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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa penting mayarakat Gen-
Z di Kota Semarang terhadap niat beli mereka pada produk halal. Pada penelitian ini
menggunakan pendekatan explanatory research dengan pengambilan data
menggunakan kuisioner. Subjek populasi pada penelitian ini yaitu seluruh
masyarakat Gen-Z kelahiran 1997 hingga 2012. Jumlah pengambilan sampel dalam
penelitian ini adalah 150 responden yang diperoleh dengan menggunakan rumus
accidental sampling. Rumus pengambilan sample menggunakan teknik estimasi
maximum likehood (ML). Metode penelitian melalui program SmartPLS.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan terdapat beberapa temuan yaitu Personal
intrinsic religiosity berpengaruh positif terhadap halal product awareness, product
knowladge berpengaruh positif terhadap halal product awareness, halal product
awareness berpengaruh positif terhadap halal product purchase intention, Personal
intrinsic religiosity berpengaruh positif terhadap halal product purchase intention,
product knowladge berpengaruh positif terhadap halal product purchase intention ,
dan halal product awareness juga dapat mempengaruhi halal product purchase

intention sebagai interverning.

Kata Kunci : Personal Intrinsic Religiosity, Product Knowladge, Halal Product

Awareness, Halal Product Purchase intention



ABSTRACT

This research aims to find out how important the Gen-Z people in Semarang
City are to their purchasing intentions for halal products. This research uses an
explanatory research approach by collecting data using a questionnaire. The
population subjects in this study were all Gen-Z people born from 1997 to 2012.
The number of samples taken in this study was 150 respondents obtained using the
accidental sampling formula. The sampling formula uses the maximum likelihood
(ML) estimation technique. Research method through the SmartPLS program. Based
on the research conducted there are several findings, namely Personal intrinsic
religiosity has a positive effect on halal product awareness, product knowledge has
a positive effect on halal product awareness, halal product awareness has a positive
effect on halal product purchase intention, Personal intrinsic religiosity has a
positive effect on halal product purchase intention, product knowledge has a
positive effect on halal product purchase intention, and halal product awareness can

also influence halal product purchase intention as an intervention.

Keywords: Personal Intrinsic Religiosity, Product Knowledge, Halal Product

Awareness, Halal Product Purchase Intention.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang Masalah

Di era globalisasi, permintaan akan produk halal telah meroket, begitu pula
kesadaran masyarakat akan perlunya mengonsumsi produk bersertifikat halal. Hal
ini memberikan peluang yang sangat baik bagi bisnis produk halal untuk
berekspansi dan menjangkau pelanggan yang lebih luas. Ekspansi ini tidak hanya
terbatas pada negara-negara dengan mayoritas penduduk Muslim, tetapi juga
terjadi di negara-negara Barat yang mulai menyadari potensi pasar produk halal.
Produk halal terbagi dalam berbagai bidang, termasuk makanan dan minuman,
kosmetik, farmasi, dan jasa keuangan. Peningkatan ini didorong oleh
meningkatnya kesadaran pelanggan akan nilai dari barang-barang yang sesuai
dengan Syariah.

Gambar 1. 1 Nilai Konsumsi Produk Halal indonesia per Sektor (2020 & 2025)
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Menurut data, pasar produk halal di Indonesia diperkirakan akan bernilai
US$ 282 miliar pada tahun 2025. Angka ini menunjukkan peningkatan sebesar
53% dari nilai US$ 184 miliar pada tahun 2020. Kemudian dilihat dari hasil per
sektor menunjukkan bahwa sektor pada makan dan minuman halal menjadi
proyeksi paling tertinggi sebesar US$ 204 miliar dari sektor produk halal
lainnyapada tahun 2025. Dapat diindikasikan masyarakat Indonesia
memperhatikan kehalalan pada produk makanan dan minuman, baik dari segi
bahan, proses pengolahannya, kemasan dan rantai pasok yang halal. Konsep halal
menekankan kebersihan, kualitas yang baik, serta manfaat kesehatan. Faktor
higienis dan kesehatan menjadi daya tarik utama, yang menunjukkan bahwa
konsumsi produk halal bermanfaat bagi semua orang. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa peningkatan nilai konsumsi produk halal dapat mempengaruhi tingkat niat
beli produk halal pada masyarakat Indonesia.

Makanan dan minuman halal tidak hanya memenuhi kebutuhan konsumen
Muslim, tetapi juga semakin diminati oleh konsumen non-Muslim yang
menghargai prinsip kebersihan maupun etika dalam produksi yang diatur dalam
proses sertifikasi halal. Beberapa penelitian di Indonesia telah dilakukan, di mana
penerimaan konsumen non-Muslim Indonesia terhadap produk pangan halal
dipengaruhi oleh kredibilitas logo halal, persepsi kualitas produk halal, dan motif
keagamaan (Farhan & Sutikno, 2022). Kemudian, penelitian terhadap konsumen
Milenial non-Muslim menunjukkan pembelian kosmetik halal dipengaruhi oleh
logo halal, dan citra merek halal (Septiarini 2023). Di negara lain, telah banyak
penelitian terkait konsumsi produk halal pada masyarakat non-Muslim seperti

Malaysia, Turkey, dan Thailand.



Restoran Timur tengah yang menyajikan makanan halal semakin
berkembang di Indonesia, sejalan dengan meningkatnya minat masyarakat
terhadap kuliner Timur Tengah. Restoran-restoran ini tidak hanya menarik
konsumen Muslim yang memprioritaskan kehalalan makanan, tetapi juga mulai
diminati oleh kalangan non-Muslim yang tertarik pada cita rasa khas masakan
Arab. Hal ini juga didukung oleh kemudahan akses ke sertifikasi halal, yang
memberikan kepercayaan lebih kepada konsumen terhadap kehalalan produk yang

ditawarkan. Dalam penelitian ini melihat restoran Timur tengah yang ada di Kota

Semarang salah satunya restoran Khoja, Kebuli ljab Qabul Plaza Semarang, dan
GH Corner. Namun, terdapat fenomena gap ketika melihat bagaimana generasi Z
non-Muslim merespons restoran ini. Di satu sisi, generasi Z non-Muslim di Kota
Semarang cenderung tertarik pada aspek pengalaman kuliner unik, cita rasa yang
khas, serta tren sosial yang menyertai masakan Timur Tengah. Kemudian status
halal yang menjadi nilai utama restoran tersebut mungkin tidak menjadi faktor
utama yang dipertimbangkan oleh mereka. Sementara penelitian menunjukkan
bahwa halal diidentifikasi dengan kebersihan dan kualitas, beberapa generasi Z
non-Muslim lebih memprioritaskan aspek gaya hidup, kepraktisan, atau sekadar
mengikuti tren dalam memilih tempat makan. Maka dari itu peneliti mengambil
generasi z non muslim untuk menjadi responden dalam penelitian ini untuk
mengetahui bagaimana tanggapan mengenai Halal Product Purchase Intention

pada restoran Timur Tengah di Semarang.



Niat beli, yang dapat diukur dari kemungkinan pelanggan untuk melakukan
pembelian, adalah perilaku yang mengindikasikan keinginan konsumen untuk
membeli sesuatu atau mengambil tindakan untuk membeli. Niat beli, menurut
Assael (2004), adalah perilaku yang mengindikasikan keinginan pembeli untuk
membeli sesuatu atau mengambil tindakan untuk membeli; dapat diukur dengan
kemungkinan konsumen akan benar-benar melakukan pembelian. Memahami niat
untuk membeli produk halal sangat penting untuk memahami perilaku konsumen
Muslim. Keinginan dan kecenderungan konsumen untuk memperoleh barang yang
sesuai dengan standar halal dikenal sebagai niat beli produk halal. Terkadang niat
membeli produk halal digunakan untuk menggambarkan tingkat religiusitas
seorang pelanggan (Awan et al., 2015) Niat ini mencerminkan rencana konsumen
untuk memilih dan mengkonsumsi produk yang memenuhi persyaratan halal, yang
mencakup aspek keagamaan, kesehatan, dan etika.

Salah satu faktor yang mempengaruhi niat pembelian produk halal adalah
Personal intrinsic religiosity. Personal intrinsic religiosity merujuk pada sejauh
mana keyakinan dan praktik keagamaan seseorang terinternalisasi dalam
kehidupan sehari-hari. Konsumen dengan tingkat religiositas intrinsik yang tinggi

cenderung lebih memperhatikan kehalalan produk yang mereka konsumsi, karena

mereka memandangnya sebagai bagian penting dari kewajiban keagamaan

mereka.



Istilah “religiusitas intrinsik pribadi” menggambarkan motivasi internal
seseorang dan pemahaman mendalam tentang makna spiritual, yang mendorong
mereka untuk percaya dan mematuhi prinsip-prinsip dan ajaran agama mereka.
Percaya kepada Tuhan dan berkomitmen untuk menjunjung tinggi standar moral
yang dianggap telah diciptakan olen Tuhan adalah dua komponen utama
religiusitas. (2012) Singhapakdi dkk. Menyalurkan nilai-nilai agama adalah fungsi
utama lain dari religiusitas. Lebih jauh lagi, religiusitas adalah komponen
kepribadian unik seseorang yang dikembangkan melalui penerapan standar agama.
Pelanggan akan memilih produk dengan lebih hati-hati jika mereka
mempertimbangkan keuntungan yang ditawarkan. Pelanggan yang memiliki
tingkat religiusitas yang-tinggi lebih cenderung memilih barang yang terjamin
kehalalannya dan aman untuk digunakan sesuai dengan syariat Islam (Yaakub &
Syam, 2021). Sejauh mana agama diinternalisasi akan menentukan pengaruhnya
terhadap nilai dan perilaku pribadi (Albra et al., 2023). Menurut penelitian
sebelumnya oleh Nurhayati & Hendar (2020) dan Albra dkk. (2023), religiusitas
intrinsik pribadi secara signifikan dan positif mempengaruhi kecenderungan untuk
membeli produk halal.

Pengetahuan produk memiliki dampak yang signifikan terhadap niat
konsumen untuk membeli produk halal. Memahami sertifikasi halal, metode
produksi yang sesuai dengan standar halal, serta manfaat etis dan kesehatan dari
produk merupakan contoh pengetahuan produk. Terlepas dari latar belakang
agama mereka, konsumen lebih cenderung mempertimbangkan dan membeli

barang halal jika mereka memiliki pemahaman yang kuat tentang hal tersebut.



Pemahaman produk telah didefinisikan sebagai informasi yang diketahui
dan berpotensi untuk diambil tindakan, yang diterima seseorang dan dalam
konteks halal, pengetahuan ini akan mencakup pemahaman tentang konsep halal
dan haram (Majid et al., 2021). Menurut Peter dan Olson (2014), pengetahuan
produk adalah pengetahuan konsumen yang digunakan untuk menentukan fitur
atau kualitas dari suatu produk, dampak atau manfaat yang diperoleh dari
penggunaan produk tersebut, dan pencapaian nilai konsumen terhadap produk
tersebut. Bermacam-macam informasi tentang produk halal, seperti kategori
produk, merek, kata-kata, ciri-ciri atau fitur, harga, lokasi dan jam penjualan,
petunjuk penggunaan, dan keyakinan tentang produk halal, dapat disebut sebagai
pengetahuan tentang produk halal. Dari sudut pandang Islam, bahan-bahan dalam
suatu produk perlu memenuhi kriteria tertentu yang ditetapkan oleh hukum
syariah, dan pengetahuan tentang bahan-bahan produk tersebut penting bagi
konsumen, karena akan mempengaruhi niat pembelian produk tersebut (Ahmed et
al., 2019). Selain itu, pengetahuan tentang produk halal juga meliputi informasi
mengenai di mana dan kapan konsumen membeli produk halal, serta siapa yang
menjualnya (Nurhayati & Hendar, 2020). Penelitian terdahulu yang mendukung
penelitian ini yaitu Siregar & Hulwati, (2023) menyatakan bahwa product
knoweledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap halal product purchase
intention.

Faktor signifikan lainnya yang dapat bertindak sebagai mediator dalam
interaksi antara religiusitas intrinsik, pengetahuan produk, dan niat beli adalah
kesadaran akan produk halal. Kesadaran ini mengacu pada sejauh mana konsumen
mengetahui dan memahami konsep halal serta keberadaan produk halal di pasaran.

Tingkat kesadaran ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen,



terutama di kalangan non-Muslim yang mungkin kurang familiar dengan konsep

halal namun tertarik pada aspek kualitas dan etika produk.

Kesadaran sebagai langkah awal yang penting dalam proses pembelian,
adalah konsep di mana konsumen yang awalnya tidak familiar dengan suatu
produk menjadi lebih mengenalnya, sehingga mempengaruhi niat mereka untuk
membeli produk tersebut (Bashir, 2019). Tingkat pengetahuan dan pemahaman
konsumen tentang gagasan halal, termasuk aturan yang berkaitan dengan
konsumsi barang haram serta metode dan proses untuk menghasilkan produk
halal yang sesuai dengan hukum dan syariah Islam, dikenal sebagai kesadaran
konsumen akan produk halal. Kesadaran ini. merupakan cerminan dari
pemahaman individu terhadap beberapa topik terkait halal. Kesadaran halal,
menurut Ambali dan Bakar (2013), dapat didefinisikan sebagai proses
mempelajari lebih lanjut. tentang apa yang diperbolehkan untuk dikonsumsi,
digunakan, dan dikonsumsi oleh umat Islam. Konsumen semakin menyadari
pentingnya aspek kesehatan dalam konsumsi makanan, yang memengaruhi
perilaku mereka. Sebaliknya, ketika konsumen mengetahui atau mencurigai
adanya elemen layanan yang dilarang (haram) dalam produk, peningkatan tingkat
religiusitas pada individu tersebut akan menyebabkan penurunan niat untuk
membeli (Yaakub & Sham, 2021).

Berdasarkan fenomena gap dan latar belakang penelitian yang telah
diuraikan diatas, maka peneliti mengajukan penelitian dengan judul “Pengaruh
Personal Intrinsic Religiosity Dan Product Knowledge Terhadap Halal Product
Purchase Intention Melalui Halal Product Awareness Sebagai Variabel
Interverning (Studi penelitian Generasi Z Non-Muslim pada produk Restoran

halal di Kota Semarang)”.



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan riset penelitian yang dilakukan oleh peneliti masih menjadi
masalah terkait tingkat konsumen generasi Z non muslim kota Semarang.
Akibatnya muncul sebuah gap pada aktivitas. Berdasarkan latar belakang diatas,
didapat beberapa rumusan masalah sebagai berikut :

1. Apa dampak religiusitas intrinsik pribadi terhadap kesadaran produk halal di
kalangan konsumen non-Muslim generasi Z kota Semarang?

