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Abstract

This study aims to analyze the influence of religiosity on interest in consuming halal products,
with e-commerce as a moderating variable, among students of the Sharia Economics Study
Program at Mulawarman University. This study uses a quantitative approach with a survey
method. The research sample consisted of 80 respondents selected through purposive
sampling. Data analysis used Moderated Regression Analysis (MRA). The results showed that
religiosity had a significant effect on interest in consuming halal products. In addition, e-
commerce strengthened the influence of religiosity on interest in consuming halal products, as
ease of access, halal product search features, and trust in digital platforms encouraged
students to prefer halal products. Thus, it can be concluded that the combination of religious
values and digital technology support is an important factor in shaping halal consumption.

Keywords: Religiosity, Consumption Intention Halal Products, E-Commerce, Islamic
Economics Students.

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh religiusitas terhadap minat konsumsi
produk halal dengan e-commerce sebagai variabel moderasi pada mahasiswa Program Studi
Ekonomi Syariah Universitas Mulawarman. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode survei dan menyebarkan kuesioner. Sampel penelitian berjumlah 80
responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Analisis data menggunakan
Moderated Regression Analysis (MRA). Hasil penelitian menunjukkan bahwa religiusitas
berpengaruh signifikan terhadap minat konsumsi produk halal. Selain itu, e-commerce mampu
memperkuat pengaruh religiusitas terhadap minat konsumsi produk halal, di mana kemudahan
akses, fitur pencarian produk halal, dan tingkat kepercayaan terhadap platform digital
mendorong mahasiswa untuk lebih memilih produk halal. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa perpaduan nilai religius dan dukungan teknologi digital menjadi faktor penting dalam
membentuk konsumsi halal.
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara individu
berinteraksi dan melakukan transaksi, termasuk dalam kegiatan konsumsi. Salah satu
perubahan besar yang terjadi adalah meningkatnya penggunaan e-commerce sebagai
platform untuk memenuhi kebutuhan konsumsi sehari-hari. Di Indonesia, e-commerce
telah tumbuh pesat dan menjadi salah satu sektor yang paling dinamis dalam
perekonomian digital. Dengan lebih dari 100 juta pengguna internet, Indonesia menjadi
pasar yang potensial bagi platform e-commerce untuk menyediakan berbagai produk,
termasuk produk halal. Hal ini didukung oleh pertumbuhan populasi Muslim yang
meningkat, di mana mayoritas masyarakat Indonesia menganut agama Islam. Minat
terhadap produk halal, yang sesuai dengan ajaran syariah, menjadi perhatian utama
bagi konsumen Muslim dalam memastikan kehalalan konsumsi mereka, termasuk
dalam transaksi online (Bashir et al., 2019).

Menurut Devira Larasati dan Hwihanus Hwihanus tahun 2023, Perkembangan
pesat e-commerce tidak hanya berdampak pada perubahan perilaku konsumen dalam
hal preferensi dan kebiasaan belanja, tetapi juga mendorong munculnya berbagai
inovasi dalam strategi pemasaran dan pengembangan sistem informasi yang
digunakan perusahaan e-commerce untuk menarik dan mempertahankan pelanggan
(Larasati & Hwihanus, 2023). Dengan demikian, e-commerce tidak hanya telah
menjadi bagian integral dari ekonomi modern, tetapi juga memberikan kemudahan luar
biasa bagi konsumen sambil menawarkan peluang baru yang inovatif bagi para pelaku
bisnis untuk berkembang dan meningkatkan daya saing mereka di pasar yang
semakin digital.

Prediksi Angka Pengguna E-commerce
di Indonesia 2024

2018 2019 2020 2021 2022

B Prediksi Penguna E-Commerce {per Juta)

Gambar 1. Laporan Statistik yang dikutip oleh Tempo.co.

Pengguna e-commerce di Indonesia meningkat pesat dari 70,8 juta pada 2017
menjadi proyeksi 189,6 juta pada 2024, didorong oleh meluasnya akses internet,
smartphone, dan dukungan infrastruktur teknologi (Rahayu & Jay, 2017). Pandemi
COVID-19 mempercepat adopsi e-commerce, dengan lonjakan pengguna mencapai
148,5 juta pada 2021.

