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ABSTRAK 

 

Saat ini, halal terbukti telah menjadi isu penting dalam aktivitas 

perdagangan. Memiliki kesadaran terhadap produk halal merupakan suatu 

kewajiban yang perlu ditingkatkan baik bagi produsen maupun konsumen. 

Kesadaran halal dapat ditingkatkan melalui kepercayaan religi seseorang yang 

dengan hal tersebut dapat mempengaruhi minat beli seseorang terhadap suatu 

produk. Penelitian ini bermaksud meneliti keterkaitan dan peranan kesadaran halal 

dalam memediasi kepercayaan religi terhadap minat beli di Festival Kuliner 

Kauman Aloon-Aloon Semarang. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan penyebaran kuisioner kepada 100 responden dan setiap item pertanyaan 

diukur dengan lima skala likert. Teknik analisis data yang digunakan pada 

penelitian ini yaitu Partial Least Square (PLS) menggunakan software SmartPLS 4. 

Hasil penelitian ini menunjukkan variabel kepercayaan religi tidak memiliki 

pengaruh langsung terhadap minat beli. Kesadaran halal memiliki pengaruh positif 

dan signifikan sebagai variabel mediasi antara kepercayan religi dan minat beli. 

Sehingga, penelitian ini membuktikan bahwa kesadaran halal yang dipengaruhi 

oleh tingkat kepercayaan religi seorang konsumen memiliki potensi untuk 

meningkatkan minat beli produk kuliner halal di Festival Kuliner Kauman Aloon-

Aloon Semarang.  

Kata Kunci: Minat Beli, Kesadaran Halal, Kepercayaan Religi 
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ABSTRACK 

 

Halal has proven to be an important issue in current trading activities. 
Having awareness of halal products is an obligation that needs to be increased for 
both producers and consumers. Halal awareness can be increased through a 
person's religious belief, which can influence a person's buying interest in a 
product. This research aims to examine the relationship and role of halal awareness 
in mediating religious belief on purchase intention at the Festival Kuliner Kauman 
Aloon-Aloon Semarang. This research uses a quantitative method by distributing 
questionnaires to 100 respondents and each question item is measured using five 
Likert scales. The data analysis technique used in this research is Partial Least 
Square (PLS) using SmartPLS 4 software. The results of this research show that the 
religious belief variable does not have a direct influence on purchase intention. 
Halal awareness has a positive and significant influence as a mediating variable 
between religious belief and purchase intention. Thus, this research proves that 
halal awareness which is influenced by a consumer's level of religious belief has 
the potential to increase intention in purchasing halal culinary products at the 
Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang. 

Keywords: Purchase Intention, Halal Awareness, Religious Belief 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan zaman yang ada saat ini, menjadikan produk dan layanan halal 

seperti bahan baku olahan, makanan, minuman, logistik, kosmetik, fasyen dan obat-

obatan menarik banyak perhatian masyarakat lokal dan internasional, terutama di 

negara-negara Muslim. Halal bukan hanya menjadi ekspresi spiritual dari apa yang 

diperbolehkan atau tidak, namun demikian, ini adalah penyatuan antara dunia 

Muslim dan pasar produksi (perdagangan, dan konsumsi global) yang berkembang 

baru-baru ini. Ada lebih dari dua miliar Muslim di seluruh dunia dan pertumbuhan 

populasi Muslim telah meningkatkan permintaan akan produk halal. Dilaporkan 

bahwa nilai pasar global untuk produk halal sekitar US$45,3 miliar pada tahun 2016 

dan mencapai US$58,3 miliar pada tahun 2020 (Statista, 2018). Alhasil, pendapatan 

dari sektor halal naik karena permintaan barang halal yang terus meningkat. Pasar 

halal yang menjanjikan ini telah menciptakan perhatian yang intensif di seluruh 

dunia. Pengembangan industri halal menjadi prioritas utama di setiap negara 

membangun ekonomi dunia, tidak hanya negara muslim bahkan negara-negara non- 

Muslim juga mempunyai tingkat kesadaran dan kepedulian yang tinggi untuk 

mengembangkan industri halal dalam setiap bidang rantai halal (Hafiz Zulfakara et 

al., 2014). Negara-negara dengan populasi Muslim minoritas seperti Brazil, India, 

Amerika Serikat, Singapura, Argentina, Jepang, Australia dan Selandia Baru telah 

menjadi pemeran penting terhadap perdagangan halal dunia (Nasution, 2020). 

Sebagian besar negara di dunia memiliki peraturan halal sendiri untuk memastikan 

bahwa makanan yang dipasok ke konsumen tersertifikasi halal menurut Syariah. 

Hal ini dilakukan untuk bersaing di pasar halal global.  

Industri halal berperan dalam sektor pangan yang berkembang pesat di 

Indonesia. Menurut data dari Badan Pusat Statistik pada 2018 industri makanan dan 

minuman mengambil tren pertumbuhan produksi yang positif di tahun 2017, baik 

di industri mikro besar maupun menengah dan kecil, hingga mencapai 9,93%. Hal 
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ini juga dikuatkan dengan data yang dipublikasi oleh Global Islamic Economy 

bahwa pada tahun 2018 konsumsi pada sektor makanan mencapai 1,37 Billion 

Dolar atau 17% dari pasar global dan akan meningkat 18% di tahun 2024 sebesar 

1,970 Billion Dolar. Berikut tertera pada tabel 1 yang menyatakan bahwa Indonesia 

merupakan pasar pengeluaran konsumen makanan halal teratas (Top Muslim 

Consumer Food Expenditure Markets) pada 2019 dengan satuan billion dolar:  

Tabel 1.1 

Top Muslim Consumer Food Expenditure Markets 

 

 

 

 

 

 

Sumber : The State of Global Islamic Economy Report 2020-2021  

Dari data tabel di atas, menurut laporan Global Islamic State Report 2020- 

2021 Indonesia menduduki peringkat pertama dengan total pengeluaran $144 miliar 

pada konsumsi makanan dan minuman halal. Hal ini menunjukkan bahwa industri 

ini sangat penting untuk menjadi potensi pasar yang signifikan bagi industri 

makanan dan minuman halal di Indonesia.  
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Di dalam Al Quran, Allah menyatakan mengkonsumsi makanan halal 

adalah salah satu kewajiban Muslim : 

ّیطَ لاًلٰحَ ضِرَْلاْا ىفِ اَّممِ اوُْلُك سُاَّنلا اھَُّیَآیٰ    ١٦٨ نٌیْبُِّم ٌّوُدعَ مُْكَل ھَّٗناِ نِۗطٰیَّْشلا تِوُٰطخُ اوُْعبَِّتَت لاََّوۖ اًبِ

 “Wahai manusia! Makanlah yang halal dan baik dari apa yang terdapat di 

bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; larena 

sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu.” (Al Quran Surat Al 

Baqarah ayat 168).  

Ketaatan dan pengabdian telah menjadikan halal sebagai indikator universal 

jaminan kualitas produk dan standar hidup (Gillani et al., 2016). Ketersediaan 

produk halal merupakan kebutuhan penting bagi umat Islam. Oleh karena itu, 

menjadi penting bagi konsumen untuk memilih produk halal dan penting bagi 

pelaku usaha untuk menyediakan produk halal, terutama di negara-negara yang 

mayoritas penduduknya beragama Islam (Adinugraha et al., 2021; Anwar et al., 

2018; Kasri et al., 2021).  

Halal umumnya menjadi tolak ukur bagi konsumen muslim dan non- 

Muslim (Billah et al., 2020; Ghadikolaei, 2016). Hal ini berkaitan dengan jaminan 

kebersihan dan keamanan produk (Awan et al., 2015). Selain itu, halal juga 

mempengaruhi secara signifikan terhadap perkembangan seseorang, baik dari segi 

kesehatan maupun dari segi yang lain. Halal berasal dari bahasa Arab yang berarti 

diizinkan oleh prinsip Islam yang disebut Syariah. Konsep halal dalam makanan 

bukan hanya soal proses produksi suatu produk tetapi juga mencakup berbagai 

prinsip disepanjang rantai pasokan mulai dari sumber dan pemilihan bahan, 

persiapan, penyajian hingga konsumsi. Prinsip-prinsip tersebut meliputi keamanan 

pangan, kebersihan dan kualitas selain bebas dari eksploitasi tenaga kerja dan 

lingkungan (Othman et al., 2017). Sehingga konsumen dapat merasakan makanan 

halal dengan percaya diri, percaya bahwa produk makanan halal itu sehat dan 

bersih. Oleh karenanya, kesadaran masyarakat terhadap produk produk halal 

meningkat sangat signifikan (Sukoso, 2020). Di Indonesia sendiri, berdasarkan 
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survei yang dilakukan oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI) menjelaskan bahwa 

tingkat kesadaran masyarakat Indonesia terhadap produk halal meningkat dari 70 

persen pada tahun 2009 menjadi 92 persen pada tahun 2010 (Nico Alexander 

Vinazo, 2021). Selain itu Iriani (2019) menyebutkan bahwa kesadaran terhadap 

produk halal tidak hanya berasal dari masyarakat Muslim, namun juga berasal dari 

masyarakat non-Muslim. Bagi masyarakat non-Muslim, produk halal dapat 

menjamin kualitas dari sebuah produk, di mana produk halal dianggap dapat 

menjaga keamanan bahan sehingga menjaga kesehatan mereka. Non-Muslim 

menggunakan produk halal karena memperhatikan kualitasnya dan adanya jaminan 

kebersihan, keamanan, dan kualitas produk di seluruh rantai produksi (from farm to 

plate) (Azam et al., 2019; Yusuf et al., 2022).  

Saat ini, halal terbukti telah menjadi isu penting dalam perdagangan dan 

hal-hal terkait pemasaran perdagangan. ElBassiouny et al. (2017) memperkenalkan 

konsep baru keberlanjutan dengan mengadopsi perspektif pemasaran makro 

berdasarkan tradisi Islam dan menyarankan bahwa menggabungkan konsep 

keberlanjutan dan pemasaran makro Islam dapat menjawab pencarian 

pembangunan berkelanjutan dalam tatanan dunia baru. Terbukti dari banyaknya 

negara yang menganggap halal sebagai merek dagang baru untuk pemasaran. 

Pendekatan pemasaran dengan jaminan produk halal ini berfungsi sebagai media 

untuk memperkuat minat pembelian konsumen sebagai simbol jaminan kemurnian 

pasar industri terutama di Indonesia.  

Dalam penelitian terdahulu, minat pembelian atau purchase intention 

merupakan hal yang berkaitan dengan rencana pembelian konsumen untuk membeli 

suatu produk dan jumlah produk yang diperlukan oleh konsumen pada jangka 

waktu tertentu (Ha, Akamavi, Kitchen, & Janda, 2014). Bakti, et.al., (2020) 

menyatakan bahwa minat beli merupakan adalah niat yang muncul dalam diri 

seseorang sebelum melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa yang 

dipertimbangkan terlebih dahulu sebelum proses pembelian berlangsung. Minat 

pembelian adalah tahapan dimana konsumen melakukan pengevaluasian terhadap 

informasi yang diterima. Sedangkan menurut Kotler & Keller (2009) minat beli 
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adalah perilaku konsumen yang muncul sebagai respon terhadap objek yang 

menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Konsumen akan 

melakukan pembelian kembali terhadap produk tersebut jika mereka merasa puas 

terhadap produk yang telah mereka beli. Perilaku pasca pembelian inilah yang 

nantinya akan menentukan seorang konsumen untuk memutuskan membeli kembali 

produk tersebut atau berganti pada produk yang lain. Itu artinya minat beli ulang 

adalah niat atau keinginan seorang untuk membeli kembali produk yang sudah 

pernah dibeli sebelumnya (Megantara 2016). Gupta, S., & Zeithaml, V. (2006) 

menyatakan bahwa minat beli konsumen penting untuk diteliti supaya kita dapat 

mengetahui apa yang konsumen mau agar dapat menentukan tingkat minat beli 

ulang konsumen terhadap suatu barang atau jasa.  

Dalam ajaran Islam, saat memilih produk yang ingin dikonsumsi, maka 

diajurkan untuk memilih produk yang halal atau diperbolehkan sesuai syariat. Tidak 

hanya berlaku bagi seorang Muslim, namun setiap orang yang memiliki 

kepercayaan religi dapat menentukan standar perilaku secara langsung. Nilai 

religiusitas melakukan tahap penting untuk memengaruhi perilaku minat beli 

konsumen yang disebabkan oleh sifat manusia yang mana hal itu didasari oleh nilai 

kepercayaan religiusitas yang mereka miliki (Nguyen, Chou, Blankson, & Wilson, 

2020). Namun, penelitian terdahulu yang meneliti antara kepercayaan religi 

terhadap minat beli konsumen masih sedikit, salah satunya dilakukan oleh Arif 

Julianto (2022) yang menyatakan religiusitas konsumen memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat beli. Johari Bin Abdullah (2021) juga menyatakan 

bahwa kepercayaan religi individu berpengaruh terhadap minat beli konsumen. 

Hasil penelitian ini konsisten dengan pernyataan Schiffman dan Kanuks (2015) 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh identitas, orientasi, pengetahuan dan 

keyakinan agama mereka. Dengan demikian, hal ini menunjukkan bahwa agama 

dan kepercayaan merupakan sumber kesadaran terhadap perilaku konsumsi. 

Kepercayaan religi dapat dikatakan sebagai faktor penentu utama seorang 

konsumen untuk membeli atau menghindari konsumsi terhadap suatu produk. 

Sehingga kepercayaan religi menjadi pedoman terbaik untuk menentukan konsumsi 
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makanan karena beberapa agama memberlakukan pantangan terhadap beberapa 

jenis makanan.  

