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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan skripsi 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
ا alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
ب ba B Be
ت ta T Te
ث sa Ś es (dengan titik di atas)
ج jim J Je
ح ha H ha (dengan titik di bawah)
خ kha Kh ka dan ha
د dal D De
ذ zal Ż zet (dengan titik di atas)
ر ra R Er
ز zai Z Zet
س sin S Es
ش syin Sy es dan ye
ص sad S es (dengan titik di bawah)
ض dad D de (dengan titik di bawah)
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ط ta ṭ te (dengan titik di bawah)
ظ za ẓ zet (dengan titik di bawah)
ع ‘ain ’ koma terbalik (di atas)
غ gain G Ge
ف fa F Ef
ق qaf Q Qi
ك kaf K Ka
ل lam L El
م mim M Em
ن nun N En
و wau W We
ه ha H Ha
ء hamzah ' Apostrof
ي ya Y Ye

2. Vokal

Vokal tunggal Vokal rangkap Vokal panjang

أ = a أأ  = aa أ = ā

أ = i أ ي = ai إ ي = ī

أ = u أ و = au أ و = ū

3. Ta Marbutah

Ta marbutah hidup dilambangkan dengan /t/

Contoh:

جمیلةمرأة Ditulis mar'atun jamīlah

Ta marbutah mati dilambangkan dengan /h/

Contoh:

فاطمة Ditulis Fātimah

خاطمة Ditulis Khatimah
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4. Syaddad (tasydid, geminasi)

Tanda geminasi dilambangkan dengan huruf yang sama dengan huruf

yang diberi tanda syaddad tersebut.

Contoh:

ربنا Ditulis Rabbanā

البر Ditulis al-birr

5. Kata Sandang (artikel)

Kata sandang yang diikuti oleh "huruf syamsiyah" ditransliterasikan

sesuai dengan bunyinya, yaitu bunyi /l/ diganti dengan huruf yang sama

dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.

Contoh:

الشمس Ditulis asy-syamsu

الرجل Ditulis ar-rajulu

السیدة Ditulis as-sayyidah

Kata sandang yang diikuti oleh "huruf qamariyah" ditransliterasikan

sesuai dengan bunyinya, yaitu bunyi /l/ diikuti terpisah dari kata yang

mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang.

Contoh:

القمر Ditulis al-qamar

البدیع Ditulis al-badī’

الجلال Ditulis al-jalāl

6. 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 apostrof /'/.

Contoh:

أمرت Ditulis Umirtu

شيء Ditulis syai'un
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MOTTO

“Dan janganlah kamu berputus asa dari rahmat Allah.

Sesungguhnya tiada berputus asa dari rahmat Allah, melainkan

kaum yang kafir ”

(QS. Yusuf : 87)

“Jika kita ingin melihat pelangi yang indah, kita harus bersabar
menanti redanya hujan”

(Promod Barata)
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ABSTRAK

Sari, Novita. 2018. Pengaruh Religiusitas, Brand Liking, Sikap, dan Norma
Subyektif Terhadap Purchase Intention Produk Kosmetik Berlabel Halal (Studi
Kasus Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan).
Skripsi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Jurusan Ekonomi Syariah
Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Pekalongan. Dosen Pembimbing: H.
Ahmad Rosyid, SE,. M.Si.

Intensi membeli termasuk dalam model perilaku konsumen yang
menunjukkan suatu proses dan variabel yang mempengaruhi perilaku konsumen
sebelum dan sesudah terjadinya pembelian. Tujuan dari model ini adalah untuk
menjelaskan bagaimana konsumen membandingkan dan memilih satu produk
yang sesuai dengan kebutuhannya. Penelitian ini bertujuan untuk menguji ada
tidaknya pengaruh faktor Religiusitas, Brand Liking, Sikap, dan Norma Subyektif
Terhadap Purchase Intention Produk Kosmetik Berlabel Halal.

Penelitian ini termasuk penelitian lapangan dengan pendekatan kuantitatif.
Penelitian ini dilakukan pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN
Pekalongan tahun angkatan 2015-2017 dengan mengambil sampel sebesar 93
responden dengan menggunakan purposive sampling. Teknik analisis data
dengan analisis regresi linear berganda.

