
 
 

 

SKRIPSI 
 
 
 

 

PENGARUH RELIGIUSITAS TERHADAP NIAT 

PEMBELIAN MELALUI GAYA HIDUP DAN SIKAP 

PADA PRODUK WARDAH DI JAKARTA 

 

 
 

 
 

DIAJUKAN OLEH: 

NAMA: VERA LAVIANA 

NIM : 115170226 
 

 
 
 

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT-SYARAT 

GUNA MENCAPAI GELAR SARJANA EKONOMI 
 
 
 
 

 

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI & BISNIS 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

JAKARTA 

2021



 
 

 

SKRIPSI 
 

 
 
 

PENGARUH RELIGIUSITAS TERHADAP NIAT 

PEMBELIAN MELALUI GAYA HIDUP DAN SIKAP 

PADA PRODUK WARDAH DI JAKARTA 

 

 
 

 
 

DIAJUKAN OLEH: 

NAMA: VERA LAVIANA 

NIM : 115170226 
 

 
 
 

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT-SYARAT 

GUNA MENCAPAI GELAR SARJANA EKONOMI 
 
 
 
 

 

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI & BISNIS 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

JAKARTA 

2021 
 
 
 

i



 
 

 

 
 

 
 
 
 

ii



 
 

 

 
 

 
 
 
 

iii



 
 

 

 
 
 
 
 

iv



5  

 
 

 

ABSTRACT 
 
 
 
 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 
 
 
 

(A) VERA LAVIANA (115170226) 
 

(B) THE  EFFECT  OF  RELIGIOSITY  ON  THE  PURCHASE  INTENTION 

THROUGH LIFESTYLE AND ATTITUDE ON WARDAH PRODUCTS IN 

JAKARTA 

(C)  XVII + 100 Pages, 33 Tables, 15 Pictures, 15 Attachment 
 

(D) MARKETING MANAGEMENT 
 

(E) Abstract: The purpose of this study was to examine the effect of religiosity, 

lifestyle, attitude towards purchase intention and to examine attitude and 

lifestyle as a mediation between religiosity and purchase intention. The 

population  of  this  study  is  150  women  who  use  Wardah  products  in 

Jakarta.  The method  used  in  this study  was convenience sampling  by 

distributing online questionnaires which were then used using PLS-SEM. 

The result of  this study is that religiosity can not affect attitudes and 

purchase intentions but can affect lifestyle. Lifestyle can affect attitudes 

and purchase intentions, then lifestyle can affect purchase intentions 

through attitude mediation. Attitude can affect purchase intention. 

Religiosity   cannot   influence   purchase   intention   through   attitude 

mediation,  but  religiosity  can  influence  purchase  intention  through 

lifestyle and attitude. 

 
(F) Reference 74 (1991-2021) 

(G) Dr. Cokki, S.E., M.M
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(A)  VERA LAVIANA (115170226) 
 

(B) PENGARUH RELIGIUSITAS  TERHADAP  NIAT  PEMBELIAN 

MELALUI GAYA HIDUP DAN SIKAP PADA PRODUK WARDAH 

DI JAKARTA 

(C)  XVII + 100 Halaman, 33 Tabel, 15 Gambar, 15 Lampiran 
 

(D)  MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 

religiusitas,  gaya  hidup,  sikap  terhadap  niat  pembelian  serta  menguji 

sikap  dan gaya  hidup  sebagai mediasi antara religiusitas  dengan  niat 

pembelian. Populasi dari penelitian ini adalah 150 wanita yang 

menggunakan produk Wardah di Jakarta. Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini convenience sampling dengan menyebar kuesioner secara 

online yang kemudian di olah menggunakan PLS-SEM. Hasil dari 

penelitian ini adalah religiusitas tidak dapat mempengaruhi sikap dan niat 

pembelian namun dapat mempengaruhi gaya hidup. Gaya hidup dapat 

mempengaruhi sikap dan niat  pembelian, kemudian gaya hidup dapat 

mempengaruhi niat pembelian melalui mediasi sikap. Sikap dapat 

mempengaruhi niat pembelian. Religiusitas tidak dapat mempengaruhi 

niat pembelian melalui mediasi sikap, namun religiusitas dapat 

mempengaruhi niat pembelian melalui gaya hidup dan sikap. 
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BAB 1 
 

