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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel kesikapan pada niat perilaku sehat islami. Niat
perilaku hidup sehat islami dipengaruhi oleh tingkat religiusitas yang menjadi faktor pembentuknya
kredibilitas sumber dan kesadaran terhadap media sosial yang menjelaskan dalam menginformasikan
sehat dapat meningkatkan tingkat kemanfaatan yang dipersepsikan penerima. Data diperoleh melalui
kuesioner yang dibagikan kepada masyarakat umum khususnya yang beragama muslim yang sudah niat
untuk berperilaku sehat secara islam. Sampel yang digunakan berjumlah 200. Teknik penyampelan yang
digunakan adalah purpose sampling. Uji hipotesis dilakukan dengan analisa SEM (Structural Equation
Modeling) dengan metode analisis jalur.
Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa tiga hipotesis terdukung. Hubungan religiositas yang
menjadi pembentuknya adalah kredibilitas sumber dan kesadaran terhadap media sosial. Kredibilitas
sumber memberikan informasi sehat islami dapat meningkatkan tingkat kemanfaatan yang dipersepsikan
penerima. Kesadaran terhadap media sosial mampu untuk menjangkau individu mencari informasi
dengan cara meluas kesadaran untuk meningkatkan hidup sehat secara islami.
Kata Kunci: Niat Perilaku, Religiositas, Kreabilitas sumber, Kesadaran penggunaan media sosial.

Abstract

This research aims to examine the effect of the attitude variable on the intention of Islamic healthy
behavior. The intention of Islamic healthy life behavior is influenced by the level of religiosity which is a
factor that forms the credibility of the source and consciousness towards of social media which explained
that in informing healthy can increase the level of benefit perceived by the recipient. The data were
obtained through questionnaires distributed to the general public, especially Muslims that had the
intention to behave in an Islamic way. The sample is 200. Technique of sampling that used is purpose
sampling. Hypothesis testing is done by using SEM (Structural Equation Modeling) analysis with path
analysis method.

The results in this research indicate that there are three supported hypotheses. The relationship of
religiosity that forms it is the credibility of the source and consciousness towards of social media. The
credibility of the source providing healthy Islamic information can increase the level of usefulness
perceived by the recipient. Consciousness towards of social media is able to reach individuals that
searching of information by expanding awareness to promote healthy life in an Islamic way.

Keywords: Islamic Healthy Behavior Intention, Attitude, Religiosity, Source Credibility, Consciousness.

PENDAHULUAN

Studi tentang media sosial yang menginformasikan tentang kesehatan muslim penting untuk
dilakukan kajian. Penduduk Indonesia mayoritas 82% adalah muslim (databoks.katadata.co.id, 2019).
Namun belum sepenuhnya masyarakat muslim di Indonesia menerapkan nilai-nilai Islam untuk hidup
sehat. Berdasarkan data dari berbagai rumah sakit Islam di Indonesia menunjukkan adanya penambahan

472


mailto:karlinamaulida644@gmail.com
mailto:didiksetyawan1977@gmail.com
http://www.databoks.katadata.co.id/

Prosiding Seminar Nasional Fakultas Ekonomi Universitas Tidar 2021 “Geliat Investasi Dalam Pusaran Pandemi:
Membaca Celah Pemulihan Ekonomi Nasional di Era New Normal”, Magelang 22 September 2021

pasien rawat inap (Rachmi et al., 2020 ). Seperti pada Rumah Sakit Islam Surabaya pada bulan Febuari
tahun 2017 jumlah pasien rawat inap 59,35% sedangkan pada bulan Agustus tahun 2017 jumlah rawat
inap cenderung meningkat sebesar 64,98%. Hal sama terjadi Rumah Sakit Islam Siti Aisyah Kota Madiun
pada tahun 2017 jumlah pasien rawat inap 76,2% sedangkan pada tahun 2018 jumlah pasien rawat inap
cendrung meningkat sebesar 99,78% (EDP RSI Siti Aisyah Kota Madiun, 2019 ). Kondisi ini
menunjukkan masyarakat muslim di Indonesia belum menerapkan prinsip-prinsip kesehatan Islami dalam
kehidupannya. Maka penelitian ini perlu mengkaji nilai-nilai kesehatan Islam yang dapat mempengaruhi
individu untuk niat berperilaku sehat.

