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ABSTRAK 
 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh 
jaminan halal, kualitas produk, dan ulasan media sosial terhadap sikap dan minat 
beli makanan bagi konsumen muslim pada restaurant yang ada di wilayah 
Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan data primer teknik convenience sampling 
dengan sampel yang diperoleh 200 responden konsumen muslim. Penelitian ini 
menggunakan metode analisis Structural Equation Modeling (SEM) dengan olah 
data menggunakan program SmartPLS versi 3.0. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa jaminan halal, kualitas produk, dan ulasan media sosial berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap minat beli konsumen muslim. Adapun sikap konsumen 
yang dipengaruhi oleh jaminan halal, kualitas produk, dan ulasan media sosial 
menunjukkan hasil positif dan signifikan. Selanjutnya, sikap konsumen juga 
menunjukkan adanya pengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Kata Kunci: Jaminan halal, Kualitas Produk, Ulasan Media Sosial, Minat Beli. 
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ABSTRACT 
 

 

This study aims to analyze and explain the influence of halal guarantees, 
product quality, and social media reviews on attitudes and food purchase intention 
for Muslim consumers at restaurants in the Yogyakarta area. This study uses 
primary data using convenience sampling techniques with samples obtained from 
200 Muslim consumer respondents. This study uses the Structural Equation 
Modeling (SEM) analysis method with data processing using the SmartPLS version 
3.0 program. The results of this study show that halal guarantees, product quality, 
and social media reviews have a positive and significant effect on Muslim 
consumers' purchase intention. The consumer attitudes that are influenced by halal 
guarantees, product quality, and social media reviews show positive and significant 
results. Furthermore, consumer attitudes also show a positive and significant 
influence on purchase intention. 
Keywords: Halal guarantee, Product Quality, Social Media Reviews, Purchase 
Intention.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

 

1.1. Latar Belakang Masalah  

Indonesia merupakan negara yang terkenal dengan penduduk mayoritas 

beragama Islam. Berdasarkan situs dukcapil.kemendagri.go.id (2022), jumlah 

penduduk Indonesia per Desember 2021 mencapai 273.879.750 jiwa dan penduduk 

Muslim di Indonesia tahun 2021 mencapai 86,93% dari total penduduk yang ada 

(databoks.katadata.co.id). Jika melihat data secara khusus di Provinsi Yogyakarta 

berdasarkan Yogyakarta.bps.go.id (2023), dari tahun 2017-2022 terjadi kenaikan 

jumlah penduduk setiap tahunnya dan jumlah penduduk Yogyakarta yang beragama 

Islam mencapai lebih dari 80% (Bappeda.jogjaprov.go.id, 2023). Selain itu, jumlah 

restoran dan rumah makan yang ada di Yogyakarta juga mengalami kenaikan akibat 

pemulihan pasca pandemi Covid-19 (Bappeda.jogjaprov.go.id, 2023).  

Dengan banyaknya jumlah penduduk yang beragama Islam, maka ada 

beberapa peraturan yang dibuat untuk mengakomodasi kebutuhan dan kenyamanan 

penduduk. Salah satunya dengan kewajiban untuk memiliki sertifikat Halal bagi 

para pemilik usaha kuliner. Sertifikat Halal yang dikeluarkan oleh Majelis Ulama 

Indonesia (MUI) dijadikan sebagai patokan bagi para penduduk Muslim untuk 

melakukan pembelian, khususnya yang menyangkut produk konsumsi seperti 

makanan pokok. Sertifikasi Halal sebagai simbol jaminan untuk konsumen di 

seluruh dunia yang memeluk agama Islam karena dengan adanya sertifikasi 

tersebut, maka konsumen dapat memastikan jika seluruh bahan baku dan proses 

pengolahan masakan sudah memenuhi persyaratan Syariah (Jaiyeoba et al., 2019). 

Produk yang terjamin halalnya menjadi syarat penting agar produk tersebut 

dapat diterima dengan baik oleh konsumen muslim (Riaz dan Chaudry, 2004). 

Selain itu, penting bagi kaum Muslim untuk mengkonsumsi produk yang sesuai 

dengan hukum dan kaidah dalam ajaran agama mereka (Rajagopal et al., 2011). 

Oleh karena itu, sertifikasi Halal menjadi identitas khusus untuk membedakan 

produk yang Halal dengan produk yang tidak memenuhi sertifikasi Halal. 



2 
 

 

Konsumen juga akan mempertimbangkan berbagai hal saat akan membeli 

suatu produk (Maison et al., 2018). Hal-hal tersebut dapat berkaitan dengan produk 

secara intrinsik maupun ekstrinsik. Salah satu contoh atribut intrinsik yang 

diperhatikan oleh konsumen adalah kualitas dan rasa masakan, serta aroma 

masakan yang dapat menggugah selera. Sedangkan atribut ektrinsik yang 

diperhatikan oleh konsumen adalah merek, harga, daerah asal produk, serta 

karakteristik kemasan seperti adanya sertifikasi Halal. Jika dilihat dari atribut 

ekstrinsik, sertifikasi Halal lebih berpengaruh terhadap konsumen Muslim yang 

mengutamakan produk makanan yang diolah berdasarkan hukum Islam. Sertifikasi 

Halal juga berpotensi dalam membantu bisnis untuk sukses di pasaran karena hal 

tersebut dapat menjadi signal dari nilai yang dianut oleh pemilik usaha tersebut 

(Borzooei dan Asgari, 2016).  

Kualitas produk merupakan unsur intrinsik sebagai bentuk garansi dari 

kepercayaan konsumen, artinya apakah produk yang didapatkan akan sesuai dengan 

harapan konsumen atau tidak sehingga kualitas produk ini dapat mempengaruhi 

minat beli konsumen (Batey, 2008). Produk yang memiliki kualitas baik dapat 

membuat suatu bisnis berkompetisi di pasar global dan mendapatkan lebih banyak 

keuntungan (Ali et al., 2018). Kualitas menjadi salah satu penentu konsumen untuk 

membeli suatu produk (Pappu et al., 2005) sehingga kualitas dari produk yang 

ditawarkan membuat konsumen dapat menentukan apakah mereka akan tetap 

membeli produk tersebut atau beralih untuk membeli produk lain yang serupa. 

Dengan adanya kualitas yang ditawarkan dari sebuah produk atau jasa akan 

membuat konsumen memberikan keputusan apakah mereka berminat untuk 

mengeluarkan sejumlah uang demi mendapatkan produk atau jasa tersebut (Pappu 

dan Quester, 2008). 

Beberapa peneliti terdahulu mengungkapkan jika kualitas produk 

berpengaruh terhadap minat beli (Boulding et al., 1999; Chaudhuri, 2002; Tsiotsou, 

2006; dan Parasuraman, 1996). Mereka mengungkapkan bahwa konsumen yang 

memperhatikan kualitas produk cenderung memiliki minat beli lebih tinggi.  

Salah satu alasan dari menurunnya minat beli konsumen terhadap produk 

kuliner khususnya makanan tradisional adalah dari segi kualitas (Haryanto et al., 



3 
 

 

2019). Mereka beranggapan jika pengolahan masakan tradisional terkadang tidak 

memperhatikan faktor kebersihan dan kesehatan sehingga tidak memiliki standar 

kualitas yang jelas. Oleh karena itu banyak konsumen yang lebih menyukai 

mengkonsumsi makanan non-tradisional.  

Media sosial merupakan teknologi komputer yang dapat memfasilitasi 

penyebaran informasi melalui jaringan virtual (Cui dan Jiang et al., 2019). Media 

sosial menjadi sarana bagi penggunanya untuk membuat konten sesuai yang mereka 

inginkan (Kaplan and Haenlin, 2010). Media sosial juga memfasilitasi 

penggunanya untuk terhubung dengan pengguna lain yang memiliki minat yang 

sama dengan menggabungkan mereka dalam suatu komunitas online. Melalui 

media sosial, segala informasi mengenai berbagai produk kuliner dapat menyebar 

dengan cepat (Veil et al., 2011). Pengguna akan menyebarkan informasi dan 

pengalaman mereka ke akun media sosialnya dalam menikmati berbagai sajian 

kuliner baik melalui komentar, video atau pesan singkat yang ditulis pada postingan 

mereka sehingga dapat mempengaruhi minat beli konsumen lain. Terutama jika 

pemilik akun media sosial tersebut merupakan seseorang yang berpengaruh dan 

memiliki banyak pengikut.  

Media sosial saat ini menjadi salah satu media pemasaran paling efektif untuk 

memasarkan suatu produk dibandingkan dengan pemasaran yang dilakukan secara 

konvensional (Cui dan Jiang et al., 2019). Bahkan, saat ini komentar negatif 

terhadap suatu restoran yang tersebar di media sosial dapat berdampak buruk bagi 

perusahaan (Sumadi, 2022). Konsumen lebih memiliki kecenderungan untuk 

melihat berbagai komentar dan review yang ada di media sosial sebelum membeli 

suatu produk (Park dan Kim, 2008). Media sosial digunakan sebagai alat evaluasi 

konsumen terhadap sebuah merek yang akan dibeli (Kang et al., 2016); Phua et al., 

2017).  

Perkembangan internet yang terjadi saat ini membuat konsumen cenderung 

mengemukakan opini mereka di media sosial, dan opini tersebut kemudian 

dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi konsumen lain untuk membeli suatu 

produk. Bahkan kebanyakan konsumen lebih percaya terhadap berbagai sumber 

online di media sosial dibandingkan dengan sumber-sumber konvensional (Fang et 
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al., 2016). Pandangan konsumen terhadap ulasan yang ada di media sosial dapat 

membangun persepsi terhadap suatu produk yang selanjutnya akan mempengaruhi 

sikap dan minat beli konsumen (Chakraborty, 2019). 

Adanya jumlah penduduk muslim yang tinggi dan semakin berkembangnya 

industri kuliner yang ada di Yogyakarta, maka penting untuk melihat faktor-faktor 

apa saja yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen, khususnya konsumen 

pecinta kuliner di Yogyakarta. Selain itu, penting bagi seorang muslim untuk 

memperhatikan makanan yang terjamin kehalalannya serta kualitas produknya 

terutama makanan pokok. Hal ini karena makanan pokok merupakan kebutuhan 

harian yang wajib untuk dikonsumsi oleh semua orang. Makanan yang dikonsumsi 

secara terus menerus harus terjamin aman bagi tubuh baik dari segi bahan baku atau 

kandungan yang ada didalamnya serta mempunyai nilai gizi yang baik. Begitu pula 

dengan konsumen muslim penting untuk mengetahui secara jelas terkait makanan 

yang akan dikonsumsi terutama makanan pokok agar kandungan yang 

berkontribusi masuk kedalam tubuh tetap sesuai dengan syariat Islam.  

Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa kualitas produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli karena tidak semua konsumen 

mempertimbangkan kualitas produk dalam melakukan pembelian (Muljani & 

Koesworo, 2019). Namun demikian, diduga masih banyak konsumen muslim yang 

tidak ragu-ragu makan di restaurant yang tidak memberikan jaminan halal atas 

produk yang dijual. Berdasarkan pemaparan ini maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Jamninan Halal, Kualitas 

Produk, dan Review Media Sosial Terhadap Sikap dan Minat Beli Makanan 

Bagi Konsumen Muslim di Restaurant Yogyakarta”.  

1.2. Rumusan Penelitian 

Pokok permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut. 

1. Apakah jaminan produk makanan Halal berpengaruh terhadap sikap konsumen 

muslim? 

2. Apakah jaminan Halal berpengaruh terhadap minat beli konsumen muslim di 

restaurant Yogyakarta? 
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3. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap sikap konsumen muslim? 

4. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli konsumen di 

restaurant Yogyakarta?  

5. Apakah review media sosial berpengaruh terhadap sikap konsumen muslim? 

6. Apakah review media sosial berpengaruh terhadap minat beli konsumen 

muslim di restaurant Yogyakarta? 

7. Apakah sikap konsumen mempengaruhi minat beli makanan bagi konsumen 

muslim di restaurant Yogyakarta? 

1.3. Batasan Penelitian 

Adapun batasan dari penelitian ini yaitu : 

1. Penelitian ini hanya berfokus pada kaum Milenial dan generasi Z rentang usia 

antara 18 hingga 30 tahun yang memiliki media sosial untuk dijadikan sebagai 

sampel penelitian. Sedangkan variable bebasnya terdiri dari jaminan halal, 

kualitas produk dan review konsumen saja.  

1.4. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan dari rumusan masalah yang ada, maka penelitian ini bertujuan : 

1. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh jaminan produk makanan Halal 

terhadap sikap konsumen muslim. 

2. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh jaminan Halal terhadap minat 

beli konsumen muslim di restaurant Yogyakarta. 

3. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh kualitas produk terhadap sikap 

konsumen muslim. 

4. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh kualitas produk terhadap minat 

beli konsumen muslim di restaurant Yogyakarta. 

5. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh review media sosial terhadap 

sikap konsumen muslim.  

6. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh review media sosial terhadap 

minat beli konsumen muslim di restaurant Yogyakarta. 

7. Untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh sikap konsumen terhadap 

minat beli makanan bagi konsumen muslim di restaurant Yogyakarta.  
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1.5. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan akan memberikan manfaat dalam hal : 

1. Akademis/Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi dan 

pengembangan ilmu manajemen pemasaran secara umum, khususnya yang 

berhubungan dengan perilaku konsumen muslim dan bidang yang berfokus 

pada minat beli konsumen. 

2. Praktis 

Dari hasil Penelitian ini diharapkan dapat menyediakan informasi bisnis yang 

dapat dipergunakan untuk menyusun strategi pemasaran, khususnya untuk 

melihat faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi minat pembelian bagi 

perusahaan atau dunia bisnis di Indonesia. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Landasan Teori  

2.1.1. Theory of Reasoned Action (TRA)  

Penelitian yang membahas tentang minat beli makanan bagi konsumen 

muslim di restoran Yogyakarta ini menggunakan Theory of Reasoned Action (TRA) 

dari Fishbein dan Ajzen sebagai landasan teori. Dalam teori tersebut menjelaskan 

bagaimana hubungan antara sikap dan perilaku individu dalam bertindak. 

Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) 

mengungkapkan minat beli sebagai keinginan seseorang untuk memiliki suatu 

produk, dimana hal ini juga dapat menjadi prediktor penting dari kebiasaan 

seseorang. Theory of Reasoned Action (TRA) tersebut menjelaskan terkait 

bagaimana minat seseorang untuk dapat berpartisipasi dalam suatu perilaku (Han, 

H., dan Kim, Y., 2010; MS, M., 2020). Komponen yang terdapat dalam Theory of 

Reasoned Action (TRA) yaitu perilaku seperti bagaimana niat individu dalam 

bertindak untuk melakukan perilaku tertentu, sikap seperti bagaimana individu 

berpikir untuk mengambil keputusan dalam memilih terlibat atau tidak terhadap 

perilaku tertentu, dan norma subjektif terkait keyakinan seseorang yang membentuk 

persepsi niat individu untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku tersebut.  

