaran dan sikap
yang sangat positif terhadap produk yang halal yang mana berpengaruh positif pada intensi
mereka untuk membeli produk halal.

Pada penelitian ini, studi kasus yang digunakan adalah brand dengan halal positioning
versus brand dengan neutral positioning. Peneliti menggunakan brand Wardah sebagai
representasi dari brand yang menggunakan halal positioning. Sebuah brand dapat dikatakan
menggunakan halal positioning apabila brand tersebut secara eksplisit mengkomunikasikan
posisi mereka sebagai brand kosmetik yang halal (Aoun dan Tournois, 2015). Studi ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh religiusitas dan pengetahuan terhadap sikap dan
intensi konsumen Muslim untuk membeli produk dengan halal positioning.

METODE

Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah konklusif deskriptif,
sebab penelitian ini memiliki tujuan utama untuk mendeskripsikan sebuah fenomena dan
menelaah hubungan yang terjadi dengan cara menguji hipotesis tertentu (Malhotra, 2010).
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini juga sesuai dengan metode
pengumpulan data di dalam penelitian konklusif yakni menggunakan survei. Penelitian ini
melakukan survei dengan menggunakan kuesioner terstruktur yang disebarkan secara online
melalui typeform. Peneliti hanya sekali mengambil data dari satu sampel tertentu yang
mewakili populasi. Oleh karena itu, penelitian ini masuk ke dalam kategori desain single
cross-sectional. Single cross-sectional adalah pengumpulan data sebanyak satu kali dari satu
buah sampel responden dari target populasi (Malhotra, 2010).

Data primer dalam penelitian didapatkan dengan cara menyebarkan kuesioner terstruktur
kepada responden atau sampel yang berisi pertanyaan-pertanyaan yang harus dijawab secara
online menggunakan typeform. Kuesioner dalam penelitian ini kemudian disebarkan melalui
berbagai media dengan bantuan social messenger seperti Line dan Whatsapp serta juga
menggunakan media sosial seperti Facebook dan Instagram. Pengumpulan data secara online
ini dipilih karena peneliti ingin mendapatkan data dari responden yang berada di seluruh
wilayah Indonesia. Kuesioner penelitian dibagikan kepada responden dengan karakteristik
wanita beragama Islam, mengetahui produk kosmetik Wardah dan Sariayu, belum pernah
menggunakan produk kosmetik Wardah dan Sariayu, serta belum pernah melakukan pembelian
produk kosmetik Wardah dan Sariayu.

Berdasarkan Kkriteria responden di atas, peneliti tidak dapat menentukan jumlah
populasi pasti sehingga penentuan probabilitas sampel secara statistik tidak dapat dilakukan.
Oleh karena itu, penelitian ini memakai teknik sampling non-probability sampling. Teknik
non-probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah judgmental sampling
karena karena peneliti dengan sengaja memilih responden yang sesuai dengan kriteria yang
dibutuhkan.
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Hair, dkk (2010) mengungkapkan bahwa PLS-SEM digunakan pada saat ukuran sampel kecil
dan/atau data yang digunakan tidak terdistribusi dengan normal. Penelitian ini menggunakan
SmartPLS sebagai alat untuk mengolah data. Oleh karena itu, peneliti menggunakan panduan
Barclay, dkk (1995) dalam menentukan jumlah minimum responden. Barclay, dkk (1995)
menyatakan bahwa dalam PLS-SEM jumlah minimum sampel adalah sebanyak sepuluh kali
dari jumlah indikator terbanyak yang ada pada variabel laten. Konstruk pertanyaan terbanyak
dalam penelitian ini berjumlah lima buah. Oleh karena itu, jumlah sampel yang harus dihimpun
dalam penelitian ini adalah minimum 50 responden.

Kerangka penelitian dalam penelitian ini diadaptasi dari kerangka penelitian yang
dilakukan oleh Rahman, dkk(2015). Dalam penelitian ini terdapat modifikasi yang dilakukan
oleh peneliti yaitu, menggunakan studi kasus brand yang menggunakan halal positioning
(Wardah) vs brand dengan neutral positioning (Sariayu). Oleh karena itu, terdapat beberapa
perubahan yang peneliti lakukan dalam penyusunan hipotesis dan kerangka penelitian.
Gambar 1 merupakan kerangka penelitian yang telah dimodifikasi berdasarkan adaptasi
dari kerangka penelitian Rahman, dkk (2015).