PENDAHULUAN 
 
 

 
A.  PERMASALAHAN 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Saat ini Indonesia merupakan negara yang sedang mengalami 

pertumbuhan di dunia industri, salah satunya adalah industri kosmetik yang terus 

meningkat dari tahun ketahun. Kementrian Perindustrian memperkirakan bahwa 

pada tahun 2020 pertumbuhan industri kosmetik meningkat sebesar 2% sehingga 

menjadi 9% jika dibandingkan pada tahun 2019 yang sebesar 7% 

(www.kemenperin.go.id).   Berbagai   kosmetik   tersebar   di   Indonesia,   baik 

diproduksi dalam negeri maupun luar  negeri, sehingga pemerintah mengambil 

langkah untuk menuntut produsen kosmetik dalam negeri agar dapat memenuhi 

selera  dan  kebutuhan  konsumen.  Karena  Indonesia  mempunyai  peluang  yang 

besar untuk market produk kosmetik sehingga usaha ini dapat menjanjikan dan 

menguntungkan bagi produsen. 

Pengguna kosmetik sekarang tidak hanya diperuntukan untuk wanita. 

Karena kosmetik telah menjadi kebutuhan manusia, tanpa disadari bahwa baik 

wanita maupun pria sejak lahir sampai mereka dewasa telah menggunakan 

kosmetik.  Namun kondisi ekonomi dan gaya hidup  masyarakat  yang  semakin 

pintar dan selalu mencari sesuatu yang berbeda dapat berdampak pada munculnya 

merek kosmetik  yang  baru  dan  masuknya kosmetik  dari luar  negeri sehingga 

dapat mengakibatkan persaingan yang semakin ketat. Perusahaan harus 

memproduksi kosmetik dengan berbagai macam inovasi dan bahan baku yang aman 

untuk digunakan agar menjadi daya tarik bagi konsumen. 

Salah satu perusahaan lokal di Indonesia adalah  PT. Pusaka Tradisi Ibu 

yang berdiri pada tanggal 28 Februari 1985, yang didirikan oleh Drs. Subaka 

Hadi, M.Sc dan istrinya Drs. Hj. Nurhayati Subakat Apt. Kemudian perusahaan 

ini berganti nama menjadi PT Paragon Technology and Innovation pada tahun 

2011. PT Paragon Technology and Innovation (PTI) merupakan perusahan yang 

memproduksi  haircare,  skincare,  dan  kosmetik  dengan  brand  sendiri,  seperti

http://www.kemenperin.go.id/
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Lipstik Blush On BB Cream 

Brand TBI 2019 Brand TBI 2019 Brand TBI 2019 

Wardah 33.4% Wardah 26.3% Wardah 34.3% 

Revlon 9.2% Maybelline 15.5% Garnier 13.5% 

Maybelline 7.7% La Tulipe 10.1% Maybeline 10.4% 
 

 
 

 

Wardah. Wardah menjadi salah satu kosmetik yang cukup terkenal dan banyak 

diminati di kalangan  masyarakat  karena  memiliki kualitas  yang  sama  dengan 

produk luar negeri dengan harga yang terjangkau sehingga dapat memenuhi 

kebutahan wanita Indonesia. Sesuai dengan visi Wardah yaitu “selalu memberikan 

manfaat bagi sekitarnya agar dapat manjadikan hari ini lebih baik dari hari 

kemarin”. Wardah berusaha mewujudkannya dengan pengelolaan yang baik, agar 

dapat  menghasilkan  produk  yang  berkualitas  dan  dapat  memberikan  manfaat 

untuk  karyawan,  mitra,  masyarakat  dan lingkungan (www.wardahbeauty.com). 