Earnshaw (2000) mendefinisikan bahwa religiusitas adalah cara seseorang 

menggunakan keyakinan atau agamanya dalam menjalankan kehidupan serta suatu 

sudut pandang seseorang mengenai ajaran agamanya. Religiusitas diartikan sebagai 

cara seorang individu berkomitmen pada agama dan segala yang diajarkan di dalam 

agamanya dengan berpedoman pada komitmen terhadap pengambilan sikap 

maupun tindakan dalam berperilakunya. Konsumen yang memiliki kepercayaan 

religi akan mencegah diri agar tidak terlibat dalam aktivitas yang bertentangan 

dengan pedoman agama dan akan membeli lebih banyak makanan halal sesuai 

persepsi agama (Schneider, R. 2011 dan Masnono, 2013). Agama merupakan 

proses hubungan manusia yang dirasakan terhadap sesuatu yang diyakininya 

(Daradjat 2005). Sedangkan menurut Johnstone, B et al, (2006) agama memiliki 

arti keyakinan sejumlah orang untuk mendefinisikan apa yang mereka yakini agar 

sesuai dengan syariat. Setiap agama memiliki aturan yang berbeda termasuk dalam 

perilaku konsumsi. Schiffman, J. D., & Breen, M (2015) meyakinkan bahwa setiap 

agama memiliki perbedaan yang dapat memutuskan suatu pembelian yang 

dipengaruhi oleh identitas agama, orientasi, pengetahuan dan keyakinan mereka. 

Kepercayaan religi dapat membuat efek yang kuat pada tindakan konsumen untuk 

membeli makanan halal menurut Weaver, G. R., & Agle, B. R. (2002). Dari 

penelitian sebelumnya yang menyatakan hasil positif antara kepercayaan religi 

dengan minat beli konsumen ternyata ada juga peneliti yang menyatakan hasil yang 

berlawan seperti yang dikemukakan oleh Mukhtar & Butt (2012) dalam 

penelitiannya menyatakan bahwa kepercayaan religi tidak berpengaruh positif 

terhadap niat beli makanan halal (Mukhtar & Butt, 2012). Sedangkan hubungan 

antara kepercayaan religi terhadap niat beli makanan halal dinyatakan berhubungan 

yang signifikan dalam penelitian yang lain (Amalia, Sosianika, & Suhartanto, 2020; 

Mutmainah, 2018). Hal itu menunjukkan hubungan antara variabel kepercayaan 

religi dan niat beli memiliki perbedaan hasil penelitian.  
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Selainx itu,x memilikix kesadaranx terhadapx halalx suatux produkx 

merupakanx suatux kewajibanx untukx setiapx umatx Muslimx darix produsenx 

maupunx konsumen.x Kesadaranx akanx kehalalanx suatux produkx merupakanx 

bagianx yangx harusx diperhatikanx danx harusx dilakukanx sesuaix padax syariatx 

Islamx dalamx pembuatanx produkx ataupunx jasax padax produkx makananx 

halalx (Rahim,x 2016).x Sebelumx membelix makananx halal,x makax konsumenx 

harusx memilikix kemampuanx untukx merasakan,x memahamix danx menjadix 

sadarx akanx sebuahx produkx disekitarnyax yangx disebutx denganx kesadaranx 

(Azizx &x Chok,x 2013).x Kesadaranx (awareness)x memilikix peranx pentingx 

dalamx menentukanx niatx belix suatux produkx (Shahidx etx al.,x 2018).x Dalamx 

penelitianx Azizx &x Chokx (2013),x kesadaranx berpengaruhx positifx terhadapx 

niatx belix makananx halal.x Randolph,x M.F.x (2003)x mengemukakanx bahwax 

katax kesadaranx berartix sebuahx pemahamanx ataux pengetahuanx tentangx 

subjekx ataux situasix tertentu.x Kesadaranx halalx menjadix dasarx seseorangx 

dalamx memahamix definisix apax itux halal,x mengetahuix prosesx yangx benar,x 

danx memprioritaskanx makananx halalx untukx merekax konsumsi.x Sedangkanx 

menurutx pendapatx Shaarix danx Arifinx (2010)x kesadaranx halalx merupakanx 

pengetahuanx yangx dimilikix konsumenx tentangx carax mengkonsumsix 

makananx ataux produkx halalx sesuaix denganx syariatx Islam.x Pentingx bagix 

konsumenx mengertix artix darix kesadaranx untukx membelix ataux 

mengonsumsix produkx halal.x Semakinx besarx tingkatx pemahamannyax 

seorangx konsumenx terhadapx halal,x makax semakinx positifx perilakux 

konsumenx terhadapx masalahx yangx berhubunganx denganx halal.x Halx inix 

berdampakx positifx padax minatx membelix produkx halal.x Dalamx penelitianx 

Azizx danx Vuix (2012)x menyatakanx bahwax kesadaranx halalx berpengaruhx 

terhadapx niatx beli.x Penelitianx Bashir,x Sx etx alx (2018),x Nurhasanahx danx 

Hariyanix (2017)x jugax membuktikanx bahwax kesadaranx halalx berpengaruhx 

signifikanx terhadapx minatx pembelianx olehx konsumen.x Danx penelitianx 

Mukhtar,x A.,x &x Butt,x M.x M.x (2012)x menyatakanx bahwax tingkatx 

kepercayaanx religix individux berpengaruhx terhadapx kesadaranx halal.x 

Penelitianx serupax yangx dilakukanx olehx Zakaria,x K.x Mx (2016)x yangx 
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menelitix pengaruhx kesadaranx halal,x komunikasix pemasaran,x religiusitasx 

terhadapx minatx beli,x penelitianx inix menyatakanx bahwax adax hubunganx 

positifx antarax kesadaranx halalx danx religiusitasx terhadapx minatx beli.x 

Berdasarkanx hasilx penelitianx tersebutx dapatx dikatakanx bahwax dibutuhkanx 

variablex interveningx yaitux kesadaranx halalx untukx mempengaruhix 

hubunganx antarax variablex kepercayaanx religix danx variablex minatx 

pembelian.x Mengacux padax keterkaitanx beberapax aspekx dix atas,x makax 

diperlukanx penelitianx untukx mengujix langsungx keterkaitanx kepercayaanx 

religix terhadapx minatx pembelianx konsumenx denganx kesadaranx halalx 

sebagaix mediator.x  

Padax tahunx 2021x Kementerianx Perindustrianx menyatakanx bahwax 

Indonesiax merupakanx salahx satux pasarx industrix panganx terbesarx dix 

Asean.x Salahx satux industrix yangx mendorongx berkembangx industrix 

makananx dix Indonesiax adalahx sektorx kuliner.x Industrix kulinerx merupakanx 

salahx satux darix 16x subsektorx industrix kreatifx dix Indonesiax yangx tengahx 

mengalamix perkembanganx yangx cukupx pesat.x Berdasarkanx datax darix 

Badanx Pusatx Statistikx Indonesiax disebutkanx bahwax industrix kulinerx 

memilikix kontribusix terbesarx terhadapx Produkx Domestikx Brutox (PDB)x 

nasionalx padax 2020x dix antarax sektorx ekonomix kreatifx lainnya,x sebasarx 

41,47x persenx ataux sebesarx Rpx 455,44x triliunx darix totalx pendapatanx 

sektorx pariwisatax danx ekonomix kreatifx senilaix Rp1.134,9x triliun.x Halx inix 

memperlihatkanx bahwax industrix kulinerx merupakanx salahx satux subsektorx 

utamax darix industrix kreatif.x Masuknyax industrix kulinerx kex dalamx 

industrix kreatifx jugax dapatx diartikanx adanyax nilaix tambahx produkx yangx 

diberikanx lewatx kreativitasx yangx dimilikix olehx pelakux industrix kuliner,x 

sepertix kreasix carax pengolahan,x resep,x danx carax penyajian.x Kulinerx 

adalahx halx yangx tidakx bisax dipisahkanx dalamx tatananx kehidupanx 

manusiax karenax setiapx orangx memerlukanx makananx untukx kebutuhanx 

sehari-hari.x Mulaix darix makananx yangx sederhanax hinggax makananx berat.x 

Definisix kulinerx adalahx suatux prosesx pengolahanx makanan,x darix 
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persiapan,x memasakx danx penyajianx makananx (Ayu,x 2022).x Seiringx 

berjalannyax waktux bisnisx kulinerx kinix menjadix bervariasi,x sepertix kulinerx 

internasional,x kulinerx daerah,x hinggax kulinerx -x kulinerx unikx hasilx kreasix 

pelakux Usahax Mikro,x Kecilx danx Menengahx (UMKM).x  

Selainx menjadix fokusx bagix Kementerianx Pariwisatax danx Ekonomix 

Kreatif,x industrix kulinerx jugax merupakanx salahx satux darix 17x kategorix 

subsektorx ekonomix kreatifx yangx menjadix prioritasx Pemerintahx Kotax 

Semarang.x Halx inix terlihatx darix datax jumlahx pelakux ekonomix kreatifx 

tahunx 2021x sebagix berikut:  

Tabel 1.2 

Pelaku Ekonomi Kreatif Kota Semarang 2021 
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Sumber : Komite Ekonomi Kota Semarang dan Koordinator Sub Sektor 

Ekonomi Kota Semarang, 2021.  

 Berdasarkanx informasix tabelx 1.2x diketahuix bahwax padax tahunx 

2021x industrix kulinerx merupakanx usahax ekonomix kreatifx terbesarx dix 

Kotax Semarang.x Berdasarkanx datax yangx dihimpunx darix Komitex Ekonomix 

Kotax Semarangx danx penelusuranx melaluix Koordinatorx Subx Sektorx 

Ekonomix Kotax Semarang,x Jumlahx pelakux usahax kulinerx sebanyakx 5.691x 

unitx usahax ataux sekitarx 81,93%x darix totalx pelakux ekonomix kreatifx dix 

Kotax Semarang.x Dix luarx komunitasx tersebut,x pelakux usahax kulinerx 

masihx sangatx besar.x  

Sebagaix kotax metropolitanx danx ibux kotax Provinsix Jawax Tengah,x 

Kotax Semarangx merupakanx salahx satux kotax perdaganganx terbesarx dix 

Jawax Tengahx danx salahx satux yangx terbesarx dix Indonesia.x Selainx itu,x 

Kotax Semarangx merupakanx kotax pesisirx dix utarax Pulaux Jawax yangx 

menjadix tempatx persinggahanx parax wisatawanx yangx sekedarx singgahx ataux 

berliburx dix Kotax Semarang.x Danx wilayahx Kaumanx merupakanx salahx 

satux cikalx bakalx pertumbuhanx Kotax Semarang.x Menurutx sejarah,x ketikax 

Kix Agengx Pandanx Arangx membangunx masjidx dix daerahx Pedamaran,x 

parax santrinyax dix tempatx tinggalkanx dix daerahx yangx sekarangx dikenalx 

denganx namax Kaumanx (Budimanx dalamx Wijanarko,x 146:2001).x Dahulux 

kampungx Kaumanx merupakanx kampungx santrix dix pusatx kotax lamax 

Semarang,x kinix telahx mengalamix perubahanx menjadix kawasanx 

perdaganganx yangx spesifik,x maksudnyax aktivitasx berdagangx yangx 

dilakukanx mayoritasx lebihx bernuansax islamix (Wijanarka,x 146:2001). 

Sebagaimanax diutarakanx olehx Dinasx Ketahananx Panganx Kotax 

Semarangx padax tahunx 2022,x dalamx konteksx rencanax pembangunanx 

destinasix wisatax tahunx 2023,x Aloon-Aloonx Kaumanx diharapkanx menjadix 

ikonx barux danx pusatx kulinerx halalx dix Kotax Semarang.x Pengembanganx 

sentrax kulinerx halalx diharapkanx dapatx meningkatkanx jumlahx kunjunganx 
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wisatawanx kex Semarang.x Hadirnyax Festivalx Kulinerx Aloon-x Aloonx 

Kaumanx jugax menjadix pusatx kulinerx halalx sejalanx denganx upayax 

mewujudkanx visix Indonesiax sebagaix pusatx produsenx halalx terkemukax dix 

dunia.x Festivalx Kulinerx Aloon-Aloonx Kaumanx dilengkapix denganx fasilitasx 

yangx tertatax rapix berupax standx kulinerx denganx berbagaix jenisx pilihanx 

produkx usahax melaluix anekax sajianx pilihanx kuliner,x panggungx hiburanx 

sertax adanyax mejax danx kursix yangx menjadikanx kawasanx inix sebagaix 

pilihanx terbaikx bagix pengunjungx untukx menikmatix kunjungannya. 

Berdasarkanx pengamanatanx langsungx selamax duax bulanx danx 

wawancarax yangx dilakukanx denganx beberapax pelakux usahax dix kawasanx 

Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-Aloonx Semarang,x diketahuix bahwax satux 

tahunx terakhirx jumlahx pengunjungx yangx datangx mengalamix fluktuatifx danx 

memberix pengaruhx terhadapx pembelianx produkx kulinerx secarax signifikanx 

dix Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-Aloonx Semarang.x Denganx tingkatx 

pembelianx produkx yangx tidakx stabilx tersebutx menyebabkanx kawasanx inix 

tidakx memilikix peningkatanx produktivitasx danx menyebabkanx angkax 

penjualanx yangx tidakx menentux pula.x  

Berdasarkanx fenomenax dix atas,x penelitianx inix bermaksudx menelitix 

keterkaitanx kepercayaanx religix terhadapx minatx belix dix Festivalx Kulinerx 

Kaumanx Aloon-Aloonx Semarangx denganx mediatorx kesadaranx halal.x Halx 

inix didasarkanx padax beberapax pertimbangan.x Pertama,x ketigax variabelx 

tersebutx merepresentasikanx nilai-x nilaix Islamx dalamx keputusanx pembelian.x 

Kedua,x sebagaix masyarakatx yangx memilikix kepercayaanx religix seharusnyax 

mempertimbangkanx nilai-nilaix religiusitasx dalamx memutuskanx pembelian.x 

Ketiga,x belumx adax penelitianx sebelumnyax yangx mengkajix penelitianx ini.x 

Ditambahx lagix penulisx melihatx adanyax ketidakstabilanx padax konsumsix 

yangx adax dix lokasix penelitian.x Untukx itux penulisx mengajukanx temax inix 

sebagaix topikx penelitianx denganx judulx “Perananx Halalx Awarenessx Dalamx 

Memediasix Hubunganx Religiousx Beliefx Terhadapx Purchasex Intentionx dix 

Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-Aloonx Semarang”.  
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan 

permasalahan bagaimana mempertahankan minat pembelian di Festival Kuliner 

Kauman Aloon-Aloon Semarang, adapun pertanyaan penelitian adalah sebagai 

berikut:  

1. Bagaimana kepercayaan religius dapat meningkatkan minat beli produk kuliner 

di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang? 