Perilaku konsumen mengalami perubahan signifikan seiring kemajuan teknologi
dan kemudahan metode pembayaran digital, yang turut didukung oleh kebijakan
pemerintah dalam mendorong inklusi keuangan (Fajri et al., 2023). Perkembangan e-
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commerce memperkuat tren konsumsi produk halal karena platform digital
mempermudah akses ke berbagai produk halal, baik lokal maupun internasional. E-
commerce memungkinkan konsumen memverifikasi kehalalan produk, membaca
ulasan, dan memastikan sertifikasi halal, yang meningkatkan rasa percaya dan
kenyamanan dalam berbelanja daring (Turban et al., 2023) Namun, faktor religiusitas
tetap menjadi aspek penting dalam keputusan pembelian. Konsumen dengan tingkat
religiusitas tinggi lebih berhati-hati dalam memilih produk berdasarkan bahan baku,
proses produksi, dan sertifikasi halal (Mukhtar, 2012).

Penelitian menunjukkan bahwa religiusitas berpengaruh kuat terhadap perilaku
konsumsi halal. Konsumen Muslim dengan religiusitas tinggi cenderung membeli
produk halal dan menghindari produk yang meragukan kehalalannya (Juliana et al.,
2023). Dalam konteks e-commerce, masih terdapat tantangan bagi konsumen untuk
memverifikasi kehalalan produk secara online, yang menuntut peningkatan
transparansi dan kepercayaan pada platform penjualan digital (Priporas et al., 2017).
Penelitian tentang hubungan religiusitas dan minat konsumsi produk halal menjadi
penting, terutama dalam memahami perilaku Generasi Z Muslim yang akrab dengan
teknologi digital dan memiliki tingkat kesadaran tinggi terhadap kehalalan produk
(Kasanah & Faujiah, 2021).

Mahasiswa Ekonomi Syariah sebagai bagian dari generasi digital menghadapi
dilema antara nilai religius dan kemudahan transaksi daring. Mereka memiliki
pemahaman mendalam tentang prinsip halal dan thayyib, tetapi kesulitan
memverifikasi kehalalan produk secara langsung saat berbelanja online (Laudon &
Traver, 2021). Keterbatasan informasi di platform e-commerce menimbulkan keraguan,
sehingga diperlukan panduan praktis dalam menerapkan nilai-nilai Islam di dunia
digital. Oleh karena itu, penguatan kurikulum Ekonomi Syariah yang mengintegrasikan
nilai keislaman dengan keterampilan ekonomi digital sangat diperlukan agar
mahasiswa mampu menjadi konsumen Muslim yang kritis, beretika, dan berpegang
pada prinsip syariah di tengah arus transformasi ekonomi digital (Larasati & Hwihanus,
2023).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh religiusitas terhadap minat
mahasiswa Ekonomi Syariah Universitas Mulawarman dalam mengonsumsi produk
halal, serta menganalisis peran e-commerce sebagai variabel moderasi yang dapat
memperkuat atau melemahkan hubungan antara tingkat religiusitas dan minat
konsumsi produk halal di kalangan mahasiswa tersebut.

2. Tinjauan Pustaka

Konsep Religiusitas

Religiusitas merupakan keterikatan individu terhadap ajaran agama yang tidak hanya
mencakup keyakinan, tetapi juga pelaksanaan nilai-nilai dan aturan agama dalam
kehidupan sehari-hari (Rohman et al., 2024). Dalam konteks umat Muslim, religiusitas
mencerminkan sejauh mana seseorang memahami, meyakini, dan mengamalkan
ajaran Islam, termasuk dalam perilaku konsumsi produk halal. Dimensi religiusitas
yang memengaruhi keputusan memilih produk halal meliputi pengetahuan agama dan
kesadaran terhadap hukum syariah, keyakinan serta komitmen religius yang kuat
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dalam menjaga prinsip halal ,praktik ibadah yang konsisten sebagai cerminan
ketaatan, penghayatan spiritual dan etika dalam mempertimbangkan dampak sosial
serta moral dari konsumsi, kepercayaan terhadap keaslian sertifikasi halal, dan
dimensi intelektual yang berkaitan dengan pemahaman mendalam terhadap hukum
halal dan haram dalam Islam yang membantu individu membuat keputusan konsumsi
sesuai prinsip agama tanpa menimbulkan konflik batin (Qizwini & Purnama, 2024).

