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WILAYAH DEMAK)”

Nadya Yuli Rahmadiena
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Semarang

ABSTRAK

Indonesia merupakan negara dengan penduduk beragama Islam terbesar di dunia.
Selain menjadi negara dengan pemeluk agama Islam terbesar, Indonesia juga
merupakan negara dengan jumlah konsumsi mi instant terbesar kedua setelah
China, yaitu sebesar 13,270 juta pada tahun 202 1. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh halal awareness, logo halal, dan attitude terhadap niat beli,
dimana halal awareness dan attitude sebagai variabel intervening. Jenis penelitian
yang digunakan dalam penelitian ini adalah Explanatory Research. Data primer
diperoleh dari hasil tanggapan responden dalam kuesioner, dan data sekunder
diperoleh dari sumber literatur jurnal dan buku. Pengambilan sampel menggunakan
Non Probability Sampling dengan metode purposive sampling dengan jumlah
sampel sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan
kuesioner dengan Skala Likert. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi
linear berganda dengan menggunakan bantuan SPSS versi 25. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa logo halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap halal
awareness. halal awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.
halal awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude. Attitude
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Pada research gap logo halal
terhadap niat beli, variabel halal awareness dan attitude sebagai variabel intervening

mampu memediasi pengaruh logo halal terhadap niat beli.

Kata kunci : Logo Halal, Halal Awareness, Attitude, Niat Beli



THE INFLUENCE OF HALAL AWARENESS, HALAL LOGO, AND
ATTITUDE OF SAMYANG PURCHASE INTENTION (STUDY ON THE
YOUTH IN THE DEMAK AREA)"

Nadya Yuli Rahmadiena
Bachelor of Management student, Faculty of Economics, Sultan Agung Islamic

University Semarang

ABSTRACT

Indonesia is the country with the largest Muslim population in the world. Apart
from being the country with the largest Muslim population, Indonesia is also the
country with the second largest amount of instant noodle consumption after China,
which amounted to 13,270 million in 2021. This study aims to determine the effect
of halal awareness, halal logo and attitude on purchase intention where halal
awareness and attitude are intervening variables. The type of research used in this
study is explanatory research. Primary data obtained from the results of
respondents’ responses in the questionnaire, and secondary data obtained from
literature sources journals and books. Sampling was done using non probability
sampling with purposive sampling method with a sample size of 100 respondents.
The data collection technique used a questionnaire with a Likert scale. The data
analysis technique used multiple linear regression analysis with the help of SPSS
version 25. The results of this study indicate that Halal logo has a positive and
significant effect on Halal awareness. Halal awareness has a positive and significant
effect on purchase intention. Halal awareness has a positive and significant effect
on attitude. Attitude has a positive and significant effect on purchase intention. In
the research gap of the halal logo on purchase intention, halal awareness and attitude
variables as intervening variables are able to mediate the effect of the halal logo on

purchase intention.

Keywords : Logo Halal, Halal Awareness, Attitude, Purchase Intention
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Indonesia merupakan salah satu negara mayoritas penduduk yang memeluk
agama Islam dan juga merupakan negara Muslim terbesar di dunia. Menurut data
dari Kementerian Dalam Negeri (Kemendagri) bahwa jumlah penduduk Muslim di
Indonesia sebanyak 237,53 juta jiwa per 31 Desember 2021, jumlah tersebut setara
dengan 86,9% dari populasi penduduk Indonesia yang berjumlah sebanyak 273,32
juta jiwa (dataindonesia.id, 2022). Dalam agama Islam hanya diperbolehkan untuk
mengonsumsi makanan dan minuman yang halal untuk dikonsumsi. Hal tersebut
telah dijelaskan dalam kitab suci Al-Quran : “ Hai sekalian manusia! Makanlah
yang halal lagi baik dari apa yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti
Langkah-langkah syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang
nyata bagimu” (Q.S. Al-Bagarah:168).

Jumlah penduduk beragama Islam di Indonesia yang sebesar 86,9% tersebut
merupakan pasar potensial bagi perusahaan yang khususnya di sektor industri
makanan. Meskipun tingkat kepatuhan terhadap syariah yang berbeda-beda, namun
umumnya konsumen beragama Islam yang patuh dengan syariah Islam akan tetap
memiliki sikap yang positif terhadap produk yang halal (Aminuddin, 2016).
Dengan adanya peluang tersebut maka persaingan bisnis akan menjadi semakin
ketat, sehingga perusahaan perlu untuk menentukan strategi pemasaran yang baik

agar dapat membuat konsumen terdorong untuk membeli produk.



Selain menjadi negara dengan jumlah penduduk beragama Islam terbanyak,
Indonesia juga termasuk negara dengan jumlah konsumsi mie instant terbesar ke 2
setelah China dengan jumlah konsumsi mie instant sebanyak 13,270 juta pada tahun
2021. Data tersebut didapat dari (instantnoodles.org, 2022).

Dari uraian di atas dapat dilihat bahwa mie instant menjadi salah satu
makanan favorit masyarakat Indonesia meskipun mie instant merupakan makanan
yang tidak sehat. Walaupun begitu, jumlah penjualan mie instant selalu meningkat
setiap tahunnya. Menurut (databoks.katadata.co.id), mie instant menjadi produk
makanan yang paling banyak dikonsumsi oleh masyarakat. Adapun daftar market
share mie instant pada 2023 di awal tahun, pada Tabel 1.1 sebagai berikut

Tabel 1.1 Daftar Market Share Mie Instant Pada 2023

Nama Perusahaan Merek Persentase

PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk Indomie 86,3%
Wings Food Mie Sedaap 10,6%

PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk | Supermi 2,3%
PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk Sarimi 0,3%
Wings Food Sukses’s 0,3%

PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk Intermi 0,2%
PT Jakarana Tama Food Industry Gaga <0,1%
PT Korinus Samyang <0,1%

Sumber: (indonesiadata.id, 2023)
Berdasarkan uraian di atas, pada tahun 2023 market share mie Samyang

kurang dari 0,1%, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian ini yang



diharapkan dapat membantu untuk mengetahui apakah variabel Logo Halal, Halal
Awareness, dan Attitude berpengaruh terhadap variabel Niat Beli.

Samyang merupakan merek mie instantt asal Korea Selatan. Seperti yang
kita tahu bahwa sekarang ini segala yang berbau Korea Selatan sedang menjadi tren.
Sehingga Samyang menjadi mie instant dari Korea Selatan yang saat ini terkenal di
kalangan generasi muda terutama di kalangan kelompok pemuda. Adapun yang
termasuk pemuda yakni mereka yang berusia 15-35 tahun (Endang Sumantri et al.,
n.d.). Dimana yang termasuk dalam kelompok pemuda yaitu generasi milenial dan
generasi Z.

Niat beli konsumen pada produk yang halal terjadi sebelum konsumen
melakukan pembelian produk, adanya niat tersebut mencerminkan perilaku
konsumen di masa mendatang (Varinli et al., 2016). Jadi agar konsumen melakukan
pembelian terhadap produk halal maka perlu untuk mendorong niat beli konsumen,
yaitu bisa dengan mengetahui kesadaran konsumen akan produk halal,
mencantumkan logo halal pada kemasan produk dan dengan mengetahui sikap pada
konsumen. Niat membeli inilah yang menjadi tanda kesediaan konsumen untuk
membeli suatu produk, merekomendasikannya kepada orang lain dan akan membeli
kembali produk tersebut. (Varinli et al., 2016).

Logo halal adalah simbol yang tercantum pada kemasan produk yang telah
diuji kehalalannya oleh Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH).
Logo halal merupakan elemen penting yang merepresentasikan keabsahan pada
produksi suatu produk (Hussain et al., 2016). Logo halal pada kemasan produk
dapat meyakinkan konsumen untuk membeli produk karena produk tersebut telah

diuji dan telah mendapatkan sertifikasi halal. Sebuah studi mengatakan bahwa logo



halal menyatakan kriteria Islami yang mana diperbolehkan dalam hukum syari’at
Islam (Aziz & Chok, 2013), dan juga menurut orang non-Muslim, produk yang
bersertifikasi halal dengan logo halal dapat memastikan keamanan, kehigenisan dan
kualitas makanan (Aziz & Chok, 2013; A. Haque et al., 2015; M. G. Haque &
Hindrati, 2020). logo halal juga dapat menghilangkan pemikiran yang tidak pasti
pada konsumen (M. G. Haque & Hindrati, 2020).

Halal Awareness (kesadaran halal) merupakan bagian paling penting dalam
menentukan niat untuk memilih produk tertentu (Aziz & Chok, 2013). Kesadaran
juga dapat disebut dengan kemampuan seseorang dalam memahami dan
mengidentifikasi sesuatu. Kesadaran yang biasanya terjadi pada konsumen yaitu
mengingat sesuatu seperti lambang, simbol, warna, dan lain-lain. Kesadaran akan
kehalalan pada produk dapat mempengaruhi niat beli konsumen.

Abdalla Mohamed Bashir (2019) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa
Halal Awareness mempengaruhi niat beli (purchase intention). Hal ini ditunjukkan
oleh populasi penduduk beragama Islam yang besar membuat orang-orang menjadi
lebih sadar produk yang dikonsumsinya, maka kesadaran akan ke-halalan dalam
membeli produk akan mempengaruhi niat untuk membeli (Aqdas et al., 2020).
Sebagai umat Muslim tentunya sudah menjadi keharusan untuk mengonsumsi
produk-produk yang halal sesuai dengan hukum syari’at Islam, apabila seorang
Muslim mengonsumsi produk non-halal maka akan mendapatkan dosa karena
melakukan hal yang bertentangan dengan syari’at Islam. Dengan kesadaran halal
pada produk yang dikonsumsi maka dapat mempengaruhi niat beli konsumen untuk

membeli produk tersebut



Attitude (sikap) adalah kecenderungan menguntungkan atau tidak
menguntungkannya perilaku seseorang terhadap objek apapun (Kudeshia & Kumar,
2017). Attitude merupakan sebuah pilihan dalam menentukan cara pandang
seseorang terhadap suatu kondisi yang sifatnya eksternal yang sedang dihadapi,
yaitu dengan cara mengubah serta menyesuaikan dengan kondisi internal yang
terjadi (Darmawangsa & Munadhi, 2006). Menurut (Afendi et al., 2014) attitude
terhadap produk makanan halal berdampak signifikan pada niat beli konsumen,
begitu juga dengan (Khan A. & Azam, 2016) menemukan bahwa sikap atau attitude
paling signifikan dalam memprediksi niat beli pada produk bersertifikasi halal.