2. Apa dampak pengetahuan produk terhadap pemahaman konsumen non-
Muslim generasi Z kota Semarang tentang produk halal?

3. Apa dampak religiusitas intrinsik pribadi terhadap niat konsumen non-
Muslim generasi Z kota Semarang untuk membeli produk halal?

4. Apa dampak pengetahuan produk terhadap kecenderungan konsumen non-

Muslim generasi Z di Semarang untuk membeli produk halal?

5. Apa dampak kesadaran produk halal terhadap niat pelanggan non-Muslim

generasi Z di Semarang untuk membeli produk halal?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengkaji dan memahami pengaruh personal intrinsic religiosity terhadap

halal product awareness

2. Untuk mengkaji dan memahami pengaruh product knowledge terhadap halal

product awareness

3. Untuk mengkaji dan memahami pengaruh personal intrinsic religiosity terhadap

halal productpurchase Intention



. Untuk mengkaji dan memahami pengaruh product knowledge terhadap halal

product purchaseintention

. Untuk mengkaji dan memahami pengaruh halal product awareness terhadap

halal productpurchase intention
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Manfaat Penelitian

Berdasarkan dari hasil uraian diatas maka manfaat penelitian yaitu sebagai

berikut:

1.

Bagi Praktisi

Produsen dapat memodifikasi metode pemasaran mereka agar lebih
menarik bagi target konsumen ini dengan memahami hubungan antara
pengetahuan produk dan religiusitas intrinsik pribadi terhadap niat
pembelian produk halal.

Bagi Peneliti

Temuan penelitian ini dapat menjadi sumber pengetahuan, edukasi,
atau informasi yang dapat diaplikasikan pada penelitian dan pemahaman
mengenai kesadaran produk halal, pengetahuan produk, religiusitas

intrinsik pribadi, dan niat pembelian.

Bagi Institusi

Temuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
pada pengembangan riset pemasaran yang akan bermanfaat bagi pelaku
bisnis dan pelaku usaha dalam kaitannya dengan kesadaran produk halal,

pengetahuan produk, religiusitas intrinsik pribadi, dan niat beli.



BAB Il
KAJIAN PUSTAKA
Penjelasan mengenai variabel penelitian - religiusitas intrinsik pribadi,
pengetahuan produk, kesadaran produk halal, dan niat beli produk halal - akan
dibahas dalam tinjauan pustaka ini. Definisi, teori, faktor, dan indikator penelitian
akan dijelaskan dari masing-masing variabel. Model penelitian empiris kemudian

akan dibentuk oleh hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian ini.

2.1 PERSONAL INTRINSIC RELIGIOSITY

Menurut Singhapakdi dkk. (2012), religiusitas adalah metrik yang
menunjukkan seberapa besar seseorang menganut dan mengimplementasikan ide
dan cita-cita agama tertentu. Adanya religiusitas intrinsik menunjukkan bahwa
keyakinan seseorang dipertimbangkan dengan baik dan perlu dipraktikkan dengan
tulus. Prinsip-prinsip agama akan dijunjung tinggi oleh seseorang yang secara
alamiah religius. Dalam bentuknya yang paling dasar, agama dapat memberikan
arahan dalam kehidupan sehari-hari. Religiusitas ini sering digunakan untuk
mengukur aplikasi praktis seseorang dari keyakinan mereka. Pada tahun 2015,
Rakrachakarn et al.

Menurut pengertianya religiusitas instrinsik adalah sebuah ekspresi
spiritual seseorang yang berkaitan dengan sistem keyakinan, nilai, hukum yang
berlaku dan ritual peribadatan (Setiawan & Hussein, 2013). Kemudian pengertian
yang lain oleh Hamid (2014) religiusitas intrinsik adalah pemahaman seorang
manusia mengenai tata cara berperilaku dan beribadah dengan optimal kepada

Allah SWT, mengenal nilai budi pekerti dan pergaulan hidup bersama untuk



memperoleh kenyamanan batiniyah saat beribadah dan mengingat Tuhan di segala
situasi yang sedang dialami. Sahlan (2013) menjelaskan bahwa religiusitas
intrinsik adalah pengarahan manusia agar tingkah lakunya sesuai dengan perasaan
tentang adanya hubungan antara seseorang dengan Tuhannya dimana dirinya
berperilaku sesuai dengan arahan dan aturan Tuhan yang terangkum di dalam Al-
Quran dan Al-Hadist.

Berdasarkan pengertian personal intrinsic religiosity dari para ahli diatas,
maka dapat disimpulakan bahwa religuitas intrinsik adalah nilai pemahaman,
keyakinan serta kepercayaan religius yang berasal dari diri sendiri untuk
mengkonsumsi atau menggunakan produk berkategori halal. Indikator yang dipilih
oleh penulis untuk mengukur tingkat Personal Intrinsic Religiosty pada penelitian
yang telah dilakukan oleh (Setiawan & Hussein, 2013) yang mengungkapkan
bahwa tingkat religiusitas intrinsik seseorang yaitu : Memahami akan manfaat
produk halal, Kepercayaan terhadap penggunaan produk halal, Nilai konsistensi

seseorang dalam menggunakan produk halal

2.2 PRODUCT KNOWLADGE

Pengetahuan konsumen terhadap suatu produk dikenal sebagai pengetahuan
produk (Brucks, 1985). Pengetahuan produk didefinisikan oleh Peter dan Olson
(2015) sebagai pengetahuan konsumen yang berkaitan dengan atribut produk, nilai
tingkat kenikmatan yang akan diberikan oleh produk tersebut, dan dampak dari
penggunaan produk tersebut. Pengetahuan produk, dengan demikian, adalah
kompilasi informasi konsumen tentang produk, seperti kategori produk, merek,
bahasa, fitur, biaya, dan kepercayaan terhadap barang. Pengetahuan produk juga

melibatkan pemahaman tentang manfaat produk dan kepuasan yang diberikan



kepada konsumen. Selain itu, ini mencakup pengetahuan tentang karakteristik
fisik dan abstrak produk, kapan dan di mana produk akan dibeli, serta cara
penggunaan produk sesuai dengan saran dari produsen(Nurhayati & Hendar,

2020).

Menurut Klerck dan Sweeney (2007), pengetahuan produk yang akurat
memberikan wawasan yang lebih luas tentang bagaimana konsumen mengevaluasi
produk. Konsumen yang menganut praktik dan keyakinan keagamaan mungkin
lebih mengetahui peraturan agama untuk suatu produk dan dapat mencurahkan
upaya yang lebih besar selama evaluasi pembelian, seperti menghindari barang
terlarang. Indikator yang dipilih oleh penulis untuk mengukur tingkat Product
Knowladge yaitu : Memiliki pengetahuan tentang mutu produk, Memahami
tentang keamanan produk, Mengerti kandungan produk, Mengetahui Informasi

tentang kehalalan produk dengan jelas.



2.3  HALAL PRODUCT AWARENESS

Seseorang yang sadar akan produk halal adalah orang yang mengingat,
memahami, dan mengetahui tentang halal dan yang membutuhkan barang halal
untuk memenuhi kebutuhan mereka (Oztiirk, 2022). Seseorang dapat menganggap
kesadaran sebagai tahap awal dari proses pembelian. Pelanggan yang tidak
memiliki pengetahuan yang cukup tentang produk mulai mengidentifikasinya
setelah mempelajari lebih lanjut tentang produk tersebut, dan mereka kemudian
memilih opsi-opsi tersebut berdasarkan standar yang telah mereka tentukan
sebelumnya. Konsumen dengan sensitivitas keagamaan yang tinggi cenderung
melakukan aktivitas sehari-harinya dalam kerangka kriteria keagamaan. Oleh
karena itu, mereka cenderung impulsif saat membeli dan memiliki kesadaran yang

lebih besar terhadap halal (Shah Alam et al., 2011).

Saat ini, sertifikat halal mengemuka sebagai alat untuk menghilangkan
ketidakpercayaan konsumen terhadap pengetahuan halal pada produk pangan.
Meskipun logo halal memainkan peran penting dalam menghilangkan risiko
psikologis yang dirasakan terkait dengan legalitas produk-produk tersebut, namun
hal tersebut tidak cukup bagi sebagian konsumen. Wilson dan Liu (2011) mencatat
bahwa konsumen Muslim memiliki pengetahuan tentang konsep halal dan sangat
berhati-hati dalam memilih makanan dan minuman karena pengetahuan ini.
Mereka berpendapat bahwa konsumen yang memiliki pengetahuan dan kesadaran
yang lebih tinggi tentang halal akan merasa lebih khawatir atau berisiko dalam
memastikan bahwa pilihan mereka benar-benar halal. Dengan kata lain, semakin
besar pemahaman mereka tentang halal, semakin besar pula kekhawatiran mereka
untuk menghindari produk yang tidak sesuai dengan aturan agama mereka.

Menurut (Yunus et al., 2014), beberapa indikator yang dapat menunjukkan



kesadaran produk halal yakni, Sadar akan pengetahuan tenang label halal, sadar
akan pemahaman tentang konsep halal, sadar terhadap persepsi produk halal,

Sadar dan memiliki motivasi untuk membeli produk halal.

2.4 HALAL PRODUCT PURCHASE INTENTION

Ajzen (1991) menegaskan bahwa konsumen termotivasi oleh niat, yang
pada gilirannya mempengaruhi perilaku mereka. Menurut Jaafar (2015), niat beli
merupakan indikator yang berguna untuk meramalkan proses pembelian. Niat
pembelian, serta sikap dan persepsi terhadap produk, menunjukkan bahwa
pelanggan lebih suka membeli suatu barang atau jasa karena mereka percaya
bahwa mereka membutuhkannya. Dengan Kata lain, niat beli menunjukkan bahwa
pelanggan akan membeli kembali suatu produk setelah menilainya dan
menyimpulkan bahwa produk tersebut berharga (Jaafar, 2015). Dengan demikian,
keinginan pelanggan untuk membeli produk halal tertentu yang tersedia di pasar
berkorelasi dengan niat beli mereka terhadap produk halal. Keinginan untuk
membeli barang halal terkadang digunakan untuk mengkarakterisasi tingkat
religiusitas pelanggan (Awan, 2015). Setidaknya produk halal yang ditawarkan di
toko mempengaruhi proses keputusan pembelian dengan menyentuh nilai-nilai

religiusitas konsumen.



Menurut pengertian dan pendapat para peneliti sebelumnya, peneliti dapat
menarik kesimpulan bahwa niat membeli produk halal merupakan faktor penting
yang memotivasi dan mempengaruhi perilaku konsumen dalam proses pembelian.
Niat membeli dapat memprediksi keputusan pembelian konsumen, terutama untuk
produk halal Produk halal yang tersedia di pasar dapat mempengaruhi keputusan
pembelian dengan menyentuh nilai-nilai religius konsumen. Terdapat empat
indikator yang dikemukakan oleh (Aditami, 2016) dan (Nurhayati & Hendar,
2020) yaitu : Akan tertarik membeli makanan halal dalam waktu dekat, Akan
tertarik untuk terus mencari produk halal dimanapun berada, Akan tertarik untuk
menggali informasi tentang produk makanan halal, Akan tertarik untuk melakukan

rekomendasi tentang produk halal kepada orang lain



2.5 PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.5.1 Hubungan Personal Intrinsic Religiosity Terhadap Halal

Product Awareness

Religiositas intrinsik adalah tingkat keimanan dan komitmen seseorang
terhadap ajaran agama yang timbul dari dalam diri dan bukan karena faktor
eksternal atau sosial. (Fauziah & Al Amin, 2021) Religiositas intrinsik
mempengaruhi tingkat kesadaran seseorang terhadap produk halal. Individu yang
memiliki religiositas intrinsik yang tinggi cenderung lebih sadar dan peduli
terhadap konsumsi produk halal, karena mereka ingin menjalankan ajaran agama
dengan konsisten dalam semua aspek kehidupan, termasuk dalam memilih

makanan dan barang lainnya yang mereka gunakan.

Temuan studi sebelumnya olen Azam (2016) menunjukkan bahwa
pengetahuan tentang produk halal berkorelasi positif dengan pandangan agama.
Selain itu, menurut temuan penelitian (Yousaf dan Shaukat Malik, 2013),
religiusitas dikatakan memiliki dampak besar pada pengetahuan masyarakat
tentang produk halal, termasuk seberapa besar kemungkinan mereka menerima
produk baru. Religiusitas intrinsik pribadi juga memiliki dampak yang cukup baik
terhadap kesadaran produk halal, menurut penelitian (Nurhayati & Hendar, 2020).
Hal ini menunjukkan bahwa pengetahuan dan kepedulian seseorang terhadap
produk halal secara signifikan dibentuk oleh religiusitas mereka, atau tingkat

kepercayaan terhadap agama mereka (dalam hal ini, Islam).



Berdasarkan beberapa temuan studi sebelumnya yang telah diteliti oleh
akademisi lain, dapat dikatakan bahwa orang akan lebih sadar akan penggunaan
produk halal jika mereka lebih religius. Ketika memilih barang yang sesuai
dengan keyakinan agama mereka, terutama produk halal baru, individu yang
religius biasanya lebih pemilih dan cemas. Hipotesis berikut ini diajukan

sehubungan dengan hubungan antara kedua variabel tersebut:

H1 : Personal Intrinsic Religiosity berpengaruh positif terhadap Halal Product

Awaareness.



2.5.2 Pengaruh Product Knowladge Terhadap Halal Product Awareness

Pengetahuan produk adalah aspek yang menarik dari penelitian ini karena
memainkan peran penting dalam perilaku konsumen. Ingatan atau pengetahuan
konsumen terkait dengan pengetahuan produk (Brucks, 1985). Kategori produk,
merek, nomenklatur produk, ciri-ciri atau fitur produk, harga produk, dan
kepercayaan produk merupakan contoh dari beberapa jenis informasi yang
dimiliki konsumen mengenai produk; yang secara bersama-sama membentuk
pengetahuan produk (Nurhayati & Hendar, 2020). Pengetahuan tentang produk
secara langsung mempengaruhi-tingkat kesadaran seseorang terhadap kehalalan
produk tersebut. Ketika konsumen memiliki pengetahuan yang baik tentang
bahan, proses produksi, dan sertifikasi halal suatu produk, mereka dapat dengan
lebih mudah mengidentifikasi dan memilih produk yang sesuai dengan standar

halal.

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Saputra & Tresnati, 2020)
menunjukan adanya pengaruh positif dari variabel product knowladge terhadap
halal product awareness. Hasil penelitian lain didapatkan pengaruh signifikan dari
variabel product knowladge terhadap halal product awareness (Nurhayati &
Hendar, 2020). Sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Sayyaf, 2023) hasil
penelitian yang dilakukan menyatakan bahwa product knowladge berpengaruh

positif terhadap halal product awareness.