Konsumsi

Teori konsumsi menurut Ajzen melalui Theory of Planned Behavior (TPB) menjelaskan
bahwa perilaku seseorang dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu keyakinan
terhadap konsekuensi tindakan (behavioral belief), pandangan sosial atau norma
subjektif (normative belief), dan persepsi terhadap kemampuan diri dalam
mengendalikan perilaku (control belief). Ketiga komponen ini membentuk niat yang
menjadi dasar munculnya suatu perilaku. Dalam konteks konsumsi Islami, perilaku
konsumen Muslim tidak hanya didasari oleh kebutuhan material, tetapi juga oleh nilai
spiritual dan etika Islam. Konsumsi menurut Islam dipandu oleh prinsip tauhid,
maslahah, keseimbangan, dan etika transaksi, yang menjadikan konsumsi sebagai
bagian dari ibadah dan kepatuhan kepada Allah (Sudirjo et al., 2024). Konsumen
Muslim berusaha memastikan produk yang dikonsumsi halal, memperhatikan manfaat
sosial dan lingkungan (maslahah), menjaga keseimbangan kebutuhan sesuai prioritas
hidup, serta menjunjung kejujuran dan keadilan dalam bertransaksi. Selain itu,
kesediaan untuk membayar lebih demi mendapatkan produk halal mencerminkan
komitmen terhadap nilai-nilai syariah dan loyalitas terhadap prinsip agama dalam
perilaku konsumsi.

Konsep Produk Halal

Produk halal merupakan produk yang telah memperoleh sertifikasi resmi sebagai
jaminan kehalalan sesuai dengan ketentuan Undang-Undang Jaminan Produk Halal
(UU JPH). Sertifikasi ini memastikan bahwa produk memenuhi standar syariah dalam
seluruh prosesnya, mulai dari bahan baku, produksi, hingga distribusi Warto &
Samsuri, 2020). Berdasarkan ajaran Al-Qur’an, segala sesuatu yang ada di bumi pada
dasarnya halal kecuali terdapat dalil yang mengharamkannya, seperti bangkai, darah,
daging babi, hewan yang disembelih tanpa menyebut nama Allah, serta minuman
beralkohol. Dalam konteks pengawasan, LPPOM MUI berperan penting dalam
menetapkan dan menegakkan standar halal melalui sistem sertifikasi yang melibatkan
pemerintah dan lembaga terkait. Produk halal tidak hanya mencakup makanan dan
minuman, tetapi juga meluas ke berbagai sektor seperti kosmetik, obat-obatan,
suplemen kesehatan, serta pakaian dan aksesori. Minat konsumen terhadap produk
halal dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk kepercayaan terhadap sertifikasi,
kesadaran religius, ketersediaan produk, dan pengaruh sosial seperti media digital.
Hal ini menunjukkan bahwa konsumsi produk halal tidak hanya menjadi bentuk
kepatuhan spiritual, tetapi juga gaya hidup modern yang berlandaskan etika dan
kesadaran akan kesehatan serta keberlanjutan.
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E-commerce

E-commerce adalah sistem perdagangan elektronik yang memanfaatkan teknologi
digital untuk transaksi jual beli secara efisien dan global (Laudon & Trever, 2021).
Dalam konteks produk halal, e-commerce memudahkan konsumen Muslim
memperoleh barang sesuai syariah dengan cepat dan praktis (Widyarma et al., 2023).
Kepercayaan terhadap platform menjadi faktor utama, dipengaruhi oleh transparansi
informasi, ulasan, dan sertifikasi halal (Amarar, 2024). Prinsip akad salam dalam Islam
relevan dengan transaksi online karena menekankan kejelasan dan keadilan. Selain
itu, kesadaran halal, kenyamanan, dan fitur khusus seperti label atau filter halal
meningkatkan minat serta loyalitas konsumen Muslim terhadap belanja daring (Fajria
& Rinaldi, 2024).

