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Abstract

This study explores the complex relationship between religious social aspects, perceived behavioral control, and the
substantive impact of religious social factors on shopping behavior. The analysis results indicate the key roles of
religious social aspects and perceived behavioral control in shaping the substantive impact. Other variables, such as
religious commitment, attitudes, subjective norms, and perceived behavioral control, also contribute to the
formation of religious social beliefs. Data collection took place in August 2023 using Simple Random Sampling.
The analysis applied PLS-SEM with Smart PLS, starting with the Smart PLS Professional software, involving a
sophisticated methodological level to explore variable interactions in the context of this study. The study delves into
the complexity of the interacting factors shaping shopping behavior, with the primary role played by religious social
aspects acting as a mediator.

Keywords: Religious Commitment, Social Religiosity, Shopping Behavior, Taklim Assembly Mothers, PLS-SEM
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Abstrak
Studi ini menginvestigasi keterkaitan yang rumit antara aspek sosial keagamaan, persepsi kontrol perilaku, dan
dampak subtansi sosial keagamaan pada perilaku berbelanja. Hasil analisis menyoroti peran sentral sosial
keagamaan dan persepsi kontrol perilaku dalam membentuk dampak subtansi tersebut. Faktor-faktor lain, seperti
komitmen keagamaan, sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku, juga berkontribusi pada pembentukan
keyakinan sosial keagamaan. Data dikumpulkan pada Agustus 2023 dengan Simple Random Sampling, dan
analisis dilakukan menggunakan PLS-SEM dengan Smart PLS Profesional, memanfaatkan kecanggihan
metodologis. Studi ini menggali kompleksitas interaksi variabel dalam konteks perilaku berbelanja, dengan sosial
keagamaan berperan sebagai mediator utama.
Kata Kunci: Komitmen Keagamaan, Sosial Keagamaan, Perilaku Berbelanja, Ibu-Ibu Majelis Taklim, Analisis
PLS-SEM

PENDAHULUAN
Perilaku berbelanja Ibu-ibu Majelis Taklim Sosialita tidak hanya mencerminkan glamor,

melainkan dipengaruhi oleh tiga faktor utama. Pertama, kesesuaian dengan kebutuhan,
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terutama melalui belanja online yang merangsang konsumsi (Idayanti, 2020). Kedua,
konsistensi dalam memilih produk halal, mendukung Badan Penyelenggara Jaminan Produk
Halal (BPJPH) dan hak konsumen (Mandjustri, 2016). Ketiga, penekanan pada kualitas produk
dan pelayanan, di mana kepuasan konsumen berkaitan erat dengan mutu barang dan layanan
perusahaan. Perilaku berbelanja ini mencerminkan kesadaran akan kebutuhan, kehalalan
produk, dan standar kualitas, melebihi sekadar pencarian estetika atau kemewahan (Ices, 2021).

Studi ini mengimplementasikan Teori Planned Behaviour (TPB) dalam riset campuran
untuk mendalami dampak Sosial Keagamaan pada Perilaku Berbelanja Ibu-Ibu Majelis Taklim
Sosialita, meskipun TPB berakar pada asumsi ekonomi neoklasik yang menganggap manusia
rasional dan egois (Ajzen, 1991a), studi ini menantang pandangan tersebut (Simon, 1956). Studi
ini menyandang peran sebagai pendorong Keagamaan Sosial melibatkan pemeliharaan sikap,
norma subjektif, dan persepsi kendali perilaku sebagai prediktor, yang menggantikan peran
niat rasional dari TPB. Sosial Keagamaan diartikan sebagai tindakan menjalankan ajaran agama
dengan keimanan dan keikhlasan, terwujud dalam konteks sosial masyarakat (Razak et al.,
2023). Komitmen keagamaan juga diperkenalkan sebagai variabel prediktor tambahan (Fistara,
2018), menambah dimensi ke TPB.

Dalam konteks peran mediasi sosial keagamaan terhadap perilaku berbelanja,
penggunaan Teori Planned Behaviour (TPB) masih minim perhatian dalam penelitian
sebelumnya (Ajzen, 1991b). Fokus studi cenderung pada tingkah laku, religiusitas, dan
peningkatan keagamaan. Hasil studi Nor Hazwani Halim dan Sheerad Sahid (Sahid, 2020)
menunjukkan bahwa keterampilan kesiapan kerja memengaruhi self-efficacy lulusan,
memengaruhi perilaku kewirausahaan dan eksplorasi karir. Rudi Yanto Batara Silalahi dan
Martuahman Parlindungan Purba menyoroti dampak budaya, norma sosial, dan faktor-faktor
seperti tingkat kepercayaan, adopsi teknologi, sikap terhadap risiko, serta pengaruh media
sosial, berperan besar dalam membentuk keputusan berbelanja online selama masa pandemi.
(R.Y. B.S. dan M. P. Purba, 2021). Penelitian religiusitas oleh Bayu Ananda Putra menunjukkan
pengaruh pendapatan terhadap pengeluaran konsumsi rumah tangga muslim, dengan tingkat
religiusitas memoderasi dampak pendapatan (Bayu Ananda Putra et al., 2020). Vizzy Puspa
Alvianti menemukan hubungan negatif antara konformitas dan perilaku konsumtif remaja saat
pandemi  (Vizzy, 2022). Kompleksitas interaksi aspek-aspek tersebut menonjol dalam