2. Bagaimana kepercayaan religius dapat meningkatkan tingkat kesadaran halal 

seorang muslim dalam membeli produk kuliner di Festival Kuliner Kauman 

Aloon-Aloon Semarang?  

3. Bagaimana kesadaran halal seorang muslim dapat meningkatkan minat beli 

produk kuliner di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang?  

4. Bagaimana kepercayaan religius dapat meningkatkan minat beli produk kuliner 

di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang yang dimediasi variabel 

kesadaraan halal seorang muslim?  

1.3 Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan rumusan masalah di atas, maka hasil yang ingin diperoleh dari 

penelitian ini dapat dirinci sebagai berikut :  

1. Menganalisis adanya keterkaitan antara kepercayaan religius terhadap tingkat 

minat beli produk kuliner di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang.  

2. Menganalisis adanya keterkaitan antara kepercayaan religius terhadap 

kesadaran halal seorang muslim dalam membeli produk kuliner di Festival 

Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang.  

3. Menganalisis adanya keterkaitan antara kesadaran halal seorang muslim 

terhadap minat pembelian seorang muslim dalam membeli produk kuliner di 

Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang.  
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4. Menganalisis adanya keterkaitan kepercayaan religius terhadap minat beli 

produk kuliner di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang yang 

dimediasi variabel kesadaraan halal seorang muslim.  

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Teoritis  

Adapun manfaat teoritis dalam penelitian ini adalah dapat memberikan 

wawasan baru dan memberikan kontribusi dalam pengembangan teori, khususnya 

yang berkaitan dengan pemahaman mengenai informasi religious belief, halal 

awareness dan implikasinya terhadap minat beli atau purchase intention pada 

produk kuliner di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang.  

1.4.2  Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat bagi 

beberapa pihak, antara lain: 

1. Bagi Peneliti 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu pengetahuan dan 

memberikan manfaat bagi peneliti.  

2. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini dapat diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 

pertimbangan bagi perusahaan dalam mengambil kebijakan dan evaluasi di 

masa dating.  

3. Bagi Investor 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai salah satu informasi 

bagi investor dalam mengambil keputusan untuk melakukan investasi 

kepada UMKM di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang.  

4. Bagi Akademisi 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi 

perkembangan ilmu ekonomi seperti mata kuliah manajemen pemasaran.  
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5. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau bahan untuk 

melakukan penelitian selanjutnya.  

 

1.5 Sistematika Penulisan 

BAB I : PENDAHULUAN 

Berisi mengenai latar belakang masalah, rumuskan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan penelitian. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA  

Berisi kajian teori mengenai teori umum di mana mencakup tentang 

penelitian diantaranya yaitu: religious belief (kepercayaan religious), halal 

awareness (kesadaran halal), dan purchase intention (minat pembelian) serta 

teori-teori yang berkaitan. Selain itu dalam bab ini juga memuat penelitian 

terdahulu yang relevan, kerangka pemikiran teoritis dan hipotesis penelitian.  

BAB III : METODE PENELITIAN 

Berisi jenis dan sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan 

data, variabel penelitian, teknik analisis data. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Mengemukakan tentang gambaran umum objek penelitian, deskriptif dan 

karakteristik responden, analisis data serta pembahasan.  

BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN 

Berisi kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran. Adapun bagian akhir 

dari penelitian ini terdiri dari daftar pustaka serta lampiran.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

Babx inix akanx menjelaskanx bagaimanax karakteristikx darix variabel-

variabelx yangx digunakanx untukx membangunx konseptualx penelitianx yaitu;x 

purchasex intentionx (minatx beli),x halalx awarenessx (kesadaranx halal)x danx 

religiousx beliefx (kepercayaanx religi).x Padax bagianx inix akanx dijelaskanx 

bagaimanax keterkaitanx antarax variabel-x variabelx tersebutx kex dalamx suatux 

kerangkax (model)x penelitian. 

2.1x Purchase Intention (Minat Beli) 

Minatx belix merupakanx pengembanganx motivasix yangx terusx 

dipertahankanx dalamx pikiran,x bertransformasix menjadix keinginanx yangx 

sangatx kuat,x sehinggax individux akanx mengaktualisasikanx apax yangx adax 

dalamx pikirannyax saatx perlux memenuhix keinginannyax (Husain,x 2017).x 

Chenx etx al.x (2022)x mengartikanx minatx pembelianx sebagaix kecenderunganx 

konsumenx untukx memilihx danx membelix suatux merek.x Pertimbanganx 

pembelianx munculx sebelumx prosesx pembelianx aktual.x Jikax seseorangx 

tertarikx padax suatux produkx tetapix belumx mengambilx keputusanx untukx 

membelinya,x merekax dapatx meresponsx melaluix prosesx efektifx ataux 

melaluix prosesx minatx belix (Serravallex etx al.,x 2022).x  

Menurutx Thamrinx (2003)x berpendapatx minatx belix konsumenx 

merupakanx bagianx darix komponenx perilakux konsumenx dalamx sikapx 

mengonsumsi,x kecenderunganx respondenx untukx bertindakx sebelumx 

keputusanx membelix barangx tersebut.x Sedangkanx Mc.x Carthyx (2002)x 

berpendapatx bahwax minatx belix merupakanx doronganx yangx timbulx dalamx 

dirix seseorangx untukx membelix barangx ataux jasax dalamx rangkax 

pemenuhanx kebutuhannya.x Sehinggax secarax garisx besar,x minatx belix 

konsumenx adalahx niatx yangx timbulx darix dalamx dirix seseorangx untukx 

melakukanx pembelianx suatux produkx ataux jasa. 
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Menurutx Ferdinandx (2014),x minatx belix dapatx diidentifikasikanx 

melaluix indikator-indikatorx sebagaix berikut;x minatx transaksionalx 

(kecenderunganx untukx membelix produk),x minatx referensialx 

(kecenderunganx seseorangx untukx mereferensikanx produkx kepadax orangx 

lain),x minatx preferensialx (minatx yangx menggambarkanx perilakux seseorangx 

yangx memilikix preferensix utamax padax produkx tersebut,x denganx catatanx 

preferensix inix hanyax dapatx digantix jikax terjadix sesuatux denganx produkx 

preferensinya),x danx minatx eksploratifx (minatx inix menggambarkanx perilakux 

seseorangx yangx selalux mencarix informasix mengenaix produkx yangx 

diminatinyax danx mencarix informasix untukx mendukungx sifat-sifatx positifx 

darix produkx tersebut).x  

Terdapatx beberapax penelitianx terdahulux terkaitx variabelx yangx 

mempengaruhix purchasex intention,x sepertix penelitianx yangx dilakukanx olehx 

Ahmadx Izzudinx (2018)x yangx mengatakanx bahwax kesadaranx halalx danx 

bahanx makananx berpengaruhx terhadapx minatx belix konsumen.x Lu’liyatulx 

Mutmainahx (2018)x jugax menelitix bahwax religiusitasx danx kesadaranx halalx 

berpengaruhx positifx padax niatx belix produkx ataux makananx halal.x 

Penelitianx serupax yangx dilakukanx olehx Zakaria,x K.x Mx (2016)x yangx 

menelitix pengaruhx kesadaranx halal,x komunikasix pemasaran,x religiusitasx 

terhadapx minatx beli,x penelitianx inix menyatakanx bahwax adax hubunganx 

positifx antarax kesadaranx halalx danx religiusitasx terhadapx minatx beli.x 

Sehinggax minatx seseorangx dalamx memilihx produkx halalx dapatx 

dipengaruhix kesadaranx halalx yangx berasalx darix sikapx seseorangx akanx 

kepercayaanx religiusnya.x  

2.2x Religiousx Beliefx (Kepercayaanx Religi) 

Kepercayaanx ataux keyakinanx adalahx keadaanx manusiax yangx 

memilikix informasix psikologisx sebagaix kebenaranx pemikiranx danx perilakux 

yangx berlanjut.x Keyakinanx agamax munculx karenax keyakinanx agamax 

merupakanx hasilx secarax alamix darix sistemx psikologisx manusiax untukx 



17 
 

menyelesaikanx problemx merekax (Barrettx &x Lanman,x 2008).x Religiusitasx 

adalahx konstituenx pentingx darix subkulturx danx telahx didefinisikanx sebagaix 

tingkatx komitmenx terhadapx agamax seseorang,x yangx jugax dapatx dipahamix 

sebagaix tingkatx keyakinanx dalamx agamax (Astutix &x Asih,x 2021).x Agamax 

merupakanx sebuahx sistemx untukx menjelaskanx apax yangx merekax rasakanx 

sebagaix bentukx keimananx denganx rasax percaya.x Agamax danx nilai-nilaix 

kepercayaanx menjalankanx peranx yangx berpengaruhx untukx memengaruhix 

perilakux konsumenx (Forghani,x Kazemi,x &x Ranjbarian,x 2019).x Mayoritasx 

konsumenx berpedomanx padax kepercayaanx religix dalamx melakukanx 

pembelianx denganx membelix lebihx banyakx makananx halalx untukx menjagax 

pribadix merekax darix kegiatanx yangx tidakx dianjurkanx olehx agamax yangx 

merekax anutx (Muslichah,x Abdullah,x &x Abdulx Razak,x 2019).x Makax darix 

itu,x keyakinanx agamax yangx terdapatx padax pribadix pelangganx merupakanx 

salahx satux halx yangx berpengaruhx padax pemasaranx (Awanx etx al.,x 2015).x 

Denganx katax lain,x kepercayaanx religix berpengaruhx padax keinginanx 

konsumenx untukx membelix produkx makananx (Weaverx &x Agle,x 2002).x  

Untukx mengukurx variabelx religiousx beliefx penelitianx inix 

menggunakanx tigax indikatorx yaitux keyakinanx agama,x komposisix produk,x 

danx pengaruhx dalamx kehidupan.x Indikatorx inix diadopsix darix penelitianx 

sebelumnyax yangx dilakukanx olehx Annisax Nx &x Rosax PJx (2020).x  

Padax negarax denganx mayoritasx muslimx sepertix Indonesia,x 

memungkinkanx kepercayaanx religix yangx dimilikix tiapx individux cukupx 

kuat.x Umatx muslimx akanx cenderungx memilihx makananx yangx diproduksix 

baikx manufakturx besarx ataupunx skalax kecilx sepertix UMKM.x Pengaruhx 

kepercayaanx religix terhadapx minatx belix ditunjukkanx bahwax adax pengaruhx 

positifx antarax duax variabelx tersebutx padax penelitianx sebelumnya.x Dalamx 

penelitianx yangx dilakukanx Amaliax etx al.,x (2020);x Mutmainah,x (2018);x 

Nurhayatix &x Hendar,x (2019)x menyatakanx bahwax kepercayaanx religix 

berpengaruhx pentingx untukx menentukanx niatx pembelianx produk.x Selainx 

itu,x kepercayaanx religix jugax memilikix pengaruhx yangx tinggix padax 
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tindakanx danx perilakux konsumenx untukx membelix (Shahid,x Ahmed,x &x 

Hasan,x 2018).x Penelitianx inix jugax dilakukanx olehx Awanx etx al.x (2014)x 

menunjukkanx bahwax kepercayaanx religix memilikix hubunganx positifx 

signifikanx terhadapx niatx belix makananx halal.x Sehinggax dapatx diketahuix 

jikax kepercayaanx religix mengalamix peningkatan,x makax variabelx niatx belix 

jugax dapatx mengalamix peningkatan,x karenax salahx satux aspekx yangx 

memengaruhix niatx belix makananx halalx adalahx kepercayaanx religix 

(religiousx belief).x  

Berdasarkanx hasilx pembahasanx dix atasx danx darix hasilx penelitianx 

sebelumnya,x makax penulisx mengusulkanx hipotesisx penelitianx sebagaix 

berikut: 

H1.x Kepercayaanx religix memilikix pengaruhx padax tingkatx minatx 

pembelianx konsumenx terhadapx produkx halal. 

2.3x Halalx Awarenessx (Kesadaranx Halal) 

Kesadaranx menurutx (Randolph,x 2003)x berartix pengetahuanx ataux 

pemahamanx tentangx subjekx ataux situasix tertentu.x Kesadaranx telahx 

dihipotesiskanx sebagaix peranx pentingx dalamx menentukanx minatx untukx 

memilihx menurutx Azisx andx Vuix (2012).x Kesadaranx dix antarax konsumenx 

bisax menjadix faktorx penentux utamax dalamx prosesx keputusanx pembelianx 

(Mohamedx etx al,x 2008).x Kesadaranx dapatx diartikanx sebagaix bentukx 

pemahamanx ataux pengetahuanx seseorangx terhadapx suatux halx denganx 

situasix tertentu.x Kesadaranx seorangx konsumenx merupakanx salahx satux 

aspekx pentingx dalamx mempengaruhix preferensix konsumenx terhadapx 

sebuahx produk.x Kesadaranx konsumenx terhadapx produkx inilahx yangx 

nantinyax menjadix titikx awalx darix rangkaianx perilakux konsumen.x Halx inix 

karenax kesadaranx merupakanx prosesx pertamax dalamx keputusanx 

pembelian,x dimanax sebelumx melakukanx pembelianx akanx adax kesadaranx 

konsumenx untukx memenuhix apax yangx dibutuhkan.x Definisix halalx adalahx 

segalax sesuatux yangx diizinkanx ataux diterimax olehx umatx Islamx yangx 
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sesuaix denganx syariatx yangx diaturx dalamx Al-Quranx danx Hadist.x Tentux 

halx inix sangatx pentingx bagix pelangganx Muslimx untukx mengetahuix 

kategorix produkx yangx merekax belix danx gunakanx (Shaarix danx Arifin,x 

2009).x  

Mengutipx definisix agamax merupakanx suatux peraturanx yangx 

bertujuanx untukx mencapaix kehidupanx manusiax kex arahx danx tujuanx 

tertentu.x Setiapx agamax memilikix aturanx (apax yangx bolehx dilakukanx danx 

tidak)x termasukx perilakux konsumsi,x sehinggax agamax ataux kepercayaanx 

dapatx menjadix sumberx darix kesadaranx seseorangx dalamx mengkonsumsix 

suatux produk.x Keyakinanx religix umatx Islamx padax agamanyax dapatx 

mempengaruhix tingkatx kesadaranx padax makananx halalx (Fatmawatix &x 

Pramintasarix (2017).x Selarasx denganx penelitianx yangx dilakukanx olehx 

Afshanx Azamx (2016)x bahwax kepercayaanx religix berpengaruhx positifx danx 

signifikanx terhadapx kesadaranx halalx (halalx awareness).x  

 