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis kausalitas, bertujuan
untuk mengukur pengaruh religiusitas (variabel independen) terhadap minat konsumsi
produk halal melalui e-commerce (variabel dependen). Pendekatan ini memungkinkan
analisis hubungan sebab-akibat melalui pengolahan data numerik dan pengujian
hipotesis secara statistik. Metode ini dipilih karena dapat menjelaskan sejauh mana
tingkat religiusitas memengaruhi perilaku mahasiswa dalam memilih produk halal di
platform e-commerce (Sugiyono, 2019).

Penelitian dilaksanakan di Program Studi Ekonomi Syariah, Fakultas Ekonomi dan
Bisnis, Universitas Mulawarman dengan populasi sebanyak 399 mahasiswa yang
beragama Islam, telah menempuh mata kuliah Figh Muamalah, dan pernah membeli
produk halal melalui e-commerce. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus
Slovin dengan tingkat kesalahan 10%

N 399

T1+N(e)?Z 1+399(0,1)2

n 80

Keterangan:

n = jumlah sampel

N = jumlah populasi (399)

e = batas toleransi kesalahan (0,1)

Dengan demikian, jumlah sampel yang digunakan adalah 80 responden. Teknik
sampling yang digunakan yaitu purposive sampling, karena pemilihan responden
dilakukan berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian.

Teknik analisis data meliputi beberapa tahap. Pertama, uji validitas dan reliabilitas
dilakukan untuk memastikan instrumen penelitian sah dan konsisten, menggunakan
nilai r hitung > r tabel (0,219) dan Cronbach’s Alpha > 0,70. Kedua, dilakukan uji
asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas (Kolmogorov-Smirnov), uji
multikolinearitas (VIF < 10, Tolerance > 0,10), dan uji heteroskedastisitas (melalui
grafik scatterplot). Ketiga, data dianalisis menggunakan Moderated Regression
Analysis (MRA) untuk menguiji pengaruh religiusitas terhadap minat konsumsi produk
halal serta peran moderasi e-commerce. Hasil analisis kemudian diuji menggunakan
uji t untuk variabel parsial, uji F untuk model secara keseluruhan, dan koefisien
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determinasi (R?) untuk mengetahui seberapa besar variasi minat konsumsi dijelaskan
oleh variabel religiusitas dan e-commerce.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1. Hasil penelitian
Karakteristik Responden
Berdasarkan hasil penelitian, mayoritas responden berasal dari angkatan 2021 hingga
2023, dengan angkatan 2021 sebagai kelompok terbesar sebanyak 30 orang (37,5%),
disusul angkatan 2023 sebanyak 24 orang (30%), dan angkatan 2022 sebanyak 22
orang (27,5%), sedangkan angkatan 2018—2020 hanya diwakili oleh 1-2 orang. Dari
sisi usia, sebagian besar responden berada pada rentang 19-22 tahun, dengan usia
terbanyak yaitu 21 tahun (33,3%), menunjukkan bahwa responden merupakan
mahasiswa aktif tingkat menengah. Berdasarkan jenis kelamin, responden perempuan
mendominasi dengan 58 orang (72,9%), sedangkan laki-laki berjumlah 22 orang
(27,1%). Secara keseluruhan, karakteristik ini menggambarkan bahwa penelitian
didominasi oleh mahasiswa muda dan perempuan dari angkatan terbaru Program
Studi Ekonomi Syariah Universitas Mulawarman.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Kategori Subkategori Jumlah (Orang) Persentase (%)
Angkatan 2021 30 37,5%
2022 22 27,5%
2023 24 30%
2018-2020 1-2 -
Usia 19-22 tahun Mayoritas -
21 tahun - 33,3%
Jenis Kelamin Perempuan 58 72,9%
Laki-laki 22 27,1%
Uji Validitas

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Kuesioner Variabel Religiusitas, E-commerce, dan
Minat Konsumsi Produk Halal