Hasil penelitian ini menunjukkan: (1) religiusitas tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention ditunjukkan dengan nilai t hitung -1,073 <
t tabel 1,987 dan nilai signifikansi 0,286 > 0,05 (2) brand liking tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention ditunjukkan dengan nilai t hitung -0,616 <
t tabel 1,987 dan nilai signifikansi 0,540 > 0,05 (3) sikap berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention ditunjukkan dengan nilai t hitung 5,421 > t tabel
1,987 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 (4) norma subyektif berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention ditunjukkan dengan nilai t hitung 2,493 > t
tabel 1,987 dan nilai signifikansi 0,015 < 0,05 (5) berdasarkan hasil uji F
diketahui bahwa keempat variabel independen yang diteliti secara simultan
berpengaruh terhadap purchase intention ditunjukkan dengan F hitung sebesar
17,214 > F tabel 2,48 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 (6) nilai adjusted R
square sebesar 0,413, hal tersebut menunjukkan bahwa 41,3% variabel keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh keempat variabel independen, sedangkan sisanya
sebesar 58,7% dipengaruhi oleh variabel lain diluar keempat variabel yang
digunakan dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Religiusitas, Brand Liking, Sikap, Norma Subyektif dan Purchase
Intention
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Kemajuan pada industri kecantikan di Indonesia saat ini menunjukkan

peningkatan. Berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 14 Tahun 2015

tentang rencana Induk Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) Tahun

2015-2035, industri kosmetik akan menjadi salah satu industri andalan,

yaitu industri yang diprioritaskan dapat berperan besar sebagai penggerak

utama perekonomian. Peluang pada ke depannya, diperkirakan produk

kosmetik halal akan segera naik daun. Diprediksi nilai pasar kosmetik halal

global pada tahun 2014 sebesar US$20 juta atau Rp26,26 triliun dan

diperkirakan dapat meningkat dua kali lipat pada tahun 2019.1

Kosmetik merupakan hal yang tidak boleh tertinggal dalam urusan

penampilan kaum wanita, mereka hampir tidak bisa meninggalkan

ketergantungan pada alat-alat kosmetik. Oleh karena itu, kaum wanita  harus

cerdas memilih dan menentukan jenis kosmetik yang cocok serta aman bagi

dirinya. Karena semakin banyak pertumbuhan industri kosmetik tidak

menutup kemungkinan terdapat kecurangan-kecurangan yang terjadi baik

dari bahan yang digunakan maupun terdapatnya kandungan bahan kimia

dalam komposisi kosmetik. Kemajuan industri kosmetik akan membuat

1 Winda Mizwar Pratiwi, “Studi Pemasaran Produk Kosmetik”.
https://id.linkedin.com/pulse/studipemasaran-produk-kosmetik-2017-winda-mizwar-pratiwi-1,
(Diakses tanggal 5 Februari 2018)
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persaingan yang sangat ketat di industri ini. Adanya persaingan yang begitu

ketat, maka penting bagi produsen untuk memahami perilaku membeli para

konsumennya, serta mengetahui faktor yang mempengaruhinya baik dilihat

dari perspektif psikologis maupun sosiologis.

Perilaku membeli tidak muncul begitu saja, namun diawali dengan

aspek psikologis seperti intensi, karena seseorang yang membeli sesuatu,

pada dasarya diawali dengan intensi untuk membeli.

Menurut Howard dan Sheth intensi membeli termasuk dalam model

perilaku konsumen yang menunjukkan suatu proses dan variabel yang

mempengaruhi perilaku konsumen sebelum dan sesudah terjadinya

pembelian. Tujuan dari model ini adalah untuk menjelaskan bagaimana

konsumen membandingkan dan memilih satu produk yang sesuai dengan

kebutuhannya. Sedangkan menurut Fishbein dan Ajzen, intensi merupakan

pandangan subjektif seseorang mengenai kemungkinarmya menampilkan

suatu tingkah laku, termasuk tingkah laku membeli.2 Maka dapat dikatakan

jika intensi membeli pada konsumen kuat, maka kemungkinan terjadinya

transaksi pembelian akan semakin tinggi dan sebaliknya jika intensi

membeli pada konsumen itu rendah maka kemungkinan terjadinya transaksi

pembelian juga rendah. Banyak faktor yang dapat mempengaruhi intensi

membeli seseorang, salah satunya adalah yaitu tingkat religiusitas. Menurut

Jalaluddin religiusitas merupakan suatu keadaan yang ada dalam diri

seseorang yang mendorongnya untuk bertingkah laku sesuai dengan kadar

2Mega Ziadatun Ni'mah, “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Intensi Membeli Oli Top”,
skripsi, (Jakarta: Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah, 2014), hlm. 2.
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3