Denganx adanyax kondisix yangx terjadix saatx inix dimanax pasarx halalx 

globalx bergerakx cepat,x sehinggax terdapatx peningkatanx permintaanx yangx 

cepatx darix pelangganx Muslimx danx non-Muslimx terhadapx makananx danx 

produkx halalx yangx melambangkanx gayax hidupx barux (misalnyax kualitas,x 

kebersihan,x danx keamanan)x (Noorliza,x 2020).x Kesadaranx halalx dapatx x 

diartikanx x sebagaix x pemahamanx x yangx x dimilikix x konsumenx Muslimx x 

sehubunganx x denganx x kebutuhanx x merekax x untukx x mencarix x danx x 

memakanx x barangx x halalx sesuaix denganx syariah.x Pengetahuanx halalx 

merupakanx salahx satux aspekx yangx berperanx dalamx menentukanx minatx 

pelanggan.x Seorangx Muslimx dikatakanx memilikix kesadaranx halalx x jikax x 

merekax memahamix apax artinyax sesuatux menjadix halal,x memilikix 

pengetahuanx tentangx produkx masakanx halal,x danx menekankanx makananx 

halalx sebagaix makananx yangx merekax konsumsi.x Mengetahuix kesadaranx 

halalx didasarkanx padax mengertix ataux tidaknyax seorangx muslimx tentangx 
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apax yangx halal.x Sangatx pentingx bagix merekax untukx menyadarix 

kebutuhanx untukx membelix danx makanx hanyax barang-barangx halalx (Safitrix 

,x et.x al.,x 2021).x  

Kesadaranx halalx (halalx awareness)x merupakanx pengetahuanx danx 

pemahamanx konsumenx terhadapx sesuatux yangx akanx dikonsumsi,x dalamx 

halx inix pemahamannyax mengenaix kehalalannya.x Konsumenx harusx 

mengetahuix informasix kehalalannyax terlebihx dahulu,x baikx darix bahanx 

maupunx prosesx pembuatannya.x Selainx itux konsumenx jugax harusx pahamx 

pentingnyax mengkonsumsix barangx yangx halalx baikx darix segix kesehatanx 

danx jugax karenax ajaranx yangx diajarkanx dalamx agamax Islam.x Kesadaranx 

halalx menjadix suatux keyakinanx yangx digunakanx dalamx memutuskanx 

suatux barangx untukx dikonsumsix terlebihx dix dalamnyax terkandungx unsurx 

keamanan,x kualitasx barang,x maupunx kebersihan.x Kesadaranx halalx inix 

ditandaix denganx adanyax pengetahuanx konsumenx tentangx konsepx halal,x 

adanyax pengetahuanx konsumenx tentangx prosesx produksix yangx benarx danx 

akhirnyax semuax itux akanx menjadikanx konsumenx lebihx memprioritaskanx 

kehalalanx produkx darix padax aspekx lainnya.x  

Untukx mengukurx variabelx halalx awarenessx (kesadaranx halal)x 

dalamx penelitianx inix menggunakanx tigax indikatorx yaitux pemahamanx 

konsepx halal,x pemahamanx prosesx yangx halalx danx pemahamanx tentangx 

pentingnyax mengkonsumsix yangx halal.x Indikatorx yangx digunakanx dalamx 

mengukurx variabelx kesadaranx halalx merupakanx hasilx adopsix darix 

penelitianx Vinazo,x (2021).x Dalamx penelitianx tersebut,x Vinazox 

menyebutkanx bahwax kesadaranx halalx (halalx awareness)x merupakanx salahx 

satux komponenx pentingx yangx turutx andilx dalamx memilihx sebuahx produk.x 

Kesadaranx yangx dimaksudx adalahx bagaimanax seseorangx tersebutx 

memahamix danx mengetahuix sesuatu.x Danx dalamx konteksx halal,x 

kesadaranx halalx inix merupakanx bentukx darix pemahamanx konsumenx 

terhadapx konsepx halal,x carax pembuatanx yangx halal,x danx benar-benarx 
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pahamx bahwax mengkonsumsix yangx halalx adalahx komponenx terpentingx 

terutamax bagix seorangx Muslim.x  

Terdapatx beberapax penelitianx terdahulux terkaitx pengaruhx kesadaranx 

halalx terhadapx pengambilanx keputusanx pembelian,x sepertix penelitianx yangx 

dilakukanx olehx Utamix danx Genovevax (2020)x dix manax hasilnyax 

mengatakanx bahwax kesadaranx halalx memilikix pengaruhx yangx signifikanx 

terhadapx pengambilanx keputusanx pembelian.x Penelitianx inix sejalanx 

denganx penelitianx Auliax (2018)x yangx mengatakanx bahwax pengetahuanx 

akanx produkx halalx memilikix pengaruhx yangx signifikanx terhadapx 

pemahamanx akanx Islamx yangx secarax tidakx langsungx mempengaruhix 

keputusanx memakaix produkx halal.x Kesadaranx padax produkx halalx 

berpengaruhx positifx padax niatx belix produkx ataux makananx halalx (Azizx &x 

Chok,x 2013).x  

Berdasarkanx penelitianx yangx telahx dilakukanx sebelumnyax tersebut,x 

penulisx mengusulkanx hipotesisx penelitianx sebagaix berikut: 

H2.x Kepercayaanx religix memilikix pengaruhx padax kesadaranx halalx 

konsumenx terhadapx produkx halal. 

H3.x Kesadaranx halalx memilikix pengaruhx padax minatx pembelianx 

konsumenx terhadapx produkx halal.x  

2.4x Kerangkax Penelitian 

Berangkatx darix tigax hipotesisx tersebut,x keputusanx pembelianx dapatx 

dipengaruhix baikx secarax langsungx olehx Religiousx Beliefex (Kepercayaanx 

Religi)x danx Purchasex Intentionx (Minatx Pembelian)x maupunx melaluix 

hubunganx mediasix variabelx Halalx Awarenessx (Kesadaranx Halal).x 

Berdasarkanx padax kajianx teoritikx danx hipotesisx dix atas,x makax penulisx 

mengusulkanx kerangkax penelitianx sepertix berikut:  
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Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

 

Sehingga, hipotesis yang diajukan penulis dalam penelitian ini adalah:  

H1 : Kepercayaan religi memiliki pengaruh pada tingkat minat pembelian    
        konsumen terhadap produk halal.  

H2 : Kepercayaan religi memiliki pengaruh pada kesadaran halal konsumen  
        terhadap produk halal.  

H3 : Kesadaran halal memiliki pengaruh pada minat pembelian konsumen  
        terhadap produk halal.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Dalamx penelitianx ini,x penelitix menggunakanx pendekatanx kuantitatif.x 

Pendekatanx kuantatifx menurutx (Emzir,x 2018),x mengatakanx bahwax 

pendekatanx inix merupakanx suatux pendekatanx yangx secarax pokokx 

menggunakanx postx positivismx dalamx mengembangkanx ilmux pengetahuanx 

yangx didukungx menggunakanx strategix penelitianx sepertix surveix danx 

eksperimenx yangx memerlukanx datax statistik.x Olehx karenax itu,x jenisx 

penelitianx kuantatifx yangx digunakanx merupakanx “Explanatoryx Research”.x 

Menurutx (Ferdinand,x 2014),x Penelitianx Explanatoryx Researchx adalahx 

penelitianx yangx menjelaskanx suatux hubunganx antarax variabelx bebasx 

denganx variabelx terikatx sertax melakukanx pengujianx darix hipotesisx yangx 

telahx dirumuskanx sebelumnya,x sehinggax suatux penelitianx dapatx diujix 

kebenarannya.x Dapatx disimpulkanx bahwax penelitianx explanoryx inix 

menjurusx kepadax kuantatifx untukx mengkajix hubunganx antarx variabel.x 

Makax darix itu,x tujuanx dalamx penelitianx inix adalahx untukx menganalisax 

pengaruhx darix variabel-variabelx yangx telahx ditentukan.x  

3.2x Populasi dan Sampel 

Populasix adalahx kumpulanx darix semuax kemungkinanx orang-orang,x 

benda-x bendax danx ukuran-ukuranx lainx yangx menjadix objekx penelitianx 

ataux kumpulanx seluruhx objekx yangx menjadix perhatianx (Suharyadix danx 

Purwanto,x 2003).x Menurutx Sugiyonox (2019)x populasix merupakanx objekx 

ataux subjekx berdasarkanx karakteristikx ataux klasifikasix yangx telahx 

ditentukanx untukx dipelajarix danx diambilx kesimpulan.x Dalamx penelitianx 

inix populasix yangx digunakanx adalahx pengunjungx ataux masyarakatx dix 

Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-Aloonx Semarangx danx jumlahx 

populasinyax inix tidakx diketahui.x  
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Sampelx adalahx bagianx darix populasix yangx Sebagianx kecilx terdirix 

darix beberapax anggotax populasi.x Sugionox (2017)x mengungkapkanx bahwax 

sampelx termasukx bagianx darix populasix yangx dipilihx darix sejumlahx ataux 

sebagianx darix populasix yangx digunakanx dalamx membuatx kesimpulanx 

terkaitx denganx sesuatux darix populasix tersebut.x Sampelx diambilx karenax 

dalamx banyakx kasusx tidakx mungkinx kitax menelitix seluruhx anggotax 

populasi,x olehx karenax itux kitax membentukx sebuahx perwakilanx populasix 

yangx disebutx sampelx (Ferdinand,x 2006).x Berdasarkanx pengertianx tersebut,x 

makax dalamx penelitianx inix sampelx yangx digunakanx adalahx pengunjungx 

danx ataux masyarakatx Indonesiax yangx pernahx membelix produkx kulinerx dix 

Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-Aloonx Semarangx denganx minimalx duax 

kalix melakukanx pembelian.x  

Untukx mendapatkanx sampelx yangx dapatx mewakilix populasix makax 

metodex pengambilanx sampelx dalamx penelitianx inix menggunakanx teknikx 

purposivex samplingx dimanax penelitix memilihx sampelx secarax subyektif.x 

Pemilihanx sampelx inix dilakukanx karenax informasix yangx dibutuhkanx bisax 

didapatkanx darix satux kelompokx sasaranx tertentux yangx mampux 

memberikanx informasix danx memenuhix kriteriax yangx dibutuhkan.x Dalamx 

teknikx purposivex samplingx pengambilanx sampelx dilakukanx denganx 

menggunakanx beberapax pertimbanganx tertentux sesuaix denganx kriteriax 

yangx diinginkanx untukx dapatx menentukanx jumlahx sampelx yangx akanx 

ditelitix (Sugiono,x 2018).x Kriteriax sampelx yangx diambilx untukx penelitianx 

inix yaitu;x (1)x mengetahuix keberadaanx Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-

Aloonx Semarang,x (2)x calonx pengunjungx ataux masyarakatx yangx inginx 

melakukanx pembelianx produkx kulinerx dix Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-

Aloonx Semarang,x (3)x berusiax lebihx darix 15x tahun.x  

Menurutx Ferdinandx (2014;173)x apabilax jumlahx populasix belumx 

dapatx diketahui,x makax terdapatx ketentuanx jumlahx minimumx sampel.x 

Dimanax dalamx menentukanx jumlahx sampel,x yaitux denganx carax melihatx 

banyaknyax jumlahx indikatorx yangx adax kemudianx dikalix 5x hinggax 10.x 
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Hairx et.alx (2014:172)x menyatakanx bahwax sampelx yangx representatifx 

yangx digunakanx untukx analisisx regresix bergandax diperlukanx minimalx 50x 

sertax lebihx baikx 100x respondenx padax suatux penelitian.x Dalamx penelitianx 

inix jumlahx indikatorx sebanyakx 10,x sehinggax kisaranx sampelx yangx 

diperlukanx sebanyakx 50-100x responden.x Danx penelitix mengambilx jumlahx 

sampelx sebanyakx 100x responden,x dimanax jumlahx indikatorx sebanyakx 10x 

dikalikanx 10.x Halx inix mempertimbangkanx argumenx darix ahlix statistikx 

yaitux apabilax jumlahx populasix tidakx bisax ditentukanx secarax pasti,x makax 

untukx menentukanx sampelx penelitianx yangx diambil,x penelitix 

menggunakanx rumusx Ferdinandx yaitux jumlahx indikatorx dikalikanx 10.x  

Alatx untukx mengambilx datax umumnyax menggunakanx angketx 

onlinex Berbahasax Indonesiax melaluix googlex formx yangx akanx disalurkanx 

melaluix whatsapps,x instagram,x telegram,x danx sosialx mediax lainnya.x 

Untukx kriteriax respondenx yangx dibutuhkanx dalamx penelitianx inix adalah:x  

a. Mengetahuix keberadaanx Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-Aloonx 

Semarang 

b. Calonx pengunjungx ataux masyarakatx yangx inginx melakukanx 

pembelianx produkx kulinerx dix Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-