2.1.2. Minat Beli 

Fishbein dan Ajzen (1977) dalam Lee et al., (2019) mengungkapkan minat 

beli sebagai keinginan seseorang untuk memiliki suatu produk sebagai prediktor 

dari suatu kebiasaan orang tersebut. Dods et al., (1991) dan Schiffman (2001) 

mengemukakan jika minat beli dapat digunakan untuk menghitung keinginan 

konsumen untuk membeli suatu produk. Semakin tinggi minat beli konsumen 

terhadap suatu produk, maka semakin tinggi pula keinginan konsumen akan produk 

tersebut. Engel et al., (1995) dalam Lee et al., (2019) mengungkapkan tiga macam 

minat beli yaitu: (a.) pembelian tidak terencana, minat beli ini termasuk dalam 

pembelian impulsif, dimana konsumen dapat melakukan pembelian di toko secara 
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langsung tanpa direncanakan sebelumnya. (b.) Pembelian terencana sebagian, 

dimana sebelumnya konsumen telah merencanakan untuk membeli produk tertentu, 

akan tetapi eksekusi pemilihan merek baru dilakukan saat sampai ke toko. (c.) 

Pembelian terencana sepenuhnya, minat beli yang terjadi karena konsumen sudah 

merencanakan produk dan merek apa yang akan mereka beli, bahkan saat mereka 

belum sampai di toko. Kotler (2003) dalam Lee et al., (2019) mengungkapkan jika 

minat beli dapat dipengaruhi oleh perasaan seseorang yang muncul secara tiba-tiba 

di situasi tertentu dimana perasaan tersebut melibatkan preferensi personal 

seseorang. Sedangkan minat beli impulsif merepresentasikan kondisi yang 

menimbulkan minat beli seseorang. Zeitahml (1988) dalam Lee et al., (2019) 

mengungkapkan minat beli konsumen sebagai kemungkinan untuk membeli, 

keinginan untuk membeli, serta pertimbangan untuk membeli suatu produk.  

Ajzen (1991) mengemukakan jika minat merupakan sebuah faktor yang 

memotivasi konsumen, yang selanjutnya dapat mempengaruhi kebiasaan mereka. 

Minat beli merupakan keinginan konsumen untuk membeli produk yang sama 

setelah mereka merasakan pengalaman penggunaan produk tersebut. Awan et al., 

(2015) dalam Nurhayati dan Hendar (2019) mengungkapkan jika minat beli 

konsumen terhadap produk Halal dapat digunakan untuk memprediksi tingkat 

religiusitas konsumen. Dimana produk Halal yang tersedia di pasar dapat 

menyebabkan konsumen melakukan keputusan pembelian berdasarkan kebiasaan 

mereka. 

2.1.3. Sikap Konsumen 

Ajzen dan Fishbein (1981) mengungkapkan jika fenomena psikologis 

ditunjukkan oleh tindakan tertentu, atau sikap seseorang untuk melakukan tindakan 

tertentu. Fishbein dan Ajzen (1975) dalam Jhamb et al., (2020) mendefinisikan 

sikap sebagai sebuah respon akan barang atau jasa tertentu. Delafrooz dan Pain 

(2011) mengungkapkan jika sikap konsumen dan minat beli merupakan variabel 

yang dapat digunakan untuk memprediksi pembelian yang sesungguhnya.  

Marmaya et al., (2019) mengungkapkan jika dilihat dari theory planned 

behavior (TPB) minat untuk melakukan sebuah kebiasaan dipengaruhi oleh 

beberapa hal yaitu sikap, kebiasaan, dan norma. Sikap konsumen dapat berpengaruh 
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secara positif maupun negatif terhadap minat beli konsumen. Sikap juga bisa 

didasarkan dari kebiasaan seseorang yang muncul dari kepercayaan mereka 

terhadap sesuatu. Borne (2006) dalam mengungkapkan jika keyakinan konsumen 

terhadap konsumsi makanan Halal akan berpengaruh pada sikap mereka. Sikap 

konsumen memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen (Mitchel dan 

Olson, 1981). Semakin positif sikap konsumen terhadap suatu produk, maka minat 

beli konsumen terhadap produk tersebut juga semakin tinggi. Engel et al., (1996) 

mengungkapkan jika sikap positif konsumen terhadap suatu produk akan membuat 

produk tersebut menarik di mata konsumen. Akan tetapi, jika sikap konsumen 

terhadap suatu produk negatif, maka konsumen cenderung tidak akan tertarik 

dengan produk tersebut. Keller (1991) mengungkapkan sikap konsumen ditentukan 

dari relevansi dan kepentingan dari atribut produk, yang kemudian dapat 

berpengaruh terhadap kebiasaan pembelian konsumen. 

2.1.4. Jaminan Halal  

Halal dan haram merupakan prinsip yang terdapat dalam agama Islam. 

Dimana prinsip tersebut mengungkapkan apa yang boleh dan apa yang tidak boleh 

dilakukan oleh umat Muslim (Nurhayati dan Hendar, 2019). Produk halal 

merupakan produk yang dapat dikonsumsi oleh umat Muslim dan produk tersebut 

tidak akan membuat seorang melanggar hukum agama. Adanya prinsip halal 

tersebut berpengaruh pada industri olahan makanan. Dimana saat ini, banyak 

produsen mulai memperhatikan pentingnya jaminan halal di produk yang mereka 

tawarkan agar konsumen yang beragama Islam lebih tenang saat akan 

mengkonsumsi makanan yang ditawarkan.  

Di Indonesia, jaminan produk halal di Indonesia dijamin oleh Majelis Ulama 

Indonesia (MUI) dengan mengeluarkan sertifikasi halal yang harus ditampilkan 

pada setiap produk yang sudah lulus uji sertifikasi. Dengan adanya jaminan produk 

halal ini akan membuat konsumen mengetahui jika produk yang ada aman untuk 

dikonsumsi seperti produk yang tidak mengandung alkohol, bebas lemak ataupun 

daging babi, serta saat memotong daging yang akan diolah, pemotong daging harus 

menyebutkan nama Allah.  
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Kurniawati dan Savitri (2019) mengemukakan jika sertifikasi halal dapat 

dijadikan sebagai jaminan bagi konsumen. Dimana produk yang memiliki 

sertifikasi halal akan mengakibatkan konsumen merasa aman untuk mengkonsumsi 

produk tersebut. Jamal dan Sharifuddin (2015) mengungkapkan jika saat menjual 

dan memasarkan produk halal, logo halal tidak boleh dilewatkan oleh produsen, 

karena logo halal merupakan salah satu indikator yang dapat menjamin bahwa 

produk yang dikonsumsi adalah produk yang halal. Ali (2014) mengemukakan jika 

lokasi asal dari bahan-bahan yang digunakan oleh produsen untuk menghasilkan 

suatu produk juga menjadi salah satu jaminan bagi konsumen untuk meyakini 

apakah produk yang dikonsumsi halal atau tidak.  

Bakar et al., (2013) mengungkapkan jika pemasangan logo halal di produk 

yang dikonsumsi membuat konsumen merasa tenang saat akan mengkonsumsi 

produk tersebut dan akhirnya akan menimbulkan sikap yang positif terhadap 

produk tersebut. Khan dan Khan (2019) juga mengungkapkan jika produk yang 

mengungkapkan jaminan halal secara jelas, akan menyebabkan konsumen memiliki 

minat pembelian yang tinggi terhadap produk tersebut. Khan dan Khan (2019) lebih 

lanjut mengungkapkan jka sertifikasi halal merupakan jaminan akurat yang dapat 

digunakan produsen untuk menjamin jika produk yang mereka tawarkan sudah 

sesuai dengan khaidah-khaidah yang berlaku di agama Islam terkait dengan 

pengolahan makanan. 

2.1.5. Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan nilai relatif dari suatu produk yang berkaitan 

dengan ekspektasi konsumen terhadap produk tersebut (Wheelock, 1992). Hal ini 

mengungkapkan jika saat konsumen melakukan pembelian terhadap suatu produk, 

maka konsumen juga membeli ekspektasi mengenai kualitas dari produk tersebut. 

Haryanto et al., (2019) mengungkapkan kualitas masakan meliputi rasa, tampilan, 

bau, warna, temperature, dan kemasan dari masakan itu sendiri. Espejel et al., 

(2007) mengungkapkan kualitas produk sebagai kesatuan dari kelebihan produk, 

nilai intrinsik yang meliputi atribut yang melekat dengan produk tersebut, serta nilai 

ektrinsik yang meliputi atribut yang ada di luar produk. Terkait dengan makanan, 

maka atribut intrinsik meliputi rasa, bau, tampilan, warna, dan temperatur dari 
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makanan itu sendiri. Sedangkan variabel ekstrinsik meliputi kemasan, layanan, dan 

faktor lain yang memberikan nilai tambah. Haryanto et al., (2019) juga 

mengungkapkan jika semakin tinggi kualitas produk yang ditawarkan, maka minat 

beli konsumen terhadap produk tersebut akan semakin meningkat.  

Kualitas produk merupakan salah satu faktor penentu kepuasan konsumen 

(Dean dan Suhartanto, 2019). Hal ini dikarenakan saat konsumen mengkonsumsi 

suatu produk dan merasa jika produk tersebut berkualitas, maka konsumen akan 

merasa puas dan cenderung melakukan pembelian kembali di masa yang akan 

datang. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk menjaga kualitas produk 

agar konsumen ingin membeli produk yang sama di kemudian hari. Suhartanto 

(2019) mengungkapkan jika kualitas masakan halal hanya mempengaruhi 

konsumen secara psiologis. Oleh karena itu, makanan halal berkualitas merujuk 

pada kemampuan makanan untuk memenuhi kebutuhan psiologis konsumen seperti 

kesegaran, tampilan, keberagaman, rasa, dan kesehatan berdasarkan dengan asas 

Muslim. 

2.1.6. Ulasan di Media Sosial 

Saat ini, reputasi dari suatu bisnis dapat terbentuk dengan adanya referensi 

dari media sosial. Fischer (2014) mengungkapkan jika saat ini banyak perusahaan 

yang mulai memperhatikan media sosial untuk mengontrol persepsi masyarakat 

terhadap produk yang mereka tawarkan maupun terhadap citra dari perusahaan itu 

sendiri. Alkazemi et al., (2019) mengungkapkan jika saat ini banyak perusahaan 

yang perhatian terhadap ulasan di media sosial karena mereka merasa jika 

konsumen saat ini akan mengecek media sosial dulu sebelum melakukan pembelian 

akan suatu produk. Apabila terdapat banyak ulasan positif, maka semakin besar 

minat beli konsumen akan produk tersebut. Tetapi apabila ulasan negatif dari suatu 

produk lebih banyak maka minat beli konsumen akan menurun.  

Lang dan Lawson (2013) mengemukakan jika kebebasan berpendapat di 

media sosial sudah menjadi bagian dari masyarakat saat ini. Ada beberapa orang 

yang mendapatkan insentif karena mereka mengunggah ulasan positif dari suatu 

produk. Media sosial saat ini memiliki peranan penting sebagai sarana komunikasi 

bagi bisnis dan konsumen (Singh, 2018). Manfaat media sosial dari sisi produsen 
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adalah untuk mengetahui apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen sehingga 

mereka dapat menciptakan produk yang dapat menjawab kebutuhan konsumen 

(Carr.et.al., 2015). Kaura et al., (2015) dalam Naeem (2019) mengemukakan 

pentingnya kontrol dari perusahaan terhadap ulasan yang disampaikan oleh 

konsumen di media sosial. Karena ulasan yang disampaikan oleh konsumen dapat 

dijadikan landasan bagi perusahaan untuk terus melakukan perbaikan.  

Cheung dan Tadhani (2012) mengungkapkan jika ulasan online konsumen 

dapat dijadikan sebagai referensi oleh konsumen lain sebelum melakukan 

keputusan pembelian suatu produk. Oleh karena itu, Naeem (2019) berpendapat 

jika konsumen sebaiknya melihat situs ataupun media sosial yang dapat dipercayai 

sebelum melakukan keputusan pembelian. Hal ini dilakukan agar informasi yang 

diperoleh konsumen untuk dijadikan sebagai bahan pertimbangan adalah informasi 

yang dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Berikut merupakan beberapa penelitian terdahulu yang berhubungan dengan 

sikap dan minat beli konsumen yang terkait dengan jaminan halal, kualitas produk, 

review media sosial, sikap konsumen dan minat beli konsumen akan disampaikan 

melalui tabel dibawah ini. 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. Penulis dan 
Tahun 

Variabel Penelitian 
Hasil Penelitian Bebas Antara Tergantung 

1. Muhammad 
Naeem (2019) 

Review media 
sosial 

- 
Kualitas 
layanan, 

minat beli. 

- Review di media 
sosial berpengaruh 
positif terhadap 
peningkatan kualitas 
layanan dari 
perusahaan penyedia 
jasa. 

- Review media sosial 
berpengaruh positif 
terhadap minat beli 
konsumen. 
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. Penulis dan 
Tahun 

Variabel Penelitian 
Hasil Penelitian Bebas Antara Tergantung 

2. 
Abdalla 

Muhammed 
Basir (2019) 

Kesadaran halal, 
logo halal, sikap 

konsumen. 

Minat beli 
konsumen 

Kebiasaan 
pembelian 

- Kesadaran halal 
berpengaruh positif 
pada minat beli 
konsumen. 

- Logo halal 
berpengaruh positif 
terhadap minat beli 
konsumen. 

- Sikap konsumen 
berpengaruh positif 
terhadap minat beli 
konsumen. 

- Minat beli konsumen 
berpengaruh positif 
terhadap kebiasaan 
pembelian konsumen. 

3. 

Budhi, H., 
Djoko, P., 

Amina, S. D., 
Edi, C. (2019) 

Sikap 
konsumen, 

kualitas produk, 
harga, 

kenyamanan. 

Jenis 
produk Minat beli 

- Sikap positif 
konsumen 
berpengaruh terhadap 
minat beli. 

- Jenis produk 
memoderasi 
hubungan antara 
sikap konsumen 
terhadap minat beli. 

- Harga berpengaruh 
positif terhadap sikap 
dan minat beli 
konsumen. 

- Kualitas produk 
berpengaruh positif 
terhadap sikap dan 
minat beli konsumen. 

- Jenis produk 
memoderasi 
hubungan antara 
kualitas produk 
dengan sikap 
konsumen. 

- Jenis produk 
memoderasi 
hubungan antara 
kenyamanan dengan 
sikap konsumen. 
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. Penulis dan 
Tahun 

Variabel Penelitian 
Hasil Penelitian Bebas Antara Tergantung 

4. Abdulkadir 
Otzurk (2022) 

Pengetahuan 
produk halal 

Kesadaran 
halal, 
sikap, 
resiko 

psikologis. 

Minat beli 

- Pengetahuan produk 
halal dan kesadaran 
halal memiliki 
pengaruh positif 
terhadap sikap dan 
minat beli konsumen. 

- Resiko psikologis 
juga berpengaruh 
positif terhadap sikap 
dan minat beli produk 
halal. 

5. Agus, P., Yuli, 
S. (2021) 

Citra merek, 
keamanan 
makanan, 

kesadaran halal, 
sertifikat halal, 

pemasaran halal. 

Minat beli 
Produk 

makanan 
halal 

- Kesadaran halal 
memiliki pengaruh 
yang signifikan dan 
positif tehadap minat 
beli konsumen. 

- Keamanan makanan, 
citra merek tidak 
memiliki pengaruh 
langsung terhadap 
minat beli. 

- Keamanan makanan 
berpengaruh secara 
tidak langsung 
terhadap minat beli 
melalui kesehatan. 

- Sertifikat halal 
berpengaruh secara 
tidak langsung 
terhadap niat beli 
melalui variabel citra 
merek. 

- Pemasaran halal tidak 
positif berpengaruh 
namun ada hasil 
signifikan terhadap 
minat beli pada 
produk makanan 
halal. 
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. Penulis dan 
Tahun 

Variabel Penelitian 
Hasil Penelitian Bebas Antara Tergantung 

6. Sumadi 
(2022) 

Kualitas produk, 
kualitas 

pelayanan, halal.  
Kepuasan Loyalitas 

konsumen 

- Kualitas produk dan 
kualitas pelayanan 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap loyalitas 
pelanggan muslim di 
Yogyakarta. 