ketaatannya terhadap agama.3 Tingkat religiusitas  seseorang berbeda-beda

tergantung  seberapa  taat seseorang  tersebut  terhadap  agama. Perilaku

konsumen dalam mengkonsumsi maupun menggunakan suatu produk

berlabel halal merupaan suatu kewajiban karena berkaitan dengan ketaatan

terhadap agama. Oleh karena itu, agama dapat dikatakan memiliki pengaruh

terhadap niat/minat beli seseorang dalam melilih produk halal. Sebagaimana

dalam skripsi yang ditulis oleh Ekawati Labibah Handayani Rois yang

berjudul “Pengaruh Religiusitas, Norma Subyektif dan Perceived

Behavioral Control Terhadap Niat Membeli Produk Makanan Ringan

Berlabel Halal  (Studi Pada Mahasiswa Muslim Fakultas Ekonomi

Universitas Negeri Yogyakarta)” yang menyatkan bahwa terdapat pengaruh

secara signifikan dan positif antara religiusitas dengan niat membeli.4

Selain karena ketaatan terhadap agama dalam membeli suatu produk

halal , konsumen kebanyakan membeli suatu merek kosmetik karena

memang suka dan percaya akan brand kosmetik tersebut dari lama atau bisa

disebut brand liking. Rasa suka pelanggan dapat berdasarkan oleh asosiasi

yang terkait dengan simbol, rangkaian pengalaman dalam penggunaan

sebelumnya, baik yang dialami pribadi maupun oleh kerabat atau pun

disebabkan oleh perceived quality (pandangan kualitas) yang tinggi.5 Tetapi,

3 Jalaludin, Psikologi Agama, (Jakarta: PT Rajagrafindo Persada, 2001), hlm. 89.
4 Ekawati Labibah Handayani Rois, “Pengaruh Religiusitas, Norma Subyektif dan

Perceived Behavioral Control Terhadap Niat Membeli Produk Makanan Ringan Berlabel Halal
(Studi Pada Mahasiswa Muslim Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta)”, Skripsi,
(Yogyakarta: Universitas Negeri Yogyakarta, 2016)

5 Aditya Hutama Putra, “Analisis Pengaruh Brand Liking, Subjective Norm, Attitude
Towards Brand Terhadap Keputusan Pembelian Makanan Berlabel Halal di Kota Semarang”,
Skripsi (Semarang Universitas Diponegoro, 2014), hlm. 23.
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sering kali rasa suka atau senang ini merupakan suatu perasaan yang sulit

diidentifikasi dan ditelusuri untuk dikategorikan ke dalam sesuatu yang

lebih spesifik. Karena mereka yang sudah mencintai suatu merek rela

membeli produk yang disukainya tanpa pikir panjang untuk membelinya.

Oleh karena itu brand liking (kesukaan terhadap merek) seseorang dapat

mempengaruhi minatnya dalam pembelian suatu produk kosmetik.

Sebagaimana dalam skripsi yang ditulis oleh Evilia Nurdiana yang berjudul

“Pengaruh Brand Liking, Subjective Norm, Attitude Toward Behaviour

Terhadap Purchase Intention Kosmetik Berlabel Halal (Studi Mahasiswi

FEBI UIN Sunan Ampel Surabaya)” yang menyatkan bahwa terdapat

pengaruh secara signifikan dan positif antara brand liking terhadap purchase

intention.6

Menurut Ajzen dan Fishbein, dalam theory of reasoned action

dinyatakan bahwa intensi untuk melakukan suatu perilaku memiliki dua

faktor utama, yaitu attitude towards the behaviour dan subjective norm.7

Sikap (attitude towards the behaviour) yaitu penilaian keyakinan

seseorang mengenai konsekuensi yang timbul dari perilaku dan evaluasi

konsekuensi dari keinginan tersebut. Secara umum, semakin seseorang

memiliki penilaian bahwa suatu perilaku akan menghasilkan konsekuensi

positif maka seseorang itu akan cenderung bersikap baik terhadap perilaku

6 Evilia Nurdiana, “Pengaruh Brand Liking, Subjective Norm, Attitude Toward Behaviour
Terhadap Purchase Intention Kosmetik Berlabel Halal (Studi Mahasiswi FEBI UIN Sunan Ampel
Surabaya)”, skripsi, (Surabaya: Universitas Sunan Ampel, 2017)

7Zakarija Achmat, Theory Of Planned Behavior Masihkah Relevan?,
http://www.academia.edu/6121811/Theory_Of_Planned_Behavior_Masihkah_Relevan, (Diakses
tanggal 5 Februari 2018)
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5

tersebut, sebaliknya, semakin seseorang memiliki penilaian bahwa suatu

perilaku akan menghasilkan konsekuensi negatif maka seseorang akan

cenderung bersikap tidak baik terhadap perilaku tersebut. Jadi, konsumen

sebelum melakukan pembelian suatu produk, mereka akan melakukan

evaluasi mengenai produk tersebut. Apabila berdampak positif bagi

dirinya,mereka akan melakukan pembelian produk tersebut.