Aloonx Semarang 

c. Usiax respondenx lebihx darix 15x tahunx karenax padax usiax tersebutx 

dianggapx telahx cukupx dewasax danx memilikix pikiranx yangx rasionalx  

Skalax pengukuranx yangx digunakanx ialahx skalax likert.x Variabelx 

yangx digunakanx dalamx penelitianx inix adalahx religiousx beliefx 

(kepercayaanx religi)x sebagaix variablex X,x halalx awarenessx (kesadaranx 

halal)x sebagaix variablex Zx danx purchasex intentionx (minatx beli)x makananx 

halalx sebagaix variabelx Y.x Dalamx penelitianx ini,x penelitianx inix 

memberikanx pertanyaanx terbukax bertujuanx untukx mengetahuix lebihx lanjutx 

tentangx kesadaranx terhadapx makananx halal.x Pertanyaanx yangx diberikanx 

adalahx pertanyaanx mengenaix faktorx yangx mempertimbangkanx respondenx 
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membelix makananx halalx danx darimanax respondenx mendapatkanx informasix 

mengenaix makananx halal.x  

3.3 Sumber dan Jenis Data 

Arikunto,x (2021)x mengatakanx bahwax sumberx datax dalamx 

penelitianx adalahx subjekx darix manax datax diperoleh.x Dalamx penelitianx inix 

terdapatx duax sumberx datax yaitux datax primerx danx datax sekunder.x 

A. Data Primerx  

Menurutx Nasutionx (2009)x sumberx datax primerx merupakanx datax yangx 

diperolehx langsungx darix sumberx datax yangx dikumpulkanx secarax 

khususx danx berhubunganx langsungx denganx permasalahanx yangx diteliti.x 

Datax primerx yangx digunakanx padax penelitianx inix diperolehx melaluix 

kuesionerx yangx diberikanx secarax langsungx kepadax respondenx untukx 

memperolehx informasi,x yaitux denganx memberikanx daftarx pertanyaanx 

yangx telahx disusunx sebelumnyax untukx dijawabx olehx respondenx 

mengenaix perananx kesadaranx halalx dalamx memperkuatx hubunganx 

kepercayaanx religix terhadapx minatx pembelianx produkx halal.x  

B. Data Sekunder 

Menurutx Sugiyonox (2005)x sumberx datax sekunderx merupakanx sumberx 

datax yangx diperolehx secarax tidakx langsung.x Sumberx datax inix 

diperolehx darix hasilx datax yangx telahx ditelitix danx dikumpulkanx olehx 

pihakx lainx yangx berkaitanx denganx permasalahanx penelitian.x Datax 

sekunderx diperolehx melaluix kepustakaan,x yaitux pengumpulanx datax 

yangx berasalx darix buku-x bukux literaturx sertax bacaan-bacaanx lainx 

yangx berhubunganx denganx pemasaranx danx perilakux konsumen.x  
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3.4 Metode Pengumpulan Datax  

Dalamx penelitianx ini,x penelitix menggunakanx kuesionerx sebagaix 

metodex pengumpulanx data.x Kuesionerx adalahx suatux carax pengumpulanx 

datax denganx memberikanx daftarx pertanyaanx kepadax respondenx denganx 

harapanx akanx memberix responx atasx pernyataanx tersebut.x Menurutx 

(Lestarix etx al,x 2019)x kuesionerx merupakanx pengumpulanx datax yangx 

melaluix penyebaranx daftarx pertanyaanx yangx bersifatx tertutup,x sedangkanx 

menurutx (Hakansson,x 2013),x mengatakanx bahwax metodex kuesionerx 

merupakanx teknikx pengumpulanx datax melaluix daftarx pertanyaanx yangx 

berisikanx pertanyaan-x pertanyaanx yangx diajukanx secarax tertulisx padax 

seseorangx ataux sekumpulanx ataux narasumberx untukx mendapatkanx jawabanx 

ataux tanggapanx sertax informasix yangx diperlukanx olehx peneliti,x 

pertanyaanx tersebutx dapatx berupax pertanyaanx tertutupx maupunx pertanyaanx 

terbuka.x Kuesionerx dalamx penelitianx inix bersifatx tertutup.x Dalamx 

penelitianx ini,x pengukuranx menggunakanx modelx skalax likertx yangx sesuaix 

pertanyaanx dalamx indikatorx terdirix darix 5x pilihanx responsx denganx nilaix 

skalax 1x sampaix 5.x Skalax inix ditujukanx kepadax respondenx agarx merekax 

meresponsx sejauhx manax merekax memberikanx pendapatx setujux ataux tidakx 

setujux tentangx suatux objekx yangx telahx merekax persepsikan.x Skalax inix 

dimulaix darix angkax 5x yangx menunjukkanx STSx (sangatx tidakx setuju)x 

hingax angkax 1x untukx menunjukkanx SSx (sangatx setuju).x Padax penelitianx 

inix respondenx dimintax menjawabx pertanyaanx yangx diberikanx denganx 

skalax likertx limax jenjangx yangx masing-masingx memilikix skorx ataux bobotx 

berbedax yangx nantinyax akanx dijumlahkanx secarax keseluruhanx dalamx 

bentukx datax kuantitatif.x Penilaianx diberix skorx sebagaix berikut : 

Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skor 2 : Tidak Setuju (TS) 

Skor 3 : KS (kurang setuju) 

Skor 4 : Setuju (S) 

Skor 5 : Sangat Setuju (SS)  
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3.5 Definisi Operational Variabel 

Definisi operasional adalah definisi praktis operasional tentang variabel. 

Adapun definisi operasional masing-masing variabel adalah :  

Tabel 3.1 Definisi Operational Variabel 

Variabel DOV Indokator 

Minat Beli Chan et al. (2022) 

mengartikan minat pembelian 

sebagai kecenderungan 

konsumen untuk memilih dan 

membeli suatu produk. 

Minat beli konsumen       

didefinisikan sebagai niat 

yang timbul dari dalam diri 

seseorang    untuk melakukan 

pembelian suatu produk atau 

jasa. 

- minat 

transaksional 

- minat referensial 

- minat preferensial 

Kepercayaan 
Religi 

Religiusitas adalah 

konstituen penting dari 

subkultur dan telah 

didefinisikan sebagai tingkat 

komitmen terhadap agama 

seseorang, yang juga dapat 

dipahami sebagai tingkat 

keyakinan dalam agama 

(Astuti & Asih, 2021). 

- keyakinan agama 

- komposisi produk 

- pengaruh dalam 

kehidupan 
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Kesadaran 
Halal 

Halal Awareness dapat 

didefinisikan sebagai 

pemahaman yang dimiliki 

konsumen Muslim 

sehubungan dengan 

kebutuhan mereka untuk 

mencari dan makan barang 

halal sesuai dengan Syariah 

Islam (Safitri, et. al., 2021). 

- pemahaman 

konsep halal 

- pemahaman proses 

yang halal 

- pemahaman tentang 

pentingnya 

mengkonsumsi 

yang halal 

 

 

3.6 Teknik Analisis Data / Alat Analisis 

3.6.1 Analisis Deskriptif Variabel 

Merupakanx suatux datax yangx digunakanx untukx mengetahuix 

gambaranx awalx darix datax yangx telahx diperoleh.x Penelitianx inix 

menggunakanx metodex kuantitatif.x Analisisx kuantitatifx adalahx metodex 

analisisx datax denganx menggunakanx perhitungan-perhitungan.x Denganx 

menggunakanx pendekatanx kuantitatif,x inix menghasilkanx penemuan-

penemuanx yangx dapatx dicapaix denganx menggunakanx prosedurx statistik.x 

Sebagaimanax menggunakanx prosedurx statistik,x makax penelitianx inix akanx 

menghasilkanx informasix yangx lebihx terukurx (Hardani,x 2020). 

3.6.2 Analisis Statistik Deskriptif 

Hasil dari analisis ini dapat ditampilkan dalam bentuk rata-rata, standar 

deviasi, skor minimum serta maksimum, variansi, serta dapat juga dalam bentuk 

table dan diagram batang (Quraisy, 2020). 

3.6.3 Analisis Structural Equation Model (SEM) 

Dalam penelitian ini, dianalisa menggunakan Structural Equation Model 

(SEM), dengan menggunakan software Partial Least Square (PLS). Structural 

Equation Model (SEM) merupakan suatu gabungan yang dihasilkan melalui sistem 

persamaan yang menetapkan struktur hubungan antara variabel kuantitatif yang 

teramati dan tidak teramati (laten) (McQuitty & Wolf, 2013). 
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3.6.4 Partial Least Square (PLS) 

Partial Least Square (PLS) merupakan suatu metode alternatif yang 

digunakan untuk mengelola Structural Equation Model (SEM) dan bertujuan untuk 

mengatasi keterbatasan yang dimiliki oleh metode SEM. Metode PLS ini juga 

merupakan suatu metode yang tidak didasarkan banyak asumsi (Meilita et al., 

2016). Analisis data dengan PLS dalam penelitian ini dapat dibagi menjadi dua 

bagian, yaitu (Handayani & Darma, 2021) : 

1. Outer Model (Pengujian Model) 

Outerx modelx seringx jugax disebutx (outerx relationx ataux measurementx 

model)x yangx mendefinisikanx bagaimanax setiapx blokx indikatorx 

berhubunganx denganx variabelx latennya.x Modelx pengukuranx (outerx model)x 

digunakanx untukx menilaix validitasx danx reabilitasx model.x Ujix validitasx 

dilakukanx untukx mengetahuix kemampuanx instrumentx penelitianx mengukurx 

apax yangx seharusnyax diukur,x (Abdillahx &x Jogiyanto,x 2009).x Sedangkanx 

ujix reabilitasx digunakanx untukx mengukurx konsistensix alatx ukurx dalamx 

mengukurx suatux konsepx ataux dapatx jugax digunakanx untukx mengukurx 

konsistensix respondenx dalamx menjawabx itemx pertanyaanx dalamx kuesionerx 

ataux instrumentx penelitian.x Penjelasanx lebihx lanjutx modelx pengukuranx 

(outerx model)x denganx menggunakanx ujix Convergentx Validity,x 

Discriminantx Validity,x Compositx Reliabilityx danx Cronbach’sx Alphax 

sebagaix berikut: 

a) Convergent Validity  

Convergent Validity berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur 

dari suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi (Ghozali, 2021). Convergent 

Validity adalah indikator yang dinilai berdasarkan korelasi antara item score 

atau component score dengan construct score, yang dapat dilihat dari 

standardized loading factor yang mana menggambarkan besarnya korelasi 

antar setiap item pengukuran (indikator) dengan konstraknya. Ukuran refleksif 

individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0.6 dengan konstruk yang ingin 

diukur (Chin, 1988). 
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b) Descriminant Validity  

Validitas diskriminan berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur 

konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi. Discriminant 

validity merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai 

berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk. Menurut (Ghozali & 

Hengky, 2015), metode descriminant validity adalah dengan menguji validitas 

descriminant dengan indikator refleksif yaitu dengan melihat nilai cross loading 

untuk setiap variabel harus > 0,6. Sedangkan menurut metode lain untuk menilai 

discriminant validity yaitu dengan membandingkan nilai squareroot of average 

variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk 

lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant validity yang 

baik (Fornell & Larcker, 1981). 

c) Composit Reliability 

Mengukur reabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat dilakukan 

dengan dua cara yaitu dengan Cronbach’s Alpha dan Composit Reliability. 

Composite reliability merupakan indikator untuk mengukur suatu konstruk 

yang dapat dilihat pada view latent variable coefficients. Untuk mengevaluasi 

composite reliability terdapat dua alat ukur yaitu internal consistency dan 

cronbach’s alpha. Dalam pengukuran tersebut apabila nilai yang dicapai adalah 

> 0,60 maka dapat dikatakan bahwa konstruk tersebut memiliki reliabilitas yang 

tinggi. 

d) Cronbach’s Alpha  

Cronbach’s Alpha merupakan uji reliabilitas yang dilakukan memperkuat hasil 

dari composite reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila 

memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,7 (Ghozali, 2016). 

2. Inner Model (Evaluasi Model Struktural)  

Bertujuan untuk menguji hubungan antara konstruk laten (Usada et al., 2016). 

Dapat dievaluasi dengan melihat presentase varians yang dijelaskan yaitu dengan 

melihat RSquare untuk konstruk laten dependen dengan menggunakan ukuran 

Stone- Geisser Q-S quaretest dan juga melihat besarnya koefisien jalur 

strukturalnya (Irwan & Adam, 2015). 
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a. Uji Koefisien Determinasi (R Square) (R2) 

Dalam menilai struktural dimulai dengan melihat nilai R- squares untuk setiap 

nilai variabel endogen sebagai kekuatan prediksi dari model struktural. Rule of 

thumb untuk nilai R-squares adalah: nilai 0.75, 0.50 dan 0.25 dapat disimpulkan 

bahwa model kuat, moderate dan lemah (Chin, 1988). Hasil R-squares 

merepresentasikan jumlah varian dari konstruk yang dijelaskan oleh model. 

Semakin tinggi nilai R-Square berarti semakin baik model prediksi dan model 

penelitian yang diajukan. 

b. Prodictive Relevance (Q Square) (Q2) 

Disamping melihat besarnya R-square, evaluasi model PLS dapat juga 

dilakukan dengan Q-Square predictive relevance atau predictive sample reuse 

untuk merepresentasi sintetis dari cross-validation dan fungsi fitting dengan 

prediksi dari observed variabel dan estimasi dari parameter konstruk. Menurut 

(Ghozali & Hengky, 2015) nilai Q-Square adalah sebagai berikut: 

• Nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model mempunyai predictive relevance. 

• Nilai Q2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive 

relevance. 

 

c. Uji Hipotesis (Resampling Bootsrapping) 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan metode resampling bootstrap. Statistik 

uji yang digunakan ialah statistik t atau uji t dengan ketentuan sebagaimana nilai 

t-statistik yang digunakan sebesar 1,65. Jika nilai t-statistik didapatkan lebih 

besar atau sama dengan t-tabel (t-statistik > 1.65) untuk tingkat signifikansi 

10% atau memiliki p-value kurang dari 0,1, maka Ho ditolak dan Ha diterima 

(Hair et al, 2021).  

d. Analisis SEM dengan Uji Path Analysis 

Uji Path Analysis adalah metode yang dikembangkan oleh Baron dan Kenny 

untuk menguji efek mediasi analisis dengan PLS yang memiliki tahapan sebagai 

berikut: 
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1. Model pertama, melihat bagaimana variabel endogen dipengaruhi oleh 

variabel eksogen dan memiliki signifikansi dari t-statistik yang lebih besar 

dari 1,65 dan p-value kurang dari 0,1. 

2. Model kedua, melihat bagaimana variabel mediasi dipengaruhi oleh 

variabel eksogen dan memiliki signifikansi dari t-statistik yang lebih besar 

dari 1,65 dan p-value kurang dari 0,1. 

3. Model ketiga, menguji pengaruh variabel eksogen dan mediasi terhadap 

variabel endogen. 