Dapat ditarik kesimpulan bahwa pengetahuan produk secara positif
mempengaruhi kesadaran produk halal berdasarkan pemahaman sudut pandang
dan temuan penelitian dari para peneliti sebelumnya. Hal ini mengimplikasikan
bahwa pelanggan semakin sadar akan pentingnya memilih produk halal dalam

kehidupan sehari-hari semakin banyak pengetahuan produk yang mereka miliki.



Hipotesis berikut ini diajukan sehubungan dengan hubungan antara kedua variabel

tersebut:

H2 : Product Knowladge berpengaruh positif terhadap Halal Product

Awareness.

UNISSULA
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2.5.3 Pengaruh Personal Intrinsic Religiosity terhadap Halal Product Purchase
Intention

Istilah halal sangat berkaitan dengan religiusitas umat Islam. Islam
mewajibkan manusia untuk mengonsumsi makanan halal. Oleh karena itu,
religiusitas sangat penting sebagai penentu perilaku individu dalam mengonsumsi
makanan halal (Nurhayati & Hendar, 2020). Keyakinan dan komitmen yang kuat
terhadap prinsip-prinsip agama mendorong mereka untuk lebih selektif dan
berhati-hati dalam memilih produk, memastikan bahwa produk yang mereka beli
memenuhi Kkriteria halal. Hal ini meningkatkan niat mereka untuk membeli produk
halal, karena mereka ingin memastikan bahwa konsumsi mereka sejalan dengan
nilai-nilai spiritual dan ajaran agama yang mereka anut. Dengan demikian,
personal intrinsic - religiosity menjadi faktor pendorong utama dalam
meningkatkan niat membeli produk halal (Fauziah & Al Amin, 2021).

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang diteliti oleh (Nasrullah,
2019) menunjukan adanya pengaruh positif dari variabel personal intrinsic
religiosity terhadap halal product purchase intention. Selanjutnya, pada penelitian
yang telah dilakukan (Nurhayati & Hendar, 2020) juga menemulkan hasil
penelitian yang serupa. Penelitian tersebut di perkuat oleh hasil dari (Albra et al.,
2023) yang menunjukan hasil yang signifikan dari pengaruh variabel personal

intrinsic  religiosity  terhadap  halal  product purchase intention.



Dari hasil pendapat serta penelitian sebelumnya maka peneliti dapat
menarik kesimpulan. Apabila personal intrinsic religiosity meningkat dalam diri
seseorang, maka halal product purchase intention akan mengalami kenaikan.
Berdasarkan hubungan antara kedua variabel tersebut, maka hipotesis yang
diajukan adalah sebagai berikut:

H3 : Personal Intrinsic Religiosity berpengaruh positif terhadap Halal Product

Purchase Intention



2.5.4 Pengaruh Product Knowladge terhadap Halal Product Purchase
Intention

Pemahaman akan pengertian halal melalui praktik mempengaruhi
kesadaran pelanggan Muslim akan produk halal (Ahmad et al., 2013).
Pengetahuan produk yang baik membantu mengurangi ketidakpastian dan
meningkatkan persepsi positif terhadap kualitas dan keamanan produk halal. Oleh
karena itu, perusahaan yang berfokus pada edukasi konsumen mengenai produk
halal mereka, melalui label yang jelas, informasi yang transparan, dan kampanye
pemasaran yang informatif. Sehingga mampu meningkatkan kepercayaan dan
loyalitas konsumen, serta mendorong peningkatan penjualan produk halal.Karena
beragam kelompok etnis dan agama telah memproduksi dan mengelola barang-
barang lokal dan impor yang berbeda di negara dengan mayoritas Muslim, seperti
Indonesia, hal ini menjadi penting bagi pelanggan. Beberapa umat Islam memilih
barang berdasarkan keberadaan sertifikat dan lambang halal pada kemasan produk
(Nurhayati & Hendar, 2020).

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Marginingsih, 2021)
menunjukan adanya pengaruh positif dari variabel product knowladge terhadap
halal product purchase intention. Hasil penelitian lain didapatkan pengaruh positif
signifikan dari variabel product knowladge terhadap halal product purchase
intention (Nurhayati & Hendar, 2020). Sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh (Mohammad & Gorontalo, 2022) hasil penelitian yang dilakukan menyatakan
bahwa product knowladge berpengaruh positif terhadap halal product purchase

intention.



Berdasarkan pendapat dan penelitian sebelumnya, peneliti dapat
menyimpulkan bahwa peningkatan pengetahuan produk dalam diri seseorang akan
menyebabkan peningkatan niat untuk membeli produk halal. Dengan
mempertimbangkan hubungan antara kedua variabel tersebut, hipotesis yang
diajukan adalah sebagai berikut:

H4 : Product Knowladge berpengaruh positif terhadap Halal Product

Purchase Intention.



2.5.5 Pengaruh Halal Product Awareness terhadap Halal Product Purchase
Intention

Kesadaran produk halal adalah tingkat pengetahuan dan pemahaman
konsumen tentang keberadaan, manfaat, dan karakteristik produk yang memenuhi
standar halal (Sayyaf, 2023). Hubungannya dengan niat pembelian produk halal
(halal product purchase intention) sangat erat, karena semakin tinggi kesadaran
konsumen terhadap produk halal, semakin besar kemungkinan mereka memiliki
niat untuk membeli produk tersebut (Nurhayati & Hendar, 2020). Konsumen yang
sadar akan produk halal cenderung lebih mempercayai dan merasa yakin dengan
pilihan mereka, yang meningkatkan niat dan keputusan untuk membeli produk
halal. Dengan demikian, meningkatkan kesadaran produk halal melalui edukasi
dan informasi yang efektif adalah kunci untuk mendorong peningkatan niat
pembelian produk halal di kalangan konsumen.

Menurut penelitian sebelumnya, variabel pengetahuan produk halal
memiliki dampak positif terhadap niat untuk membeli produk halal (Albra et al.,
2023). Setelah itu, temuan penelitian serupa juga ditemukan dalam studi yang
dilakukan oleh Nurhayati dan Hendar (2020). Temuan dari (Saputra & Tresnati,
2020) mendukung penelitian tersebut dengan menunjukkan dampak signifikan
dari variabel kesadaran produk halal terhadap keinginan untuk membeli produk

halal.



Ada korelasi yang menguntungkan antara kesadaran produk halal dan niat
beli produk halal, menurut analisis dan penelitian yang saat ini tersedia. Dengan
kata lain, konsumen lebih cenderung membeli produk halal ketika mereka lebih
sadar akan keberadaannya. Ini  menunjukkan bagaimana meningkatkan
pengetahuan konsumen tentang produk halal melalui informasi yang jelas dan
instruksi yang efisien dapat meningkatkan keinginan untuk membeli barang halal.
Sebagai hasilnya, teori berikut diajukan yaitu:

H5 : Halal Product Awareness berpengaruh positif terhadap Halal Product Purchase
Intention



Dalam penelitian ini digambarkan skema model empiris sebagai berikut :

PERSONAL
RELIGIOSITY

HALAL HALAL PRODUCT
PRODUCT PURCHASE

AWARENES INTENTION

PRODUCT
KNOWLADGE

Gambar 2. 1 Model Empirik



BAB Il METODE

PENELITIAN

Arah dan metode penelitian, termasuk jenis penelitian, sumber data,
metode pengumpulan data, variabel dan indikator, responden, serta prosedur
analisis data, akan dibahas dalam bab ini.

3.1 Jenis Penelitian

Studi ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori dan desain
penelitian kuantitatif.  Studi ini menggunakan penelitian eksplanatori untuk
menjelaskan hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya. Sugiyono
(2014) mendefinisikan penelitian eksplanatori sebagai jenis studi yang
menjelaskan variabel-variabel yang sedang diselidiki dan hubungan di antara
mereka. Studi ini bertujuan untuk menyelidiki religiositas bawaan masyarakat,
pengetahuan produk, kesadaran akan produk halal, dan niat untuk membeli barang
halal. Determinasi ini mencakup niat beli, pengetahuan produk, kesadaran produk
halal, dan religiositas intrinsik pribadi.

3.2  Populasi dan Sample

Sebuah populasi, menurut Sugiyono (2019), adalah area generalisasi yang
terdiri dari item atau orang dengan jumlah dan atribut tertentu yang dipilih oleh
peneliti untuk penelitian. Populasi penelitian ini terdiri dari semua penduduk Gen-

Z non-Muslim di Semarang yang lahir antara tahun 1997 dan 2012.

Sugiono menegaskan bahwa sampel adalah subset dari jumlah dan atribut populasi
(Sugiono, 2019). "Ukuran sampel yang tepat dalam penelitian adalah antara 30

responden hingga 500 responden™ (Sugiiyono, 2019).



Strategi pengambilan sampel dalam studi ini adalah pengambilan sampel
kebetulan, di mana peneliti memberikan setiap anggota populasi kesempatan yang
sama untuk dimasukkan dalam sampel secara kebetulan vyaitu, jika mereka
kebetulan bertemu dengan peneliti dan jika mereka dianggap sebagai sumber data

yang sesuai, mereka dimasukkan dalam sampel.



Joseph Hair, William C. Black, dan Barry J. Babin (2006) menyatakan
bahwa rekomendasi berikut mungkin dapat dijadikan referensi untuk menentukan
ukuran sampel untuk analisis SEM :

1. Untuk metode estimasi likelihood maksimum (ML), ukuran sampel
sebesar 100-200 direkomendasikan.

2. Berdasarkan jumlah parameter yang diperkirakan ada 5 hingga 10 kali
jumlah parameter yang diperkirakan adalah jumlah yang dianjurkan.

3. Berdasarkan jumlah indikator yang digunakan di semua variabel yang

dibuat. Jumlah indikator dari variabel yang dibuat dikalikan 5 hingga 10

adalah ukuran sampel. Ukuran sampel adalah 100200 jika ada 20

indikasi.

4. Peneliti mungkin memilih pendekatan estimasi tertentu jika ukuran sampel
cukup besar.

Untuk mencapai persyaratan ukuran sampel minimal, strategi pengambilan
sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini akan dimodifikasi sesuai dengan
teori yang disebutkan di atas, yang menyatakan dalam poin pertama bahwa ukuran
sampel 100 hingga 200 adalah sesuai untuk pendekatan estimasi likelihood
maksimum (ML).

Ukuran sampel untuk penelitian ini akan terdiri dari 150 responden Gen-Z
yang tinggal di Kota Semarang dan tertarik pada produk halal, seperti yang
ditunjukkan oleh penelitian sebelumnya yang menggunakan sampel berkisar

antara 100 hingga 300.



3.3 Sumber Data
a) Data Primer

Informasi yang awalnya dicatat dan dikumpulkan oleh peneliti dikenal
sebagai data primer. Husein Umar (2013) mendefinisikan data primer sebagai
informasi yang dikumpulkan langsung dari sumbernya, baik dari responden
(misalnya, hasil wawancara) maupun dari kuesioner peneliti. Religiusitas intrinsik
pribadi, pengetahuan produk, kesadaran produk halal, dan niat beli produk halal
adalah poin data utama yang disebutkan.

b) Data Sekunder

Data sekunder, seperti yang didefinisikan oleh Bougie (2016), adalah
informasi yang telah dikumpulkan oleh orang lain atau dari sumber yang sudah ada
untuk tujuan yang tidak terkait dengan tujuan studi ini. Variabel penelitian
religiositas intrinsik pribadi, pengetahuan produk, kesadaran produk halal, dan niat
beli produk halal didukung oleh data sekunder yang dikumpulkan dari sumber-
sumber yang dapat memperkuat studi ini. Data sekunder yang mendukung adanya
hubungan dengan penelitian ini dikumpulkan dari buku-buku ilmiah, periodik,

makalah, dan jurnal penelitian.



3.4  Metode Pengumpulan Data

Metodologi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengumpulan data
melalui kuesioner, dokumentasi, dan metode pengumpulan data yang dilakukan
secara diam-diam dengan mendistribusikan kuesioner kepada beberapa responden.
Kuesioner akan dijelaskan secara langsung kepada pemimpin perusahaan dalam
amplop atau bahkan melalui media sosial seperti WhatsApp atau kontak person
kepada narasumber untuk menindaklanjuti kerahasiaan.

3.5  Variabel Penelitian Dan Definisi Operasional

Menurut Sekaran dan Bougie (2016), variabel penelitian adalah apa pun
yang mungkin memiliki rentang nilai. berbagai barang atau individu mungkin
memiliki nilai yang berbeda pada saat yang sama, atau barang atau orang yang
sama mungkin memiliki nilai yang berbeda pada periode yang berbeda.

3.5.1 Variabel Independen

Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel
dependen secara positif atau negatif, menurut Sekaran dan Bougie (2016).
Artinya, variabel dependen naik atau turun dengan setiap peningkatan atau
penurunan unit pada variabel independen, dan variabel dependen ada ketika
variabel independen ada. Variabel independen yang digunakan dalam penelitian

ini meliputi religiositas intrinsik pribadi (X1) dan pengetahuan produk (X2).



3.5.2 Variabel Intervening

Sekaran dan Bougie (2016) mendefinisikan variabel intervening sebagai
variabel yang muncul ketika variabel independen mulai berdampak pada
variabel dependen dan ketika variabel dependen merasakan efek dari variabel
independen. Dalam setiap skenario yang diberikan, faktor mediasi muncul
sebagai hasil dari variabel independen yang bekerja dan membantu dalam
konseptualisasi serta penjelasan tentang bagaimana variabel independen
mempengaruhi variabel dependen. Studi ini menggunakan ukuran Kesadaran

Produk Halal (Y1) sebagai variabelnya.



3.5.3 Variabel Dependen

Menurut Sekaran dan Bougie (2016), variabel dependen adalah variabel
yang paling menarik bagi para peneliti. Tujuan para peneliti adalah untuk
memahami dan menggambarkan variabel dependen, serta menjelaskan
variabilitasnya dan membuat prediksi mengenai hal tersebut. Dengan kata lain,
ini adalah variabel utama yang dapat diselidiki sebagai kemungkinan penyebab.
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah variabel Niat untuk Membeli

Produk Halal (Y).

3.5.4 Definisi Operasional VVariabel

Tabel 3. 1 Variabel dan Indikator

Definisi Operasional Variabel Indikator

Personal Intrrinsic Religiosity 1. Memahami akan manfaat
merupakan Religuitas Instrinsik Nilai produk
pemahaman, keyakinan serta 2. Kepercayaan terhadap
kepercayaan religius yang berasal dari penggunaan produk halal
diri  sendiri dimana  seseorang 3. Nilai konsistensi seseorang
memiliki  kesadaran kuat untuk dalammenggunakan
mengkonsumsi atau menggunakan produk halal
produk berkategori halal (Hamid (Setiawan dan Hussein,
2014 ; Setiawan dan Hussein, 2013). 2013).




