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ABSTRAK 

 

Usulan penelitian ini diajukan guna mengidentifikasi mengenai bagaimana 

pengaruh label halal terhadap halal awareness. Pengaruh social media marketing 

terhadap halal awareness.Pengaruh religiosity terhadap halal awareness.Pengaruh 

label halal terhadap halal repurchase intention. Pengaruh religiosity terhadap 

halal repurchase intention dan pengaruh halal awareness terhadap halal 

repurchase intention. Jenis penelitian yang akan dilakukan adalah penelitian 

eksplanatori atau explanatory research dimana penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis hubungan keterkaitan antara variabel eksogen terhadap variabel 

endogen.  Variabel eksogen pada penelitian ini mencakup label halal, social media 

marketing, religiosity dan halal awareness sementara untuk variabel endogen 

adalah halal repurchase intention. Populasi yang akan dianalisis pada usulan 

penelitian ini adalah konsumen produk susu Almond yang berada di wilayah 

Semarang. Untuk sampel pada penelitian ini ditentukan dengan menggunakan 

metode purposive sampling dengan jumlah sebanyak 100 responden.Untuk 

metode analisis penelitian yang digunakan adalah metode analisis kuantitatif 

dengan menggunakan analisis regresi linear berganda.Program aplikasi penunjang 

yang digunakan adalah SPSS 22. 

 

Kata Kunci: Label Halal, Halal Awareness, Social Media Marketing, Religiosity, 

Halal Repurchase Intention 
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ABSTRACT 

 

This research proposal is proposed to identify how the influence of the 

halal label on halal awareness. The influence of social media marketing on halal 

awareness.The influence of religiosity on halal awareness.Effect of halal label on 

halal repurchase intention. The effect of religiosity on halal repurchase intention 

and the effect of halal awareness on halal repurchase intention. The type of 

research to be conducted is explanatory research or explanatory research where 

this study aims to analyze the relationship between exogenous variables and 

endogenous variables. The exogenous variables in this study include halal labels, 

social media marketing, religiosity and halal awareness, while the endogenous 

variables are halal repurchase intention. The population to be analyzed in this 

research proposal are consumers of almond milk products in the Semarang area. 

The sample in this study was determined using the purposive sampling method 

with a total of 100 respondents. For the research analysis method used is 

quantitative analysis method using multiple linear regression analysis. The 

supporting application program used is SPSS 22. 

 

Keywords: Halal Label, Halal Awareness, Social Media Marketing, Religiosity, 

Halal Repurchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Indonesia merupakan negara Asia dengan jumlah masyarakat muslim 

terbesar di dunia. Pada akhir tahun 2020 kuantitas dari penduduk Indonesia telah 

mencapai angka 271,349,889 jiwa dengan nilai prosentase penduduk muslim 

sebanyak 87,2 % atau 227 juta jiwa (nasional.kompas.com/News/Nasional). 

Dengan jumlah prosentase sebesar ini secara simultan tentu membuka peluang 

dan potensi besar terhadap pemasaran produk-produk yang memenuhi kriteria 

kehalalan dimana unsur halal ini merupakan hal wajib yang harus ada di dalam 

produk-produk yang akan digunakan atau dikonsumsi oleh seorang muslim. Halal 

dari segi etimologi diartikan sebagai sesuatu yang diperbolehkan untuk digunakan 

atau dikonsumsi oleh seorang muslim(Shamakov, 2019). Nilai repurchase 

intention yang terdefinisi sebagai  

Produk halal menjadi salah satu nilai keunggulan yang dimiliki suatu 

produk dengan merek tertentu karena dengan adanya keterangan halal yang 

terindikasi melalui adanya label halal resmi pada kemasan secara langsung 

memberikan jaminan terhadap nilai keamanan dari segi bahan serta tata cara 

pembuatan produk yang mengikuti aturan yang ditetapkan syariat islam(Ishak et 

al., 2016).Konsep produk halaldi era seperti sekarang ini mulai banyak 

didiskusikan dan dianggap dapat dijadikan standar untuk sebuah produk.  
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Tidak hanya konsumen muslim, dari kalangan konsumen beragama lain pun 

mulai menjadikan produk halal sebagai standar untuk produk yang akan mereka 

konsumsi. Produk halal dijadikan sebagai acuan atau standar untuk jaminan 

kualitas, kebersihan, kesehatan, dan keselamatan dari produk yang dikonsumsi. 

Konsep halal sendiri sangat penting bagi konsumen muslim mengingat bahwa 

Islam adalah agama dengan prosentase terbesar di Indonesia(Pramintasari & 

Fatmawati, 2017). Bagi umat Islam konsep halal menjadi suatu hal yang mutlak 

menurut ketentuansyariatseperti dijelaskan dalam Al-Qur’an Surat Al-Baqarah 

ayat 172-173 mengenai kewajiban mengkonsumsi produk-produk yang memenuhi 

unsur kehalalan. 

Mengacu pada pentingnya unsur kehalalan yang harus ada di dalam suatu 

produk yang ditawarkan kepada masyarakat muslimdi Indonesia, maka tentu 

diperlukan adanya aturan yang menjamin nilai kehalalan pada produk tersebut. 

Dalam mengatasi permasalahan ini pemerintah melalui badan resmi Majelis 

Ulama Indonesia menetapkan aturan bahwa untuk memperoleh pengakuan resmi 

mengenai nilai kehalalan suatu produk diperlukan adanya pengujian terhadap 

produk tersebut guna penerbitan label halal yang menjadi keterangan resmi bahwa 

produk tersebut halal dari sisi komposisi serta proses pembuatannya(Setyaningsih 

& Marwansyah, 2019). 

Dalam penelitian ini yang menjadi fokus analisa studi adalah produk susu 

merek Bearbrand. Produk ini dijadikan sebagai sampel penelitian karena 

merupakan produk susu yang umum di masyarakat sebagai produk susu yang baik 

untuk kesehatan terlebih di era pandemi dan sesudah pandemi COVID-19 dimana 
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jumlah permintaan akan produk ini mengalami peningkatan yang cukup signifikan 

(https://katadata.co.id/safrezifitra/berita/60e2cec99259f/susu-beruang-jadi-

rebutan-nestle-indonesia-optimalkan-produksi). Meskipun demikian sampai 

dengan tahun 2021, produk susu Bearbrand masih belum mampu menjadi produk 

dengna tingkat Top Brand pertama sebagaimana yang dijelaskan pada data berikut 

(sumber: https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/07/05/daftar-produk-

susu-terfavorit-di-indonesia-siapa-juaranya): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1Data Top Brand Susu Cair dalam Kemasan Siap Minum 2021 

 

Berdasarkan pada gambar 1.1, dapat diketahui bahwa Ultra Milk masih 

menjadi produk susu terfavorit di Indonesia. Skor Top Brand index (TBI) produk 

tersebut mencapai 32,1%.Produk susu terfavorit kedua di tanah air adalah Bear 

Brand. Produk besutan Nestlé ini memiliki TBI sebesar 18,8%.Selanjutnya yakni 

Frisian Flag dengan TBI sebesar 18,4%. Kemudian, Indomilk dan Milo masing-

masing sebesar 11,9% dan 4,8%. Produk susuUltra Milk berhasil 

https://katadata.co.id/safrezifitra/berita/60e2cec99259f/susu-beruang-jadi-rebutan-nestle-indonesia-optimalkan-produksi
https://katadata.co.id/safrezifitra/berita/60e2cec99259f/susu-beruang-jadi-rebutan-nestle-indonesia-optimalkan-produksi
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/07/05/daftar-produk-susu-terfavorit-di-indonesia-siapa-juaranya
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/07/05/daftar-produk-susu-terfavorit-di-indonesia-siapa-juaranya
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mempertahankan posisinya pada Top Brand Award fase I 2021. Fenomena ini 

menjadi salah satu dasar mengapa studi ini berfokus pada konsumen produk susu 

dengan merek Bearbrand. Produk susu Bearbrand sebagaimana dengan produk 

lainnya tentu memberikan indikasi label halal secara jelas di dalam setiap 

kemasannya untuk mendorong persepsi positif konsumen akan kehalalan produk 

tersebut. 

Dengan adanya keterangan berupa label halal yang tercantum pada kemasan 

produk menjadi indikasi penting bahwa produk tersebut teruji kehalalannya. Hal 

inididuga berpotensi kuat dalam menaikan minat beli ulang konsumen khususnya 

konsumen muslim terhadap produk yang halal tersebut(Zakaria et al., 2016). 

Dicantumkannya label halal pada sebuah produk dilihat dengan adanya logo halal 

asli MUI, angka sertifikasi halal serta label komposisi produk yang tersusun dari 

bahan-bahan halal berpotensi kuat meningkatkan rasa kepercayaan dan keyakinan 

konsumen bahwa produk tersebut merupakan produk yang halal sehingga minat 

beli ulang konsumen (repurchase intention) terhadap produk yang mencantumkan 

parameter label halalmenjadi semakin tinggi(Awan et al., 2015).  

Keterangan ini didukung dengan hasil analisa riset terdahulu yang dilakukan 

oleh Ali et al(2018); Budiman (2019); Cahyati (2016)serta Madevi et al (2019) 

yang memperoleh kesimpulan bahwa label halal memberikann pengaruh positif 

signifikan terhadap minat beli kembali produk-produk halal (halal purchase 

intention).Hasil penelitian lainnya oleh Izzuddin (2018) serta Rambe & Afifuddin 

(2012) justru menyimpulkan bahwa label halal tidak memberikan pengaruh 

signifikan terhadap minat beli kembali produk halal. 
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Selain adanya faktor label halal yang tertera pada kemasan produk, social 

marketing berpotensi kuat dalam menaikan nilai minat beli ulangkonsumen 

terhadap produk halal yang dijual secara luas.Social media marketing secara 

definisi diartikan oleh Astutik (2018) sebagai kegiatan pemasaran produk atau 

jasa yang dilakukan oleh pihak pemasar melalui perantara media sosial denga 

tujuan peningkatan penjulan produk dan jumlah konsumen. Social media 

marketing dilakukan sebagai salah satu upaya penting pihak pemasar produk 

halaluntuk mempertahankan penjualan produk ditengah tingginya tingkat 

persaingan usaha(Ibrahim et al, 2021). 

Pemasaran media sosial memberikan gambaran kepada para konsumen 

mengenai produk halal yang ditawarkan pihak pemasar mengenai bentuk produk, 

kualitas produk serta informasi penting lainnya terkait produk halal tersebut 

dimana hal ini akan memberikan keterangan konkrit bahwa produk tersebut 

terbukti kehalalannya sehingga minat beli ulang konsumen terhadap produk 

tersebut menjadi semakin tinggi(Wijaya et al, 2021). Selain itu Penerapan 

pemasaran produk halal melalui media sosial akan berdampak terhadap semakin 

detailnya informasi produk halal yang ditawarkan sehingga nilai kesadaran halal 

konsumen terhadap produk tersebut akan mengalami peningkatan. 

Penjelasan ini didukung oleh hasil analisis penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Khasanah (2020); Nusran et al (2018) dan Yasid et al (2016) yang 

menyimpulkan bahwa social media marketing berpengaruh positif signifikan 

terhadap nilai kesadaran halal atau halal awareness. Sementara pada penelitian 

lain oleh Efendi (2020)justru menyimpulkan bahwa social media marketing tidak 
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berpengaruh signifikan terhadap kesadaran halal.  

Selain adanya keterangan terkait social media marketingfaktor determinan 

potensial lainnya yang diduga mampu mempengaruhi minat beli kembali 

konsumen (repurchase intention)terhadap produk halal adalah religiusitas 

(religiosity). Religiusitas didefinisikan oleh Salam et al (2019) sebagai tingkatan 

nilai ketaatan dan keyakinan seorang muslim terhadap agama Islam dimana 

semakin tinggi nilai religusitasnya akan berdampak terhadap perilakunya yang 

disesuaikan dengan ajaran syarak atau syariat Islam. Dengan demikian tingkatan 

nilai religiusitas yang semakin tinggi akan memberikan dampak berupa 

peningkatan minat beli ulangproduk halal sebagaimana yang diatur dalam aturan 

syariat bahwa hukum mengkonsumsi produk halal bagi setiap muslim adalah 

wajib. 

Keterangan ini didukung dengan hasil analisa riset terdahulu yang 

direalisasikan olehIbnunas & Harjawati, (2021); Romizah & Mas’ud (2021); 

Ustaahmetoğlu (2020)serta Memon et al (2020)menyimpulkan bahwa nilai 

religiusitas yang tinggi di dalam diri konsumen muslim berdampak terhadap 

peningkatan minat beli kembali konsumen terhadap produk-produk halal. 

Walaupun demikian masih terdapat riset laindengan hasil analisis yang berbeda. 

Analisa riset oleh Loussaief & Haque (2018) mengkonklusikan bahwa tidak 

terdapat pengaruh signifikan antara religiusitas terhadap minat beli ulangproduk 

halal. 

Kemudian terdapat faktor terpenting akhir yang diduga mampu memberikan 

determinan paling kuat terhadap minat beli ulang produk halal yaitu kesadaran 
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halal (halal awareness).Kesadaran halal dari segi definisi oleh Izzuddin (2018) 

sebagai kondisi dimana seorang muslim mengetahui konsep halal, proses produksi 

halal, dan menganggap bahwa mengkonsumsi makanan halal merupakan aspek 

yang penting bagi dirinya sehingga akan menghindari berbagai hal yang haram 

dikonsumsi dan senantiasa mengkonsumsi produk halal secara berkelanjutan. 