Selain itu, variabel mediasi terbukti memediasi pengaruh variabel eksogen 

terhadap variabel endogen apabila pengaruh variabel eksogen terhadap variabel 

endogen tidak signifikan namun pengaruh variabel mediasi terhadap variabel 

endogen signifikan pada t-statistik lebih besar dari 1,65. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

 Penjelasan yang disajikan dalam penelitian ini bertujuan untuk memberikan 

gambaran umum mengenai distribusi data yang telah dikumpulkan. Sampel dalam 

penelitian ini terdiri dari 100 orang yang mengetahui dan memiliki minat beli 

terhadap produk kuliner halal di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang. 

Metode pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner yang 

didistribusikan melalui digital platform WhatsApp dan Instagram. Penelitian ini 

dilaksanakan selama satu bulan pada bulan Januari 2024. Seluruh hasil kuesioner 

yang didapatkan memenuhi syarat untuk diolah karena tidak terdapat kuesioner 

yang cacat atau kurang lengkap. Hasil dari pengumpulan kuesioner disajikan dalam 

tabel berikut. 

Tabel 4.1 Hasil Pengumpulan Kuesioner 

Kriteria Jumlah Presentase 

Kuesioner yang disebar 100 100% 

Jumlah kuesioner yang tidak kembali 0 0% 

Jumlah kuesioner yang tidak lengkap 0 0% 

Kuesioner yang memenuhi syarat 100 100% 

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024 

 Dari tabel tersebut dapat disimpulkan bahwa seluruh kuesioner yang disebar 

telah dikembalikan, sehingga presentase pengembalian kuesioner mencapai 100%. 

Tidak ada kuesioner yang tidak lengkap atau tidka Kembali, sehingga seluruh 

kuesioner memenuhi syarat untuk diolah sebanyak 100%. 

4.2 Karakteristik Responden 
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Respondenx dalamx penelitianx inix didapatx melaluix hasilx penyebaranx 

e- kuesionerx melaluix fasilitasx Googlex Forms.x Padax penelitianx inix jumlahx 

respondenx yangx dijadikanx sebagaix sampelx yaitux sebanyakx 100x orang.x 

Dimanax karakteristikx respondenx diambilx penelitix merupakanx wargax yangx 

mengetahuix keberadaanx Festivalx Kulinerx Kaumanx Aloon-Aloonx Semarangx 

danx memilikix keinginanx membelix produkx kulinerx halalx dix tempatx 

tersebut.x Padax penelitianx penelitix akanx menyampaikanx profilx darix 

respondenx menurutx jenis kelaminx danx wilayahx tempatx tinggal. 

4.2.1 Jenis Kelamin 

Tabel 4.2 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

Laki-laki 30 30% 

Perempuan 70 70% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 

Dari tabel 4.2 tersebut dapat diketahui bahwa responden didominasi oleh 

perempuan yang mencapai 70% sementara jumlah responden laki-laki lebih sedikit 

sekitar 30%. Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar peminat kuliner di 

Festival Kuliner Kauman Aloon – Aloon Semarang adalah perempuan. 

4.2.2 Wilayah Tempat Tinggal 

Tabel 4.3 Jenis Wilayah Tempat Tinggal Responden 

Wilayah Responden Frekuensi Presentase 

Kota Semarang 75 75% 

Luar Wilayah Semarang 25 25% 

Total 100 100% 
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Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 

Dari tabel 4.3 tersebut dapat diketahui bahwa responden didominasi oleh 

warga yang bertempat tinggal di wilayah Kota Semarang yang mencapai 75%. 

Sementara responden lainnya bertempat tinggal di luar wilayah Semarang sebesar 

25%. Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar peminat kuliner di Festival 

Kuliner Kauman Aloon – Aloon Semarang adalah warga yang bertempat tinggal di 

Kota Semarang. 

4.3 Analisis Deskriptif Variabel 

 Dari respons 100 responden terkait peranan religious belief dan halal 

awareness (sebagai mediasi) terhadap purchase intention di Festival Kuliner 

Kauman Aloon-Aloon Semarang, peneliti akan menyajikan secara terperinci 

tanggapan responden yang telah dikategorikan dengan skor 1 sebagai skor terendah 

dan skor 5 sebagai skor tertinggi. Interval skor tersebut akan dijelaskan dalam 

rangka memberikan gambaran yang rinci dan teliti mengenai tanggapan responden. 

 

Keterangan: 

I = Interval 

R = Skor maksimal – Skor minimal 

K = Jumlah kategori 

 Berdasarkan hasil rumus di atas, maka interval dari kriteria rata-rata dapat 

diinterpretasikan sebagai berikut: 

Sangat rendah : 1,00 – 1,79 

Rendah : 1,80 – 2,59 

Sedang  : 2,60 – 3,39 
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Tinggi  : 3,40 – 4,19 

Sangat tinggi : 4,20 – 5,00 

 

 

4.3.1 Hasil Analisis Variabel Minat Pembelian (Purchase Intention) 

Tabel 4.4 Hasil Rata-Rata Minat Pembelian 

Kode Item Rata-Rata Kriteria 

1 Saya berminat membeli produk kuliner yang ada di 

Festival Kuliner Aloon-Aloon Kauman Semarang. 

       4,41 Sangat Tinggi 

2 Saya berminat mencari tahu lebih lanjut mengenai 

produk kuliner di Festival Kuliner Aloon-Aloon 

Kauman Semarang. 

       4,28 Sangat Tinggi 

3 Saya ingin membeli produk kuliner karena referensi 

dari orang lain. 

       4,1 Tinggi 

4 Saya ingin membeli produk kuliner karena 

direkomendasikan orang lain. 

       4,1 Tinggi 

5 Saya berminat menjadikan Festival Kuliner Aloon-

Aloon Kauman Semarang sebagai pilihan untuk 

membeli produk kuliner. 

       3,86 Tinggi 

6 Saya berminat membeli makanan dan minuman di 

Festival Kuliner Aloon-Aloon Kauman Semarang 

dibandingkan tempat lain. 

       3,94 Tinggi 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 

 Hasil analisis dari tabel tersebut menunjukkan bahwa rata-rata penilaian 

terhadap variabel minat beli berada dalam kriteria kategori tinggi dan sangat tinggi 

dengan nilai tertinggi 4,41. Penilaian tertingggi ditemukan pada pertanyaan “Saya 

berminat membeli produk kuliner yang ada di Festival Kuliner Aloon-Aloon 

Kauman Semarang”. Sedangkan penilaian terendah terdapat pada item pertanyaan 

“Saya berminat menjadikan Festival Kuliner Aloon-Aloon Kauman Semarang 
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sebagai pilihan untuk membeli produk kuliner” dengan nilai rata-rata sebesar 3,86. 

Hal ini dapat diungkapkan bahwa minat beli memberikan pengaruh yang positif 

terhadap konsumen sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian di 

Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang. 

 

 

 

4.3.2 Hasil Analisis Variabel Kesadaran Halal (Halal Awareness) 

Tabel 4.5 Hasil Rata-Rata Kesadaran Halal 

Kode Item Rata-Rata Kriteria 

1 Saya memahami konsep halal dalam konteks produk 

makanan dan minuman. 

       4,87 Sangat Tinggi 

2 Saya memahami cara memilih produk makanan dan 

minuman halal. 

       4,85 Sangat Tinggi 

3 Saya menganggap penting proses produksi atau  

persiapan makanan dan minuman untuk memastikan 

standar kehalanannya. 

       4,69 Sangat Tinggi 

4 Saya mengetahui bahan-bahan yang halal pada 

produk makanan dan minuman. 

       4,56 Sangat Tinggi 

5 Saya memiliki kesadaran tentang pentingnya 

mengkonsumsi makanan dan minuman yang halal 

sesuai pandangan agama atau keyakinan. 

       4,78 Sangat Tinggi 

6 Saya paham bahwa saya harus selalu mengkonsumsi 

produk yang halal. 

       4,48 Sangat Tinggi 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 

 Hasil analisis dari tabel 4.5 tersebut menunjukkan bahwa rata-rata penilaian 

terhadap variabel kesadaran halal berada dalam kriteria kategori sangat tinggi 

dengan nilai tertinggi 4,87. Penilaian tertingggi ditemukan pada pertanyaan “Saya 

memahami konsep halal dalam konteks produk makanan dan minuman”. 

Sedangkan penilaian terendah terdapat pada item pertanyaan “Saya paham bahwa 
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saya harus selalu mengkonsumsi produk yang halal” dengan nilai rata-rata sebesar 

4,48. Hal ini dapat diungkapkan bahwa kesadaran halal memberikan pengaruh yang 

positif terhadap konsumen sehingga hal tersebut mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang. 

4.3.3 Hasil Analisis Variabel Kepercayaan Religi (Religious Belief) 

Tabel 4.6 Hasil Rata-Rata Kepercayaan Religi 

Kode Item Rata-Rata Kriteria 

1 Saya percaya dengan keberadaan Allah Tuhan Yang 

Maha Esa. 

       4,62 Sangat Tinggi 

2 Saya menerima segala perintah dan menjauhi 

larangan dari Tuhan Yang Maha Esa. 

       4,62 Sangat Tinggi 

3 Saya memilih produk yang sesuai dengan prinsip-

prinsip halal dan menghindari produk yang haram. 

       4,53 Sangat Tinggi 

4 Saya memilih suatu hidangan karena komposisi 

produk yang mencerminkan nilai-nilai atau 

keyakinan agama saya. 

       4,36 Sangat Tinggi 

5 Saya akan terjaga dan merasa hidup tenang ketika 

membeli produk halal sesuai ketetapan keyakinan 

agama saya.  

       4,73 Sangat Tinggi 

6 Saya yakin produk halal akan memberikan dampak 

yang baik dan sehat bagi tubuh saya. 

       4,83 Sangat Tinggi 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2024 

 Hasil analisis dari tabel 4.6 menunjukkan bahwa rata-rata penilaian terhadap 

variabel kepercayaan religi berada dalam kriteria kategori sangat tinggi dengan nilai 

tertinggi 4,83. Penilaian tertingggi ditemukan pada pertanyaan “Saya yakin produk 

halal akan memberikan dampak yang baik dan sehat bagi tubuh saya”. Sedangkan 

penilaian terendah terdapat pada item pertanyaan “Saya memilih suatu hidangan 

karena komposisi produk yang mencerminkan nilai-nilai atau keyakinan agama 

saya” dengan nilai rata-rata sebesar 4,36. Hal ini dapat diungkapkan bahwa 

kepercayaan religi memberikan pengaruh yang positif sehingga dapat mendorong 
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konsumen untuk melakukan pembelian di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon 

Semarang. 

4.4 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

4.4.1 Uji Validitas 

Uji validasi adalah suatu cara untuk menentukan tingkat validitas suatu 

instrumen (Sunarto, 2013). Instrumen yang sah atau substansial, memiliki 

legitimasi yang tinggi. Hasil pemeriksaan substansial mengasumsikan adanya 

kesamaan antara informasi yang dikumpulkan dengan informasi yang benar-benar 

terjadi pada item yang diteliti. Menurut Chin (1998) item kuesioner dinyatakan 

valid jika memiliki nilai di atas 0,60 (nilai > 0,60). Dalam penelitian ini, adapun 

data yang digunakan untuk melakukan uji validitas yaitu berjumlah 100 orang 

responden. 

Gambar 4.1 Hasil Uji Validitas (Outer Loadings) 

 

Sumber: Data yang diolah dengan Smart PLS 4, 2024 
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Berdasarkan hasil pengelolaan data outer loading pada gambar diatas, 

indikator penelitian tersebut masing-masing telah memiliki nilai lebih dari 0,60 

sehingga dikatakan valid. 

4.4.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitasx mengukurx konsistenx internalx alatx ukur.x Reliabilitasx 

menunjukkanx akurasix danx konsistensix alatx ukurx dalamx menjalankanx 

fungsix ukurnya.x Ujix reliabilitasx dapatx menggunakanx duax metodex yaitux 

Cronbach’sx Alphax danx compositex reliabilityx (CR).x Cronbach’sx Alphax 

bertujuanx untukx mengukurx reliabilitasx suatux konstrukx sedangkanx 

compositex reliabilityx mengestimasix konsistensix internalx suatux konstruk.x 

Suatux intrumenx kuesionerx dikatakanx reliabelx apabilax nilaix compositex 

reliabilityx danx nilaix cronbach’sx alphax lebihx besarx darix 0,70x danx 

minimalx 0,60x (Subondo,x 2019).x Berikutx adalahx tabelx yangx menyajikanx 

nilaix compositex reliability,x Cronbach'sx Alpha,x danx AVE: 

Tabel 4.7 Composite Reliability, Cronbach's alpha dan AVE 

 

Cronbach’s 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

Halal Awareness 0.857 0.863 0.583 

Purchase Intention 0.888 0.914 0.642 

Religious Belief 0.853 0.857 0.576 

Sumber: Data yang diolah dengan Smart PLS 4, 2024 

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa skala, besaran, dan kesesuaian 

statistik dapat diterima. Nilai Cronbach alpha pada variabel Halal Awareness 

bernilai 0.857, variabel Purchase Intention bernilai 0.888 dan variabel Religious 

Belief bernilai 0.853. Nilai Cronbach’s alpha yang diharapkan adalah diatas 0,70 
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(Ghozali & Latan, 2015). Jadi, konstruk ketiga variabel mempunyai reliabilitas 

yang baik. 

Nilai reliabilitas komposit variabel Halal Awareness mempunyai nilai 

reliabilitas komposit sebesar 0.863, variabel Purchase Intention bernilai 0.914 dan 

variabel Religious Belief bernilai 0.857. Nilai reliabilitas komposit dapat dikatakan 

baik jika berada di atas  0,70 (Ghozali, 2021). Dapat disimpulkan bahwa reliabilitas 

komposit ketiga variabel dapat diandalkan. 

Nilai rata-rata Variance Extraction (AVE) sebesar 0.583 untuk variabel 

Halal 

Awareness, 0.642 untuk variabel Purchase Intention dan 0.576 untuk variabel 

Religious Belief. Menurut Ghozali (2021) validitas konvergen dapat terpenuhi 

untuk setiap variabel yang mempunyai nilai AVE sebesar 0,5 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa evaluasi model pengukuran mempunyai validitas konvergen   

yang baik. 

