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ABSTRAK

AMMY OKTAVIA. Pengaruh Brand Image Dan Religiusitas Terhadap Niat
Beli Konsumen Pada Produk Kosmetik Halal Dengan Sikap Sebagai Variabel
Intervening (Studi Kasus Produk Wardah di Kota Pekalongan).

Kota Pekalongan merupakan salah satu kota yang mayoritas penduduknya
beragama Islam. Islam memandang brand image sebagai langkah suatu perusahaan
dalam mengutamakan keunggulan produk yakni dengan menjaga identitas serta
kualitas produk. Hal ini berlaku pada berbagai produk salah satunya produk
kosmetik halal. Apabila produk mempunyai brand image yang positif maka
semakin besar niat konsumen untuk memanfaatkannya. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui pengaruh brand image dan religiusitas terhadap niat beli
konsumen dengan sikap sebagai variabel intervening pada produk kosmetik halal
Wardah di Kota Pekalongan.

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan
data dalam penelitian ini adalah metode angket (kuesioner) dengan menggunakan
sampel sebayak 384 responden. Teknik pengambilan sampel dengan metode
accidental sampling. Penelitian ini menggunakan analisis jalur dengan bantuan
SPSS 21.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) brand image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap sikap ditunjukkan dengan nilai t hitung 8.737> t tabel 1.966
dengan nilai signifikansi (0.000<0.05). (2) religiusitas berpegaruh positif dan
signifikan terhadap sikap ditunjukkan degan nilai t hitung 11,122> t tabel 1,966
dengan nilai signifikansi (0.000<0.05). (3) brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli ditunjukkan dengan nilai t hitung 2.264> t tabel 1.966
dengan nilai signifikansi (0.024<0.05). (4) religiusitas berpegaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli ditunjukkan degan nilai t hitung 6.266> t tabel 1.966
dengan nilai signifikansi (0.000<0.05). (5) sikap berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli ditunjukkan degan nilai t hitung 8.135> t tabel 1.966 dengan nilai
signifikansi (0.000<0.05). (6) brand image berpengaruh terhadap niat beli melalui
sikap ditunjukkan dengan nilai t hitung 5.9202> t tabel 1.966. (7) religiusitas
berpengaruh terhadap niat beli melalui sikap dengan nilai t hitung 6,194> t tabel
1.966. Dan diperoleh nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,486 atau 48.6%.
Nilai tersebut menunjukkan bahwa niat beli konsumen dipengaruhi oleh brand
image, religiusitas dan sikap sebesar 48,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain
diluar penelitian.

Kata Kunci: Brand Image, Religiusitas, Sikap dan Niat Beli



ABSTRACT

AMMY OKTAVIA. The Effect of Brand Image and Religiosity on Consumer
Purchase Intentions on Halal Cosmetic Products with Attitude as an
Intervening Variable (Case Study of Wardah Products in Pekalongan City).

Pekalongan City is one of the cities where the majority of the population is
Muslim. Islam views brand image as a step for a company in prioritizing product
excellence, namely by maintaining product identity and quality. This applies to
various products, one of which is halal cosmetic products. If the product has a
positive brand image, the greater the consumer's intention to use it. The purpose of
this study was to determine the effect of brand image and religiosity on consumer
purchase intentions with attitude as an intervening variable on Wardah's halal
cosmetic products in Pekalongan City.

This research is a quantitative research. The data collection method in this
research is a questionnaire method using a sample of 384 respondents. The
Sampling technique used accidental sampling method. This study uses path analysis
with the help of SPSS 21.

The results showed that: (1) brand image had a positive and significant effect
on attitudes as indicated by the t-count 8.737> t-table 1.966 with a significance
value (0.000<0.05). (2) religiosity has a positive and significant effect on attitudes
as indicated by the t-count value of 11.122> t-table 1.966 with a significance value
(0.000<0.05). (3) brand image has a positive and significant effect on purchase
intention as indicated by the t-count value of 2.264> t-table 1.966 with a
significance value (0.024<0.05). (4) religiosity has a positive and significant effect
on purchase intention as indicated by the t-count value of 6.266> t-table 1.966 with
a significance value (0.000<0.05). (5) attitude has a positive and significant effect
on purchase intention as indicated by the t-count 8.135> t-table 1.966 with a
significance value (0.000 <0.05). (6) brand image has an effect on purchase
intention through attitude as indicated by the value of t count 5.9202 > t table 1.966.
(7) religiosity has an effect on purchase intention through attitude with a t-count
value of 6.194 > t-table 1.966. And obtained the value of the coefficient of
determination (R2) of 0.486 or 48.6%. This value indicates that consumer buying
intention is influenced by brand image, religiosity and attitude of 48.6%, the rest is
influenced by other variables outside the study.

