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Abstract

Purpose: This study investigates the influence of word of mouth,
religiosity, and behavioral control on purchase intention for halal
pharmaceutical products in Indonesia, with attitude serving as a
mediating factor. This research is grounded in the context of
Islamic marketing and consumer behavior.
Methodology/approach: A quantitative survey method was used
to collect data from Muslim consumers in Indonesia. Analysis was
conducted using Partial Least Squares-Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS software.

Results/findings: The findings indicate that word-of-mouth,
religiosity, and behavioral control have a significant influence on
purchase intention. Additionally, attitude plays a mediating role in
the relationship between religiosity and purchase intention, as well
as between word of mouth and purchase intention. This suggests
that stronger religious beliefs and positive word-of-mouth can
shape consumer attitudes, which in turn drive the intention to
purchase halal pharmaceutical products.

Conclusions: This study found that word of mouth, religiosity, and
behavioral control significantly influenced consumers’ intention to
purchase halal medicines, with attitude playing a key mediating
role. Positive recommendations, strong religious values, and a
sense of control all contribute to shaping favorable attitudes and
increasing the intention to buy halal pharmaceutical products.
Limitations: This study is limited by the availability of literature
on halal pharmaceutical consumer behavior, leading to
comparisons with other halal product industries.

Contribution: This study contributes to Islamic marketing and
consumer behavior studies by offering empirical insights into
Muslim consumers' decision-making processes. This finding
provides practical implications for businesses and policymakers to
enhance marketing strategies for halal pharmaceuticals.
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1. Pendahuluan

Era modern, konsumen memiliki banyak pilihan produk, termasuk obat-obatan. Industri farmasi
menjadi salah satu sektor yang paling berkembang belakangan ini. Kemajuan ilmu pengetahuan dan
teknologi secara umum menjadi salah satu faktor yang mendorong tumbuhnya sektor ini (Sunarmo et
al., 2025). Perkembangan teknologi di bidang kesehatan, seperti kecerdasan buatan (Al), telah
meningkatkan akses dan kepercayaan masyarakat terhadap layanan kesehatan digital seperti Halodoc,
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Alodokter, dan KlikDokter (Sherin, 2024). Keandalan informasi dan pelayanan yang cepat
meningkatkan kepuasan pengguna serta kepercayaan terhadap platform tersebut (Qhoirunnisa, 2024;
Wardani et al., 2024). Seiring dengan kemudahan akses, meningkatnya kesadaran konsumen terhadap
produk halal turut berkontribusi dalam keputusan pembelian obat (Vizano et al., 2021). Industri halal
berkembang pesat, termasuk dalam farmasi, karena permintaan akan produk yang sesuai dengan prinsip
syariah (Nurhayati & Hendar, 2020). Pada 2023, jumlah produk bersertifikat halal mencapai 1,42 juta,
dan konsumsi produk halal diproyeksikan meningkat 15% pada 2025 (Aninda Nurul Hasanah & Olivia
Barcelona Nasution, 2023).

Tahun 2023, jumlah produk bersertifikat halal mencapai 1,42 juta, dan konsumsi produk halal
diproyeksikan meningkat 15% pada 2025 (Fiandari et al., 2024; Rizky et al., 2024). Tata et al. (2019)
93% konsumen mengindikasikan bahwa ulasan online (eWOM) secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian. Word of mouth (WOM) yang dilakukan seseorang, baik secara online maupun
offline, dapat memengaruhi seseorang dalam melakukan pembelian karena informasi yang disampaikan
oleh teman, keluarga, kerabat, ataupun orang yang dipercaya sering kali dianggap lebih kredibel dan
relevan dibandingkan dari iklan.

Faktor behavioral control juga memengaruhi pembelian produk halal melalui kemudahan akses dan
ketersediaan produk (Shah Alam & Mohamed Sayuti, 2011). Pada penelitian yang dilakukan di
Malaysia menyebutkan sikap dan tingkat kepercayaan diri menjadi faktor penting ketika membeli
produk halal. Tingkat religiositas seseorang dapat memengaruhi keputusan mereka dalam memilih
produk yang sesuai dengan prinsip-prinsip agama. Semakin tinggi tingkat religiusitas, semakin intens
konsumen untuk membeli dan menggunakan suatu produk (Garg & Joshi, 2018; Sriminarti & Nora,
2018). Sikap konsumen (attitude) terhadap produk halal juga dipengaruhi oleh WOM dan norma sosial
di masyarakat (Fiandari et al., 2024; Yolanda et al., 2023).