Dengan semakin tingginya nilai kesadaran halal maka konsumen menjadi semakin 

menyadari nilai manfaat dan pentingnya penggunaan maupun konsumsi produk 

halal bagi seorang muslim sehingga minat beli kembali terhadap produk halal 

menjadi semakin tinggi. 

Keterangan ini didukung dengan hasil analisa riset terdahulu oleh Bashir 

(2019); Izzuddin (2018) serta Setyaningsih & Marwansyah (2019) yang 

menyimpulkan bahwa kesadaran halal memberikan pengaruh positif berupa 

peningkatan minat beli ulang konsumen muslim terhadap produk-produk halal. 

Berdasarkan pada penjelasan latar belakang serta riset gap penelitian, kemudian 

diperoleh judul pada usulan penelitian ini “Model Peningkatan Halal Repurchase 

Intention Berbasis Label Halal, Social Media Marketing, ReligiosityDan Halal 

Awareness”.Untuk produk halal yang menjadi fokus usulan penelitian ini adalah 

produk susuBearbrandyang memang sudah lama terbukti tersertifikasi halal secara 

resmi oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI). 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Mengacu pada latar belakang masalahdan research gap yang ditemukan, 

maka diperoleh dugaan bahwa untuk meningkatkan halal product repurchase 

intentiondiperlukan adanya peningkatan pada aspek variabel label halal, social 
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media marketing, religiosity serta halal awareness. Oleh karena itu rumusan 

masalah yang ditetapkan pada usulan penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana pengaruh label halal terhadap halal awareness? 

2. Bagaimana pengaruh social media marketing terhadap halal awareness? 

3. Bagaimana pengaruh religiosityterhadaphalal awareness? 

4. Bagaimana pengaruh label halalterhadap halal repurchase intention? 

5. Bagaimana pengaruh religiosity terhadap halal repurchase intention? 

6. Bagaimana pengaruh halal awarenessterhadap halal repurchase intention? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Usulan penelitian ini akan dilakukan untuk memenuhi tujuan berupa 

menjawab rumusan masalah yang ditetapkan antara lain: 

1. Menganalisis pengaruh label halal terhadap halal awareness. 

2. Menganalisis pengaruh social media marketing terhadap halal awareness. 

3. Menganalisis pengaruh religiosityterhadap halal awareness. 

4. Menganalisis pengaruh label halal terhadap halal repurchase intention. 

5. Menganalisis pengaruh religiosity terhadap halal repurchase intention. 

6. Menganalisis pengaruh halal awareness terhadap halal repurchase intention. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Diharapkan realisasi dari usulan penelitian skripsi ini dapat memberikan 

manfaat dari segi praktis dan teoritis antara lain: 
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1.4.1 Manfaat Praktis 

Diharapkan realisasi dari usulan penelitian skripsi ini mampu memberikan 

persepsi baru terhadap produsen susu Bearbrandmengenai pentingnya sertifikasi 

halal, norma subjektif, religiusitas dan kesadaran halal dalam meningkatkan minat 

beli ulangproduk halal para konsumen.  

Dari segi konsumen Susu Almond diharapkan mampu memberikan 

pemahamam lebih kanjut mengenai pentingnya sertifikasi halal pada sebuah 

produk, norma subjektif, religiusitas serta kesadaran halal dalam memilih produk 

yang akan dikonsumsi. 

1.4.2 Manfaat Teoritis 

Diharapkan hasil analisis dari usulan penelitian skripsi ini mampu 

memberikan tambahan wawasan mengenai konsep ilmu pemasaran produk 

berbasis sertifikasi halal, norma subjektif, religiusitas dan kesadaran halal serta 

mampu menjadi referensi untuk pengembangan penelitian sejenis di masa 

mendatang.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Teori Perilaku Terencana(Planned Behaviour Theory) 

Amalia dan Fauziah (2018) menjelaskan bahwa teori perilaku terencana 

merupakan teori yang menegaskan bahwa dalam melakukan suatu tindakan 

manusia memiliki dasar atau alasan tersendiri yang bersifat konkrit yang 

mendorong dirinya untuk melakukan hal tersebut.Dalam konteks ini seorang 

muslimyang taat akan terdorong untuk mengkonsumsi berbagai produk halal serta 

berusaha sekuat tenaga untuk menghindari produk-produk non-halal yang dapat 

mengakibatkan munculnya dosa dan mudharat bagi diri sendiri.  

Perilaku seorang muslim yang mengarahkan dirinya untuk bertindak 

sebagaimana yang ditetapkan pada aturan syariat menjadi implementasi dari 

adanya teori perilaku terencana dimana seorang muslim berperilaku sesuai dengan 

kaidah syariat Islam berupa menggunakan atau mengkonsumen berbagai produk 

yang termasuk halal dan menghindari beragam produk non-halal atau produk-

produk berkategori haram. Seorang muslim menjadikan dasar atau landasan 

tersendiri dalam melakukan suatu tindakan dimana aturan syariat yang bersumber 

dari Al-Quran dan Al-Hadist memegang peranan penting dalam mengatur serta 

memberikan perencanaan bagi seorang muslim untuk menetapkan tindakan 

terbaik bagi dirinya.  
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Yasa dan Prayudi (2017) menjelaskan bahwa planned behaviour theory 

yang diterapkan oleh umat muslim bersumber dari 3 komponen utama yaitu niat, 

keyakinan dan kepatuhan. Dengan adanya niat tulus untuk menjalankan sikap 

taqwa kepada Allah SWT seorang muslim tidak akan merasa berat untuk 

menghindari beragam hal-hal yang diharamkan dan lebih terdorong untuk 

melakukan hal-hal yang halal serta diridhai Allah SWT. Keyakinan kuat di dalam 

diri seorang muslim bahwa mengkonsumsi produk haramberakibat pada 

munculnya dosa dan merusak jiwa maupun raga seorang muslim akan 

memberikan memotivasi bagi dirinya untuk menggunakan produk halal secara 

berkelanjutan. Niat beserta keyakinan yang kuat ini kemudian memberikan arahan 

serta panduan bagi seorang muslim untuk selalu patuh terhadap beragam aturan di 

dalam syariat Islam, dimana hal ini kemudian menjadi dasar perencanaan dalam 

menetapkan sikap serta perilakupribadi. 

Agustina (2021) menjelaskan bahwa teori perilaku terencana merupakan 

teori yang menjelaskan bahwa pada dasarnya setiap orang khusunya seorang 

muslim memiliki nilai dan persepsi tersendiri terhadap beragam hal yang ingin 

dilakukan serta hal yang tidak ingin dilakukan dimana kedua aspek yang 

bertentangan ini didasarkan terhadap nilai syariat yang diyakini. Hal ini berarti, 

sejatinya seorang muslim yang baik akan bertindak sebagaimana aturan syariat 

Islam yang telah ditetapkan dan tidak melakukan tindakan-tindakan yang dapat 

melanggar aturan syarak sehingga akan berakibat buruk terhadap diri sendiri 

maupun orang lain.  
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Planned behaviour theory pada penelitian ini menjadi dasar bahwa 

penggunaan produk halal oleh seorang muslim didasarkan pada nilai-nilai syariat 

Islam yang menjadi dasar serta landasan penting seorang muslim dalam 

berperilaku di dalam kehidupan sehari-hari. 

 

2.2 Label Halal (Halal Label) 

Label halal di dalam sebuah produk memegang peranan penting dalam 

membuka potensi pasar terhadap suatu produk serta menghindarkan stigma 

negatif konsumen dimana konsumen menganggap produk tersebut merupakan 

produk haram karena tidak mampu menunjukan label halal yang resmi(Prabowo 

& Rahman, 2016). Aziz & Chok (2013) menjelaskan bahwa adanya label halal di 

dalam sebuah produk selain memberikan informasi resmi bahwa produk tersebut 

merupakan produk halal juga berdampak terhadap munculnya persepsi positif 

konsumen non-muslim dimana sebagian besar dari konsumen tersebut 

menganggap produk yang memiliki halal resmi memilki nilai kebersihan (hygine) 

dan keamanan (safer) yang lebih baik dibandingkan produk yang tidak 

mencantumkan label halal yang resmi.  

Rambe & Afifuddin (2012)mendefinisikan label halal sebagai bagian 

sebuah produk yang membawa informasi verbal tentang produk yang 

mengklarifikasi bahwa produk tersebut terbukti halal dari segi bahan dan proses 

pembuatan yang dilakukan. Sebuah label bisa merupakan bagian dari kemasan 

atau pula indikasi yang dicantumkan padaproduk.Pramintasari dan Fatmawati 

(2017) menjelaskan bahwa label halal adalah suatu logo atau tanda yang 

dicantumkan pada kemasan produk sebagai bentuk pengakuan oleh lembaga 
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resmipenerbit sertifikat dan logo halal bahwa produk tersebut telah memenuhi 

unsur-unsur kehalalan mulai dari proses produksi hingga produk sampai kepada 

konsumen. Label halal olehAmalia & Fauziah (2018)mengartikan label halal 

sebagai penyertaan logo symbol halalyang dikeluarkan oleh sebuah organisasi 

Islam (MUI) yang menyatakan bahwa kandungan produk yang tercantum di 

dalamnya memenuhi pedoman Islam sebagaimana yang ditetapkan oleh lembaga 

tersebut. 

Mengacu pada penjelasan-penjelasan tersebut maka diperoleh kesimpulan 

bahwa label halal merupakan label yang tertera di dalam sebuah produk tertentu 

yang memberikan penjelasan secara resmi bahwa produk tersebut terbukti 

memenuhi unsur kehalalan sehingga menghindarkan rasa khawatir konsumen 

khususnya konsumen muslim yang akan membeli dan mengkonsumsi produk 

tersebut.  

2.2.1 Manfaat Label Halal 

Sahir et al (2016) menjelaskan bahwa label halal dapat memberikan 

beragam manfaat penting antara lain: 

1. Adanya label halal menjamin keamanan serta nilai kehalalan produk yang 

dikonsumsi 

2. Adanya label halal mampu menenteramkan masyarakat dari isu sensitif 

terkait produk haram yang berada di masyarakat.  

3. Adanya label halal memberi keunggulan komparatif bagi pihak produsen 

maupun produk itu sendiri.  
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2.2.2 Indikator Label Halal 

Muflih & Juliana (2021) menjelaskan bahwa sertifikasi halal dapat diukur 

dengan menggunakan 4 indikator sebagai berikut: 

1. Adanya logo halal asli pada kemasan produk 

2. Adanya keterangan nomor sertifikasikasihalal 

3. Adanya label komposisi halal 

4. Produk mempunyai reputasi sebagai produk halal 

 

2.3 Pemasaran Melalui Media Sosial (Social Media Marketing) 

Social media marketing didefinisikan oleh Constantinides (2014) sebagai 

bentuk pemasaran baru yang menggunakan media internet untuk memenangkan 

persaingan penjualan produk dengan kompetitor serta memberikan beragam 

peluang baru serta mengharuskan pemasar untuk meningkatkan pemberdayaan 

dari sumber daya yang dimiliki untuk menghasilkan produk dengan kualitas 

terbaik.Pemasaran melalui media sosial merupakan sistem pemasaran yang 

mengedepankan kapabilitas pemasar dalam merespon pertanyaan maupun 

penawaran produk yang ditanyakan oleh pihak konsumen.Oleh karena itu 

diperlukan kemampuan komunikasi baik, komunikatif dan persuasif guna 

meningkatkan kepercayaan agar konsumen merealisasikan pembelian produk 

melaluicara pemasaran ini. 

Selain itu pemasaran melalui media sosial juga memerlukan penunjang 

berupa gambar, foto serta layout produk yang baik dan jelas untuk meyakinkan 

konsumen bahwa produk yang dijual melalui media sosial tersebut terbukti 

berkualitas baik tanpa harus melihat produk yang dijual secara langsung oleh 
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pemasar.Felix et al (2017)menjelaskan bahwa pemasaran melalui media sosial 

merupakan elemen integral di dalam menjaga keberlangsungan bisnis di era 

seperti sekarang ini dimana arus informasi dan komunikasi mengalami kemajuan 

yang sedemikan pesat.Felix et al (2017) mendefinisikan social media marketing 

sebagai bentuk pemasaran produk yang dilakukan dengan mengedepankan 

interaksi antara pemasar dengan konsumen melalui penyediaan gambar/foto 

layout produkmaupun video produkyang ditunjukan untuk menghibur dan 

mempengaruhi konsumen dan calon konsumen tertarik untuk membeli produk 

tersebut melalui social media. Maka dari itu kemampuan editing dan desain 

gambar menjadi aspek penting di luar kemampuan komunikasi pihak 

pemasar.Desain gambar yang menarik mampu memberikan dorongan bagi para 

konsumen untuk membeli produk secara online dengan perantara media sosial. 