membentuk perilaku berbelanja Ibu-ibu Majelis Taklim Sosialita
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Studi ini pada dasarnya bertujuan untuk meningkatkan studi terdahulu yang minim
perhatian terhadap perilaku berbelanja ibu-ibu Majelis Taklim sosialita. Dengan
mengembangkan teori planned behavior, Studi ini menambahkan variabel komitmen
keagamaan sebagai prediktor sosial keagamaan, pendekatan ini menggantikan peran niat
rasional umum dari TPB, sebagai studi pertama dari jenisnya, fokusnya adalah menyelidiki
dampak Sosial Keagamaan terhadap perilaku berbelanja ibu-ibu Majelis Taklim sosialita, oleh
karena itu, penelitian ini memberikan kontribusi signifikan pada literatur dengan menekankan
dampak sosial keagamaan terhadap perilaku berbelanja di kalangan ibu-ibu Majelis Taklim

sosialita

TINJAUAN PUSTAKA
Teori Planned Behaviour (TPB)

TPB merupakan evolusi yang lebih canggih dari Teori Tindakan Beralasan (RAT). Teori
ini mendasarkan diri pada ide bahwa niat untuk melakukan suatu tindakan dipengaruhi oleh
norma subjektif dan sikap terhadap perilaku, sebagaimana yang ditemukan dalam RAT (Ajzen,
1991a). Pada tahun 1988, Ajzen melengkapinya dengan menambahkan faktor perceived behavioral
control (Razak et al., 2023), memperkaya analisis dengan memasukkan kontrol diri dan persepsi
individu terhadap kemampuan untuk melaksanakan tindakan. TPB, dengan demikian,
memberikan kerangka kerja yang lebih komprehensif dalam memahami perilaku manusia
dengan mengintegrasikan aspek-aspek tersebut. (Ajzen, 1991a).

Dalam konteks ekonomi islam, TPB melibatkan variabel kunci seperti sikap, norma
subjektif, persepsi kontrol perilaku, niat, dan perilaku, dalam studi ini, variabel sikap, norma
subjektif, dan persepsi kontrol perilaku dipertahankan, sementara variabel komitmen
keagamaan ditambahkan sebagai prediktor sosial keagamaan. Niat diubah menjadi variabel
sosial keagamaan, dengan tetap fokus pada perilaku berbelanja. Pendekatan ini memperkaya
pemahaman interaksi sosial keagamaan dalam kerangka TPB, memberikan kontribusi yang
lebih kaya terhadap pemahaman dalam konteks ekonomi Islam.

Sosial Keagamaan
Sosial keagamaan adalah kompleksitas nilai-nilai, norma-norma, dan interaksi dalam

konteks keagamaan, memiliki dampak yang mendalam pada perilaku dan sikap individu
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(Siswanto & Fakhruddin, 2022), lebih dari sekadar keyakinan, praktik keagamaan, dan ikatan
komunitas, sosial keagamaan juga membentuk identitas dan nilai-nilai yang dipegang teguh
oleh anggota komunitas keagamaan. Pengaruh ini tidak hanya membentuk perilaku konsumen
dan keputusan berbelanja, tetapi juga menentukan norma-norma sosial di lingkungan tersebut
(Marsudi & Zayadi, 2021), dalam TPB, sosial keagamaan berperan sebagai mediator yang
memoderasi faktor-faktor inti seperti sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku,
membentuk niat dan perilaku konsumen dalam kerangka nilai-nilai keagamaan (Ajzen, 1991b).
Pemahaman yang mendalam tentang dimensi sosial keagamaan menjadi kunci untuk
perancangan strategi pemasaran yang lebih canggih dan responsif, sesuai dengan nilai-nilai

keagamaan yang mempengaruhi konsumen (Najib, 2021).

Sosial Keagamaan dan Perilaku Berbelanja

Sosial keagamaan memainkan peran signifikan dalam membentuk perilaku berbelanja
dan TPB. Nilai-nilai keagamaan sering mempengaruhi preferensi produk dan etika konsumen,
mengarah pada keputusan pembelian yang sesuai dengan norma-norma agama mereka. Etika
dan moral konsumen juga dipengaruhi oleh nilai-nilai keagamaan, mendorong pemilihan
produk yang sejalan dengan prinsip-prinsip keagamaan yang dianut. Komunitas keagamaan
berperan dalam membentuk preferensi dan perilaku konsumen, menciptakan resonansi nilai
bersama dan pengaruh dalam pemilihan produk (Anas, 2019). Dalam kerangka TPB, norma
subyektif mencakup norma-norma keagamaan, yang bersama dengan sikap dan kendali
perilaku, membentuk niat dan akhirnya perilaku konsumen (Suleman et al., 2021). Pemahaman
mendalam terhadap interaksi antara nilai-nilai keagamaan dan TPB memungkinkan
perusahaan dan pemasar untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan
menghormati keragaman nilai dan keyakinan konsumen (Ajzen, 1991a). Berdasarkan
pembahasan ini, maka dapat dihipotesiskan:
H1: Sosial Keagamaan secara signifikan mempengaruhi Perilaku Berbelanja
Persepsi Kontrol Perilaku dan Perilaku Berbelanja