Studi terdahulu yang dilakukan oleh (Bashir, 2019; Khan et al., 2021)
menyebutkan bahwa logo halal berpengaruh pada niat beli konsumen. Namun,
dalam penelitian yang dilakukan oleh (Aqdas et al., 2020) menyebutkan hasil
bahwa logo halal tidak memiliki hubungan yang signifikan terhadap niat beli.
berdasarkan Research Gap tersebut maka peneliti menambahkan variabel Halal

Awareness dan Attitude sebagai variabel intervening pada Logo Halal dan Niat Beli.

Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti akan memberikan judul yaitu
“Pengaruh Halal Awareness, Logo Halal, dan Attitude Terhadap Niat Beli Samyang:

Studi Pada Pemuda di Wilayah Demak”



1.2

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah, maka permasalahan pada penelitian ini

adalah “bagaimana meningkatkan niat beli dengan logo halal, halal awareness, dan

attitude” pada Pemuda Muslim di wilayah Demak. Adapun pertanyaan yang

muncul pada penelitian yaitu sebagai berikut :

1.3

Bagaimana pengaruh logo halal terhadap halal awareness mie Samyang di
wilayah Demak

Bagaimana pengaruh halal awareness terhadap niat beli mie Samyang di
wilayah Demak

Bagaimana pengaruh halal awareness terhadap attitude mie Samyang di
wilayah Demak

Bagaimana pengaruh aftitude terhadap niat beli mie Samyang di wilayah

Demak

Tujuan Penelitian

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh logo halal terhadap halal
awareness di wilayah Demak

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh halal awareness terhadap niat
beli mie Samyang di wilayah Demak

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh halal awareness terhadap
attitude mie Samyang di wilayah Demak

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh attitude terhadap niat beli mie

Samyang di wilayah Demak



1.4  Manfaat Penelitian
Berdasarkan latar belakang di atas, Adapun manfaat dari penelitian ini
adalah sebagai berikut :
1.  Bagi Perusahaan
Dengan adanya penelitian ini maka diharapkan dapat membantu perusahaan
untuk mengetahui bagaimana halal awareness, logo halal, dan attitude
produk halal mempengaruhi niat beli, dengan halal awareness sebagai

mediasi antara logo halal dan niat beli produk halal.

2.  Bagi Akademis
Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebuah masukan
dan referensi, dapat dijadikan sebagai sumbangan pemikiran yang
membantu dalam perkembangan ilmu pengetahuan yang khususnya di

bidang pemasaran.

3.  Bagi Penulis
Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan
serta wawasan penulis, khususnya yaitu pengetahuan tentang ilmu

pemasaran tentang perilaku pembelian.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Niat Beli Produk Halal

Menurut Vitadiani dan Mudianto (2016) yang dikutip (Candra & Yasa,
2023) dalam bukunya, niat beli adalah perilaku konsumen yang muncul karena
adanya reaksi dari konsumen terhadap objek yang menunjukkan keinginan
konsumen untuk membeli produk. Kotler & Keller (2016) berpendapat bahwa niat
beli merupakan perilaku yang muncul sebagai tindakan terhadap produk tertentu
yang membentuk suatu sikap mengenai hasrat atau keinginan kuat konsumen untuk
membeli sebuah produk. Sedangkan menurut (Khan et al., 2021) niat beli mengacu
pada keinginan seseorang untuk membeli sesuatu yang menambahkan nilai bagi
mereka. Niat beli dapat diartikan sebagai sikap senang seseorang terhadap suatu
objek yang membuat seseorang terscbut berusaha untuk mendapatkan barang yang
diinginkannya dengan cara membayar (Haro, 2016). Dari uraian di atas dapat
disimpulkan bahwa niat beli merupakan sebuah perilaku yang timbul sebagai
tindakan dari reaksi konsumen terhadap suatu produk yang membuat konsumen
memiliki hasrat untuk melakukan pembelian terhadap produk. Dalam konteks halal
maka niat beli adalah perilaku dimana konsumen bereaksi terhadap produk halal
yang membuat konsumen memiliki keinginan yang kuat untuk membeli produk
yang halal.

Morwitz et al. (2007) berpendapat bahwa data niat beli dapat digunakan

untuk membuat keputusan strategis terkait produk baru dan produk yang sudah ada,



serta program pemasaran yang mendukung. Perkiraan mengenai niat beli yang
didapat dari data sangat berguna dalam pembuatan keputusan, seperti misal apakah
menambah atau mengurangi tingkat produksi, apakah merubah ukuran tenaga
penjualan, dan apakah akan melakukan perubahan harga. Niat pembelian pada
konsumen merupakan keinginan kuat untuk membeli produk atau jasa tertentu
dalam jangka waktu tertentu (Naszariah et al., 2021). Niat beli juga berarti bahwa
konsumen memilih untuk membeli suatu produk atau jasa karena mereka
mempertimbangkan untuk membelinya, atau bahkan mereka memiliki sikap
terhadap produk dan mengapresiasi produk tersebut.
Menurut (Orth et al., 2007; Paul et al., 2016) indikator niat beli meliputi hal-

hal di bawabh ini, yaitu sebagai berikut :

1. Kepercayaan terhadap produk halal

2. Kepastian dalam memilih

3. Kepastian dalam membeli produk halal

4. Mempertimbangkan untuk membeli produk halal

2.2 Logo Halal

Logo halal adalah tanda grafis paling umum yang digunakan untuk
menunjukkan kehalalan yang mana simbol tersebut untuk menunjukkan produk
atau bisnis telah tersertifikasi halal (Ismail et al., 2016). Logo halal menurut
(Notodisurjo et al., 2019) adalah alat untuk meyakinkan konsumen Muslim di
beberapa negara, selain itu logo halal juga merupakan sebuah pernyataan yang
diizinkan pada kemasan produk makanan untuk menunjukkan status kehalalan

suatu produk. Logo halal dianggap sebagai sumber atau faktor penting menurut
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(Azam, 2016), karena makanan atau minuman yang menampilkan logo halal dapat
dipercaya kehalalan, keamanan, dan kebersihannya. (Azam, 2016) juga
berpendapat bahwa dengan adanya informasi yang diberikan pada logo halal, orang
konsumen Muslim akan mendapat informasi dengan baik dan sadar akan bahan
dalam makanan atau produk yang akan mereka beli atau konsumsi, serta logo halal
juga dapat melindungi konsumen dari praktik-praktik yang salah, menyesatkan,
atau menipu. Jadi dapat disimpulkan bahwa logo halal adalah suatu tanda yang
berupa simbol atau gambar grafis yang dapat meyakinkan konsumen karena dengan
adanya logo halal berarti bahwa suatu produk telah diuji oleh Badan Penyelenggara
Jaminan Produk Halal (BPJPH) yang berdasarkan dari fatwa yang dikeluarkan oleh
Majelis Ulama Indonesia (MUI), yang berarti bahwa produk tersebut sudah
dianggap halal, terjamin kebersihan, dan keamanannya.

Dengan adanya logo halal menandakan bahwa suatu produk telah diuji oleh
Lembaga yang bertanggung jawab pada uji kehalalan, keamanan dan kebersihan
pada produk. Di Indonesia sendiri Lembaga yang melakukan uji kehalalan adalah
Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH). Produk yang bersertifikat
halal dan tertera logo halal pada keamanannya memberikan ketenangan pada
konsumen Muslim karena logo halal adalah tanda untuk membedakan apakah
produk yang akan dibeli halal atau tidak (Bashir, 2019). Logo halal menjadi hal
yang penting karena dengan adanya logo halal maka konsumen Muslim akan lebih
mudah dalam memahami informasi produk halal untuk dikonsumsi. (Pramintasari
& Fatmawati, 2017) pada studinya menemukan bahwa logo halal berpengaruh

signifikan terhadap halal awareness. Maka adanya logo halal pada sebuah produk
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dapat meningkatkan kesadaran halal ketika seorang Muslim ingin membeli sebuah
produk.
Berikut ini adalah indikator logo halal menurut (Azam, 2016; Temizkan,
2022), yaitu sebagai berikut :
1. Produk tidak mengandung bahan haram
2. Produk aman untuk dikonsumsi

3. Produk sudah mendapat sertifikat halal

2.3 Halal Awareness

Pengertian halal awareness menurut (Aziz & Chok, 2013), kesadaran
(awareness) merupakan kemampuan untuk memahami, merasakan, dan menyadari
mengenai suatu objek atau sesuatu hal. Kesadaran adalah sebuah konsep yang
menyiratkan pemahaman dan persepsi terhadap peristiwa atau subjek. Kesadaran
(awareness) pada konteks halal berarti memahami atau mengetahui informasi
mengenai apa yang baik atau diperbolehkan untuk dikonsumsi dan memahami
tentang apa yang tidak diperbolehkan atau tidak baik bagi umat Muslim yang sesuai
dengan syari’at Islam (Pramintasari & Fatmawati, 2017). Dari pengertian di atas
dapat disimpulkan bahwa halal awareness merupakan suatu kemampuan untuk
memahami atau mengetahui informasi apakah diperbolehkan dan baik atau dilarang
dan tidak baik bagi umat Muslim sesuai dengan syari’at agama Islam.