Persepsi seseorang terhadap kepercayaan-kepercayaan orang lain juga

dapat mempengaruhi minat untuk melakukan atau tidak melakukan suatu

perilaku atau bisa disebut Subjective norm (norma subjektif). Jadi, seseorang

akan melakukan suatu perbuatan apabila mereka memandang perbuatan itu

positif dan bila mereka percaya bahwa orang lain ingin agar mereka

melakukannya. Norma subyektif terbentuk dari keyakinan mengenai

perilaku apa yang bersifat normatif (yang diharapkan orang lain) dan

motivasi untuk bertindak sesuai dengan harapan normatif tersebut

membentuk norma subjektif dalam diri individu. Misalnya, karena

kelompok individu/teman/orang di lingkungan kita yang dianggap penting

juga menggunakan kosmetik berlabel halal maka kita juga termotivasi untuk

membeli kosmetik berlabel halal juga Maka, perilaku ini dapat

mempengaruhi niat beli seseorang dalam memilih produk kosmetik halal.

Sebagaimana dalam skripsi yang ditulis oleh Rahmah  yang berjudul

“Pengaruh Sikap, Norma Subjektif, dan Perceived Behavioral Control

Terhadap Intensi Membeli Buku Referensi Kuliah Ilegal pada Mahasiswa
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UIN Syarif Hidayatullah Jakarta” yang menunjukan bahwa sikap dan

norma subjektif memberi pengaruh signifikan  terhadap intensi membeli.8

Adapun daftar kosmetik yang saat ini telah memiliki sertifikasi halal

MUI yang masih berlaku, berdasarkan daftar produk halal yang di updete

oleh LPPOM-MUI adalah sebagai berikut:

Gambar 1.1
Daftar Kosmetik Halal MUI per 2018

Sumber : Halal Corner MUI

Kosmetik adalah produk yang digunakan untuk menunjang

berpenampilan fisik agar nampak lebih menarik. Salah satu dari konsumen

kosmetik adalah mahasiswa, sehingga dalam peneliti mengambil mahasiswa

sebagai subyek dalam penelitian ini karena mereka tumbuh didalam

8 Rahmah, “Pengaruh  Sikap,  Norma  Subjektif,  dan  Perceived  Behavioral Control
Terhadap  Intensi  Membeli  Buku  Referensi  Kuliah  Ilegal  Pada Mahasiswa  UIN  Syarif
Hidayatullah Jakarta”, Skripsi, ( Jakarta: Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah, 2011)
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lingkungan sosial yang berbeda-beda. Sehingga orang yang berada

disekitarnya akan mempengaruhi pola pikir dan memberikan referensi

dalam melakukan sesuatu.

Studi kasus pada penelitian ini adalah mahasiswi IAIN Pekalongan,

lebih tepatnya di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam yang menjadi

pengguna kosmetik untuk berhias wajah untuk berpenampilan lebih cantik

dan menarik. Alasan peneliti memilih Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam

karena dari segi padang peneliti mahasiswi Fakultas ini cenderung lebih

dominan dalam berpenampilan baik fashion maupun make up dibandingkan

dengan Fakultas lain yang ada di IAIN Pekalongan.  Akan tetapi, apakah

mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan yang

menggunakan produk tersebut itu teliti mengenai kehalalannya dan apakah

kosmetik berlabel halal menjadi tolak ukur dalam menggunakannya

sedangkan mahasiswi tersebut adalah konsumen muslim.

Dengan adanya alasan-alansan diatas dan penelitian-penelitian yang

telah dilakukan yang berkaitan dengan niat/intensi membeli dan adanya

perbedaan hasil pada penelitian-penelitian tersebut, maka menarik untuk

dilakukan penelitian ulang. Untuk itu penulis tertarik untuk melakukan

penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh Religiusitas, Brand Liking,

Sikap, dan Norma Subyektif Terhadap Purchase Intention Produk

Kosmetik Berlabel Halal (Studi Kasus Mahasiswi Fakultas Ekonomi

dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan”.
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B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka

rumusan masalah dalam penulisan proposal ini yaitu:

1. Apakah religiusitas berpengaruh signifikan terhadap niat membeli produk

kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan?

2. Apakah brand liking berpengaruh signifikan terhadap niat membeli

produk kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan

Bisnis Islam IAIN Pekalongan?

3. Apakah sikap berpengaruh signifikan terhadap niat membeli produk

kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan?

4. Apakah norma subyektif berpengaruh signifikan terhadap niat membeli

produk kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan

Bisnis Islam IAIN Pekalongan?