Konsumen yang menyadari kualitas dan
atribut suatu produk serta tingkat
kenikmatan yang akan diberikannya
dikatakan memiliki pengetahuan produk

(Peter dan Olson, 2015:70).

1. Memiliki
pengetahuan tentang
mutu produk.
2. Memahami tentang
keamanan produk.
3. Mengerti kandungan produk,
4. Mengetahui Informasi
tentang kehalalan
produk dengan jelas.

( Peter dan Olson, 2015:70)

Pengetahuan bahwa seseorang

mengingat, memahami, dan
memerlukan barang halal untuk
memenuhi kebutuhan dasar mereka

dikenal sebagai kesadaran produk

halal (Yunus et al. 2014).

1. Sadar akan
pengetahuan tenang

label halal

2. Sadar akan
pemahaman tentang

konsep halal

3. Sadar terhadap
persepsi produk

halal

4. Sadar dan memiliki motivasi

untuk membeli produk halal.
(Yunus et al. 2014)




Halal Product Purchase Intention
merupakan faktor yang memotivasi
konsumenagar tertarik dan terus
menggali informasi tentang produk
halal, Terkadang niat membeli produk
halal digunakan untuk
menggambarkan tingkat religiusitas
seorang pelanggan (Aditami, 2016 ;

Nurhayati & Hendrar, 2020)

Akan  tertarik  membeli
makanan halal dalam waktu
dekat (Aditami, 2016)

Akan tertarik untuk terus
mencari produk halal
dimanapun berada (Aditami,
2016)

Akan tertarik untuk menggali
informasi  tentang produk
makanan halal (Nurhayati &

Hendar, 2020)




Penelitian ini menggunakan alternatif jawaban dengan skala likert.
Berdasarkan skala likert, ada lima pilihan yang digunakan dalam penelitian ini
dengan menggunakan rentang skor 1 sampai dengan 5 pada masing-masing

variable penelitian.

Tabel 3. 2 Penilaian Skala Likert

Kriteria Skor Keternagan
SS 5 Sangat Setuju
S 4 Setuju
CS 3 Cukup Setuju
TS 2 Tidak Setuju
STS 1 Sangat Tidak Setuju

3.6 Metode Analisis Data

Menemukan informasi dan menyusunnya secara metodis dari temuan
penelitian langsung yang berasal dari data kuantitatif dikenal sebagai analisis data.
Berdasarkan temuan analisis data, kesimpulan kemudian dibuat. Uji T (uji
parsial), uji koefisien determinasi (R-kuadrat), dan PLS semuanya digunakan
dalam analisis jalur dalam karya ini. Menemukan efek langsung atau tidak
langsung dari sekelompok faktor independen (eksogen) dan dependen (endogen)
adalah tujuan dari analisis jalur.

3.6.1 Uji Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk menilai hipotesis dalam pentingnya penelitian. Salah satu
teknik untuk menguji uji statistik parametrik adalah uji-t, yang kadang-kadang
dikenal sebagai t-Test. Ghozali (2012) dan Magdalena & Angela Krisanti (2019)

menyatakan bahwa uji statistik t menggambarkan seberapa besar kontribusi satu



variabel independen terhadap penjelasan variabel dependen. Ambang
signifikansi untuk uji t-statistik, yang sering dikenal sebagai uji t, ditetapkan
pada 0,05 (a = 5%). Standar berikut akan menentukan apakah uji hipotesis ini

diterima atau ditolak:

1. Jika nilai signifikansi lebih tinggi dari 0,05, hipotesis nol (HO) diterima dan
hipotesis alternatif (H1) ditolak. Ini menunjukkan bahwa dampak variabel

independen terhadap variabel dependen tidak sepenuhnya signifikan.

2. Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, hipotesis nol (HO) ditolak dan
hipotesis alternatif (H1) diterima. Ini menunjukkan bahwa variabel
independen memiliki efek parsial yang cukup besar terhadap variabel

dependen.



3.6.2 Uji Koefisien Determinasi (R Square)

Tingkat di mana variabel independen (bebas) dapat menjelaskan variabel
dependen (terikat) ditunjukkan oleh nilai R square (R?). Koefisien determinasi
memiliki nilai antara 0 dan 1. Dapat dikatakan bahwa model lebih efektif dalam
menjelaskan bagaimana variabel independen bervariasi sehubungan dengan
variabel dependen jika R2 mendekati 1. Di sisi lain, variabel dependen
menjelaskan lebih sedikit varians dalam variabel independen seiring dengan R2
yang semakin mendekati nol. Menurut Hair et al., Ghozali dan Latani (2012),
serta Magdalena & Angela Krisanti (2019), nilai R-squared sebesar 0,75
menunjukkan kategori model yang kuat, 0,50 kategori model yang moderat, dan
0,25 kategort model yang lemah. Representasi variasi konstruk model
ditunjukkan oleh temuan PLS-R-Square (Ghozali dan Latani, 2015). Model
prediksi dan model penelitian yang diusulkan akan lebih baik bila nilai R yang
diperoleh semakin tinggi.

3.7 Partial Least Square (PLS)

Analisis Partial Least Square (PLS) adalah metode statistik multivariat
yang menganalisis banyak variabel independen dan dependen, menurut
Jogiyanto (2007). Ketika masalah tertentu dengan data terjadi, PLS, sebuah
pendekatan variabel SEM statistik, dimaksudkan untuk menyelesaikan regresi
berganda. Sani (2018) menyatakan bahwa analisis PLS dilakukan dalam tiga

langkah:

1. Analisa Outer Model (Model Pengukuran)
2. Analisa Inner Model (Model Struktural)

3. Pengujian Hipotesis



3.7.1 Analisa Outer Model

Validitas dan keandalan model dievaluasi menggunakan model pengukuran,
yang juga dikenal sebagai model luar. Model luar berfungsi sebagai uji untuk
menentukan validitas data dan menggambarkan hubungan antara setiap indikator
dan faktor lainnya (Ghozali dan Latani, 2015). Uji validitas konvergen dan
diskriminan digunakan untuk mengevaluasi model pengukuran menggunakan
MTMM (Multi Trait-Multi Method) sebagai berikut:

1. Convergent Validity (Uji Validitas Konvergen)

Validitas konvergen merupakan ukuran indikator yang kemudian diuji
berdasarkan korelasi antara komponen penilaian dan skor konstruk. Hal ini
dapat dilihat melalui koefifien loading atau outer loading yang dibakukan,
yang dapat menggambarkan sejauh mana korelasi antara masing-masing
indikator dengan konstruk. Uji validitas digunakan untuk mengukur valid
atau tidaknya suatu kuesioner terhadap variabel yang diukur (Ghozali,
(2018)). Validitas akan menilai apakah pertanyaan dalam kuesioner dengan
tepat menangkap subjek dari pengukuran. Korelasi antara indikator dan skor
variabel menunjukkan validitas konvergen dari model pengukuran. Jika
korelasinya lebih dari 0,7, nilai outer loading mungkin dianggap tinggi.
Dapat disimpulkan bahwa pengukuran memenuhi persyaratan untuk
validitas konvergen jika indikator memiliki nilai AVE lebih dari 0,5 atau
jika semua loading luar dari dimensi variabel memiliki nilai loading > 0,5
(Chin, 2015). Jika nilainya antara 0,5 dan 0,6, maka dianggap sesuai dalam

pengembangan studi skala reflektif (Ghozali, 2015).



2. Discriminant Validity (Uji Validitas Diskriminan)

Validitas diskriminan adalah pengukuran untuk menilai indikator
refleksi berdasarkan konstruk cross-loading. Jika hasil hubungan antara
konstruk dengan indikator pengukuran lebih besar dari dimendi jalur yang
lain, hal ini menunjukkan bahwa konstruk laten memprediksi penanda pada
blok ini lebih baik daripada blok lainnya. (Ghozali and Latani, (2015)
menjelaskan bahwa pengujian ini digunakan untuk menilai validitas dan
konstruk dengan menggunakan skor AVE, jika skor model > 0,5 maka
model tersebut baik.

3. Composite Reliability

Pengujian untuk keandalan dapat digunakan untuk menentukan seberapa
konsisten alat pengukur mengukur suatu konsep atau seberapa konsisten
responden menjawab pertanyaan dalam alat penelitian atau kuesioner. Uji
reliabilitas dilakukan untuk menunjukkan akurasi, presisi, dan konsistensi
konstruk pengukuran. Ada dua metode untuk mengevaluasi keandalan suatu
konstruk dalam PLS-SEM menggunakan indikator reflektif: memeriksa skor
alpha Cronbach dan keandalan komposit. Ketika nilai keandalan komposit
dan nilai alpha Cronbach dari suatu konstruk lebih tinggi dari 0,70, konstruk

tersebut dianggap dapat dipercaya. Latani dan Ghozali (2015).



3.7.2 Analisis Inner Model

Analisis Model Dalam (Model Struktural) Memprediksi hubungan kausal
antara variabel-variabel yang diperiksa dalam model dilakukan dengan Analisis
Model Dalam, yang sering dikenal sebagai model struktural.

Sejumlah indikator menunjukkan analisis model dalam, termasuk:

1. Koefisien Determinasi (R2)

R-Square digunakan untuk mengevaluasi model struktural sebelumnya dan
untuk menyelidiki faktor endogen yang berkontribusi pada prediksi keandalan
model struktural. Nilai R-Square digunakan dalam tes ini sebagai indikasi
kecocokan model. Tingkat dimana variabel laten eksogen mungkin
mempengaruhi variabel laten endogen dengan potensi atau tanpa kepentingan
dijelaskan oleh perubahan nilai R-Square. = Sedangkan 0,25 menunjukkan
kekuatan yang lemah, 0,5 menunjukkan kekuatan yang sedang, dan 0,75
menunjukkan kekuatan yang besar, menurut nilai R-Square. Latani dan Ghozali
(2015).

2. Predictive Relevance (Q2)

Penilaian relevansi prediktif Q-square, yang mencoba mengukur sejauh
mana estimasi parameter model dan nilai observasi yang dihasilkannya sesuai,
digunakan untuk mengukur kecocokan model. Nilai relevansi prediktif (Q2)
dipertimbangkan saat mengevaluasi kecocokan model. Dapat disimpulkan
bahwa temuan observasi berkualitas tinggi jika nilai Q-square lebih dari nol, dan
berkualitas rendah jika nilai Q-square kurang dari nol. Menurut Ghozali dan
Latani (2015), Q-square > 0 menunjukkan bahwa model memiliki signifikansi
prediktif, sedangkan Q-square < 0 mengimplikasikan bahwa model memiliki
relevansi prediktif yang lebih rendah.



3. F-Square

Terlepas dari apakah efek suatu variabel dianggap ringan, sedang, atau kuat,
uji F-Square digunakan untuk menilai seberapa besar variabel dependen
mempengaruhi variabel independen. Efek kecil atau pengaruh rendah
didefinisikan sebagai yang memiliki nilai F-Square sama dengan atau lebih dari
0,02 tetapi kurang dari 0,15. Pengaruh sedang diidentifikasi jika nilai F-Square
adalah 0,15 atau lebih tinggi tetapi kurang dari 0,35.  Sebaliknya, itu
diklasifikasikan sebagai memiliki efek besar atau pengaruh tinggi jika nilai F-
Square adalah 0,35 atau lebih (Cohen, 2013).

3.7.3 Pengujian Hipotesis

Analisis regresi tereduksi (MRA) yang dihitung dengan SEMPLS digunakan
untuk mengevaluasi hipotesis mediasi (Ghozali dan Latani, 2015). untuk
mengevaluasi kepuasan sebagai faktor mediasi dalam hubungan antara word-of-
mouth tentang citra tujuan dan niat untuk berkunjung kembali. Jika suatu variabel
dianggap positif ketika nilai p kurang dari atau sama dengan 0,05, variabel
tersebut mungkin merupakan variabel perantara. Faktor-faktor berikut menjadi
dasar untuk perbandingan: Jika t-count < 1,96 atau nilai sig > 0,05, hipotesis

ditolak; jika t-count > 1,96 atau nilai sig < 0,05, hipotesis diterima.



4.1.

BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

Gambaran Umum Responden

Penelitian ini dilakukan pada responden gen-z yang berada di Kota
Semarang. Kuesioner di distribusikan kepada 150 responden. Dalam
penelitian ini mengambil responden yang memiliki ketertarikan pada produk

halal dengan menggunakan media online yaitu google form.

Uraian Kkarakteristik dari responden berdasarkan hasil jawaban
kuesioner yang telah disebar kepada responden berupa usia, domisili, jenis
kelamin, pendidikan, agama, frekuensi konsumsi produk halal dan sumber
informasi produk halal sebagai berikut :

4.1.1. Karakteristik Responden Usia

Berdasarkan data yang telah diperoleh, maka karakteristik responden
berdasarkan usia sebagai berikut:
Tabel 4.1 Usia Responden

No Keterangan Jumlah Presentase

1. 15-20 6 4%

2. 21-25 132 88%

3. 26-30 8 5%

4, >30 4 3%
Total 150 100 %

Berdasarkan tabel 4.1, menunjukkan bahwa rentang usia responden
didominasi pada rentang 21 -25 tahun dengan jumlah 132 responden (88%).
Kemudian rentang usia 26 — 30 tahun dengan jumlah 8 orang (5%) , rentang
usia 15-20 tahun dengan jumlah 6 orang (4%). Dan yang paling rendah
responden dengan usia >30 tahun dengan jumlah 4 responden ( 3 %). Hal ini
sesuai dengan fokus usia yang diangkat dalam penelitian menargetkan gen



Z, yang memiliki minat maupun kesadaran terhadap restoran halal dengan

memperhatikan aspek kehalalan sesuai dengan karakteristik gen Z.
4.1.2. Karakteristik Responden Domisili
Berdasarkan data yang telah diperoleh, maka karakteristik

responden berdasarkan domisili sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Domisili Responden

No Keterangan Jumlah Persentase
1. Semarang Tengah 55 48%
2. Semarang Timur 40 29%
3. Semarang Selatan 10 10%
4, Semarang Utara 15 8%
5. Semarang Barat 30 5%

Total 150 100%

Berdasarkan. Tabel 4.2 dapat dilihat Domisili, wilayah responden
paling banyak adalah responden yang berdomisili di wilayah Semarang
Tengah dengan jumlah 55 presentase 48%. Kemudian Semarang Timur
dengan dengan jumlah 40 orang presentase 29%. Semarang Selatan
dengan dengan jumlah 10 orang presentase 10%. Semarang utara dengan
dengan jumlah 8 orang presentase 8%. Sedangakan jumlah responden
paling sedikit yang berdomisili Semarang Barat dengan jumlah 5

presentase 5%.