Yasid et al (2016) mendefinisikan social media marketing sebagai tata cara 

pemasaran masa kini yang memberikan kesempatan bagi para konsumen untuk 

meningkatkan interaksi yang dilakukan melalui media sosial dengan tujuan 

melakukan pembelian produk dengan ragam yang lebih banyak disertai harga 

yang lebih bervariasi dibandingkan dengan pembelian produk melalui tata cara 

pemasaran konvensional.Mengacu pada penjelasan-penjelasan tersebut maka 

diperoleh kesimpulan bahwa social media marketing adalah kegiatan pemasaran 

produk yang dilakukan melalui media sosial dengan tujuan meningkatkan 

penjualan, memenangkan persaingan serta memperluas jumlah konsumen melalui 

komunikasi interaktif menggunakan layout produk berupa gambar maupun video 

produk agar konsumen dan calon konsumen bersedia membeli produk tersebut.  
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2.3.1 IndikatorSocial Media Marketing 

Podobnik (2013)menjelaskan social media marketing dapat diukur dengan 

menggunakan 4 indikator antara lain: 

1. Pemasaran dilakukan menggunakaan beragam media sosial 

2. Layout produk ditampilkan dalam bentuk gambar dan video 

3. Sistem pelayanan produk dilakukan melalui online 

4. Sistem transaksi produk dilakukan dengan basis digital. 

 

2.4 Religiusitas (Religiosity) 

Religiusitas didefiniskan olehFauzia et al (2019) sebagai sikap atau 

kesadaran yang muncul yang didasarkan atas keyakinan atau kepercayaan 

seseorang terhadap suatu agama. Nilai religiusitas yang dimiliki seseorang 

khususnya seorang muslim dapat tercermin dari tata caranya berperilaku, 

intensitas ibadah yang dilakukan serta cara penyelesaian masalah yang diterapkan. 

Religiusitas berperan penting dalam menjaga kualitas nilai hubungan antara Allah 

SWT dengan seorang muslim. Semakin tinggi nilai religiusitas yang dimiliki 

maka akan semakin mendekatkan dirinya dengan rahmat Allah SWT. Demikian 

sebaliknya.Religiusitas juga berperan di dalam realisasi teori perilaku terencana 

dimana seorang muslim dengan nilai religiusitas yang tinggi akan lebih patuh 

dalam melakukan perilaku dan tindakan yang sesuai dengan ketentuan syariat 

Islam. Dalam konteks ini nilai religiusitas menjadi panduan seorang muslim 

dalam bertindak dan bersikap.  

Sudarti & Ulum (2019) mendefinisikan religiusitas sebagai kualitas 

penghayatan dan sikap hidup seseorang berdasarkan nilai-nilai keagamaan yang 
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diyakininya, jadi lebih menekankan pada subtansi nilai-nilai luhur 

keagamaan.Religiusitas berasal dari kata religiosity yang berarti keshalihan, 

pengabdian yang besar terhadap agama. Religiusitas erat kaitannya pada 

kepercayaan dengan nilai-nilai agama serta identik akan jiwa spiritiual (religi) 

yang melekat pada diri seseorang. Norma-norma religius yang sudah diterima dan 

dipelajari kemudian diimplementasikan pada kehidupan sehari-hari akan 

menciptakan pola yang konsrtuktif pada diri seseorang. 

Salam et al (2019) menjelaskan bahwa religiusitas atau religiosity adalah 

preferensi pribadi, emosi, keyakinan serta tindakan-tindakan yang dilakukan 

dalam kehidupan sehari-hari yang disesuaikan dengan ajaran agama yang diikuti 

sehingga semakin tinggi nilai religiusitas seseorang akan memotivasi dirinya 

untuk semakin yakin dan mentaatai berbagai aturan agama yang diikutinya. 

Dalam penelitian ini religiusitas terdefinisikansebagai nilai ketaatan seorang 

muslim terhadap agama Islam dengan mengedepankan sikap taqwa yaitu 

menjauhi segala larangan Allah SWT dan melaksanakan berbagai perintah Allah 

SWT.  

2.4.1 Indikator Religiusitas 

Berdasarkan pada penelitian(Huber & Huber, 2012)nilai religiusitas seorang 

muslim dapat diukur dengan menggunakan 4 indikator yang bersifat dimensional 

antara lain: 

1. Pengetahuan 

Ketertarikan seseorang untuk mempelajari lebih jauh tentang hal 

dantopik keagamaan dari berbagai sumber. 
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2. Ideologi 

Keyakinan bahwa tidak ada Tuhan selain Allah, adanya kehidupan 

setelah mati dan yakin bahwa Allah adalah Dzat Yang Maha Kuasa. 

3. Praktik Keagamaan 

Praktik keagamaan yang bersifat kolektif, seperti pelayanan publik 

dalamhal keagamaan yang dianggap penting dan bergabungnya seseorang 

dalamsuatu komunitas keagamaan. 

4. Pengalaman 

Merasakan kehadiran Allah melalui perasaan bahwa hidup telah 

diaturolehNya dan pemberian petunjuk dalam kehidupan. 

 

2.5 Kesadaran Halal (Halal Awareness) 

Izzudin (2018) menjabarkan kesadaran halal merupakan kondisi dimana 

seorang muslim mengetahui konsep halal, proses produksi halal, dan menganggap 

bahwa mengkonsumsimakanan halal merupakan aspek yang penting bagi dirinya 

sehingga akan menghindari berbagai hal yang haram dikonsumsi dan senantiasa 

mengkonsumsi produk halal secara berkelanjutan. Dengan adanya kesadaran halal 

yang tinggi maka seorang muslimmenjadi selektif dalam memilih produk-produk 

yang akan dikonsumsinya.  Selain menjaga diri dari konsumsi makanan maupun 

produk haram. Kesadaran halal memberikan pengetahuan bagiseorang 

muslimmengenai beragammudharat yang diakibatkan dari konsumsi produk 

haram dan pengetahuan mengenai beragam manfaat dari konsumsi produk halal.  

Studi oleh Pramintasari dan Fatmawati (2017) mendefinisikan kesadaran 

halal sebagai mengerti tentang makanan yang baik atau halal dikonsumsi dan 
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mengerti mengenai makanan yang buruk atau haram dikonsumsi sesuai dengan 

aturan dalam agama Islam yang ada pada AlQur’an dan Hadits.Kesadaran halal 

merupakan konteks perkembangan dari makna kesadaran diri seseorang dimana 

seseorang secara sadar mengetahui hal-hal yang tidak diperbolehkan dan hal-hal 

yang diperbolehkan sebagaimana yang ditetapkan dalam syariat Islam. Menurut 

Bashir (2015) mendefinisikan kesadaran halal sebagai konsep pengetahuan yang 

dimiliki oleh seorang muslim dimana dirinya mengetahui dengan baik ciri-ciri dan 

kriteria dari produk halal dan produk haram sehingga akan selalu berusaha untuk 

menggunakan produk haram karena mengetahui nilai kemanfaatannya bagi 

jasmani dan rohani sebagaimana mengetahui nilai mudharat produk haram bagi 

jasmani maupun rohani seorang muslim. Berdasarkan pada penjelasan-penjelasn 

tersebut maka dikonklusikan bahwa kesadaran halal merupakan kondisi seorang 

muslim dimana dirinya mengetahui apakah produk yang akan dipilih untuk 

dikonsumsi memenuhi unsur halal atau tidak (produk non-halal) sehingga 

mendorong perilaku selektif dalam pemilihan sebuahproduk. 

2.5.1 Indikator Kesadaran Halal 

Khan & Khan (2021)menjelaskan bahwa kesadaran halal di dalam diri 

seorang muslim mampu diukur dengan menggunakan beberapa 4parameter 

indikator antara lain: 

1. Menyadari bahwa produk yang dipilih adalah produk halal 

2. Memahami kriteria produk halal 

3. Menyadaripentingnya produk halal 

4. Mengerti akibat buruk dari penggunaan produk haram 
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2.6 Minat Beli Ulang Produk Halal 

Minat beli ulang produk halal dijelaskan olehYoga (2018) sebagai keinginan 

dan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produkhalal kembali yang 

menjadi preferensi atau pilihan utama.Minat beli ulang merupakan aspek penting 

produsen dalam merangsang atau mendorong nilai penjualan produk oleh 

konsumen.Minat beli ulang yang tinggi akan berdampak terhadap kenaikan 

nilaiharga dan volume penjualan produk secara berkelanjutan. Wibasuri et al 

(2020) mendefinisikan minat beli ulang produk halal sebagai perilaku konsumen 

dimana konsumen mempunyai keinginan untuk membeli atau memilih suatu 

produk yang memenuhi unsur kehalalanberdasarkan pengalaman, promosi 

maupun referensi dari orang lain. Minat beli ulang yang tinggi dari konsumen 

terhadap sebuah produk mengindikasikan produsen produk mampu meyakinkan 

konsumen melalui kegiatan promosi, pembuktian nilai kualitas, harga maupun 

mutu produk yang terbukti memuaskan sehingga konsumen terdorong untuk 

membeli produk kembali. 

Jalil et al (2021) menjelaskan minat beliulang produk halal atau halal 

product repurchase intention ialah keinginan yang muncul dari dalam diri 

seseorang untuk melakukan pembelian produk halal kembali dimana keinginan ini 

muncul melalui pengaruh dari orang lain, preferensi pribadi maupun pengalaman 

yang telah dirasakan konsumen ketika menggunakan produk dengan merek yang 

sama. Mengacu pada penjabaran-penjabaran tersebut maka diperoleh konklusi 

bahwa minat beli produk halal ulangmerupakan kecenderungan yang muncul dari 

dalam diri seorang konsumen untuk melakukan pembelian kembali terhadap 
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sebuah produk yang memenuhi unsur kehalalan yang didasarkan pada preferensi 

pribadi maupun dorongan eksternal seperti promosi maupun pengaruh orang lain.  

2.6.1 Indikator Minat Beli Ulang Produk Halal 

Minat beli ulang produk halal menurut Jalil et al (2021) dapat diukur 

dengan menggunakan 3 indikator antara lain: 

1. Minat untuk mencari informasi produk halal kembali 

2. Minat untuk mengimplementasikan pembelian produk halal secara berulang 

3. Minat untuk menjadikan produk halal preferensi sebagai pilihan utama 

 

2.7 Hubungan Antara Variabel dan Perumusan Hipotesis 

2.7.1 Pengaruh Label Halal terhadap Halal Awareness 

Label halal mampu memberikan dorongan kuat bagi konsumen khusunya 

konsumen muslim untuk lebih mengetahui mengenai nilai kehalalan di dalam 

suatu produk. Adanya logo halal asli pada kemasan produk meningkatkan 

kesadaran bahwa produk yang akan dibeli tersebut adalah produk halal. Adanya 

keterangan nomor sertifikasi halal yang tertera di dalam kemasan produk 

mendorong konsumen untuk lebih memahami kriteria yang diperlukan dari suatu 

produk untuk terklasifikasi sebagai produk halal. Adanya label komposisi produk 

halal akan meningkatkan pemahaman konsumen mengenai pentingnya produk 

halal bagi konsumen khususnya konsumen muslim.  

Hasil analisa riset oleh Izzuddin (2018); Rachmawati et al (2020); Sunaryo 

& Sudiro (2017) serta Widyaningrum (2019)menjelaskan bahwa label halal 

memberikan pengaruh positif signifikan pada nilai halal awareness.  

H1: Label Halal berpengaruh positif signifikan terhadap Halal Awareness 
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2.7.2 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Halal Awareness 

Social media marketing yang dilakukan dengan optimal dan berkelanjutan 

akan berdampak terhadap nilai kesadaran halal (halal awareness) konsumen yang 

menjadi semakin tinggi. Desain foto dan video produk yang baik 

akanmemudahkan konsumen untuk mengetahui bahwa produk yang dipilih adalah 

produk halal. Frekuensi keaktifan postingan produk memudahkan konsumen 

untukmemahami kriteria produk halalyang ditawarkan.Kecepatan respon transaksi 

konsumenakan memudahkan konsumen untuk menyadari pentingnya produk halal 

yang ditawarkan. Kelengkapan keterangan produkyang ditawarkan melalui media 

sosial akan semakin memudahkan konsumen mengetahui fungsi dan manfaat 

produk halal yang ditawarkan serta lebih memahami akibat buruk dari 

penggunaan produk haram.  

Hasil analisa penellitian oleh oleh Khasanah (2020); Nusran et al (2018) dan 

Yasid et al (2016) menyimpulkan bahwa social media marketing berpengaruh 

positif signifikan terhadap nilai kesadaran halal atau halal awareness. 

H2: Social Media Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Halal 

Awareness 

2.7.3 Pengaruh Religiosity terhadap Halal Awareness 

Nilai religiusitas merupakan indikasi dari nilai ketaatan seorang konsumen 

muslim terhadap berbagai aturan dan ketetapan di dalam agama Islam. 

Religiusitas yang tinggi berdampak terhadap perilaku konsumen untuk menyadari 

bahwa produk halal merupakan produk terbaik yang dapat dikonsumsi oleh umat 

muslim. Keyakinan yang tinggi terhadap berbagai aturan dan ketentuan syariat 
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islam yang telah ditetapkan beserta tingginya ketaatan muslim dalam 

melaksanakan ibadah wajib maupun sunnah akan mendorong semakin tingginya 

kesadaran konsumen bahwa produk yang akan dikonsumsi haruslah produk yang 

halal demi kebaikan diri pribadi. Pengalaman yang dirasakan seorang muslim 

ketika mampu menjalankan beragam aturan syariat khususnya dalam hal 

menghindari produk haram dan menggunakan produk halal berdampak terhadap 

perilaku konsumen yang menjadi semakin sadar bahwa konsumsi produk halal 

merupakan hal yang penting bagi jasmani maupun rohani. Nilai pengetahuan 

agama Islam yang tinggi yang dimiliki konsumenakan berdampak pada tingkat 

pemahaman yang tinggi mengenai kriteria-kriteria dari sebuah produk halal. 