5. Apakah religiusitas, brand liking, sikap, dan norma subyektif

berpengaruh signifikan terhadap niat membeli produk kosmetik berlabel

halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN

Pekalongan?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan pada masalah diatas, maka tujuan penelitian yang hendak

dicapai yaitu:
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9

1. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap niat membeli produk

kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan?

2. Untuk mengetahui pengaruh brand liking terhadap niat membeli produk

kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan?

3. Untuk mengetahui pengaruh sikap terhadap niat membeli produk

kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan?

4. Untuk mengetahui pengaruh  norma subyektif terhadap niat membeli

produk kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan

Bisnis Islam IAIN Pekalongan?

5. Untuk mengetahui pengaruh  religiusitas, brand liking, sikap, dan norma

subyektif terhadap niat membeli produk kosmetik berlabel halal pada

mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan?

D. Kegunaan Penelitian

Berdasarkan pada masalah diatas, maka tujuan penelitian yang hendak

dicapai yaitu:

1. Untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap niat membeli produk

kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan?
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2. Untuk mengetahui pengaruh brand liking terhadap niat membeli produk

kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan?

3. Untuk mengetahui pengaruh sikap terhadap niat membeli produk

kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan?

4. Untuk mengetahui pengaruh  norma subyektif terhadap niat membeli

produk kosmetik berlabel halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan

Bisnis Islam IAIN Pekalongan?

5. Untuk mengetahui pengaruh  religiusitas, brand liking, sikap, dan norma

subyektif terhadap niat membeli produk kosmetik berlabel halal pada

mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan?

E. Sistematika Penulisan

Dalam pembahasan purchase intention, maka agar penulisan proposal

ini dapat tersususn dengan baik, sistmatis serta mudah untuk dipahami,

maka sistematika yang digunakan dalam penelitian proposal skripsi ini

dibagi dalam lima bab, antara lain seagai berikut:

BAB I : PENDAHULUAN

Bab ini berisi uraian tentang latar belakang yang mendasari

pentingnya diadakan penelitian, perumusan masalah penelitian,

tujuan penelitian, kegunaan penelitian, serta sistematika

penulisan.
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BAB II : KERANGKA TEORI

Bab ini berisi landasan teori, tinjauan pustaka, kerangka berpikir,

serta hipotesis penelitian.

BAB III : METODELOGI PENELITIAN

Bab ini berisi jenis penelitian, setting penelitian, variabel

penelitian, populasi sampel dan teknik pengambilan sampel,

instrumen penelitian, serta teknik pengolahan dan analisis data.

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini diuraikan tentang hasil penelitian yang meliputi

karakteristik responden yang menjadi sampel penelitian, distribusi

data, pengujian persyaratan analisis yang terdiri atas deskripsi

data, pengujian validitas dan reliabilitas, pengujian asumsi klasik,

pengukuran koefisiensi korelasi, pengukuran koefisien

determinasi, dan pengukuran koefisien regresi serta pengujian

hipotesis.

BAB V : PENUTUP

Berisi uraian tentang pokok-pokok kesimpulan dan saran-saran

yang perlu disampaikan kepada pihak-pihak yang berkepentingan

dengan hasilpenelitian.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh religiusitas, brand

liking, sikap dan norma subyekif terhadap purchase intention. Responden

dalam penelitian ini berjumlah 93 mahasiswi Fakultas Eknomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan yang pernah menggunakan kosmetik halal.

Berdasarkan analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan, maka dapat

diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil uji t diperoleh tingkat signifikansi variabel religiusitas

(X1) adalah 0,286 > 0,05, dan nilai t hitung -1,073 < t tabel 1,987. Maka

dapat disimpulkan bahwa variabel religiusitas tidak berpengaruh signifikan

terhadap purchase intention produk kosmetik halal pada mahasiswi

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan.

2. Berdasarkan hasil uji t diperoleh tingkat signifikansi variabel brand liking

(X2) adalah 0,540 > 0,05, dan nilai t hitung -0,616 < t tabel 1,987. Maka

dapat disimpulkan bahwa variabel brand liking tidak berpengaruh

signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik halal pada

mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan.

3. Berdasarkan hasil uji t diperoleh tingkat signifikansi variabel sikap (X3)

adalah 0,000 < 0,05, dan nilai t hitung 5,421 > t tabel 1,987. Maka dapat

disimpulkan bahwa variabel sikap berpengaruh signifikan terhadap
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purchase intention produk kosmetik halal pada mahasiswi Fakultas

Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan.

4. Berdasarkan hasil uji t diperoleh tingkat signifikansi variable norma

subyektif (X4) adalah 0,015 < 0,05, dan nilai t hitung 2,493 > t tabel

1,987. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel norma subyektif

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik halal

pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan.