4.1.3. Karakteristik Responden Jenis Kelamin

Berdasarkan data yang telah diperoleh, maka karakteristik
responden berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut:
Tabel 4. 3 Pendidikan Responden

No Keterangan Jumlah Presentase

1. Peremuan 89 59%

2. Laki -laki 61 41%
Total 150 100 %




Berdasarkan tabel 4.3, menunjukkan bahwa jenis kelamin responden
didominasi oleh perempuan dengan jumlah 89 responden ( 59%) dan yang
terendah vyaitu laki-laki dengan jumlah 61 responden ( 41%).Hal ini
menunjukkan bahwa mayoritas yang selalu mengunjungi restoran terutama
restoran halal yaitu perempuan. Karena perempuan sering menikmati
kuliner,memperhatikan menu makanan, dan sering mencoba restoran-

restoran baru dibandingkan laki-laki.

4.1.4. Karakteristik Responden Pendidikan
Berdasarkan data yang telah diperoleh, maka karakteristik responden
berdasarkan pendidikan sebagai berikut:
Tabel 4. 4 Pendidikan Responden

No Keterangan Jumlah Presentase

1. Perguruan Tinggi 114 76%

2. SMA 36 24%
Total 150 100 %

Berdasarkan tabel 4.4, menunjukkan bahwa pendidikan responden
didominasi oleh Perguruan Tinggi dengan jumlah 114 responden (76%)

dan yang terendah yaitu SMA dengan jumlah 35 responden ( 24%).

4.1.5. Karakteristik Responden Agama
Tabel 4. 5 Agama Responden

No Keterangan Jumlah Presentase

1. Kristen 91 61%

2. Katolik 49 33%

3. Islam 7 5%

4. Konghucu 2 1%

5. Budha 1 1%
Total 150 100 %




Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan bahwa agama responden
didominasi oleh Kristen dengan jumlah 91 responden (76%), Katolik dengan
jumlah 49 responden ( 33%), Islam dengan jumlah 7 responden (5%)
konghucu dan yang terendah yaitu Budha dengan jumlah 1 responden (1%).
Hal ini sesuai fokus dalam penlitian ini dengan menargetkan responden yang
ber agama Non Islam yang akan menanggapi ketika berkunjung di restoran
yang berlabel halal.

4.1.6. Karakteristik Responden Frekuensi Konsumsi Restoran Halal

Tabel 4. 6 Frekuensi Responden

No Keterangan Jumlah Presentase

1. Sering 87 58%

2. Belum Pernah 39 26%

3. Sesekali 24 16%
Total 150 100 %

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan bahwa sebanyak 87 responden
(58%) yang Sering dalam mengkonsumsi produk restoran halal menjadi
paling yang mendominasi dalam penelitian ini. Kemudian responden yang
Belum Pernah untuk mencoba sebanyak 39 responden (26%). Dan sebanyak
24 responden (16%) yang sesekali dalam mengkonsumsi produk restoran
halal menjadi nilai yang paling terendah. Hal ini menunjukkan bahwa
restoran halal memiliki daya tarik yang cukup besar bagi sebagian besar
responden. Namun, masih terdapat tantangan dalam menjangkau kelompok
yang belum pernah mencoba atau hanya sesekali mengonsumsi makanan
dari restoran halal. Peningkatan kualitas produk, serta edukasi mengenai
manfaat makanan halal dapat menjadi langkah yang efektif dalam

meningkatkan minat konsumen dari berbagai kelompok.



4.1.7. Karakteristik Responden Sumber Informasi Restoran
Halal Tabel 4. 7 Sumber Informasi Responden

No Keterangan Jumlah Presentase

1. |Internet 59 39%

2. |Media sosial 65 43%

3. [Teman 22 15%

4. |Keluarga 4 3%
Total 150 100 %

Berdasarkan tabel 4.7 menunjukkan bahwa responden dalam mengetahui
restoran halal didominasi pada sumber informasi Media Sosial sebanyak 65
responden (43%). Kemudian dari interner sebesar 59 responden (39%), Teman
sebesar 22 responden (15%). Dan yang memiliki nilai terendah yaitu bersumber
dari keluarga sebanyak 4 responden ( 3%). Hal ini menunjukkan bahwa peran
media sosial sangat efektif dalam sumber informasi restoran halal. Selain itu bagi
responden non muslim, media social ini dapat memberikan pemahaman lebih luas
terhadap restoran halal seperti kualitas dan kebersihan. Dan dapat mendorong
secara terbuka dalam memilih tempat makan yang tidak hanya membatasi pada

aspek agama saja.

4.2.  Analisis Deskripsi

Analisis deskriptif variabel pada penelitian menampilkan data yang telah
diambil dari responden. Hasil analisis dari tanggapan dan jawaban dari responden
untuk variabel-variabel yang diujikan diukur dengan melakukan analisis deskriptif
jawaban responden dari kuesioner yang telah diberikan kepada 78 responden.
Untuk menidentifikasi nilai jawaban responden terhadap pertanyaan yang

diajukan, maka dalam penelitian ini menggunakan rumus rentang skala yang

ditetapkan.
ST—SR
RS = k
5-1
RS = 5 =08



Keterangan :

R = Rentang Skala ST
= Skor Tertinggi SR
Skor Terendah k
Jumlah kategori
Berdasarkan perhitungan rentang skala tersebut akan dikelompokkan

menjadi lima kategori dalam mengukur kualitas tanggapan responden mengenai
variabel dalam penelitian. Adapun kategori dijelaskan pada table 4.6 :
Tabel 4. 8 Nilai Skor dan Kategori

Interval Kategori
1,00 - 1,80 Sangat Rendah
1,81 - 2,60 Rendah
2,61 -3,40 Sedang
3,41-4.20 | Tinggi
4,21-5.00 Sangat Tinggi

Berdasarkan dari nilai rentang skala dan nilai-indeks, maka berikut ini

akan dilihat  hasil analisi deskirptif ~masing-masing variable penelitian



4.2.1. Deskripsi Variabel Personal Intrinsic Religiosity

Tabel 4. 9 Statistik Deskriptif VVariabel Personal Intrinsic Religiosity

Frekuensi
Indikator Nilai
No _ Total
Variabel STS TS N S SS Indeks
FIFS|F|FS| F |FS| F | FS| F | FS
Memahami
akanmanfaat | o\ o | 7| 14 | 48 | 144 | 51| 204 | 44 | 220 | 3.88 | Tinggi
produk halal
Kepercayaan
terhadap Sangat
0| 0 |1 2 |14 42 |52|208| 83 |415| 4.45 o
penggunaan Tinggi
produk halal
Nilai
konsistensi
seseorang L
0| 0 |3 6 |36 |108|56|224|55|275| 4.09 | Tinggi
dalam
menggunakan
produk halal
Nilai Rata-Rata Indeks Variabel 4.14 | Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 4.9, rata-rata Personel lintrinsic Religiosity secara
keseluruhan adalah 4,14 termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan
bahwa presepsi responden terhadap personal intrinsic religiosity sangat positif.
Karena akan menciptakan lingkungan yang lebih peduli terhadap kualitas,
kebersihan, dan kehalalan makanan

Indikator —kepercayaan terhadap penggunaan produk halall menjadi rata-
rata kategori sangat tinggi dengan nilai 4,45 . Hal ini mengindikasikan bahwa
responden percaya bahwa produk halal merupakan produk yang berkualitas yang
diolah menggunakanbahan yang bebas dari bahan yang mengandung bakteri.
Selain itu, produk halal juga dianggap memenuhi standar kebersihan dan
keamanan yang tinggi, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen dalam

menggunakannya.




Indikator —Nilai konsistensi seseorang dalam menggunakan produk halall
memiliki rata-rata 4,09 termasuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa
responden memiliki keyakinan dalam memilih produk halal karena dianggap lebih
berkualitas, aman, dan sesuai dengan standar yang memenuhi kebutuhan mereka,
baik dari segi kesehatan maupun kepercayaan.

Indikator —memahami akan manfaat produk halall memiliki rata-rata 3,88
termasuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden dapat memahami
manfaat produk halal untuk kesehatan. Karena produk tersebut diproses sesuai
dengan standar kebersihan, keamanan, dan kehalalan yang ketat, sehingga

dianggap lebih aman dan berkualitas untuk dikonsumsi.

4.2.2. Deskripsi Variabel Product Knowledge
Tabel 4. 10 Statistik Deskriptif VVariabel Product Knowledge

Frekuensi

Indikator Nilai
No Total
Variabel STS TS N S SS Indeks

FIFS|F|Fs| F |FS|F|Fs| F | Fs

Memiliki

pengetahuan N
1. 6| 6 |10[20| 40 | 120 | 64 | 256 | 30 | 150 | 3.68 | Tinggi
tentang mutu

produk.

Memahami
tentang L
2. 2| 2 | 6 [12| 22 | 66 | 62| 248 | 58 | 290 | 4.12 | Tinggi
keamanan

produk.

Mengerti
3. | kandungan 2| 2 |14|28| 29 | 87 | 63252 | 42 | 210 | 3.86 | Tinggi
produk,

Mengetahui
4. | Informasi 0| O |6 12| 24 | 72 |61|244| 59 | 295 | 4.15 | Tinggi
Tentang
kehalalan

produk dengan

jelas.

Nilai Rata-Rata Indeks Variabel 3.95 | Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah,

2024



Berdasarkan Tabel 4.10, rata-rata Product Knowledge secara keseluruhan
adalah 3,95 termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa presepsi
responden terhadap product knowledge sangat positif. Faktor yang membentuk
product knowledge seperti memiliki pengetahuan tentang mutu produk,
memahami tentang keamanan produk, mengerti kandungan produk, dan
mengetahui Informasi tentang kehalalan produk dengan jelas.

Indikator —memiliki pengetahuan tentang mutu produkl memiliki
rata-rata 3,68 termasuk kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa reponden
memiliki pengetahuan yang cukup tentang mutu produk akan konsumsi.
Responden kemungkinan mengerti hal-hal yang menentukan mutu, seperti bahan
baku, proses produksi, dan standar kebersihan produk. Pengetahuan ini
menunjukkan bahwa responden cenderung lebih hati-hati dalam memilih produk,
terutama untuk kebutuhan sehari-hari, sehingga lebih percaya pada produk yang
berkualitas.

Indikator —Memahami tentang keamanan produkl memiliki rata-
rata 4,12 termasuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden
memahami keutamaan produk tertentu dalam memenuhi kebutuhan mereka
dengan melihat apakah produk aman, bebas dari bahan berbahaya, dan melalui
proses dengan standar yang baik. Dengan memahami kemanan produk responden
dapat menentukan produk yang aman untuk dikonsumsi.

Indikator —Mengerti kandungan produkl memiliki rata-rata 3,86
termasuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden harus
mengetahui kandungan bahan yang terdapat dalam produk yang dikonsumsi.
Dengan mencari informasi kandungan produk untuk memastikan produk tersebut

aman dan tidak membahayakan kesehatan.



Indikator —Mengetahui Informasi tentang kehalalan produk dengan jelasl
memiliki rata-rata 4,15 termasuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa
responden mencari informasi tentang kehalalan produk sebelum melakukan
pembelian. Karena untuk mengetahui dan memastikan produk yang dibeli telah
memenuhi standar kehalalan, baik dari bahan yang digunakan maupun proses
pembuatan. Selain itu menyesuaikan dengan keyakinan mereka dalam

mengkonsumi makanan.

4.2.3. Deskripsi Variabel Halal Product Awareness
Tabel 4. 11 Statistik Deskriptif VVariabel Halal Product Awareness

Frekuensi

Indikator Nilai
No ] Total
Variabel STS TS N S SS Indeks

FIrS|F|Fs| F IFS|F|FS| F |Fs

Sadar akan

pengetahuan Sangat
1. 0| 0.4 | 8| 13| 39 [51|204] 82 |410| 441 o
tenang label Tinggi

halal

Sadar akan
pemahaman
2. 0| 0O |8 [16] 37 | 111 |53 (212 | 52 | 260 | 3.99 | Tinggi
tentang konsep

halal

Sadar terhadap

: Sangat
3. | persepsiproduk | o | o | 6 | 12| 16 | 48 | 66| 264 | 62 | 310 | 423 | O
halal Tinggi

Sadar dan
memiliki
4. | motivasiuntuk | 0| O | 7 | 14| 25 | 75 | 68| 272 | 50 | 250 | 4.07 | Tinggi
membeli produk
halal

Nilai Rata-Rata Indeks Variabel 4.18 | Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah, 2024




Berdasarkan Tabel 4.11, rata-rata Halal Product Awareness secara
keseluruhan adalah 4,18 termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan
bahwa presepsi responden terhadap halal product awareness sangat positif. Faktor
yang membentuk halal product awareness seperti sadar akan pengetahuan tenang
label halal, sadar akan pemahaman tentang konsep halal, Sadar terhadap persepsi
produk halal, dan sadar dan memiliki motivasi untuk membeli produk halal.

Indikator —Sadar akan pengetahuan tenang label halall memiliki rata-rata
4,41 termasuk kategori sangat tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa reponden
menyadari pentingnya label halal pada produk sebagai sumber informasi yang
membantu konsumen memastikan kehalalan produk. Adanya label halal
memastikan bahwa produk telah melalui pemeriksaan sesuai dengan standar halal,
dan dianggap bahwa label halal sebagai jaminan kualitas dan keamanan oleh
masyarakat.

Indikator —Sadar akan pemahaman tentang konsep halall memiliki rata-
rata 3,99 termasuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden
memahami konsep halal mencakup lebih dari sekadar makanan dan minuman.

Indikator —Mengerti kandungan produkl memiliki rata-rata 3,86 termasuk
kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa responden harus mengetahui
kandungan bahan yang terdapat dalam produk yang dikonsumsi. Dengan mencari
informasi kandungan produk untuk memastikan produk tersebut aman dan tidak
membahayakan kesehatan.

Indikator —Mengetahui Informasi tentang kehalalan produk dengan jelasl|
memiliki rata-rata 4,15 termasuk kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa
responden mencari informasi tentang kehalalan produk sebelum melakukan
pembelian. Karena untuk mengetahui dan memastikan produk yang dibeli telah
memenuhi standar kehalalan, baik dari bahan yang digunakan maupun proses
pembuatan. Selain itu menyesuaikan dengan keyakinan mereka dalam

mengkonsumi makanan.