Hasil analisa riset oleh Romatun dan Dewi (2017); Suryaputri dan 

Kurniawati (2017) serta Muslichah et al (2019) menyimpulkan bahwa 

religiositymemberikan pengaruh positif signifikan pada halal awareness.  

H3: Religiosityberpengaruh positif signifikan terhadap Halal Awareness. 

2.7.4 Pengaruh Label Halal terhadap Halal Repurchase Intention 

Label halal merupakan bukti yang kuat untuk menjelaskan secara konkrit 

bahwa produk yang memiliki sertifikasi ini telah diakui nilai kehalalannya oleh 

badan sertifikasi kehalalan produk yaitu Majelis Ulama Indonesia (MUI). Dengan 

disertakannya label halal pada sebuah produk maka konsumen produk khususnya 

konsumen muslim tidak akan ragu mengenai unsur kehalalan produk sehingga 

meningkatkan minat beli ulang konsumen terhadap produk yang terbukti memiliki 

label halal. Disertakannya logo halal asli di dalam kemasan produk akan 

mendorong peningkatan minat beli konsumen kembali untuk mencari tahu lebih 
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detil mengenai produk tersebut beserta affiliasi produk sejenis. Adanya 

keterangan nomor sertifikasi halal yang tertera pada kemasan produk akan 

menaikan minat beli ulang konsumen untuk merealisasikan pembelian kembali 

terhadap produk tersebut. Tersedianya label komposisi produk halal pada kemasan 

produk dan tertulis secara jelas akan mendorong minat beli konsumen kembali 

untuk menjadikan produk tersebut sebagai pilihan utama (preferensi) karena 

komposisi yang terbukti memenuhi unsur kehalalan dan keamanan. 

Hasil analisa riset oleh Jalil et al (2021); Budiman (2019); Cahyati (2016) 

serta Madevi et al (2019) yang memperoleh kesimpulan bahwa label halal 

memberikann pengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang produk-

produk halal (halal purchase intention). 

H4: Label Halal berpengaruh positif signifikan terhadap Halal Repurchase 

Intention 

2.7.5 Pengaruh Religiosity terhadap Halal Repurchase Intention 

Religiusitas yang kuat akan mendorong konsumen muslim untuk lebih 

menaati dan mengikuti beragam aturan syariat yang ditetapkan. Nilai religiusitas 

yang tinggi akan mendorong konsumen muslim untuk membeli ulang beragam 

produk konsumsi yang sesuai dengan aturan syariat dimana produk yang 

dimaksud ialah produk halal. Semakin tinggi nilai religiusitas yang dimiliki akan 

berdampak terhadap peningkatan minat beli ulang produk halal yang ditawarkan. 

Keyakinan yang kuat mengenai ajaran Agama Islam akan mendorong konsumen 

muslim untuk mencari informasi lebih lanjut kembali mengenai produk halal yang 

dipilih untuk mengetahuijenis produk halal lain dengan merek yang sama. 
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Ketaatan dalam melaksanakan ibadah diikuti dengan pengalaman hidup yang telah 

dirasakan selama menjadi seorang muslim memberikan motivasi kuat bagi 

konsumen untuk mengimplementasikan pembelian kembali atas beragam produk 

halal secara berkelanjutan sesuai dengan ketentuan yang ditetapkan di dalam 

ajaran Islam.Nilai pengetahuan Agama Islam yang tinggi memberikan dorongan 

bagi konsumen untuk menjadikan produk halal preferensi sebagai pilihan utama. 

Hasil analisa riset olehYoga (2018); Ustaahmetoglu (2020); Ibnunas dan 

Harjawati (2021) serta Romizah dan Mas’ud (2021) menyimpulkan bahwa 

religiositymemberikan pengaruh positif signifikan terhadap halal repurchase 

intention. 

H5: Religiosityberpengaruh positif signifikan terhadap Halal Repurchase 

Intention. 

2.7.6 Pengaruh Halal Awareness terhadap Halal Repurchase Intention 

Halal awareness atau kesadaran halal yang tinggi akan meningkatkan minat 

beli ulang konsumen muslim terhadap beragam produk halal berkualitas dimana 

penggunaan atau konsumsi produk-produk halal ini mampu memberikan manfaat 

yang baik bagi jasmani dan rohani seorang muslim. Tingginya kesadaran 

konsumen muslim untuk selalu menggunakan produk halal berdampak terhadap 

peningkatan minat beli ulang konsumen untuk mencari informasi mengenai 

produk-produk halal yang bermutu tinggi. Pemahaman yang tinggi mengenai 

kriteria-kriteria mengenai produk halal berdampak terhadap implementasi 

pembelian produk halal kembali yang semakin tinggi.Tingginya kesadaran 

konsumen muslim mengenai manfaat dan pentingnya penggunaan produk halal 
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berdampak terhadap peningkatan minat konsumen untuk menjadikan produk halal 

preferensi sebagai pilhan utama. 

Hasil analisa riset oleh Nusran et al (2018); Bashir (2019) serta 

Setyaningsih dan Marwansyah (2019) menyimpulkan bahwa halal awareness 

berpengaruh positif signifikan terhadap halal repurchase intention.  

H6: Halal Awarenessberpengaruh positif signifikan terhadap Halal Repurchase 

Intention 

2.7.7 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Halal Repurchase 

Intention 

Pemasaran melalui media sosial merupakan sistem pemasaran yang 

mengedepankan kapabilitas pemasar dalam merespon pertanyaan maupun 

penawaran produk yang ditanyakan oleh pihak konsumen. Oleh karena itu 

diperlukan kemampuan komunikasi baik, komunikatif dan persuasif guna 

meningkatkan kepercayaan agar konsumen merealisasikan pembelian produk 

melalui cara pemasaran ini. social media marketing sebagai bentuk pemasaran 

produk yang dilakukan dengan mengedepankan interaksi antara pemasar dengan 

konsumen melalui penyediaan gambar/foto layout produk maupun video produk 

yang ditunjukan untuk menghibur dan mempengaruhi konsumen dan calon 

konsumen tertarik untuk membeli produk tersebut melalui social media.  

Maka dari itu kemampuan editing dan desain gambar menjadi aspek penting 

di luar kemampuan komunikasi pihak pemasar. Semakin tinggi nilai social media 

marketing yang diimplementasikan maka akan berdampak pada peningkatan nilai 

halal repurchase intention yang dilakukan. Penelitian sebelumnya oleh (Jalil et 
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al., 2021; Nathalia & Indriyanti, 2022; Trihudiyatmanto et al., 2022) 

menyimpulkan bahwa social media marketing berpengaruh positif signifikan pada 

halal repurchase intention. 

H7: Social media marketing berpengaruh positif signifikan pada halal repurchase 

intention. 

 

2.8 Model Empirik Penelitian 

Berdasarkan pada penjelasan mengenai hubungan antara variabel dan 

perumusan hipotesis diperoleh dugaan bahwa minat beliulang terhadap produk 

halal dapat ditingkatkan melalui penerapan label halal, social media marketing, 

religiosity dan halal awarenesssehingga diperoleh model empirik penelitian 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1. Model Empirik Penelitian
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang akan dilakukan adalah penelitian eksplanatori atau 

explanatory research dimana penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

hubungan keterkaitan antara variabel eksogen terhadap variabel 

endogen(Sugiyono, 2017).Variabel eksogen pada penelitian ini mencakup label 

halal (X1), social media marketing (X2), religiosity (X3) dan halal awareness (Y1) 

sementara untuk variabel endogen adalah halal repurchase intention(Y2). 

 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi yang akan dianalisis pada penelitian ini adalah konsumen produk 

susu Bearbrand yang berada di wilayah Semarang. Untuk sampel pada penelitian 

ini ditentukan dengan menggunakan metode purposive sampling atau metode 

sampling dengan berdasarkan kriteria-kriteria tertentu sesuai keinginan pihak 

peneliti (Putra et al, 2015).Kriteria yang ditetapkan untuk sampel yang akan 

dipilih adalah sampel berusia minimal 17 tahun, mengetahui nama produk susu 

Bearbrand, dan peenah membeli produk susu Bearbrandminimal 1 kali. 
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Untuk jumlah sampel yang akan diteliti ditentukan berdasarkan rumus 

Slovin sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑍2

4Moe2
 

𝑛 =
1,962

4(0,1)2
 

n  : Kuantitas sampel yang akan diteliti 

Z  : Nilai distribusi normal dengan taraf signifikan 10 % sebesar 1,96 

Moe  : Margin ofError kesalahan dalam pengambilan sampel yang masih 

bisa ditoleransi dan digunakan sebesar 10 % 

n =
3.8416

0,16
 

n = 96,04 

n = 100 responden 

3.3 Jenis Data 

Jenis data yang digunakan pada usulan penelitian ini adalah data primer dan 

data sekunder dengan penjelasan sebagai berikut: 

3.3.1 Data Primer 

Data primer merupakan data yang bersumber langsung dari objek penelitian 

yang akan diteliti (Hamid dan Susilo, 2011). Data primer yang digunakan pada 

penelitian ini adalah hasil jawaban responden terpilih terhadap lembar pertanyaan 

(angket) yang dibagikan peneliti. 

3.3.2 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang bersumber dari objek penelitian akan 

tetapi didapatkan melalui perantara berupa artikel ilmiah, buku, studi literatur 
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maupun jurnal peneltitian terdahulu (Hamid dan Susilo, 2011). Data sekunder 

pada penelitian ini adalah data-data penjelasan mengenai variabel penelitian, 

fenomena gap serta research gap dalam penelitian terdahulu. 

 

3.4 Metode Pengambilan Data 

Metode pengambilan data pada penelitian ini adalah metode kuesioner dan 

metode studi literatur. 

3.4.1 Metode Kuesioner 

Metode kuesioner merupakan metode pengumpulan data penelitian dengan 

menggunakan lembar kuesioner untuk kemudian dijawabresponden dimana hasil 

jawaban responden tersebut akan dianalisis peneliti lebih lanjut untuk 

menghasilkan kesimpulan penelitian. Dalam metode kuesioner ini, pihak 

responden terpilih diharuskan menjawab pernyataan-pernyataan mengenai 

variabel penelitian yang ditanyakan dengan menggunakan nilai skala Likert poin 1 

sampai 5 sebagai berikut: 

Tabel 3.1Likert Scale Point 

5 4 3 2 1 

Sangat Setuju      Sangat Tidak Setuju 

 

3.4.2 Metode Studi Literatur 

Metode studi literatur merupakan metode pengumpulan data penelitian 

melalui studi dan pembelajaran mengenai literatur ilmiah seperti artikel, buku 

maupun jurnal ilmiah yang berhubungan dengan variabel-variabel penelitian 

dimana hasil kutipan dari literatur tersebut dijadikan data pustaka di dalam 

penelitian yang dilakukan. 
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3.5 Definisi Operasional dan Indikator Variabel 

Definsi operasional variabel beserta indikator pengukuran yang digunakan 

dijelaskan pada tabel sebagai berikut:label halal (X1),social media marketing (X2), 

religiosity (X3) dan halal awareness (Y1) sementara untuk variabel endogen 

adalah halal repurchase intention (Y2). 

Tabel 3.2Definisi Operasional dan Indikator Variabel 

No 
Variabel 

Penelitian 

Definisi 

Operasional 
Indikator Variabel 

Skala 

Pengukuran 

1. Label Halal 

(X1) 

Label yang tertera 

di dalam sebuah 

produk tertentu 

yang memberikan 

penjelasan secara 

resmi bahwa 

produk tersebut 

terbukti memenuhi 

unsur halal. 

1. Adanya logo halal 

asli pada kemasan 

produk 

2. Adanya keterangan 

nomor sertifikasi 

halal 

3. Adanya label 

komposisi halal  

4. Produk mempunyai 

reputasi sebagai 

produk halal 

(Muflih & Juliana, 

2021) 

Skala Likert 

1-5 

2. Social media 

marketing 

(X2) 

Kegiatan 

pemasaran produk 

yang dilakukan 

melalui media 

sosial dengan 

tujuan 

meningkatkan 

penjualan. 

1. Pemasaran 

dilakukan 

menggunakaan 

beragam media 

sosial 

2. Layout produk 

ditampilkan dalam 

bentuk gambar dan 

video 

3. Sistem pelayanan 

produk dilakukan 

melalui online 

4. Sistem transaksi 

produk dilakukan 

dengan basis digital. 

(Podobnik,2013) 

 

3. Religiosity(X3) Nilai ketaatan 

seorang muslim 

terhadap agama 

1. Pengetahuan  

2. Ideologi 

3. Praktik Keagamaan 
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Islam dengan 

mengedepankan 

sikap taqwa. 

 

4. Pengalaman 

(Huber and Huber, 2012) 

4. Halal 

awareness(Y1) 

 

 

 

 

 

 

 

Kondisi seorang 

muslim dimana 

dirinya mengetahui 

apakah produk 

yang akan dipilih 

untuk dikonsumsi 

memenuhi unsur 

halal atau tidak. 

 

1. Menyadari bahwa 

produk yang dipilih 

adalah produk halal 

2. Memahami kriteria 

produk halal 

3. Menyadari pentingnya 

produk halal 

4. Mengerti akibat buruk 

dari penggunaan 

produk haram 

(Khan & Khan, 2021)  

Skala Likert 

Angka 1 -5 

5. Halal 

repurchase 

intention(Y2) 

Kecenderungan 

yang muncul dari 

dalam diri seorang 

konsumen untuk 

melakukan 

pembelian kembali 

terhadap sebuah 

produk yang 

memenuhi unsur 

kehalalan yang 

didasarkan pada 

preferensi pribadi 

maupun dorongan 

eksternal seperti 

promosi maupun 

pengaruh orang 

lain.  