Dalam penelitian Populix (S, 2023), “Insights and Customer Perspective of Halal Industry in
Indonesia”, ditemukan bahwa sebanyak 93% responden menganggap pencantuman logo halal pada
produk makanan sebagai faktor yang sangat penting dan menjadi pertimbangan utama dalam keputusan
pembelian suatu produk. Namun, sebagian juga masih memiliki anggapan bahwa produk Indonesia
pastinya otomatis halal. Penelitian Kasri et al. (2023) mengatakan bahwa persepsi responden terhadap
konsumsi produk halal dipengaruhi oleh evaluasi positif mereka terhadap manfaat yang ditawarkan oleh
produk farmasi halal. Branding halal memungkinkan bisnis menjangkau pasar baru, memperoleh
keunggulan kompetitif, serta meningkatkan profitabilitas dengan menetapkan harga yang lebih tinggi
dan margin keuntungan yang lebih besar (Ali et al., 2018). Berdasarkan fenomena ini, penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh WOM, religiosity, dan behavioral control terhadap niat
pembelian obat halal, dengan attitude sebagai variabel mediasi, serta memberikan kontribusi bagi
industri farmasi halal dalam memahami perilaku konsumen Muslim di Indonesia.

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis

2.1. Theory of Planned Behaviour (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB) menjelaskan bahwa attitude atau sikap, norma subjektif (subjective
norms) dan kontrol perilaku yang dirasakan (perceived behavioral control) berpengaruh terhadap niat
seseorang dalam bertindak. TPB banyak digunakan dalam literatur mengenai niat pembelian, beberapa
penelitian sebelumnya telah menemukan bahwa ada korelasi antara variabel yang menyusun teori
perilaku terencana, yaitu kontrol perilaku, norma subjektif sikap terhadap niat membeli produk halal
(Fiandari et al., 2024). Minat pembelian pada produk halal dengan penelitian norma subjektif, sikap,
religiusitas intrapersonal berpengaruh terhadap minat beli produk halal. Norma-norma subjektif
konsumen muslim mengenai kehalalan suatu produk tidak memengaruhi keputusan atau niat untuk
membeli produk, namun, membeli produk halal oleh konsumen muslim dipengaruhi oleh sikap dan
kontrol perilaku yang dirasakan (Suryani & Ahkmam, 2020). Teori tersebut mendalilkan bahwa niat
untuk melakukan suatu perilaku dapat diperkirakan secara akurat berdasarkan sikap individu terhadap
sikap, norma subjektif, dan persepsi terhadap kontrol perilaku (Nguyen et al., 2024).
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2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis

2.2.1. Purchase Intention

Niat membeli merupakan suatu kemungkinan dimana pelanggan akan membeli produk atau layanan
tertentu. Teori Reasoned Action memprediksi perilaku pembelian konsumen dengan menilai niat
mereka untuk membeli suatu produk sebelum keputusan pembelian dilakukan. Minat pembelian
merupakan salah satu aspek penting dalam memahami perilaku konsumen yang melibatkan
serangkaian tahapan hingga terjadinya keputusan pembelian (Arimiawati et al., 2024). Niat membeli
merupakan anteseden yang mendorong dan merangsang pembelian produk dan layanan konsumen
(Nurhayati & Hendar, 2020). Niat ini dipengaruhi oleh sejauh mana individu memiliki sikap positif
terhadap perilaku tertentu, dan sejauh mana keputusan untuk melakukannya didukung oleh orang-orang
berpengaruh dalam kehidupannya (Ramdhani, 2009). Niat pembelian produk bermerek "Halal"
dipengaruhi oleh agama yang dianut serta norma sosial di lingkungan tumbuh. Keduanya memiliki
peran penting dalam meningkatkan kemungkinan konsumen untuk memilih dan membeli layanan
maupun produk tersebut (Garg & Joshi, 2018).

2.2.2. Word of Mouth (WOM)

Word of mouth dikenal sebagai kekuatan paling kuat yang membentuk perilaku konsumen lebih dari
60 tahun yang lalu. Komunikasi WOM atau dari mulut ke mulut merupakan proses penyebaran
informasi dalam bentuk rekomendasi, baik perorangan maupun kelompok, mengenai suatu produk atau
layanan dengan tujuan berbagi pengalaman pribadi. WOM bisa positif atau negatif, dan dapat
disebarkan melalui saluran online atau offline (van Tonder et al., 2018). Individu cenderung mengikuti
tindakan orang lain karena mereka menganggap bahwa jika banyak orang melakukan hal yang sama,
maka tindakan tersebut pasti benar atau tepat (Santoso et al., 2025).

WOM bisa juga dilakukan secara online seperti melalui sosial media atau fitur chat di internet. E-word
of mouth (E-WOM) adalah semua komunikasi non-formal yang ditujukan untuk konsumen melalui
media internet yang berkaitan dengan penggunaan atau spesifikasi produk, baik dalam bentuk barang
dan jasa maupun penjual. WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku konsumen.
Dampak positif dari WOM yaitu dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian dan,
sebaliknya, dampak negatif WOM dapat menghambat konsumen dalam mengambil keputusan untuk
membeli. WOM memengaruhi banyak atribut seperti kesadaran, niat perilaku, perilaku pembelian
aktual baik di offline maupun mode, sikap, dan persepsi online (Puriwat & Tripopsakul, 2022). WOM
dapat memengaruhi persepsi kualitas layanan, terutama sebelum membeli atau digunakan, karena
konsumen tidak yakin jenis layanan apa yang akan mereka terima (Wang, 2011).