Perkembangan penggunaan internet di Indonesia cenderung mengalami peningkatan. Pengguna
internet di Indonesia pada tahun 2020 sudah mencapai 175,4 juta (Kumparan.com, 2020). Penggunaan
internet di Indonesia pada tahun 2020 lebih banyak digunakan untuk media sosial sebanyak 160 juta
(Andi.Link, 2020). Artinya mayoritas pengguna media sosial terindikasi adalah muslim. Karakteristik
media sosial yang interaktif dalam memberikan informasi bisa mempunyai peran untuk mempengaruhi
penggunanya. Salah satu konten media sosial mengungkapkan tentang gaya hidup sehat yang Islami.
Berdasarkan penjelasan tersebut masyarakat Indonesia yang mayoritas muslim dan pengguna media sosial
diharapkan dapat membentuk sikap religiositas untuk berniat perilaku sehata secara Islam.

Keyakinan agama memainkan peran penting dalam membentuk perilaku sosial. Religiositas
Islami yang baik menjadi modal bagi seorang muslim untuk berperilaku lebih baik (Kim et al., 2018).
Religiositas dalam kehidupan individu merupakan suatu sistem nilai yang memuat norma-norma tertentu
secara umum menjadi kerangka acuan dalam bersikap dan berperilaku hidup sehat secara islami. Fungsi
dan peran religiositas memberi pengaruh terhadap individu untuk berperilaku lebih baik dalam bentuk
sistem nilai, motivasi, maupun pedoman hidup. Maka studi ini mengkaji religiusitas Islami dari informasi
media sosial yang dapat mempengaruhi niat berperilaku hidup sehat secara Islam.

Kredibilitas dari sumber informasi dapat merubah sikap berperilaku sesuai dengan informasi yang
disampaikan (Nekmat et al., 2015). Kreadibilitas sumber menjadi faktor yang relevan dan memberikan
informasi yang dapat dipercaya untuk merubah sikap individu (Kim et al., 2018). Kreadibilitas juga
dirasakan sebagai motivasi dari sumber dalam menghasilkan informasi yang akurat dan benar (Prumal et
al., 2020). Sumber informasi dari individu yang kredibel dalam menghasilkan pesan persuasif dan efektif
yang menimbulkan sikap yang baik dalam menyampaikan pesan terhadap sikap individu (Mansur., 2016).
Hal ini menunjukkan peran kreadibiltas sumber media sosial yang menginformasikan tentang hidup sehat
secara islami dapat mempengaruhi sikap individu untuk lebih religiositas dalam berperi laku. Berdasarkan
penjelasan tersebut kreadibiltas sumber dapat menjadi faktor penting dalam mempengaruhi individu di
media sosial.

Faktor yang lain yang dapat religiositas Islami adalah tingkat kesadaran individu terhadap media
sosial (Andalibi et al,. 2019). Hal ini di karerenakan plafom media sosial mempunyai intensitas yang tinggi
informasi real time dapat mempermudah analisis isi pesan yang secara efektif dapat meningkatkan
kesadaran individu sebagai dasar pengambilan keputusan (Kelly at el., 2017). Seperti studi yang telah di
ungkapkan oleh Kelly et al (2017) yang mengungkapkan penyerderhanaan variabel yang digunakan
hannya menjelaskan persepsi dan pengungkapan pesan yang membujuk untuk niat untuk berperilaku
sehat secara islami. .Artinya individu yang mempunyai kesadaran atas informasi pesan yang di dapatkan
dari media sosial dapat mempengaruhinya untuk membentuk niat perilaku yang memberi efek dalam
memotivasi perilaku individu untuk menjalankan sehat Islam yang didasarkan pada kesadarannya tentang
sehat secara Islami melalui penggunaan media sosial (Dhanesh., et al 2019). Maka keselarasan individu
terhadap informasi dari media sosial dapat membentuk religiositas dalam berperilaku hidup sehat secara
islami.

Berbagai penjelasan yang sudah di ungkapkan peneliti studi ini bertujuan pembentukan niat
berperilaku sehat secara islami melalui media sosial (Cheah et al., 2018). Media sosial yang interaktis dan
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edukatif mempunyai peran dalam mempengaruhi perilaku individu (Nordham et al., 2018, Shih-Chih et
al., 2019, Voramontri et al., 2019). Niat perilaku sehat islami yang dalam studi menjadi tujuan akhir. Ini
di pengaruhi oleh religiositas dengan variabel pembentuknya adalah kreabilitas sumber dan kesadaran
pengguna media sosial (Mansur et al., 2016, Perumal et al., 2020, Dhanash et al,. 2019). Maka studi ini
mengajukan judul Religiositas Dalam Mendorong Niat Berperilaku Kesehatan Muslim (Studi Pada akan
Instagram doktermuslim.id).