Variabel Indikator  r hitung Sig. rtabel Keterangan
Religiusitas X1 0,696 0,000 0,374 Valid
(X1) X2 0,797 0,000 0,374 Valid

X3 0,660 0,000 0,374 Valid
X4 0,792 0,000 0,374 Valid
X5 0,835 0,000 0,374 Valid
X6 0,747 0,000 0,374 Valid
E-commerce M1 0,623 0,000 0,374 Valid
(M) M2 0,641 0,000 0,374 Valid
M3 0,754 0,000 0,374 Valid
M4 0,803 0,000 0,374 Valid
M5 0,819 0,000 0,374 Valid
Minat Y1 0,816 0,000 0,374 Valid
Konsumsi Y2 0,824 0,000 0,374 Valid
Produk Halal Y3 0,705 0,000 0,374 Valid
(Y) Y4 0,740 0,000 0,374 Valid

Y5 0,702 0,000 0,374 Valid
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Validitas menunjukkan sejauh mana suatu instrumen dapat mengukur apa yang
seharusnya diukur. Pengujian validitas dilakukan dengan mengorelasikan skor pada
setiap item pertanyaan dengan skor total responden. Dalam penelitian ini, pengujian
validitas menggunakan bantuan program SPSS for Windows versi 26 dan dilakukan
pada 30 responden. Suatu item dinyatakan valid jika nilai r hitung (Corrected Item-
Total Correlation) lebih besar dari r tabel sebesar 0,374. Nilai ini diperoleh dengan
derajat kebebasan (df) = 30 - 2 = 28 dan tingkat signifikansi 0,05. Jika nilai r hitung
lebih kecil dari r tabel, maka item tersebut dinyatakan tidak valid. Hasil validitas
sebagimana Tabel 2.

Uji Reabilitas
Uji reliabilitas dilakukan pada item pertanyaan yang telah dinyatakan valid untuk
memastikan bahwa jawaban responden bersifat konsisten. Suatu variabel dapat
dikatakan reliabel atau terpercaya jika respons terhadap pertanyaan tersebut stabil
dan tidak berubah-ubah.

Tabel 3. Hasil Uji Reabilitas

No Variabel Ralpha R kritis  kriteria

1 Religiusitas 0,844 0,700 Reliabel
2 Minat Konsumsi Produk Halal 0,807 0,700 Reliabel
3 E-Commerce 0,776 0,700 Reliabel

Berdasarkan Tabel 3, uji reliabilitas dilakukan pada item pertanyaan yang telah
dinyatakan valid. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel atau dapat diandalkan jika
jawaban responden terhadap pertanyaan tersebut konsisten. Hasil koefisien
reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen religiusitas memiliki nilai rll sebesar 0,844,
instrumen minat konsumsi produk halal sebesar 0,807, dan instrumen E-commerce
sebesar 0,776. Seluruh nilai tersebut lebih besar dari 0,700, sehingga ketiga instrumen
tersebut dinyatakan reliabel dan memenuhi kriteria yang ditetapkan.

Uji Asumsi Klasik

Dalam penelitian kuantitatif ini, dilakukan uji asumsi klasik untuk memastikan
kelayakan data sebelum analisis regresi yang digunakan dalam mengukur pengaruh
religiusitas terhadap minat konsumsi produk halal melalui e-commerce pada
mahasiswa Ekonomi Syariah Universitas Mulawarman. Uji ini mencakup empat aspek
utama, yaitu normalitas, linearitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas.
Normalitas memastikan distribusi residual berdistribusi normal, linearitas menilai
kesesuaian hubungan antarvariabel, multikolinearitas menguji adanya korelasi tinggi
antarvariabel independen dengan batas nilai VIF < 10, sedangkan heteroskedastisitas
memastikan varians residual konstan.