2.2.3. Religiosity

Religiusitas merupakan cerminan dari keyakinan dan sikap keagamaan seseorang yang tertanam dalam
dirinya. Religiusitas merupakan suatu unsur yang berasal dari hati, getaran hati nurani dan sikap
masing-masing individu (Mukaramah & Sholahuddin, 2025). Konsep ini memiliki makna mendalam,
karena berisi pedoman hidup yang mengarahkan individu menuju kebahagiaan di dunia dan akhirat.
Agama memiliki peran dalam menentukan sikap dan perilaku konsumen karena sifat manusia
didasarkan pada keyakinan atau agama yang dianut (Jamal Abdul Nassir & Nur Shahira, 2009). Sebagai
negara dengan jumlah penduduk muslim terbesar di dunia, Indonesia sangat erat kaitannya dengan
aspek keagamaan, yang mana hal ini sangat mengakar dalam kehidupan masyarakat muslimnya
(Baharuddin et al., 2025). Nilai-nilai agama yang lebih kuat akan memengaruhi konsumen untuk
melakukan pembelian produk halal. Religiositik berpengaruh terhadap purchase intention pada
kosmetik, hal ini terjadi karena konsumen yang memiliki pemahaman agama yang tinggi akan
mempunyai persepsi dan keinginan yang kuat untuk menentukan minat membeli produk kosmetik yang
halal (Purwianti, 2021).

Komitmen religius berpengaruh signifikan terhadap sikap (Muhammad Agus Futuhul Ma’wa et al.,
2023). Religiusitas secara langsung memengaruhi pembelian makanan Korea, tetapi religiusitas tidak
memiliki pengaruh terhadap pembelian produk makanan Korea. Temuan penelitian ini mengungkapkan
bahwa semakin tinggi tingkat keyakinan agama seseorang, semakin positif sikap konsumen terhadap
produk kosmetik halal (Purwianti, 2021). Selain itu, bahkan dalam masyarakat Muslim, religiusitas
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individu memengaruhi perspektif mereka tentang produk halal (Koc et al., 2024). Membuat produk
halal yang dapat dipercaya mudah tersedia dan diakses oleh Muslim Cina kemungkinan akan
meningkatkan konsumsi mereka (Hong et al., 2019). Religiositas merupakan pandangan dan
pemahaman seseorang tentang ajaran Islam dan penerapan ajaran tersebut dalam setiap aktivitas
hidupnya sehingga religiusitas menentukan niat membayar zakat bagi generasi milenial (Purwadani &
Ridlwan, 2022).

2.2.4 Attitude

Sikap merujuk pada evaluasi individu terhadap suatu perilaku yang dapat dilakukan. Sikap mencakup
keyakinan positif ataupun negatif individu terhadap hasil dari perilaku tersebut. Niat pembelian secara
signifikan dipengaruhi oleh sikap norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan, dengan sikap
memiliki dampak paling signifikan, yang mengarah ke perilaku pembelian (Irrawati et al., 2025). Sikap
terhadap produk ayam halal, kesadaran akan produk halal, dan persepsi risiko psikologis ditemukan
memiliki peranan yang dominan dan menaikkan niat pembelian. Norma subjektif, persepsi
pengendalian, dan sikap memiliki pengaruh positif dalam pembelian produk kosmetik halal (Endah et
al., 2017). Religiosity berpengaruh terhadap attitude, dikarenakan bahwa agama memengaruhi sikap
terhadap jenis produk kosmetik (Purwianti, 2021). Berkembangnya sikap positif konsumen terhadap
produk halal menunjukkan kecenderungan untuk meningkatkan niat mereka untuk membeli produk
tersebut (Koc et al., 2024). Sikap terhadap perilaku berkaitan dengan sejauh mana individu menilai atau
mengevaluasi suatu perilaku sebagai hal yang bermanfaat atau merugikan. (Nguyen et al., 2024).
Konsumen yang memiliki sikap yang kuat akan mendorong niat membeli merek halal (Fiandari et al.,
2024).

2.2.5 Perceived Behavioral Control

Perceived behavioral control mengacu pada sejauh mana individu merasa mampu melakukan suatu
perilaku tertentu, termasuk keyakinan mereka mengenai kemudahan atau hambatan dalam
melaksanakannya. Persepsi kontrol perilaku merujuk pada keyakinan individu mengenai pengalaman
sebelumnya dalam melakukan suatu perilaku, ketersediaan fasilitas dan waktu yang dimiliki, serta
penilaian diri terhadap kemampuannya untuk melaksanakan perilaku tersebut (Ramdhani, 2009).
Individu yang merasa memiliki akses dan kemampuan untuk membeli produk halal, maka persepsi
kontrol perilaku mereka akan tinggi yang berdampak pada meningkatkan niat untuk melakukannya.
Faktor eksternal yang mencegah terjadinya suatu perilaku seringkali tidak terduga, sementara tidak
adanya keterampilan yang sesuai untuk melakukan perilaku tersebut mungkin tidak terlihat sampai
setelah orang tersebut mencoba untuk melakukan perilaku tersebut (Terry & Leary, 1977). Bagi
konsumen Muslim, berbagai langkah proses produksi Halal dapat berfungsi sebagai titik kontrol
perilaku yang dirasakan terhadap kemudahan penggunaan produk bersertifikat Halal (Bukhari et al.,
2020). Kontrol perilaku mengacu pada sejauh mana individu merasakan kemudahan atau tantangan
dalam melaksanakan suatu perilaku, yang dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya serta hambatan
yang diperkirakan (Nguyen et al., 2024). Norma subjektif dan persepsi terhadap kemudahan
penggunaan memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap niat untuk membeli produk fashion
secara daring (Yusuf & Zulfitri, 2021).