1. Minat untuk mencari 

informasi produk 

halal 

2. Minat untuk 

mengimplementasika

n pembelian produk 

halal 

3. Minat untuk 

menjadikan produk 

halal preferensi 

sebagai pilihan utama 

Jalil et al (2021) 

 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini mencakup analisis 

deskriptif, dan analisis kuantitatif yang meliputi uji instrumen, asumsi klasik, 

koefisien determinasi dan uji sobel.Aplikasi pendukung yang digunakan untuk 

membantu analisis data kuantitatif pada penelitian ini adalah SPSS 26. 
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3.6.1 Uji Instrumen 

Uji instrumen menurut Ghozali (2014) digunakan untuk menganalisis 

kemampuan instrumen penelitian berupa kuesioner dalam menjelaskan variabel 

penelitian beserta indikator yang digunakan.Uji instrumen yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah uji validitas dan uji reliabilitas. 

1. Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas instrumen digunakan untuk mengetahui apakah instrumen 

kuesioner penelitian mampu menjelaskan variabel penelitian dengan tepat 

atau tidak.Hasil uji validitas instrumen ditentukan dari nilai r-hitung 

instrumen dengan ketentuan apabila nilai r-hitung instrumen lebih tinggi dari 

nilai r-tabel (diketahui nilai r-tabel dengan jumlah sampel 100 serta taraf 

signifikansi 5 % adalah 0,1966) maka instrumen penelitian dinyatakan valid. 

Apabila nilai r-hitung justru kurang dari nilai r-tabel maka instrumen 

penelitian dinyatakan tidak valid. 

2. Uji Reliabilitas Instrumen 

Uji reliabilitas instrumen digunakan untuk mengetahui apakah 

instrumen kuesioner penelitian mampu menghasilkan jawaban yang konsisten 

dari responden dari waktu ke waktu.Hasil uji reliabilitas instrumen ditentukan 

dari nilai cronbach alpha dengan ketentuan apabila nilai cronbach alpha 

lebih besar dari nilai batas yaitu 0,60 maka instrumen kuesioner dinyatakan 

reliabel. Apabila nilai cronbach alpha justru kurang dari 0,60 maka instrumen 

penelitian dinyatakan tidak reliabel. 
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3.6.2 Uji Asumsi Klasik (Uji Kualitas Data) 

Uji asumsi klasik merupakan pengujian yang digunakan untuk mengetahui 

nilai kualitas data di dalam model regresi penelitian yang digunakan.Adanya uji 

asumsi klasik akan mempermudah peneliti untuk memperoleh hasil analisis data 

kuantitatif yang lebih tepat. 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui nilai distribusi atau 

penyebaran data-data di dalam model regresi penelitian.Data yang tersebar 

secara normal tidak akan menimbulkan skwenees atau grafik kecekungan data 

yang terlalu tinggi maupun terlalu rendah sehingga lebih mudah memperoleh 

nilai kalkulasi data yang lebih baik dibandingkan dengan data yang tidak 

terdistribusi secara normal.Hasil uji normalitas data kuantiatif penelitian 

ditentukan dari nilai signifikansi uji normalitas Kolmogorov-

Smirnov.Apabila nilai signifikansi uji normalitas Kolmogorov-Smirnov lebih 

dari 5 % maka data-data kuantitatif penelitian dinyatakan terdistribusi 

normal.Apabila nilai signifikansi uji normalitas Kolmogorov-Smirnov justru 

kurang dari 5 % maka data-data kuantitatif penelitian dinyatakan tidak 

terdistribusi normal. 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui kemungkinan 

terjadinya permasalahan multikolinieritas atau adanya hubungan keterkaitan 

korelatif antara variabel independen penelitian yang digunakan. Hasil uji 

multikolinieritas model regresi penelitian ditentukan dari nilai variance 
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inflation factor atau VIF dari setiap variabel independen di dalam model 

regresi. Apabila nilai VIF kurang dari 10,00 maka model regresi penelitian 

dinyatakan bebas multikolinieritas. Sebaliknya apabila nilai VIF lebih dari 

10,00maka model regresi penelitian dinyatakan terdapat permasalahan 

multikolinieritas. 

3. Uji Heterokedasatisitas 

Uji heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah di dalam 

model regresi penelitian terdapat perbedaan nilai varian residual yang 

mengakibatkan hasil penelitian menjadi tidak konsisten.Hasil uji 

heterokedastisitas model regresi ditentukan dari nilai signifikansi uji Glestjer 

pada setiap variabel independen. Apabila nilai signifikansi uji Glestjer 

terbukti lebih dari 5 % maka dapat dinyatakan bahwa model regresi penelitian 

terbukti bebas permasalahan heterokedastisitas.Apabila nilai signifikansi uji 

Glestjer kurang dari 5 % maka dapat dinyatakan bahwa model regresi 

penelitian terdapat permasalahan heterokedastisitas. 

3.6.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda dijelaskan untuk mengidentifikasi mengenai 

besarnya nilai dan sifat pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap 

variabel dependen. Persamaan regresi linear berganda yang digunakan pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Y1 = b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Y2 = b4X1+ b5X2 + b6X3+ b7Y1 + e 
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Keterangan: 

Y2 = Halal Repurchase Intention 

Y1 = Halal Awareness 

X1 = Label Halal 

X2 = Social Media Marketing 

X3 = Religiosity 

3.6.4 Uji Hipotesis (Uji t) 

Uji hipotesis parsial (uji t) digunakan untuk mengetahui apakah hipotesis 

penelitian yang diajukan terbukti diterima atau justru ditolak.Uji hipotesis t juga 

digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas mampu memberikan 

pengaruh secara parsial terhadap variabel terikat. Identifikasi mengenai hasil uji 

hipotesis yang diajukan didasarkan pada nilai signifikansi uji t dan nilai t hitung 

dengan kriteria: 

1. Jika tingkat signifikansi uji t < 0,05 artinya variabel bebas atau independen 

berpengaruh terhadap variabel terikat.  

2. Jika tingkat signifikansi uji t > 0,05 artinya variabel bebas atau independen 

tidak berpengaruh terhadap variabel terikat.  

3.6.5 Uji F 

Uji goodness of fit digunakan untuk menganalisis apakah variabel-variabel 

bebas mampu memberikan pengaruh secara simultan terhadap variabel terikat. 

Identifikasi mengenai hasil uji F didasarkan pada nilai signifikansi uji F dengan 

kriteria: 
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1. Nilai signifikansi uji F < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel-

variabel bebas mampu memberikan pengaruh secara simultan terhadap 

variabel terikat. 

2. Nilai signifikansi uji F > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel-

variabel bebas tidak mampu memberikan pengaruh secara simultan terhadap 

variabel terikat. 

3.6.6 Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R-Square) 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui kemampuan atau 

kapabilitas variabel eksogen atau independen dalam memprediksi serta 

menjelaskan variabel endogen atau variabel independen.Hasil uji koefisien 

determinasi ditentukan dari nilai Adjusted R-Squarehasil analisis regresi 

(Sugiyono, 2016).Apabila nilai prosentase Adjusted R-Square tinggi, 

mengindikasikan bahwa kapabilitas variabel eksogen dalam memprediksi dan 

menjelaskan variabel endogen tinggi.Apabila nilai prosentase Adjusted R-Square 

rendah, mengindikasikan bahwa kapabilitas variabel eksogen dalam memprediksi 

dan menjelaskan variabel endogen rendah. 

3.6.7 Uji Sobel (Sobel Test) 

Uji sobel digunakan untuk mengetahui apakah variabel penelitian yang 

diajukan sebagai variabel intervening mampu memediasi pengaruh tidak langsung 

antara variabel eksogen terhadap variabel endogen.Dalam penelitian ini uji sobel 

dimaksudkan untuk menganalisis apakah variabel yang diajukan sebagai variabel 

intervening yaitu variabel kesadaran halal mampu memediasi pengaruh tidak 

langsung dari sertifikasi halal dan religiusitas terhadap minat beli produk 
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halal.Untuk kriteria pengujian uji sobel didasarkan pada kriteria sebagai berikut: 

1. Jika nilai signifikan uji sobel < 0,05 maka disimpulkan bahwa kesadaran halal 

mampu memediasi pengaruh tidak langsung dari sertifikasi halal dan 

religiusitas terhadap minat beli produk halal. 

2. Jika nilai signifikan uji sobel > 0,05 maka disimpulkan bahwa kesadaran halal 

tidak mampu memediasi pengaruh tidak langsung dari sertifikasi halal dan 

religiusitas terhadap minat beli produk halal. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk mengidentifikasi hubungan antara variabel 

independen yaitu label halal, social media marketing dan religiosity terhadap halal 

repurchase intention dengan halal awareness sebagai variabel intervening.Untuk 

responden pada penelitian ini mencakup para konsumen produk susu Bearbrand 

yang berada di wilayah Semarang dengan jumlah sebanyak 100 responden. 

Deskripsi terkait responden penelitian dijelaskan pada tabel berikut: 

4.1.1. Jenis Kelamin 

Terkait deskripsi jenis kelamin responden dijelaskan pada tabel di bawah 

ini: 

Tabel 4.1 Data Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-Laki  56 56 % 

Perempuan 44 44 % 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 2) 

 

Berdasarkan pada data jenis kelamin responden tersebut maka diketahui 

bahwa jumlah responden laki-laki terbukti lebih banyak dibandingkan responden 

perempuan.Untuk laki-laki berjumlah 56 konsumen sementara perempuan 44 

konsumen.Ini berarti bahwa responden laki-laki lebih banyak melakukan 

pembelian produk dibandingkan perempuan. 

4.1.2. Umur 

Untuk hasil analisis deskripsi umur responden dijelaskan pada tabel sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.2 Data Umur Responden 

Umur Jumlah Persentase 

17 – 22 Tahun 25 25 % 

23 - 28 Tahun 34 34 % 

29 – 34 Tahun 13 13 % 

35 – 40 Tahun 16 16 % 

Diatas 40 Tahun 12 12 % 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 2) 

 

Berdasarkan pada data umur responden tersebut maka dapat diketahui 

bahwa sebagian besar responden berusia 23 hingga 28 Tahun sementara jumlah 

responden paling sedikit berumur diatas 40 tahun. Keterangan ini menandakan 

bahwa mayoritas konsumen merupakan responden berusia muda dengan nilai 

produktivitas yang masih tinggi (23 – 28 Tahun). 

4.1.3. Pendidikan Terakhir 

Untuk hasil analisis deskripsi pendidikan terakhir dijelaskan pada tabel 

sebagai berikut: 

Tabel 4.3 Data Pendidikan Terakhir 

Umur Jumlah Persentase 

SMP 3 3 % 

SMA 35 35 % 

S1 57 57 % 

S2 5 5 % 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 2) 

 

Berdasarkan pada data pendidikan terakhir tersebut dapat teridentifikasi 

mayoritas responden memiliki tingkat pendidikan terakhir S1 dengan jumlah 

sebanyak 57 konsumen atau 57%.Sementara jumlah responden paling sedikit 

merupakan tamatan SMP dengan jumlah sebanyak 3 konsumen atau 3 %.Artinya 

mayoritas responden mempunyai tingkat pendidikan yang baik sehingga 

mempunyai pemahaman yang baik terkait pentingnya produk halal bagi kesehatan 

jasmani dan rohani. 
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4.1.4. Kuantitas Pembelian Produk 

Terkait deskripsi jenis kelamin responden dijelaskan pada tabel di bawah 

ini: 

Tabel 4.4 Data Kuantitas Pembelian Produk 

Kuantitas Pembelian Produk Jumlah Persentase 

1-3 Kali 30 30 % 

4-5 Kali 5 5 % 

Lebih dari 5 Kali 65 65 % 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 2) 

 

Mengacu pada tabel data kuantitas pembelian produk diketahui mayoritas 

konsumen pernah melakukan pembelian produk dengan kuantitas lebih dari 5 kali 

dengan jumlah sebanyak 65 konsumen atau 65 %sementara minoritas responden 

melakukan pembelian sebanyak 4 -5 kali dengan jumlah 5 konsumen atau 5 %. Ini 

berarti bahwa sebagian besar responden merupakan konsumen setia produk susu 

Bearbrand karena lebih dari 5 kali melakukan pembelian produk. 