Bagi umat Muslim, kesadaran akan halal menjadi keharusan karena hal
tersebut ada dalam syari’at Islam. Kesadaran diduga memiliki peran yang penting
dalam menentukan sebuah niat untuk memilih (Aziz & Chok, 2013). Kesadaran

umat Muslim mengenai kehalalan pada produk yang dikonsumsi menjadi
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meningkat disertai dengan data produk yang telah tersertifikasi halal oleh Majelis
Ulama Indonesia setelah diuji kehalalannya. Menurut (Nurhayati & Hendar, 2020)
kesadaran pada makanan halal adalah hal yang sangat penting untuk konsumen
karena produk makanan di Indonesia terdiri dari berbagai macam makanan lokal
dan impor yang diproduksi dan dikelola oleh seluruh kelompok etnis, baik Muslim
dan non Muslim. Semakin majunya perkembangan zaman konsumen semakin
mudah untuk mencari apa yang baik serta bermanfaat untuk dikonsumsi. Ketika
konsumen mulai menyadari bahwa mengonsumsi produk yang halal sangat penting,
maka akan berdampak positif pada niat beli produk halal. Dan apabila semakin
besar niat beli konsumen maka akan berdampak positif pada perilaku pembelian
konsumen terhadap produk halal (Vizano et al., 2021).
Berikut ini adalah indikator dari halal awareness yang merujuk pada

penelitian yang dilakukan oleh (Yunus et al., 2014), yaitu sebagai berikut :

1. Sadar mengenai tentang kehalalan

2. Sadar pada kewajiban agama tentang kehalalan

3. Aman dan higenis

4. Mengetahui proses pengolahan produk yang halal

5. Peduli terhadap produk halal internasional

2.4  Attitude Produk Halal

Definisi attitude menurut (Bashir, 2019) adalah kecenderungan perilaku
yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dari seorang individu terhadap
suatu objek. Menurut pendapat (Rohmatun & Dewi, 2017) sikap merupakan bentuk

dari mengekspresikan sebuah perasaan yang merefleksikan perasaan senang atau
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tidak senang terhadap suatu objek. Sedangkan menurut (Jung & Seock, 2016)
attitude didefinisikan sebagai evaluasi dan perasaan konsumen mengenai suatu
produk atau jasa. Menurut Ajzen (1980) yang dikutip oleh (A. Haque et al., 2015)
bahwa pada Theory of Planed Behaviour (TBP), attitude dianggap sebagai hasil
dari kepercayaan yang mana konsumen akan memiliki sikap yang positif atau
menguntungkan jika perilaku (behaviour) yang dilakukan lebih mengarah pada
hasil yang positif, dan sebaliknya konsumen bersikap negatif atau tidak
menguntungkan jika perilaku (behaviour) yang dilakukan mengarah pada hasil
yang negatif. Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa attitude adalah
kecenderungan perilaku yang menguntungkan atau tidak menguntungkan sebagai
evaluasi dan perasaan konsumen terhadap suatu produk yang terjadi secara konstan.
Menurut Theory of Planned Behaviour (TBP) terdapat tiga komponen utama
yang dapat mempengaruhi perilaku manusia untuk berperilaku. Komponen tersebut
adalah sikap (attitude), norma subjektif, dan kontrol perilaku. Attitude (sikap)
dianggap sebagai elemen penting dalam mempengaruhi niat beli konsumen
terhadap produk halal karena dengan tingginya sikap positif akan memunculkan
niat beli yang kuat terhadap pembelian produk halal (Afendi et al., 2014).
Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur sikap (attitude) menurut

(Paul et al., 2016) yaitu sebagai berikut :

1. Menyukai pembelian produk

2. Memiliki sikap yang menguntungkan terhadap pembelian produk

3. Pembelian produk adalah ide yang bagus

4. Pembelian produk adalah pengalaman yang menyenangkan.
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2.5  Hubungan Antar Variabel

2.5.1 Hubungan Antara Logo Halal dan Halal Awareness

Logo halal adalah sebagai tanda bahwa produk yang berlogo telah diuji
kehalalannya dan mendapatkan sertifikasi halal. Menurut (Mutmainah, 2018)
sertifikasi halal untuk negara Muslim seperti Indonesia merupakan hal yang sangat
penting dan menjadi kewajiban. Hal ini dikarenakan untuk memenuhi kesejahteraan
umat Muslim dalam mengonsumsi makanan halal yang terjamin. Jaminan kehalalan
akan produk dibuktikan dengan sertifikasi halal yang didapat dari Badan
Penyelenggara Jaminan Produk Halal berdasarkan fatwa dari Majelis Ulama
Indonesia (MUI). Maka logo halal adalah tanda bahwa suatu produk halal
dikonsumsi.

(Pramintasari & Fatmawati, 2017) pada studinya menemukan bahwa logo
halal berpengaruh signifikan terhadap halal awareness. Sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Intani, 2022) hasilnya menunjukkan bahwa logo halal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap halal awareness. Dapat disimpulkan
bahwa semakin tinggi variabel logo halal maka semakin tinggi pula halal
awareness.

H1 : Logo halal berpengaruh signifikan terhadap halal awareness

2.5.2 Hubungan Antara Halal Awareness dan Niat Beli Konsumen

Menurut (Muflih & Juliana, 2021) halal awareness bukan hanya dilihat dari
sudut pandang konsumen, tetapi juga dari sudut pandang produsen. Kebutuhan
makanan halal bagi negara dengan mayoritas beragama muslim seperti Indonesia
sangat penting dan harus dikelola dengan baik dan benar, sehingga kehadiran label

halal pada produk menjadi pertimbangan bagi umat Muslim. Adanya label halal
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pada produk menjamin kehalalan produk yang tentunya keamanan, kualitas, dan
kebersihan produk terjamin. Produk yang telah berlabel halal berarti bahwa produk
tersebut telah diuji sehingga bersertifikasi halal. Adanya label halal yang sudah
tersertifikasi halal akan mempengaruhi niat beli konsumen.

Menurut studi yang dilakukan oleh (Bashir, 2019) menunjukkan bahwa
variabel halal awareness berpengaruh langsung pada niat beli. Studi lain yang
dilakukan oleh (Aqdas et al., 2020; Aziz & Chok, 2013; Purwanto et al., 2021)
hasilnya mendukung bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara halal
awareness dan niat beli. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi halal awareness
maka semakin tinggi pula niat beli.

H2 : Halal awareness berpengaruh signifikan terhadap niat beli

2.5.3 Hubungan Antara Halal Awareness dan Attitude

Menurut (Pratama et al., 2023) Halal awareness merupakan salah satu
pertimbangan yang sangat penting bagi seseorang untuk menentukan attitude
(sikap) terhadap produk halal. Seseorang yang mempunyai kesadaran halal yang
tinggi akan cenderung bersikap positif terhadap produk halal. Adapun hasil studi
yang dilakukan oleh (Mega Setiawati & Syahrivar, 2019) menemukan hasil bahwa
halal awareness berpengaruh signifikan terhadap attitude. Sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Fauziah & Al Amin, 2021; Purwianti, 2022) bahwa
halal awareness mempengaruhi attitude secara signifikan

H3 : Halal Awareness berpengaruh signifikan terhadap Attitude

2.5.4 Hubungan Antara Attitude dan Niat Beli Konsumen
Menurut (Rohmatun & Dewi, 2017) attitude adalah ekspresi dari perasaan

yang mencerminkan perasaan seseorang terhadap suatu objek. Hasil studi yang
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dilakukan (Legowati & Albab, 2019; Paul et al., 2016; Rohmatun & Dewi, 2017)
menunjukkan bahwa sikap (attitude) berpengaruh signifikan terhadap niat beli. hal
ini sejalan dengan hasil penelitian (Aqdas et al., 2020; Bashir, 2019) yang
menemukan bahwa attitude berpengaruh positif terhadap niat beli.

Penelitian yang dilakukan oleh (Kudeshia & Kumar, 2017) yang berjudul
“Social eWOM: does it affect the brand attitude and purchase intention of brands?”,
hasil penelitiannya menyebutkan bahwa attitude mempengaruhi niat beli
konsumen.

H4 : Attitude berpengaruh signifikan terhadap niat beli

2.6 Model Empirik

Attitude
Produk
Halal
(Y2)

Halal

~ Niat Beli
wareness Produk
(YD Halal

(Y3)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan pada kerangka pemikiran pada variabel-variabel tersebut,
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa untuk meningkatkan niat beli dibutuhkan

variabel halal awareness, logo halal, dan attitude. Untuk meningkatkan niat beli,
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maka perlu untuk meningkatkan variabel logo halal sebagai variabel independen,
dan halal awareness sebagai variabel intervening. Selain itu juga perlu untuk
meningkatkan halal awareness sehingga variabel attitude produk halal sebagai
variabel intervening dapat membantu meningkatkan niat untuk membeli produk

halal.

W
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk menemukan hubungan antar variabel. Pada
setiap penelitian selalu menggunakan data yang sesuai dengan permasalahan pokok
dan analisis yang tepat. Untuk mengetahui hubungan antar variabel peneliti akan
melakukan pengujian hipotesis. Dalam penelitian ini peneliti akan menggunakan
Explanatory Research, di mana penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh
berbagai variabel terhadap wvariabel dependen (Cooley, 1978). Tujuan dari
penelitian ini yaitu untuk membantu memperoleh wawasan untuk menguji,
menguraikan, dan memperluas teori dan variabel-variabel yang diteliti yaitu

variabel Logo Halal (X), Halal Awareness (Y1), Attitude (Y2), dan Niat Beli (Y3).

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Pengertian populasi menurut Morissan (2012) yang dikutip oleh (Hernaeny,
2021) dalam bukunya, populasi adalah sekumpulan subjek, variabel, konsep, atau
fenomena yang dapat diteliti setiap anggotanya untuk mengetahui sifat dari
populasi yang bersangkutan. Adapun definisi populasi menurut Arikunto (2019)
yang dikutip oleh (Hernaeny, 2021), populasi adalah keseluruhan subjek penelitian
yang apabila seseorang ingin meneliti seluruh elemen yang ada pada suatu wilayah

penelitian, maka penelitiannya tersebut merupakan penelitian populasi.
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Sedangkan menurut (Sugiyono, 2022) populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari yang kemudian ditarik

kesimpulannya.

Dari uraian mengenai pengertian populasi di atas, dapat disimpulkan bahwa
populasi merupakan sekumpulan dari keseluruhan subjek atau objek di suatu
wilayah penelitian yang memiliki karakteristik dan kualitas tertentu yang dapat
diteliti dan dipelajari yang kemudian dapat ditarik kesimpulan. Dalam penelitian ini

populasi yang diambil yaitu masyarakat muslim di wilayah Demak.

3.2.2 Sampel
Menurut (Sugiyono, 2022) sampel merupakan bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi yang diteliti, sampel harus benar-benar

representatif dari populasi.