2.2.6 Attitude sebagai Mediasi

Variabel mediasi adalah variabel yang berperan dalam menjelaskan atau memperantarai hubungan
antara variabel bebas dan variabel terikat. Variabel mediasi dapat diperkenalkan sebagai fungsi ketat
atau sebagai fungsi empiris dan variabel pendahulunya, tetapi tidak sebagai keduanya (Rozeboom,
1956). Istilah variabel mediasi yaitu adanya hubungan langsung antara dua variabel dan kedua variabel
tersebut harus memiliki hubungan dengan variabel yang akan memediasi. Peran sikap sebagai mediator
dalam korelasi antara mulut ke mulut dan niat untuk bertindak belum banyak diperiksa (Fiandari et al.,
2024). Religiusitas memiliki efek positif terhadap sikap yang berarti jika religiusitas meningkat atau
menurun, maka ada pengaruh pada variabel sikap (Purwadani & Ridlwan, 2022). Sikap ditemukan
memiliki efek mediasi secara penuh ada hubungan antara enviromental knowledge dan green purchase
intention (Debora Indriani et al., 2019).
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3. Metodologi Penelitian

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif melalui metode survei berbasis kuesioner untuk
menganalisis hubungan antar variabel. Populasi penelitian adalah konsumen muslim di Indonesia yang
berpotensi atau pernah mengonsumsi obat-obatan halal. Teknik convenience sampling digunakan
dengan jumlah sampel minimal 120 hingga 330 responden, berdasarkan metode perhitungan (Hair et
al., 2021) yang mempertimbangkan jumlah indikator penelitian. Variabel yang digunakan dalam
penelitian ini meliputi variabel eksogen (WOM, Religiosity, Behavioral Control, Attitude) dan endogen
(Purchase Intention dan Attitude sebagai mediator).

Data dikumpulkan dengan menggunakan skala Likeart melalui Google Form dan dianalisis
menggunakan aalisis deskriptif dan statistik dengan instrumen Partial Least Squares-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) melalui software SmartPLS 4.0. Validitas dan reliabilitas diuji dengan
menggunakan Average Variance Extracted (AVE) dan Cronbach’s Alpha untuk memastikan konsistensi
data. Uji kolinearitas dengan Variance Inflation Factor (VIF) dilakukan untuk memastikan tidak ada
hubungan linear berlebihan antar variabel. Uji model struktural menggunakan R-Square (R?) dan
Predictive Relevance (Q?) untuk mengukur kekuatan model penelitian dan uji hipotesis dilakukan
dengan menggunakan T-statistics dan P-value dengan tingkat signifikansi 5% (p < 0.05).

4. Hasil dan Pembahasan

4.1. Karakteristik Responden

Penelitian ini melibatkan 267 responden, mayoritas berjenis kelamin perempuan (62,5%) dan berada
dalam rentang usia 21-25 tahun (57,7%). Sebagian besar berprofesi sebagai mahasiswa/pelajar (53,6%).
Dari segi konsumsi obat, 39,3% responden rutin mengonsumsi obat, sementara sisanya tidak.
Pendapatan responden didominasi oleh kisaran Rp 1.001.000 —Rp 3.000.000 (35,6%), sedangkan hanya
9,4% yang memiliki pendapatan di atas Rp 8.000.000 per bulan. Hasil ini menunjukkan bahwa
responden didominasi oleh kelompok usia muda dengan pendapatan menengah ke bawah, yang dapat
memengaruhi preferensi mereka dalam memilih produk obat halal.

4.2. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Hasil analisis deskriptif untuk variabel purchase intention, WOM, religiosity, behavioral control dan
attitude ditunjukkan pada Tabel 1. Seluruh variabel penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang
tergolong tinggi hingga sangat tinggi, mengindikasikan kecenderungan positif responden terhadap
faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian obat halal. Faktor WOM, religiusitas, kontrol perilaku,
dan sikap berperan penting dalam membentuk purchase intention obat halal. Responden secara aktif
merekomendasikan produk halal, merasa mampu mengontrol keputusan pembelian, serta memiliki
sikap yang sangat positif terhadap obat halal. Namun, tingkat keterlibatan religiusitas yang bervariasi
mengindikasikan bahwa tidak semua responden menjadikan aspek religius sebagai faktor utama dalam
keputusan pembelian mereka. Selain itu, analisis mediasi diperlukan untuk mengetahui apakah sikap
(attitude) berperan dalam memperantai pengaruh WOM dan religiusitas mengenai niat pembelian
(purchase intention). Analisis ini dilakukan dengan melihat path coefficients dan signifikansi mediasi
menggunakan bootstrapping sebagaimana dijelaskan oleh Baron & Kenny (1986). Hasil ini menegaskan
bahwa strategi pemasaran berbasis WOM dan edukasi terkait manfaat serta kepastian halal pada produk
obat-obatan dapat semakin meningkatkan minat konsumen.