- Kepuasan konsumen 
memiliki pengaruh 
positif terhadap 
loyalitas konsumen. 

- Jaminan halal 
berpengaruh positif 
terhadap kepuasan 
pelanggan restaurant 
di Yogyakarta. 

- Jaminan halal tidak 
memiliki pengaruh 
langsung yang positif 
terhadap loyalitas 
konsumen. 

7. 

Florence, C. 
V., Cindy, L., 

Didier, L. 
(2020) 

Sikap konsumen 

Nilai yang 
dianut 

konsumen, 
preferensi 
konsumen. 

Minat beli 

- Sikap konsumen 
berpengaruh positif 
terhadap nilai yang 
dianut. 

- Sikap berpengaruh 
positif terhadap 
preferensi konsumen. 

- Nilai yang dianut 
berpengaruh terhadap 
minat beli konsumen. 

- Preferensi konsumen 
berpengaruh positif 
terhadap minat beli 
konsumen. 

- Nilai yang dianut 
memediasi hubungan 
antara sikap 
konsumen dan minat 
beli. 
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- Preferensi konsumen 
memediasi hubungan 
antara sikap 
konsumen dan minat 
beli. 

8. 
Mahir Pradana, 

dkk (2020) 
Kepercayaan 

halal 

Sikap 
terhadap 

halal 

Minat beli 
halal 

- Kepercayaan halal 
berpengaruh terhadap 
sikap halal dan minat 
beli halal. 

9. 

Iwan, V., Jan, 
M. S., Anny, 
M., Berto, M. 

W. (2019) 

Sikap 
konsumen, 

norma subjektif, 
kontrol 

kebiasaan. 

Minat beli 
Kebiasaan 
pembelian 
konsumen 

- Sikap konsumen 
berpengaruh positif 
terhadap minat beli 
dan kebiasaan 
pembelian. 

- Norma subjektif dan 
kontrol kebiasaan 
tidak memiliki 
pengaruh terhadap 
minat beli dan 
kebiasaan pembelian 
konsumen. 

10. 
Mohammad 
Ali Ashraf 

(2019) 

Kepercayaan, 
struktur 

normatif, 
keberhasilan 

diri. 

Sikap 
konsumen, 

norma 
subjektif, 
kontrol 

kebiasaan. 

Keputusan 
pembelian 
konsumen 

- Kepercayaan 
konsumen 
berpengaruh positif 
terhadap sikap 
konsumen. 

- Sikap konsumen 
berpengaruh positif 
terhadap keputusan 
pembelian. 

- Keberhasilan 
konsumen 
berpengaruh positif 
terhadap kontrol 
kebiasaan. 

- Kontrol kebiasaan 
berpengaruh positif 
terhadap keputusan 
pembelian konsumen. 

- Struktur normatif 
berpengaruh positif 
terhadap norma 
subjektif konsumen. 
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2.3 Pengembangan Hipotesis 

2.3.1. Hubungan antara jaminan halal terhadap sikap dan minat beli 

konsumen muslim di restaurant Yogyakarta  

Nurhayati dan Hendar (2019) mengungkapkan jika halal dan haram 

merupakan prinsip yang terdapat dalam agama Islam. Produk halal merupakan 

produk yang dapat dikonsumsi oleh umat Muslim dan produk tersebut tidak akan 

membuat seorang melanggar hukum agama. Kurniawati dan Savitri (2019) 

mengemukakan jika sertifikasi halal dapat dijadikan sebagai jaminan bagi 

konsumen karena produk yang memiliki sertifikasi halal akan mengakibatkan 

konsumen merasa aman untuk mengkonsumsi produk tersebut. Khan dan Khan 

(2019) mengungkapkan jika pemasangan logo halal pada produk yang dikonsumsi 

membuat konsumen merasa tenang saat akan mengkonsumsi produk dan 

selanjutnya akan menimbulkan sikap yang positif terhadap produk tersebut. Produk 

yang mengungkapkan jaminan halal secara jelas, akan menyebabkan konsumen 

memiliki minat beli yang tinggi terhadap produk tersebut (Khan & khan, 2019).  

Dalam penelitian terdahulu tentang jaminan halal dan sikap konsumen dari 

Abdalla, M. B. (2019) yang berjudul “Effect of Halal Logo and Attitude on Foreign 

Consumer’ Purchase Intention” dengan hasil penelitian bahwa logo halal yang 

dijadikan sebagai jaminan halal berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

dan selanjutnya berpengaruh terhadap sikap positif konsumen. Penelitian lainnya 

dari Sumadi (2016) menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif antara label 

halal sebagai jaminan halal suatu produk dengan sikap konsumen. Oleh karena itu, 

berdasarkan hal diatas dikemukakan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Jaminan halal berpengaruh positif terhadap sikap konsumen muslim 

H2: Jaminan halal berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen muslim 

2.3.2. Hubungan antara kualitas produk terhadap sikap dan minat beli 

konsumen muslim di restaurant Yoyakarta 

Menurut Haryanto et al., (2019) jika kualitas makanan mempengaruhi proses 

pengambilan keputusan konsumen. Wheelock (1992) mengungkapkan jika kualitas 

produk dikatakan sebagai nilai relatif dari suatu produk yang berkaitan dengan 

ekspektasi konsumen terhadap produk tersebut. Haryanto et al., (2019) juga 
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mengungkapkan jika semakin tinggi kualitas produk yang ditawarkan, maka minat 

beli konsumen terhadap produk tersebut semakin tinggi. Menurut Dean dan 

Suhartanto (2019) kualitas produk merupakan salah satu faktor penentu kepuasan 

konsumen. Hal ini dikarenakan saat konsumen mengkonsumsi suatu produk dan 

merasa jika produk tersebut berkualitas, maka konsumen akan merasa puas dan 

cenderung melakukan pembelian kembali di masa yang akan datang.  

Penelitian terdahulu dari Budhi, H., Djoko, P., Amina, S. D., dan Edi, C. 

(2019) yang berjudul “How Does the Type of Product Moderate Consumers’ 

Buying Intentions Toward Traditional Food?” dengan hasil bahwa adanya pengaruh 

positif dari kualitas produk terhadap sikap dan minat beli konsumen. Oleh karena 

itu, dikemukakan hipotesis :  

H3: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap sikap konsumen muslim 

H4: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

muslim 

2.3.3. Hubungan antara ulasan di media sosial terhadap sikap dan minat beli 

konsumen muslim di restaurant Yogyakarta 

Menurut Verhoef et al., (2014) saat ini banyak konsumen yang mulai 

memberikan ulasan terhadap produk atau jasa tertentu di media sosial, karena 

reputasi dari suatu bisnis dapat terbentuk dengan adanya referensi dari media sosial. 

Alkazemi et al., (2019) mengungkapkan jika saat ini banyak perusahaan yang 

perhatian terhadap ulasan di media sosial karena merasa jika konsumen akan 

mengecek media sosial dulu sebelum melakukan pembelian akan suatu produk. 

Apabila terdapat banyak ulasan positif, maka semakin besar minat beli konsumen 

terhadap produk tersebut. Tetapi apabila ulasan negatif dari suatu produk lebih 

banyak maka minat beli konsumen akan menurun. Alkazemi (2019) juga 

mengungkapkan saat melakukan pencarian di media sosial, jika terdapat banyak 

ulasan positif dari suatu produk maka akan berpengaruh positif terhadap sikap 

konsumen. Ulasan online di media sosial dapat dijadikan sebagai referensi oleh 

konsumen lain sebelum melakukan keputusan pembelian suatu produk (Cheung dan 

Tadhani, 2012).  
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Penelitian sebelumnya “Do Social Networking Platforms Promote Service 

Quality and Purchase Intention of Customers of Service-Providing Organizations?” 

dari Muhammad Naeem (2019) menghasilkan penelitian bahwa adanya pengaruh 

positif dari ulasan media sosial terhadap minat beli konsumen. Penelitian lain dari 

Alkazemi (2019) menyatakan bahwa ulasan pada situs media sosial berpengaruh 

positif terhadap sikap konsumen. berdasarkan hal tersebut, hipotesis yang 

selanjutnya sebagai berikut : 

H5: Ulasan di media sosial berpengaruh positif terhadap sikap konsumen 

muslim.  

H6: Ulasan di media sosial berpengaruh positif terhadap intensi pembelian 

konsumen muslim.  

2.3.4. Hubungan antara sikap konsumen dengan minat beli konsumen 

Ng et al., (2020) mengungkapkan jika sikap merupakan salah satu hal penting 

yang digunakan untuk memprediksi kebiasaan manusia. Sikap konsumen 

memperkuat minat beli dan perilaku konsumen (Ng et al., 2020). Marmaya et al., 

(2019) mengungkapkan jika dilihat dari Theory Planned Behavior (TPB) minat 

untuk melakukan sebuah kebiasaan dipengaruhi oleh beberapa hal yaitu sikap, 

kebiasaan, dan norma. Sikap konsumen dapat berpengaruh secara positif maupun 

negatif terhadap minat beli konsumen. Sikap juga bisa didasarkan dari kebiasaan 

seseorang yang muncul dari kepercayaan mereka terhadap sesuatu.  

Temuan beberapa penelitian terdahulu menjelaskan mengenai pengaruh sikap 

terhadap minat beli konsumen. Menurut Haryanto et al., (2019) mengungkapkan 

jika sikap konsumen memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 

Semakin positif sikap konsumen terhadap suatu produk, maka minat beli konsumen 

terhadap produk tersebut juga semakin tinggi. Haryanto et al., (2019) 

mengungkapkan jika minat beli konsumen terhadap makanan tradisional 

dipengaruhi oleh sikap positif konsumen terhadap makanan tradisional itu sendiri. 

Dimana sikap positif konsumen menjadi variabel pendorong yang positif. Sikap 

positif konsumen ini dipengaruhi oleh stimuli terkait dengan kebutuhan mereka 

untuk mengkonsumsi suatu produk. Studi dari Iwan, V., Jan, M. S., Anny, M., dan 

Berto, M. W. (2019) mengemukakan adanya pengaruh positif antara sikap 
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konsumen terhadap minat beli dan kebiasaan pembelian. oleh karena itu, penelitian 

ini merumuskan hipotesis sebagai berikut : 

H7: Sikap konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

muslim.  

2.4 Kerangka Penelitian 

Penelitian ini terdiri dari 3 variabel bebas yaitu jaminan halal, kualitas 

produk, dan review media sosial dengan variabel antaranya yaitu sikap konsumen 

dan 1 variabel tergantung yaitu minat beli konsumen. oleh karena itu, model 

penelitiannya digambarkan sebagai berikut. 

 
Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

Sumber: Garg, P., dan Joshi, R. (2018); Bashir, A. M. (2019); Abdul Aziz, Y., Ali 
et al. (2018) dan Chok, N. V. (2013).  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

 

3.1. Lokasi, Obyek, dan Subyek Penelitian 

Lokasi pada penelitian ini yaitu berada di wilayah kota Yogyakarta. Hal ini 

dilakukan dengan pertimbangan untuk lebih memudahkan peneliti dalam 

melakukan penelitian terhadap permasalahan yang ada. Obyek penelitian yang 

digunakan adalah restaurant yang ada di Yogyakarta. Subyek penelitian ini yaitu 

individual konsumen muslim yang pernah atau sering membeli makanan di 

restaurant Yogyakarta. Penelitian ini merupakan penelitian dengan menggunakan 

pendekatan analisis kuantitatif yang dilakukan melalui penyebaran kuisioner secara 

online menggunakan platform google form kemudian akan dibagikan melalui 

berbagai media sosial seperti Instagram, Whatsapp, maupun Line.  

3.2. Unit Analisis 

Unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu individual konsumen 

muslim yang pernah atau sering membeli makanan di restaurant Yogyakarta.  

3.3. Definisi Operasional Variabel Penelitian dan Indikator variabel 

Terdapat 5 variabel yang ada dalam penelitian ini diantaranya jaminan halal, 

kualitas produk, dan review media sosial sebagai variabel independent (bebas), 

sikap konsumen sebagai variabel mediating (antara), serta minat beli sebagai 

variabel dependent (tergantung). Adapun definisi operasional dan indikator dari 

variabel penelitian ini sebagai berikut.  
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Tabel 3.1 Definisi Operasional dan Indikator Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Jaminan 
halal 

Persepsi konsumen 
terhadap produk bahwa 
makanan dan minuman 
yang dikonumsi tidak 

akan membuat seorang 
melanggar hukum 

agama. 

a. Ketersediaan sertifikasi halal / 
jaminan halal. 

b. Makanan dan minuman memenuhi 
standar halal. 

c. Keanekaragaman menu makanan 
yang ditawarkan. 

d. Kesegaran bahan makanan yang 
digunakan. 

e. Kebersihan makanan yang 
disajikan. 

f. Jaminan bahan makanan yang 
digunakan. 

(Kotler, 2018) 

Kualitas 
produk 

Kualitas produk 
merupakan 

suatu kemampuan 
produk yang dihasilkan 
dan mampu memenuhi 

setiap kebutuhan 
konsumen sesuai dengan 

kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 

a. Rasa makanan dan minuman lezat. 
b. Kesesuaian harga dengan kualitas 

makanan. 
c. Makanan dan minuman disajikan 

sangat memperhatikan faktor 
kebersihan. 

d. Makanan dan minuman dijaga agar 
tetap higienis ketika disajikan. 

e. Rasa makanan dan minuman tidak 
mengalami perubahan. 

f. Secara umum makanan dan 
minuman memiliki kualitas yang 
baik. 
(Tjiptono, 2016) 

Review 
media 
sosial 

Ulasan yang dilakukan 
melalui media sosial 

berdasarkan pengalaman 
konsumen saat membeli 
makanan dan minuman 

di restaurant. 

a. Mendapat informasi lengkap 
mengenai produk restaurant 
Yogyakarta meliputi keunggulan, 
harga, informasi detail produk, dan 
pasca pembelian pihak lain dari 
media sosial. 

b. Dapat berinteraksi untuk 
menanyakan produk secara langsung 
secara online. 

c. Merasa mendapatkan manfaat dari 
konten media sosial mengenai produk 
yang akan di beli. 

d. Merasa banyaknya online customer 
review menandakan restaurant 
Yogyakarta terpercaya. 

(Matute et al., 2016) 



23 
 

 
 

Lanjutan Tabel 3.1 Definisi Operasional dan Indikator Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Sikap 

Sikap adalah respon 
akan barang atau jasa 
tertentu dalam waktu 

lama tentang yang 
disukai atau tidak 
disukai seseorang, 

perasaan emosional dan 
kecenderungan tindakan 
terhadap beberapa objek 

atau ide. 

a. Saya senang mengkonsumsi makanan 
dan minuman di restaurant 
Yogyakarta. 

b. Saya tetap mengkonsumsi makanan 
dan minuman di restaurant 
Yogyakarta. 

c. Restaurant Yogyakarta memberikan 
jaminan halal terhadap rasa makanan 
dan minuman. 

d. Makanan dan minuman di restaurant 
halal untuk dikonsumsi. 
(Kotler & Amstrong, 2018) 

Minat 
beli 

Minat beli adalah 
kemungkinan untuk 
membeli, keinginan 
untuk membeli, serta 
pertimbangan untuk 

membeli suatu produk 
setelah mereka 

merasakan pengalaman 
penggunaan produk 

tersebut. 

a. Sudah terbiasa membeli makanan dan 
minuman di restaurant Yogyakarta. 

b. Mendapatkan kenikmatan saat 
membeli makanan dan minuman di 
restaurant Yogyakarta. 

c. Akan merekomendasikan makanan 
dan minuman suatu restaurant di 
Yogyakarta kepada orang lain. 

d. Akan melakukan pembelian kembali 
makanan dan minuman di restaurant 
Yogyakarta. 