Adapun metode penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian ini,
yaitu menggunakan non probability sampling yang mana teknik pengambilan
sampel dipilih secara acak dengan pertimbangan tertentu. Pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling, yaitu dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu
dan bertujuan untuk memperoleh sampel yang memiliki karakteristik dan kualitas
yang dikehendaki. Adapun sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu
memiliki kriteria pemuda muslim berusia 15-35 tahun yang bertempat tinggal di

wilayah Demak.

Menurut Sugiyono (2009) apabila populasi tidak diketahui dengan pasti,

maka jumlah sampel dapat ditentukan menggunakan rumus berikut ini :
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ZZ
~ 4 (moe)?

Keterangan :

n = jumlah sampel

Za = ukuran tingkat signifikansi (derajat keyakinan ditentukan 95%)

maka Z = 1,96

Moe = margin of Error atau kesalahan yang dapat ditoleransi maksimal (10%)

Dengan menggunakan rumus di atas, maka dapat diperoleh perhitungan di

bawah ini :
ZZ
"=y (moe)?
B (1,96)2

" 4 (10%)?2

n = 96,04 dibulatkan menjadi 100 orang

3.3  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu
purposive sampling. Menurut (Sugiyono, 2022) purposive sampling adalah teknik
pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu. Jadi pengambilan sampel
berdasarkan pada responden yang mempunyai karakteristik tertentu yang dilakukan
agar diperoleh data yang representatif terhadap populasi yang digunakan untuk

penelitian.

34 Sumber dan Jenis Data
Sumber dan jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data

primer dan sekunder.
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Data Primer

Data primer yaitu data yang didapatkan langsung dari sumber data di tempat
penelitian. Menurut Sugiyono (2013) dalam jurnal (Putranto & Qiyanto,
2020) data primer adalah data yang didapatkan secara langsung dari
sumbernya. Data primer pada penelitian ini adalah hasil dari pengisian
kuesioner oleh responden, yaitu para pemuda yang berpotensi menjadi
konsumen mie Samyang di wilayah Demak.

Data Sekunder

Menurut Sugiyono (2013) yang dikutip oleh (Putranto & Qiyanto, 2020)
data sekunder adalah sumber data yang didapatkan tidak secara langsung,
melainkan didapatkan dari pihak kedua seperti melalui orang lain atau
melalui dokumen. Data sekunder ini biasanya bisa didapatkan melalui
Lembaga pengumpul data dan dipublikasikan kepada para masyarakat yang
memerlukan data. Data sekunder pada penelitian ini yaitu menggunakan

jurnal dan literatur lainnya.

Metode Pengumpulan Data

Kuesioner

Pada penelitian ini, penulisan menggunakan instrumen kuesioner untuk
mengumpulkan data. Metode ini dilakukan dengan cara menyebarkan daftar
pertanyaan-pertanyaan tertulis kepada responden untuk menjawab
pertanyaan-pertanyaan yang diajukan.

Untuk mendapatkan data kuantitatif yang akurat dan relevan, maka harus
menggunakan Skala Likert pada setiap instrumen. Berikut ini adalah

ketentuan skor yang diberikan kepada responden untuk dijawab :
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Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS)
Skor 4 untuk jawaban Setuju (S)

Skor 3 untuk jawaban Netral (N)

Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS)

Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS)

Studi Pustaka

Studi pustaka adalah metode pengumpulan data yang didapat dari sumber

4

\-\.-(s lainnya seperti menggunakan

W
“IJ NISSULA
\ M_ugyléeb%mh




23

3.6  Variabel dan Indikator
Tabel 3.1 Definisi Operasional dan Indikator

No. | Variabel Definisi Operasional Indikator

1. | Niat Beli Niat beli merupakan sebuah | 1. Kepercayaan terhadap
perilaku  yang  timbul produk
sebagai tindakan dari reaksi | 2. Kepastian dalam memilih
konsumen terhadap suatu | 3. Kepastian dalam membeli
produk yang membuat produk
konsumen memiliki hasrat | 4. Mempertimbangkan untuk
untuk melakukan pembelian membeli produk
terhadap produk.

(Orth et al., 2007; Paul et al.,

(Candra & Yasa, 2023; 2016)
Crosno et al., 2009; Kotler
& Keller, 2016)

2. | Logo Halal | Logo halal berarti bahwa | 1. Produk tidak mengandung
suatu produk telah diuji oleh bahan haram
Badan Penyelenggara | 2. Produk = aman  untuk
Jaminan _ Produk  Halal dikonsumsi
(BPJPH) dan sudah | 3. Produk sudah mendapat
mendapatkan sertifikasi sertifikat halal
halal, yang berarti bahwa
produk  tersebut  sudah Az, 2016 Temizkan,
dianggap halal, terjamin 2022)
kebersihan, dan
keamanannya.
(Azam, 2016; Ismail et al.,
2016)

3. | Halal Halal awareness merupakan | 1. Sadar tentang kehalalan

Awareness | suatu kemampuan untuk | 2. Sadar pada kewajiban

memahami atau mengetahui agama tentang kehalalan
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informasi apakah | 3. Aman dan higenis
diperbolehkan dan baik atau | 4. Mengetahui proses
dilarang dan tidak baik bagi pengolahan produk yang
umat Muslim sesuai dengan halal

syari’at agama Islam. 5. Peduli terhadap produk

halal internasional
(Aziz & Chok, 2013;

Pramintasari & Fatmawati, (Yunus et al., 2014)
2017)
4. | Attitude Attitude adalah

) 1. Menyukai pembelian
kecenderungan perilaku

produk
yang menguntungkan atau

) 2. Memiliki  sikap  yang
tidak menguntungkan

: | menguntungkan terhadap
sebagai  evaluasi  dan

pembelian produk
perasaan konsumen

3. Pembeli duk adalah
terhadap suatu produk yang embelian produk adala

. ide yang bagus
terjadi secara konstan.
4. Pembelian produk adalah

(Ajzen, 1980; Bashir, 2019, pengalaman yang

Jung & Seock, 2016; menyenangkan

Rohmatun & Dewi, 2017) | (Garg & Joshi, 2018; Paul et
al., 2016)

3.7  Metode Analisis Data
Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan
menggunakan software IBM SPSS versi 25 dengan melalui 4 tahap pengujian, yaitu

deskriptif statistik, uji instrumen data, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis.

3.7.1 Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif merupakan bagian dari statistik yang digunakan untuk

menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang
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terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud untuk membuat kesimpulan yang
berlaku untuk generalisasi (Sugiyono, 2022). Data tersebut didapatkan dari
responden terhadap uraian-uraian yang dimasukkan dalam kuesioner lalu diolah
dengan mengklasifikasikan dan disajikan dalam bentuk tabel kemudian dijelaskan.
Dalam penelitian ini, analisis deskriptif dapat digunakan untuk menganalisis profil
serta tanggapan dari pada responden terhadap setiap item pertanyaan-pertanyaan

yang terdapat dalam kuesioner untuk mendukung penelitian.

3.7.2 Analisis Statistik Inferensial

Statistik inferensial yang sering juga disebut dengan statistik induktif
merupakan teknik statistik yang digunakan untuk menganalisis data sampel dan
hasilnya diberlakukan untuk populasi (Sugiyono, 2022). Penelitian ini
menggunakan software IBM SPSS versi 25 mulai dari uji instrumen data, uji asumsi

klasik, sampai uji hipotesis.

3.7.2.1 Analisis Regresi Linear Berganda
Pendekatan korelasi antara variabel logo halal, dan attitude terhadap

variabel niat beli melalui halal awareness antara logo halal dan niat beli dinyatakan
dalam bentuk persamaan berikut ini :

L Y1 =piX+ e

IL Y2 =p:Y1 + e2

L. Y3=PB3Y1+PsY2 +e3
Keterangan :
X : Logo Halal
Y1 : Attitude

Y2 : Halal Awareness
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Y3 : Niat Beli
B : Besarnya koefisien masing-masing variabel

€ error

3.7.2.2 Uji Instrumen Data
Uji Validitas

Validitas adalah ketepatan antara data yang terjadi pada objek penelitian
dengan daya yang dapat dilaporkan oleh peneliti (Sugiyono, 2022). Jadi uji validitas
adalah alat untuk mengukur ketepatan atau kevalidan sebuah data. Yang dimaksud
dengan data valid yaitu data yang tidak berbeda antara data yang dilaporkan oleh
peneliti dengan data sesungguhnya yang terjadi pada objek penelitian. Cara
perhitungan validitas pada kuesioner yaitu dengan menghitung korelasi atau
hubungan antara data pada masing-masing pertanyaan dengan total jumlah skor.
Instrumen data yang valid memiliki tingkat validitas yang tinggi, dan sebaliknya
apabila tingkat validitasnya rendah maka instrumen data tersebut tidak valid.

Apabila r hitung > r tabel maka dapat diartikan bahwa indikator pada
penelitian valid, namun apabila r hitung < r tabel maka dapat diartikan bahwa

sebuah indikator pada penelitian tidak valid.

Uji Reliabilitas

Reliabilitas dapat didefinisikan sebagai konsistensi pada data atau
penemuan. Dari perspektif positif, reliabilitas sama dengan konsistensi pada data
yang diproduksi oleh peneliti dibuat oleh peneliti yang lain, pada peneliti yang sama
di waktu yang berbeda, atau membagi data menjadi dua bagian (Susan Stainback,
1988 yang dikutip oleh Sugiyono, 2022). Jadi uji reliabilitas adalah alat untuk

mengukur kekonsistenan suatu data, dan pada penelitian ini data didapatkan dari
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kuesioner. Suatu kuesioner dapat disebut reliabel apabila jawaban responden
terhadap pertanyaan tidak berubah dari waktu ke waktu atau tetap konsisten. Data
dapat dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach s Alpha > tingkat signifikan, adapun
tingkat signifikansi yang dapat digunakan yaitu bisa 0,5, 0,6 dan 0,7 sehingga
tingkat yang digunakan tergantung pada kebutuhan penelitian (Darma, 2021).
Dalam penelitian ini perhitungan reliabilitas menggunakan software SPSS dapat

dilihat dengan hasil nilai Cronbach's Alpha > 0,60.