Tabel 1. Hubungan antara reliability dan kepuasan konsumen

Variabel Rata-rata Kategori
Purchase Intention (PI) 4,424 Sangat Tinggi
Word of Mouth (WOM) | 4,356 Sangat Tinggi
Religiosity (R) 3,781 Tinggi
Behavioral Control (BC) | 4,405 Sangat Tinggi
Attitude (A) 4,533 Sangat Tinggi

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)
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4.3. Analisis Kesesuaian Model Luar (Outer Model)

4.3.1. Uji Validitas Konvergen

Hasil uji outer model ditunjukkan oleh Gambar 1. Validitas konvergen menilai sejauh mana indikator-
indikator dalam suatu variabel laten memiliki korelasi tinggi satu sama lain dan secara akurat
merepresentasikan konstruk yang diukur. Uji validitas konvergen mengindikasikan bahwa semua item
penyusun variabel memiliki nilai outer loading lebih dari 0,70 yang berarti bahwa indikator-indikator
tersebut memiliki korelasi tinggi terhadap konstruk laten yang diukur. Hasil Average Variance
Extracted (AVE) ditampilkan pada Tabel 2. Nilai AVE > 0,50 pada semua variabel mengindikasikan
bahwa setiap variabel memiliki tingkat validitas konvergen yang baik, sehingga mampu menjelaskan
lebih dari 50% varians dari konstruk yang diukurnya. Hasil ini mengonfirmasi bahwa pengukuran
variabel dalam penelitian telah dilakukan dengan akurat dan relevan.

WOM2
0910

0.880—
WOomM3 il
Word of mouth pi2

0.196

i

P
RS <= 40774

Behavioral Control
BCS

Gambar 1. Uji Outer Model
Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0

Tabel 2. Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE
Attitude 0,695
Behavioral Control 0,614
Purchase Intention 0,588
Religiosity 0,603
Word of Mouth 0,802

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)

4.3.2. Uji Validitas Diskriminan

Uji validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa setiap variabel laten dalam penelitian ini
memiliki perbedaan yang jelas dan tidak tumpang tindih dengan variabel lain. Pengujian dilakukan
menggunakan Fornell-Larcker Criteriation (FLC) dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
Berdasarkan hasil analisis FLC pada Tabel 3, nilai akar AVE dari setiap variabel laten ditunjukkan
dalam huruf tebal. Hasil ini mengindikasikan bahwa nilai akar AVE dari setiap variabel lebih tinggi
dibandingkan korelasi dengan variabel lain. Ini membuktikan bahwa masing-masing variabel lebih
berkorelasi dengan indikatornya sendiri daripada dengan indikator variabel lain, sehingga validitas
diskriminan telah terpenuhi dan tidak ditemukan indikasi kolinearitas antar variabel.
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Tabel 3. Hasil Valisitas Diskriminan Fornell-Larcker Criteriation

tituge | Bl | st | sty | ot
Attitude 0,834
Behavioral Control 0,574 0,784
Purchase Intention 0,568 0,650 0,767
Religiosity 0,403 0,481 0,533 0,776
Word of mouth 0,430 0,392 0,504 0,427 0,895

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)

Sedangkan hasil analisis HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) ditunjukkan pada Tabel 4. Hasil analisis
HTMT semua pasangan variabel memiliki nilai lebih kecil dari 0,90, yang menandakan bahwa variabel-
variabel ini tidak memiliki tumpang tindih berlebihan dan dapat dianggap sebagai konstruk yang
berbeda. Oleh karena itu, instrumen yang dipilih dalam penelitian ini dapat dianggap valid dan layak
untuk pengujian lebih lanjut.

Tabel 4. Hasil Valisitas Diskriminan Heterotrait-Monotrait Ratio

Atttude | e | T o | Relisosty | port
Attitude
Behavioral Control 0,855
Purchase Intention 0,836 0,800
Religiosity 0,536 0,569 0,637
Word of mouth 0,660 0,506 0,635 0,538

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)