Tabel 4. 12 Statistik Deskriptif Variabel Halal Product Purchase Intention

Frekuensi
Indikator Nilai
No ] STS TS N S SS Total
Variabel Indeks
F|FS FS| F|FS|F | FS | F | FS
Akan tertarik
membeli  makanan Sangat
1. 0] 0 6 | 11|33 |68 | 272 |68 |340 | 4.34 o
halal dalam waktu Tinggi
dekat
Akan tertarik untuk
terus mencari produk Sangat
2. 0] 0 2 | 12| 36 | 65| 260 |72 |360 | 4.39 o
halal dimanapun Tinggi
berada
Akan tertarik untuk
menggali  informasi Sangat
3. 0] 0 2 | 20| 60 |72 | 288 |57 {285 | 4.23 o
tentang produk Tinggi
makanan halal
Akan tertarik untuk
melakukan
Sangat
4. | rekomendasitentang | O [ O 2 |18 |54 |70 280 |61 305 | 4.27 Tinaai
inggi
produk halal kepada
orang lain.
s . Sangat
Nilai Rata-Rata Indeks Variabel 4.30 T
Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 4.12, rata-rata Halal Product Purchase Intention secara

keseluruhan adalah 4,30 termasuk dalam kategori Sangat tinggi. Hal ini

menunjukkan bahwa presepsi responden terhadap halal product purchase intention

sangat positif. Faktor yang membentuk halal product purchase intention seperti

sadar akan pengetahuan tenang label halal, sadar akan pemahaman tentang konsep

halal, Sadar terhadap persepsi produk halal, dan sadar dan memiliki motivasi

untuk

membeli

produk

halal.




Indikator —Akan tertarik membeli makanan halal dalam waktu dekatl
memiliki rata-rata 4,34 termasuk kategori sangat tinggi. Hal ini mengindikasikan
bahwa reponden memiliki minat maupun niat untuk membeli makanan halal
dalam waktu dekat, karena pandangan masyarakat terhadap makanan halal telah
menjadi prioritas dan hal ini menceminkan adanya kesadaran yang tinggi terhadap

pentingnya nilai halal dalam mengkonsumsi makanan.

Indikator —Akan tertarik untuk terus mencari produk halal dimanapun
beradal memiliki rata-rata 4,39 termasuk kategori sangat tinggi. Hal ini
menunjukkan bahwa responden mempunyai niat dalam mencari produk halal saat
ketika berada disuatu tempat. Dengan memperhatikan hal tersebut, mencerminkan

pentingnya prinsip halal bagi responden dalam berbagai situasi dan tempat.

Indikator —Akan tertarik untuk menggali informasi tentang produk
makanan halall memiliki rata-rata 4,23 termasuk kategori sangat tinggi. Hal ini
menunjukkan bahwa responden memiliki minat yang besar untuk mencari dan
memahami informasi tentang produk makanan halal yang tersedia. Dan Adanya
kesadaran responden dalam memerhatikan aspek halal dalam memilih produk

makanan.

Indikator —Akan tertarik untuk melakukan rekomendasi tentang produk
halal kepada orang lainl memiliki rata-rata 4,27 termasuk kategori sangat tinggi.
Hal ini menunjukkan bahwa responden tertarik merekomendasikan produk halal
kepada teman atau keluarga. Jika produk tersebut memiliki manfaat, maka
responden mempunyai dorongan untuk berbagi informasi secara positif kepada

orang-orang  di  sekitar  mereka  terhadapproduk  halal  tersebut.



4.3.  Analisis Outer Model
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4.3.1. Convergent Validity
Analisis convergent validity digunakan untuk mengidentifikasi tingkat
validitas atau ketepatan instrumen kuesioner dalam menjelaskan variabel yang
ditanyakan. Berikut nilai. dari indikator variabel convergent validity
didasarkan pada koefisien outer loading dengan hasil tabel sebagai berikut:
Tabel 4. 13 Uji Convergent Validity

Indikator Outer Loading Kriteria Kesimpulan
X1.1 0.863 > 0,6 Valid
X1.2 0.757 >0,6 Valid
X1.3 0.828 >0,6 Valid
X2.1 0.870 >0,6 Valid
X2.2 0.874 >0,6 Valid
X2.3 0.814 >0,6 Valid
X2.4 0.879 >0,6 Valid
Y1.1 0.850 >0,6 Valid
Y1.2 0.768 >0,6 Valid

Y13 0.877 >0,6 Valid



Y14 0.837 >0,6 Valid

Y2.1 0.860 >0,6 Valid
Y2.2 0.831 >0,6 Valid
Y2.3 0.789 >0,6 Valid
Y2.4 0.768 >0,6 Valid

Sumber : Data Primer Diolah, 2024
Berdasarkan tabel 4.13, hasil dari nilai outer loading keseluruhan nilai
pada setiap indikator variabel > 0,6. Dapat disimpulkan bahwa keseluruhan nilai
indikator dalampenelitian ini memenuhi dalam uji validitas dan dapat digunakan
dalam penelitian.
4.3.2. Discriminant Validity
Validitas diskriminan dalam uji analisis: model luar dapat dievaluasi dengan
membandingkan nilai average variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan
hubungan antara konstruk tersebut dan konstruk lainnya dalam model. Model
dianggap memiliki validitas diskriminan jika skor AVE lebih dari 0,50 (Ghozali
dan Latani, 2015).
Tabel 4. 14 Uji Discriminant Validity

Variabel AVE Kriteria Kesimpulan
Personal Intrinsic Religiosity 0.696. >0,5 Valid
Product Knowledge OEhe ol 5 Valid
Halal Product Awarnesess 0.668 >0,5 Valid
Halal Product Purchase Intention 0.739 >0,5 Valid

Sumber : Data Primer Diolah, 2024

Berdasarkan Tabel 4.14, semua variabel yang diuji (Personal intrinsic
religiosity, product knowledge, halal product awarnesess, halal product purchase
intention) memiliki nilai AVE yang lebih besar dari 0,5, yang menunjukkan
bahwa masing-masing variabel tersebut valid dalam hal discriminant validity. Ini
berarti bahwa setiap variabel dapat dengan jelas dibedakan dari variabel lain
dalam model, dan setiap konstruk dapat mengukur aspek yang berbeda dari

pengalaman atau persepsi responden terhadap Restoran produk halal.



4.3.3. Composite Reliability

Composit Reliability Cronbach Alpha Composite reliability fungsinya
yaitu untuk mengukur nilai reliabilitas sesungguhnya dari suatu variabel. Data
yang memiliki composite reliability > 0,7 berarti mempunyai reliabilitas yang
baik. Berikut tabel yang menunjukkan nilai reliabel dari setiap variabel yang
diuji:

Tabel 4. 15 Uji Reliability

Variabel Cronbach® Composite Kriteria Kesimpula
s Alpha Reliability n

Personal Intrinsic .

0.854 0.862 >0,7 Reliabel
Religiosity
Product Knowledge 0.828 0.830 >0,7 Reliabel
Halal Product Awarnesess 0.752 0.763 >0,7 Reliabel
Halal Product Purchase .

0.882 0.887 >0,7 Reliabel

Intention

Sumber : Data Primer Diolah, 2024

Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability yang lebih besar dari
0,7 menunjukkan keandalan yang kuat untuk semua variabel yang diperiksa
(religiositas intrinsik pribadi, pengetahuan produk, kesadaran produk halal, dan
niat beli produk halal), seperti yang ditunjukkan dalam Tabel 4.15. Ini
menunjukkan bahwa pengukuran masing-masing variabel ini akurat dan konsisten

dalam menangkap kualitas yang diukur.



4.4.  Analisis Inner Model
Estimasi Inner Model yaitu pengujian model struktural terdiri dari direct
effects dan indirect effects. Estimasi inner model dengan PLS-SEM diawali

dengan melihat nilai R-squared, Q-squared, dan F-squared

PIR1
‘26.43?
—
FIR2 4 18476—
=
31.607

PIR3 N .
Personal Intrinsic R

0.435 (0.000) 0.327 (0.001)

HPA1

0.325 (0.000)

Halal Product Purchase Intentioi
HFFI4

4 Halal Bfoduct Awareness

0.219 (0.008) 0.302 (0.000)

ar 4. 2 Inner Model Bootstrapping

33.659

Product Knowladge
PKL4

4.4.1. Uji R-Square
The R-Square test results are used to gauge how well the values
generated by the variable model work. It is deemed healthy if the R-Square falls
between 0 and 1. This test is evaluated using the R-square score, which indicates
whether the right model has to be adjusted. An R-Square value of 0.75 indicates
a robust model, 0.5 indicates a moderate model, and 0.25 indicates a bad model
(Ghozali and Latani, 2015). The Smart-PLS data test results yielded the

following R-Square value:



Tabel 4. 16 Uji R-Square

. R Square
Variabel R Square )
Adjusted
Halal Product Awareness 0.318 0,308
Halal Product Purchase Intention 0.577 0,569

Sumber : Data Primer Diolah 2024

Menurut temuan uji R-Square pada Tabel 4.16, nilai R-Square untuk
variabel kesadaran produk halal adalah 0,318, yang menunjukkan tingkat
kekuatan model yang sedang.  Kekuatan model yang sedang ditunjukkan oleh
nilai R-Square sebesar 0,577 untuk variabel niat pembelian produk halal.

4.4.2. Uji F-Square

Terlepas dari apakah efek suatu variabel dianggap ringan, sedang, atau
kuat, uji F-Square digunakan untuk menilai seberapa besar variabel dependen
mempengaruhi variabel independen. Efek kecil atau pengaruh rendah
didefinisikan sebagai yang memiliki nilai F-Square sama dengan atau lebih dari
0,02 tetapi kurang dari 0,15. Pengaruh sedang diidentifikasi jika nilai F-Square
adalah 0,15 atau lebih tinggi tetapi kurang dari 0,35. Sebaliknya, itu
diklasifikasikan sebagai memiliki efek besar atau pengaruh tinggi jika nilai F-
Square adalah 0,35 atau febih (Cohen, 2013).



Tabel 4. 17 Uji F-Square

Halal Product Halal Product
Variabel .
AwWarnesess Purchase Intention
Personal Intrinsic Religiosity 0.229 0.169
Product Knowladge 0.058 0.168
Halal Product Awareness 0.171

Halal Product Purchase Intention

Sumber : Data Primer Diolah 2024

Hasil uji F-Square, yang disajikan dalam Tabel 4.17, menunjukkan
personal intrinsic religiosity terhadap halal product awareness nilai F-Square
adalah 0,229 yang menunjukkan bahwa pengaruhnya sedang. product knowladge
terhadap Halal Product Awareness nilai F-Square adalah 0,058 yang menunjukkan
bahwa pengaruhnya rendah. Personal intrinsic religiosity terhadap Halal Product
Purchase Intention nilai F-Square adalah 0,169 yang menunjukkan bahwa
pengaruhnya sedang. Product knowladge terhadap Halal Product Purchase
Intention nilai F-Square adalah 0,168 yang menunjukkan bahwa pengaruhnya
sedang. Dan Halal Product Awareness terhadap Halal Product Purchase Intention
nilai F-Square adalah 0,171 yang menunjukkan bahwa pengaruhnya sedang.
4.5.  Pengujian Hipotesis

Uji t digunakan untuk menilai hipotesis dalam pentingnya penelitian. Salah
satu teknik untuk menguji uji statistik parametrik adalah t-Test. Ghozali (2012)
dan Magdalena & Angela Krisanti (2019) menyatakan bahwa uji statistik t
menggambarkan seberapa besar kontribusi satu variabel independen terhadap
penjelasan variabel dependen. Ambang signifikansi untuk uji t-statistik, yang
sering dikenal sebagai uji t, ditetapkan pada 0,05 (o = 5%). Kriteria yang
digunakan sebagai dasar perbandingan adalah sebagai berikut: Hipotesis ditolak
bila t-hitung < 1,96 atau nilai sig > 0,05, Hipotesis diterima apabila t-hitung > 1,96
atau nilai sig < 0,05.



Tabel 4. 18 Path Coefficients

Konstruk Original Standard T Statistics P Keterangan
Sample Deviation Values

Product Intrinsic 0.435 0.086 5.075 0.000 Diterima
Religiosity -> Halal
Product Awarness
Produvt Knowledge -> 0.219 0.083 2.647 0.008 Diterima
Halal Product Awarness
Product Intrinsic 0.327 0.095 3421 0.001 Diterima
Religiosity -> Halal
Product Purchase
Intention
Produvt Knowledge -> 0.373 0.064 5.802 0.000 Diterima
Halal Product Purchase
Intention
Halal Product Awarness - | 0.302 0.065 4.640 0.000 Diterima
> Halal Product
Purchase Intention

Sumber : Data Primer Diolah, 2024

Pada tabel 4.18 menunjukkan hasil analisis koefisien jalur ( path
coefficients) yang mengukur kekuatan hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen dalam model penelitian. Tabel ini memaparkan nilai T-

Statistics, P-Value, serta hasil pengujian hipotesis sebagai berikut:

1. Pengaruh Product Intrinsic Religiosity terhadap Halal Product Awareness
Hasil nilai original sample sebesar 0,435, T Statistic sebesar 5,075 > 1,96 dan
P Value sebesar 0,000 < 0,05 serta nilai. Hal ini menunjukkan bahwa Product
Intrinsic Religiosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Halal Product

Awarness. Oleh karena itu, hipotesis H1 diterima.

2. Pengaruh Product Knowledge terhadap Halal Product Awareness
Hasil nilai original sample sebesar 0,219, T Statistic sebesar 2,647 > 1,96 dan



P Value sebesar 0,008 < 0,05 serta nilai. Hal ini menunjukkan bahwa Product
Knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap Halal Product

Awarness. Oleh karena itu, hipotesis H2 diterima.

Pengaruh Product Intrinsic Religiosity terhadap Halal Product Purchase
Intention

Hasil nilai original sample sebesar 0,327, T Statistic sebesar 3,421 > 1,96 dan
P Value sebesar 0,001 < 0,05 serta nilai. Hal ini menunjukkan Product Intrinsic
Religiosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Halal Product

Purchase Intention. Oleh karena itu, hipotesis H3 diterima.

Pengaruh Product Knowledge terhadap Halal Product Purchase Intention

Hasil nilai original sample sebesar 0,373T Statistic sebesar 4,640 > 1,96 dan P
Value sebesar 0,000 < 0,05 serta nilai. Hal ini menunjukkan Product
Knowledge berpengaruh positif dan  signifikan terhadap Halal Product

Purchase Intention. Oleh karena itu, hipotesis H4 diterima.

Pengaruh Halal Product Awarness terhadap Halal Product Purchase Intention
Hasil nilai original sample sebesar 0,302 T Statistic sebesar 5,802 > 1,96 dan P
Value sebesar 0,000 < 0,05 serta nilai. Hal ini menunjukkan Halal Product
Awarness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Halal Product Purchase
Intention. Oleh karena itu, hipotesis HS diterima.