(Schiffman dan Kanuk, 2010) 

3.4. Populasi dan Metode Pengambilan Sampel 

3.4.1. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah semua individual konsumen muslim 

penikmat kuliner di restaurant Yogyakarta. Sedangkan sampel merupakan 

karakteristik tertentu yang dimiliki oleh populasi. Agar hasil lebih akurat maka 

diperlukan sampel dengan kriteria sebagai berikut :  

1. Konsumen muslim yang pernah berkuliner di restaurant Yogyakarta.  

a. Berusia pada rentang 18 – 30 tahun. 

b. Mempunyai akun media sosial.  

c. Berjenis kelamin baik laki-laki maupun perempuan. 

3.4.2. Metode Pengambilan Sampel 

Metode pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan metode 

convenience sampling. Kemudian, dilakukan pilot test untuk mendapatan hasil 
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kuisioner yang lebih valid dan reliabel. Untuk menentukan besarnya sampel 

menggunakan rumus interval. Taksiran digunakan dalam penentuan ukuran sampel 

minimal karena populasi tidak diketahui dengan rumus (Sugiyono, 2016) : 

𝑛 = #
𝑍!𝛼/2
4𝑒! * 

𝑛 = ".$%
!×',)×',)
*(',"')!

 = 96,04 

Keterangan: 

n        = besarnya sampel 

Za/2   = nilai standar dengan tingkat  kepercayaan 95% 

e       = Besarnya error yang digunakan dalam peneltiian ini sebesar 10% 

Hasil perhitungan diketahui besarnya sampel minimum yaitu sebanyak 96,04. 

Dalam penelitian ini telah memenuhi batas minimal banyaknya pengambilan 

sampel yaitu 200 responden.  

3.5. Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer dengan 

melalui pendekatan kuantitatif. Metode pengumpulan data ini dengan survei yang 

dilakukan menggunakan kuesioner, yaitu mengumpulan data dengan membagi 

daftar pernyataan untuk responden mengenai jaminan halal, kualitas produk, review 

media sosial, sikap konsumen dan minat beli makanan bagi konsumen halal di 

restaurant Yogyakarta.  Sebelum penelitian dilakukan maka perlu menguji tentang 

validitas dan reliabilitasnya terlebih dahulu dengan menyebarkan kuesioner kepada 

beberapa responden untuk mengetahui apakah kuesioner itu baik dan layak atau 

tidak. Pengujian tersebut dengan uji pilot test dengan menggunakan minimal 30 

responden.  

3.6. Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

3.6.1. Skala Likert Kuisioner 

Dalam menyusun kuisioner, peneliti menggunakan skala likert lima poin 

dengan poin 1 menunjukkan sangat tidak setuju, hingga poin 5 yang menunjukkan 

sangat setuju. Skala Likert terdiri dari rangkaian pertanyaan dan responden diminta 
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memberikan respon jawaban terhadap setiap pertanyaan (Cooper dan Schindler, 

2014). Skala Likert ini dirincikan sebagai berikut :  

Tabel 3.2 Skala Likert 

Skala Keterangan 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

3.6.2. Uji Validitas 

Pengujian validitas dilakukan untuk mengetahui apakah setiap butir    

pertanyaan dalam kuesioner tersebut benar-benar dapat digunakan untuk mengukur 

apa yang seharusnya diukur dalam penelitian (Sugiyono, 2014).  Pengujian validitas 

tiap butir digunakan analisis item, dengan mengkorelasikan skor tiap butir dengan 

skor total yang merupakan jumlah tiap skor butir. Selanjutnya skor tiap butir dan 

skor total dimasukan dalam rumus korelasi Pearson Product Moment sebagai 

berikut (Sugiyono, 2014) : 

𝑟 = -.∑012(∑0∑1)
[. ∑0!2(∑0)!.∑1!2(∑1)!]

      

Keterangan : 

r = korelasi product moment 

N  = jumlah responden 

X = skor  pernyataan 

Y = skor total 

Dengan menggunakan derajat kebebasan (degree of freedom) yaitu df = n–2 

diperoleh r tabel = 0,361 dan  tingkat keyakinan 95% (a = 0,05),  maka : 

1. Jika r hitung > r tabel (0,361), berarti kuesioner dinyatakan valid. 

2. Jika r hitung ≤ r tabel (0,361), berarti kuesioner dinyatakan tidak valid. 
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3.6.3. Uji Reliabilitas  

Reliabilitas pada dasarnya adalah sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat 

dipercaya. Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang terkumpul 

memiliki hasil yang konsisten atau tidak. Untuk mengukur reliabilitas digunakan 

rumus Alpha Cronbach. Apabila nilai Cronbach’s Alpha (α) di atas 0,7 maka dapat 

dikatakan bahwa variabel dalam penelitian ini reliabel (Hair, J. F., dkk, 2014). 

Kriteria untuk uji reliabilitas yaitu : 

1. Jika nilai Cronbach’s Alpha (α) > 0,7 maka pertanyaan dikatakan reliabel. 

2. Jika nilai Cronbach’s Alpha (α) < 0,7 maka pertanyaan dikatakan tidak reliabel. 

Rumus Alpha Cronbach : 

 

 

Keterangan :  

r  = reliabilitas instrumen 

k  =  banyaknya butir pertanyaan 

Σσ b2  = jumlah varians butir 

σ t2  = varians total 

Hasil pengujian reliabilitas dilakukan dengan membandingkan alpha dengan 

ketetapan alpha cronbach sebesar 0,7. Nilai koefisien cronbach alpha > 0,7 

merupakan indikator bahwa kuesioner tersebut dianggap reliabel/handal (Ghozali, 

2018). 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 30 Sampel 

VARIABLE / 
INDICATORS 

CUT OFF 
VALUE SCORE DESCRIPTION 

JAMINAN HALAL 0,7 0,847 Reliable 

JH1 0,3 0,719 Valid 

JH2 0,3 0,627 Valid 

JH3 0,3 0,595 Valid 

JH4 0,3 0,624 Valid 
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Lanjutan Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 30 Sampel 

VARIABLE / 
INDICATORS 

CUT OFF 
VALUE SCORE DESCRIPTION 

JH5 0,3 0,716 Valid 

JH6 0,3 0,494 Valid 

KUALITAS PRODUK 0,7 0,871 Reliable 

KP1 0,3 0,713 Valid 

KP2 0,3 0,697 Valid 

KP3 0,3 0,722 Valid 

KP4 0,3 0,620 Valid 

KP5 0,3 0,673 Valid 

KP6 0,3 0,599 Valid 

REVIEW MEDIA SOSIAL 0,7 0,857 Reliable 

RMS1 0,3 0,744 Valid 

RMS2 0,3 0,677 Valid 

RMS3 0,3 0,718 Valid 

RMS4 0,3 0,687 Valid 

SIKAP 0,7 0,802 Reliable 

S1 0,3 0,561 Valid 

S2 0,3 0,666 Valid 

S3 0,3 0,437 Valid 

S4 0,3 0,837 Valid 

MINAT BELI 0,7 0,824 Reliable 

MB1 0,3 0,671 Valid 
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Lanjutan Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 30 Sampel 

VARIABLE / 
INDICATORS 

CUT OFF 
VALUE SCORE DESCRIPTION 

MB2 0,3 0,661 Valid 

MB3 0,3 0,561 Valid 

MB4 0,3 0,704 Valid 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan pengujian yang dilakukan terhadap 30 responden, 

menunjukkan hasil bahwa seluruh indikator dari variabel telah memenuhi nilai 

minimal corrected item total correlation yang telah ditetapkan yaitu ≥ 0,30. Hal ini 

dapat menyatakan bahwa uji validitas seluruh instrumen indikator dari variabel 

penelitian dikatakan valid. Kemudian terkait uji reliabilitas dari seluruh variabel 

telah memenuhi syarat minimal Cronbach’s Alpha yaitu lebih besar dari ≥ 0,70. 

Sehingga menyatakan bahwa variabel yang diuji reliabel. Oleh karena itu, 

dinyatakan bahwa hasil pilot test dalam penelitian ini valid dan reliabel.  

3.7. Metode Analisis Data 

Penelitian hubungan kausal sebab akibat ini akan megngunakan metode 

analisis data yaitu Struktural Equation Model (SEM) untuk menguji hipotesis yang 

dikembangkan.  Struktural Equation Model (SEM) adalah metode permodelan 

umum yang dapat dilihat sebagai kombinasi dari analisis faktor dan analisis regresi.  

Dalam SEM ada dua segemen, yaitu segmen pengukuran yang menghubungkan 

antara observated variable dengan laten variable menggunakan confirmatory 

factor model dan segmen struktural yang menghubungkan antara laten variabel 

melalui persamaan regresi simultan (Ghozali, 2018).  Peneliti menggunakan 

sofware dari program Smart PLS (Partial Least Square) versi 3.0. Terdapat tiga 

tahapan dalam megngunakan program Smart PLS untuk mendapatkan estimasi.  

Pada tahapan pertama weight estimate dihasilkan; di tahapan kedua estimas inner 

model dan outer model dihasilkan, dan tahap yang ketiga estimase means dan lokasi 

parameter dihasilkan. 
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3.7.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskripsi digunakan untuk menjelaskan kedaan dan karakteristik 

jawaban rsponden untuk setiap konstruk atau variabel yang diteliti (Sugiyono, 

2017).  Selanjutnya hasil analisis deskpritif digunakan untuk mengetahui 

kecenderungan jawaban responden terhadap setiap konstruk atau variabel 

penelitian.  Model deskriptif  adalah  model yang bertujuan untuk menjelaskan 

suatu keadaan, konsep, atau faktor (Sugiyono, 2017).  Dalam penilitian ini, analisis 

deskriptif dilakukan dengan memproses data mentah dari hasil jawaban kuesioner 

yang dibagikan menjadi informasi yang ringkas dan mudah dipahami.  Beberapa 

karakteristik data responden dalam penelitian ini yaitu jenis kelamin, usia, 

pekerjaan, pendidikan dan pendapatan.  Statistik deskriptif  memberikan ringkasan 

umum dari sekumpulan data berdasarkan  rata-rata (mean), standar devasi, nilai 

terendah, dan tertinggi, varians, sum, range, kurtosis, dan skewness (Ghozali, 

2018).   

Penelitian menggunakan software SPSS untuk menghitung rata-rata dan 

menetapkan kriteria penilaian untuk setiap indikator variabel.  Kriteria ini 

ditentukan dengan menggunakan skala liker lima point, dimana 5 adalah nilai 

tertinggi dan 1 adalah nilai terendah. Dengan demikian, didapatkan nilai interval 

masing-masing variabel sebagai berikut : 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑎𝑙	 = 	
5 − 1
5 	= 	0,8 

Tabel 3.4  Kriteria penilaian variabel 

Interval Kriteria 

1,00  – 1,80 Sangat rendah 

1,81 – 2,60 Rendah 

2,61 – 3,40 Cukup tinggi 

3,41 – 4,20 Tinggi 

4,21 – 5,00 Sangat tinggi 

   (Sumber : Data primer diolah tahun 2023) 

3.7.2. Evaluasi outer model (measurement model) 

Jika hasil outer model sisgnifikan, maka idikator varriabel valid. 
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1. Pengukuran Model (Outer Model) 

Pengukuran outer model digunakan untuk menguji validitas konstruk dan 

reliabilitas instrumen. Uji validitas untuk mengukur instrumen penelitian yang 

seharusnya diukur. Uji reliabilitas untuk mengukur konsistensi alat ukur dalam 

suatu konsep atau digunakan juga untuk mengukur konsisten responden dalam 

menjawaban bagian dari pertanyaan dalam kuisoner penelitian. Dalam 

pengujian validitas memiliki tiga validitas yaitu: 

a. Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen mengukur sejauh mana item pengukuran memiliki 

korelasi yang positif dengan item pengukuran dari konstruk yang sama.  

Terdapat dua metode untuk mengukur validitas konveregen dalam PLS-

SEM, yait dengan menggunakan skor Average Variance Extracted (AVE) 

dan loading factor.  Dianggap ideal jika ukuran atau nilai dari loading 

factor ≥ 0,7, sedangkan ukuran validitas konveregen yang baik adalah nilai 

nilai AVE ≥ 0,5.  Artinya, laten variable dapat menjelaskan rata-rata lebih 

dari setengah varian indikator-indikatornya. 

b. Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan menguji apakah ada hubungan atau tidak konstruk 

dalam suatu model, melalui perbandingan nilai akar kuadrat Average 

Variance Extrated (AVE) antar konstruk.  Jika nilai akar kuadrat AVE 

lebih besar daripada korelasi antar suatu kostruk dengan konstruk lainnya 

dalam model, maka dikatakan memiliki nilai diskriminan yang ideal. 

c. Uji reliabilitas 

Uji reliabilitas mengukur sejauh mana konsistensi dan stabilitas yang 

dihasilkan item dalam suatu fenomena.  Konsistensi internal diukur 

menggunakan skor dari Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) 

dengan minimal skor 0,7.  Dikatakan sesuai kriteria jika memperoleh skor 

minimal yang dipersyaratkan. 

2. Evaluasi Inner Model 

Setelah dievaluasi mengikuit model pengukuran konstruk/variabel, tahap 

selanjutnya adalah mengevaluasi model struktural yang juga dikenal sebagai 
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outer model.  Model inti pada bagian sebelum adanya outer model merupakan 

inner model.  Jika hasil uji inner model signifikan, maka terdapat pengaruh 

yang signfiikan.  Pada uji inner model dilakukan dengan bantuan prosedur 

Bootstrapping dan Blindfolding Smart PLS.  Model fit diukur  dengan R-square 

(R²) untuk menjelaskan varians, sedangkan Q-suare (Q²) untuk mengukur 

kejelasan atau mencegah ambiguitas antar indikator.  Berikut ini adalah 

tahapan-tahapn dalam mengevaluasi inner model sebagai berikut : 

a. Uji path coefficient dan t-statistik 

Koefisien jalur (path coefficient) yang menggambarkan kekuatan koneksi 

antar konstruk.  Tanda atau arah dalam jalur (path coefficient) harus 

kondisten dengan hipotesis yang dibangun, dan nilai signifikannya dapat 

dilihat dari uji t-test atau C.R (critical ratio) yang diperoleh selama proses 

bootsrapping. 

b. Goodness of fit (Q2) 

Dalam smart PLS, Q-Square menentukan nilai dari Goodness of Fit.  Di 

dalam inner model mencakup R² yang digunakan pengujian seberapa besar 

varaibel dependen dipegnaruhi variabel independen.  Apabila R² 

mendekati 1 maka dapat dikatakan bahwa meiliki hubungan yang erat dan 

sebaliknya.  Remakin tinggi nilai R², artinya sesuai kriteria model prediksi 

penelitian yang diajukan. 

c. Pengujian Hipotesis  

T-statistik dan P-value menunjukan signfikansi dari hipotesis yang diuji.  