TELAH LITERATUR
Niat Perilaku Sehat Secara Islami

Konsep niat didefinisikan sebagai kecendrungan individu untuk berperilaku sebenarnya (Ajzen et
al., 2008). Putra et al. (2003) mendefinisikan niat sebagai motivasi individu untuk melakukan perilaku
yang dianggap sebagai penentu tindakan. Niat juga didefinisikan sebagai motivasi individu yang dapat
mengarah pada pembentukan perilaku dalam menentukan suatu tindakan (Gefen et al., 2000). Konsep
tersebut memberikan makna bahwa individu akan melakukan suatu tindakan jika memiliki motivasi.
Maka niat dapat didefinisikan sebagai motivasi individu yang dapat mengarah pada pembentukan
perilaku yang bisa menjadi penentu suatu tindakan.

Niat mengalami perubahan makna yang disebabkan perbedaan obyek penelitian. Konsep niat
mengalami perubahan yang didasarkan pada obyek penelitian yang digunakan. Terindikasi perubahan
niat berkembang menjadi niat perilaku (Cheah et al., 2018), niat beli (Qin et al., 2012), dan niat
menggunakan (Gefen et al., 2000). Niat perilaku didefinisikan sebagai sesuatu dari individu yang dapat
berpengaruh pada perilaku sesungguhnya (Gu et al., 2009). Definisi niat beli pada produk-produk mewah
didefinisikan sebagai keinginan konsumen untuk membayar mahal dengan harga premium pada merek-
merek terkenal (Bian dan Forsythe, 2012). Niat menggunakan dalam penggunaan sistem informasi sebagai
motivasi untuk menggunakan teknologi (Davis et al., 1992). Studi ini menggunakan obyek pengguna
media sosial dalam menginformasikan kesehatan dengan nilai-nilai Islami. Maka niat perilaku Islami
didefinisikan sebagai keinginan individu untuk mencoba dan termotifasi untuk melakukan perilaku
kesehatan dengan pendekatan nilai-nilai Islami yang didasarkan informasi dimedia sosial.

Niat perilaku dalam studi ini menggunakan niat perilaku tehadap nilai-nilai islam dari media sosial
yang merupakan tujuan dari penelitian (Yeop et al., 2019, Cheah et al., 2018). Niat perilaku Islami ini di
pengaruhi oleh religiusitas Islami yang berperan sebagai variabel pemediasi (Nordham et al., 2018, Giri et
al., 2018, Dahari et al., 2017). Religiositas Islami yang merupakan variabel mediasi dipengaruhi oleh
kredibilitas sumber dan kesadaran individu terhadap media sosial (Kelly at al., 2017, Wu et al., 2011,
Tripodi et al., 2003). Penjelasan masing-masing variabel yang membentuk niat perilaku di jelaskan sebagai
berikut.

Religiositas Dalam Perilaku Sehat Secara Islami.

Religiositas didefinisikan sebagai suatu nilai ideal untuk hidup yang kereflesikan pada nilai-nilai
dan sikap dari masyarakat dan individu (Mansur & Diab 2016). Religi ini bisa menjadi kekuatan yang
dapat menjadi petunjuk perilaku moral dan dapat menjadi penghalang dari individu pada banyak
aktivitas-aktivitas yang tidak diinginkan di masyarakat (Almenayes, 2014). Religiositas di bangun dari
individu-individu anggota kelompok religiositas yang menjadi fungsi normatif pola perilaku individu
(Almenayes, 2015). Studi ini menggunakan obyek pada masyarakat muslim yang menggunakan media
sosial. Maka dapat disimpulkan religiositas adalah derajat keislaman yang dianut oleh individu berupa
nilai-nilai keyakinan-keyakinan dan pratek-pratek yang digunakan untuk kehidupan sehari-hari.