Keywords: Brand Image, Religiosity, Attitude and Purchase Intention
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PEDOMAN TRANSLITERASI

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini adalah hasil
Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 tahun 1987 dan
Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No. 0543b/U/1987.
Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata Arab yang dipandang
belum diserap ke dalam Bahasa Indonesia. Kata-kata Arab yang sudah diserap ke
dalam Bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus Linguistik atau Kamus
Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman transliterasi itu adalah
sebagai berikut.

1. Konsonan
Fonem-fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab
dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan
dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi
dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus.

Di bawah ini daftar huruf Arab dan transliterasi dengan huruf latin.

Huruf Arab | Nama Huruf Latin Keterangan

\ Alif | tidak dilambangkan tidak dilambangkan

< Ba b be

o Ta t te

< Sa S es (dengan titik di atas)
z Jim ] je

z Ha h ha (dengan titik di bawah)

z Kha kh ka dan ha

Xi



Huruf Arab | Nama Huruf Latin Keterangan
2 Dal d de
3 Zal z zet (dengan titik di atas)
D) Ra r er
B Zai z zet
o Sin S es
U Syin sy es dan ye
o= Sad S es (dengan titik di bawah)
U Dad d de (dengan titik di bawah)
3% Ta t te (dengan titik di bawah)
L Za z zet (dengan titik di bawah)
& Ain ’ koma terbalik (di atas)
¢ Gain g Ge
s Fa f Ef
S Qaf q Qi
& Kaf k Ka
J Lam 1 El
e Mim m Em
O Nun n En
3 Wau w We
® Ha h Ha
3 hamzah Apostrof
&$ Ya y Ye
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2. Vokal

Vokal Tunggal | Vokal Rangkap | Vokal Panjang
T=a i=a
I=i sl =ai gl=1
f=u J=au jT =0

3. Ta Marbutah

Ta marbutah hidup dilambangkan dengan /t/. Contoh:
Uassl ye ditulis mar’atun jamilah

Ta marbutah mati dilambangkan dengan /h/. Contoh:
EONAE ditulis fatimah

4. Syaddad (tasydid, geminasi)

5. Tanda geminasi dilambangkan dengan huruf yang sama dengan huruf
yang diberi syaddad tersebut. Contoh:
W,  ditulis rabbana
g ditulis al-birr

6. Kata sandang (artikel)

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf syamsiyah” ditransliterasikan
sesuai dengan bunyinya, yaitu /l/ diganti dengan huruf yang sama dengan huruf

yang langsung mengikuti kata sandang itu. Contoh:
i) ditulis asy-syamsu
BE\ ditulis ar-rajulu

) ditulis as-sayyidah
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Kata sandang yang diikuti oleh “huruf gamariyah” ditransliterasikan
sesuai dengan bunyinya, yaitu /l/ diikuti terpisah dari kata yang mengikuti dan

dihubungkan dengan tanda sempang. Contoh:

-l ditulis al-qamar
audl ditulis al-badt’
BREN ditulis al-jalal

7. Huruf hamzah
Hamzah yang berada di awal kata tidak ditransliterasikan. Akan tetapi, jika
hamzah tersebut berada di tengah kata atau di akhir kata, huruf hamzah itu
ditransliterasikan dengan apostof /°/. Contoh:
W ditulis umirtu

™

& ditulis syai'un
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BAB 1
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Penampilan merupakan penunjang aktivitas seseorang dalam kehidupan
sehari-hari. Dahulu penampilan hanya diperhatikan bagi seorang istri yang sudah
bersuami saja. Namun seiring berkembangnya zaman penampilan tidak hanya
identik dengan kaum wanita dewasa saja melainkan bagi remaja dan anak - anak.
Kehidupan modern menawarkan kemudahan dan kepraktisan untuk menunjang
penampilan salah satunya adalah pemakaian kosmetik. Tampilan yang menarik
dapat meningkatkan rasa percaya diri dan memberikan semangat untuk
beraktivitas atau melakukan sesuatu. Maka dalam hal ini bisnis industri kosmetik
menjadi peluang bisnis yang cukup besar bagi negara Indonesia (Taqiyya et al.,
2020).