Menurut Ghozali (2018), uji normalitas bertujuan untuk memastikan bahwa residual
dalam model regresi berdistribusi normal, karena asumsi ini menjadi dasar uji t dan F.
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Gambar 2. Grafik Uji Normalitas

Plot normalitas pada Gambar 2 yang dihasilkan menunjukkan bahwa titik-titik data
mengikuti garis diagonal secara konsisten, yang menggambarkan distribusi normal.
Ketika titik-titik pada plot mendekati garis diagonal, hal ini mengindikasikan bahwa data
mengikuti distribusi normal. Dalam konteks penelitian ini, penegakan analisis plot
normalitas dengan informasi bahwa titik plot mengikuti garis diagonal normal, semakin
memperkuat temuan bahwa data residual berdistribusi normal. Ini memastikan bahwa
estimasi parameter dari model regresi tidak melanggar asumsi normalitas.

Tabel 4. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

N 80
Test OStatistic 0,062
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200

Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil pengolahan dengan SPSS pada Tabel
4 nilai probabilitas residual (Kolmogorov-Smirnov) adalah 0,200. Nilai ini secara
signifikan lebih besar dari batasan kritis 0,050 yang telah ditetapkan, mengindikasikan
bahwa data residual berdistribusi normal dengan tingkat kepercayaan yang tinggi.
Hasil ini menunjukkan bahwa tidak terdapat deviasi signifikan dari distribusi normal,
sehingga asumsi normalitas terpenuhi dalam model yang digunakan. Oleh karena itu,
data kuesioner yang diperoleh dari mahasiswa Ekonomi Syariah Universitas
Mulawarman dapat digunakan untuk analisis lanjutan yang mengasumsikan
normalitas data.

Uji Linearitas
Menurut Ghozali (2018), uji linearitas digunakan untuk memastikan bahwa spesifikasi
model dalam penelitian sudah tepat, khususnya apakah hubungan antar variabel
bersifat linear

Tabel 5. Hasil Uji Linearitas Variabel Penelitian
Hubungan Antar Variabel Sig. Keterangan
Religiusitas (X) — Minat Konsumsi Produk Halal (Y) 0,655 Linear
E-commerce (M) — Minat Konsumsi Produk Halal (Y) 0,258 Linear
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Berdasarkan hasil uji linearitas pada Tabel 5, nilai Deviation from Linearity Sig.
untuk hubungan antara Religiusitas (X) dan Minat Konsumsi Produk Halal (Y) sebesar
0,655, serta untuk hubungan antara E-commerce (M) dan Minat Konsumsi Produk
Halal (Y) sebesar 0,258. Kedua nilai tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa terdapat hubungan linear yang signifikan antara variabel-variabel
tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan telah memenuhi
asumsi linearitas dan layak untuk dilanjutkan ke tahap analisis regresi selanjutnya
(Ghozali, 2018).

Tabel 6. Uji Multikolinearitas

Model Tolerance VIF
Religiusitas (X) 0,945 1,058
E-commerce (M) 0,945 1,058

Berdasarkan Tabel 6 menunjukkan seluruh variabel memperoleh nilai Tolerence
0,945 > 0,10 dan VIF 1,058 < 10,00 maka dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel
Tidak Terjadi Gejala Multikoleniaritas.

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk memastikan bahwa variance residual antar
pengamatan dalam model regresi bersifat konstan. Jika variance residual tetap,
disebut homoskedastisitas, sedangkan jika berbeda, disebut heteroskedastisitas.
Model regresi yang baik seharusnya bebas dari heteroskedastisitas. Salah satu cara
mendeteksi heteroskedastisitas adalah dengan uji Glejser, yaitu meregresikan
variabel independen terhadap nilai absolut residual (abs_RES).

Tabel 7. Uji Heterokedastisitas

Model Koefisien Std. Error t Sig.
(Constant) 3,671 1,113 3,300 0,001
E-commerce (M) -0,074 0,041 -1,793 0,077
Religiusitas(X) -0,055 0,050 -1,108 0,271

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser dari variabel
Religiusitas diperoleh nilai Sig. 0,271 > 0,05 dan variabel e-commerce diperoleh hasil
nilai Sig. 0,077 > 0,05. Karena nilai Sig. > 0,05 maka dapat dikatakan bahwa tidak
terdapat heteroskedastistas.