 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel 

Analisis variabel secara deskriptif ditujukan untuk menidentifikasi 

bagaimana penilaian responden terhadap variabel penelitian yang ditanyakan 

berdasarkan pada hasil jawaban dari pihak responden atas lembar kuesioner yang 

dibagikan. Untuk penilaian responden terhadap variabel yang ditanyakan dibagi 

menjadi 3 kriteria yaitu tinggi, sedang dan rendah dengan klasifikasi nilai interval 

sebagai berikut: 

I = (Nilai Skala Likert Tertinggi – Nilai Skala Likert Terendah): 3 (Jumlah 

Kategori Kelas) 

I = 1,33 
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 Nilai Klasifikasi Tinggi = 1,00 -2,33 

 Nilai Klasifikasi Sedang = 2,34 – 3,37 

 Nilai Klasifikasi Tinggi = 3,37 – 5,00 

4.2.1 Label Halal 

Berikut tabel hasil analisis deskriptif dari variabel label halal: 

Tabel 4.5 Deskriptif Label Halal 

No Indikator Variabel Rata-Rata Jawaban 

1  Adanya logo halal asli pada kemasan produk 4.45 

2  Adanya keterangan nomor sertifikasi halal 4.30 

3  Adanya label komposisi halal  4.46 

4  Produk mempunyai reputasi sebagai produk halal 4.47 

   Nilai rata-rata variabel 4.42 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 (Lampiran 2) 

 

Dari hasil analisis deskirptif yang dijelaskan dalam tabel tersebut diperoleh 

nilai rata-ratadeskriptif variabel sebesar 4,42. Penilaian 4,42 ini termasuk pada 

nilai klasifikasi tinggi karena berada pada rentang nilai 3,37 – 5,00. Artinya para 

konsumen menilai logo halal asli pada kemasaan Bearbrand dapat terlihat dan 

dibaca dengan jelas. Kemudian untuk keterangan nomor sertifikasi halal juga 

dapat terlihat langsung melalui kemasan kaleng dari susu Bearbrand sehingga 

memudahkan pihak konsumen untuk mengidentifikasi nilai kehalalan produk 

termasuk melakukan pengecekan langsung secara online dengan memasukkan 

nomor sertifikasi halal di website info.halal.go.id.Untuk label komposisi halal 

produk juga dapat tertera dengan jelas pada kemasan susu Bearbrand. Para 

konsumen juga menilai produk susu Bearbrand mempunyai nilai reputasi sebagai 

produk halal dari waktu ke waktu. 
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4.2.2 Social Media Marketing 

Berikut tabel hasil analisis deskriptif dari variabel social media marketing: 

Tabel 4.6 Social Media Marketing 

No Indikator Variabel 
Rata-Rata 
Jawaban 

1 Pemasaran dilakukan menggunakaan beragam media sosial 4.52 

2 Layout produk ditampilkan dalam bentuk gambar dan video 4.53 

3 Sistem pelayanan produk dilakukan melalui online 4.50 

4 Sistem transaksi produk dilakukan dengan basis digital. 4.49 

  Nilai rata-rata variabel 4.51 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 (Lampiran 2) 

 

Dari hasil analisis deskriptif tersebut maka dapat diketahui nilai rata-rata 

deskriptif variabel sebesar 4,51. Penilaian ini termasuk pada nilai klasifikasi tinggi 

karena berada pada rentang nilai 3,37 – 5,00.Artinya para konsumen menilai 

bahwa pemasaran produk Bearbrand khususnya pada periode tingginya 

pandemiCovid-19 (2019-2021) dilakukan secara intensif melalui media 

sosial.Konsumen menilai sistem penjualan susu Bearbrand melalui media 

sosialseperti Whatsapp, Instagram maupun marketplace yang tersedia seperti 

Shopee, Tokopedia maupun Bukalapak menampilkan dengan baik gambar serta 

video yang menarik dari produk susu Bearbrand.Untuk sistem pelayanan produk 

beserta transaksi produk susu Bearbrand dengan penjual produk online yang 

dilakukan secara online. 

4.2.3 Religiosity 

Berikut tabel hasil analisis deskriptif dari variabel religiosity: 

Tabel 4.7 Religiosity 

No Indikator Variabel Rata-Rata Jawaban 

1 Pengetahuan  4.54 

2 Ideologi 4.53 

3 Praktik Keagamaan 4.50 

4 Pengalaman 4.55 
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 Nilai rata-rata variabel 4.53 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 (Lampiran 2) 

Mengacu pada hasil analisis deskriptif religiusitas tersebut dapat diketahui 

nilai rata-rata variabel sebesar 4,53. Penilaian ini tergolong pada klasifikasi tinggi 

karena berada pada rentang nilai 3,37 – 5,00. Ini berarti bahwa konsumen menilai 

bahwa konsumen tersebut mempunyai tingkat pengetahuan yang baik di dalam 

agama Islam.Mempunyai nilai ideologi yang kuat terhadap agama Islam, 

mempraktekkan ajaran agama Islam dengan baik secara berkelanjutan serta 

mempunyai nilai pengalaman keagamaan yang baik dari waktu ke waktu 

berdasarkan pada pengalaman hidup yang pernah dilalui berkaitan dengan nilai 

ajaran Islam yang dipahami. 

4.2.4 Halal Awareness 

Berikut tabel hasil analisis deskriptif dari variabel halal awareness: 

Tabel 4.8 Halal Awareness 

No Indikator Variabel 
Rata-Rata 

Jawaban 

1 Menyadari bahwa produk yang dipilih adalah produk halal 4.59 

2 Memahami kriteria produk halal 4.39 

3 Menyadari pentingnya produk halal 4.54 

4 Mengerti akibat buruk dari penggunaan produk haram 4.54 

 Nilai rata-rata variabel 4.52 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 (Lampiran 2) 

 

Dari hasil analisis deskriptif halal awareness tersebut teridentifikasi bahwa 

nilai rata-rata variabelsebesar 4,52. Penilaian ini termasuk pada nilai klasifikasi 

tinggi karena berada pada rentang nilai 3,37 – 5,00. Keterangan ini berarti bahwa 

para konsumen menilai bahwa pihak konsumen ini mempunyai kesadaran yang 

tinggi dalam memilih produk halal yang akan digunakan. Para konsumen 

mempunyai pemahaman yang baik terkait kriteria-kriteria produk terklasifikasi 
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halal, mempunyai kesadaran yang tinggi mengenai pentingnya produk halal serta 

mengertai akibat dari konsumsi produk haram (non halal). 

4.2.5 Halal Repurchase Intention 

Berikut tabel hasil analisis deskriptif dari variabel halal repurchase 

intention: 

Tabel 4.9 Halal Repurchase Intention 

No Indikator Variabel 
Rata-Rata 
Jawaban 

1 Minat untuk mencari informasi produk halal 4.57 

2 Minat untuk mengimplementasikan pembelian produk halal 4.66 

3 Minat untuk menjadikan produk halal preferensi sebagai 
pilihan utama 

4.62 

 Nilai rata-rata variabel 4.62 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 (Lampiran 2) 

 

Dari hasil analisis deskriptif tersebut diperoleh keterangan nilai rata-rata 

variabel halal repurchase intention sebesar 4,62. Penilaian ini termasuk dalam 

klasifikasi tinggi karena berada dalam rentang 3,37 – 5,00.Keterangan tersebut 

memberikan penjelasan bahwapihak konsumen mempunyai minat yang tinggi 

dalam mencari informasi produk halal khususnya produk yang akan dikonsumsi, 

memiliki minat yang tinggi dalam mengimplementasikan pembelian produk halal 

serta minat yang tinggi untuk menjadikan produk halal sebagai pilihan utama 

dalam konsumsi produk sehari – hari. 

 

4.3 Uji Validitas Instrumen 

Analisis validitas dilakukan untuk mengetahui instrumen variabel 

penelitian apakah instrumen berupa kuesioner termasuk valid (tepat) atau tidak 

dalam menghasilkan nilai jawaban dari pihak responden. Berikut tabel hasil uji 

validitas: 
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Tabel 4.10 Uji Validitas 

Variabel R-hitung Instrumen Keterangan 

Label Halal (X1) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

 

0,744 

0,715 

0,755 

0,560 

 

Instrumen variabel label 

halal valid 

Social Media Marketing (X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

 

0,799 

0,833 

0,774 

0,855 

 

Instrumen variabel social 

media marketing valid 

Religiosity (X3) 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

 

0,834 

0,885 

0,794 

0,858 

 

Instrumen variabel 

religiosityvalid 

Halal Awareness (Y1) 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

 

0,836 

0,871 

0,913 

0,865 

 

Instrumen variabel label 

halal awareness valid 

Halal Repurchase Intention 

(Y2) 

Y2.1 

Y2.2 

Y2.3 

 

0,849 

0,843 

0,839 

 

Instrumen variabel label 

halalrepurchase intention 

valid 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 3) 

 

Berdasarkan pada tabel tersebut maka dapat teridentifikasi bahwa nilai r 

hitung pada setiap variabel penelitian lebih tinggi dari nilai t tabel (0,196) 

sehingga disimpulkan seluruh instrumen valid dalam menjelaskan variabel yang 

ditanyakan. 

 

4.4 Uji Reliabilitas Instrumen 

Analisis reliabilitas dilakukan untuk mengetahui instrumen variabel yaitu 

kuesioner apakah termasuk reliabel (konsisten) dalam menghasilkan nilai jawaban 
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dari responden atau justru termasuk tidak reliabel. Berikut tabel hasil uji 

reliabilitas: 

Tabel 4.11 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Label Halal (X1) 0,775 Instrumen Reliabel 

Social Media Marketing (X2) 0,820 Instrumen Reliabel 

Religiosity (X3) 0,827 Instrumen Reliabel 

Halal Awareness (Y1) 0,834 Instrumen Reliabel 

Halal Repurchase Intention 

(Y2) 

0,843 Instrumen Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 4) 

 

Dengan mengacu pada tabel tersebut maka diketahui bahwa nilai cronbach 

alpha untuk masing-masing variabel lebih tinggi dari 0,60 sehingga disimpulkan 

bahwa keseluruhan instrumen variabel penelitian yang digunakan untuk mencari 

data dari pihak responden termasuk reliabel mampu menghasilkan nilai jawaban 

yang konsisten. 

 

4.5 Uji Asumsi Klasik 

4.5.1 Uji Normalitas 

Analisis uji normalitas dilakukan guna mengetahui apakah persebaran 

data-data kuantitatif di dalam penelitian termasuk normal atau tidak. Berikut tabel 

hasil uji normalitas: 

Tabel 4.12 Uji Normalitas 

Model Regresi Signifikansi Kolmogorov-Smirnov Keterangan 

Model 1 0,061 Data Normal 

Model 2  0,273 Data Normal 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 5) 

 

Untuk hasil uji normalitas penelitian yang dijelaskan pada tabel tersebut 

maka untuk model 1 diperoleh sebesar 0,061 > 0,05 dan model 2 sebesar 0,273 > 

0,05. Ini mengindikasikan bahwa tingkat persebaran data-data kuantitatif tersebar 
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secara normal. 

4.5.2 Uji Multikolinieritas 

Analisis uji multikolinieritas dilakukan guna mengidentifikasi apakah 

terdapat masalah korelasi pada variabel independen penelitian untuk setiap model 

regresi. Berikut tabel hasil uji multikolinieritas: 

Tabel 4.13 Uji Multikolinieritas 

Variabel Independen Variance Inflation Factor Keterangan 

Model 1 

Label Halal 

Social Media Marketing 

Religiosity 

 

1,920 

1,815 

2,296 

 

Bebas 

Multikolinieritas 

Model 2  

Label Halal 

Social Media Marketing 

Religiosity 

Halal Awareness 

 

2,002 

2,123 

2,481 

2,230 

 

Bebas 

Multikolinieritas 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 6) 

 

Hasil analisis uji multikolinieritas setiap model regresi pada tabel tersebut 

menunjukkan bahwa nilai variance inflation factor pada setiap variabel 

independen bernilai kurang dari 10,00 sehingga disimpulkan baik model regresi 1 

maupun 2 terbukti bebas multikolinieritas atau masalah korelasi antara variabel 

independen.  

4.5.3 Uji Heterokedastisitas 

Analisis uji heterokedastisitas dilakukan guna mengidentifikasi apakah 

terdapat masalah heterokedastisitas di dalam model regresi penelitian. Berikut 

tabel hasil uji heterokedastisitas: 
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Tabel 4.14 Uji Heterokedastisitas 

Variabel Independen Sig. Glestjer Test Keterangan 

Model 1 

Label Halal 

Social Media Marketing 

Religiosity 

 

0,113 

0,932 

0,265 

 

Bebas 

Heterokedastisitas 

Model 2  

Label Halal 

Social Media Marketing 

Religiosity 

Halal Awareness 

 

0,230 

0,068 

0,054 

0,443 

 

Bebas 

Heterokedastisitas 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 7) 

 

Hasil analisis uji heterokedastisitas pada tabel tersebut memperlihatkan 

bahwa nilai signifikansi uji Glestjer pada setiap variabel independen bernilai lebih 

tinggi dari 0,05 sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa model regresi 1 

maupun model regresi 2 bebas masalah heterokedastisitas. 

 

4.6 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menganalisis besarnya 

nilai pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen pada 

masing-masing model regresi penelitian. Berikut tabel hasil analisis regresi linear 

berganda: 

Tabel 4.15Analisis Regresi Linear Berganda 

Model Regresi Unstandardized 

Coefficients 

Beta t Sig 

Label Halal (X1) 

Social Media Marketing (X2) 

Religiosity (X3) 

Dependen: Halal Awareness (Y1) 

0,229 

0,403 

0,295 

0,192 

0,371 

0,288 

2,026 

4,033 

2,784 

0,045 

0,000 

0,006 

Model 2  

Label Halal (X1) 

Social Media Marketing (X2) 

Religiosity (X3) 

Halal Awareness (Y1) 

Dependen: Halal Repurchase Intention (Y2) 

 

0,315 

0,120 

0,199 

0,124 

 

0,374 

0,157 

0,277 

0,177 

 

4,815 

1,965 

3,208 

2,156 

 

0,000 

0,042 

0,002 

0,034 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 8) 
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Berdasarkan pada analisis regresi linear persamaan regresi 1 dan 2 

menggunakan nilai Beta dengan hasil sebagai berikut: 

Persamaan 1: 

Y1 = 0,192X1 + 0,371 X2 + 0,288X3+ e 

Keterangan: 

1. Nilai koefisien regresi label halal (X1) diperoleh sebesar 0,192 

dengan arah positif. Ini berarti bahwa pengaruh yang diberikan label 

halal terhadap halal awareness adalah positif. Artinya semakin baik 

nilai label halal akan berpengaruh terhadap peningkatan nilai halal 

awareness. Demikian sebaliknya semakin rendah nilai label halal 

akan berdampak pada penurunan nilai halal awareness. 