Tabel 4. 19 Uji Mediating

Konstruk Original | Standard | T i Keterangan
Sample | Deviation | Statistics | Values
Personal Intrinsic 0.142 0.057 2477 0.013 Diterima
Religiosity -> Halal
Product Awareness ->
Halal Product Purchase
Intention
Product Knowladge -> 0.071 0.034 2.085 0.037 Diterima

Halal Product Awareness
-> Halal Product

Purchase Intention

Sumber : Data Primer Diolah, 2024

Pada tabel 4.19 menunjukkan hasil Uji mediasi yang dilakukan untuk

mengevaluasi peran mediasi variabel Halal Product Awareness dalam hubungan

antara . Tabel ini memaparkan nilai T-Statistics, P-Value, serta hasil pengujian

hipotesis sebagai berikut:

1. Personal Intrinsic Religiosity -> Halal Product Awareness -> Halal Product

Purchase Intention

Hasil nilai original sample sebesar 0,142, T Statistic sebesar 2,477 > 1,96 dan

P Value sebesar 0,013 < 0,05 Hal ini menunjukkan Halal Product Awareness

dapat memediasi hubungan antara Personal Intrinsic Religiosity dengan Halal

Product Purchase Intention. Oleh karena itu, hipotesis H6 diterima.

2. Product Knowladge -> Halal Product Awareness -> Halal Product Purchase

Intention

Hasil nilai original sample sebesar 0,071, T Statistic sebesar 2,085 > 1,96 dan

P Value sebesar 0,037 < 0,05 Hal ini menunjukkan Halal Product Awareness

dapat memediasi hubungan antara Product Knowladge dengan Halal Product

Purchase Intention.

Oleh

karena

itu,

hipotesis

H7

diterima.




4.6. Pembahasan Hasil Penelitian

4.6.1. Pengaruh Product Intrinsic Religiosity terhadap Halal

Product Awareness

Berdasarkn hasil analisis data pengaruh Product Intrinsic Religiosity
terhadap Halal Product Awareness berpengaruh positif dan signifikan. Dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat religiositas intrinsik konsumen
terhadap produk, maka semakin besar kesadaran mereka terhadap produk halal.

Dalam pemelitian ini untuk mengukur variabel product intrinsik
religiosity ada tiga indikator yaitu Memahami akan manfaat produk halal,
Kepercayaan terhadap penggunaan produk halal, Nilai konsistensi seseorang
dalam menggunakan produk halal. Pada indikator kepercayaan terhadap
penggunaan produk halal mempunyai nilai rata-rata yang tinggi yaitu 4,32 yang
menunjukkan adanya penilaian positif responden terhadap produk halal. Hal ini
diindikasikan bahwa konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi
terhadap restoran yang menyediakan produk halal. Kepercayaan produk restoran
halal di kalangan Gen Z non muslim memiliki keyakinan bahwa makanan yang
disajikan memenuhi standar kebersihan, kualitas, dan keamanan. Munculnya
keyakinan tersebut pada Gen Z karena Gen Z dikenal sebagai generasi yang
sangat peduli dengan gaya hidup sehat. Mereka melihat produk halal sebagai
pilihan makanan yang lebih sehat karena menghindari bahan-bahan seperti
alkohol, lemak babi, atau bahan kimia yang tidak sesuai dengan standar halal.
Selain itu adanya tren di media sosial mempopulerkan makanan halal sebagai
makanan bersih dan berkualitas. Dengan melihat proses pengolahan dan bahan-
bahan yang digunakan lebih terjamin, seperti tidak menggunakan bahan-bahan
yang dianggap tidak higienis atau tidak layak konsumsi. Hal ini menunjukkan
bahwa kepercayaan terhadap konsep halal melampaui aspek religius dan menarik
konsumen non muslim.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu Dalam penelitian
(Nurhayati & Hendar, 2020) juga mendapati pengaruh positif signifikanpersonal

intrinsic religiosity terhadap halal product awareness.



4.6.2. Pengaruh Product Knowledge terhadap Halal Product Awareness

Pengetahuan produk memiliki dampak yang menguntungkan dan
signifikan terhadap kesadaran produk Halal, menurut hasil analisis data. Dapat
disimpulkan bahwa konsumen lebih sadar akan produk halal semakin mereka
mengetahui tentang produk tersebut.

Dalam pemelitian ini untuk mengukur variabel product knowledge ada
empat indikator yaitu Memiliki pengetahuan tentang mutu produk., Memahami
tentang keamanan produk, Mengerti kandungan produk, dan Mengetahui
Informasi tentang kehalalan produk dengan jelas.

Pada indikator Mengetahui Informasi tentang kehalalan produk dengan
jelas, mempunyai nilai rata-rata yang tinggi yaitu 4,15 yang menunjukkan adanya
penilaian positif responden terhadap informasi mengenai kehalalal produk. Hal ini
diindikasikan bahwa Hal ini diindikasikan bahwa konsumen sangat menghargai
transparansi dan kejelasan informasi yang disampaikan oleh restoran atau
produsen terkait status halal suatu produk. Sebagai contoh, konsumen cenderung
merasa lebih percaya dan nyaman ketika restoran mencantumkan sertifikasi halal
secara jelas pada menu, kemasan, atau melalui materi promosi. Informasi yang
transparan ini tidak hanya membangun kepercayaan konsumen Muslim tetapi juga
menarik perhatian konsumen non-Muslim yang peduli terhadap standar kualitas
dan keamanan produk. Misalnya, Kketika pergi ke restoran yang menyediakan
makanan halal, seperti restoran cepat saji yang menawarkan pilihan makanan
bebas alkohol dan daging babi, konsumen non-Muslim merasa lebih tenang
mengetahui bahwa restoran tersebut mengikuti standar yang ketat dalam memilih
bahan makanan, menjamin kebersihan, dan menghindari kontaminasi silang. Ini
tidak hanya memberi rasa aman bagi konsumen Muslim tetapi juga memberikan
jaminan kualitas bagi konsumen non-Muslim yang peduli akan kesehatan dan
keselamatan makanan yang mereka konsumsi.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh (Saputra & Tresnati, 2020), (Nurhayati & Hendar, 2020) dan (Sayyaf, 2023)
yang menyatakan bahwa product knowladge berpengaruh positif terhadap halal

product awareness.



4.6.3. Pengaruh Product Intrinsic Religiosity terhadap Halal
Product Purchase Intention

Berdasarkan hasil analisis data pengaruh Product Intrinsic Religiosity
terhadap Halal Product Purchase Intention berpengaruh positif dan signifikan.
Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat religiositas intrinsik konsumen
terhadap produk, semakin besar niat mereka untuk membeli produk halal. Artinya,
konsumen yang memiliki pemahaman dan keyakinan yang kuat terhadap nilai-
nilai religius terkait produk halal cenderung lebih berkomitmen untuk memilih
dan membeli produk halal dalam aktivitas belanja mereka.

Dalam penelitian ini untuk mengukur variabel product intrinsik religiosity
ada tiga indikator yaitu Memahami akan manfaat produk halal, Kepercayaan
terhadap penggunaan produk- halal, = Nilai ~ konsistensi seseorang dalam
menggunakan produk halal. Pada indikator kepercayaan terhadap penggunaan
produk halal mempunyai nilai rata-rata yang tinggi yaitu 4,32 yang menunjukkan
adanya penilaian positif responden terhadap produk halal. Hal ini diindikasikan
bahwa tingkat religiositas intrinsik seseorang, yang meliputi pemahaman,
kepercayaan, dan Kkonsistensi dalam menggunakan produk halal, dapat
memengaruhi niat untuk membeli produk halal. Konsumen yang memiliki tingkat
religiositas intrinsik yang tinggi cenderung lebih memperhatikan status halal suatu
produk, baik dari segi pemahaman akan manfaatnya, kepercayaan terhadap
kehalalannya, maupun konsistensi dalam memilih produk yang sesuai dengan
keyakinan mereka. Selain itukonsumen, baik Muslim maupun non-Muslim,
cenderung memilih produk halal karena kepercayaan atau preferensi pribadi
mereka terhadap produk yang dianggap lebih terjamin kualitas, kebersihan, dan
keamanannya. Konsumen non-Muslim tidak terikat oleh kewajiban agama
mengenai makan halal tetapi sangat peduli terhadap kesehatan dan kualitas
makanan mungkin akan lebih memilih produk halal karena percaya bahwa produk
tersebut diproses dengan standar kebersihan dan kualitas yang lebih ketat.
Misalnya, seorang konsumen non-Muslim mungkin memilih untuk makan di
restoran yang menyajikan makanan halal karena merasa yakin bahwa bahan-
bahan yang digunakan lebih sehat dan terjamin kebersihannya, serta tidak

mengandung bahan-bahan yang meragukan.



Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang diteliti oleh (Nasrullah,
2019) menunjukan adanya pengaruh positif dari variabel personal intrinsic
religiosity terhadap halal product purchase intention. Selanjutnya, pada penelitian
yang telah dilakukan (Nurhayati & Hendar, 2020) juga menemulkan hasil
penelitian yang serupa. Penelitian tersebut di perkuat oleh hasil dari (Albra et al.,
2023) yang menunjukan hasil yang signifikan dari pengaruh variabel personal

intrinsic religiosity terhadap halal product purchase intention.

4.6.4. Pengaruh Product Knowledge terhadap Halal Product

Purchase Intention

Pengetahuan produk memiliki dampak yang menguntungkan dan
signifikan terhadap niat untuk membeli produk Halal, menurut studi data. Kita
dapat menyimpulkan bahwa kecenderungan konsumen untuk membeli produk
halal meningkat seiring dengan tingkat kesadaran mereka tentang produk tersebut.
Ini menunjukkan bagaimana memiliki pengetahuan dan informasi yang solid
mengenai  produk halal - dapat meningkatkan kepercayaan dan keyakinan
pelanggan saat melakukan pembelian.

Bahkan, bagi konsumen non-Muslim, ketika mereka memiliki pengetahuan
yang baik mengenai produk halal, hal tersebut dapat mendorong mereka untuk
lebih mempertimbangkan dan berminat terhadap restoran atau produk halal.
Pemahaman akan produk halal tidak hanya memenuhi standar agama tetapi juga
memenuhi kebersihan, keamanan , dan kualitas akan memberikan kepercayaan
konsumen untuk memilih restoran halal. Misalnya, seorang non-Muslim mungkin
lebih memilih restoran halal untuk memastikan makanan yang disajikan bebas dari
bahan-bahan yang tidak higienis atau berbahaya. Pengetahuan semacam ini
membangun kepercayaa.n terhadap produk halal, yang pada akhirnya
meningkatkan niat mereka untuk membeli. Dengan meningkatnya minat dari
konsumen non-Muslim, pasar produk halal tidak lagi terbatas pada konsumen
Muslim, melainkan mencakup segmen pasar yang lebih luas.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
olen (Marginingsih, 2021), (Nurhayati & Hendar, 2020) dan (Mohammad &
Gorontalo, 2022) menyatakan bahwa product knowladge berpengaruh positif

terhadap halal product purchase intention.



4.6.5. Pengaruh Halal Product Awarness terhadap Halal Product

Purchase Intention

Temuan analisis data menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif
dan signifikan antara Kesadaran Produk Halal dan Niat Beli Produk Halal.
Adalah mungkin untuk menarik kesimpulan bahwa pelanggan lebih cenderung
berniat membeli produk halal ketika mereka lebih menyadarinya.

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki kesadaran baik mengenai
keberadaan produk halal, manfaat, dan nilai produk halal, mereka lebih percaya
dan termotivasi untuk membeli. Kesadaran ini bisa berasal dari berbagai hal,
seperti edukasi melalui label halal yang jelas, atau pengalaman positif dengan
produk halal sebelumnya. Dengan itu konsumen non-Muslim yang menyadari
bahwa restoran halal tidak hanya memenuhi standar keagamaan tetapi juga
menekankan kebersihan, kualitas bahan makanan, dan pengolahan yang higienis.
Jadi untuk konsumen yang non-Muslim dapat memahami manfaat dari memilih
produk halal sehingga non-Muslim akan mencari tempat makan di restoran halal
setelah mengetahui melalui iklan atau media sosial bahwa restoran tersebut
menggunakan bahan-bahan yang berkualitas dan diolah sesuai standar keamanan
pangan yang ketat.

Dengan demikian, meningkatkan kesadaran halal melalui strategi
pemasaran yang tepat dapat secara signifikan meningkatkan niat konsumen untuk
membeli produk halal. Seperti melalur promosi atau edukasi mengenai produk
halal dapat mendorong niat beli konsumen non-islam, menjadikan restoran halal

sebagai pilihan utama dalam berbagai situasi.

4.6.6. Pengaruh Personal Intrinsic Religiosity terhadap Halal Product
Purchase Intention dimediasi oleh Halal Product Awareness
Berdasarkn hasil analisis data pengaruh Personal Intrinsic Religiosity

terhadap Halal Product Purchase Intention pada restoran produk halal dapat

dimediasi oleh Halal Product Awareness halal. Dapat disimpulkan kesadaran
produk halal konsumen dapat berperan sebagai mediasi yang mempengaruhi
seberapa besar religiositas intrinsik konsumen terhadap produk dapat mempengaruhi
niat konsumen untuk membeli produk halal terutama di restoran.

Personal Intrinsic Religiosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Halal Product Purchase Intention, dimana tingkat religiositas intrinsik konsumen



yang baik akan memberikan dorongan konsumen untuk membeli ulang produk
halal di restoran produk halal. Kemudian adanya kesadaran terhadap produk halal
memperkuat pengaruh ini secara signifikanyang menjadi mediator penting yang
menhubungkan Personal Intrinsic Religiosity dengan Halal Product Purchase
Intention. Bagi Konsumen Gen Z Non Muslim Bagi konsumen non-Muslim dari
generasi Z, yang cenderung lebih peduli terhadap isu-isu etika, kesehatan, dan
keberlanjutan, Personal Intrinsic Religiosity tidak hanya berkaitan dengan aspek
agama, tetapi juga dengan nilai-nilai moral yang mendalam, seperti kepercayaan
akan pentingnya konsumsi makanan yang bersih, aman, dan diolah dengan cara
yang bertanggung jawab. Meskipun mereka tidak menganut agama Islam,
kesadaran mereka terhadap prinsip- prinsip yang diterapkan dalam produk halal
(seperti kebersihan dan kualitas bahan) dapat mendorong mereka untuk memilih
restoran halal. Kemudian kesadaran tersebut dapat meningkatkan keyakinan
konsumen Non Muslim bahwa restoran halal tidak hanya untuk konsumen
Muslim, tetapi juga memberikan manfaat yang lebih luas dalam hal kualitas dan
keamanan makanan. Hal tersebut akan memperkuat keputusan mereka untuk
memilih restoran halal. Kemudian Ge Z yang mudah mendapatkan informasi di
media sosial dan tentang produk halal. Ketika mereka menyadari manfaat dan
kualitas yang terkait dengan produk halal, mereka lebih cenderung memilih
restoran halal meskipun tidak ada hubungan langsung dengan ajaran agama
mereka

Konsumen non-Muslim Gen Z, pilihan restoran halal sering kali didorong
oleh kesadaran yang lebih luas mengenai kesehatan, etika, dan kualitas. Ketika
mereka memahami manfaat tersebut melalui informasi yang tepat dan media,
walaupun religiositas intrinsik konsumen mungkin tidak berhubungan langsung
dengan agama mereka yakini tetap berpengaruh positif terhadap niat mereka untuk

membeli dan mengulang pembelian di restoran halal.