Saat ini, Kementerian Perindustrian terus memacu pengembangan industri
komestik dalam negeri agar mampu berdaya saing hingga pasar global.
Kementerian Perindustrian melaporkan terdapat 760 perusahaan industri
kosmetik di Tanah Air pada tahun 2017. Dari jumlah tersebut, sebesar 95%
termasuk industri kecil dan menengah (IKM). Selain itu, ekspor kosmetik
nasional meningkat 16% dibandingkan tahun sebelumnya karena mencapai US
$ 516,99 juta. Kementerian Perindustrian berencana meningkatkan target
pertumbuhan industri kosmetik nasional sebesar 9% pada 2019. Pasalnya,

Indonesia merupakan salah satu produk kosmetik dengan potensi yang cukup,



sehingga pertumbuhan tersebut dapat didorong dengan peningkatan permintaan
pasar domestik dan ekspor setiap tahunnya (Lionita, 2020).

Menurut Rahman dalam Adriani dan Ma’ruf (2020) Indonesia merupakan
negara penduduk muslim terbanyak diperkirakan 229 juta penduduk beragama
Islam dan menjalani kehidupannya. Sepatutnya Indonesia bukan hanya pasar
yang sangat menjanjikan, tetapi juga mampu memanfaatkan peluang yang sangat
besar salah satunya perkembangan kosmetik di Indonesia yang cukup pesat. Saat
ini kosmetik tidak hanya sebagai pemenuhan keinginan saja, melainkan untuk
menopang kegiatan setiap hari sebagai kebutuhan khususnya bagi perempuan
yang beraktivitas didalam dan diluar rumah. Telah banyak jenis kosmetik
beredar di masyarakat yang memiliki beragam merek. Dengan memberikan
penawaran yang menggiurkan mengenai kebaikan produk dan harga yang
terjangkau bagi sebagian orang Indonesia tidak menjamin keamanan konsumsi
produk. Maka dari itu, secara umum dalam mengatasi kepentingan konsumen
pemasar perlu meningkatkan produk kosmetik halal bagi masyarakat.

Kosmetik Wardah adalah satu dari seluruh kosmetik halal yang ada
dilndonesia. Kosmetik ini merupakan brand lokal yang dijadikan sebagai
pelopor kosmetik yang bersertifikat halal dibawah naungan PT Paragon
Technology and Innovation (PTI). Mayoritas penduduk Muslim di Indonesia
mendorong perkembangan kosmetik Wardah sehingga penjualan kosmetik

mampu berkembang sangat pesat (Anonim, 2021).



Tabel 1. 1 Top Brand Award 2021

Pelembab Lipstik BB Cream Bedak Muka Padat
Wajah

Merek | TBI Merek TBI Merek TBI Merek TBI

Wardah | 21,4% | Wardah 31,9% | Wardah 37,3% | Wardah 26,7%

Pond’s | 20,8% | Maybelline | 11,6% | Garnier 17,3% | Pixy 10,8%
Garnier | 10,8% | Revlon 7,5% | Maybelline | 13,2% | Make Over | 7,8%
Citra 10,2% | Pixy 5,6% | L’Oreal 8,5% | Maybelline | 7,4%
Nivea |3,7% | Viva 3,3% | Olay 6,2% | Caring 6,7%

Sumber : www.topbrand-award.com/top-brand-index/ (diakses 3 Januari 2021)

Tabel 1.1 menunjukkan pada fase 1 kosmetik merek Wardah sukses
menarik konsumen terbanyak dari produk yang serupa dengannya sehingga
mampu mencapai index tertinggi. Untuk klasifikasi pelembab wajah pada tahun
2021 memperoleh nilai sebesar 21,4%. Untuk klasifikasi lipstik pada tahun 2021
memperoleh nilai sebesar 31,9%. Kemudian untuk klasifikasi bb cream pada
tahun 2021 memperoleh nilai 37.3%. Dan untuk klasifikasi bedak muka padat
nilai yang diperoleh mencapai 26,7%. Dengan demikian, meskipun telah banyak
produk kosmetik yang berada dipasaran namun ketatnya persaingan tidak
merubah posisi Wardah sebagai kosmetik yang banyak diminati oleh konsumen.