Persepsi perilaku, suatu aspek sentral dalam TPB, mencerminkan keyakinan individu
terhadap kemampuannya untuk mengelola perilaku tertentu(Ajzen, 1991b), khususnya dalam
konteks perilaku berbelanja, dalam dunia konsumen, tingkat persepsi kontrol ini, niat dan
perilaku pembelian menciptakan dampak yang signifikan (Erdiana, Atty, 2022). Individu yang

percaya diri dalam mengendalikan keputusan berbelanja cenderung memiliki niat yang lebih
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positif untuk terlibat dalam aktivitas konsumtif(Fiqri & Octavia, 2022), dalam TPB, bersama
dengan sikap dan norma subjektif, persepsi kontrol membentuk niat, yang pada akhirnya
membentuk perilaku aktual (Ajzen, 1991a). Memahami dinamika persepsi kontrol perilaku
dalam konteks perilaku berbelanja memberikan pandangan yang mendalam dan bermanfaat
bagi pemasar untuk merancang strategi yang lebih terarah, responsif, dan berhasil memahami
serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Yuttama, 2022). Berdasarkan pembahasan
ini, maka dapat dihipotesiskan:
H2: Persepsi Kontrol Perilaku secara signifikan mempengaruhi Perilaku Berbelanja
Komitmen Keagamaan dan Sosial keagamaan

Integrasi komitmen keagamaan dan dimensi sosial keagamaan dalam kerangka TPB
melengkapi model dengan perspektif yang lebih holistik terhadap faktor-faktor keagamaan
dalam pengambilan keputusan ekonomi (Fiqri & Octavia, 2022), khususnya dalam ekonomi
Islam, dalam TPB, yang mencakup variabel seperti sikap, norma subjektif, persepsi kontrol
perilaku, niat, dan perilaku(Ajzen, 1991a), dimodifikasi dengan memasukkan komitmen
keagamaan sebagai prediktor sosial keagamaan dan menggantikan niat dengan variabel sosial
keagamaan. Dengan menyatukan komitmen keagamaan yang mencerminkan dedikasi individu
terhadap ajaran agama dan dimensi sosial keagamaan yang mencakup interaksi dalam
komunitas(Afendi & Ghofur, 2021), TPB dapat lebih baik merespon peran keagamaan dan
faktor sosial dalam membentuk sikap, niat, dan perilaku ekonomi, seperti berbelanja, dalam
konteks ekonomi Islam. Pendekatan ini memperkaya TPB dengan memasukkan aspek
keagamaan dan sosial (Dini Marlina, 2022), menciptakan model analisis perilaku ekonomi yang
lebih ringkas dan relevan dalam konteks nilai-nilai keagamaan(Ramazani & Kermani, 2022).
Berdasarkan pembahasan ini, maka dapat dihipotesiskan:
H3: Komitmen Keagamaan secara signifikan mempengaruhi Sosial Keagamaan
Sikap dan Sosial Keagamaan

Integrasi variabel sikap dan sosial keagamaan dalam TPB memperluas pemahaman
Elemen-elemen yang berkontribusi pada perilaku ekonomi, terutama dalam konteks ekonomi
Islam(Ajzen, 1991b). Dalam TPB tradisional, yang melibatkan sikap, norma subjektif, persepsi
kontrol perilaku, niat, dan perilaku (Ajzen, 1991a), penggabungan sikap dan dimensi sosial

keagamaan memperkaya model analisis(Lesmana & Syafiq, 2022). Sikap mencerminkan
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evaluasi individu terhadap tindakan (Syamaun, 2019), sementara dimensi sosial keagamaan
menyoroti interaksi dalam komunitas keagamaan, dengan menggabungkannya, TPB menjadi
lebih sensitif terhadap peran nilai-nilai keagamaan dan interaksi sosial dalam membentuk
sikap, niat, dan akhirnya perilaku berbelanja dalam konteks ekonomi Islam. Pendekatan ini
memperkaya TPB dengan dimensi keagamaan dan sosial(Widodo & Karnawati, 2019),
menciptakan model analisis perilaku ekonomi yang lebih holistik dan kontekstual (Arrobi &
Nadzifah, 2020). Berdasarkan pembahasan ini, maka dapat dihipotesiskan:
H4: Sikap secara signifikan mempengaruhi Sosial Keagamaan
Norma Subjektif dan Sosial Keagamaan

Dalam TPB, norma subjektif (Ajzen, 1991b), yang mencerminkan pandangan individu
terhadap dukungan atau penentangan dari orang-orang yang signifikan dalam kehidupan
mereka terhadap suatu perilaku, memegang peran sentral dalam membentuk niat dan perilaku
konsumen, dalam konteks sosial keagamaan, norma subjektif dapat secara substansial
dipengaruhi oleh nilai-nilai dan norma-norma keagamaan di dalam komunitas (Harahap et al,,
2020). Pandangan sekitar apakah keputusan berbelanja mendukung atau melanggar norma-
norma keagamaan dalam komunitas dapat memengaruhi norma subjektif konsumen. Oleh
karena itu, memahami interaksi antara norma subjektif, sosial keagamaan, dan elemen-elemen
TPB lainnya (Ajzen, 1991a) memberikan wawasan mendalam tentang faktor-faktor yang
membentuk niat dan perilaku konsumen dalam konteks nilai-nilai keagamaan. Hal ini dapat
memberikan dasar yang lebih kuat bagi perancangan strategi pemasaran yang sensitif terhadap
dimensi sosial keagamaan dalam memahami dan merespon keputusan berbelanja
konsumen(Meliana Harahab, 2013). Berdasarkan pembahasan ini, maka dapat dihipotesiskan:
H5: Norma Subjektif secara signifikan mempengaruhi Sosial Keagamaan
Persepsi Kontrol Perilaku dan Sosial Keagamaan