5. Dari uji F didapat F hitung sebesar 17,214 > F tabel 2,48 dengan tingkat

signifikansi 0,000 lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05, maka dapat

disimpulkan bahwa variabel religiusitas (X1), brand liking (X2) sikap (X3)

dan norma subyektif (X4) bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh

signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik halal pada

mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan.

6. Berdasarkan hasil dari Koefisien Determinasi, nilai adjusted R square

sebesar 0,413. Nilai tersebut menunjukkan bahwa pengaruh variabel

religiusitas (X1), brand liking (X2) sikap (X3) dan norma subyektif (X4)

terhadap variabel purchase intention (Y) sebesar 41,3%, sedangkan

sisanya sebesar 58,7% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model

penelitian ini.

B. Saran

1. Bagi Mahasiswi Fakultas Ekonmi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan

Ada beberapa saran yang perlu dipertimbangkan dalam penelitian

tentang pengaruh religiusitas, brand liking, sikap dan norma subyektif
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terhadap purchase intention produk kosmetik halal pada mahasiswi

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan.

a. Karena religiusitas tidak berpengaruh terhadap purchase intention

produk kosmetik halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan  walaupun tingkat religiusitas mereka tergolong

dalam kategori tinggi, maka dari itu sebagai seorang konsumen muslim

dalam membeli suatu produk seharusnya memperhatikan kehalalan

produk tersebut sesuai dengan apa telah dijelaskan daalam Al Quran

dan Hadist.

b. Karena brand liking tidak berpengaruh terhadap purchase intention

produk kosmetik halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan maka disarankan bagi para perempuan

khususnya untuk mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN

Pekalongan agar menggunakan dan memastikan produk kosmetik yang

dipakai sudah berlabel halal.

c. Karena sikap berpengaruh positif terhadap terhadap purchase intention

produk kosmetik halal pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis

Islam IAIN Pekalongan maka mahasiswi harus mempertahankan

keyakinannya mengenai konsekuensi postif saat memakai kosmetik

halal.

d. Karena norma subyektif berpengaruh positif terhadap terhadap

purchase intention produk kosmetik halal pada mahasiswi Fakultas

Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Pekalongan maka bagi orang-orang
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disekeliling mahasiswi terutama keluarga, orangtua, teman hendaknya

selalu memberikan saran serta contoh yang baik.

2. Bagi Penelitian Beikutnya

Bagi peneliti berikutnya yang ingin meneliti dengan topik sejenis

dengan variabel yang sama diharapkan untuk meneliti pada studi kasus

yang berbeda. Jumlah sampel yang ditentukan juga diharapkan dapat lebih

banyak, hal ini karena dengan sampel yang semakin banyak maka hasil

analisis data penelitian yang didapatkan akan lebih akurat. Selain itu,

peneliti berikutnya juga disarankan untuk dapat mengembangkan

penelitian ini dengan menambah variabel-variabel lain seperti perceived

behavioral control, celebrity endorser, label halal, brand trust atau

variabel lain yang kemungkinan memiliki pengaruh terhadap purchase

intention.
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HASIL UJI INSTRUMEN PENELITIAN

A. HASIL UJI VALIDITAS

1. Hasil Uji Validitas Variabel Religiusitas

Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 TOTAL

P1

Pearson
Correlation

1 ,429* ,155 ,163 ,412* ,460* ,266 ,622**

Sig. (2-tailed) ,032 ,461 ,436 ,040 ,021 ,200 ,001
N 25 25 25 25 25 25 25 25

P2

Pearson
Correlation

,429* 1 ,580** ,315 ,091 ,179 ,244 ,671**

Sig. (2-tailed) ,032 ,002 ,125 ,667 ,393 ,240 ,000
N 25 25 25 25 25 25 25 25

P3

Pearson
Correlation

,155 ,580** 1 ,696** ,251 ,271 ,547** ,760**

Sig. (2-tailed) ,461 ,002 ,000 ,226 ,191 ,005 ,000
N 25 25 25 25 25 25 25 25

P4

Pearson
Correlation

,163 ,315 ,696** 1 ,439* ,259 ,436* ,707**

Sig. (2-tailed) ,436 ,125 ,000 ,028 ,212 ,029 ,000
N 25 25 25 25 25 25 25 25

P5
Pearson
Correlation

,412* ,091 ,251 ,439* 1 ,509** ,526** ,633**
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Sig. (2-tailed) ,040 ,667 ,226 ,028 ,009 ,007 ,001
N 25 25 25 25 25 25 25 25