Babi, bangkai, darah, bagian tubuh manusia, hewan pemangsa, reptil dan
pemangsa merupakan kandungan zat yang dilarang dalam produk kosmetik
halal. Menyembelih binatang yang diperbolehkan untuk bahan kosmetik

merupakan suatu keharusan agar halal berdasarkan hukum Islam (Sugibayashi


http://www.topbrand-award.com/top-brand-index/

et al. 2019). Perusahaan mempunyai tanggung jawab yang menggunakan halal
sebagai branding dalam hal pengawasan yang ketat tidak mudah terkena oleh
unsur tidak halal. Konsumen menyoroti etika produksi kosmetik halal dan
manajemen perusahaannya. Oleh sebab itu, pemasar membutuhkan strategi
untuk menciptakan kosmetik yang berlabel halal mampu diterima dengan baik
oleh konsumen (Adiba dan Wulandari 2018). Konsumen mengharapkan
gambaran merek yang layak dengan sifat barang yang sebenarnya.

Islam memandang brand image mengunggulkan kejujuran untuk
melakukan branding, mampu menjaga identitas dan kualitas perusahaan maupun
produknya, selain itu perusahaan dapat menanamkan sikap rendah hati dengan
tidak memandang merek yang digunakan mereka sebagai merek yang baik tetapi
menyalahkan keburukan merek lain. Hal ini akan menjadi pertimbangan
konsumen dalam tindakan seorang Muslim untuk mengonsumsinya karena
seringkali konsumen berspekulasi bahawa kebaikan brand image tergantung
pada sifat barang yang sebenarnya, jika produk mempunyai brand image yang
positif maka semakin besar minat konsumen untuk memanfaatkannya.
Masyarakat yang mengutamakan merek sebagai pilihannya tentu akan
memperhatikan karakteristik produk tersebut sehingga membuatnya istimewa
dan memiliki daya tarik bagi konsumen (Ali dan Shoaib 2018). Menurut Setiadi
(2019) pemasar yang tertarik pada perilaku konsumen tentunya melekat pada
pilihan merek yang akan mereka beli. Kosmetik halal yang memiliki brand
image tentu memiliki nilai lebih dimata konsumen karena selain mendapat

perizinan sesuai standar syariah juga produk tersebut aman digunakan ini akan



menimbulkan respon positif terhadap niat individu untuk menggunakan produk
yang dibelinya.

Produk halal dan religius seolah merupakan dua hal yang berdampingan.
Tingginya tingkat religiusitas yang dimiliki oleh konsumen akan cenderung
mempunyai upaya untuk memperkecil akibat yang diperoleh apabila mereka
memilih suatu produk yang dibeli. Perilaku konsumen yang didalamnya
tertancap ilmu agama cenderung membuat konsumen memilih produk yang
dikonsumsi semakin selektif. Secara umum religiusitas dapat mempengaruhi
sikap dan niat beli. Tingkat religiusitas umat Islam yang dituju Wardah yakni
melalui brand ambassador Wardah yang lebih banyak berhijab. Perilaku
konsumen yang dipengaruhi religiusitas tidak hanya bertumpu pada fungsi dan
harga melainkan mempertimbangkan unsur agama ketika melakukan pembelian
kosmetik halal (Setiyowati, dkk 2017).