2. Nilai koefisien regresi social media marketing (X2) diperoleh sebesar 

0,371 dengan arah positif. Ini berarti bahwa pengaruh yang diberikan 

social media marketing terhadap halal awareness adalah positif. 

Artinya semakin baik nilai social media marketingakan berpengaruh 

terhadap peningkatan nilai halal awareness. Demikian sebaliknya 

semakin rendah nilai social media marketingakan berdampak pada 

penurunan nilai halal awareness. 

3. Nilai koefisien regresi religiosity (X3) diperoleh sebesar 0,288 

dengan arah positif. Ini berarti bahwa pengaruh yang diberikan 

religiosity terhadap halal awareness adalah positif. Artinya semakin 

baik nilai religiosity akan berpengaruh terhadap peningkatan nilai 

halal awareness. Demikian sebaliknya semakin rendah nilai 
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religiosity akan berdampak pada penurunan nilai halal awareness. 

Persamaan 2: 

Y2 = 0,374 X1 + 0,157 X2+ 0,277X3 + 0,177 Y1+ e 

1. Nilai koefisien regresi label halal (X1) diperoleh sebesar 0,374 

dengan arah positif. Ini berarti bahwa pengaruh yang diberikan label 

halal terhadap halal repurchase intentionadalah positif. Artinya 

semakin baik nilai label halal akan berpengaruh terhadap 

peningkatan nilai halal repurchase intention. Demikian sebaliknya 

semakin rendah nilai label halal akan berdampak pada penurunan 

nilai halal repurchase intention. 

2. Nilai koefisien regresi social media marketing (X1) diperoleh sebesar 

0,157 dengan arah positif. Ini berarti bahwa pengaruh yang diberikan 

social media marketing terhadap halal repurchase intention adalah 

positif. Artinya semakin baik nilai social media marketingakan 

berpengaruh terhadap peningkatan nilai halal repurchase intention. 

Demikian sebaliknya semakin rendah nilai social media 

marketingakan berdampak pada penurunan nilai halal repurchase 

intention. 

3. Nilai koefisien regresi religiosity (X3) diperoleh sebesar 

0,277dengan arah positif. Ini berarti bahwa pengaruh yang diberikan 

religiosity terhadap halal repurchase intentionadalah positif. Artinya 

semakin baik nilai religiosity akan berpengaruh terhadap 

peningkatan nilai halal repurchase intention. Demikian sebaliknya 
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semakin rendah nilai religiosity akan berdampak pada penurunan 

nilai halal repurchase intention. 

4. Nilai koefisien regresi halal awareness (Y1) diperoleh sebesar 0,177 

dengan arah positif. Ini berarti bahwapengaruh yang diberikan halal 

awareness terhadap halal repurchase intention adalah positif. Artinya 

semakin baik nilai halal awarenessakan berpengaruh terhadap 

peningkatan nilai halal repurchase intention. Demikian sebaliknya 

semakin rendah nilai halal awarenessakan berdampak pada 

penurunan nilai halal repurchase intention. 

 

4.7 Uji Hipotesis (Uji t) 

Untuk hasil analisis uji hipotesis-hipotesis yang diajukan pada penelitian 

ini dijelaskan pada tabel berikut: 

Tabel 4.16 Uji Hipotesis 

Hipotesis Sig.Uji t  Keterangan 

H1: Label Halal berpengaruh positif signifikan 

terhadap Halal Awareness 

0,045 H1 Diterima 

H2: Social Media Marketing berpengaruh positif 

signifikan terhadap Halal Awareness 

0,000 H2 Diterima 

H3: Religiosity berpengaruh positif signifikan 

terhadap Halal Awareness 

0,006 H3 Diterima 

H4: Label Halal berpengaruh positif signifikan 

terhadap Halal Rerepurchase Intention 

0,000 H4 Diterima 

H5: Religiosity berpengaruh positif signifikan 

terhadap Halal Rerepurchase Intention 

0,002 H5 Diterima 

H6: Halal Awareness berpengaruh positif 

signifikan terhadap Halal Rerepurchase 

Intention 

0,034 H6 Diterima 

H7: Social media marketing berpengaruh positif 

signifikan pada halal repurchase intention. 

0,042 H7 Diterima 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 8) 

 

Dari hasil analisis uji hipotesis yang ditunjukkan pada tabel tersebut maka 
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diperoleh keterangan hasil analisis uji t sebagai berikut: 

1. Pengaruh Label Halal terhadap Halal Awareness  

Nilai signifikansi uji t label halal diperoleh sebesar 0,045 < 0,05. Ini artinya 

label halal terbukti memberikan pengaruh positif signifikan terhadap halal 

awareness sehingga hipotesis yang menyatakan label halal berpengaruh 

positif signifikan terhadap halal awareness diterima. 

2. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Halal Awareness 

Nilai signifikansi uji t social media marketing diperoleh sebesar 0,000 < 

0,05. Ini artinya social media marketing memberikan pengaruh positif 

signifikan terhadap halal awareness sehingga hipotesis yang menyatakan 

social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap halal 

awareness diterima. 

3. PengaruhReligiosity terhadap Halal Awareness 

Nilai signifikansi uji t religiosity diperoleh sebesar 0,006 < 0,05. Ini artinya 

religiusitas terbukti memberikan pengaruh positif signifikan terhadap halal 

awareness sehingga hipotesis yang menyatakan religiosity berpengaruh 

positif signifikan terhadap halal awareness diterima. 

4. Pengaruh Label Halal terhadap Halal Repurchase Intention 

Nilai signifikansi uji t label halal diperoleh sebesar 0,000 < 0,05. Ini artinya 

label halal terbukti memberikan pengaruh positif signifikan terhadap halal 

repurchase intention sehingga hipotesis yang menyatakan label halal 

berpengaruh positif signifikan terhadap halal repurchase intention diterima. 

5. Pengaruh Religiosity terhadap Halal Repurchase Intention 
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Nilai signifikansi uji t religiosity diperoleh sebesar 0,002< 0,05. Ini artinya 

religiosity terbukti memberikan pengaruh positif signifikan terhadap halal 

repurchase intention sehingga hipotesis yang menyatakan religiosity 

berpengaruh positif signifikan terhadap halal repurchase intention diterima. 

6. Pengaruh Halal Awareness terhadap Halal Repurchase Intention 

Nilai signifikansi uji t halal awareness diperoleh sebesar 0,034< 0,05. Ini 

artinya halal awareness terbukti memberikan pengaruh positif signifikan 

terhadap halal repurchase intention sehingga hipotesis yang menyatakan 

halal awareness berpengaruh positif signifikan terhadap halal repurchase 

intention diterima. 

7. Social media marketing berpengaruh positif signifikan pada halal 

repurchase intention. 

Nilai signifikansi uji t social media marketing diperoleh sebesar 0,034< 

0,05. Ini artinya social media marketing memberikan pengaruh positif 

signifikan terhadap halal repurchase intention sehingga hipotesis yang 

menyatakan social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap 

halal repurchase intention diterima. 

 

4.8 Uji F 

Analisis uji F dilakukan guna mengidentifikasi apakah pada variabel-

variabel independen di dalam model regresi mampu memberikan pengaruh secara 

simultan pada variabel dependen. Berikut tabel hasil analisis uji F: 
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Tabel 4.17 Uji F 

Model Regresi Signifikansi Uji F Keterangan 

Model 1 0,000 Variabel independen model 1 

mampu berpengaruh simultan pada 

halal awareness 

Model 2  0,000 Variabel independen model 2 

mampu berpengaruh simultan pada 

halal purchase intention 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 9) 

 

Hasil uji F yang dijelaskan pada tabel di atas menunjukkan bahwa model 

regresi 1 dan model regresi 2 mempunyai nilai signifikan uji F sebesar 0,000 < 

0,05 sehingga disimpulkan bahwa pada model 1 label halal, social media 

marketing dan religiosity mampu memberikan pengaruh simultan pada halal 

awareness. Pada model 2 label halal, social media marketing, religiosity dan halal 

awareness mampu memberikan pengaruh simultan pada halal purchase intention. 

 

4.9 Uji Koefisien Determinasi 

Analisis uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengidentifikasi 

besarnya kemampuan variabel independen dalam menjelaskan dan memprediksi 

nilai variabel dependen pada setiap model regresi. Berikut tabel hasil uji koefisien 

determinasi: 

Tabel 4.18 Uji Koefisien Determinasi 

Model Regresi Adjusted R-Square Keterangan 

Model 1 0,537 Nilai persentase koefisien 

determinasi model 1 sebesar 53,7 %. 

Model 2  0,702 Nilai persentase koefisien 

determinasi model 2 sebesar 70,2 %. 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 10) 

 

Uji koefisien determinasi pada model 1 berdasarkan pada tabel tersebut 

diperoleh 53,7 % yang berarti bahwa variabel label halal, social media marketing 

dan religiosity mampu memprediksi serta menjelaskanhalal awareness sebesar 
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53,7 % sementara nilai persentase lainnya dijelaskan pada variabel lain di luar 

model regresi 1 penelitian. Pada model 2 diperoleh nilai 70,2 % yang berarti 

variabellabel halal, social media marketing, religiosity dan halal awareness 

mampu memprediksi dan menjelaskan nilai halal purchase intention sebesar 70,2 

% sementara nilai persentase lainnya dijabarkan variabel-variabel lain di luar 

model regresi 2 penelitian. 

 

4.10 Sobel Test 

Untuk hasil analisis uji sobel (uji mediasi) dari dua model regresi 

penelitian dijelaskan pada bagan dan tabel sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. 1 Sobel Test 1 
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Tabel 4.19 Uji Sobel 

Uji Sobel Variabel  Sobel Test Sig. 

Uji Sobel 1 Variabel Independen: Label Halal 

Variabel Intervening: Halal Awareness 

Variabel Dependen: Halal Purchase Intention 

 

0,041 

Uji Sobel 2  Variabel Independen: Social Media Marketing 

Variabel Intervening: Halal Awareness 

Variabel Dependen: Halal Purchase Intention 

0,008 

Uji Sobel 3  Variabel Independen: Religiosity 

Variabel Intervening: Halal Awareness 

Variabel Dependen: Halal Purchase Intention 

0,039 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 (Lampiran 11) 

Gambar 4. 2 Sobel Test 2 

Gambar 4. 3 Sobel Test 3 
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Berdasarkan pada analisis uji sobel 1 diperoleh sebesar 0,041< 0,05. Ini 

berarti bahwa halal awareness mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara 

label halal terhadap halal purchase intention. Artinya semakin baik pemberian 

label halal pada kemasan produk susu Bearbrand akan menaikan nilai kesadaran 

halal konsumen sehingga mendorong nilai halal purchase intention menjadi 

semakin baik. Pada uji sobel 2 didapatkan nilai uji sobel 0,008 yang bermakna 

bahwa halal awareness mampu menjadi aspek intervening antara social media 

marketing terhadap nilai halal purchase intention sehingga peningkatan 

implementasi social media marketing akan berdampak pada nilai halal awareness 

yang semakin kuat dimana hal tersebut berdampak terhadap kenaikan minat beli 

ulang produk halal susu bearbrand. 

Untuk hasil uji sobel 3 diperoleh nilai signifikan uji sobel sebesar 0,008 

yang berarti halal awareness juga mampu memediasi pengaruh tidak langsung 

antara religiosity terhadap halal purchase intention.Semakin tinggi nilai 

religiusitas (religiosity) di dalam diri konsumen akan mendorong nilai halal 

awareness konsumen semakin kuat dimana hal ini mendorong nilai halal purchase 

intention produk susu Bearbrand yang dirasakan konsumen mengalami 

peningkatan.  

 

4.11 Pembahasan 

4.11.1 Pengaruh Label Halal terhadap Halal Awareness 

Uji hipotesis parsial penelitian membuktikan bahwa label halal 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai halal awareness. Label 

halal yang tertera jelas pada kemasan susu Bearbrand, mampu menaikan nilai 
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kesadaran halal para konsumen untuk mengkonsumsi produk-produk halal 

khususnya susu Bearbrand itu sendiri. Konsumen dapat dengan mudah 

mengidentifikasi logo halal asli yang tertera pada kemasan kaleng susu Bearbrand 

sehingga mendorong konsumen untuk menyadari bahwa produk susu Bearbrand 

merupakan produk susu kemasan yang terbukti nilai kehalalannya. Terdapatnya 

keterangan sertifikasi halal pada kemasan kaleng susu Bearbrand tepat di bawah 

logo halal memberikan pemahaman yang lebih baik kepada konsumen mengenai 

kriteria produk yang tergolong halal dan terbukti bukti sertifikasinya.  