3.7.2.3 Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Uji normalitas pada data digunakan untuk mengetahui apakah data yang
diambil berdistribusi normal atau tidak pada model regresi. model regresi dikatakan
baik apabila data penelitian berdistribusi normal. Cara untuk melihat normalitas
pada data penelitian yaitu dengan cara sebagai berikut :

1. Melihat grafik Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual, dimana
data yang berdistribusi normal akan tampak garis lurus dikelilingi oleh titik-
titik yang mengikuti garis. Titik-titik tersebut akan mengelilingi dan tidak akan
tersebar jauh dari garis apabila data penelitian berdistribusi normal.

2. Selain itu, uji normalitas dapat dilihat dari hasil perhitungan uji Kolmogorov-
Smirnov, apabila signifikansi data > 0,05 maka data penelitian berdistribusi

normal.

Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah model regresi

terdapat hubungan antar variabel bebas, apabila terjadi maka terdapat masalah
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multikolinearitas. Model regresi yang baik yaitu apabila tidak terjadi hubungan atau
korelasi antar variabel bebas atau tidak ada multikolinearitas. Untuk melihat apakah

terjadi atau tidak multikolinearitas di dalam regresi, bisa dengan cara berikut ini :

1. Melihat nilai VIF pada masing-masing variabel, apabila nilai VIF < 10 maka
tidak terjadi multikolinearitas. Namun apabila nilai VIF > 10 maka terjadi
multikolinearitas,

2. Melihat nilai tolerance pada masing-masing variabel, apabila nilai folerance <
0,10 maka terjadi multikolinearitas. Namun apabila nilai tolerance > 0,10 maka

tidak terjadi multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam suatu model
regresi terdapat ketidaksamaan variance residual dari satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Adapun cara menguji ada tidaknya heteroskedastisitas yaitu

dengan metode glejser atau bisa dengan cara lain yaitu melihat grafik scatterplot.

1. Untuk mengetahui ada tidaknya heteroskedastisitas dengan uji glejser yaitu
dengan cara melihat hasil perhitungan dimana nilai signifikansi setiap variabel
>0,05.

2. Apabila menggunakan grafik scatterplot maka dapat dilihat hasilnya yaitu
apabila titik-titik menyebar secara acak dan tersebar di atas maupun bawah
angka nol pada sumbu Y serta tidak membentuk suatu pola, maka tidak terjadi

gejala heteroskedastisitas pada model regresi yang dipakai.
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3.7.2.4 Uji Hipotesis
Uji Statistik T

Uji T digunakan untuk mengetahui besar pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen secara parsial. Uji T dilakukan dengan cara

membandingkan t hitung dan tabel dengan o = 0,1.

1. Apabila nilai signifikansi < 0,1 maka Ho ditolak dan H, diterima yang berarti
bahwa terdapat pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat.

2. Apabila nilai signifikansi > 0,1 maka Hy diterima dan H, ditolak yang berarti
bahwa tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat.

3. Apabila hasil pengujian t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan H, diterima yang
berarti bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara kedua variabel yang
diuji.

4. Apabila hasil pengujian t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan H, ditolak
yang berarti bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara kedua

variabel.

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan. Nilai koefisien
determinasi ditunjukkan oleh nilai Adjusted R Square (R?). Besarnya nilai Adjusted
R Square (R’) menunjukkan variabel dependen mampu dijelaskan oleh variabel
independen. Semakin besar R? (semakin mendekati satu) maka semakin besar dan
kuat sumbangan variabel independen terhadap variabel dependen. Sebaliknya,
semakin kecil R? (semakin mendekati nol) maka semakin kecil dan lemah

sumbangan variabel independen terhadap variabel dependen.
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Sobel Test

Uji sobel digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel intervening
atau mediasi antara variabel independen dan variabel dependen. Uji sobel
digunakan untuk mengetahui pengaruh tidak langsung dari variabel independen
terhadap variabel terikat melalui mediasi. Pada penelitian ini uji sobel
menggunakan Calculation for the Sobel Test, dimana apabila p-value < tingkat
signifikansi 0,05 maka Ho ditolak dan H, diterima yang berarti bahwa variabel
intervening memediasi pengaruh variabel independen dan variabel mediasi dan

terhadap variabel dependen .
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Responden

Responden dalam penelitian ini adalah orang-orang yang berpotensi
membeli produk halal, dalam penelitian ini yaitu produk mie Samyang di wilayah
Demak yang berjumlah 100 responden dengan populasi yang tidak diketahui
jumlahnya. Berdasarkan pada hasil jawaban responden, dapat dikelompokkan
menurut usia, jenis kelamin, dan pekerjaan.

Tabel 4.1 Identitas Responden

Karakteristik Frekuensi Persentase

Jenis Kelamin

o Laki-laki 34 34%

e Perempuan 66 66%
Total 100 100%
Usia

e 15-20 tahun 9 9%

e 21-25 tahun 69 69%

e 26-30 tahun ! 3] 13%

e 31-35 tahun 9 9%
Total 100 100%
Pekerjaan

e Pelajar/mahasiswa 47 47%

e Pegawai Negeri 15 15%

e Pegawai swasta 10 10%

e Wiraswasta 8 8%

e Lainnya 20 20%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang diolah,2023
Berdasarkan pada tabel 4.1 di atas pada karakteristik jenis kelamin dapat

dilihat bahwa responden dengan jenis kelamin perempuan lebih banyak daripada
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responden dengan jenis kelamin laki-laki. Adapun jumlah responden perempuan
yaitu sebanyak 66 responden (66%), yang mana lebih banyak daripada jumlah
responden laki-laki yang hanya berjumlah 34 responden (34%). Berarti bahwa
jumlah responden perempuan 32% lebih banyak dibandingkan jumlah responden
laki-laki, atau selisih 32 responden di antara perempuan dan laki-laki.

Berdasarkan karakteristik usia, dikelompokkan seperti tabel 4.1 di atas.
Dapat dilihat bahwa sebagian besar responden berada pada kelompok usia antara
21-25 tahun yaitu berjumlah sebanyak 69 responden (69%). Pada rentang usia 26-
30 sebanyak 13 responden (13%), pada rentang usia 31-35 tahun terdapat sebanyak
9 responden (9%), dan pada rentang usia 15-20 tahun yaitu terdapat 9 responden
(9%).

Jika dilihat dari karakteristik jenis pekerjaan, jumlah responden paling
banyak yaitu pelajar/mahasiswa yang menjadi konsumen potensial (orang yang
berpotensi menjadi konsumen) yaitu dengan jumlah persentase sebesar 47%,
pekerjaan lainnya sebesar 20%, pegawai negeri sebesar 15%, pegawai swasta 10%,
dan wiraswasta sebesar 8%. Maka dapat disimpulkan bahwa responden yang
mendominasi pada penelitian ini adalah responden perempuan, berumur antara 21-

25 tahun yang berstatus pelajar/mahasiswa.

4.2 Statistik Deskriptif Responden

Berdasarkan pada hasil tanggapan jawaban dari 100 responden pada
kuesioner terhadap setiap variabel yang telah diteliti, maka akan dijabarkan secara
rinci hasil jawaban para responden yang telah dikelompokkan dari kategori rendah
sampai tinggi. Untuk mengetahui bobot dari jawaban para responden maka setiap

variabel akan diukur menggunakan skala 1-5, dengan rumus sebagai berikut:



Xmax =5

Xmin =1

Range = Xmax — Xmin = 5-1 =4

Kategori Rendah= 3-0,67 = <2,33

Kategori Rata-rata= 3+0,67 = 3,67

Kategori Tinggi= >3,67

(Nilai jawaban maksimum—Nilai jawaban minimum) _ (5-1)
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Rentang skala = Jumlah Kategori
Tabel 4.2 Jenjang Interval
Interval Kategori
<2,34 Rendah
2,34 -3,67 Rata-rata
> 3,68 Tinggi

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Niat Beli

3

=1,33

Tabel 4.3 berikut ini adalah hasil dari pengolahan data yang didapatkan

dari jawaban responden mengenai variabel niat beli produk halal (Y3) :

Tabel 4.3

Deskrptif Variabel Niat Beli

Indeks Rat
Indikator SS S N TS STS r:t:'
F|FS | F|FS | F |FS|F|FS|F|FS
Kepercayaan 43 | 215 | 46 | 184 | 11 1330 0 |0 | 0 | 432
terhadap produk
Kepastian dalam | o | 0 V11 aa | 1 3 10l 0o 0| 487
memilih
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Kepastian dalam | o | 350 | 19| 76 | 3| 9 |o0| 0 0] 0| 475
membeli produk
Mempertimbang
kan untuk 44 | 220 [ 35 | 140 | 17 |51 |4 ] 8 |0 | O 4,19
membeli produk

Nilai Rata-rata 4,53

Sumber : Data primer yang diolah,2023

Berdasarkan data pada tabel 4.3 di atas dapat dilihat bahwa rata-rata
kepercayaan terhadap produk adalah 4,32 yang mana termasuk dalam kategori
tinggi, artinya rata-rata responden memiliki kepercayaan terhadap produk halal.
Indikator kepastian dalam memilih produk rata-ratanya yaitu 4,87 tergolong tinggi,
indikator kepastian dalam memilih produk halal mempunyai nilai rata-rata paling
tinggi di antara indikator lainnya. Nilai rata-rata kepastian dalam membeli produk
adalah 4,75 yang juga tergolong tinggi. Adapun pada indikator mempertimbangkan
untuk membeli produk yaitu nilai rata-ratanya 4,19 tergolong tinggi. Maka dapat
disimpulkan bahwa jumlah nilai rata-rata keseluruhan dari seluruh indikator pada
variabel Niat Beli yaitu 4,53 yang tergolong tinggi, artinya bahwa niat beli

responden terhadap produk halal termasuk dalam kategori tinggi.