T-value dikatakan signifikan jika menunjukkan skor > 1,96, serta Q-Value 

dikatakan signifikan jika menunjukkan skor < 0,05 memiliki data yang 

terdistribusi secara normal apabila berada pada nilai kritis tersebut. 
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BAB IV 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 

 

Setelah melakukan pengumpulan data sebanyak 200 responden, maka 

dilakukan analisis dan pembahasan sebagaimana yang penulis sampaikan pada Bab 

4 ini. Adapun urutan pembahasan adalah karakteristik responden penelitian, 

kemudian penilaian responden terhadap variabel penelitian dan analisis kausalitas 

untuk membuktikan hipotesis. 

Hasil penelitian ini membahas tentang pengaruh Jaminan Halal,  Kualitas 

Produk dan Review Media Sosial terhadap sikap dan dampaknya terhadap minat 

beli konsumen muslim Restaurant Yogyakarta. Data penelitian berasal dari hasil 

pengumpulan melalui survei online atau kuesioner yang dibagikan pada 200 

responden konsumen muslim penikmat kuliner di restaurant Yogyakarta dengan 

rentang usia antara 18 tahun hingga 30 tahun dan memiliki akun media sosial yang 

aktif. Kriteria responden disesuaikan dengan kebutuhan penelitian untuk menjawab 

rumusan masalah sesuai dengan tujuan penelitian. Hasil akan disajikan melalui 

analisis deskriptif karakteristik responden, deskriptif variabel dan analisis 

Structural Equation Modeling (SEM).  

Sesuai dengan permasalahan dan perumusan model yang telah dikemukakan, 

serta kepentingan pengujian hipotesis, maka teknik analisis yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan 

program SmartPLS versi 3.0. Penggunaan metode Structural Equation Modeling 

(SEM) digunakan untuk menganalisa pengaruh antar variabel dengan permodelan 

umum yang dapat dilihat sebagai kombinasi dari analisis faktor dan analisis regresi. 

Adapun analisis yang dimaksud meliputi: karakteristik responden, statistic 

deskriptif variabel, pengujian Struktural Eqution Modeling (SEM) dengan 

SmartPLS dan pembahasan. 
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4.1 Karakteristik Responden 

Data pada penelitian ini merupakan hasil dari survey yang dilakukan pada 

konsumen muslim di restaurant Yogyakarta. Berdasarkan data yang diperoleh 

sebanyak 200 responden, dapat dijelaskan karakteristik responden yang terdiri dari 

jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan perbulan dan frekuensi pembelian 

selama satu bulan.  Karakteristik terdiri dari 200 responden yang dijadikan sampel 

dalam penelitian ini dapat dijelaskan pada hasil dibawah ini. 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Frekuensi Presentase 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 98 49% 

Perempuan 102 51% 
Total 200 100% 

Usia 

18 – 20 tahun 39 19,5% 
21 – 25 tahun 97 48,5% 
26 – 30 tahun 64 32% 

Total 200 100% 

Pekerjaan 

Pelajar/mahasiswa 92 46% 
Karyawan (swasta/negeri) 52 26% 

Wiraswasta 36 18% 
Lainnya 20 10% 

Total 200 100% 

Pendapatan per  
bulan 

≤ Rp 2.000.000 89 44,5% 
> Rp 2.000.000 – Rp. 5.000.000 95 47,5% 

> Rp. Rp 5.000.000 16 8% 
Total 200 100% 

Frekuensi 
membeli di 

restuarant dalam 
sebulan 

≤ 2 kali 95 47,5% 
> 2 kali 105 52,5% 

Total 200 100% 

(Sumber: data diolah 2023) 

Karakteristik responden penelitian berdasarkan tabel 4.1 di atas menunjukkan 

sebagian besar konsumen muslim yang datang ke Restuarant di Yogyakarta adalah 

perempuan yaitu sebanyak 102 orang atau sebesar 51% dengan usia antara 21– 25 

tahun sebanyak 97 orang atau sebesar 48,5%.  Hal ini menunjukkan sebagian besar 

konsumen muslim yang datang ke restuarant di Yogyakarta dalam usia produktif 

dimana mereka mendapatkan kemudahan dengan adanya restuarant tanpa harus 

mengganggu aktivitas seperti pekerjaan ataupun aktivitas lainnya.  Terdapat juga 
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responden dengan usia antara 18–20 tahun sebanyak 39 orang atau sebesar 19,5%, 

kemudian usia 26-30 tahun sebanyak 64 orang atau sebesar 32%. 

Berdasarkan tabel 4.1. juga dapat diketahui bahwa sebagian besar responden 

dengan pekerjaan pelajar/mahasiswa sebanyak 92 orang atau sebesar 46%, dengan 

pendapatan/uang saku sebesar > Rp 2.000.000 – Rp. 5.000.000 sebanyak 95 orang 

atau sebesar 47,5 persen.  Selain itu terdapat responden dengan pendapatan setiap 

bulannya lebih dari Rp. 5.000.000 sebanyak 16 orang atau sebesar 8% persen dan 

pendapatan ≤ Rp 2.000.000 sebanyak 89 orang atau sebesar 44,5%. Dilihat dari 

banyaknya kunjungan pembelian makanan dan minuman di restaurant, sebagian 

besar responden melakukan pembelian di Restuarant Yogyakarta lebih dari 2 kali 

dalam sebulan yaitu sebanyak 105 orang atau sebesar 52,5%. 

4.2 Penilaian Responden terhadap Variabel Penelitian 

Analisis statisik deskriptif variabel digunakan untuk menunjukkan penilaian 

terhadap pertanyaan yang diberikan kepada responden yang digunakan dalam 

mewakili variabel penelitian yaitu Jaminan Halal, Kualitas Produk, Review Media 

Sosial, Sikap dan Minat Beli. Penilaian variabel penelitian diukur dengan 

menggunakan skala likert dengan score terendah bernilai 1 (sangat tidak setuju) 

hingga score tertinggi bernilai 5 (sangat setuju). Selanjutnya penilaian atas jawaban 

responden digunakan interval sebagai berikut: 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖	𝑚𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑢𝑚 − 𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖	𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚

kelas	interval  

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
5 − 1
5 = 0,80 

Berdasarkan interval tersebut, maka dalam interpretasi dari nilai kelas-kelas 

interval atas jawaban yang diperoleh dari responden: 

Tabel 4.2 Interpretasi Kelas Interval 

Interval Interpretasi 
1,00 - 1,80 Sangat Rendah 
1,81 – 2,50 Rendah 
2,61 – 3,40 Cukup 
3,41 – 4,20 Tinggi 
4,21 – 5,00 Sangat Tinggi 

 



35 
 

 
 

Hasil statistik deskriptif terhadap variabel penelitian untuk mengetahui rata-

rata dari masing-masing indikator yang diujikan dalam penelitian, hasil tersebut 

dapat dilihat dari tabel berikut: 

4.2.1. Variabel Jaminan Halal 

Variabel Jaminan Halal terdiri dari 6 item pernyataan yang digunakan untuk 

mewakili tiap-tiap indikator yang telah diisi oleh responden. Hasil data penilaian 

yang diperoleh dari keseluruhan responden disajikan dalam bentuk nilai rata-rata 

yang dapat ditunjukkan pada tabel 4.3 di bawah ini: 

Tabel 4.3 Tabel Deskriptif Variabel Jaminan Halal 

Indikator Mean Kategori 

Ketersediaan sertifikasi halal / jaminan halal. 3,90 Tinggi 

Makanan dan minuman memenuhi standar halal. 3,86 Tinggi 

Keanekaragaman menu makanan yang ditawarkan 3,91 Tinggi 

Kesegaran bahan makanan yang digunakan. 3,85 Tinggi 

Kebersihan makanan yang disajikan. 3,92 Tinggi 

Jaminan bahan makanan yang digunakan 3,88 Tinggi 

Total rata-rata penilaian 3,88 Tinggi 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel 4.3 di atas pada hasil statistic deskriptif terhadap variabel 

Jaminan Halal dari 200 responden menunjukkan bahwa penilaian rata-rata variabel 

dengan nilai sebesae 3,88 yang termasuk pada kategori tinggi. Penilaian tertinggi 

terdapat pada indicator kelima yaitu “Kebersihan makanan yang disajikan” dengan 

nilai rata-rata sebesar 3,92. Sedangkan penilaian terendah terdapat pada indicator 

keempat yaitu “Kesegaran bahan makanan yang digunakan”, dengan nilaian rata-

rata sebesar 3,85. Hal ini berarti bahwa responden setuju terhadap kesediaan 

restuarant yang menawarkan bayak menu makanan beragam, termasuk makanan 

dan minuman yang sudah memenuhi standar halal. Responden juga mendukung 

pernyataan bahwa rumah makan di Yogyakarta menjamin bahan makan yang 

digunakan untuk digunakan dalam kondisi yang bersih saat disajikan.  Selain itu, 

jaminan halal yang diberikan pemilik restuarant juga dibuktikan dari ketersediaan 

sertifikasi halal / jaminan halal pada restaurant. 
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4.2.2. Variabel Kualitas Produk 

Variabel Kualitas Produk terdiri dari 6 item pernyataan yang digunakan untuk 

mewakili tiap-tiap indikator yang telah diisi oleh responden. Hasil data penilaian 

yang diperoleh dari keseluruhan responden disajikan dalam bentuk nilai rata-rata 

yang dapat ditunjukkan pada tabel 4.4 di bawah ini: 

Tabel 4.4 Tabel Deskriptif Variabel Kualitas Produk 

Indikator Mean Kategori 

Rasa makanan dan minuman lezat. 3,84 Tinggi 

Kesesuaian harga dengan kualitas makanan. 3,85 Tinggi 

Makanan dan minuman disajikan dengan sangat 

memperhatikan faktor kebersihan. 
3,81 Tinggi 

Makanan dan minuman dijaga agar tetap higienis 

ketika disajikan. 
3,80 Tinggi 

Rasa makanan dan minuman tidak mengalami 

perubahan. 
3,88 Tinggi 

Secara umum, makanan dan minuman memiliki 

kualitas yang baik. 
3,79 Tinggi 

Total rata-rata penilaian 3,82 Tinggi 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel 4.4 di atas pada hasil statistic deskriptif terhadap variabel 

Kualitas Produk dari 200 responden menunjukkan bahwa penilaian rata-rata 

variabel dengan nilai sebesar 3,82 yang termasuk pada kategori tinggi. Penilaian 

tertinggi terdapat pada indicator kelima yaitu “Rasa makanan dan minuman tidak 

mengalami perubahan” dengan nilai rata-rata sebesar 3,88. Sedangkan penilaian 

terendah terdapat pada indicator keenam yaitu “Secara umum, makanan dan 

minuman memiliki kualitas yang baik”, dengan nilai rata-rata sebesar 3,79. Hal ini 

berarti bahwa responden setuju terhadap kualitas produk makanan restuarant yang 

ditandai dengan rasa makanan dan minuman yang lezat, dengan kualitas dan harga 

yang sesuai.  Responden juga menyatakan bahwa makanan dan minuman disajikan 

dengan sangat memperhatikan faktor kebersihan, dengan rasa makanan dan 
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minuman tidak mengalami perubahan dan dijaga agar tetap higienis ketika 

disajikan. 

4.2.3. Variabel Review Media Sosial 

Variabel Review Media Sosial terdiri dari 4 item pernyataan yang digunakan 

untuk mewakili tiap-tiap indikator yang telah diisi oleh responden. Hasil data 

penilaian yang diperoleh dari keseluruhan responden disajikan dalam bentuk nilai 

rata-rata yang dapat ditunjukkan pada tabel 4.5 di bawah ini: 

Tabel 4.5 Tabel Deskriptif Variabel Review Media Sosial 

Indikator Mean Kategori 

Mendapat informasi lengkap mengenai produk 

restaurant Yogyakarta meliputi keunggulan, harga, 

informasi detail produk, dan pasca pembelian pihak 

lain dari media sosial. 

3,90 Tinggi 

Dapat berinteraksi untuk menanyakan produk secara 

langsung secara online. 
3,90 Tinggi 

Merasa mendapatkan manfaat dari konten media sosial 

mengenai produk yang akan di beli. 
3,78 Tinggi 

Merasa banyaknya online customer review 

menandakan restaurant Yogyakarta terpercaya 
3,95 Tinggi 

Total rata-rata penilaian 3,88 Tinggi 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel 4.5 di atas pada hasil statistic deskriptif terhadap variabel 

Review Media Sosial dari 200 responden menunjukkan bahwa penilaian rata-rata 

variabel dengan nilai sebesar 3,88 yang termasuk pada kategori tinggi. Penilaian 

tertinggi terdapat pada indicator keempat yaitu “Merasa banyaknya online customer 

review menandakan restaurant Yogyakarta terpercaya” dengan nilai rata-rata 

sebesar 3,95. Sedangkan penilaian terendah terdapat pada indicator ketiga yaitu 

“Merasa mendapatkan manfaat dari konten media sosial mengenai produk yang 

akan di beli”, dengan nilai rata-rata sebesar 3,78. Hal ini berarti bahwa responden 

setuju terhadap review media sosial untuk mendapat informasi lengkap mengenai 

produk restaurant Yogyakarta meliputi keunggulan, harga, informasi detail produk, 
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dan pasca pembelian pihak lain dari media sosial.  Melalui review media sosial yang 

dilakukan, responden menyatakan bahwa  dapat berinteraksi untuk menanyakan 

produk secara langsung secara online, merasa mendapatkan manfaat dari konten 

media sosial megenai produk yang akan di beli, dan merasa banyaknya online 

customer review menandakan restaurant Yogyakarta terpercaya. 

4.2.4. Variabel Sikap 

Variabel Sikap terdiri dari 4 item pernyataan yang digunakan untuk mewakili 

tiap-tiap indikator yang telah diisi oleh responden. Hasil data penilaian yang 

diperoleh dari keseluruhan responden disajikan dalam bentuk nilai rata-rata yang 

dapat ditunjukkan pada tabel 4.6 di bawah ini: 

Tabel 4.6 Tabel Deskriptif Variabel Sikap 

Indikator Mean Kategori 

Senang mengkonsumsi makanan dan minuman di 

Restaurant Yogyakarta. 
4,17 Tinggi 

Tetap mengkonsumsi makanan dan minuman di 

restaurant Yogyakarta. 
4,18 Tinggi 

Restaurant Yogyakarta memberikan jaminan halal 

terhadap rasa makanan dan minuman. 
4,22 

Sangat 

Tinggi 

Restaurant Yogyakarta menyediakan makanan dan 

minuman yang halal untuk dikonsumsi 
4,23 

Sangat 

Tinggi 

Total rata-rata penilaian 4,19 Tinggi 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel 4.6 di atas pada hasil statistic deskriptif terhadap variabel 

Sikap dari 200 responden menunjukkan bahwa penilaian rata-rata variabel dengan 

nilai sebesar 4,19 yang termasuk pada kategori tinggi. Penilaian tertinggi terdapat 

pada indicator keempat yaitu “Restaurant Yogyakarta menyediakan makanan dan 

minuman yang halal untuk dikonsumsi” dengan nilai rata-rata sebesar 4,23. 

Sedangkan penilaian terendah terdapat pada indicator pertama yaitu “Senang 

mengkonsumsi makanan dan minuman di Restaurant Yogyakarta”, dengan nilai 

rata-rata sebesar 4,17. Hal ini berarti bahwa responden memiliki sikap setuju 

dengan tetap mengkonsumsi makanan dan minuman di restaurant Yogyakarta dan 
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karena memang restautant menyediakan makanan dan minuman yang halal untuk 

dikonsumsi, dan memberikan jaminan halal terhadap rasa makanan dan minuman 

sehingga konsumen senang mengkonsumsi makanan dan minuman di Restaurant 

Yogyakarta. 