Disertakannya label komposisi produk susu Bearbrand yang terbukti 

memenuhi unsur kehalalan dapat memberikan dorongan bagi para konsumen 

mengenai pentingnya mengkonsumsi produk susu khususnya produk susu yang 

memang sudah terklasifikasi nilai kehalalannya. Produk Bearbrand yang memang 

sudah dari dulu memiliki reputasi sebagai produk susu steril yang baik untuk 

meningkatkan daya tahan tubuh serta dibuat menggunakan bahan susu murni 

dengan campuran bahan halal lainnya akan menambah pemahaman konsumen 

mengenai nilai kebaikan produk halal serta nilai atau dampak dari konsumsi 

produk-produk susu lainnya khususnya produk susu yang masih belum jelas nilai 

halalnya (tidak mempunyai keterangan halal resmi MUI). Berdasarkan pada 

penjelasan ini maka disimpulkan bahwa label halal produk mampu meningkatkan 

nilai kesadaran halal atau halal awareness para konsumen. Hasil ini mendukung 

penelitian sebelumnya oleh Izzuddin (2018); Rachmawati et al (2020); Sunaryo & 

Sudiro (2017) serta Widyaningrum (2019) menjelaskan bahwa label halal 

memberikan pengaruh positif signifikan pada nilai halal awareness.  
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4.11.2 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Halal Awareness 

Uji hipotesis parsial penelitian menjelaskan bahwa social media 

marketingmemberikan pengaruh positif dan signifikan pada nilai halal 

awareness.Social media marketing yang dilakukan pihak pemasar susu Bearbrand 

mendorong pihak konsumen melakukan pembelian secara konvensional juga 

melakukan pembelian melalui online khususnya melalui media sosial Whatsapp, 

Instagram maupun marketplace yang tersedia seperti Shopee, Tokopedia maupun 

Bukalapak. Dengan adanya pemasaran melalui media sosial ini pihak konsumen 

akan semakin menyadari bahwa produk halal merupakan produk yang wajib 

digunakan khususnya bagi para konsumen muslim.Implementasi pemasaran 

produk Bearbrand melalui beragam media sosial tersebut akan mendorong 

konsumen lebih menyadari bahwa produk susu Bearbrand merupakan produk 

halal.  

Pemasaran digital dengan menampilkan layout produk dalam bentuk 

gambar maupun video akan mendorong pemahaman konsumen mengenai kriteria-

kriteria produk susu halal. Sistem pelayanan penjualan produk yang dilakukan 

secara online dapat memberikan penjelasan mengenai keterangan lengkap dari 

nilai kehalalan produk susu Bearbrand yang kemudian mendorong konsumen 

bahwa penggunaan produk halal merupakan hal yang penting. Sistem transaksi 

produk yang dilakukan menggunakan basis digital akan mendorong potensi 

pembelian produk mengalami kenaikan serta memberikan penjabaran penting bagi 

konsumen bahwa produk Bearbrand merupakan produk halal serta manfaatnya 

apabila dibandingkan dengan produk susu kompetitor yang belum menyertakan 
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keterangan halal. Berdasarkan pada penjelasan ini maka disimpulkan bahwa social 

media marketing mampu meningkatkan nilai halal awareness dimana hal ini 

sesuai dengan penelitian oleh Khasanah (2020); Nusran et al (2018) dan Yasid et 

al (2016)yang menjelaskan bahwa social media marketing berpengaruh positif 

signifikan terhadap nilai kesadaran halal atau halal awareness.  

4.11.3 PengaruhReligiosity terhadap Halal Awareness 

Uji hipotesis parsial penelitian membuktikan bahwa religiusitas 

(religiosity) memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap halal 

awareness. Semakin tinggi nilai religiusitas yang dimiliki oleh konsumen produk 

susu Bearbrand akan meningkatkan nilai kesadaran halal yang dimiliki oleh pihak 

konsumen untuk konsisten mengkonsumsi produk-produk halal. Nilai 

pengetahuan agama Islam yang baik akan mendorong konsumen untuk lebih 

mudah memahami kriteria-kriteria dari produk yang termasuk halal secara syariat. 

Nilai ideologi atau keyakinan yang kuat para konsumen terhadap ALLAH SWT 

sebagai Dzat yang mengatur segala tatanan hidup manusia akan mendorong 

konsumen untuk lebih menyadari bahwa jenis produk yang dikonsumsi setiap 

harinya haruslah sebuah produk yang halal.  

Implementasi kegiatan keagamaan yang kuat dan konsisten oleh konsumen 

akan meningkatkan kesadaran konsumen mengenai pentingnya mengkonsumsi 

produk-produk halal. Nilai pengalaman keagamaan yang dirasakan bahwa 

ALLAH SWT adalah Sang Maha pemberi petunjuk dan aturan sebagaimana yang 

dijabarkan dalam syariat Islam akan mendorong konsumen untuk lebih memahami 

akibat buruk dari penggunaan/konsumsi produk-produk non halal. Mengacu pada 
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keterangan ini maka disimpulkan nilai religiusitas yang tinggi akan berdampak 

pada peningkatan nilai halal awareness atau kesadaran halal konsumen. 

Keterangan tersebut sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Romatun dan Dewi 

(2017); Suryaputri dan Kurniawati (2017) serta Muslichah et al (2019) 

menyimpulkan bahwa religiosity memberikan pengaruh positif signifikan pada 

halal awareness.  

4.11.4 Pengaruh Label Halal terhadap Halal Repurchase Intention 

Uji t penelitian menunjukkan bahwa label halal memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap nilai halal repurchase intention. Artinya semakin 

baik penerapan label halal di dalam produk susu Bearbrand akan semakin 

mendorong peningkatan halal repurchase intention konsumen atau minat 

pembelian kembali produk susu Bearbrand yang memang terbukti nilai 

kehalalannya. Disertakannya dengan jelas logo halal asli beserta nomor sertifikasi 

halal dari kemasan kaleng produk susuBearbrand akan mendorong konsumen 

untuk melakukan pencarian informasi lebih lanjut mengenai produk susu 

Bearbrand. Adanya label komposisi halal yang tertera lengkap pada kemasaran 

produk Bearbrand akan meningkatkan minat konsumen untuk 

mengimplementasikan pembelian kembali produk susu Bearbrand. Produk 

Bearbrand yang memang mempunyai reputasi sebagai produk halal akan semakin 

meningkatkan minat konsumen untuk menjadikan produk halal khususnya susu 

Bearbrand sebagai pilihan (preferensi) utama. Mengacu pada keterangan ini maka 

diperoleh kesimpulan bahwa label halal terbukti meningkatkan nilai halal 

repurchase intention para konsumen. Keterangan ini sesuasi dengan hasil analisis 
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penelitian terdahulu oleh Jalil et al (2021); Budiman (2019); Cahyati (2016) serta 

Madevi et al (2019)menyimpulkan label halal memberikann pengaruh positif 

signifikan terhadap minat beli ulang produk-produk halal (halal purchase 

intention). 

4.11.5 Pengaruh Religiosity terhadap Halal Repurchase Intention 

Uji hipotesis penelitian memperlihatkan hasil bahwa religiusitas 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap halal repurchase intention 

konsumen produk susu Bearbrand. Nilai religiusitas konsumen yang semakin 

tinggi akan mendorong nilai halal repurchase intention konsumen semakin 

mengalami peningkatan. Nilai pengetahuan agama Islamserta nilai ideologi Islam 

yang baik di dalam diri konsumen akan meningkatkan minat konsumen untuk 

lebih aktif di dalam mencari informasi produk halal guna memperoleh produk 

konsumsi yang memang halal dan terbukti secara resmi. Implementasi praktik 

keagamaan yang baik akan mendorong konsumen untuk selalu konsisten dalam 

mengimplementasikan minat pembelian berbagai produk-produk halal dalam 

kehidupan sehari-hari.  

Nilai pengalaman keagamaan yang baik dimana pihak konsumen merasa 

ALLAH SWT telah menerapkan aturan terbaik dalam kehidupan manusia akan 

meningkatkan minat konsumen untuk menjadikan produk halal khususnya susu 

Bearbrand sebagai pilihan utama. Penjabaran ini sesuai dengan hasil analisis 

penelitian terdahulu oleh Yoga (2018); Ustaahmetoglu (2020); Ibnunas dan 

Harjawati (2021) serta Romizah dan Mas’ud (2021) menyimpulkan bahwa 

religiosity memberikan pengaruh positif signifikan terhadap halal repurchase 
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intention. 

4.11.6 Pengaruh Halal Awareness terhadap Halal Repurchase Intention 

Uji hipotesis (uji t) menunjukkan tingkat kesadaran halal (halal awareness) 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap tingkat halal repurchase 

intention produk susu Bearbrand. Semakin tinggi nilai halal awareness akan 

semakin meningkatkan nilai halal repurchase intention konsumen produk susu 

Bearbrand. Semakin tinggi nilai kesadaran konsumen bahwa dalam 

mengkonsumsi produk harus dipilih produk yang benar-benar halal beserta 

menyadari kriteria-kriteria produk tergolong halal akan mendorong peningkatan 

minat konsumen untuk mencari informasi produk halal secara konsisten. Semakin 

tinggi kesadaran konsumen bahwa produk halal merupakan produk yang penting 

bagi kesehatan serta sesuai dengan aturan syariat yang ditetapkan akan semakin 

meningkatkan minat konsumen untuk mengimplementasikan pembelian dari 

berbagai produk halal khususnya produk konsumsi.  

Semakin tinggi kesadaran konsumen mengenai konsekuensi buruk apabila 

menggunakan produk-produk non halal baik dari segi jasmani maupun rohani 

akanmeningkatkan minat konsumen untuk menjadikan produk halal sebagai 

preferensi (pilihan utama) dalam setiap kesempatan. Hasil analisis ini sesuai 

dengan hasil analisis pada penelitian sebelumnya oleh Nusran et al (2018) ; Bashir 

(2019) serta Setyaningsih dan Marwansyah (2019) yang menyimpulkan bahwa 

halal awareness berpengaruh positif signifikan terhadap halal repurchase 

intention.  
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4.11.7 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Halal Repurchase 

Intention 

Hasil analisa uji hipotesis memperlihatkan bahwa social media marketing 

memberikan pengaruh signifikan positif pada nilai halal repurchase intention 

produk susu Bearbrand. Artinya semakin baik implementasi social media 

marketing akan berdampak pada peningkatan nilai halal repurchase intention. 

Dari segi indikator semakin baik pemasaran produk yang dilakukan 

menggunakaan beragam media sosial seperti Instagram, Youtube serta e-

commerce lainnya disertai dengan penataan layout produk ditampilkan dalam 

bentuk gambar dan video yang didesain dengan menarik dapat berpengaruh pada 

meningkatnya minat konsumen untuk mencari informasi produk halalsusu 

Bearbrand. Sistem pelayanan produk Bearbrand yang dilakukan melalui online 

serta disusun dengan baik dapat meningkatkan minat konsumen untuk 

mengimplementasikan pembelian produk halalsusu Bearbrand secara 

berkelanjutan. Semakin baik sistem transaksi produk dilakukan dengan basis 

digital dapat berdampak pada peningkatan minat konsumen untuk 

mengimplementasikan pembelian produk halal. 

Analisa ini sesuai dengan hasil analisa sebelumnya oleh (Jalil et al., 2021; 

Nathalia & Indriyanti, 2022; Trihudiyatmanto et al., 2022) menyimpulkan bahwa 

social media marketing berpengaruh positif signifikan pada halal repurchase 

intention. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Kesimpulan terkait hasil analisis penelitian ini antara lain: 

1. Label halal memberikan pengaruh positif signifikan pada nilai halal 

awareness produk susu Bearbrand. 

2. Social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap nilai 

kesadaran halal atau halal awareness produk susu Bearbrand. 

3. Religiosity memberikan pengaruh positif signifikan pada halal awareness 

produk susu Bearbrand. 

4. Label halal memberikan pengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang 

produk-produk halal (halal purchase intention)produk susu Bearbrand. 

5. Religiosity memberikan pengaruh positif signifikan terhadap halal 

repurchase intention produk susu Bearbrand. 

6. Halal awareness berpengaruh positif signifikan terhadap halal repurchase 

intention produk susu Bearbrand. 

7. Social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap halal 

repurchase intention produk susu Bearbrand. 

8. Halal awareness mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara label 

halal, social media marketing dan religiosity terhadap nilai halal purchase 

intention para konsumen produk susu Bearbrand. 
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5.2 Saran 

Saran yang dapat diajukan terkait hasil analisis penelitian ini antara lain: 

1. Variabel label halal, social media marketing dan religiosity terbukti mampu 

mempengaruhi nilai kesadaran halal (halal awareness)sementara social 

media marketing dan religiosity pun juga meningkatkan nilai halal purchase 

intention para konsumen produk susu Bearbrand. Ini artinya pihak produsen 

susu Bearbrand harus menekankan penetapan logo halal tidak hanya pada 

kemasan individu tetapi juga pada kemasan ukuran besar. Kemudian untuk 

social media marketing, pihak pemasar produk susu Bearbrand juga harus 

lebih mengoptimalkan penjualan melalui media sosial dengan meningkatkan 

promosi produk secara berkelanjutan sehingga minat pembelian kembali 

atas produk halal semakin tinggi. 

 

5.3 Keterbatasan dan Agenda Penelitian Mendatang 

1. Lingkup responden yang dianalisis pada penelitian ini masih sebatas pada 

100 responden saja sehingga akan lebih baik pada penelitian mendatang 

jumlah lingkup penelitian konsumen lebih diperluas sehingga hasil analisis 

menjadi semakin objektif. 
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