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Logo Halal
Di bawah in1 adalah tabel 4.4 hasil dari pengolahan data yang didapatkan
dari jawaban responden mengenai variabel logo halal (X) :
Tabel 4.4

Deskrptif Variabel Logo Halal

Indeks
Indikator SS S N TS STS
F FS F FS F | FS | F|FS | F | FS

Rata-
rata
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Produk tidak
mengandung
bahan haram

50

250

41 | 164

27

4,41

Produk aman
untuk
dikonsumsi

43

215

38 | 152

19

57

4,24

Produk  sudah
mendapat
sertifikat halal

46

230

36 | 144

18

54

4,28

Nilai Rata-rata 431

Sumber : Data primer yang diolah,2023

Berdasarkan data pada tabel 4.4 dapat dilihat bahwa indikator produk tidak
mengandung bahan haram nilai rata-ratanya adalah 4,41 (tinggi), nilai rata-rata
indikator tertinggi dibanding nilai rata-rata indikator logo halal yang lainnya.
Artinya yaitu rata-rata responden sangat setuju bahwa produk halal tidak
mengandung bahan haram. Pada indikator produk aman untuk dikonsumsi rata-
ratanya yaitu 4,24 yang mana juga tergolong tinggi, artinya rata-rata responden
sangat setuju produk aman untuk dikonsumsi. Nilai rata-rata indikator produk sudah
mendapatkan sertifikat halal yaitu 4,28 tergolong tinggi, responden sangat setuju
bahwa produk halal telah tersertifikasi halal. Maka dapat disimpulkan bahwa nilai
rata-rata keseluruhan variabel logo halal yaitu 4,31 (tinggi), hal ini berarti bahwa
para responden adanya logo halal pada kemasan produk menandakan produk

tersebut telah bersertifikasi halal dan aman untuk dikonsumsi.

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Halal Awareness
Berikut ini adalah tabel 4.5 hasil dari pengolahan data dari hasil jawaban-
jawaban dari pada responden tentang variabel halal awareness (Y1) :
Tabel 4.5

Deskriptif Varibel Halal Awareness
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Indeks

Indikator ss N TS | STS Iz:z
F FS F FS F | FS FS | F | FS

Sadar —tentang | (ol 330 1 30 | 128 | 2 | 6 00| 0| 464
kehalalan
Sadar pada
kewajiban 66 | 330 | 31 | 124 | 3 | 9 00| 0| 463
agama tentang
kehalalan
Aman dan
.. 44 | 220 | 43 | 172 | 12 | 36 2 10| 0 | 430
higenis
Mengetahui
proses
pengolahan 69 | 345 | 31 | 124 | O 0 0[]0 O 4,69
produk yang
halal
Peduli terhadap
produk halal | 52 | 260 . 37 | 148 | 11 | 33 0 10| 0 | 441
internasional

Nilai Rata-rata 4,53

Sumber : Data primer yang diolah,2023

Berdasarkan pada data di tabel 4.5 dapat dilihat bahwa pada indikator sadar

tentang kehalalan bernilai rata-rata 4,64 (tinggi), berarti bahwa responden memiliki

kesadaran tentang kehalalan produk halal. Rata-rata nilai indikator sadar kewajiban

agama tentang kehalalan adalah 4,63 tergolong tinggi. Indikator aman dan higenis

memiliki rata-rata 4,30 yang juga tergolong tinggi, responden sangat setuju bahwa

produk halal adalah produk yang aman dan higenis. Pada indikator mengetahui

proses pengolahan produk yang halal nilai rata-ratanya tertinggi di antara indikator

lain dalam variabel Halal Awareness yaitu 4,69 (tinggi). Indikator peduli terhadap

produk halal internasional nilai rata-ratanya yaitu 4,41 tergolong tinggi. Jumlah

nilai rata-rata variabel halal awareness adalah 4,53 yang mana tergolong tinggi,

maka dapat disimpulkan bahwa kesadaran halal (halal awareness) responden

tergolong tinggi terhadap produk halal.
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4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Attitude
Berikut ini merupakan tabel 4.6 data hasil jawaban-jawaban dari para
responden tentang variabel attitude (Y2) :
Tabel 4.6

Deskriptif Variabel Attitude

Indeks
Indikator SS S N TS STS
F FS F FS F | FS | F| FS |F| FS

Rata-
rata

Menyukai
pembelian 65 | 325 | 35 | 140 | O 00| O |O|] O | 465
produk

Memiliki sikap
yang

tungk
MENguntungkan + o5 1 260 42 | 168 | 6 |18 (0| 00| 0 | 446
terhadap
pembelian

produk

Pembelian
produk adalah | 61 | 305 | 36 | 144 | 3 9 (0] 0 |O0] O 4,58
ide yang bagus

Pembelian
produk adalah
pengalaman 38 | 190 |45 | 180 | 16 | 48 | 1 2 |0 O 4,20
yang
menyenangkan

Nilai Rata-rata 4,47

Sumber : Data primer yang diolah,2023

Berdasarkan pada tabel 4.6 di atas dapat dilihat bahwa indikator menyukai
pembelian produk rata-ratanya adalah 4,65 termasuk tinggi, yang berarti bahwa
para responden bersikap positif terhadap pembelian produk. Pada indikator
memiliki sikap yang menguntungkan terhadap pembelian produk nilai rata-ratanya
adalah 4,46 tergolong tinggi. Nilai rata-rata indikator pembelian produk adalah ide

yang bagus yaitu sebesar 4,58 (tinggi), rata-rata responden sangat setuju bahwa
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pembelian produk halal merupakan ide yang bagus. Pada indikator pembelian
produk adalah pengalaman yang menyenangkan nilai rata-ratanya adalah 4,20
tergolong tinggi, maka rata-rata responden setuju bahwa pembelian produk haal
merupakan pengalaman yang menyenangkan. Dari data di atas, nilai rata-rata
keseluruhan dari seluruh indikator pada variabel attitude sebesar 4,47 yang mana
masih tergolong tinggi, maka artinya yaitu bahwa attitude (sikap) rata-rata

responden terhadap produk halal yaitu sangat baik.

4.3  Uji Statistik Inferensial

4.3.1 Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis linear berganda pada penelitian ini yaitu untuk megetahui besarnya
hubungan antar variabel independent terhadap variabel dependen. Berikut ini
adalah hasil dari analisis regresi linear berganda :
Tabel 4.7

Hasil Uji Regresi Linear Berganda Persamaan 1

Standardized
Unstandardized  Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 20,150 1,313 15,352 ,000
LOGO HALAL ,199 ,101 ,196 1,979 ,051

a. Dependent Variable: HALAL AWARENESS

Sumber : data primer yang diolah,2023
Berdasarkan pada tabel 4.7 di atas, maka kesimpulan dari hasil uji regresi
linear berganda pada persamaan 1 akan dijabarkan sebagai berikut :

Y1=0,199X + e1
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Nilai B (koefisien) dari variabel X bernilai positif yaitu 0,199, sehingga dapat
diartikan bahwa semakin terlihat logo halal yang ada pada kemasan produk halal
maka akan semakin tinggi tingkat halal awareness (kesadaran halal).

Tabel 4.8

Hasil Uji Regresi Linear Berganda Persamaan 2

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 12,152 2,014 6,034 ,000
HALAL AWARENESS ,252 ,088 277 2,856 ,005

a. Dependent Variable: ATTITUDE
Sumber : data primer yang diolah,2023

Berdasarkan pada tabel 4.8 di atas, maka dapat diambil kesimpulan dari hasil uji
regresi linear berganda pada persamaan 2 akan dijabarkan sebagai berikut :
Y2 =0,252Y1 + e:
Nilai B2 (koefisien) dari variabel Y1 bernilai positif yaitu 0,252, sehingga dapat
diartikan bahwa semakin tinggi halal awareness (kesadaran halal) pada produk
halal maka attitude (sikap) pada produk halal akan semakin meningkat.

Tabel 4.9

Hasil Uji Regresi Linear Berganda Persamaan 3

Standardized
Unstandardized Coefficients = Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 11,370 2,167 5,248 ,000
HALAL AWARENESS ,150 ,085 A79 1,777 ,079
ATTITUDE ,187 ,093 ,203 2,015 ,047

a. Dependent Variable: NIAT BELI
Sumber : data primer yang diolah,2023
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Berdasarkan pada tabel 4.9, maka dapat diambil kesimpulan dari hasil uji regresi

linear berganda pada persamaan 3 akan dijabarkan sebagai berikut :

Y3 =0,150Y1+0,187Y2 + e3

1. Nilai B3 (koefisien) dari variabel Y1 bernilai positif yaitu 0,150, sehingga dapat
diartikan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran halal (halal awareness) pada
produk halal maka semakin niat beli produk halal.

2. Nilai B4 (koefisien) dari variabel Y4 bernilai positif yaitu 0,187, sehingga dapat
diartikan bahwa semakin meningkat attitude pada produk halal maka niat beli

produk halal akan semakin meningkat.

4.3.2 Uji Instrumen Data
Uji Validitas

Uji validitas yaitu alat untuk mengukur apakah data pada kuesioner valid
atau tidak. Untuk mengukur data valid atau tidak, dilakukan dengan cara mengukur

nilai r tabel dan r hitung, data dapat dikatakan valid apabila r hitung > r tabel.

Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas
Variabel Indikator R Hitung R Tabel Keterangan
Y3.1 0,469 0,1966 Valid
Niat Beli Y3.2 0,410 0,1966 Valid
Y33 0,477 0,1966 Valid
Y3.4 0,723 0,1966 Valid
X.1 0,604 0,1966 Valid
Logo Halal X.2 0,765 0,1966 Valid

X.3 0,724 0,1966 Valid
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Y1.1 0,482 0,1966 Valid
Y1.2 0,507 0,1966 Valid
Halal
Y1.3 0,537 0,1966 Valid
Awareness
Y1.4 0,574 0,1966 Valid
Y1.5 0,592 0,1966 Valid
Y2.1 0,502 0,1966 Valid
Y2.2 0,612 0,1966 Valid
Attitude
Y2.3 0,526 0,1966 Valid
Y2.4 0,717 0,1966 Valid

Sumber : data pfimer yang diolah,2023

Berdasarkan pada hasil perhitungan menggunakan SPSS di atas dapat

dilihat bahwa seluruh item pertanyaan pada kuesioner nilai r hitung > r tabel yang

artinya yaitu bahwa seluruh indikator dinyatakan valid, sehingga dapat dilakukan

uji selanjutnya.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur kekonsistenan

pada item-item pertanyaan dalam kuesioner. Untuk mengetahui apaah kuesioner

dapat reliabel atau tidak yaitu dengan cara melihat nilai cronbachs alpha, data

kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila nilai cronbach's alpha > 0,60.