Uji Regresi Moderated Regression Analysis
Tabel 8. Moderated Regression Analysis

Model Koefisien Std. Eror t Sig.
(Constant) 2,347 1,717 1,367 0,176
Religiusitas (X) 0,249 0,058 4,265 0,000
E-commerce (M) 0,533 0,079 6,759 0,000
XM 0,026 0,001 20,670 0,000
R Square 0,717
Adjusted R Square 0,709
F 16812,988
Sig. 0,000

Dependent Variable: Minat konsumsi produk Halal

Dalam Moderated Regression Analysis (MRA), integritas sampel dipertahankan
dengan memasukkan variabel interaksi yang merupakan hasil perkalian antara
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variabel independen dan variabel moderator. Dalam sebuah model yang meneliti
pengaruh religiusitas terhadap minat konsumsi produk halal dengan e-commerce
sebagai variabel moderator, analisis dilakukan melalui persamaan regresi. Prosedur
pengujian ini melibatkan langkah utama untuk memahami e-commerce memoderasi
hubungan antara religiusitas dan minat konsumsi produk halal. Hasil dari analisis
regresi linier MRA dapat ditemukan pada Tabel 8.

Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur sejauh mana model penelitian
mampu menjelaskan variasi dalam variabel dependen berdasarkan variabel
independen. Berdasarkan Tabel 8. didapatkan nilai R Square sebesar 0,717 dan
Adjusted R Square sebesar 0,709. Ini menunjukkan bahwa variabel religiusitas dan e-
commerce bersama-sama mampu menjelaskan 71,7% dari variabilitas minat
konsumsi produk halal. Sementara itu, sisanya sebesar 28,3% dipengaruhi oleh faktor
lain.

Uji F

Uji F digunakan untuk mengevaluasi apakah semua variabel independen secara
bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, atau
dengan kata lain, menguji kebaikan model regresi. Berdasarkan Tabel 8 menunjukkan
bahwa nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), sehingga dapat disimpulkan
bahwa masing-masing variabel independen (Religiusitas dan E-commerce) secara
bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen (Minat Konsumsi Produk
Halal).

Uji T

Uji statistik t digunakan untuk menganalisis pengaruh setiap variabel independen
terhadap variabel dependen (Ghozali, 2018). Dalam penelitian ini uji statistik t
digunakan dalam mengetahui secara parsial pengaruh variabel minat konsumsi
produk halal yang diproksikan dalam religiusitas, e-commerce kriteria yang digunakan
dalam menguji statistik dapat dilihat melalui pengujian ini didasarkan pada nilai
signifikansi, di mana hipotesis diterima jika nilai signifikansi kurang dari 0,05,
sedangkan jika nilai signifikansi lebih dari 0,05, hipotesis ditolak.

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 8 diketahui bahwa seluruh variabel memiliki
pengaruh signifikan terhadap minat konsumsi produk halal karena nilai signifikansi
masing-masing lebih kecil dari 0,05. Variabel Religiusitas berpengaruh signifikan
terhadap Minat Konsumsi Produk Halal, menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
religiusitas seseorang, semakin besar kecenderungannya untuk mengonsumsi produk
halal. Variabel E-commerce juga berpengaruh signifikan, menandakan bahwa
kemudahan dan aksesibilitas melalui platform digital dapat meningkatkan minat
konsumsi produk halal. Selain itu, interaksi antara Religiusitas dan E-commerce
terbukti signifikan, yang berarti e-commerce memperkuat pengaruh religiusitas
terhadap minat konsumsi produk halal di kalangan mahasiswa.
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4.2. Pembahasan

Penelitian ini menunjukkan bahwa religiusitas berpengaruh signifikan terhadap minat
konsumsi produk halal, yang menegaskan bahwa semakin tinggi tingkat religiusitas
seseorang, semakin besar pula kecenderungannya untuk memilih produk halal.
Mahasiswa yang memiliki tingkat religiusitas tinggi cenderung menjadikan prinsip
syariah sebagai dasar dalam pengambilan keputusan konsumsi. Hal ini sejalan
dengan penelitian Nurbaiti tahun 2019 yang menemukan bahwa kesadaran halal dan
regulasi yang kuat meningkatkan minat masyarakat terhadap produk halal (Nurbaiti,
2019). Serta studi Kusumastuti yang menyatakan bahwa religiusitas menjadi faktor
dominan dalam membentuk minat beli produk halal karena mencerminkan kepatuhan
terhadap nilai agama (Kasanah & Fauziah, 2021). Dengan demikian, aspek spiritual
dan pemahaman terhadap ajaran Islam berperan penting dalam mendorong perilaku
konsumsi yang sesuai dengan nilai kehalalan.