Pemasar membutuhkan konsep untuk memenuhi kebutuhan konsumen
melalui sikap. Sikap menggambarkan kecenderungan positif ataupun negatif
pada sebuah objek. Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Mantala
menggambarkan sikap ialah kecenderungan untuk mendeteksi bagaimana
bertingkah laku pada sebuah benda baik secara tetap maupun berubah — ubah.
Dengan kata lain bahwa individu yang menyukai atau memiliki mentalitas
inspiratif terhadap suatu barang akan selalu ingin membeli barang tersebut dan
sebaliknya (Febryantha dan Suasana, 2018). Seseorang pada umumnya akan
memiliki lebih banyak tujuan untuk mencapai sesuatu apabila aktivitas yang

dilakukan merupakan hal yang diminatinya. Ketika individu merasa optimis



ataupun senang berbelanja produk kosmetik halal tentu mempunyai tujuan
dikemudian hari untuk membelinya (Rohmatun dan Dewi, 2017).

Kota Pekalongan adalah salah satu kota yang mayoritas penduduknya
beragama Islam. Setiap umat Islam wajib hukumnya dalam mengonsumsi
produk halal salah satunya termasuk penggunaan kosmetik halal Wardah. Pada
penelitian ini penulis akan memfokuskan objek penelitian di Kota Pekalongan.
Wardah menjadi salah satu kosmetik yang banyak dijumpai di Kota Pekalongan
yang tersedia diberbagai toko kosmetik, supermarket, minimarket, maupun kios
dan warung. Berdasarkan data pra penelitian yang telah dilakukan di Kota
Pekalongan terhadap 65 orang terdapat 62% atau 40 orang yang menggunakan
kosmetik Wardah dan sisanya sebesar 38% atau 25 orang menggunakan
kosmetik selain Wardah yang tercantum dalam lampiran. Produk Wardah
banyak digemari oleh masyarakat Kota Pekalongan karena telah dikenal selama
belasan tahun sebagai produk yang mempunyai kualitas bagus juga halal.

Salah satu brand ambassador Wardah di toko kosmetik yang berada di
Pekalongan yaitu Ningtin (2021) memilih pekerjaan tersebut karena kosmetik
ini memiliki keunikan terhadap seragam brand ambassador yang notabene
berhijab. Selain itu menjadi sebuah kebanggaan tersendiri karena kosmetik
Wardah merupakan brand lokal yang telah masuk Go Internasional dengan
menyandang status sebagai produk kosmetik halal yang telah teruji
menggunakan bahan baku yang aman dan memiliki sertifikat halal. Selanjutnya
Wardah merupakan kosmetik yang banyak diminati oleh masyarakat terbukti

kosmetik Wardah selalu berinovasi mengeluarkan series terbaru dengan harga



yang terjangkau menyesuaikan kebutuhan konsumen. Tidak hanya fokus pada
penjualan melainkan memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen
dengan sepenuh hati menjadikan produk Wardah memiliki citra yang baik di
kalangan masyarakat. Konsisten dengan riset sebelumnya oleh Lin dan Chuang
(2018) citra merek dibentuk dari kontrol, harga dan kenyamanan yang
memberikan pengaruh signifikan terhadap sikap konsumen. Sedangkan pada
penelitian Pramanawati dan Astuti (2016) mengungkapkan bahwa citra merek
terkadang bersifat positif ataupun bersifat negatif. Reaksi buruk bisa jadi
dimiliki oleh konsumen pada sebuah merek dipikirannya.

Rasa nyaman muncul ketika menggunakan kosmetik Wardah bagi
Kustinah (2021) sebagai pengguna Wardah sejak lama. Produk Wardah mampu
memenuhi kebutuhannya karena memiliki harga yang terjangkau dan telah
berlabel halal. Produk halal menurutnya adalah produk yang sudah berBPOM
dan memiliki label halal pada kemasannya sehingga aman digunakan.

Kosmetik halal belum terlalu dikenal oleh masyarakat sekitar oleh Ana
(2021) sebagai pembeli produk Wardah. Banyak dari mereka menggunakan
produk kosmetik dari luar yang belum terjamin kehalalannya. Yang menjadi
poin utama bagi masyarakat yaitu selama sebuah produk mampu memberikan
manfaat dan memiliki kecocokan terhadap produk tersebut serta memiliki nomor
BPOM yang tertera masyarakat akan tetap memilih produk tersebut. Kosmetik
Wardah dipilihnya karena dapat memberikan manfaat baginya yaitu memiliki
harga yang terjangkau, memiliki branding yang cukup terkenal dan sudah

terjamin aman karena ber BPOM daripada memperhatikan unsur kehalalannya.