Studi terdahulu menunjukan adanya peran yang kuat religiositas yang dapat mempengaruhi pada
niat perilaku islam. Studi dari Mansur et al., (2018) menjelaskan tingginya tingkat religiositas individu

474



Prosiding Seminar Nasional Fakultas Ekonomi Universitas Tidar 2021 “Geliat Investasi Dalam Pusaran Pandemi:
Membaca Celah Pemulihan Ekonomi Nasional di Era New Normal”, Magelang 22 September 2021

dapat meningkatkan niat berperilaku lebih islami. Hal ini dimaknai individu yang memiliki religiussitas
yang baik cendrung akan berperilaku yang islami dalam kehidupan keseharian. Studi lain dari Kruss et al.
(2007) menjelaskan religiositas berpengaruh positif terhadap niat perilaku. Religi memiliki fungsi integratif
dalam bentuk sosial dukungan yang datang dari kelompok individu tersebut dukungan ini bertindak
sebagai ilternatif untuk perilaku sehat Almenayes (2014). Religiositas yang dimaknai dengan tingkat
pemahaman keagamaan individu terhadap keyakinan yang dianut mampu menjadi dasar untuk
berperilaku islami dalam kehidupan sehari-hari. Penjelasan masing masing variabel dijelaskan sebagai
berikut. Maka hipotesis yang diajukan adalah:
H1 :Semakin tinggi religiositas dapat meningkatkan niat perilaku sehat secara islami.

Kredibilitas Sumber

Konsep kredibilitas didefinisikan sebagai keyakinan individu terhadap sumber informasi yang
dipersepsikan terpercaya dan memiliki keahlian tentang informasi yang disampaikan sesuai keinginan dari
penerima informasi (Hurd an kim, 2017) Kredibilitas sumber juga didefinisikan sebagai kemampuan
sumber yang dimilikinya dalam memberikan informasi yang terpercaya, akurat, faktual, lengkap, dan
obyektif akan di persepskan mempunyai kredibilitas (Hu et al., 2011). Kredibilitas sumber juga dimaknai
sebagai kepercayaan individu pada informasi dari media yang didasarkan pada sumber media tersebut
dianggap memberikan pengetahuan luas dan bukan berita bohong (Prumal dan Subramanian, 2020).
Kredibilitas sumber yang dapat memberikan informasi efektif dapat memengaruhi bahkan mengubah
sikap individu yang mengarah pada tindakan perilaku (Mansour et al., 2013). Kredibilitas merupakan
alasan utama untuk memilih sumber sebagai pendukung penyampaian informasi kesehatan yang akan
disampaikan di media social. Maka kredibilitas sumber didefinisikan sebagai kemampuan yang dimiliki
oleh sumber dalam memberikan informasi yang efektif, kepercayaan, alamat, faktual, lengkap dan obyek
dalam mempengaruhi sikap individu (Nekmat et al., 2015).

Kredibilitas sumber dan manfaat yang dipersepsikan oleh individu memiliki korelasi untuk
menghasilkan opini individu dalam menentukan tingkat konsistensi dari konsumsi berita dapat merubah
sikap terhadap perilaku (Bracken et at., 2006). Studi lain pada kredibilitas sumber pesan persuasive
mempengaruhi respons kognitif individu (Li et al., 2013). Hal ini menjelaskan bahwa tingginya kredibilitas
sumber yang dipersepsikan dapat meningkatkan kepercayaan penggunanya yang mampu mempengaruhi
persepsi kemanfaatan dengan adanya informasi berbasis web yang dapat meningkatkan kinerjanya
(Silaban et al., 2018). Berbagai studi terdahulu memberikan penjelasan bahwa kredibilitas sumber
terbentuk melalui konsistensi dan kemudahan dalam menginformasikan sehat dapat meningkatkan
tingkat kemanfaatan yang dipersepsikan penerimanya. Berdasarkan beberapa studi yang telah dilakukan
sebelumnya, maka studi ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H2 : Tingginya kredibilitas sumber yang tinggi dapat menginformasikan hidup sehat di bandingkan
kredibilitas yang rendah.

Kesadaran Terhadap Media Sosial

Konsep kesadaran mengindentifikasi berbagai jenis informasi dalam media peristiwa dan yang
berpotensi meningkatkan kesadaran situasional menurut Dhanesh (2019). Kesadaran didefinisikan
sebagai untuk menilai dan mengatasi situasi Zade et al., (2018). Konsep tersebut penting untuk krisis dan
manajemen darurat di mana pengambilan keputusan yang diinformasikan sangat penting untuk oprasi
yang efesien dan mengelola peristiwa Kelly et al., (2017). Maka kesadaran tentang media sosial
didefinikan sebagi informasi di media sosial dapat menjadi penting dan praktis bagi individu (Rad et al.,
(2020).