4.6.7. Pengaruh Product Knowledge terhadap Halal Product

Purchase Intention di mediasi oleh Halal Product Awareness

Menurut temuan analisis data, Kesadaran Produk Halal dapat bertindak
sebagai mediator antara Pengetahuan Produk dan Niat Pembelian Produk Halal di
restoran produk halal. Kesimpulannya adalah bahwa, terutama di restoran,
kesadaran konsumen tentang produk halal dapat berfungsi sebagai mediator dalam
menentukan sejauh mana pengetahuan produk mempengaruhi kecenderungan
pelanggan untuk membeli barang halal.

Product Knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap Halal
Product Purchase Intention, dimana tingkat pengetahuan konsumen terhadap
produk baik akan memberikan dorongan konsumen untuk membeli ulang produk
halal di restoran produk halal. Kemudian adanya kesadaran terhadap produk halal
memperkuat pengaruh ini secara signifikan yang menjadi mediator penting yang
menghubungkan Product Knowledge dengan Halal Product Purchase Intention.
Tingkat pengetahuan yang baik mengenai produk halal dapat mendorong
konsumen, termasuk Gen Z non-Muslim, untuk memilih restoran halal. Misalnya,
seorang konsumen Gen Z non-Muslim memahami manfaat produk halal, seperti
bebas dari bahan yang tidak diinginkan atau diproses dengan cara yang lebih
aman, memperkuat niat mereka untuk membeli produk halal di restoran. Ketika
seorang konsumen Gen Z non-Muslim memiliki pengetahuan yang baik tentang
apa itu produk halal dan manfaatnya, mereka lebih mudah memahami mengapa
restoran halal adalah pilihan yang tepat. Informasi yang didapat melalui kampanye
media sosial atau label halal yang jelas, mereka jadi lebih sadar akan nilai-nilai
yang terkandung dalam produk halal yang dapat mempengaruhi keputusan mereka
untuk membeli produk halal.

Bagi konsumen Gen Z non-Muslim, pengetahuan yang baik tentang
produk halal—yang mencakup pemahaman tentang manfaat, kebersihan, dan
kualitas—akan mendorong mereka untuk memilih restoran halal. Dengan adanya
kesadaran yang lebih tinggi terhadap produk halal, seperti informasi yang jelas
atau pengalaman positif sebelumnya, konsumen ini akan lebih cenderung untuk

memilih dan membeli produk halal secara berulang.



BAB V
PENUTUP

51 Kesimpulan

Dengan fokus pada persepsi Gen-Z terhadap makanan halal di Semarang,
studi ini menggunakan kesadaran produk halal sebagai variabel mediasi untuk
menentukan dampak religiositas intrinsik individu dan pengetahuan produk
terhadap niat pembelian produk halal. 150 responden Gen-Z diberikan kuesioner
sebagai bagian dari studi ini, dengan syarat mereka lahir antara tahun 1997 dan
2012 serta tinggal di kota Semarang. Temuan berikut diambil dari analisis yang
dilakukan:

1. Berdasarkan hasil analisis data pengaruh Personal Intrinsic Religiosity
terhadap Halal Product Awareness berpengaruh positif dan signifikan.

2. Berdasarkan hasil analisis data pengaruh Product Konwledge terhadap Halal

Product Awareness berpengaruh positif dan signifikan.

3. Berdasarkan hasil analisis data pengaruh Product Intrinsic Religiosity
terhadap - Halal Product Purchase Intention berpengaruh positif dan

signifikan.

4. Berdasarkan hasil analisis data pengaruh Product Konwledge terhadap Halal

Product Purchase Intention berpengaruh positif dan signifikan.

5. Temuan penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan yang positif dan

signifikan antara Kesadaran Produk Halal dan Niat Pembelian Produk Halal..

6. Berdasarkan hasil analisis data pengaruh Personal Intrinsic Religiosity
terhadap Halal Product Purchase Intention pada restoran produk halal dapat
dimediasi oleh Halal Product Awareness.

7. Berdasarkan hasil analisis data pengaruh Product Knowledge terhadap Halal
Product Purchase Intention pada restoran produk halal dapat dimediasi oleh

Halal Product Awareness.



5.2

1.

Implikasi Manajerial

Indikator memahami akan manfaat produk halal dari variabel personal
intrinsic religiosity merupakan indikator terendah dibanding yang lainya.
Hal tersebut menunjukan bahwa masih rendahnya pemahaman gen-z non
muslim di Kota Semaramg tentang manfaat mengkonsumsi produk halal.
Meskipun sebagian dari gen- z mengetahui bahwa produk halal merupakan
pilihan yang aman untuk di konsumsi karena telah melewati proses dan
pengamatan yang ketat, namun terkadang mereka cenderung acuh karena
mereka menganggap masih terdapat produk lain yang lebih praktis dan
lebih modern sehingga Hal ini membuat pemahaman tentang manfaat
produk halal berdasarkan keyakinan agama tidak menjadi prioritas utama
bagi mereka. Oleh sebab itu, solusi yang dapat diterapkan oleh para
pengusaha kuliner dan produk halal antara lain dengan memberikan
edukasi yang menarik melalui media sosial dan konten kreatif yang
menghubungkan produk halal dengan gaya hidup modern dan sehat serta
perlu memperbanyak variasi produk halal yang praktis dan sesuai dengan
tren mereka. Dengan pendekatan yang relevan dan mudah diterima,
diharapkan pemahaman mereka tentang manfaat produk halal dapat
meningkat, tidak hanya dari segi keamanan, tetapi juga dari perspektif

agama.

Pada variable product knowledge memiliki pengetahuan tentang mutu
produk merupakan indikator dengan rata tata terendah. Sebagai generasi
yang lebih mengutamakan kemudahan dan kenyamanan, mereka sering
kali memilih produk atau restoran berdasarkan tren, promosi, atau faktor
visual seperti tampilan menarik dan ulasan konsumen, tanpa menggali
lebih dalam mengenai kualitas atau mutu produk tersebut. Selain itu,
meskipun mereka sadar bahwa produk halal lebih aman, pemahaman
tentang standar mutu produk halal seperti proses produksi yang terjamin,
bahan baku yang berkualitas, atau pengawasan yang ketat seringkali tidak
menjadi prioritas. Untuk meningkatkan pengetahuan Gen Z di Kota
Semarang tentang mutu produk halal, pelaku usaha kuliner dapat

memperlihatkan transparansi dalam proses produksi dengan memberikan



informasi yang jelas tentang sumber bahan dan sertifikasi halal yang
dimiliki sehingga dapat membantu membangun kepercayaan konsumen
muda. Tak kalah penting, pelaku usaha produk halal juga harus dapat
menyediakan ulasan dan testimoni dari konsumen yang puas tentang mutu
produk halal sehingga akan menambah kepercayaan dan loyalitas

pelanggan.

. Pada variabel halal product awareness, indikator dengan nilai terendah
adalah sadar akan pemahaman tentang konsep halal. Anak muda, terutama
Gen Z, sering kali tidak paham dengan konsep restoran halal karena
mereka lebih fokus pada faktor-faktor praktis dan estetika, seperti rasa,
harga, dan suasana restoran, daripada mempertimbangkan aspek kehalalan
makanan. Banyak dari mereka yang tidak melihat kaitan langsung antara
makanan halal dengan nilai-nilai agama atau manfaat kesehatan. Selain itu,
informasi tentang konsep halal yang jelas dan relevan sering kali tidak
disampaikan secara menarik atau mudah dipahami dalam konteks gaya
hidup mereka. Banyak restoran yang menawarkan produk halal, namun
tidak mengedukasi pelanggan muda tentang proses dan prinsip di balik
kehalalan tersebut, membuat mereka kurang peduli atau bahkan tidak
mengetahui pentingnya memilih restoran halal. Selain itu, restoran dapat
mengadopsi konsep yang lebih modern dan kekinian, seperti desain
interior yang Instagrammable, menu yang menarik, untuk membuat konsep
halal terasa lebih dekat dengan mereka. Dengan cara ini, anak muda bisa
lebih tertarik dan memahami pentingnya memilih restoran halal dalam
kehidupan sehari-hari.

. Pada indikator akan tertarik untuk menggali informasi tentang produk
makanan halal dalam variabel halal product purchase intention memiliki
nilai terendah dari infikator lainnya. Hal ini menunjukan bahwa Gen Z
memiliki minat yang tinggi untuk menggali informasi tentang produk
makanan halal karena mereka cenderung sangat terhubung dengan dunia
digital dan mudah terpapar pada berbagai informasi. Mereka mungkin

tertarik karena alasan kesehatan, keberlanjutan, atau keinginan untuk



5.3

mendalami nilai-nilai agama. Namun, meskipun minat mereka tinggi,
tindakan mereka cenderung rendah karena beberapa alasan, seperti
kurangnya edukasi yang mendalam atau relevansi informasi yang
disampaikan. Selain itu, mereka sering kali lebih memilih kenyamanan dan
kemudahan dalam memilih makanan, yang kadang tidak selalu sejalan
dengan konsep halal, yang mungkin mereka anggap lebih rumit atau
memakan waktu. Faktor lain adalah kurangnya produk halal yang sesuai
dengan preferensi dan gaya hidup mereka, sehingga mereka cenderung
tidak mengambil langkah lebih jauh untuk mencari atau mencoba produk
halal. Pelaku usaha produk halal dapat mengatasi masalah ini dengan
beberapa solusi strategis. Mereka perlu menyediakan informasi yang lebih
mudah diakses dan menarik melalui platform digital yang sering
digunakan Gen Z, selain itu perlunya menyediakan produk halal yang
sesuai dengan gaya hidup Gen Z, seperti makanan praktis, sehat, dan
modern yang bisa dinikmati di luar rumah atau sebagai pilihan cepat.
Terakhir, mempermudah akses dan pembelian produk halal melalui
berbagai saluran distribusi yang nyaman, seperti layanan pesan antar atau
aplikasi pemesanan = makanan, untuk mengurangi hambatan dalam
mengambil tindakan dan meningkatkan minat untuk membeli.

Keterbatasan Penelitian
Model dalam penelitian ini  memiliki kekuatan sedang dalam

menggambarkan varians pada variabel yang sedang diteliti, menurut
temuan uji R-Square. Menurut temuan uji R-Square, model ini memiliki
kekuatan sedang karena nilai R-Square untuk variabel kesadaran produk
halal adalah 0,318. Kekuatan sedang model ditunjukkan oleh nilai R-
Square sebesar 0,577 untuk variabel niat pembelian produk halal.
Sebagian besar varians dalam pengetahuan produk halal dan niat beli tidak
dapat dijelaskan oleh model, meskipun data ini menunjukkan bahwa
faktor-faktor yang termasuk dalam model dapat menjelaskan sebagian

besar variasi.



Keterbatasan utama dari penelitian ini adalah bahwa nilai R-Square yang
diperoleh mengindikasikan bahwa ada faktor-faktor lain yang berkontribusi
terhadap variasi dalam variabel-variabel yang diteliti yang belum dimasukkan
dalam model. Misalnya, untuk halal product awareness masih terdapat sekitar
68,2% variasi yang tidak dapat dijelaskan, masing-masing. Hal ini menunjukkan
bahwa terdapat variabel atau faktor eksternal yang mempengaruhi hasil tersebut
yang belum teridentifikasi. Untuk halal product purchase intention, meskipun
model dapat menjelaskan 57,7% variasi, masih ada 42,3% variasi yang tidak
dijelaskan. Ini menunjukkan adanya elemen-elemen lain yang mungkin berperan

dalam mempengaruhi minat beli mereka pada produk halal.

5.4  Agenda Penelitian Mendatang
Untuk memperbaiki dan memperluas hasil penelitian, diharapkan

penelitian mendatang dapat memperluas jangkauan variabel yang diteliti dengan
mempertimbangkan beberapa faktor tambahan yang mungkin mempengaruhi
variabel-variabel utama. Pertama, perlunya sebagai pelaku usaha untuk
mengedukasi gen-z terutama non muslim supaya mereka memahami akan
pentingnya mengkonsumsi makanan dan produk halal. Hal tersebut merupakan
faktor penting karena edukasi yang tepat dapat membantu menciptakan
pemahaman yang lebih luas tentang konsep halal, tidak hanya dalam konteks
agama, tetapi juga dalam hal manfaat kesehatan, keberlanjutan, dan keamanan
sehingga mereka akan percaya dan memperoleh kesadan bahwa produk halal
adalah produk yang aman dan baik untuk di konsumsi. Selain itu, kemudahan
pelayanan atau kepraktisan dalam memperoleh produk halal juga memainkan
peran penting karena Gen Z sangat menghargai kenyamanan dan kecepatan dalam
setiap aspek kehidupan mereka. Mereka cenderung memilih produk yang mudah
diakses, baik dari segi lokasi, proses pembelian, maupun waktu pengiriman.
Upaya tersebut harus dilakukan oleh para pelaku usaha karena kemudahan dalam
memperoleh produk halal akan meningkatkan kenyamanan konsumen, yang pada
gilirannya dapat mendorong niat membeli. Gen Z cenderung mencari solusi yang

efisien dan praktis, dan jika produk halal mudah diakses melalui berbagai saluran



distribusi, seperti aplikasi pemesanan makanan atau pengantaran cepat, mereka
lebih cenderung untuk mencobanya. Terakhir, pelaku usaha kuliner dan produk
halal di harapkan untuk mengikuti trend yang sedang berkembang dimasa
sekarang. Gen-Z ini sangat terinformasi dan kritis dalam memilih produk,
sehingga mereka lebih cenderung membeli produk yang sesuai dengan tren,
seperti makanan sehat, ramah lingkungan, atau inovatif. Jika pelaku usaha dapat
memperbarui pengetahuan mereka tentang preferensi konsumen dan mengikuti
tren terkini, seperti makanan organik, plant-based, atau teknologi pengolahan
modern, mereka tidak hanya akan memenuhi kebutuhan pasar, tetapi juga
meningkatkan pemahaman dan kesadaran Gen Z terhadap kualitas dan manfaat
produk halal. Dengan cara ini, konsumen akan merasa lebih yakin dan tertarik
untuk membeli produk halal karena mereka merasa produk tersebut relevan dan
sejalan dengan nilai-nilai yang mereka anut. Dengan memasukkan variabel-
variabel ini ke dalam model penelitian, diharapkan dapat memperolen gambaran
yang lebih menyeluruh tentang faktor-faktor yang memengaruhi variabel-variabel
yang diteliti serta meningkatkan kekuatan model dalam menjelaskan variasi yang

ada
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