Persepsi kontrol perilaku (Saud, 2016), yang melibatkan keyakinan individu terhadap
kemampuannya untuk mengendalikan perilaku tertentu, dapat terkait erat dengan dimensi
sosial keagamaan, dalam konteks sosial keagamaan, norma-norma keagamaan dan nilai-nilai
komunitas dapat memoderasi atau membentuk persepsi kontrol individu(Hudiyana, 2019).
Individu yang kuat dalam keyakinan keagamaan mungkin mengalami kontrol perilaku mereka
sejalan dengan norma-norma keagamaan (Ajzen, 1991b), memengaruhi keputusan pembelian

dan perilaku konsumen. Oleh karena itu, memahami interaksi antara persepsi kontrol perilaku
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dan sosial keagamaanmemberikan wawasan yang lebih baik (Hernawan, 2017) tentang
bagaimana nilai-nilai keagamaan memengaruhi cara konsumen mengontrol dan membentuk
perilaku mereka dalam konteks berbelanja dan keputusan konsumen (S. W. Purba et al., 2021),
serta dapat membantu perancangan strategi pemasaran yang lebih sesuai dengan nilai-nilai
keagamaan konsumen (Efrianto & Kurnia fadhila, 2022). Berdasarkan pembahasan ini, maka
dapat dihipotesiskan:
Hé6: Sikap Norma Subjektif secara signifikan mempengaruhi Sosial Keagamaan
Sosial Keagamaan sebagai Mediator
Dalam kerangka TPB, sosial keagamaan dapat berfungsi sebagai mediator yang

memoderasi hubungan antara variabel-variabel inti TPB, yaitu sikap, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku, dengan niat dan perilaku pelanggan. Nilai-nilai keagamaan dan
norma-norma dalam komunitas keagamaan dapat mempengaruhi cara individu membentuk
sikap terhadap suatu perilaku dan norma subjektif dalam konteks keputusan berbelanja. Selain
itu, sosial keagamaan juga dapat memodifikasi persepsi kontrol individu, mengarahkan
individu untuk mengontrol perilaku mereka sesuai dengan nilai-nilai keagamaan yang
dijunjung tinggi, dengan menjad-i mediator, sosial keagamaan memperkaya pemahaman
tentang dengan cara apa nilai-nilai keagamaan berinteraksi dengan elemen-elemen TPB,
memberikan pemahaman yang lebih holistik dan mendalam terhadap berbagai faktor yang
terlibat, menciptakan suatu gambaran yang lebih menyeluruh dan kompleks yang membentuk
niat dan perilaku konsumen interior lingkungan sosial keagamaan.
H7(a -d) : Sosial keagamaan dapat memediasi hubungan antara:

a) Komitmen keagamaan dengan perilaku berbelanja

b) Sikap dengan perilaku berbelanja

¢) Norma Subjektif dengan perilaku berbelanja

d) Persepsi Kontrol Perilaku dengan perilaku berbelanja

Model Konseptual Studi
Berdasarkan penjelasan sebelumnya mengenai pengembangan hipotesis, model

konseptual studi ini dapat diuraikan lebih rinci melalui gambar 1. Dalam gambar tersebut,
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tampak tiga jenis variabel studi yang menjadi fokus utama, yaitu variabel laten eksogen (X1, X2,
X3, X4), variabel endogen (Y2), dan variabel intervening sosial keagamaan (Y1). Garis lurus
pada gambar mencerminkan hubungan langsung antara X1, X2, X3 dengan Y1, serta pengaruh
X4 terhadap Y2. Di sisi lain, garis putus-putus memvisualisasikan korelasi tidak secara
langsung antara dua entitas, mencerminkan adanya keterkaitan melalui perantara tambahan.
X1, X2, X4 dengan Y2 melalui mediasi Y1. Dengan demikian, gambar konseptual ini
memberikan gambaran visual tentang kompleksitas dan interaksi antarvariabel dalam konteks

studi ini
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Gambar 1 Model Konseptual Studi

METODE PENELITIAN
Sampel dan Data

Waktu pengumpulan data pada bulan Agustus 2023, kami melakukan pengumpulan
data rinci menggunakan pengambilan sampel Simple Random Sampling. Kelompok sasaran kami
adalah Ibu-Ibu Majelis Taklim Sosialita di Kabupaten Bone yang menjadi subjek penelitian
kami, dengan memanfaatkan platform Google Formulir, kami mendistribusikan kuesioner
melalui WhatsApp dan berhasil mengumpulkan respons dari 200 responden. Partisipasi aktif

mereka memberikan wawasan yang berharga dan mendalam dalam konteks penelitian kami.
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Hasil dari pengumpulan data ini diharapkan dapat menjadi landasan yang kuat untuk analisis
lebih lanjut dalam pemahaman peran Majelis Taklim Sosialita dalam masyarakat.
Instrumen Penelitian

Penelitian ini memvalidasi model konseptual melalui kuesioner dengan dua bagian.
Pertama, bagian menguraikan tujuan dan panduan peserta, mengumpulkan data sosio-
demografis seperti, usia, status perkawinan, nama majelis taklim, pekerjaan, pendapatan dan
tingkat pendidikan. Bagian kedua, membangun model, menggunakan skala Likert 5 poin (dari
“Sangat Tidak Satuju”(1) menjadi “Sangat Setuju” (5), itu termasuk 20 pertanyaan: masing-
masing 5 pertanyaan untuk setiap variabel yaitu: Perilaku Berbelanja (Y2), Sosial Keagamaan
(Y1), Komitmen Keagamaan (X1), Sikap (X2), Norma Subjektif (X3), dan Persepsi Kontrol
Perilaku (X4).
Analisis SEM-PLS