P6

Pearson
Correlation

,460* ,179 ,271 ,259 ,509** 1 ,433* ,621**

Sig. (2-tailed) ,021 ,393 ,191 ,212 ,009 ,031 ,001
N 25 25 25 25 25 25 25 25

P7

Pearson
Correlation

,266 ,244 ,547** ,436* ,526** ,433* 1 ,685**

Sig. (2-tailed) ,200 ,240 ,005 ,029 ,007 ,031 ,000
N 25 25 25 25 25 25 25 25

TOTAL

Pearson
Correlation

,622** ,671** ,760** ,707** ,633** ,621** ,685** 1

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,001 ,000
N 25 25 25 25 25 25 25 25

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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2. Hasil Uji Validitas Variabel Brand Liking

Correlations

P1 P2 P3 P4 P5 TOTAL

P1
Pearson Correlation 1 ,510** ,089 ,474* ,277 ,736**

Sig. (2-tailed) ,009 ,673 ,017 ,180 ,000
N 25 25 25 25 25 25

P2
Pearson Correlation ,510** 1 ,239 ,561** ,204 ,761**

Sig. (2-tailed) ,009 ,249 ,004 ,329 ,000
N 25 25 25 25 25 25

P3
Pearson Correlation ,089 ,239 1 -,081 -,016 ,367
Sig. (2-tailed) ,673 ,249 ,701 ,940 ,071
N 25 25 25 25 25 25

P4
Pearson Correlation ,474* ,561** -,081 1 ,487* ,769**

Sig. (2-tailed) ,017 ,004 ,701 ,014 ,000
N 25 25 25 25 25 25

P5
Pearson Correlation ,277 ,204 -,016 ,487* 1 ,603**

Sig. (2-tailed) ,180 ,329 ,940 ,014 ,001
N 25 25 25 25 25 25

TOTAL
Pearson Correlation ,736** ,761** ,367 ,769** ,603** 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,071 ,000 ,001
N 25 25 25 25 25 25

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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3. Hasil Uji Validitas Variabel Sikap

Correlations

P1 P2 TOTAL

P1

Pearson Correlation 1 ,551** ,899**

Sig. (2-tailed) ,004 ,000

N 25 25 25

P2

Pearson Correlation ,551** 1 ,861**

Sig. (2-tailed) ,004 ,000

N 25 25 25

TOTAL

Pearson Correlation ,899** ,861** 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 25 25 25

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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4. Hasil Uji Coba Validitas Variabel Norma Subyektif

Correlations

P1 P2 P3 P4 TOTAL

P1

Pearson Correlation 1 ,296 ,515** ,409* ,724**

Sig. (2-tailed) ,150 ,008 ,042 ,000

N 25 25 25 25 25

P2

Pearson Correlation ,296 1 ,179 ,255 ,503*

Sig. (2-tailed) ,150 ,393 ,218 ,010

N 25 25 25 25 25

P3

Pearson Correlation ,515** ,179 1 ,903** ,897**

Sig. (2-tailed) ,008 ,393 ,000 ,000

N 25 25 25 25 25

P4

Pearson Correlation ,409* ,255 ,903** 1 ,883**

Sig. (2-tailed) ,042 ,218 ,000 ,000

N 25 25 25 25 25

TOTAL

Pearson Correlation ,724** ,503* ,897** ,883** 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,010 ,000 ,000

N 25 25 25 25 25

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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5. Hasil Uji Coba Validitas Variabel Purchase Intention
Correlations

P1 P2 P3 P4 P5 TOTAL

P1
Pearson Correlation 1 ,483* ,354 ,162 ,140 ,552**

Sig. (2-tailed) ,014 ,083 ,439 ,506 ,004
N 25 25 25 25 25 25

P2
Pearson Correlation ,483* 1 ,676** ,319 ,101 ,687**

Sig. (2-tailed) ,014 ,000 ,120 ,630 ,000
N 25 25 25 25 25 25

P3
Pearson Correlation ,354 ,676** 1 ,367 ,608** ,844**

Sig. (2-tailed) ,083 ,000 ,071 ,001 ,000
N 25 25 25 25 25 25

P4
Pearson Correlation ,162 ,319 ,367 1 ,490* ,709**

Sig. (2-tailed) ,439 ,120 ,071 ,013 ,000
N 25 25 25 25 25 25

P5
Pearson Correlation ,140 ,101 ,608** ,490* 1 ,714**

Sig. (2-tailed) ,506 ,630 ,001 ,013 ,000
N 25 25 25 25 25 25

TOTAL
Pearson Correlation ,552** ,687** ,844** ,709** ,714** 1
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,000 ,000 ,000
N 25 25 25 25 25 25

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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B. HASIL UJI RELIABILITAS INSTRUMEN