Sesuai penelitian yang diselesaikan oleh (Rani, 2015) bahwa tingkat religiusitas
seseorang tidak mencerminkan sikap seseorang terhadap produk yang
diminatinya. Sedangkan dari riset yang diteliti Ajeng, dkk (2018) terdapat
perbedaan jika tingkat religiusitas seseorang membawa pengaruh kepada sikap
konsumen tentang produk halal.

Berdasarkan hasil penelitian yang dikemukakan dari Briliana dan Mursito
(2017) yaitu sikap berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli kosmetik
halal. Ketika sikap seseorang semakin tinggi terhadap produk tersebut maka niat
pembelian responden semakin tinggi terhadap produk yang diiinginkan.
simpulan ini bertentangan dengan riset yang telah dilakukan oleh Ikhsan dan
Sukardi (2020) yang menerangkan jika sikap tidak memiliki pengaruh pada niat
beli komoditas kosmetik halal.

Research gap yang dipilih dipenelitian ini yaitu inkonsistensi hasil
penelitian. Maksudnya adalah pada penelitian sebelumnya masih terdapat hasil
yang bertentangan atau tidak sama, dimana ditemukan penelitian dengan hasil
yang berpengaruh ataupun ada yang hasilnya tidak berpengaruh, ada penelitian
dengan hasil yang berpengaruh positif begitu juga penelitian yang berpengaruh
negatif. Selain itu, ada penelitian yang hasilnya signifikan dan ada yang hasilnya
tidak signifikan.

Mengingat penggambaran yang mendasari masalah tersebut sebagai
penelitian belakangan, akan menguji variabel yang sama apakah akan
mendukung berpengaruh atau sebaliknya yang dipaparkan dalam skripsi yang

berjudul “Pengaruh Brand Image dan Religiusitas terhadap Niat Beli



Konsumen pada Produk Kosmetik Halal dengan Sikap sebagai Variabel

Intervening (Studi Kasus Produk Wardah di Kota Pekalongan)”.

B. Rumusan Masalah

Menurut latar belakang, dengan demikian disusun rumusan masalah sebagai

berikut:

1.

Apakah brand image berpengaruh positif terhadap sikap konsumen pada
produk kosmetik halal di Kota Pekalongan?
Apakah religiusitas berpengaruh positif terhadap sikap konsumen pada

produk kosmetik halal di Kota Pekalongan?

. Apakah brand image berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk

kosmetik halal di Kota Pekalongan?

Apakah religiusitas berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk
kosmetik halal di Kota Pekalongan?

Apakah sikap berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk kosmetik
halal di Kota Pekalongan?

Apakah brand image berpengaruh terhadap niat beli pada produk kosmetik
halal melalui sikap sebagai variabel intervening di Kota Pekalongan?
Apakah religiusitas berpengaruh terhadap niat beli pada produk kosmetik

halal melalui sikap sebagai variabel intervening di Kota Pekalongan?

C. Tujuan Penelitian

1.

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:
Untuk mengetahui pengaruh positif brand image terhadap sikap konsumen

pada produk kosmetik halal di Kota Pekalongan
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2. Untuk mengetahui pengaruh positif religiusitas terhadap sikap konsumen
pada produk kosmetik halal di Kota Pekalongan
3. Untuk mengetahui pengaruh positif brand image terhadap niat beli produk
kosmetik halal di Kota Pekalongan
4. Untuk mengetahui pengaruh positif religiusitas terhadap niat beli produk
kosmetik halal di Kota Pekalongan
5. Untuk mengetahui pengaruh positif sikap terhadap niat beli produk
kosmetik halal di Kota Pekalongan
6. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap niat beli produk
kosmetik halal melalui sikap sebagai variabel intervening di Kota
Pekalongan
7. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap niat beli produk kosmetik
halal melalui sikap sebagai variabel intervening di Kota Pekalongan
D. Manfaat Penelitian
Pada penelitian ini kegunaan yang bisa diperoleh diantaranya yaitu :
1. Manfaat Teoritis
a. Dengan adanya penelitian ini semoga dapat meningkatkan ilmu
pengetahuan serta informasi di bidang pemasaran terkait komponen —
komponen yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli
produk kosmetik halal.
b. Menghasilkan bukti empiris pengaruh dari brand image dan religiusitas
terhadap niat beli produk wardah yang dimediasi oleh sikap pada