Analisis data penelitian ini melibatkan beberapa langkah. Pertama, dilakukan Tabulasi
Data menggunakan Microsoft Excel (Ari Setyo Wati & Hwihanus Hwihanus, 2022). Kedua,
dilakukan Pengujian Outer Model untuk mengevaluasi interrelasi parameter laten dan
indikatornya (Ritonga & Bahri, 2022), dengan memperhatikan aspek seperti Convergent Validity,
Composite Reliability, AVE, Cronbach Alpha(Baruno & Permatasari, 2020), dan uji Goodness of Fit
(NFI) (Henseler & Sarstedt, 2013). Sementara itu, nilai R-Square pada konstruk endogen
dievaluasi dengan standar kriteria yang ditetapkan pada nilai 0.67 (tinggi), 0.33 (sedang), dan
0.19 (rendah). (Ozili, 2022). Ketiga, dilakukan Pengujian Inner Model (Model Struktural) untuk
menguji hubungan antar konstruk laten melalui pengujian hipotesis (Kennedy et al., 2021).
Pengujian ini didasarkan pada Estimate for Path Coefficients (Wright, 1934), adalah nilai
koefisien jalur, mencerminkan sejauh mana pengaruh konstruk laten terhadap model atau
hubungan yang diobservasi. Seluruh proses ini diimplementasikan menggunakan persamaan
Structural Equation Modeling (SEM) dengan metode Partial Least Squares (PLS) dan PLS-Path
Modeling, menggunakan aplikasi Smart-PLS versi 3.3.2. (Aderibigbe, 2018)

HASIL PENELITIAN
Profil Demografi Responden
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Tabel 1 menggambarkan karakteristik responden penelitian. Mayoritas ibu-ibu Majelis
Taklim Sosialita di Kab. Bone yang berpartisipasi berusia 31-40 tahun, telah menikah, dan
berasal dari MT Al-Ansor atau MT Al-Hijrah. Mayoritas dari mereka menempati peran sebagai
ibu rumah tangga (51%), dengan tingkat pendidikan SMA/MAN/SMK (41%). Meskipun
mayoritas memiliki pendapatan bulanan di bawah Rp. 3.000.000 (71%), sebagian besar dari
mereka mendapatkan pendapatan di bawah Rp. 1.000.000 (44%). Analisis ini memberikan
gambaran komprehensif tentang profil responden, yang dapat menjadi dasar pemahaman
untuk studi lebih lanjut.

Tabel 1 Profil Demografi Responden

Kriteria/Kategori Frekuensi Presentase
Ibu-Ibu Majelis Taklim 200 100%
Sosialita di Kab. Bone
Usia

20-30 21 10,5%
31-40 86 43%
41-50 53 26,5%
Diatas 50 t 40 20%
Jumlah 200 100%
Status Perkawinan
Sudah menikah 193 96,5%
Pernah menikah 4 2%
Belum menikah 3 1,5%
Jumlah 200 100%
Nama Majelis Taklim
MT Al-Hijrah 43 21,5%
MT Al-Ansor 49 24,5%
MT Al-Markaz 4 2%
MT A-Mukarrabin 19 9,5%
MT Al-Mukminat 8 4%
MT Desa Ajallasse 1 0,5%
MT Jannatul Firdaus 1 0,5%
MT Miftahul Khaer 8 4%
MT Mursyidul Misbah 32 16%
MT Nurul Yagqin 35 17,5%
Jumlah 200 100%
Pekerjaan
Ibu Rumah Tangga 102 51%
Pegawai Swasta 19 9,5%
Pegawai Negeri/ ASN 39 19,5%

Wiraswasta 10 5%
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Dosen/Guru 26 13%
Pegawai BUMN 4 2%
Jumlah 200 100%
Pendidikan
SMP/MTs 29 14,5%
SMA/MAN/SMK 82 41
Diploma:D.I/D.II/D.III/D. 12 6%
v 77 38,5%
Sarjana: S1/52/S3 200 100%
Jumlah
Pendapatan/Bulan
Dibawah Rp.1000.000 88 44 %
Rp.1000.000-Rp.3.000.000 54 27%
Rp.3.000.000-Rp.5.000.000 43 21,5%
Rp.5.000.000-Rp.10.000.000 14 7%
Diatas Rp.10.000.000 1 0,5%
Jumlah 200 100%

Sumber:Data Primer (angket) diolah, 2023

Pengujian Model Pengukuran

Evaluasi model SEM-PLS mencakup faktor Loading, Cronbach's alpha, Composite
reliabilitas, AVE, dan validitas diskriminan. Tabel 2 menunjukkan bahwa semua nilai dalam
langkah-langkah tersebut melebihi ambang batas yang direkomendasikan (alpha > 0,7, AVE >
0,5). Hasil ini mengindikasikan bahwa pengukuran yang diterapkan pada model ini memiliki
kekuatan dan konsistensi yang tinggi, sesuai dengan standar yang diharapkan (Darda &
Bhuiyan, 2022) dan teori yang diusulkan (Boboye & Taoheed, 2021).