Selain itu, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa e-commerce berpengaruh
signifikan terhadap minat konsumsi produk halal. Keberadaan e-commerce
memudahkan mahasiswa dalam memperoleh produk halal, memperluas akses
informasi, dan memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman sesuai prinsip
syariah. Penelitian jiah Kasanah & Fauziah (2021) mendukung temuan ini, di mana
persepsi kemudahan dan manfaat e-commerce berbasis syariah, seperti Shopee
Barokah, secara signifikan mempengaruhi minat penggunaan platform tersebut.
Demikian pula, Juliana, (2023) menegaskan bahwa religiusitas memperkuat pengaruh
kesadaran halal terhadap keputusan pembelian di e-commerce. Dengan demikian,
platform digital menjadi media strategis yang mendorong perilaku konsumsi halal
melalui kemudahan akses dan fitur yang sesuai dengan nilai Islam.

Selanjutnya, penelitian ini juga menemukan bahwa e-commerce memperkuat
hubungan antara religiusitas dan minat konsumsi produk halal, menunjukkan bahwa
mahasiswa dengan tingkat religiusitas tinggi semakin terdorong untuk mengonsumsi
produk halal ketika didukung oleh kemudahan transaksi digital. Hal ini sejalan dengan
penelitian Kasanah & Fauziah, (2024) yang menunjukkan bahwa religiusitas
memengaruhi minat beli melalui mediasi sertifikasi halal. Oleh karena itu, kombinasi
antara religiusitas dan teknologi digital menciptakan sinergi yang kuat dalam
membentuk perilaku konsumsi halal di era modern, sekaligus memperkuat penerapan
gaya hidup halal (halal lifestyle) di kalangan generasi muda Muslim.

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini, dapat disimpulkan
bahwa religiusitas berpengaruh secara signifikan terhadap minat konsumsi produk
halal melalui e-commerce pada mahasiswa Ekonomi Syariah Universitas
Mulawarman. Tingkat religiusitas yang tinggi mendorong mahasiswa untuk lebih
selektif dalam memilih produk yang sesuai dengan prinsip-prinsip syariah, termasuk
dalam konteks transaksi digital. Selain itu, variabel e-commerce turut memperkuat
hubungan antara religiusitas dan minat konsumsi tersebut, dengan menyediakan
kemudahan akses, transparansi informasi kehalalan, serta fitur-fitur yang mendukung
pengalaman berbelanja secara syariah. Hal ini menunjukkan bahwa integrasi nilai
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religius dengan teknologi digital menjadi faktor penting dalam membentuk perilaku
konsumsi muslim di era modern.

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat tiga rekomendasi utama. Pertama, bagi
pelaku e-commerce, perlu meningkatkan kepercayaan konsumen Muslim dengan
menampilkan sertifikasi halal yang valid serta menyediakan fitur pencarian produk
halal untuk memperkuat loyalitas dan citra platform berbasis syariah. Kedua, bagi
institusi pendidikan seperti Program Studi Ekonomi Syariah Universitas Mulawarman,
disarankan mengintegrasikan pembelajaran ekonomi Islam dengan edukasi digital
berbasis syariah agar mahasiswa mampu menjadi konsumen yang kritis dan religius
dalam era ekonomi digital. Ketiga, bagi peneliti selanjutnya, disarankan meneliti faktor
lain yang memengaruhi minat konsumsi halal melalui e-commerce, seperti pengaruh
media sosial, peran influencer Muslim, dan kebijakan pemerintah, guna memperluas
pemahaman tentang perilaku konsumen Muslim modern.
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