4.2.5. Variabel Minat Beli  

Variabel Minat Beli terdiri dari 4 item pernyataan yang digunakan untuk 

mewakili tiap-tiap indikator yang telah diisi oleh responden. Hasil data penilaian 

yang diperoleh dari keseluruhan responden disajikan dalam bentuk nilai rata-rata 

yang dapat ditunjukkan pada tabel 4.7 di bawah ini: 

Tabel 4.7 Tabel Deskriptif Variabel Minat Beli 

Indikator Mean Kategori 

Sudah terbiasa membeli makanan dan minuman di 

restaurant Yogyakarta. 
4,19 Tinggi 

Mendapatkan kenikmatan saat membeli makanan dan 

minuman di restaurant Yogyakarta. 
4,19 Tinggi 

Akan merekomendasikan makanan dan minuman di 

restaurant Yogyakarta. 
4,15 

Sangat 

Tinggi 

Akan melakukan pembelian kembali makanan dan 

minuman di restaurant Yogyakarta. 
4,23 

Sangat 

Tinggi 

Total rata-rata penilaian 4,19 Tinggi 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel 4.7 di atas pada hasil statistic deskriptif terhadap variabel 

Minat Beli dari 200 responden menunjukkan bahwa penilaian rata-rata variabel 

dengan nilai sebesar 4,19 yang termasuk pada kategori tinggi. Penilaian tertinggi 

terdapat pada indicator keempat yaitu “Akan melakukan pembelian kembali 

makanan dan minuman di restaurant Yogyakarta” dengan nilai rata-rata sebesar 

4,23. Sedangkan penilaian terendah terdapat pada indicator ketiga yaitu “Akan 

merekomendasikan makanan dan minuman di restaurant Yogyakarta”, dengan nilai 

rata-rata sebesar 4,15. Hal ini berarti bahwa responden menyatakan bisa 

mendapatkan kenikmatan saat membeli makanan dan minuman di restaurant 

Yogyakarta dan memang sudah terbiasa membeli makanan dan minuman di 
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restaurant Yogyakarta.  Responden juga menyatakan bahwa Akan 

merekomendasikan makanan dan minuman di restaurant Yogyakarta dan akan 

melakukan pembelian kembali makanan dan minuman di restaurant Yogyakarta. 

4.3 Analisis Hubungan Kausalitas dengan Struktural Eqution Modeling 

(SEM) 

Pengujian kausalitas digunakan untuk menganalisa hubungan sebab-akibat 

dari variabel penelitian. Hubungan struktural yang diajukan oleh teori, dikonversi 

menjadi hipotesis dan duji menggunakan metode Struktural Eqution Modeling 

(SEM). Pada langkah ini menghasilkan skala yang digunakan untuk mengukur 

variabel atau indikator yang diamati. Data akan dianalisis dengan menggunakan 2 

tahap, yaitu analisis model pengukuran (outer model) dan analisis model struktural 

(inner model) 

4.3.1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengukuran outer model digunakan untuk menguji validitas konstruk dan 

reliabilitas instrumen. Pengukuran outer model dilakukan dengan convergent 

validity dan discriminant validity dari indikatornya, serta composite reliability 

untuk pengujian instrument/konstruk.  

 
Gambar 4.1 Pengujian Model Pengukuran 
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4.3.2. Convergent Validity 

Uji Validitas konvergen mengukur sejauh mana item pengukuran memiliki 

korelasi yang positif dengan item pengukuran dari konstruk yang sama. Uji 

validitas konvergen (convergent validity) diukur dengan menggunakan parameter 

outer loading atau loading factor dan skor Average Variance Extracted (AVE). 

Ukuran convergen validity dapat dipenuhi dan dikatakan valid apabila nilai factor 

loading-nya > 0.7dan nilai AVE > 0,5. Hasil uji validitas konvergen melalui nilai 

factor loading dan AVE pada masing-masing indikator variabel dapat ditunjkkan 

pada tabel di bawah ini: 

Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas Convergent Validity 

Variabel Indikator Factor Loading AVE Katerangan 

Jaminan Halal 

JH1 0,836 

0,670 

Valid 
JH2 0,749 Valid 
JH3 0,789 Valid 
JH4 0,814 Valid 
JH5 0,844 Valid 
JH6 0,871 Valid 

Kualitas Produk 

KP1 0,816 

0,687 

Valid 
KP2 0,852 Valid 
KP3 0,823 Valid 
KP4 0,818 Valid 
KP5 0,844 Valid 
KP6 0,822 Valid 

Review Media Sosial 

RMS1 0,843 

0,692 

Valid 
RMS2 0,800 Valid 
RMS3 0,822 Valid 
RMS4 0,862 Valid 

Sikap 
S1 0,865 

0,764 

Valid 
S2 0,856 Valid 
S3 0,854 Valid 

 S4 0,919 Valid 

Minat Beli 

MB1 0,835 

0,680 

Valid 
MB2 0,790 Valid 
MB3 0,824 Valid 
MB4 0,848 Valid 
(Sumber: data diolah 2023) 
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Hasil uji vaiditas konvergen pada tabel 4.8 di atas menujukkan bahwa nilai 

factor loading semua variabel indikator penelitian > 0.5 dan nilai Average Variance 

Extracted (AVE) > 0,5, dengan demikian menunjukkan bahwa semua indikator 

pada variabel penelitian dapat dikatakan memenuhi convergen validity dan tidak 

ada yang gugur. 

4.3.3. Discriminant Validity 

Discriminant validity masih merupakan bagian dari pengukuran model untuk 

melihat validitas suatu model. Discriminant validity digunakan untuk mengukur 

seberapa jauh sebuah suatu construct benar-benar berbeda dengan yang lainnya. 

Pada penelitian ini, analisis discriminant validity dilihat melalui nilai square root 

of average extracted (akar kuadrat AVE) dan nilai cross loading yang menunjukkan 

besarnya korelasi antar konstruk dengan indikatornya dan indikator dari konstruk 

lainnya. Model mempunyai discriminant validity yang cukup jika akar AVE setiap 

konstruk lebih besar dari korelasi antar konstruk (Ghozali, 2018). Hasil uji 

discriminant validity dapat ditunjukkan pada tabel di bawah ini: 

Tabel 4.9 Akar AVE (Fornell-Larcker Criterion) 

Variabel Jaminan 
Halal 

Kualitas 
Produk 

Minat 
Beli 

Review 
Sosial Media 

Sika
p 

Jaminan Halal 0.818     
Kualitas Produk 0.313 0.829    
Minat Beli 0.561 0.504 0.825   
Review Sosial Media 0.316 0.227 0.567 0.832  

Sikap 0.547 0.546 0.834 0.545 0.87
4 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan pada tabel 4.9 di atas dapat diketahui bahwa akar kuadrat AVE 

pada tiap construct lebih besar dibandingkan nilai kolerasi antara construct satu 

dengan yang lainnya.  

Tabel 4.10  Nilai Loading Silang (Cross Loading) 

Indikator Jaminan 
Halal 

Kualitas 
Produk 

Review Sosial 
Media Sikap Minat 

Beli 
JH1 0.836 0.347 0.291 0.503 0.517 
JH2 0.749 0.193 0.253 0.405 0.411 
JH3 0.789 0.270 0.271 0.463 0.464 
JH4 0.814 0.198 0.281 0.456 0.430 
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Lanjutan Tabel 4.10 Nilai Loading Silang (Cross Loading) 

Indikator Jaminan 
Halal 

Kualitas 
Produk 

Review Sosial 
Media Sikap Minat 

Beli 
JH5 0.844 0.266 0.208 0.423 0.449 
JH6 0.871 0.245 0.241 0.423 0.470 
KP1 0.235 0.816 0.209 0.446 0.381 
KP2 0.333 0.852 0.214 0.457 0.440 
KP3 0.236 0.823 0.125 0.495 0.489 
KP4 0.209 0.818 0.222 0.419 0.362 
KP5 0.261 0.844 0.176 0.436 0.400 
KP6 0.279 0.822 0.194 0.455 0.417 

RMS1 0.235 0.182 0.843 0.482 0.479 
RMS2 0.247 0.183 0.800 0.412 0.429 
RMS3 0.239 0.199 0.822 0.427 0.436 
RMS4 0.325 0.193 0.862 0.486 0.534 

S1 0.461 0.530 0.516 0.865 0.743 
S2 0.479 0.454 0.495 0.856 0.718 
S3 0.493 0.469 0.445 0.854 0.701 
S4 0.479 0.453 0.447 0.919 0.752 

MB1 0.480 0.402 0.480 0.681 0.835 
MB2 0.457 0.480 0.434 0.658 0.790 
MB3 0.440 0.392 0.448 0.709 0.824 
MB4 0.472 0.391 0.508 0.702 0.848 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan pada tabel 4.10, nilai cross loading pada masing – masing item 

memiliki nilai paling besar saat dihubungkan dengan variabel latennya 

dibandingkan dengan ketika dihubungkan dengan variabel laten lain. Hal ini 

menunjukan bahwa setiap variabel manifest dalam penelitian ini telah tepat 

menjelaskan variabel latennya dan membuktikan bahwa descriminant validity 

seluruh item valid. 

4.3.4. Composite Reliability 

Uji reliabilitas komposit merupakan indeks yang menunjukan sejauh mana 

alat pengukur dapat dipercayakan dan diandalkan. Uji reliabilitas composite 

dilakukan dengan melihat nilai composite reliability dan cronbach alpha. Adapun 

tingkat reliabilitas dapat dikatakan baik ketika nilai composite reliability dan 

cronbach alpha diatas 0,7. Hasil pengujian composite reliability dapat ditunjukkan 

pada tabel 4.11 di bawah ini: 
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Tabel 4.11  Nilai Composite Reliability 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan 
Jaminan Halal 0,901 0,924 Reliabel 
Kualitas Produk 0,909 0,930 Reliabel 
Review Sosial Media 0,852 0,900 Reliabel 
Sikap 0,897 0,928 Reliabel 
Minat Beli 0,843 0,895 Reliabel 

(Sumber: data diolah 2023) 

Dari tabel 4.11 diatas dapat dilihat bahwa nilai semua variabel dalam 

pengujian reliabilitas baik menggunakan Cronbach’s Alpha dan Composite 

reliability nilainya > 0.70. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel-

variabel yang diujikan dinayatkan reliabel, sehingga dapat dilanjutkan untuk 

menguji model struktural. 

4.3.5. Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural (inner model) dilakukan untuk mengetahui 

keakuratan model struktural yang dibangun. Evaluasi model struktural dilakukan 

dengan cara melihat signifikansi hubungan antar construct atau variabel yang 

digambarkan oleh koefisien jalur (path coefficient) kemudian R2, dan dilanjutkan 

oleh Q2 predictive relevance serta pengujian sigifikansi. 

 
Gambar 4.2 Pengujian Model Struktural 



45 
 

 
 

4.3.6. R-Square (R²) 

Analisis R-Square (R²) digunakan untuk menunjukkan nilai koefisien 

determinasi yang digunkan untuk menjelaskan besarnya kontribusi variabel 

eksogen terhadap variabel endogen. Apabila R² mendekati 1 maka dapat dikatakan 

bahwa meiliki hubungan yang erat dan sebaliknya. Hasil koefisien determinasi 

dalam penelitian ini dapat ditunjukkan pada tabel di bawah ini: 

Tabel 4.12 Nilai R² Variabel Endogen 

Model R Square 
Sikap 0.570 
Minat Beli 0.733 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel 4.12 dapat dijelaskan bahwa pada model Jaminan Halal, 

Kualitas Produk dan Review Sosial Media terhadap Sikap menunjukkan nilai 

koefisien determinasi (R2) sebesar 0,570. Hal ini dapat dijelaskan bahwa 

kemampuan variabel Jaminan Halal, Kualitas Produk dan Review Sosial Media 

dalam menjelaskan variabel Sikap adalah sebesar 57,0%, sedangkan sisanya 

sebesar 43,0% (100%-57,0%) dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini.  

Pada model Jaminan Halal, Kualitas Produk, Review Sosial Media dan Sikap 

terhadap Minat Beli menunjukkan nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,733. 

Hal ini dapat diinterprestasikan bahwa kemampuan variabel Jaminan Halal, 

Kualitas Produk, Review Sosial Media dan Sikap terhadap Minat Beli dalam 

menjelaskan variabel Minat Beli adalah sebesar 73,3%, sedangkan sisanya sebesar 

26,7% (100%-73,3%) dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. 

4.3.7. Q-Square (Predictive Relevance) 

Analisis Predictive Relevance (Q2) digunakan untuk menentukan nilai dari 

Goodness of Fit. Nilai 𝑄! > 0 membuktikan bahwa model mempunyai predictive 

relevance sedangkan nilai 𝑄! < 0 membuktikan bahwa model kurang memiliki 

predictive relevance. Hasil pengujian Q-Square (Predictive Relevance) dapat 

ditunjukkan pada tabel 4.13 di bawah ini. 
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Tabel 4.13 Nilai Q-Square (Predictive Relevance) 

Model SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
Jaminan Halal 1200.000 1200.000  
Kualitas Produk 1200.000 1200.000  
Minat Beli 800.000 411.108 0.486 
Review Sosial Media 800.000 800.000  
Sikap 800.000 456.553 0.429 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan tabel 4.13 di atas menunjukkan bahwa nilai Q-Square > 0 maka 

terbukti model memiliki keakuratan pada predictive relevance. 

4.3.8. Hasil Uji Hipotesis melalui Koefisien Regresi dan Signifikansi 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan melihat pada nilai 

koefisien jalur (original sample) dan nilai signifikansi yang ditunjukkan output 

SmartPLS melalui metode bootsrapping. Pada pengujian hipotesis, pengambilan 

keputusan untuk penerimaan hipotesis didasarkan pada nilai signifikansi (p-value), 

dan nilai t–statistic. Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis adalah jika nilai 

signifikansi t – value > 1.96 dan atau nilai p – value < 0.05 pada taraf signifikansi 

5% (α 5%) maka hipotesis diterima, sebaliknya jika nilai t-value < 1.96 dan atau 

nilai p-value > 0.05 pada taraf signifikansi 5% (α 5%) maka hipotesis ditolak. Hasil 

pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat ditunjukkan pata tabel 

di bawah ini:  

Tabel 4.14 Hasil Pengujian Hipotesis 

No Hipotesis Original 
Sample (O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P-
Value Keterangan 

H1 Jaminan Halal -> 
Sikap 0.318 6.827 0.000 Diterima 

H2 Jaminan Halal -> 
Minat Beli 0.143 3.486 0.001 Diterima 

H3 Kualitas Produk 
-> Sikap 0.364 7.311 0.000 Diterima 

H4 Kualitas Produk 
-> Minat Beli 0.082 2.037 0.042 Diterima 

H5 Review Sosial 
Media -> Sikap 0.362 8.753 0.000 Diterima 

H6 
Review Sosial 

Media -> Minat 
Beli 

0.165 3.306 0.001 Diterima 
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Lanjutan Tabel 4.15 Hasil Pengujian Hipotesis 

No Hipotesis Original 
Sample (O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P-
Value Keterangan 

H7 Sikap -> Minat 
Beli 0.621 11.177 0.000 Diterima 

(Sumber: data diolah 2023) 

Berdasarkan hasil pengujian hiptesis pada tabel 4.14 di atas, maka dapat 

dijelaskan hasil sebagai berikut: 

1. Hasil pengujian hipotesis 1 pada pengaruh Jaminan Halal terhadap Sikap 

menunjukkan koefisien path (original sample) bernilai positif sebesar 0,318. 

Hal ini berarti bahwa jaminan halal memiliki hubungan positif dengan sikap. 