Tabel 2 Konstruk Validitas dan Reliabilitas
Cronbach's Composite Average
Variabel Indikator Faktor Loading (\) alpha reliability  variance
(rho_a) extracted

(AVE)
Perilaku Y2.1 0.870
Berbelanja Y2.2 0.784
(Y2) Y2.3 0.763 0.880 0.890 0.677
Y2.4 0.873
Y2.5 0.817
Sosial Y1.1 0.828
Keagamaan Y1.3 0.905 0.825 0.829 0.742
(Y1) Y1.4 0.849

Komitmen X1.1 0.802
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Keagamaan X1.3 0.841 0.881 0.882 0.739
(X1) X1.4 0.898
X1.5 0.894
Sikap (X2) X2.1 0.893
X2.3 0.919 0.890 0.905 0.818
X2.5 0.901
Norma X3.1 0.775
Subjektif X3.2 0.874 0.898 0.915 0.714
(X3) X3.3 0.933
X3.4 0.873
X3.5 0.757
Persepsi X4.1 0.788
Kontrol X4.2 0.834 0.843 0.844 0.680
Perilaku X4.4 0.839
(X4) X4.5 0.837

Sumber: Data primer (angket) diolah, 2023
Dalam Tabel 3, nilai AVE yang melebihi ambang batas (>0,5) memuverifikasi kevalidan
konvergen dengan kokoh, mengikuti kriteria HTMT. Akar kuadrat AVE yang melampaui
korelasi antar konstruk, ditunjukkan oleh ketebalan item diagonal, menegaskan keberadaan
validitas diskriminan yang kuat. Temuan ini menegaskan ketangguhan konstruk terhadap
keterkaitan yang erat antar mereka, sesuai dengan metode evaluasi yang diterapkan, dan
memberikan keyakinan dalam interpretasi hasil analisis dari (Voorhees et al., 2016).

Tabel 3 Discriminant Validity

Variabel Komitmen Sikap Norma Persepsi Sosial Perilaku
Keagamaan (X2) Subjektif Kontrol Keagamaan Berbelanja
(X1) (X3) Perilaku (Y1) (Y2)
(X4)
X1
X2 0.707
X3 0.575 0.344
X4 0.737 0.836 0.378
Y1 0.838 0.819 0.504 0.869
Y2 0.756 0.805 0.473 0.888 0.925

Sumber:Data Primer (angket) diolah, 2023

Pengujian Model Struktural
Tabel 4 Penilaian Model Struktural (Hasil Efek Langsung dan Keputusan)
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No Origina Sample  Standard T P

Hubungan 1 mean deviation  statistics value Keputusan

Kausalitas sample (M) (STDEV) (|O/STD s

(O) EV])

1. XlL.->YL 0.304 0.304 0.071 4,272 0.000 Diterima
2. X1.->Y2 0.051 0.055 0.054 0.958 0.338 Ditolak
3. X2.->YL 0.262 0.255 0.118 2,231 0.026 Diterima
4. X2.->Y2 0.201 0.199 0.073 2,774 0.006 Diterima
5 X3.->YL 0.096 0.093 0.053 1,813 0.070 Ditolak
6. X3.->Y2 0.068 0.067 0.047 1,427 0.154 Ditolak
7.  X4.->Y1. 0.308 0.319 0.113 2,725 0.006 Diterima
8.  X4.->Y2 0.293 0.304 0.088 3,314 0.001 Diterima
9. Y1.->Y2 0.375 0.361 0.088 4,237 0.000 Diterima

Sumber:Data Primer (angket) diolah, 2023

Dengan menggunakan Smart PLS 4, model struktural mengevaluasi efek langsung dan
tidak langsung sesuai dengan tujuan penelitian pada Gambar 1. Hipotesis dalam tabel 4 dan
Gambar 2 terkonfirmasi (P<0,05 atau T>1,96): Sikap memperlemah sosial keagamaan,
komitmen keagamaan, dan norma subjektif memperlemah perilaku berbelanja. Selain itu, sikap,
persepsi kontrol perilaku, dan sosial keagamaan juga terbukti mempengaruhi perilaku
berbelanja. Lebih lanjut, komitmen keagamaan dan persepsi kontrol perilaku memiliki dampak
positif dalam memperkuat penguatan sosial keagamaan.

Melalui pendekatan boostrap PLS-SEM, dilakukan evaluasi efek tidak langsung, seiring
dengan hasil yang tergambar pada Tabel 5 dan Gambar 2. Hasil evaluasi ini memverifikasi
hipotesis terkait sikap dan norma subjektif, dengan signifikasi nilai (P>0,05 atau T < 1.96).
Ditemukan bahwa peran perantara dalam kaitan antara komitmen keagamaan, persepsi kontrol
perilaku, dan perilaku berbelanja di dalam komunitas ibu-ibu majelis taklim sosialita secara

khusus disandang oleh faktor sosial keagamaan.