masyarakat Kota Pekalongan.
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2. Manfaat Praktis

a. Bagi Mahasiswa. Sebagai sumber data yang diperlukan sebagai materi
atau bahan referensi, kajian, dan informasi tambahan untuk
memberikan hasil yang bermanfaat. Sebagai saran/rekomendasi bagi
periset yang hendak mengerjakan penelitian serupa.

b. Bagi Masyarakat. Sebagai masukan kepada masyarakat mengenai
brand image dan religiusitas terhadap sikap dan niat beli produk
kosmetik halal, sehingga individu dapat menentukannya sebelum
membeli suatu produk.

c. Bagi Instansi. Bagi lembaga terkait dapat diperlukan sebagai masukan
bagi pengembangan perusahaan sebagai tindakan dalam penyusunan
strategi yang berhubungan dengan penelitian ini.

E. Sistematika Pembahasan

Sistematika penulisan bertujuan untuk menggambarkanpenulisan skripsi
secara umum atau keseluruhan. Berikut sistematika penyusunannya:

BAB I: PENDAHULUAN

Bab ini berisi tentang pemaparan latar belakang dari permasalahan,
rumusan permasalahan dari peneliti, tujuan diadakan penelitian, manfaat dari
penelitian yang dilakukan dan sistematika penulisan pada penelitian yang akan
dilaksanakan.

BAB II: KERANGKA TEORI

Pada bab ini menerangkan tentang landasan teori yang berhubungan

dengan variabel yang dibutuhkan dalam penelitian, tinjauan pustaka sebagai
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penguat atau fondasi pada topik penelitian, kerangka berfikir untuk menafsirkan
variabel guna untuk diteliti berserta hipotesis penelitiannya.

BAB III: METODE PENELITIAN

Dalam bab tiga menerangkan tentang jenis maupun pendekatan penelitian
yang dipakai, letak setting penelitiannya, variabel penelitian yang dibutuhkan
oleh penulis, populasi, sampel yang dibutuhkan, dan teknik pengambilan
sampelnya, instrumen penelitian serta teknik yang dipakai untuk mengumpulkan
data penelitian, serta metode untuk menganalisis data penelitian.

BAB IV: ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini memuat deskripsi data, hasil output data dan pembahasan
hasil riset.

BAB V PENUTUP

Pada bab penutup berbicara mengenai kesimpulan dari keseluruhan dan

hasil penelitian serta saran yang diperlukan sebagai penutup.



BAB YV

PENUTUP

A. Simpulan

Dari hasil analisis serta pembahasan yang sudah dipaparkan dari bab

sebelumnya dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1.

Sebuah brand image (X1) pada kosmetik Wardah mempunyai
pengaruh yang positif beserta signifikan terhadap sikap konsumen
(Y1) di Kota Pekalongan. Perihal besarnya t hitung adalah 8,737 lebih
besar dari besarnya t tabel adalah 1,966 dengan jumlah
signifikansinya ialah 0,000 kurang dari 0,05 artinya bahwa H ditolak
dan H, diterima.

Kedua, religiusitas (X2) pada kosmetik Wardah mempunyai
pengaruh yang positif beserta signifikan terhadap sikap konsumen
(Y1) di Kota Pekalongan. Perihal besarnya t hitung adalah 11,122
lebih besar dari besarnya t tabel adalah 1,966 dengan jumlah
signifikansinya ialah 0,000 kurang dari 0,05 artinya bahwa Hy ditolak
dan juga H, diterima.