Berbagai studi ada hubungan antara kesadaran dengan religiussitas. Kesadaran terhadap media
sosial ini berhubungan dengan religiositas dalam hidup sehat. Kemampuan untuk mengakses informsi
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tentang sehat secara islami di media sosial dapat menjadi penting bagi individu (Rad et al., 2020). Hal ini
menjelaskan bahwa kesadaran terhadap media sosial sebagai keterampilan yang muncul yang mengacu
pada pemahaman tentang media sosial (Kelly et al., 2017). Kesadaran penting dalam peran pengambilan
keputusan salah satunya keuntungan komunikasi di media sosial mampu untuk menjangkau individu
mencari informasi dengan cara memperluas kesadaran untuk meningkatkan hidup sehat secara islami
(Alhaddad et al., 2015).Maka hipotesis yang diajukan adalah:

H3 : kesadaran terhadap media sosial yang tinggi dapat meningkatkan religiositas individu.

Gambar 1. Model Penelitian.

Kredibilitas Sumber H,
— Hi | Niat Perilaku
Religiositas »| Sehat Secara
Islami
Kesadaran Hs
METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kausal yang menguji hubungan antara variabel yang
mempengaruhi individu dalam membentuk niat perilaku. Penelitian ini menggunakan teknik survei dalam
bentuk kuesioner untuk pengambilan data responden. Teknik penyampelan yang digunakan yaitu
Purposive Sampling dengan jumlah responden 200 orang. Responden dalam penelitian ini yaitu seluruh
masyarakat di Indonesia yang menggunakan media sosial. Pengujian alat ukur dalam penelitian ini
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas menggunakan metode SEM.Pengujian Hipotesis
menggunakan Analisis Structural Equation Model (SEM) dengan Program AMOS.

Tabel 1. Indikator Variabel, Hasil Uji Validitas, dan Reliabilitas
Cronbach
Factor Alpha
Loading Minimal =
0,60

Variabel Indikator Keterangan

Niat Perilaku 1.Setelah mengunjungi
(Buddenbaum, Instagram @doktermuslim.id
2002) sebagai kecendrungan akan
menerapkan nilai-nilai sehat
secara islami (NP1)
2.Setelah mengunjungi
istagram @doktermuslim.id, 0,921 0,899 Valid dan
saya berniat lebih dalam Reliabel
untuk berinteraksi dengan
nilai-nilai sehat secara islami
(NP2) 0,780
3.Setelah mengunjungi Valid dan
Instagram @doktermuslim.id Reliabel
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saya berniat
merekomendasikan istagram
@doktermuslim.id  dengan 0,916

yang lain (NP3)
Valid dan
Reliabel
Religiositas 1.Setelah mengunjungi
(Mansour et al., Instagram @doktermuslim.id
2016; Kruss et al., berusaha melakukan ibadah
2007) wajib & suna sesuai yang di Tidak valid
ajukan agama islam (R1)
2.Setelah mengunjungi
Instagram @doktermuslim.id
berusaha memahami tentang 0,902 Valid dan
hokum dan ajaran agama Reliabel
islam (R2)
3.Setelah mengunjungi 0,965
Instagram @doktermuslim.id
berusaha memahami ajaran
agama islam kitab suci dan Tidak Valid
kitab sunah (R3)
4 Setelah mengunjungi
Instagram 0,926
@doktermuslim.id, berusaha Valid dan
mentaati kewajiban agama Reliabel
islam yang telah ditentukan
(R4)
Keredibilitas 1.Informasi yang islami
Sumber diperoleh dari 0,882 Valid dan
(Hur et al., 2017, @doktermuslim.id (KS1) Reliabel
Nekmat et al., 2.Informasi yang diperoleh dari 0,779
2015) @doktermuslim.id  lengkap Valid dan
(KS2) Reliabel
3.Instagram @doktermuslim.id
menyediakan informasi yang 0,866
konsisten (KS3) 0.930
4 Instagram @doktermuslim.id ’ Valid dan
memberikan sumber yang Reliabel
meyakinkan (KS4) 0,907
5.Instagram @doktermuslim.id Tidak Valid
sumber yang
berpengaruh(KS5) Valid dan
6.Instagram @doktermuslim.id 0,899 Reliabel
mendeskripsikan  informasi
yang akurat(KS6) Tidak Valid
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7.Instagram @doktermuslim.id Valid dan
memberikan informasi yang Reliabel
Jujur(KS7)
Kesadaran 1.Informasi yang islami
Terhadap Media diperoleh dari 0,796 Valid dan
Sosial @doktermuslim.id (K1) Reliabel
(Duffet et al., 2.Informasi yang diperoleh dari 0,910
2020, Rud et al., @doktermuslim.id  lengkap Valid dan
2020, alhaddad et (K2) Reliabel
al., 2015, Duthler  3.Instagram @doktermuslim.id
et al., 2019) menyediakan informasi yang 0,949

konsisten(K3)