Tabel 4.11
Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach’s
Variabel Standar Reliabel Keterangan
Alpha
Niat Beli 0,658 0,60 Reliabel
Logo Halal 0,774 0,60 Reliabel
Halal Awareness 0,696 0,60 Reliabel
Attitude 0,717 0,60 Reliabel

Sumber : data primer yang diolah,2023
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Berdasarkan hasil perhitungan data di atas dapat dilihat bahwa seluruh
variabel nilai cronbach’s alpha > 0,60, maka dapat disimpulkan bahwa setiap item

dari masing-masing variabel sudah reliabel.

4.4  Uji Asumsi Klasik
4.4.1 Uji Normalitas

Uji normalitas pada penelitian dilakukan tujuannya yaitu untuk mengetahui
apakah data penelitian berdistribusi normal atau tidak. Untuk mengetahui data
berdistribusi normal atau tidak bisa menggunakan cara dengan melihat grafik
Normal P-P Plot atau bisa juga menggunakan cara uji statistik dengan Kolmogorov-
Smirnov. Pada penelitian ini peneliti menggunakan uji normalitas Kolmogorov-
Smirnov. Pada uji statistik Kolmogorov-Smirnov, data dapat dikatakan normal
apabila nilai signifikansi data yaitu lebih dari 0,05 (>0,05).

Gambar 4.1

Hasil Uji Normalitas (Persamaan 1)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N W pcte 100
Normal Parameters®" Mean ,0000000
Std. Deviation 1,54483011
Most Extreme Differences Absolute ,080
Positive 079
Negative -,080
Test Statistic ,080
Asymp. Sig. (2-tailed) 120

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Gambar 4.2

Hasil Uji Normalitas (Persamaan 2)
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 100
Normal Parameters®" Mean ,0000000
Std. Deviation 1,37851625
Most Extreme Differences Absolute 078
Positive 078
Negative -,066
Test Statistic 078
Asymp. Sig. (2-tailed) 137"

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Gambar 4.3
Hasil Uji Normalitas (Persamaan 3)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N i - F = 100
Normal Parameters” Mean' .0000000
Std. Deviation 1,25992167

Most Exireme Differences ﬂsolute w ,082
~ Positive " 071

Negative f -,082

i daeig FF-X-A NN Y. 082
Asymp. Sig. (2-1ailed) ,090°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correcion.
Sumber : data primer yang diolah, 2023
Dari hasil uji normalitas data di atas, dapat dilihat bahwa nilai signifikansi
(2-tailed) pada persamaan 1, 2 dan 3 lebih besar dari 0,05. Maka dapat disimpulkan

bahwa data penelitian berdistribusi normal.
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4.4.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas yaitu uji yang bertujuan untuk mengetahui ada atau
tidaknya multikolinearitas yang terdapat pada persamaan regresi. Cara untuk
mengetahuinya yaitu dengan melihat hasil uji multikolinearitas, pada nilai tolerance
dan nilai VIF (Variance Inflation Factor). Apabila pada hasil uji terdapat nilai
tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10,00 maka tidak terdapat multikolinearitas pada
persamaan regresi.

Tabel 4.12

Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF

Persamaan 1

Logo Halal 1,000 0,10 1,000 10,00
Persamaan 2 \Y \
Halal Awareness 1,000 0,10 1,000 10,00
Persamaan3
Halal Awareness 0,923 0,10 1,083 10,00
Attitude 0,923 0,10 1,083 10,00

Sumber : data primer yang diolah,2023

Berdasarkan pada hasil uji multikolinearitas pada tabel 4.10 di atas dapat
dilihat bahwa hasil dari uji multikolinearitas nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF <
10,00. Maka dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi 1, 2 dan 3 pada penelitian

ini tidak terjadi masalah multikolinearitas.

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah
pada persamaan regresi terjadi atau tidaknya masalah heteroskedastisitas. Untuk

mengetahuinya bisa menggunakan cara uji glesjer atau bisa dengan melihat
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scatterplot. Pada penelitian ini peneliti menggunakan uji glejser untuk mengetahui
gejala heteroskedastisitaas. Apabila tidak terjadi gejala heteroskedastisitas maka
persamaan regresi harus mempunyai nilai signifikansi > 0,05.

Tabel 4.13

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Persamaan Regresi Sig Keterangan

Persamaan 1

Logo Halal 0,087 0,05  Tidak terjadi heteroskedastisitas
Persamaan 2

Halal Awareness 0,170 0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Persamaan 3 E

Halal Awareness 0,221 0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Attitude 0,307 = 0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber : data primer glang diolah,2023
Berdasarkan pada hasil uji heteroskedastisitas pada tabel 4.13 di atas, dapat
dilihat bahwa nilai signifikansi > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model

persamaan regresi pada penelitian ini tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.

4.5  Uji Hipotesis (Uji T)

4.5.1 Hasil Pengaruh Logo Halal Terhadap Halal Awareness

Berdasarkan pada tabel 4.7, dapat dilihat bahwa hasil analisis uji t pengaruh variabel
logo halal terhadap variabel halal awareness nilai t hitungnya adalah 1,979 > t tabel
1,661 dan nilai signifikansinya adalah 0,051 < 0,1 yang berarti bahwa H1 diterima
dan Ha ditolak. Maka dapat disimpulkan bahwa logo halal berengaruh positif dan

signifikan terhadap halal awareness.
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4.5.2 Hasil Pengaruh Halal Awareness Terhadap Niat Beli

Berdasarkan pada tabel 4.9, dapat dilihat bahwa hasil analisis uji t pengaruh halal
awareness terhadap attitude nilai t hitungnya yaitu 1,777 > t tabel 1,661 dan nilai
signifikanfinya yaitu 0,079 < 0,1 yang dapat diartikan bahwa H2 diterima dan Ha
ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa halal awareness berpengaruh positif

dan signifikan terhadap niat beli.

4.5.3 Hasil Pengaruh Halal Awareness Terhadap Attitude

Berdasarkan pada tabel 4.8, dapat dilihat bahwa hasil analisis uji t pada pengaruh
variabel halal awareness terhadap variabel attitude nilai t hitungnya 2,856 >t tabel
1,661 dan nilai signifikansinya yaitu 0,005 < 0,1 yang berarti bahwa H3 diterima
dan Ha ditolak. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel halal awareness

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel atfitude.

4.5.4 Hasil Pengaruh Atfitude Terhadap Niat Beli

Berdasarkan pada tabel 4.9, dapat dilihat bahwa hasil dari analisis uji t pada
pengaruh variabel attitude terhadap variabel niat beli nilai t hitungnya 2,015 >t
tabel 1,661 dan nilai signifikansinya 0,047 < 0,1 yang berarti bahwa variabel
attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel niat beli. maka dapat
disimpulkan bahwa variabel attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap

niat beli.

4.5.5 Koefisien Determinasi (R?)
Uji koefisien determinasi pada penelitian digunakan untuk mengukur besar
pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen secara simultan.

Besarnya nilai Adjusted R Square menunjukkan seberapa besar variabel dependen
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mampu dijelaskan oleh variabel independent. Di bawah ini adalah hasil
perhitungan, yaitu sebagai berikut :
Tabel 4.14

Hasil Uji Koefisien Determinasi

R Square Adjusted R Square
Persamaan 1 0,038 0,029
Persamaan 2 0,077 0,067
Persamaan 3 0,093 0,075

Sumber : data primer yang diolah,2023

Berdasarkan pada tabel 4.14 di atas dapat dilihat bahwa pada persamaan 1
nilai Adjusted R Square 0,029 atau 2,9% yang berarti bahwa persentase kontribusi
variabel logo halal terhadap variabel halal awareness hanya sebesar 2,9% dan
sisanya yaitu 97,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam
penelitian ini.

Pada persamaan 2 nilai Adjusted R Square 0,067 atau 6,7% yang artinya
yaitu bahwa persentase kontribusi variabel halal awareness terhadap variabel
attitude hanya sebesar 6,7% dan sisanya yaitu 93,3% dipengaruhi oleh variabel lain
di luar variabel yang ada pada penelitian ini.

Pada persamaan 3 nilai Adjusted R Square 0,075 atau 7,5% yang berarti
bahwa persentase kontribusi dari variabel halal awareness dan attitude terhadap niat
beli hanya sebesar 7,5% yang mana sisanya yaitu 92,5% dipengaruhi oleh variabel

lain di luar variabel yang ada pada penelitian ini.

4.5.6 Sobel Test
Sobel test pada penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh tidak

langsung antara variabel independen dan dependen. Untuk mengetahui pengaruh
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tidak langsung pada penelitian ini yaitu menggunakan Calculation for The Sobel
Test, dimana p-value < tingkat signifikansi (0,05) maka variabel intervening dapat
memediasi variabel independen dan variabel dependen. Di bawah ini adalah hasil
uji sobel variabel attitude produk halal sebagai variabel intervening, halal
awareness sebagai variabel independen dan niat beli produk halal sebagai variabel

dependen.

Gambar 4.4

Hasil Sobel Test

Attitude
Produk

Niat Beli
Produk
Halal

Awareness

mediator
variabla
X isE, s
independent o 8) .| dopendent
variablo variable
A: | 0.252 7]
B:-0.187 9
SE,: | 0.088 (2]

Sobel test statistic: 1.64559527
One-tailed probability: 0.04992356
Two-tailed probability: 0.09584711

Dapat dilihat pada gambar 4.4 di atas, hasil sobel test one-tailed probability

bernilai 0,0499 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Attitude Produk
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Halal dapat memediasi pengaruh tidak langsung antara variabel Halal Awareness
dan variabel Niat Beli Produk Halal. Dapat diartikan bahwa variabel Attitude
Produk Halal dapat menjadi mediator kesadaran halal yang dapat mendorong

konsumen potensial berniat untuk membeli produk.