1. Religiusitas

2. Brand Liking

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's Alpha
Based on

Standardized Items

N of
Items

,756 ,799 6

3. Sikap

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's Alpha
Based on

Standardized Items

N of
Items

,882 ,910 3

4. Norma Subyetif

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's Alpha
Based on

Standardized Items

N of
Items

,805 ,863 5

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's Alpha
Based on

Standardized Items

N of
Items

,764 ,863 8
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5. Purchase Intention

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Cronbach's Alpha
Based on

Standardized Items

N of
Items

,777 ,847 6

C. HASIL UJI NORMALITAS

1) Uji Grafik Histogram

2) Uji Grafik Normal Probability Plot
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3) Uji One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 93

Normal Parametersa,b Mean 0E-7

Std. Deviation 1,57862694

Most Extreme
Differences

Absolute ,067

Positive ,067

Negative -,047

Kolmogorov-Smirnov Z ,649

Asymp. Sig. (2-tailed) ,794

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

D. HASIL UJI LINEARITAS

1) Religiusitas

ANOVA Table
Sum of
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Purchase
Intention *
Religiusitas

Between
Groups

(Combined) 99,196 14 7,085 1,786 ,056
Linearity 20,281 1 20,281 5,112 ,027
Deviation
from Linearity

78,916 13 6,070 1,530 ,125

Within Groups 309,470 78 3,968
Total 408,667 92
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2) Brand Liking
ANOVA Table

Sum of
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Purchase
Intention *
Brand
Liking

Between
Groups

(Combined) 79,521 9 8,836 2,228 ,028

Linearity 41,976 1 41,976
10,58

5
,002

Deviation
from Linearity

37,545 8 4,693 1,183 ,319

Within Groups 329,146 83 3,966

Total 408,667 92

3) Sikap
ANOVA Table

Sum of
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Purchase
Intention *
Sikap

Between
Groups

(Combined) 166,134 6 27,689 9,818 ,000

Linearity 161,445 1 161,445 57,247 ,000

Deviation
from Linearity

4,689 5 ,938 ,333 ,892

Within Groups 242,533 86 2,820

Total 408,667 92

4) Norma Subyektif
ANOVA Table

Sum of
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Purchase
Intention *
Norma
Subyektif

Between
Groups

(Combined) 116,822 12 9,735 2,669 ,005

Linearity 100,088 1 100,088 27,436 ,000

Deviation
from Linearity

16,734 11 1,521 ,417 ,945

Within Groups 291,845 80 3,648

Total 408,667 92
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E. HASIL UJI MULTIKOLINEARITAS

Coefficientsa

Model Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. Collinearity
Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

1

(Constant) 12,739 1,630 7,814 ,000

Religiusitas -,063 ,058 -,099 -1,073 ,286 ,749 1,335

Brand Liking -,056 ,091 -,062 -,616 ,540 ,634 1,577

Sikap ,906 ,167 ,566 5,421 ,000 ,584 1,713

Norma
Subyektif

,220 ,088 ,252 2,493 ,015 ,623 1,605

a. Dependent Variable: Purchase Intention

F. HASIL UJI HETEROSKEDASTISITAS

1) Uji Grafik Scatter Plot
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2) Uji Glejser

Coefficientsa

Model Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.

B Std. Error Beta

1

(Constant) 1,924 ,985 1,953 ,054

Religiusitas -,054 ,035 -,184 -1,523 ,131

Brand Liking -,021 ,055 -,051 -,389 ,698

Sikap ,035 ,101 ,047 ,345 ,731

Norma Subyektif ,063 ,053 ,158 1,190 ,237

a. Dependent Variable: RES2

G. UJI HIPOTESIS

a. Uji t

Coefficientsa

Model Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.

B Std. Error Beta

1

(Constant) 12,739 1,630 7,814 ,000

Religiusitas -,063 ,058 -,099 -1,073 ,286

Brand Liking -,056 ,091 -,062 -,616 ,540

Sikap ,906 ,167 ,566 5,421 ,000

Norma
Subyektif

,220 ,088 ,252 2,493 ,015

a. Dependent Variable: Purchase Intention
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b. Uji F

ANOVAa

Model Sum of
Squares

df Mean Square F Sig.

1

Regression 179,397 4 44,849 17,214 ,000b

Residual 229,270 88 2,605

Total 408,667 92

a. Dependent Variable: Purchase Intention

b. Predictors: (Constant), Norma Subyektif, Religiusitas, Brand Liking, Sikap

c. Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary

Model R R Square Adjusted R
Square

Std. Error of
the Estimate

1 ,663a ,439 ,413 1,614

a. Predictors: (Constant), Norma Subyektif, Religiusitas, Brand
Liking, Sikap
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SURAT PENELITIAN
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