Ketiga, brand image (X1) pada kosmetik Wardah mempunyai
pengaruh yang positif beserta signifikan terhadap niat pembelian
konsumen (Y2) di Kota Pekalongan. Perihal besarnya t hitung adalah
2,264 lebih besar dari besarnya t tabel adalah 1,966 dengan jumlah
signifikansinya ialah 0,024 kurang dari besarnya 0,05 artinya bahwa

H, ditolak begitu juga dan H, diterima.
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Keempat, religiusitas (X2) pada kosmetik Wardah mempunyai
pengaruh yang positif beserta signifikan terhadap niat pembelian
konsumen (Y2) di Kota Pekalongan. Perihal besarnya t hitung adalah
6,266 lebih besar dari besarnya t tabel adalah 1,966 dengan jumlah
signifikansinya ialah 0,000 kurang dari besarnya 0,05 artinya bahwa
H, ditolak dan H, diterima

Kelima. sikap (Y1) pada kosmetik Wardah mempunyai pengaruh
yang positif beserta signifikan terhadap niat pembelian konsumen
(Y2) di Kota Pekalongan .Perihal besarnya t hitung adalah 8,135 lebih
besar dari besarnya t tabel adalah 1,96 dengan jumlah signifikansinya
ialah 0,000 kurang dari besarnya 0,05 artinya bahwa H, ditolak dan
H, diterima.

Keenam, brand image (X1) pada kosmetik Wardah mempunyai
pengaruh tidak langsung terhadap niat pembelian konsumen (Y2) di
Kota Pekalongan dibuktikan dengan besarnya t hitung 5,9202 > t tabel
1,966 artinya H, ditolak begitu juga H, diterima. Dengan demikian,
variabel sikap mampu memediasi variabel brand image terhadap
variabel niat beli.

Ketujuh, religiusitas (X2) pada kosmetik Wardah mempunyai
pengaruh tidak langsung terhadap niat pembelian konsumen (Y2) di
Kota Pekalongan dibuktikan dengan besarnya t hitung 6,5194 > t tabel

1,966 artinya H, ditolak begitu juga H, diterima. Dengan demikian,
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variabel sikap mampu memediasi variabel religiusitas terhadap

variabel niat beli.

B. Keterbatasan Penelitian

Adapun dalam penyusunan skripsi peneliti mengalami keterbatasan

penelitian dari segi penulisan, proses penelitian, dan cara analisisnya adalah

sebagai berikut:

1.

Penelitian membutuhkan waktu satu bulan untuk memenuhi jumlah
responden yang telah ditentukan yaitu sebanyak 384 orang.
Instrumen yang digunakan dalam kuesioner memungkinkan dapat
menimbulkan bias dalam penelitian ini dan penelitian selanjutnya,
karena jawaban responden terjadang tidak mencerminkan keadaan
yang sebenarnya.

Terdapat kendala bagi peneliti karena fasilitas yang kurang memadai

sehingga memperlambat proses penyusunannya.

C. Implikasi Teoritis dan Praktis

1.

Implikasi Teoritis

Berdasarkan hasil analisis yang menggunakan variabel brand
image (X1), religiusitas (X2), sikap (Y1) dan niat beli (Y2) seluruhnya
memenuhi pengujian hipotesis. Dari temuan tersebut dikatakan dapat
memperkuat teori yang digunakan dalam penelitian ini. Hasil ini
sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Dwitari dan
Kusdibyo (2019), Sholikhah, dkk (2020), Setyawati (2017), Hidayati

dan Yuliandani (2020). Oleh karena itu, hasil penelitian menunjukkan
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bukti empiris adanya pengaruh brand image dan religiusitas terhadap
niat beli produk Wardah yang dimediasi oleh sikap pada masyarakat
Kota Pekalongan. Diharapkan pada penelitian ini dapat memperkaya
khasanah ilmu pengetahuan dan wawasan di bidang pemasaran terkait
faktor — faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen membeli
produk halal.
Implikasi Praktis

Analisis pada penelitian ini memberikan hasil bahwa brand
image memiliki nilai koefisien regresi lebih rendah dibanding dengan
variabel lain terhadap niat beli konsumen pada kosmetik halal
Wardah. Oleh sebab itu, produsen perlu meninjau brand image
dengan cara mempertahankan brand image kosmetik Wardah,
menignkatkan kreatifitas iklan yang berfokus pada kehalalan
kosmetik Wardah dan manfaatnya sehingga dapat memberikan rasa
ketertarikan bagi konsumen dan menimbulkan tindakan dengan

berniat untuk melakukan pembelian.
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