Gambar dibawah ini merupakan logo Wardah saat ini: 

 
 

Gambar 1.1 

Logo Wardah 
 
 

Pada tahun 2019,  Wardah berhasil menjadi Top Brand  Award  dalam 

beberapa kategori seperti lipstick, blush on, bb cream, bedak  muka tabur dan 

bedak  muka  padat.  Dapat  dikatakan  bahwa  dalam  kategori  tersebut  produk 

Wardah lebih unggul dibandingkan dengan brand-brand lainnya seperti Viva, La 

Tulipe, Revlon, Maybelline, Garnier, Pixy dan lain-lain. Hal ini membuktikan 

bahwa Wardah dapat bersaing dengan produk kosmetik lainnya. 

Tabel 1.1 
Top Brand Award 2019

http://www.wardahbeauty.com/
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Pixy 4.5% Revlon 7.7% Olay 7.0% 

Sumber: (Topbrandaward,n.d) 
 

Selain itu, Wardah   juga mendapatkan penghargaan sebagai Halal Top 

Brand pada tahun 2018 dan 2019 Wardah juga menjadi Iklan halal Terbaik pada 

kategori produk sampo dan perawatan rambut (www.halalmui.org). Sejak awal 

memang  produk  Wardah  sudah  terkenal  dangan  ciri  khasnya  yaitu  adalah 

kosmetik halal pertama di Indonesia. Halal dapat diartikan dengan tidak menyakiti 

makluk hidup, menggunakan bahan baku dan proses produksi yang sesuai dengan 

hukum islam. Label halal yang terdapat di kemasan produk tidak hanya untuk 

melindungi konsumen muslim, tetapi juga berguna untuk konsumen non muslim 

untuk mengetahui kualitas, kebersihan, kemanan, dan menjadi penentu baik atau 

buruknya produk tersebut digunakan. Menurut Salman dan Siddiqu (2011), 

kewajiban agama dapat menjadi dasar bagi konsumen muslim dan non-muslim 

untuk memilih suatu produk atau jasa. 

Pada dasarnnya target utama produk Wardah adalah wanita muslim yang 

ingin menggunakan kosmetik, namun seiring berkembangnya waktu produk 

Wardah sekarang meluas ke semua kalangan termasuk wanita non muslim. Hal ini 

menunjukan  bahwa  religiusitas  seseorang  dapat  memainkan  peranan  penting 

dalam menentukan niat pembelian (Haque, 2018). Dibuktikan dengan data 

penjualan produk Wardah secara online pada tahun 2020 yang menduduki posisi 

pertama dengan jumlah 7.37 juta produk, yang dapat disimpulkan bahwa produk 

Wardah  diterima  oleh  semua  kalangan  masyarakat  Indonesia  baik  beragama 

muslim maupun non muslim. 
 

Tabel 1.2 

Data Penjualan Online Merek Kecantikan Tahun 2020 

 
Brand 

Total Penjualan per Pcs  
Total Shopee Tokopedia Bukalapak 

Wardah 6.6 juta 614 ribu 83 ribu 7.37 juta 

Nature Republic 5.3 juta 470 ribu 36 ribu 5.80 juta 

Innisfree 3.5 juta 160 ribu 4 ribu 3.62 juta 

Emina 3.2 juta 79 ribu 4 ribu 3.27 juta 

Purbasari 1.9 juta 201 ribu 15 ribu 2.10 juta 

Sumber:  www.digmind.id

http://www.halalmui.org/
http://www.digmind.id/
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Banyaknya penjualan produk Wardah juga menunjukan kepedulian 

individu terhadap penampilan diri mereka. Wardah memiliki tantangan dan 

tanggung  jawab yang besar untuk menciptakan produk dengan inovasi-inovasi 

yang terbaru sehingga dapat memenuhi gaya hidup konsumennya yang semakin 

modern. Untuk meningkatkan penampilan masyarakat, Wardah mengeluarkan 

produk crystallure, yaitu produk premium dengan harga yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan produk Wardah lainnya.  Gaya hidup konsumen murupakan 

salah satu hal penting yang harus diperhatikan karena setiap individu memiliki 

gaya hidup yang berbeda (Ahmed dkk., 2015). Cara efektif untuk mengetahui 

gaya hidup dapat dilihat dengan memahami sikap, pola konsumsi, keinginan dan 

kebutuhan pelanggannya (Nair, 2018). 