4 Instagram @doktermuslim.id 0,960 Valid dan
memberikan sumber yang Reliabel
meyakinkan (K4)

5.Instagram @doktermuslim.id Valid dan
memberikan informasi yang 0,963 Reliabel
utuh tentang hidup sehat
yang islami(KS5) 0,964

6.Instagram @doktermuslim.id Tidak Valid
mendeskripsikan  informasi
yang akurat (K6)

Valid dan
Reliabel

Pengujian validitas ini dilakukan terhadap 30 responden menunjukan dari 20 indikator yang diujikan ada
5 item indikator terukur tidak valid dikarenakan nilai factor loading <0,4 yaitu indikator R1, R3, KS4,

KS6, K5 .

Tabel 2. Karakteristik Responden
Karakteristik Klasifikasi % Karakteristik Klasifikasi %
Jenis Kelamin Laki-laki 49% Domisili jawa 87%
Perempuan 51% Sumatra 11%
Usia (Tahun) <20th 20% Kalimantan 2%

21th-25th 68%

Frekuensi

26th-30th 7.5% Pemakaian 1 Jam 56%
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31th 4,50% 1-2 Jam 37%
SMA / SMK /
Pendidikan Terakhir Sederajat 52.5% 2 Jam 8%
D3/D4 19%
Sarjana (S1) 28%
Magister (S2) 0%
Magister (S3) 0,5%
Pekerjaan Pelajar/ Mahasiswa 75.0%
TNI/POLRI 2.0%
PNS/ASN 3.0%
Ibu Rumah Tangga 0.5%
Karyawan Swasta 16.0%
Wirausaha 2.5%
Tenaga Pengajar 0.5%

HASIL ANALISIS

Penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM (structural Equation Modeling) dengan
menggunakan aplikasi AMOS dalam menganalisis data hasil dari penelitian ini menghasilkan model yang
disajikan dibawah ini:

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis

129,931
923
.062

Chi Square
GFI

RMSEA

AGFI .876

T = ,988

NFI = ,981

CFl = ,992

DF =4

RMR = ,032

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate S.E CR P Keterangan
R > NP 0,856 0,060 14,206 wrx H1 Terdukung
KS->R 0,526 0,067 7,809 Frk H2 Terdukung
K->R 0,404 0,058 6,942 wrE H3 Terdukung
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DISKUSI

Studi terdahulu menunjukan adanya peran yang kuat religiositas yang dapat mempengaruhi pada
niat perilaku (Kruss et al., 2007; Mansur et al., 2018; Nurhayati et al., 2019). Studi dari Mansur et al.
(2018) menjelaskan tingginya tingkat religiusitas individu dapat meningkatkan niat berperilaku yang lebih
Islami. Hal ini dimaknai individu yang memiliki religiositas yang baik cenderung akan berperilaku yang
Islami dalam kehidupan keseharian. Studi lain dari Kruss et al. (2007) menjelaskan religiositas
berpengaruh positif terhadap niat perilaku. Religiositas yang merupakanadaptasi keagamaan seorang
muslim yang berusaha untuk memperdalam pemahaman tentang hukum atau aturan ajarannya
mempunyai kecenderungan untuk melaksanakan hidup sehat yang Islami (Kruss et al., 2007). Pendapat
sama diungkapkan oleh Nurhayati dan Hendar (2019) yang menjelaskan religiositas sebagai konsep
multidimensi yang menyangkut keyakinan, praktik, pengetahuan, dan pengalaman dari nilai-nilai Islam
dapat mempengaruhi pada aktivitas perilaku harian untuk mencapai tujuan hidup yang sesuai ketentuan
Tuhan. Berbagai penjelasan tersebut dapat disimpulkan religiositas individu yang baik dapat
mempengaruhinya untuk berperilaku hidup sehat secara Islami.