Pengujian signifikansi menunjukkan nilai t-statistic sebesar 6,827 > 1,96 

dengan nilai p–value sebesar 0,000 < 0.05. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis pertama yang menyatakan “Jaminan halal 

berpengaruh positif terhadap sikap konsumen muslim” diterima. 

2. Hasil pengujian hipotesis 2 pada pengaruh Jaminan Halal terhadap Minat Beli 

menunjukkan koefisien path (original sample) bernilai positif sebesar 0,143. 

Hal ini berarti bahwa jaminan halal memiliki hubungan positif dengan minat 

beli. Pengujian signifikansi menunjukkan nilai t-statistic sebesar 3,486 > 1,96 

dengan nilai p–value sebesar 0,001 < 0.05. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis kedua yang menyatakan “Jaminan halal 

berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen muslim” diterima. 

3. Hasil pengujian hipotesis 3 pada pengaruh Kualitas Produk terhadap Sikap 

menunjukkan koefisien path (original sample) bernilai positif sebesar 0,364. 

Hal ini berarti bahwa kualitas produk memiliki hubungan positif dengan sikap. 

Pengujian signifikansi menunjukkan nilai t-statistic sebesar 7,311 > 1,96 

dengan nilai p–value sebesar 0,000 < 0.05. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan “Kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap sikap konsumen muslim” diterima. 

4. Hasil pengujian hipotesis 4 pada pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat 

Beli menunjukkan koefisien path (original sample) bernilai positif sebesar 

0,082. Hal ini berarti bahwa kualitas produk memiliki hubungan positif dengan 
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minat beli. Pengujian signifikansi menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2,037 > 

1,96 dengan nilai p–value sebesar 0,042 < 0.05. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis keempat yang menyatakan “Kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen muslim” diterima 

5. Hasil pengujian hipotesis 5 pada pengaruh Review Sosial Media terhadap 

Sikap menunjukkan koefisien path (original sample) bernilai positif sebesar 

0,362. Hal ini berarti bahwa review (ulasan) sosial media memiliki hubungan 

positif dengan sikap. Pengujian signifikansi menunjukkan nilai t-statistic 

sebesar 8,753> 1,96 dengan nilai p–value sebesar 0,000 < 0.05. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima yang menyatakan “Ulasan 

di media sosial berpengaruh positif terhadap sikap konsumen muslim” 

diterima. 

6. Hasil pengujian hipotesis 6 pada pengaruh Review Sosial Media terhadap 

Minat Beli menunjukkan koefisien path (original sample) bernilai positif 

sebesar 0,165. Hal ini berarti bahwa review (ulasan) sosial media memiliki 

hubungan positif dengan minat beli. Pengujian signifikansi menunjukkan nilai 

t-statistic sebesar 3,306> 1,96 dengan nilai p–value sebesar 0,001 < 0.05. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam yang 

menyatakan “Ulasan di media sosial berpengaruh positif terhadap intensi 

pembelian konsumen muslim” diterima. 

7. Hasil pengujian hipotesis 7 pada pengaruh Sikap terhadap Minat Beli 

menunjukkan koefisien path (original sample) bernilai positif sebesar 0,621. 

Hal ini berarti bahwa sikap konsumen memiliki hubungan positif dengan minat 

beli. Pengujian signifikansi menunjukkan nilai t-statistic sebesar 11,177 > 1,96 

dengan nilai p–value sebesar 0,000 < 0.05. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis ketujuh yang menyatakan “Sikap konsumen 

berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen muslim” diterima. 

4.4 Pembahasan  

1. Pengaruh Jaminan Halal terhadap Sikap Konsumen 
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Hasil pengujian hipotesis 1 menyatakan bahwa jaminan halan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada makanan halal di 

Restaurant Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dengan perolehan koefisien jalur 

(original sample) bernilai positif sebesar 0,318 yang berarti bahwa semakin 

baik kemampuan restaurant memberikan jaminan kehalalan makanan, maka 

akan meningkatkan sikap pada konsumen. Pengujian signifikansi 

menunjukkan nilai t-statistik sebesar 6,827 dengan nilai p–value sebesar 0,000 

< 0.05 yang berarti signifikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis 1 yang menyatakan jaminan halal berpengaruh positif terhadap sikap 

konsumen muslim, terbukti. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Sumadi (2016) 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif antara label halal sebagai 

jaminan halal suatu produk dengan sikap konsumen. Jaminan halal pada 

makanan yang ditawarkan kepada konsumen melalui logo ‘Halal’ mampu 

memberikan rasa aman pada konsumen bahwa makanan yang ditawarkan tidak 

mengandung bahan yang dilarang oleh agama. Adanya jaminan kehalalan 

makanan akan mampu memberikan dampak terhadap sikap positif yang 

dimiliki konsumen terhadap makanan. Menurut Khan dan Khan (2019) 

mengungkapkan jika pemasangan logo halal pada produk yang dikonsumsi 

membuat konsumen merasa tenang saat akan mengkonsumsi produk dan 

selanjutnya akan menimbulkan sikap yang positif terhadap produk tersebut. 

Logo halal yang tercantum pada restaurant dipahami oleh konsumen tidak 

hanya sekedar sebagai kebutuhan visual semata, tetapi menjadi penjamin 

bahwa makanan tersebut tidak mengandung bahan yang dilarang oleh agama 

dari instansi yang berwenang. Dengan demikian, adanya jaminan halal dari 

restaurant mampu meningkatkan sikap positif konsumen terharap makanan di 

restaurant. 

2. Pengaruh Jaminan Halal terhadap Minat Beli Konsumen 

Hasil pengujian hipotesis 2 menyatakan bahwa jaminan halal berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada makanan halal di 

Restaurant Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dengan perolehan koefisien jalur 
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(original sample) bernilai positif sebesar 0,143 yang berarti bahwa semakin 

baik kemampuan restaurant memberikan jaminan kehalalan makanan, maka 

akan meningkatkan minat beli konsumen. Pengujian signifikansi menunjukkan 

nilai t-statistik sebesar 3,486 dengan nilai p–value sebesar 0,001 < 0.05 yang 

berarti signifikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 yang 

menyatakan jaminan halal berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

muslim, terbukti. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Abdalla (2019) 

yang membuktikan bahwa logo halal yang dijadikan sebagai jaminan halal 

berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Penggunaan logo halal oleh 

restaurant dijamin oleh instansi yang berwenang bahwa makanan dan minuman 

yang disajikan telah memenuhi standar yang layak dan tidak mengandung 

bahan-bahan yang dilarang oleh agama. Sertifikasi halal dapat dijadikan 

sebagai jaminan bagi konsumen karena produk yang memiliki sertifikasi halal 

akan mengakibatkan konsumen merasa aman untuk mengkonsumsi produk 

tersebut (Kurniawati dan Savitri (2019). Adanya jaminan kehalalan makanan 

dan minuman yang dari restaurant melalui penyematan logo halal mampu 

memberikan rasa aman dan ketenangan bagi konsumen untuk melakukan 

pembelian dan mengkonsumsi makanan tersebut. Hal ini dikarenakan 

mengkonsumsi makanan halal merupakan hal yang diatur oleh agama Islam 

agar tidak mengganggu ibadah dan kepercayaannya pada agama. 

3. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Sikap Konsumen 

Hasil pengujian hipotesis 3 menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada makanan halal di 

Restaurant Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dengan perolehan koefisien jalur 

(original sample) bernilai positif sebesar 0,364 yang berarti bahwa semakin 

baik kualitas produk dari makanan yang ditawarkan restaurant, maka akan 

meningkatkan sikap pada konsumen. Pengujian signifikansi menunjukkan nilai 

t-statistik sebesar 7,311 dengan nilai p–value sebesar 0,000 < 0.05 yang berarti 

signifikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 yang 
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menyatakan kualitas produk berpengaruh positif terhadap sikap konsumen 

muslim, terbukti. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Budhi, et. al. 

(2019) membuktikan bahwa adanya pengaruh positif dari kualitas produk 

terhadap sikap dan minat beli konsumen. Kualitas produk menggambarkan 

keseluruhan produk mencakup fitur, kemampuan dan kinerja pada sebuah 

produk tersebut yang dapat dirasakan langsung oleh konsumen. Kualitas 

produk yang baik akan memiliki kemampuan dalam meningkatkan 

kepercayaan konsumen, mengurangi risiko kekecewaan dan menimbulkan 

sikap positif pada kosumen. Ketika konsumen merasakan bahwa suatu produk 

mempunyai kualitas yang tinggi, mereka cenderung memiliki sikap yang lebih 

positif terhadap merek tersebut. Konsumen yang menilai bahwa suatu produk 

memiliki kualitas yang baik dan layak untuk dikonsumsi, maka akan 

meningkatkan sikapnya untuk menerima produk tersebut. Sebaliknya, kualitas 

produk yang buruk atau tidak sesuai dengan harapan dapat mengakibatkan 

sikap konsumen yang menolak atau kurang tertarik.  

4. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli Konsumen 

Hasil pengujian hipotesis 4 menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada makanan halal di 

Restaurant Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dengan perolehan koefisien jalur 

(original sample) bernilai positif sebesar 0,082 yang berarti bahwa semakin 

baik kualitas produk dari makanan yang ditawarkan restaurant, maka akan 

meningkatkan minat beli pada konsumen. Pengujian signifikansi menunjukkan 

nilai t-statistik sebesar 2,037 dengan nilai p–value sebesar 0,042 < 0.05 yang 

berarti signifikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 yang 

menyatakan kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen 

muslim, terbukti. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya Haryanto et al., 

(2019) yang mengungkapkan bahwa kualitas produk berpengaruh secara 

positif dan signifikan terharap minat pembelian pada konsumen. Kualitas 

produk berasal dari keseluruhan evaluasi yang dilakukan konsumen atas 
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produk yang ditawarkan dengan kinerja dan manfaat dari produk tersebut. 

Kualitas produk menjadi faktor penting yang mempengaruhi minat konsumen 

untuk melakukan pembelian. Kualitas produk yang tinggi mampu memberikan 

rasa percaya pada konsumen bahwa produk tersebut sesuai dengan yang 

mereka butuhkan. Konsumen yang menilai bahwa suatu produk memiliki 

kualitas yang tinggi akan lebih cenderung tertarik untuk melakukan pembelian. 

Dibandingkan dengan produk yang memiliki kualitas buruk atau tidak 

memenuhi harapan konsumen, akan dapat menyebabkan minat beli yang 

rendah. 

5. Pengaruh Ulasan (Review) Sosial Media terhadap Sikap Konsumen 

Hasil pengujian hipotesis 5 menyatakan bahwa ulasan sosial media 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada makanan 

halal di Restaurant Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dengan perolehan koefisien 

jalur (original sample) bernilai positif sebesar 0,362 yang berarti bahwa 

semakin baik ulasan yang pada sosial media tentang makanan yang ditawarkan 

restaurant, maka akan meningkatkan sikap pada konsumen. Pengujian 

signifikansi menunjukkan nilai t-statistik sebesar 8,753 dengan nilai p–value 

sebesar 0,000 < 0.05 yang berarti signifikan. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis 5 yang menyatakan ulasan sosiam media 

berpengaruh positif terhadap sikap konsumen muslim, terbukti. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Alkazemi 

(2019) menyatakan bahwa ulasan pada situs media sosial berpengaruh positif 

terhadap sikap konsumen. Media sosial menjadi platform yang memberikan 

ruang bagi konsumen untuk berbagi pengalaman mereka secara langsung 

dengan orang lain secara luas. Ulasan melalui sosial media dapat dijadikan 

konsumen sebagai acuan untuk menentukan sikapnya pada sebuah produk atau 

merek. Ketika suatu produk atau merek memiliki banyak ulasan positif dari 

konsumennya, maka akan dapat meningkatkan sikap pada calon pembeli. 

Begitu juga, apabila ulasan berisi komentar negatif yang dirasakan konsumen 

atas pengalamnnya pada produk akan mampu mengurangi ketertarikan calon 

konsumen. Perusahaan harus memiliki komunikasi secara efektif dengan 
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konsumen melalui platform ini untuk membangun dan mempertahankan 

hubungan yang positif serta memengaruhi sikap konsumen dengan baik. 

6. Pengaruh Ulasan (Review) Sosial Media terhadap Minat Beli Konsumen 

Hasil pengujian hipotesis 6 menyatakan bahwa ulasan sosial media 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada 

makanan halal di Restaurant Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dengan perolehan 

koefisien jalur (original sample) bernilai positif sebesar 0,165 yang berarti 

bahwa semakin baik ulasan yang pada sosial media tentang makanan yang 

ditawarkan restaurant, maka akan meningkatkan minat beli pada konsumen. 

Pengujian signifikansi menunjukkan nilai t-statistik sebesar 8,753 dengan nilai 

p–value sebesar 0,001 < 0.05 yang berarti signifikan. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis 6 yang menyatakan ulasan sosial media 

berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen muslim, terbukti. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Naeem (2019) 

menghasilkan penelitian bahwa adanya pengaruh positif dari ulasan media 

sosial terhadap minat beli konsumen. Media sosial memberikan wadah bagi 

konsumen untuk berbagi pengalaman mereka atas produk atau layanan suatu 

perusahaan secara terbuka yang mereka rasakan langsung. Ulasan positif di 

media sosial dapat mempengaruhi persepsi konsumen pada suatu produk atas 

kualitas yang ditawarkan, karena adanya pegalaman langsung dari orang lain. 

Ulasan di media sosial juga dapat memberikan wawasan yang berharga tentang 

pengalaman nyata konsumen dengan produk atau layanan. Hal ini sangat 

membantu calon konsumen untuk menentukan langkah selanjutnya melalui 

informasi pertimbangan pro dan kontra produk, dan menyesuaikan harapan 

mereka atas produk. Konsumen sering mencari ulasan atas produk sebelum 

melakukan pembelian, dan ulasan yang bersifat positif dapat menjadi faktor 

pendorong dalam mendorong minat konsumen untuk melakukan pembelian. 

7. Pengaruh Sikap terhadap Minat Beli Konsumen 

Hasil pengujian hipotesis 7 menyatakan bahwa sikap berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen pada makanan halal di Restaurant 

Yogyakarta. Hal ini dibuktikan dengan perolehan koefisien jalur (original 
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sample) bernilai positif sebesar 0,621 yang berarti bahwa semakin baik sikap 

yang dirasakan pada makanan restaurant, maka akan meningkatkan minat beli 

pada konsumen. Pengujian signifikansi menunjukkan nilai t-statistik sebesar 

11,177 dengan nilai p–value sebesar 0,000 < 0.05 yang berarti signifikan. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 7 yang menyatakan sikap 

konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen muslim, terbukti. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Haryanto et al., 

(2019) mengungkapkan jika sikap konsumen memiliki pengaruh positif 

terhadap minat beli konsumen. Sikap konsumen pada suatu produk atas 

informasi yang diperolehnya akan dapat mempengaruhi perilaku selanjutnya. 

Sikap konsumen timbul berdasarkan reaksi mereka atas informasi yang 

diperolehnya pada suatu produk atau layanan. Sikap yang dimiliki konsumen 

akan dapat mempengaruhi minat pembelian mereka pada sebuah produk. 