Wardah selalu berusaha untuk mempertahankan kualitas produknya, 

menjaga kepercayaan, dan selalu memberikan manfaat untuk konsumen, karena 

sikap konsumen dapat berubah dengan cepat dan dapat mempengaruhi keputusan. 

Sikap konsumen cenderung menilai suatu produk yang diminati dan diungkapkan 

dengan perasaan suka atau tidak suka, menguntungkan atau tidak, baik atau buruk 

(Nosita dan Lestari, 2019). Sehingga Wardah selalu mengikuti trend kecantikan dan 

memberikan yang terbaik, dengan harapan bahwa konsumen dapat menyukai 

produknya  agar  dapat  meningkatkan  niat  pembelian  individu  (Madden,  1992 

dalam Widyanto dan Sitohang, 2021). 

Niat pembelian dapat muncul ketika seseorang percaya terhadap kualitas, 

mutu dan informasi yang diberikan tentang produk. Banyaknya kasus yang terjadi 

disebabkan oleh kandungan pada kosmetik yang mengandung zat-zat berbahaya, 

sehingga  dapat  memberikan  efek  samping  terhadap  kulit,  membuat  wanita 

semakin cerdas dalam memilih produk kosmetik. Wardah yang sudah terjamin 

akan keamanan bahan dan dapat memenuhi kebutuhan dengan harga yang 

terjangkau dibandingkan dengan produk lain, dapat menjadi daya tarik bagi 

individu untuk melakukan niat pembelian. Menurut Huang dkk., (2011) niat 

pembelian adalah seseorang yang berencana melakukan pembelian suatu barang 

pada waktu tertentu.
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Jika dilihat pada penelitian sebelumnya, seperti Rahman dkk. (2015) 

menggunakan religiusitas dan pengetahuan sebagai variabel independen, lalu niat 

pembelian sebagai variabel dependen dan sikap sebagai variabel mediasi pada 

produk kosmetik  halal.  Kemudian penelitian Tuhin dkk.  (2020) menggunakan 

religiusitas dan norma pribadi sebagai variabel independen, lalu menggunakan 

perilaku pembelian konsumen sebagai dependen dan sikap sebagai variabel 

mediasi. Sedangkan Tangsupwattana and Liu, (2017) menggunakan konsep diri 

aktual, konsep diri ideal dan gaya hidup sebagai variabel independen, lalu variabel 

dependen ialah sikap dan niat pembelian. Maka penelitian ini menggunakan 

beberapa variabel dari penelitian terdahulu, seperti raligiusitas sebagai variabel 

independen, niat pembelian sebagai variabel dependen, selajutnya gaya hidup dan 

sikap sebagai variabel mediasi. Berdasarkan pada penjelasan latar belakang diatas, 

maka pembahasan ini akan diberi judul “Pengaruh Religiusitas terhadap Niat 

Pembelian melalui Gaya Hidup dan Sikap pada Produk Wardah di Jakarta.” 

 
 

2.    Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka identifikasi masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah  religiusitas   memiliki  pengaruh   yang   positif   terhadap   niat 

pembelian. 

b. Apakah religiusitas memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap. 
 

c. Apakah religiusitas memiliki pengaruh yang positif terhadap gaya hidup. 

d. Apakah  gaya  hidup  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  niat 

pembelian. 
 

e. Apakah gaya hidup memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap. 
 

f.  Apakah sikap memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian. 
 

g. Apakah  religiusitas   memiliki  pengaruh   yang   positif  terhadap   niat 

pembelian melalui sikap. 

h. Apakah  gaya  hidup  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  niat 

pembelian melalui sikap.
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i.  Apakah  religiusitas   memiliki  pengatuh   yang   positif  terhadap   niat 

pembelian melalui gaya hidup dan sikap. 