Gambar 1. Model Penelitian
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Secara matematis, model penelitian tersebut dapat diformulasikan sebagai berikut:
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Gambar 2 merupakan hasil pengolahan data dari studi ini. Terdapat empat variabel
yang diuji dalam penelitian yang terdiri atas pengetahuan, religiusitas, sikap, dan intensi
membeli. Secara sederhana, hubungan keempat variable tersebut ditunjukkan oleh garis
berpanah. Variabel pengetahuan dan religiusitas akan membentuk sikap yang selanjut-
nya akan menentukan intensi membeli dari konsumen terhadap produk kosmetik halal.
Sementara pada Tabel 1 merupakan Hasil rangkuman dari hasil pengujian hipotesis terhadap
variabel-variabel

Pengaruh pengetahuan terhadap sikap konsumen pada produk kosmetik halal memiliki
nilai signifikansi yang positif, hal tersebut dapat dilihat melalui t-values pada penelitian
brand dengan halal positioning (Wardah) dan brand dengan neutral positioning (Sariayu)
yaitu, sebesar 2.906 dan 2.874. Hal ini menunjukkan bahwa pengetahuan memiliki pengaruh
secara positif terhadap sikap konsumen pada produk kosmetik halal.

Pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen terkait dengan hal-hal yang dilarang dan
diperbolehkan (halal dan haram) dalam syariat Islam berhasil mempengaruhi sikap terhadap
produk kosmetik halal. Variabel pengetahuan memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap
dapat diartikan sebagai berikut, semakin besar pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen
terkait dengan permasalahan halal dan haram maka semakin besar pula sikapnya terhadap
produk kosmetik yang halal.

Sementara, pada penelitian Rahman, dkk (2015) tidak ditemukan pengaruh antara
pengetahuan dan sikap. Penelitian tersebut tidak menemukan hubungan antara penge-
tahuan konsumen terkait dengan permasalahan halal dan haram tidak mempengaruhi sikap
konsumen terhadap produk kosmetik yang halal. Selain itu, dalam penelitian tersebut, nilai
dari p-value menunjukkan adanya arah hubungan yang negatif di mana hal itu berbeda
dari hipotesis. Akan tetapi, beberapa peneliti telah melaporkan bahwa semakin besar
pengetahuan terkait dengan makanan organik maka akan memberikan pengaruh positif
terhadap sikap pada makanan organik (Aertsens, dkk, 2011). Oleh karena itu, penelitian ini
memiliki temuan yang menarik di mana tingkat pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen
terkait akan kehalalan memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap konsumen pada
produk kosmetik yang halal.

Pengaruh religiusitas terhadap sikap konsumen pada produk kosmetik halal memiliki
nilai signifikansi yang positif, hal tersebut dapat dilihat melalui t-values pada penelitian
penelitian brand dengan halal positioning (Wardah) dan brand dengan neutral positioning
(Sariayu) yaitu, sebesar 9.640 dan 9.663. Berdasarkan hal tersebut, dapat disimpulkan
bahwa Religiusitas memiliki pengaruh secara positif terhadap sikap konsumen pada produk
kosmetik halal. Tingkat religiusitas yang dimiliki oleh konsumen berhasil mempengaruhi
sikap konsumen terhadap produk kosmetik halal. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat
religiusitas yang dimiliki oleh konsumen maka semakin besar pula sikapnya terhadap produk
kosmetik yang halal.
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Gambar 2. Hasil Pengolahan Data

l%kssm
| RG4  | 3260
| Res |

Attifude

Pada Rahman, dkk (2015) ditemukan pengaruh antara religiusitas dan sikap. Dalam

penelitian tersebut juga ditemukan bahwa tingkat religiusitas konsumen memiliki pengaruh

pada sikap konsumen terhadap produk kosmetik yang halal. Penemuan dalam penelitian

tersebut juga memiliki hasil yang serupa dengan penelitian (Bonne, dkk, 2007; Bonne, dkk,

2008), dimana dalam penelitian tersebut ditemukan bahwa religiusitas memiliki pengaruh
positif terhadap intensi membeli (intention to buy) konsumen pada daging yang halal.

Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis

Beta (Wardah)

t-Value (Wardah)

Kesimpulan

H,: Pengetahuan (knowledge) memiliki pengaruh secara
positif terhadap sikap (attitude) konsumen pada produk
kosmetik halal

H,: Religiusitas (religiosity) memiliki pengaruh secara
positif terhadap sikap (attitude) konsumen pada produk
kosmetik halal

H,,! Sikap (attitude) memiliki pengaruh secara positif
terhadap intensi membeli (intention to buy) konsumen
pada produk kosmetik halal yang menggunakan halal
positioning (Wardah)

H,,: Sikap (attitude) memiliki pengaruh secara positif
dengan intensi membeli (intention to buy) konsumen
pada produk kosmetik halal yang menggunakan neutral
positioning (Sariayu)

0.188

0.473

0.660

2.906

9.640

13.200

Signifikan

Signifikan

Signifikan

Signifikan

Catatan: critical t-values *1.64 one-tailed (P < 0.05).
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Selanjutnya, dalam konteks dunia konsumsi, kewajiban di dalam agama dan kepercayaan
mengarahkan sikap dan peraasaan orang terhadap berbagai produk seperti makanan, produk
finansial, kosmetik, dan produk farmasi (Mukhtar dan Butt, 2012). Berdasarkan studi tersebut,
intra-personal religiosity juga memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap konsumen
pada produk halal. Kemudian, terdapat pula penelitian yang menyatakan mayoritas pemuda
muslim di Malaysia sangat setuju bahwa mereka membeli produk yang halal dikarenakan
kepercayaan dari agama mereka (Saabar dan Ibrahim, 2014).

Pengaruh sikap terhadap intensi membeli konsumen pada brand dengan halal positioning
(Wardah) dan brand dengan neutral positioning (Sariayu) memiliki nilai signifikansi yang
positif, hal tersebut dapat dilihat melalui nilai t-values yaitu sebesar 13,200 dan 11,134.
Berdasarkan hal tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis dari brand dengan halal
positioning (Wardah) dan brand dengan neutral positioning (Sariayu) diterima.

Sikap konsumen pada kosmetik halal berhasil mempengaruhi intensi membeli konsumen
terhadap brand kosmetik halal dengan halal positioning (Wardah) dan brand kosmetik halal
dengan neutral positioning (Sariayu). Variabel sikap memiliki pengaruh yang positif terhadap
intensi membeli konsumen dapat diartikan sebagai berikut, semakin besar sikap konsumen
pada kosmetik halal maka semakin besar pula intensi membeli konsumen terhadap produk
kosmetik yang halal.

Pada penelitian sebelumnya oleh Rahman, dkk (2015), pengaruh antara sikap dan intensi
membeli juga ditemukan. Dalam studi tersebut juga ditemukan bahwa sikap konsumen me-
miliki pengaruh pada intensi membeli konsumen terhadap produk kosmetik yang halal. Hasil
yang ditemukan dalam penelitian tersebut menunjukkan dukungan lebih lanjut terhadap Theory
of reasoned action (TRA) dan mengindikasikan bahwa hubungan antara sikap konsumen dan
intensi membeli produk kosmetik yang halal merupakan serupa dengan penemuan dari studi
sebelumnya mengenai sikap konsumen terhadap produk makanan halal. Hasil dari penelitian
selanjutnya mengindikasikan bahwa orang muslim yang ada di Pakistan (negara dengan
populasi muslim terbesar kedua setelah Indonesia) memiliki kesadaran dan sikap (attitude)
yang sangat positif terhadap produk halal di mana hal tersebut berpengaruh secara positif
terhadap intensi membeli dari produk halal (Mukhtar dan Butt, 2012).

SIMPULAN

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menentukan dampak secara tidak langsung dari
pengetahuan dan religiusitas, dimana menggunakan sikap sebagai mediasi terhadap intensi
membeli konsumen pada brand kosmetik halal dengan halal positioning (Wardah) dan brand
kosmetik halal dengan neutral positioning (Sariayu). Berdasarkan hasil serta analisis yang
telah dibahas sebelumnya, terdapat beberapa kesimpulan yang dapat diambil.

Pertama, pengetahuan memiliki pengaruh secara positif terhadap sikap konsumen
pada produk kosmetik yang halal. Kedua, religiusitas memiliki pengaruh secara positif
terhadap sikap konsumen pada produk kosmetik yang halal. Ketiga, sikap memiliki pe-
ngaruh yang positif terhadap intensi membeli konsumen pada produk kosmetik halal
Wardah. Keempat, sikap juga memiliki pengaruh yang positif terhadap intensi membeli
konsumen pada produk kosmetik halal Sariayu. Terakhir, tidak terdapat perbedaan yang
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signifikan antara sikap terhadap intensi membeli konsumen pada produk kosmetik halal
yang menggunakan halal positioning (Wardah) dengan produk kosmetik halal yang meng-
gunakan neutral positioning (Sariayu).
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