4.3.3. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengevaluasi sejauh mana instrumen penelitian mampu memberikan
hasil yang konsisten dan dapat diandalkan. Hasil uji reliabilitas ditunjukkan pada Tabel 5. Nilai
Composite Reliability (CR) > 0,70, menandakan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat
konsistensi internal yang baik. Nilai Cronbach’s Alpha sebagian besar juga berada di atas 0,70, kecuali
untuk variabel Attitude (0,561). Meskipun nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel tersebut lebih rendah
dari batas yang direkomendasikan, nilai Composite Reliability (0,820) tetap memenuhi kriteria
reliabilitas yang baik. Hal ini selaras dengan Peterson & Kim (2013), yang menyebutkan bahwa
Composite Reliability lebih akurat dibandingkan Cronbach’s Alpha dalam menilai keandalan instrumen
penelitian. Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh variabel penelitian mempunyai
keandalan yang tinggi, sehingga dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Attitude 0,561 0,820
Behavioral Control 0,791 0,864
Purchase Intention 0,824 0,877
Religiosity 0,788 0,858
Word of Mouth 0,754 0,890

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)
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4.4. Uji Kolinearitas

Uji kolinearitas merupakan prosedur yang digunakan untuk memeriksa adanya hubungan linear yang
sangat kuat antar variabel independen dalam suatu model regresi. Mengevaluasi dan menilai apakah
model regresi mengalami masalah multikolinearitas menggunakan dua indikator utama yaitu Variance
Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. VIF kurang dari 5 menandakan tidak ada masalah
multikolinearitas yang signifikan. VIF di antara lebih dari sama dengan 5 dan kurang dari sama dengan
10 menandakan ada kemungkinan multikolinearitas sedang. VIF lebih dari sama dengan 10
menandakan adanya multikolineartas yang perlu diperhatikan. Hasil uji kolinearitas ditunjukkan pada
Tabel 6.

Tabel 6. Uji Kolinearitas

e | Peion | P | wagosy | oot
Attitude 1,630
Behavioal Control 1,696
Purchase Intention
Religiosity 1,223 1,440
Word of mouth 1,223 1,370

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)

Hasil uji kolinearitas membuktikan bahwa seluruh variabel memiliki nilai VIF <5, yang menandakan
tidak adanya masalah multikolinearitas dalam model ini. Dengan demikian, tidak terdapat hubungan
linear yang terlalu kuat antar variabel independen yang dapat mengganggu estimasi model regresi. Hal
ini menunjukkan bahwa model penelitian stabil dan valid, sehingga dapat digunakan untuk analisis
lebih lanjut.

4.5. Koefisien Determinasi (R°)

Koefisien determinasi merupakan metrik krusial dalam menilai sejauh mana model regresi mampu
menjelaskan variasi dalam data yang diamati. Tabel menyajikan koefisien determinasi (R?) dan R?
Adjusted untuk variabel endogen. Kriteria yang digunakan untuk menilai kekuatan model adalah bahwa
nilai R? harus berada di antara 0,1 dan 0,3 model menjelaskan variasi yang lebih signifikan, meskipun
muungkin maish banyak faktor lain yang memengaruhi variabel dependen. Di antara 0,25 hingga 0,50
untuk menunjukkan model yang cukup kuat dan relevan untuk menjelaskan variasi data, dan nilai di
atas 0,50 menunjukkan model yang kuat. Nilai R? berada dalam rentang 0 hingga 1, di mana nilai yang
lebih tinggi menunjukkan tingkat akurasi prediksi yang lebih baik (Hair et al., 2021).

Tabel 7. Nilai koefisien determinasi

R? R? adjusted
Attitude 0,244 0,238
Purchase Intention 0,551 0,544

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)

4.6. Relevansi Prediktif (Q°)

Penelitian menggunakan SEM PL terdapat Q* yang digunakan untuk menghitung seberapa baik model
penelitian memprediksi setiap variabel dependen dalam model. Q* lebih besar dari 0 menunjukkan
bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik dan dapat memprediksi variabel dependen daripada
model tanpa prediksi. Q* = 0 menunjukkan bahwa model tidak memiliki relevansi prediktif. Q* di antara
0 dan 0,25 model memiliki prediktif relevansi yang kecil. Q* di antara 0,25 dan 0,5 model memiliki
prediktif relevansi yang sedang. Q? lebih dari sama dengan 0,5 model memiliki prediktif relevansi yang
tinggi (Hair et al., 2021).
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Tabel 8. Hasil Uji Relevansi Prediksi

Q? predict RMSE MAE
Attitude 0,225 0,896 0,697
Purchase Intention 0,507 0,715 0,515

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)

Berdasarkan nilai uji pada Tabel 8, diketahui nilai Q-Square pada variabel endogen attitude sebesar
0,225 menunjukkan model memiliki relevansi prediktif yang dapat dianggap valid meskipun hasilnya
mungkin tidak terlalu signifikan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model penelitian ini mampu
menjelaskan 22,5% dari total variasi data. Sementara pada variabel purchase intention, nilainya sebesar
0,507 menunjukkan model memiliki prediktif relevansi yang tinggi dan dapat dianggap memiliki
prediktif relevansi yang kuat. Keragaman pada variabel purchase intention sebesar 50,7%.