 
 

3.    Batasan Masalah 
 

Peneliti mesara perlu memberikan batasan masalah yang dibahas karna 

adanya keterbatasan baik dari segi waktu maupun informasi, sebagai berikut: 

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pelanggan Wardah 

di Jakarta dan berjenis kelamin wanita. Hal ini dilakukan untuk 

menghemat waktu, biaya dan tenaga. 

b. Objek  penelitian  ini akan  dibatasi  berdasarkan  variabel  yang  dibahas 

yaitu religiusitas, gaya hidup, niat pembelian dan sikap pada pelanggan 

Wardah di Jakarta. 

 
 

4.    Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, indentifikasi dan batasan masalah yang telah 

diuraikan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Apakah  religiusitas   memiliki  pengaruh   yang   positif  terhadap   niat 

pembelian pengguna produk Wardah di Jakarta? 

b. Apakah  religiusitas  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  sikap 

pengguna produk Wardah di Jakarta? 

c. Apakah religiusitas memiliki pengaruh yang positif terhadap gaya hidup 

pengguna produk Wardah di Jakarta? 

d. Apakah  gaya  hidup  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  niat 

pembelian pengguna produk Wardah di Jakarta? 

e. Apakah  gaya  hidup  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  sikap 

pengguna produk Wardah di Jakarta? 

f.  Apakah sikap memiliki pengaruh yang positif terhadap niat pembelian 

pengguna produk Wardah di Jakarta? 

g. Apakah  religiusitas   memiliki  pengaruh   yang   positif  terhadap   niat 

pembelian melalui sikap pengguna produk Wardah di Jakarta?
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h. Apakah  gaya  hidup  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  niat 

pembelian melalui sikap pengguna produk Wardah di Jakarta? 

i.  Apakah  religiusitas   memiliki  pengaruh   yang   positif  terhadap   niat 

pembelian melalui gaya hidup dan sikap pengguna produk Wardah di 

Jakarta? 

 
 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT 

1.    Tujuan 

Berdasarkan  rumusan  masalah  yang  sudah  disebutkan  di  atas,  maka 

tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk  mengetahui apakah religiusitas memiliki pengaruh yang positif 

terhadap niat pembelian pengguna poduk Wardah di Jakarta. 

b. Untuk  mengetahui apakah religiusitas memiliki pengaruh yang positif 

terhadap sikap pengguna produk Wardah di Jakarta. 

c. Untuk  mengetahui apakah religiusitas memiliki pengaruh yang posit if 

terhadap gaya hidup pengguna produk Wardah di Jakarta. 

d.   Untuk mengetahui apakah gaya hidup memiliki pengaruh yang positif 

terhadap niat pembelian pengguna produk Wardah di Jakarta. 

e.   Untuk mengetahui apakah gaya hidup memiliki pengaruh yang positif 

terhadap sikap pengguna produk Wardah di Jakarta. 

f. Untuk   mengetahui  apakah  sikap   memiliki  pengaruh   yang   positif 

terhadap niat pembelian pengguna produk Wardah di Jakarta. 

g.   Untuk mengetahui apakah religiusitas memiliki pengaruh yang positif 

terhadap niat pembelian melalui sikap pengguna produk Wardah di 

Jakarta. 

h.   Untuk mengetahui apakah gaya hidup memiliki pengaruh yang positif 

terhadap niat pembelian melalui sikap pengguna produk Wardah di 

Jakarta. 

i. Untuk mengetahui apakah religiusitas memiliki pengaruh yang positif 

terhadap niat pembelian melalui gaya hidup dan sikap pengguna produk 

Wardah di Jakarta.
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2.    Manfaat 
 

Manfaat dari penelitian terbagi menjadi dua, yaitu sebagai berikut: 
 

a. Manfaat Teoritis 
 

Penelitian   ini   dilakukan   agar   dapat   membuktikan   seberapa   besar 

pengaruh religiusitas, gaya hidup dan sikap terhadap niat pembelian konsumen, 

serta membuktikan apakah sikap dan gaya hidup dapat memediasi religiusitas 

terhadap niat pembelian. 

b. Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan untuk meningkatkan 

kualitas produk dan menentukan strategi-strategi pemasaran yang akan dilakukan 

oleh Wardah agar dapat lebih unggul dibandingkan dengan kompetitornya serta 

meningkatkan niat pembelian konsumen terhadap produk Wardah.
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