4.6 Pembahasan
a. Pengaruh Logo Halal Terhadap Halal Awareness

Berdasarkan pada hasil perhitungan di atas Logo Halal berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Halal Awareness, yang berarti bahwa logo halal memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kesadaran akan produk halal. Logo halal
berpengaruh positif pada kesadaran halal secara signifikan, yang mana dapat
diartikan bahwa konsumen sadar akan kehalalan suatu produk karena pengaruh
besar dari adanya logo halal pada kemasan produk halal, adanya logo halal untuk
mempermudah konsumen untuk membedakan produk yang halal dan yang haram
untuk dikonsumsi. Logo halal terdapat pada produk yang telah diuji kehalalannya
sehingga akan tersertifikasi halal, tentunya produk yang telah diuji kehalalannya
sudah terjamin keamanan, kehigenisan dan kebersihannya. secara signifikan
terhadap kesadaran halal pada produk halal.
b.  Pengaruh Halal Awareness Terhadap Niat Beli

Halal awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, artinya
yaitu bahwa kesadaran akan kehalalan suatu produk memengaruhi niat beli
konsumen secara signifikan, tingginya kesadaran halal dapat mendorong konsumen
potensial memiliki niat untuk membeli produk halal. Masyarakat muslim di Demak
memiliki kesadaran akan produk halal, hal ini membuat konsumen potensial

memiliki niat untuk membeli produk halal dan dalam penelitian ini yaitu produk
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mie instant Samyang. Kesadaran halal pada muslim berarti bahwa masyarakat yang
beragama Islam telah memahami konsep kehalalan pada suatu produk, dimana
kehalalan suatu produk perlu untuk dipahami agar umat muslim dapat
mengonsumsi produk yang sudah terjamin kehalalannya sesuai dengan syariat
Islam. Selain itu, kesadaran akan kehalalan akan menjauhkan umat muslim dari
mengonsumsi produk yang non halal, yang mana produk yang telah teruji
kehalalannya dan mendapatkan sertifikat halal sudah terjamin keamanan,
kebersihan dan kehigenisannya.

c.  Pengaruh Halal Awareness Terhadap Attitude

Halal awareness berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap Attitude,
yang berarti bahwa kesadaran halal memiliki pengaruh pada sikap konsumen
terhadap produk halal. Semakin tinggi kesadaran halal konsumen akan produk halal
maka akan semakin baik sikap konsumen terhadap produk halal. Sehingga apabila
kesadaran halal konsumen tinggi maka sikap konsumen terhadap produk halal
internasional juga akan cenderung ke arah positif. Kesadaran halal dalam hal ini
yaitu pemahaman konsumen tentang informasi yang terdapat pada produk halal,
apakah produk yang akan dikonsumsi diperbolehkan atau baik untuk dikonsumsi
atau sebaliknya.

Di Indonesia mayoritas beragama muslim, sehingga produk luar negeri perlu
untuk memahami pasar di Indonesia, sehingga sangat penting untuk produk luar
untuk memerhatikan kehalalan produk sebelum masuk ke pasar Indonesia.
Begitupun di Demak yang mana merupakan wilayah dengan mayoritas penduduk
muslim, maka banyak masyarakat yang memperhatikan tentang produk yang akan

dikonsumsinya dengan memastikan bahwa produk yang akan dibelinya merupakan
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produk halal dan sudah tersertifikasi halal oleh Badan Penyelenggara Jaminan
Produk Halal (BPJPH). Oleh karena itu, PT Korinus selaku perusahaan importir
produk-produk dari Korea Selatan harus selalu memastikan semua produk yang
diimpor ke Indonesia telah diuji kehalalannya. Upaya tersebut sebisa mungkin
harus dilakukan apabila perusahaan ingin mendapatkan pangsa pasar yang lebih
luas, sehingga akan cenderung lebih meningkatkan penjualan mengingat sekarang
ini masih marak Korean Wave yang bisa menjadi peluang.

Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian (Fauziah & Al Amin, 2021;
Purwianti, 2022) yang hasilnya yaitu halal awareness mempengarui attitude secara
signifikan. Hasil penelitian ini juga selaras dengan hasil penelitian (Mega Setiawati
& Syahrivar, 2019) yang menemukan bahwa halal awareness berpengaruh secara
signifikan terhadap attitude.

d.  Pengaruh Attitude Terhadap Niat Beli

Hasil peneiltian pengaruh attitude terhadap niat beli yaitu berpengaruh positif
dan signifikan, sehingga dapat diartikan bahwa attitude terhadap produk halal dapat
memengaruhi niat beli secara signifikan. Semakin baik dan positif attitude
konsumen potensial terhadap produk halal maka akan semakin tinggi niat untuk
membeli produk halal. Konsumen potensial muslim yang bersikap positif terhadap
produk halal akan cenderung memiliki niat untuk membeli produk yang halal untuk
dikonsumsi, dapat dikatakan bahwa dorongan kuat niat beli suatu produk yaitu
karena adanya sikap positif terhadap produk. Apabila niat beli pada produk halal
telah muncul maka terdapat kemungkinan konsumen potensial akan
memungkinkan menjadi konsumen produk halal. Oleh karena itu, penting bagi para

ditributor untuk memahami attitude dari lingkungan dimana tempat produk mie
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Samyang ditawarkan agar mampu mendorong niat beli, dan apabila niat membeli
menjadi perilaku pembelian produk maka akan berpotensi meningkatkan penjualan,
mengingat produk mie instant memiliki kompetitor brand lokal yang sangat kuat
dan brand internasional yang beragam. Attitude sebagai mediator pada penelitian

mampu memediasi pengaruh halal awareness terhadap niat beli

Hasil penelitian ini sejalan dengan (Legowati & Albab, 2019) yang hasil
penelitiannya yaitu attitude berpengaruh signifikan terhadap niat beli. (Aqdas et al.,
2020; Bashir, 2019) menemukan dalam penelitiannya bahwa attitude berpengaruh

positif terhadap niat beli.

e.  Pengaruh Logo Halal Terhadap Niat Beli

Pada penelitian ini terdapat research gap pada pengaruh logo halal terhadap
niat beli, sehingga peneliti menambahkan variabel halal awareness dan variabel
attitude untuk menghubungkan variabel logo halal dan wvariabel niat beli.
Berdasarkan pada hasil perhitungan uji statistik, dapat disimpulkan bahwa variabel
logo halal dapat memengaruhi niat beli melalui variabel intervening, yang mana
pada penelitian ini variabel interveningnya adalah variabel halal awareness dan
attitude. Sehingga dapat diartikan bahwa logo halal dapat memengaruhi kesadaran
akan produk halal, munculnya kesadaran akan produk halal ini akan memengaruhi
sikap konsumen potensial yang nantinya sikap yang positif terhadap produk halal
tersebut akan mendorong adanya niat untuk membeli. Dengan memperhatikan
adanya pengaruh variabel logo halal, halal awareness dan attitude terhadap niat beli
produk halal, maka Samyang nantinya dapat mampu bertahan di pasar Indonesia
yang mayoritas masyarakatnya beragama Islam, mengingat market share Samyang

<0,1%.
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BAB YV

PENUTUP

5.1  Kesimpulan
Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut :

1. Berdasarkan pada hasil uji statistik variabel logo halal berpengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel halal awareness. Hal ini mengindikasikan
bahwa logo halal yang terdapat pada kemasan produk halal sangat
berpengaruh besar terhadap kesadaran halal.

2. Berdasarkan pada hasil uji statistik variabel halal awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal ini mengindikasikan bahwa
kesadaran akan produk halal memengaruhi niat beli produk halal secara
signifikan.

3.  Berdasarkan pada hasil uji statistik variabel halal awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap attitude. Hal ini mengindikasikan bahwa
kesadaran halal akan produk halal memengaruhi attitude terhadap produk
halal secara signifikan.

4.  Berdasarkan pada hasil uji statistik variabel atfitude berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli. Hal ini mengindikasikan bahwa sikap yang
positif terhadap produk halal akan memengaruhi niat untuk membeli produk
halal.

5. Berdasarkan pada hasil dari uji sobel, variabel atfitfude dapat memediasi

hubungan antara variabel halal awareness terhadap variabel niat beli. hal ini
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berarti bahwa variabel attitude mampu menjadi mediator pengaruh variabel
halal awareness terhadap niat beli, yang mana dapat mendorong konsumen

potensial memiliki niat untuk membeli produk halal.

Saran

Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah diakukan, berikut ini beberapa-

saran yang dapat diberikan untuk meningkatkan niat beli mie Samyang.

5.3

Dilihat dari hasil uji t bahwa nilai t hitung tertinggi adalah pengaruh variabel
halal awareness terhadap attitude, sehingga penting bagi importir mie
Samyang memahami kesadaran halal yang tinggi yang akan memengaruhi
attitude terhadap produk halal. Untuk meningkatkan kesadaran halal maka
perlu untuk meningkatkan lagi keamanan dan kehigenisan produk halal.
Selain itu Samyang perlu untuk terus menjaga proses pengolahan produk
yang sesuai dengan syariat Islam, sehingga nantinya konsumen potensial
akan bersikap positif terhadap produk Samyang.

Dari hasil uji t bahwa nilai t hitung terbesar kedua adalah pengaruh variabel
attitude terthadap niat beli, sehingga saran untuk produk Samyang yaitu
meningkatkan pengalaman yang menyenangkan bagi konsumen sehingga
nantinya apabila konsumen bersikap positif terhadap produk halal akan

meningkatkan niat untuk membeli produk halal.

Keterbatasan Penelitian
Penyebaran kuesioner pada penelitin ini dilakukan dengan menggunakan
Google Form, sehingga peneliti tidak dapat berinteraksi langsung dengan

para responden. Karena adanya keterbatasan interaksi, maka informasi yang
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didapatkan hanya sebatas kuesioner diisi oleh para responden. Diharapkan
kedepannya peneliti akan dapat menambahkan metode pengumpulan data
dengan metode survey melalui wawancara sehingga nantinya jawaban yang
didapatkan akan menjadi lebih valid.

Keterbatasan waktu, biaya serta tenaga menyebabkan peneliti hanya bisa
mengambil sampel 100 responden, sehingga diharapkan penelitian
selanjutnya dapat lebih memperbanyak jumlah responden supaya hasil yang
didapatkan akan menjadi lebih menggambarkan keadaan populasi.

Pada penelitian ini variabel yang digunakan berjumlah 3 variabel yang
memengaruhi variabel niat beli, yaitu variabel attitude, halal awareness dan
variabel logo halal yang memengaruhi niat beli melalui halal awareness.
Sehingga untuk penclitian selanjutnya diharapkan untuk dapat menambah
variabel lain seperti exposure pada produk halal, subjective norm, dan

perceive behavioral control.
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