Evaluasix validitasx diskriminanx jugax perlux dilakukanx denganx 

melihatx kriteriax fornellx danx larckerx danx Heterotrait-Monotraitx (HTMT).x 

Validitasx diskriminanx adalahx bentukx evaluasix untukx memastikanx bahwax 

variabelx secarax teorix berbedax danx terbuktix secarax empirisx /x pengujianx 

statistic. 

Tabelx 4.8 Kriteria Fornell-Laecker 

 

 

 

Halal 

Awareness 

Purchase 

Intention 

Religious 

Belief 

Halalx Awareness 0.764   

Purchasex Intention 0.523 0.801  

Religiousx Belief 0.765 0.433 0.759 
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Sumber: Data yang diolah dengan Smart PLS 4, 2024 

Tabelx 4.9 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

 
Halal 

Awareness 

Purchase 

Intention 

Religious 

Belief 

Halalx Awareness    

Purchasex Intention 0.586   

Religiousx Belief 0.877 0.470  

Sumber:x Datax yangx diolahx denganx Smartx PLSx 4,x 2024 

Hairx etx alx (2019)x merekomendasikanx HTMTx karenax ukuranx 

validitasx diskriminanx inix dinilaix lebihx sensitivex ataux akuratx dalamx 

mendetekdix validitasx diskriminan.x Nilaix yangx direkomendasikanx adalahx 

dibawahx 0,90.x Hasilx pengujianx padax penelitianx inix menunjukkanx nilaix 

HTMTx dibawahx 0,90x makax validitasx diskriminanx tercapai.x  

Ujix validitasx diskriminanx jugax dapatx dinilaix berdasarkanx nilaix 

crossx loadingx pengukuranx denganx konstruknya.x Suatux indikatorx harusx 

mempunyaix koefisienx korelasix yangx lebihx besarx denganx masing-masingx 

konstruknyax dibandingkanx denganx nilaix koefisienx korelasix yangx lainx 

untukx dapatx dikatakanx valid.x Validitasx diskriminanx mengujix sejauhx manax 

konstrukx benar-benarx berbedax darix konstrukx lainx (Gio,x 2022).x Berikutx 

merupakanx outputx darix crossx loadingx darix estimasix PLS:x  

Tabelx 4.10x Outputx Crossx Loading 
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Halalx 

Awareness 

Purchasex 

Intention 
Religiousx Belief 

HAx 1 0,680 0,349 0,449 

HAx 2 0,798 0,358 0,588 

HAx 3 0,754 0,474 0,578 

HAx 4 0,732 0,487 0,458 

HAx 5 0,786 0,356 0,727 

HAx 6 0,823 0,381 0,658 

PIx 1 0,472 0,854 0,431 

PIx 2 0,555 0,884 0,426 

PIx 3 0,381 0,775 0,282 

PIx 4 0,375 0,845 0,370 

PIx 5 0,338 0,732 0,274 

PIx 6 0,326 0,703 0,242 

RBx 1 0,503 0,189 0,748 

RBx 2 0,603 0,286 0,794 

RBx 3 0,572 0,311 0,778 

RBx 4 0,618 0,344 0,728 

RBx 5 0,616 0,474 0,772 

RBx 6 0,548 0,315 0,732 

Sumber:x Datax yangx diolahx denganx Smartx PLSx 4,x 2024 

Berdasarkanx penjabaranx gambarx outputx crossx loading,x dapatx 

dilihatx bahwax antarax setiapx indikatorx pernyataanx denganx variabelnyax 

memilikix korelasix angkax yangx lebihx tinggix dibandingkanx denganx korelasix 

indikatorx denganx variabelx lainnya.x Sehinggax berdasarkanx halx tersebutx 

dapatx disimpulkanx konstrukx latenx memprediksix indikatorx padax tabelnyax 

sendirix lebihx baikx darix padax indikatorx ditabelx lainnya. 

4.5x Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 



45 
 

Modelx internalx adalahx modelx strukturalx berdasarkanx nilaix 

koefisienx jalur,x yangx menelitix seberapax besarx pengaruhx variabelx latenx 

terhadapx perhitunganx awal.x x x Evaluasix modelx strukturalx berkaitanx jugax 

denganx pengujianx hipotesisx pengaruhx antarax variabelx penelitian.x 

Pengujianx innerx modelx dilakukanx denganx melihatx R-x squarex yangx 

merupakanx ujix goodnessx ofx fitx model.x R-squarex modelx PLSx dapatx 

dievaluasix denganx malihatx R-squarex sertax predictivex relevancex untukx 

modelx variabelx (Laksami,x 2023). 

Sebelumnya,x dilakukanx pemeriksaanx evaluasix modelx strukturalx 

yangx dilakukanx dalamx beberapax tahap,x yaitux memeriksax tidakx adanyax 

multikolinierx antarax variabelx denganx ukuranx innerx Variancex Inflatedx 

Factorx (VIF).x Nilaix Innerx VIFx dibawahx 5x menunjukkanx tidakx adax 

multikolonierx antarax variabelx (Hairx etx al,x 2021).x Selanjutnyax melakukanx 

pengujianx hipotesisx antarax variabelx denganx melihatx nilaix t-statistikx danx 

p-value.x Bilax tx statistikx memilikix hasilx perhitunganx lebihx besarx darix 

1,65x (t-tabel)x danx p-valuex hasilx pengujianx lebihx kecilx darix 0,1x makax 

adax pengaruhx signifikanx antarax variabel.x Selainx itux perlux disampaikanx 

hasilx sertax selangx kepercayaanx 95%x taksiranx parameterx koefisienx jalur.x  

 

Tabel 4.11 Variance Inflated Factor (VIF) 

 
Halal 

Awareness 

Purchase 

Intention 

Religious 

Belief 

Halalx Awareness  2.412  

Purchasex Intention    

Religiousx Belief 1.000 2.412  

Sumber:x Datax yangx diolahx denganx Smartx PLSx 4,x 2024 

Sebelumx dilakukanx pengujianx hipotesisx modelx strukturalx makax 

perlux melihatx adax tidaknyax multikolinierx antarx variabelx yaitux denganx 
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ukuranx statisticx innerx VIF.x Hasilx estimasix menunjukkanx nilaix VIFx lebihx 

kecilx darix 5x (VIFx <x 5)x makax tingkatx multikolinierx antarax variabelx 

rendah.x Hasilx inix menguatkanx hasilx estimasix parameterx dalamx SEMx 

PLSx bersifatx robustx (tidakx bias). 

4.5.1x Uji Koefisien Determinasi (R-Square / R2) 

Ujix Koefisienx Determinasix (Rx Square)x digunakanx untukx mengujix 

adanyax korelasix ataux hubunganx antarax variabelx independenx danx variabelx 

dependen.x Padax tabelx 4.12x (Rx square)x menunjukkanx persentasex 

kecocokanx modelx yangx dipakaix untukx mengukurx sejauhx manax modelx 

strukturalx dapatx memprediksix hasil. 

Tabelx 4.12x R-Square 

Item Rx Square Rx Squarex Adjusted 

Halalx Awareness 0,585 0,581 

Purchasex Intention 0,276 0,262 

Sumber:x Datax yangx diolahx denganx Smartx PLSx 4,x 2024 

Nilaix R-squarex 0,67x diartikanx baik,x 0,33x diartikanx moderatx ataux 

medium,x danx 0,19x diartikanx lemahx (Ghozali,x 2021).x Berdasarkanx hasilx 

pengolahanx dix atasx makax dapatx dikatakanx bahwax variabelx halalx 

awarenessx sebesarx 0,585x ataux 58,5%x (pengaruhx mediasix kategorix baik)x 

danx variabelx purchasex intentionx memilikix nilaix R-squarex sebesarx 0,276x 

ataux 27,6%x (pengaruhx mediasix kategorix moderatx /x sedang).x Sisanya,x 

sebanyakx 41,5%x padax variabelx halalx awarenessx danx 72,4%x padax 

variabelx purchasex intentionx dipengaruhix olehx variabelx lainx yangx tidakx 

termasukx dalamx penelitianx ini. 

4.5.2 Predictive Relevance (Q-Square / Q2) 
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Disampingx melihatx besarnyax nilaix R-square,x evaluasix hasilx modelx 

strukturalx dapatx jugax dilakukanx denganx menggunakanx relevensix prediktifx 

Q2,x nilaix Q2x >x 0x menunjukkanx bahwax modelx mempunyaix predictivex 

relevance,x sedangkanx Q2x <x 0x menunjukkanx bahwax modelx kurangx 

memilikix predictivex relevancex (Ghozali,x 2021).x Goodnessx ofx Fitx (GoF)x 

padax penelitianx inix dihitungx denganx menggunakanx persamaanx Q2x =x 1-

(1-R1²)x xx (1-R2²)x =x 1x -x (1-0,338)x xx (1-0,068)x =x 0,383069322.x Skorex 

x 0,383069322x padax Q-Squarex perhitunganx menunjukanx bahwax modelx 

padax penelitianx inix dapatx dikatakanx mempunyaix goodnessx ofx fitx yangx 

baik. 

4.5.3 Uji Hipotesis 

 Ujix hipotesisx digunakanx untukx menjelaskanx arahx hubunganx antarax 

variabelx endogenx danx variabelx eksogen.x Hasilx darix penolakanx ataux 

penerimaanx ujix hipotesisx menggunakanx ujix Tx denganx ketentuanx 

sebagaimanax nilaix t-statistikx yangx digunakanx sebesarx 1,65.x Jikax nilaix t-

statistikx didapatkanx lebihx besarx ataux samax denganx t-tabelx (t-statistikx >x 

1.65)x untukx tingkatx signifikansix 10%x ataux memilikix p-valuex kurangx darix 

0,1,x makax Hox ditolakx danx Hax diterimax (Hairx etx al,x 2021).x Pengujianx 

hipotesisx dilakukanx denganx melihatx hasilx darix pathx coefficientx darix 

pengujianx resamplingx bootstrapx berikutx ini:x  

Gambar 4.2 Model Hasil Uji Hipotesis 
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Sumber:x Datax yangx diolahx denganx Smartx PLSx 4,x 2024 

 Darix gambarx dix atas,x dapatx dijelaskanx bahwax untukx menentukanx 

penerimaanx ataux penolakanx suatux hipotesis,x perhatianx dapatx difokuskanx 

padax nilaix signifikansix antarx konstruk,x t-statistikx danx p-value.x Olehx 

karenax itu,x denganx pendekatanx ini,x perhitunganx estimasix pengukuranx danx 

standarx errorx tidakx bergantungx padax asumsix statistic,x melainkanx dapatx 

berdasarkanx pengamatanx empiris.x Dalamx metodex resamplingx bootstrapx 

yangx diterapkanx dalamx penelitianx ini,x sebuahx hipotesisx dianggapx 

diterimax jikax nilaix t-valuesx melebihix 1,65x danx nilaix p-valuex kurangx darix 

0,1.x Denganx demikian,x dapatx disimpulkanx bahwax jikax Hax diterima,x 

makax Hox ditolakx danx sebaliknya.x Berikutx adalahx hipotesis-hipotesisx 

yangx diajukanx dalamx penelitianx ini: 

 

1. Ho : Tidak terdapat pengaruh antara Religious Belief terhadap Purchase Intention 

    Ha : Terdapat pengaruh antara Religious Belief terhadap Purchase Intention 

2. Ho : Tidak terdapat pengaruh antara Religious Belief terhadap Halal Awareness 

    Ha : Terdapat pengaruh antara Religious Belief terhadap Halal Awareness 

3. Ho : Tidak terdapat pengaruh Halal Awareness terhadap Purchase Intention 
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    Ha : Terdapat pengaruh Halal Awareness terhadap Purchase Intention 

 Uji hipotesa antar variabel sebagaimana telah dijelaskan diatas akan 

ditampilkan dalam tabel di bawah ini. 

Tabel 4.13 Path Coefficient 

Sumber: Data yang diolah dengan Smart PLS 4, 2024 

Untuk nilai probabilitas, nilai p-value dengan alpha 10% adalah < 0,1. Nilai 

t-tabel untuk alpha 10% adalah 1,65. Sehingga kriteria penerimaan Hipotesis adalah 

ketika t-statistik > t tabel (Hair et al, 2021). Tingkat signifikansi yang dipakai untuk 

memastikan tingkat signifikansi (ɑ) adalah 10% (0,1). Jika t statistik > t tabel maka 

H0 ditolak dan H1 diterima. Jika t statistik < t tabel maka H0 diterima dan H1 

ditolak. 

Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa terdapat dua hipotesis yang 

diterima dan satu hipotesis yang ditolak. Penilaian terdapat penerimaan atau 

penolakan suatu hipotesis dijelaskan sebagai berikut: 

a. H1 Ditolak : Hasil penelitian menunjukkan hubungan tidak signifikan antara 

konstruk Religious Belief terhadap Purchase Intention. Arah hubungan dapat 

dilihat dari nilai angka original sample di bootstrapping sebesar 0,079. 

Sedangkan untuk signifikansinya adalah negative karena nilai t-statistik sebesar 

0,500 yang berarti lebih kecil dibandingkan t-tabel yaitu 1,65. Selain itu, nilai 

probability values (p-values) sebesar 0,617 juga melebihi standar yang telah 

ditentukan yaitu (<0,1). Pada penelitian ini dapat diinterpretasikan yaitu 

semakin kuat kepercayaan religi (Religious Belief), maka konsumen belum 

tentu memiliki minat beli pada produk kuliner halal di Festival Kuliner Kauman 

Aloon-Aloon Semarang. 
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b. H2 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan 

signifikan antara konstruk Religious Belief terhadap Halal Awareness. Arah 

hubungan dapat dilihat dari nilai original sample sebesar 0,765. Signifikansi 

ditunjukkan oleh angka t-statistik sebesar 8,239 yang lebih besar dibandingkan 

t-tabel (1,65) dan nilai p-value memenuhi standar dengan besar 0,000 sesuai 

dengan ketentuan (<0,1). Sehingga dapat diinterpretasikan bahwa semakin 

konsumen memiliki kepercayaan religi (Religious Belief ) yang besar maka 

akan diikuti dengan tumbuhnya kesadaran halal (Halal Awareness) dalam 

mengkonsumsi kuliner halal. 

c. H3 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan 

signifikan antara konstruk Halal Awareness terhadap Purchase Intention. Arah 

hubungan dapat dilihat dari besarnya nilai original sample yaitu 0,463. 