Kredibilitas sumber juga dimaknai sebagai tingginya kebenaran dan kepercayaan yang
disampaikan oleh media akan dipersepsikan individu dapat memberikan peningkatan pengetahuan dan
bukan berita bohong yang dapat berpengaruh pada sikap positif pengguna (Aji dan Dharmmesta, 2019).
Sumber infomasi yang mempunyai kredibilitas baik mampu menghasilkan opini berupa infomasi yang
bermanfaat dapat mempengaruhi individu dalam merubah sikapnya yang lebih positif (Bracken et at.,
2006). Studi lain juga menunjukkan sumber yang kredibel dalam menyampaikan pesan yang
membujukdapat mempengaruhi respons kognitif individu (Li et al., 2013). Hal ini menjelaskan bahwa
tingginya kredibilitas sumber yang dipersepsikan dapat meningkatkan kepercayaan penggunanya yang
mampu mempengaruhi persepsi kemanfaatan dari informasi yang disampaikan dapat mempengaruhi
perilaku individu lain (Silaban et al., 2018). Informasi media sosial yang disampaikan dari sumber yang
kredibel dengan kejujuran, kebenaran, dan informatif cenderung dinilai positif berdasarkan ketertarikan
penggunanya akan memberikan efek pada sikap positif (Sari et al., 2020). Masyarakat muslim cenderung
mencari informasi yang sesuai dengan nilai-nilai yang dianutnya dari sumber yang kredibel, terpercaya,
dan menyampaikan kebenaran dalam memperkuat stabilitas psikologis religiositasnya (Aji dan
Dharmmesta, 2019). Berbagai penjelasan tersebut dapat memberikan penjelasan bahwa media sosial yang
menyampaikan informasi dengan kredibilitas sumber yang tinggi dapat meningkatkan religiositas
penggunanya dalam mempengaruhi untuk hidup sehat yang Islami.

Berbagai studi menunjukkkan ada hubungan kuat antara kesadaran terhadap religiositas.
Kesadaran individu terhadap media sosial melalui informasi yang disampaikan mempunyai peran penting
dalam membentuk sikap positif yang mengarah pada niat perilaku (Hoque et al., 2018). Kemampuan
individu untuk mengakses informasi tentang hidup sehat secara Islami di media sosial mampu
meningkatkan pengetahuannya tentang nilai-nilai Islam dalammempengaruhi proses pengambilan
keputusan (Alhaddad et al., 2015; Hoque et al., 2018; Rad et al., 2020). Hal ini menjelaskan bahwa
kesadaran terhadap media sosial sebagai keterampilan yang dimiliki individu untuk mencari informasi
yang bernilai di media sosial memberikan efek pada perubahan perilaku (Kelly et al., 2017). Kesadaran
terhadap media sosial dibutuhkan dalam melakukan komunikasi interaktif untuk mencari informasi dan
saluran yang relevan (Islam) serta mengirim dan menerima pesan sebagai bentuk da’wah yang saat ini
diterima oleh individu sebagai cara modern untuk meningkatkan religiositasnya (Briandana et al., 2020;
Duffett et al., 2020). Berdasarkan penjelasan tersebut menunjukkan bahwa kesadaran terhadap media
sosial mempunyai peran penting dalam mencari informasiuntuk meningkatkan religiositas untuk
membentuk perilaku hidup sehat secara Islami.
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KESIMPULAN dan IMPLIKASI

Studi ini dilakukan untuk menguji faktor penentu niat perilaku sehat secara islami. Niat perilaku
islami ini dipengaruhi oleh religiositas islam yang terbentuk dari variabel mediasi dipengaruhi oleh
kredibilitas sumber dan kesadaran individu terhadap media sosial. Hasil analisis menunjukkan bahwa 4
hipotesis yang diajukan terdukung. Hasil tersebut yaitu adanya pengaruh religositas Islami dalam
mempengaruhi niat untuk berperilaku sehat secara Islam. Religiositas Islami sebagai variabel mediasi
dipengaruhi oleh kredibilitas sumber dan kesadaran terhadap media sosial.

Studi ini menggunakan obyek penelitian media sosial @doktermuslim.id. Hasil studi ini dapat
dapat dimaknai bahwa kredibilitas pemberi informasi di @doktermuslim.id dan kesadaran individu
terhadap adanya @doktermuslim.id memberikan kontribusi pada peningkatan religiositas Islami
penggunanya yang dapat mempengaruhinya untuk berniat berperilaku sehat secara Islami.
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