Tabel 5 Penilaian Model Struktural (Hasil dan Keputusan Efek Tidak Langsung)
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No. Hubungan Origina Sample Standard T P Keputusan
Kausalitas 1 mean deviation statistic values
sample s

1. X1->Y1-> Diterima
Y2 0.114 0.107 0.031 3,682 0.000

2. X2->Y1-> Ditolak
Y2 0.098 0.097 0.057 1,719 0.086

3. X3->Y1-> Ditolak
Y2 0.036 0.035 0.025 1,466 0.143

4. X4->Y1-> Diterima
Y2 0.116 0.110 0.039 2,994 0.003

Sumber:Data Primer (angket) diolah, 2023

Dalam Tabel 4, terungkap bahwa nilai R-Square mencerminkan dampak variabel pada
variabel dependen. Kontribusi dari komitmen keagamaan, sikap, norma subjektif, dan persepsi
kontrol perilaku mencapai 62,1% terhadap sosial keagamaan. Lebih lanjut, kombinasi variabel
komitmen keagamaan, sikap, norma subjektif, persepsi kontrol perilaku, dan sosial keagamaan
memberikan kontribusi sebesar 72,4% terhadap perilaku berbelanja. Keberadaan nilai R-Square

Adjusted yang melebihi 0,50 menggambarkan kemampuan model ini dalam melakukan

prediksi dengan akurat.
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Gambar 2 Hasil Analisis Smart-PLS

Sumber:Data Primer (angket) diolah, 2023

Tabel 6 Hasil Uji R-Square
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R-square R-square adjusted
Y1 0.621 0.613
Y2 0.724 0.717

Sumber:Data Primer (angket) diolah, 2023

PEMBAHASAN

Dalam Tabel 4, diperlihatkan nilai-nilai penting seperti Nilai T (3,314, 4,237) dengan
Nilai B (0,375, 0,293) untuk sosial keagamaan dan persepsi kontrol perilaku terkait perilaku
berbelanja (HI, H2). Kesimpulan ini senada dengan hasil studi sebelumnya oleh (Anas, 2019),
(Hariani, 2022) dan (Sulanjari, 2018). Hal ini menyoroti kepentingan hubungan antara sosial
keagamaan dan persepsi kontrol perilaku, yang dapat bermakna terhadap substansi yang
mendasari sosial keagamaan itu sendiri (Akhmadi, 2016), dalam konteks ini, sosial keagamaan
tidak hanya dipandang sebagai suatu konsep yang terpisah, tetapi juga sebagai hasil dari
interaksi kompleks antara tingkat keagamaan seseorang dan persepsi kontrol perilaku mereka
(Efrianto & Kurnia fadhila, 2022). Persepsi kontrol perilaku dapat memengaruhi cara individu
terlibat dalam praktik-praktik keagamaan dan berkontribusi pada pembentukan dimensi sosial
keagamaan yang lebih substansial (Udzma et al., 2023). Oleh karena itu, pemahaman hubungan
dan dampak antara kedua faktor ini memiliki potensi untuk memberikan wawasan yang lebih
mendalam dan pemahaman yang lebih holistik mendalam sehubungan dengan sosial
keagamaan diwujudkan dalam kehidupan sehari-hari individu.

Tabel 4 turut menghadirkan nilai-nilai penting, termasuk Nilai T (4,272, 2,231, 1,813,
2,275) dan Nilai (0,304, 0,262, 0,096, 0,308), yang terkait dengan komitmen keagamaan, sikap,
norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku, dalam konteks dampak subtansi dari sosial
keagamaan (H3, H4, H5, H6). Kesimpulan ini senada dengan hasil studi sebelumnya oleh
(Meliana Harahab, 2013), (Hasanah & Aisa, 2021), (Najmi, 2023) dan (Abidin, 2022). Hal ini
menyoroti kepentingan hubungan antara komitmen keagamaan, sikap, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku menjadi relevan dalam konteks dampak subtansi dari sosial
keagamaan (Oetomo, 2015), dalam keterkaitan ini, elemen-elemen tersebut saling berinteraksi
untuk membentuk dan memengaruhi esensi atau substansi dari dimensi sosial keagamaan

(Muthohirin & Kamaludin, 2022). Keseluruhan hubungan ini dapat memberikan wawasan
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tentang bagaimana interaksi faktor-faktor tersebut berkontribusi pada pemahaman yang lebih
dalam tentang pengaruh sosial keagamaan dalam konteks tertentu

Selanjutnya, pada Tabel 5, teramati adanya efek mediasi dari sosial keagamaan antara
komitmen keagamaan, sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku, termasuk sikap
kearah keyakinan sosial keagamaan (Nilai T: 3,682, 0,143, 0,003, 0,086; Nilai {3: 0,114, 0,036,
0,116, 0,098). Kesimpulan ini senada dengan hasil studi sebelumnya oleh (Priyatna, 2016),
(Suprianto, 2022) dan (Sonya & Wulan, 2018). Interkoneksi sikap, norma subjektif, dan persepsi
kontrol perilaku, dengan penekanan khusus pada sikap terhadap keyakinan sosial keagamaan
(Syamsuddin, 2020). Pengamatan ini menunjukkan bahwa faktor sosial keagamaan memainkan
peran sentral sebagai pengantar atau penengah . (Widodo & Karnawati, 2019), memfasilitasi
pemahaman yang lebih dalam tentang kompleksitas dan saling keterkaitan antara komitmen
keagamaan, sikap, norma subjektif, persepsi kontrol perilaku, dan pandangan terhadap
keyakinan sosial keagamaan (Ulum, 2016). Dengan demikian, analisis ini membuka wawasan
baru terkait bagaimana variabel-variabel tersebut berinteraksi dan saling memengaruhi dalam
membentuk perilaku atau sikap yang berkaitan dengan konteks keagamaan, dari keterkaitan ini
sejalan dengan temuan (Rohmat, 2017) dan (Zuwirna, 2015)