Signifikansi ditunjukkan oleh angka t-statistik sebesar 2,587 yang lebih besar 

dibandingkan t-tabel (1,65) dan nilai p-value sebesar 0,10 menunjukkan bahwa 

nilai ini memenuhi standar ketetapan (<0,1). Pada penemuan ini dapat 

diinterpretasikan bahwa ketika konsumen memiliki kesadaran halal (Halal 

Awareness) yang tinggi akan mempengaruhi tingkat minat beli pada produk 

kuliner halal di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang. 

4.5.4 Uji Path Analysis 

 Uji path analysis merupakan metode untuk mengevaluasi peran mediasi. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode bootstrapping yang terintegrasi 

dalam aplikasi SmartPLS dan hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.14 Nilai Specific Indirect Effects Hipotesis 

Konstruk 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean  

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

RB      HA      PI  0,354 0,354 0,154 2,297 0,022 

Sumber: Data yang diolah dengan Smart PLS 4, 2024 
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 Berdasarkan tabel di atas, maka dapat dilakukan uji mediasi yaitu hubungan 

langsung X       Y (religious belief terhadap purchase intention) adalah negative dan 

tidak signifikan (ditolak), sedangkan hubungan tidak langsung X      Z      Y 

(religious belief terhadap purchase intention melalui halal awareness) adalah 

positif signifikan. Dengan nilai t-statistik 2,297 dan p-values 0,022. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan efek mediasi dan variabel halal awareness 

mampu memediasi hubungan antara religious belief terhadap purchase intention. 

4.6 Pembahasan Hasil Penelitian 

Hasil studi pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa kepercayaan 

religi tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Penelitian ini 

selaras dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Mukhtar & Butt 

(2012) bahwa kepercayaan religi tidak berpengaruh positif terhadap niat beli 

makanan halal. Dengan begitu, hal ini membuktikan bahwa konsumen yang 

memiliki kepercayaan religi tinggi belum tentu memiliki minat beli pada produk 

kuliner halal secara langsung. Hal ini disebabkan karena konsumen membutuhkan 

pengetahuan lebih atau adanya pemicu lain seperti kesadaran halal yang dapat 

meningkatkan minat beli pada produk kuliner halal di Festival Kuliner Kauman 

Aloon-Aloon Semarang. 

Hasil studi pengujian hipotesis dua menunjukkan bahwa kepercayaan religi 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran halal. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki kepercayaan religi tinggi akan 

mempengaruhi kesadaran halal terhadap pola konsumsi kuliner halal. Hasil studi 

pengujian hipotesis tiga menujukkan bahwa kesadaran halal memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini selaras dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan Zakaria, K. M (2016) yang meneliti pengaruh 

kesadaran halal, komunikasi pemasaran, religiusitas terhadap minat beli, penelitian 

ini menyatakan bahwa ada hubungan positif antara kesadaran halal dan religiusitas 

terhadap minat beli. Sehingga minat seseorang dalam memilih produk halal dapat 

dipengaruhi kesadaran halal yang berasal dari sikap seseorang akan kepercayaan 



52 
 

religiusnya. Sehingga hasil dari penelitian ini juga membuktikan bahwa ketika 

konsumen memiliki kesadaran halal yang tinggi akan mempengaruhi tingkat minat 

beli pada produk kuliner halal di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang. 

Berdasarkan pada hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa 

kepercayaan religi tidak memiliki hubungan signifikan secara langsung terhadap 

minat beli. Namun, kepercayaan religi memiliki hubungan yang positif dan 

signifikan terhadap minat beli ketika didukung oleh adanya kesadaran halal sebagai 

mediasi. Kesadaran halal (sebagai variabel mediasi) berperan positif dan signifikan 

dalam memediasi hubungan kepercayaan religi dan minat beli. Hal ini ditunjukkan 

dengan nilai original sample (O) pada uji path analysis Religious Belief        Halal 

Awareness     Purchase Intention memiliki nilai 0,354. Sedangkan hubungan 

langsung antara variabel Religious Belief         Purchase Intention pada hasil path 

coefficient memiliki nilai original sample (O) 0,079. Sehingga hasil penelitian ini 

menunjukkan hubungan variabel Halal Awareness berperan baik memediasi 

Religious Belief dan Purchase Intention dikarenakan nilai original sample (O) 0,354 

> 0,079. Oleh karena itu, peran mediasi variabel kesadaran halal (Halal Awareness) 

dapat diterima. 

Sehingga hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa kesadaran halal 

memiliki peran penting untuk mendukung kepercayaan religi terhadap minat beli 

produk kuliner halal di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang. Dengan 

demikian, diharapkan pengelola atau seluruh pemangku usaha kuliner di Festival 

Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang memperhatikan aspek-aspek yang dapat 

meningkatkan minat beli konsumen. Aspek-aspek yang harus diperhatikan sebagai 

berikut : 

1. Religious Belief 

Responden memberikan respon positif terhadap variabel kepercayaan religi ini 

dengan pertanyaan “Saya yakin produk halal akan memberikan dampak yang 

baik dan sehat bagi tubuh saya” dengan nilai rata-rata 4,83 yang merupakan 

gambaran dari indikator pengaruh kepercayaan religi dalam kehidupan. Selain 
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itu, respon positif dari responden juga dibuktikan dari hasil jawaban pertanyaan 

terbuka yang menyatakan, “Kepercayaan religi terhadap makanan halal tidak 

hanya tentang mengikuti perintah agama, tetapi juga tentang kesejahteraan 

dan kesehatan hidup. Membeli produk halal bisa dianggap sebagai kewajiban 

dalam mengikuti ajaran agama”. Oleh karena itu, untuk meningkatkan minat 

beli konsumen yang didukung oleh variabel kepercayaan religi, langkah-

langkah yang dapat dilakukan yaitu: 

1) Menyelaraskan produk kuliner dengan nilai-nilai religi.  

2) Meningkatkan komitmen pada kualitas produk dan pemenuhan standar etika 

pelayanan yang baik sehingga dapat membangun kepercayaan konsumen. 

3) Menyelenggarakan mejelis ilmu atau kajian rutin bagi pelaku usaha di 

Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang yang bertujuan untuk 

meningkatkan keimanan dan pengetahuan. 

4) Memprioritaskan ibadah dengan melakukan sholat tepat waktu dan 

menghentikan sementara kegiatan jual beli selama waktu sholat berlangsung. 

Dengan menerapkan langkah-langkah di atas, hal tersebut dapat meningkatkan 

keimanan dan kepercayaan konsumen serta para pelaku usaha sehingga dapat 

mendukung minat beli di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang. 

 

2. Halal Awareness 

Responden memberikan respon positif terhadap variabel kesadaran halal ini 

dengan pertanyaan “Saya memahami konsep halal dalam konteks produk 

makanan dan minuman” dengan nilai rata-rata 4,87 yang merupakan gambaran 

dari indikator pemahaman konsep halal. Pada hasil dari pertanyaan terbuka 

dalam penelitian ini, responden menyatakan bahwa sangat disayangkan banyak 

dari stand kuliner di Festival Kuliner Aloon-Aloon Kauman Semarang yang 

belum memiliki sertifikasi dan tampilan logo halal, sehingga hal ini menjadi 

kendala dan keraguan bagi konsumen ketika ingin memastikan dan membeli 

produk halal di Festival Kuliner Aloon-Aloon Kauman Semarang. Oleh karena 
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itu, untuk meningkatkan minat beli konsumen yang didukung oleh variabel 

kesadaran halal, langkah-langkah yang dapat dilakukan yaitu: 

1) Memastikan produk kuliner tersertifikasi halal dari lembaga yang 

terpercaya. Sertifikasi ini akan memberikan keyakinan kepada konsumen 

bahwa produk kuliner telah sesuai dengan prinsip-prinsip halal. 

2) Memastikan setiap kemasan produk dan papan nama produk telah tertempel 

label atau logo halal dengan jelas dan mudah dikenali oleh konsumen. Hal 

ini dapat membantu konsumen untuk mengetahui dengan cepat bahwa 

produk sesuai dengan kebutuhan mereka. 

3) Menyediakan informasi yang jelas dan transparan terkait produk halal 

dengan menampilkan atau menyelenggarakan majelis ilmu atau kajian 

sebagai edukasi kepada konsumen tentang spesifikasi dan manfaat produk 

halal bagi kesehatan dan spiritualitas.  

Dengan menempuh langkah rekomendasi tersebut, konsumen dapat dengan 

mudah mendapatkan informasi tentang produk halal dan memudahkan 

konsumen dalam menentukan minat pembelian di Festival Kuliner Aloon-

Aloon Kauman Semarang. 

3. Purchase Intention 

Dalam penelitian ini, responden memberikan respon positif terhadap variabel 

minat beli (Purchase Intention) yang dibuktikan dengan nilai rata-rata 

pertanyaan sebesar 4,41 dengan pertanyaan penelitian, “Saya berminat membeli 

produk kuliner yang ada di Festival Kuliner Aloon-Aloon Kauman Semarang”. 

Selain itu, respon positif dari responden juga dibuktikan dari hasil pertanyaan 

terbuka yang jawabannya menyatakan ketertarikan dan antusias responden 

sangat tinggi terhadap minat beli produk kuliner di Festival Kuliner Kauman 

Aloon-Aloon Semarang. Hal ini disebabkan dengan berbagai alasan seperti 

banyaknya pilihan produk kuliner, lokasi kuliner yang strategis, tempat yang 

nyaman, harga terjangkau dan terjamin kualitas produknya (halal dan thayyib). 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini telah dilakukan pada bulan Januari 2024 dengan menguji hasil 

jawaban dari 100 responden. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan 

judul “Peranan Halal Awareness dalam memediasi hubungan Religious Belief 

terhadap Purchase Intention di Festival Kuliner Kauman Aloon - Aloon Semarang”, 

dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hipotesis pertama, terdapat hubungan tidak signifikan antara 

konstruk Religious Belief terhadap Purchase Intention. Hal ini dikarenakan nilai 

t-statistik sebesar 0,500 yang berarti lebih kecil dibandingkan t-tabel yaitu 1,65. 

Sehingga, pada penelitian ini menyatakan H1 ditolak. 

2. Pada spekulasi selanjutnya dinyatakan bahwa variabel Religious Belief 

mempengaruhi Halal Awareness. Signifikansi H2 diterima ditunjukkan oleh 

angka t-statistik sebesar 8,239 yang lebih besar dibandingkan t-tabel (signifikan 

dan memenuhi syarat). Sehingga, konsumen yang memiliki kepercayaan religi 

tinggi akan mempengaruhi kesadaran halal terhadap pola konsumsi kuliner 

halal. 

3. Berdasarkan hipotesis ketiga, hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan 

positif dan signifikan antara konstruk Halal Awareness terhadap Purchase 

Intention. H3 diterima karena nilai t-statistik sebesar 2,587 yang lebih besar 

dibandingkan t-tabel (signifikan dan memenuhi syarat). Sehingga, ketika 

konsumen memiliki kesadaran halal (Halal Awareness) yang tinggi akan 

mempengaruhi tingkat minat beli pada produk kuliner halal di Festival Kuliner 

Kauman Aloon-Aloon Semarang. 

Setelah mengetahui pengaruh antar variabel di atas, penelitian ini juga 

menguji peran mediasi. Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah Halal 

Awareness yang berperan positif dan signifikan dalam memediasi hubungan 
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Religious Belief dan Purchase Intention. Hal ini ditunjukkan dengan nilai original 

sample (O) pada uji path analysis Religious Belief       Halal Awareness        Purchase 

Intention memiliki nilai 0,354. Sedangkan hubungan langsung antara variabel 

Religious Belief      Purchase Intention pada hasil path coefficient memiliki nilai 

original sample (O) 0,079. Sehingga hasil penelitian ini menunjukkan hubungan 

variabel Halal Awareness berperan baik memediasi Religious Belief dan Purchase 

Intention dikarenakan nilai original sample (O) 0,354 > 0,079. Oleh karena itu, 

peran mediasi variabel Halal Awareness dapat diterima. 

Penelitian ini membuktikan bahwa kesadaran halal (Halal Awareness) yang 

dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan religi (Religious Belief) seorang konsumen 

memiliki potensi untuk meningkatkan minat beli (Purchase Intention) produk 

kuliner halal di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang. Namun, terdapat 

limitasi dalam penelitian ini, yaitu objek penelitian ini hanya berfokus pada satu 

lokasi pusat kuliner halal di Festival Kuliner Kauman Aloon-Aloon Semarang.  

5.2 Saran 

Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat dijadikan sebagai literatur 

pustaka atau refensi dalam membuat karya ilmiah dengan menambahkan variabel 

independen lainnya. Mengingat hasil penelitian ini menunjukkan nilai R-Square 

yang rendah, maka penulis menyarankan penambahan variabel institusional seperti 

komitmen pelaku usaha dan keterlibatan pemasaran (engagement marketing) untuk 

mengembangkan penelitian lebih lanjut dan memperluas cakupannya. 

Selain itu, untuk peneliti selanjutnya disarankan untuk memperbaharui 

indikator sesuai dengan literasi yang tepat agar sesuai dengan konteks penelitian. 

Dalam penelitian ini, terdapat temuan hubungan negatif yang dapat menjadi 

referensi bagi peneliti selanjutnya untuk memperkuat metodologi, menggali 

permasalahan lebih dalam dan memungkinkan penemuan konsep baru. Referensi 

dan sumber data yang lebih tepat dan jelas sebaiknya juga ditambahkan sebagai 

pendukung temuan penelitian pada penelitian selanjutnya.  



57 
 

Dalam pendalaman hasil penelitian, disarankan untuk memberikan 

pertanyaan langsung dengan metode wawancara atau pertanyaan terbuka pada 

kuesioner guna mendapatkan jawaban responden yang lebih valid. Karena dalam 

proses pengumpulan data, jawaban kuesioner saja terkadang tidak mengungkapkan 

pendapat responden yang sebenarnya. Hal ini disebabkan oleh adanya perbedaan 

pemikiran, asumsi dan pemahaman dari masing-masing responden. 
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