4.7. Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis didasarkan pada nilai probabilitas dan t-statistik. Dengan tingkat signifikansi 5%,
nilai t-statistik yang digunakan adalah 1,96 sebagai batas kritis untuk pengujian hipotesis. Kriteria
pengujian adalah Ha diterima dan Ho ditolak jika t statistik > 1,96. Jika menggunakan probabilitas, Ha
diterima jika nilai p < 0,05. Hasil pengujian pengaruh langsung (direct effect) berdasarkan hipotesis
yang diuji ditunjukkan pada Tabel 9. Bootstrapping dalam hasil koefisien jalur ditunjukkan oleh
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Sumber: Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0

Hasil analisis menggambarkan bahwa WOM berpengaruh besar terhadap attitude terhadap obat-obatan
halal dengan path coefficient sebesar 0,316 (t-statistik = 4,610, P-value = 0,000). Hal ini selaras dengan
penelitian Fiandari et al. (Fiandari et al., 2024) yang mengatakan bahwa WOM membentuk sikap
seseorang terhadap suatu produk melalui pengalaman orang lain yang lebih dipercaya dibandingkan
iklan. Informasi positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, sedangkan informasi negatif dapat
menurunkan minat. Studi ini juga mendukung bahwa attitude berperan sebagai variabel mediasi antara
religiositas dan purchase intention kosmetik halal. Selain itu, WOM juga berperan penting terhadap
purchase intention dengan path coefficient sebesar 0,191 (t-statistik = 3,486, P-value = 0,000). Hasil ini
sejalan dengan Amiruddin et al. (2024) yang menemukan bahwa WOM membentuk perilaku konsumen
melalui pengalaman dan rekomendasi. Li & Jaharuddin (2021) juga menyebutkan bahwa komentar dari
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konsumen sebelumnya dapat memengaruhi keputusan pembelian orang lain. Studi ini berkontribusi
dalam konteks produk farmasi halal di Indonesia, di mana kehalalan dan etika menjadi faktor penting
dalam keputusan pembelian.

Tabel. 9. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsun

Original | Sample | Standard e
sample | mean | deviation T statistics P Keterangan
(0) (M) (STDEV) (|O/STDEYV)) | values
Word of mouth 0,316 0,316 0,069 4,610 0,000 diterima
— Attitude
Word of mouth — 0,191 0,191 0,055 3,486 0,000 diterima
Purchase Intention
Religiosity — Attitude 0,268 0,267 0,070 3,821 0,000 diterima
Religiosity — 0,196 0,197 0,049 3,991 0,000 diterima
Purchase Intention
Attitude — Purchase 0,196 0,191 0,070 2,806 0,005 diterima
Intention
Behavioral Control — 0,368 0,370 0,065 5,673 0,000 diterima
Purchase Intention

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)

Religiositas berdampak signifikan terhadap attitude dengan path coefficient sebesar 0,268 (t-statistik =
3,821, P-value = 0,000). Hal ini sejalan dengan Fiandari et al. (Fiandari et al., 2024) dan Kasri et al.
(Kasri et al., 2023) yang menemukan bahwa religiositas membentuk sikap positif terhadap produk halal
karena ajaran Islam menekankan konsumsi produk yang halal untuk kesejahteraan fisik dan spiritual.
Kesadaran kolektif terhadap pentingnya produk farmasi halal juga dipengaruhi oleh tingkat religiositas
individu. Selain itu, religiositas berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan path
coefficient sebesar 0,196 (t-statistik = 3,991, P-value = 0,000). Sudarsono dan Nugrohowati (2020)
menyebutkan bahwa religiositas dan pengetahuan memiliki pengaruh moderat terhadap niat
penggunaan farmasi halal. Susilawati et al. (2023) juga menemukan bahwa iman religius dan persepsi
terhadap label halal meningkatkan niat pembelian produk halal non-makanan. Studi ini memperkuat
bahwa konsumen muslim lebih cenderung memilih obat bersertifikat halal.

Attitude juga berpengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan path coefficient sebesar 0,196
(t-statistik = 2,806, P-value = 0,005). Hasil ini konsisten dengan Suryani & Ahkmam (Suryani &
Ahkmam, 2020) yang menemukan bahwa sikap positif terhadap produk halal memengaruhi niat
pembelian. Tedjakusuma et al. (2023) juga menyatakan bahwa sikap dan norma subjektif berdampak
pada niat membeli suplemen halal secara online. Ridho et al. (2025) menegaskan bahwa sikap memiliki
pengaruh lebih dominan dibandingkan pengetahuan terhadap keputusan pembelian obat halal.