Keyakinan sosial keagamaan melibatkan kompleksitas interaksi antara dimensi
keagamaan dan struktur sosial. Pada Tabel 4 Nilai T: 4,237 dan Nilai p: 0,375 Hasil ini
mengukuhkan pola hubungan yang konsisten. Kesesuaian temuan ini dengan studi
sebelumnya, terutama studi yang dilakukan oleh studi (Priyatna, 2016) dan (Janah, 2020).
Ibadah dan ritual membentuk identitas dan kerangka moral. Komunitas keagamaan merespons
dan membentuk kondisi sosial. Pendidikan keagamaan membentuk perspektif individu.
Pemimpin keagamaan membentuk arah komunitas. Toleransi antar kelompok keagamaan
kunci dalam mengelola keragaman sosial (Siswanto & Fakhruddin, 2022). Media sosial
membentuk opini terhadap isu-isu keagamaan. Oleh karena itu, sosial keagamaan muncul
sebagai elemen kunci dalam mengelola keragaman sosial. Selain itu, media sosial ditemukan

memegang peran penting dalam membentuk opini terhadap isu-isu keagamaan.

KESIMPULAN
Studi ini mengungkapkan hubungan yang signifikan antara sosial keagamaan, persepsi

kontrol perilaku, komitmen keagamaan, sikap, dan norma subjektif. Sosial keagamaan tidak
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hanya dianggap sebagai konsep terpisah, tetapi juga dipengaruhi oleh interaksi kompleks
tingkat keagamaan individu dan persepsi kontrol perilaku, membentuk dimensi sosial
keagamaan yang substansial. Temuan tersebut menunjukkan implikasi efek mediasi sosial
keagamaan terhadap variabel seperti komitmen keagamaan, sikap, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku, termasuk sikap terhadap keyakinan sosial keagamaan. Implikasi ini
mendukung perancangan strategi pemasaran dan intervensi perilaku yang lebih efektif,
mempertimbangkan dimensi keagamaan dalam analisis.

Studi ini memiliki keterbatasan dalam cakupan sampel dan konteks penelitian yang
terbatas. Faktor-faktor lain yang memengaruhi hasil analisis belum sepenuhnya
dipertimbangkan. Diperlukan penelitian lebih lanjut dengan cakupan yang lebih luas dan
pertimbangan tambahan untuk memahami dinamika hubungan sosial keagamaan dan perilaku
konsumen secara komprehensif. Temuan ini, meskipun demikian, memberikan dasar kuat
untuk merumuskan strategi dan kebijakan efektif dalam memahami serta mengelola perilaku

konsumen dalam konteks sosial keagamaan.
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Lampiran: Instrumen Penelitian

No | Variabel Indikator Simbol
1 | Perilaku 1 | berbelanja sesuai kebutuhan Y2.1
berbelanja 2 | berbelanja  sesuai  kebutuhan  karena | Y2.2
(Y2) pengetahuan
3 | Berbelanja  sesuai  kebutuhan  karena | Y23
pengalaman

4 | Berbelanja sesuai kebutuhan yang | Y24
berorientasi pada produk halal
5 | Berbelanja sesuai kebutuhan yang | Y25
berorientasi pada kualitas produk
2 | Sosial 6 | Berbelanja sesuai kebutuhan karena tanggung | Y1.1
keagamaan jawab saya
(Y1) 7 | Biasanya suka menawar saat berbelanja| Y1.2
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sesuai kebutuhan

8 |tidak boleh boros saat berbelanja sesuai | Y1.3
kebutuhan
9 | biasanya berhati-hati saat berbelanja sesuai | Y1.4
kebutuhan
10 | biasanya saling berhubungan satu sama lain Y1.5
saat berbelanja sesuai kebutuhan
3 | Komitmen 11 | Berbelanja sesuai kebutuhan karena Allah X1.1
keagamaan 12 | Saya berbelanja sesuai kebutuhan karena | X1.2
(X1) sesama
13 | Berbelanja  sesuai  kebutuhan  karena | X1.3
kepatuhan
14 | Berbelanja sesuai kebutuhan karena ketaatan X1.4
15 | Saya berbelanja sesuai kebutuhan karena X1.5
ibadah
4 | Sikap (X2) 16 | Suka berbelanja sesuai kebutuhan X2.1
17 | Tidak suka berbelanja sesuai kebutuhan X2.2
18 | Percaya berbelanja sesuai kebutuhan adalah | X2.3
tindakan yang tepat
19 | Tidak percaya berbelanja sesuai kebutuhan | X2.4
adalah tindakan yang tepat
20 | Berbelanja sesuai kebutuhan karena ada X2.5
manfaatnya
5 | Norma 21 | Berbelanja esuai kebutuhan karena | X3.1
subjektif rekomendasi keluarga/kerabat
(X3) 22 | Berbelanja  sesuai  kebutuhan  karena | X3.2
rekomendasi teman
23 | Berbelanja  sesuai  kebutuhan  karena | X3.3
rekomendasi jamaah majelis taklim.
24 | Berbelanja  sesuai  kebutuhan  karena | X3.4
rekomendasi ulama/pemuka agama
25 | Berbelanja sesuai kebutuhan karena informasi | X3.5
dari media sosial
6 | Persepsi 26 | Menurut saya penting untuk berbelanja | X4.1
kontrol sesuai kebutuhan
perilaku 27 | Menurut saya mudah berbelanja sesuai| X4.2
(X4) kebutuhan
28 | Menurut saya sulit berbelanja sesuai | X4.3
kebutuhan
29 | dapat membedakan barang atau jasa yang | X4.4
sesuai dengan kebutuhan
30 | Saya berbelanja sesuai kebutuhan karena jelas | X4.5

barang atau jasa yang dibeli