Behavioral control memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan path coefficient
sebesar 0,368 (t-statistik = 5,673, P-value = 0,000). Al Maslul & Priantina (2024) menemukan
hubungan positif antara kontrol perilaku dan kecenderungan membeli obat halal. Melina Wati (2024),
menyebutkan bahwa kontrol perilaku dan norma subjektif menjadi faktor utama dalam keputusan
pembelian obat halal oleh mahasiswa Muslim. Subagio & Mahardiyanto (2024) juga menunjukkan
bahwa konsumen merasa lebih aman dan puas saat mengonsumsi obat halal serta aktif mencari label
halal pada kemasan. Studi ini mendukung bahwa semakin tinggi kontrol perilaku yang dirasakan, maka
semakin kuat niat pembelian produk halal (Suryani & Ahkmam, 2020).
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Tabel 10. Hasil Koefisien Jalur Variabel Mediasi

Original | Sample | Standard . L.
sample mean | deviation T statistics P Keterangan
(0) M) (STDEV) (|O/STDEV)) | values

Religiosity — Attitude 0,052 0,052 0,025 2,101 0,036 diterima
— Purchase Intention
Word of mouth — 0,062 0,060 0,026 2,383 0,017 diterima
Attitude — Purchase
Intention

Sumber: Hasil Olahan Smart PLS 4.0, (2024)

Analisis dengan variabel mediasi juga dilakukan dan hasilnya ditampilkan pada Tabel 10. Hasil analisis
menunjukkan bahwa attitude berperan sebagai mediator antara religiosity dan purchase intention obat-
obatan halal dengan path coefficient sebesar 0,052, t-statistik sebesar 2,101 (>1,96), dan P-value sebesar
0,036 (<0,05). Hal ini sejalan dengan penelitian Putri et al. (2023) yang menemukan bahwa sikap
menjadi mediator signifikan dalam hubungan kepercayaan, kompetensi, dan kesukaan terhadap perilaku
pembelian produk halal di kalangan Generasi Z Muslim. Sikap terhadap produk halal menjadi faktor
penentu dalam keputusan pembelian, sebagaimana ditemukan dalam penelitian ini, di mana mayoritas
responden (57,7%) berasal dari Generasi Z. Penelitian Fiandari et al. (Fiandari et al., 2024) juga
menegaskan bahwa religiositas membentuk sikap positif yang kemudian memengaruhi purchase
intention kosmetik halal. Sikap menjadi perantara dalam hubungan religiositas dan niat pembelian,
karena religiositas tidak langsung memengaruhi purchase intention tetapi melalui perubahan sikap.
Meskipun penelitian terkait obat-obatan halal masih terbatas, pola ini tampak serupa dalam industri
halal secara keseluruhan.

Selain itu, attitude juga berperan sebagai mediator antara WOM dan purchase intention obat-obatan
halal dengan path coefficient sebesar 0,062, t-statistik sebesar 2,383 (>1,96), dan P-value sebesar 0,017
(<0,05). Hasil ini selaras dengan Purwianti (2022), yang menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh
terhadap purchase intention kosmetik halal melalui sikap. Konsumen cenderung mencari informasi
melalui ulasan online atau rekomendasi dari orang lain sebelum melakukan pembelian, sehingga sikap
menjadi faktor yang memperkuat pengaruh WOM terhadap purchase intention. Fiandari et al. (Fiandari
et al., 2024) juga menyebutkan bahwa sikap merupakan realisasi dari persepsi informasi yang berperan
dalam mendorong purchase intention produk halal. WOM, baik dalam bentuk langsung maupun digital
(e-WOM), berpengaruh besar terhadap niat pembelian dengan mekanisme perantara berupa sikap.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa attitude memiliki peranan penting sebagai mediator dalam
hubungan religiosity dan WOM terhadap purchase intention obat-obatan halal.

5. Kesimpulan

Penelitian ini mengkaji pengaruh WOM, religiosity, dan behavioral control terhadap purchase intention
obat-obatan halal dengan attitude sebagai mediator. Hasil penelitian mengkonfirmasi bahwa WOM
secara langsung dan tidak langsung berperan terhadap purchase intention melalui attitude, di mana
rekomendasi positif dari orang terdekat dapat memperkuat kepercayaan dan minat beli konsumen.
Religiosity juga berperan terhadap attitude dan purchase intention, mengindikasikan bahwa semakin
tinggi tingkat religiositas seseorang, semakin besar kecenderungannya untuk membeli produk obat-
obatan halal yang sesuai dengan nilai-nilai agama. Selain itu, sikap positif konsumen terhadap produk
halal memainkan peran kunci dalam meningkatkan purchase intention, baik sebagai variabel
independen maupun sebagai mediator antara religiosity dan WOM terhadap purchase intention.
Behavioral control juga terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli, menunjukkan bahwa
semakin besar kendali konsumen atas keputusan pembelian mereka, semakin tinggi pula keinginan
mereka untuk membeli obat-obatan halal.

Limitasi dan Studi Lanjutan

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam ketersediaan literatur terkait perilaku konsumen dalam
industri obat-obatan halal, sehingga perbandingan lebih banyak dilakukan dengan penelitian di sektor
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halal lainnya seperti kosmetik dan makanan. Hal ini dapat memengaruhi generalisasi temuan dalam
konteks spesifik industri farmasi halal. Penelitian berikutnya disarankan untuk mengeksplorasi
variabel-variabel lain yang berpotensi memengaruhi purchase intention obat-obatan halal, seperti peran
edukasi dan regulasi pemerintah. Selain itu, penelitian dapat difokuskan pada segmen konsumen
tertentu atau jenis obat tertentu untuk memperoleh pemahaman yang lebih spesifik dan aplikatif
terhadap strategi pemasaran industri farmasi halal.
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