Ketika konsumen memiliki sikap positif terhadap suatu produk atau merek, 

mereka cenderung merasa tertarik untuk membeli atau menggunakan produk 

tersebut. Sebaliknya, apabila konsumen memiliki sikap negatif atau ragu-ragu 

terhadap suatu produk atau merek, minat beli mereka cenderung rendah. Sikap 

negatif ini dapat timbul karena adanya pengalaman buruk konsumen 

sebelumnya, ulasan negatif, atau persepsi mereka atas kualitas dinilai kurang 

sesuai dengan harapan. Perusahaan perlu mempertahankan sikap positif yang 

dimiliki konsumen, karena melalui sikap positif dari konsumen pada 

perusahaan akan dapat menggerakkan minat beli yang kuat dan memperkuat 

hubungan positif jangka panjang dengan konsumen. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan pada bab sebelumnya dapat disimpulkan 

sebagai berikut.  

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara jaminan halal terhadap sikap 

konsumen muslim pada restaurant di Yogyakarta. Hal ini berarti semakin baik 

jaminan yang diberikan restaurant atas status kehalalan makanan dan minuman 

yang ditawarkan akan mampu meningkatkan sikap positif pada konsumen 

muslim. 

2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara jaminan halal terhadap minat 

beli konsumen muslim pada restaurant di Yogyakarta. Hal ini berarti semakin 

baik jaminan yang diberikan restaurant atas status kehalalan makanan dan 

minuman yang ditawarkan akan mampu meningkatkan minat beli pada 

konsumen muslim. 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap sikap 

konsumen muslim pada restaurant di Yogyakarta. Hal ini berarti semakin baik 

kualitas produk makanan dan minuman yang ditawarkan restaurant akan 

mampu meningkatkan sikap positif pada konsumen muslim. 

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap minat 

beli konsumen muslim pada restaurant di Yogyakarta. Hal ini berarti semakin 

baik kualitas produk makanan dan minuman yang ditawarkan restaurant akan 

mampu meningkatkan minat beli pada konsumen muslim. 

5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara review (ulasan) sosial media 

terhadap sikap konsumen muslim pada restaurant di Yogyakarta. Hal ini berarti 

semakin baik ulasan positif yang dari konsumen sebelumnya pada restaurant, 

maka akan mampu meningkatkan sikap yang dirasakan konsumen muslim. 

6. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara review (ulasan) sosial media 

terhadap minat beli konsumen muslim pada restaurant di Yogyakarta. Hal ini 
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berarti semakin baik ulasan positif yang dari konsumen sebelumnya pada 

restaurant, maka akan mampu meningkatkan minat beli yang ditimbulkan pada 

konsumen muslim. 

7. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara sikap konsumen terhadap 

minat beli konsumen muslim pada restaurant di Yogyakarta. Hal ini berarti 

semakin baik sikap yang dimiliki konsumen pada makanan dan minuman dari 

restaurant, maka akan mampu meningkatkan minat beli yang ditimbulkan pada 

konsumen muslim. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan pada bab 

sebelumnya, peneliti menyadari bahwa penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan sebagai berikut: 

1. Penelitian ini dilakukan hanya terbatas pada konsumen muslim yang berada 

pada wilayah Yogyakarta saja, dengan demikian tidak dapat digeneralisasikan 

pada konsumen muslim pada wilayah yang lain. Dengan hanya menganalisa 

restaurant berlabel halal secara umum, dan tidak secara khusus menganalisa 

pada restaurant tertentu saja. 

2. Pengumpulan data responden pada penelitian ini dilakukan melalui kuesioner 

yang dibagikan melalui tautan dan dilakukan dengan bantuan Google Form 

yang dibagikan pada responden konsumen muslim pada restaurant di 

Yogyakarta. Hal ini menimbulkan adanya kenungkinan responden yang 

melakukan pengisian kuesioner dengan tidak sungguh-sungguh sesuai dengan 

kondisi sebenarnya. 

3. Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel bebas yang digunakan untuk 

menganalisis peningkatan sikap konsumen dan dampaknya terhadap minat 

beli. Dengan demikian masih banyak terdapat faktor-faktor lain yang dapat 

meningkatkan sikap dan minat beli konsumen diluar penelitian ini. 

5.3 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasn penelitian yang dijelaskan pada 

bab sebelumnya, terdapat beberapa saran yang dapat disampaikan peneliti: 
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1. Berdasarkan hasil temuan ini disarankan bagi para pengusaha kuliner untuk 

dapat lebih memperhatikan kualitas produk makanan dengan mementingkan 

jaminan halal, sehingga para konsumen muslim merasa aman dan terjamin 

dalam mengkonsumsi produk agar mampu meningkatkan potensial minat beli 

konsumen melalui review media sosial.  

2. Bagi penelitian mendatang diharapkan dapat memperluas objek penelitian dan 

melakukan penelitian dengan jumlah responden yang lebih besar. Hal ini 

diharapkan akan dapat menghasilkan penelitian yang lebih baik dalam 

menggambarkan pengaruh jaminan halal, kualitas produk dan ulasan sosial 

media terhadap sikap dan dampaknya pada minat beli konsumen. 

3. Penelitian selanjutnya diharapkan juga dapat menambahkan metode 

pengumpulan data yang lain, seperti wawancara langsung pada responden agar 

dapat menghasilkan informasi yang beragam bagi hasil penelitian. Penelitian 

selanjutnya diharapkan juga dapat menambahkan variabel lain dalam 

meningkatkan sikap dan minat beli pada konsumen seperti persepsi harga dan 

citra merek. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Bagian 1 : Latar Belakang Kuesioner 

Kepada Yth.  
 
Bapak/Ibu/Saudara/i Responden 
 
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.  
 
Perkenalkan saya Andini Septiara Cahyani (19311084) Mahasiswi Program Studi 
S1 Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia.  

Saat ini saya sedang melakukan penelitian mengenai "Pengaruh Jaminan Halal, 
Kualitas Produk, dan Review Media Sosial Terhadap Sikap Dan Minat Beli 
Makanan Bagi Konsumen Muslim Di Restaurant Yogyakarta."  

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kerjasama dan kesediaan 
Bapak/Ibu/Saudara/i untuk dapat berpartisipasi dalam penelitian ini sebagai 
responden dari kuesioner ini.  
 
Adapun kuesioner ini ditujukan kepada Bapak/Ibu/Saudara/i yang merupakan :  
1. Konsumen muslim yang pernah berkuliner di restaurant Yogyakarta. 
2. Berusia pada rentang 18-30 tahun. 
3. Memiliki akun media sosial.  

Segala bentuk data dan informasi responden dalam kuesioner ini akan terjamin 
kerahaCsiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian.  

Saya mengucapkan terima kasih atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i telah 
meluangkan waktu untuk menjawab semua pertanyaan yang tertera dalam 
kuesioner ini.  
 
Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.  

Hormat saya,  

 

Andini Septiara Cahyani 

(19311084) 
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Bagian 2 : Identitas Responden 

No. Pernyataan Pilihan Jawaban 

1. Jenis Kelamin Laki-laki 
Perempuan  

2. Usia 
18-20 tahun 
21-25 tahun 
26-30 tahun 

 

3. Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 
Karyawan (swasta/negeri) 
Wiraswasta 
Lainnya 

 

4. Pendapatan 
≤ Rp 2.000.000 
Rp 2.000.000 – Rp 5.000.000 
> Rp 5.000.000 

 

5. Frekuensi Pembelian ≤ 2 kali 
> 2 kali  
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Bagian 3 : Indikator Variabel Penelitian 

Petunjuk : Pertanyaan-pertanyaan berikut ini memiliki 5 alternatif jawaban. Pilihlah 

jawaban yang Anda anggap paling sesuai dengan pendapat pribadi Anda.  

STS = Sangat Tidak Setuju 

TS  = Tidak Setuju 

N  = Netral 

S  = Setuju 

SS  = Sangat Setuju 

No 
Pernyataan Jawaban 

Jaminan Halal STS TS N S SS 

1 
Restaurant menyediakan sertifikasi 
halal/jaminan halal yang dipasang dan 
bisa dilihat pengunjung 

     

2 
Makanan dan minuman yang 
ditawarkan Restaurant di Yogyakarta 
sudah memenuhi standar halal 

     

3 Restaurant di Yogyakarta menawarkan 
menu makanan yang beraneka ragam      

4 
Bahan makanan yang digunakan 
restaurant yang ada di Yogyakarta 
segar 

     

5 Restoran di Yogyakarta menjamin 
Kebersihan makanan yang disajikan      

6 Restaurant di Yogyakarta menjamin 
bahan makanan yang digunakan      

No Kualitas Produk STS TS N S SS 

1 Rasa makanan dan minuman Restoran 
di Yogyakarta lezat      

2 
Harga makanan dan minuman di 
restaurant Yogyakarta sesuai dengan 
kualitas 

     

3 
Makanan dan minuman disajikan 
restaurant di Yogyakarta sangat 
memperhatikan faktor kebersihan 

     

4 
Makanan dan minuman di restaurant 
Yogyakarta dijaga agar tetap higienis 
ketika disajikan 
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No Kualitas Produk STS TS N S SS 

5 
Rasa makanan dan minuman di 
restaurant Yogyakarta tidak 
mengalami perubahan 

     

6 

Secara umum, makanan dan minuman 
yang ditawarkan di restaurant 
Yogyakarta memiliki kualitas yang 
baik 

     

No Review Media Sosial STS TS N S SS 

1 

Saya mendapatkan informasi lengkap 
melalui review di media sosial 
mengenai keunggulan, harga, detail 
produk dan pasca pembelian konsumen 
terhadap produk yang ada di restaurant 
Yogyakarta 

     

2 
Media sosial membuat saya mampu 
berinteraksi dan menanyakan produk 
secara langsung melalui online 

     

3 
Saya merasa mendapatkan manfaat 
dari konten media sosial mengenai 
produk yang akan di beli 

     

4 
Saya merasa banyaknya Online 
Customer Review yang menandakan 
restaurant Yogyakarta terpercaya 

     

No Sikap Konsumen STS TS N S SS 

1 
Saya senang mengkonsumsi makanan 
dan minuman di Restaurant 
Yogyakarta 

     

2 Saya tetap mengkonsumsi makanan 
dan minuman di restaurant Yogyakarta      

3 Restaurant Yogyakarta memberikan 
jaminan rasa makanan dan minuman      

4 Makanan dan minuman di restaurant 
Yogyakarta halal dikonsumsi      
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No Minat Beli STS TS N S SS 

1 Saya sudah terbiasa membeli makanan 
dan minuman di restaurant Yogyakarta      

2 
Saya mendapatkan kenikmatan saat 
membeli makanan dan minuman di 
restaurant Yogyakarta 

     

3 
Saya akan merekomendasikan 
makanan dan minuman di restaurant 
Yogyakarta kepada orang lain 

     

4 
Saya akan melakukan pembelian 
kembali makanan dan minuman di 
restaurant Yogyakarta 
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Lampiran 2 Data Responden 

No JH1 JH2 JH3 JH4 JH5 JH6 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 
1 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 
2 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 
3 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 
4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 
5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 
6 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 
7 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 
8 4 4 3 3 4 3 4 4 4 5 5 5 
9 4 5 4 5 5 4 4 3 4 3 4 4 
10 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 
11 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 
12 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 
13 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 5 
14 3 3 4 3 4 3 5 4 5 5 4 4 
15 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 5 
16 3 3 3 4 3 3 5 4 4 4 4 5 
17 4 4 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 
18 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 
19 4 3 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 
20 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 
21 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
22 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 
23 3 3 4 5 5 3 4 4 4 4 5 4 
24 4 5 4 4 4 5 3 3 3 4 4 3 
25 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 
26 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 4 4 
27 3 3 5 4 3 5 5 4 4 5 4 4 
28 3 2 3 2 3 3 3 3 3 4 3 4 
29 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
30 5 5 4 5 5 4 3 3 3 3 3 3 
31 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 
32 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 
33 4 4 4 5 4 5 4 3 3 3 3 3 
34 4 5 4 5 5 5 3 4 4 3 3 4 
35 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
36 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 
37 3 4 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 
38 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 
39 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 5 5 
40 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 
41 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 
42 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 
43 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 
44 3 3 3 2 3 3 5 4 5 4 5 3 
45 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 
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No JH1 JH2 JH3 JH4 JH5 JH6 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 
46 3 4 3 3 3 4 4 4 5 5 5 4 
47 3 3 4 3 3 3 4 5 4 4 5 5 
48 3 4 3 3 3 3 4 5 5 4 5 4 
49 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 
50 3 5 3 4 5 3 4 4 3 4 4 3 
51 4 3 4 3 3 4 5 5 4 5 5 4 
52 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 
53 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
54 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 
55 4 5 4 3 5 5 5 5 4 5 4 5 
56 3 3 3 2 3 3 3 4 4 3 4 3 
57 4 5 3 3 3 5 5 4 4 5 4 4 
58 4 3 4 2 4 3 4 5 5 4 4 5 
59 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
60 3 3 4 3 4 3 3 4 2 4 4 4 
61 3 3 4 3 4 4 4 4 2 4 4 4 
62 4 4 4 5 5 4 4 3 3 3 3 3 
63 3 2 3 4 4 4 3 3 2 2 2 3 
64 3 5 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 
65 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 
66 4 5 3 2 2 2 5 4 5 4 4 4 
67 3 3 3 2 2 2 3 4 4 4 4 3 
68 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
69 4 5 3 5 4 4 5 4 4 4 5 4 
70 4 3 3 2 4 4 3 3 3 3 4 3 
71 3 3 4 3 3 3 4 5 4 5 5 3 
72 3 3 3 4 3 3 2 2 2 2 2 3 
73 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
74 4 3 3 4 3 3 4 4 5 4 5 4 
75 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 
76 5 5 4 5 5 5 3 4 3 4 3 4 
77 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 
78 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 
79 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 
80 4 4 5 5 5 5 4 3 3 3 4 3 
81 4 5 5 4 4 4 3 3 3 3 3 4 
82 4 5 5 4 4 4 2 3 3 4 2 3 
83 3 2 2 3 3 3 4 4 2 3 3 4 
84 2 3 3 2 2 2 4 3 3 3 3 3 
85 4 4 5 5 4 4 4 4 2 3 4 4 
86 4 4 5 4 4 4 3 3 2 3 4 3 
87 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 
88 4 3 3 4 4 4 2 2 3 3 2 2 
89 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 2 
90 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
91 4 4 5 4 4 4 3 2 4 2 3 3 
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No JH1 JH2 JH3 JH4 JH5 JH6 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 
92 4 4 5 5 4 4 3 3 2 3 3 3 
93 5 4 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 
94 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
95 5 4 5 5 5 5 4 2 2 3 3 3 
96 2 3 3 2 3 3 3 3 4 2 3 4 
97 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 
98 4 4 4 5 4 4 3 4 4 2 4 4 
99 5 4 5 5 5 5 3 4 3 2 4 3 
100 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 
101 3 4 3 3 3 3 2 2 2 3 3 2 
102 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 2 
103 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
104 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 
105 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 
106 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 
107 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 
108 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 
109 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 
110 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 
111 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 
112 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 
113 4 5 5 3 5 5 4 3 4 3 4 4 
114 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 
115 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
116 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 
117 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 
118 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 
119 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 
120 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 
121 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 
122 3 3 3 3 3 3 4 4 5 5 4 5 
123 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 
124 3 3 4 3 3 3 5 4 5 4 5 4 
125 3 4 5 3 3 3 4 4 4 4 3 4 
126 4 3 3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 
127 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 
128 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
129 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 
130 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 
131 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 
132 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 
133 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 
134 3 3 5 3 3 3 4 4 4 4 4 5 
135 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 
136 3 3 2 4 2 2 3 3 2 3 3 3 
137 4 4 4 3 4 4 5 3 5 4 3 3 
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No JH1 JH2 JH3 JH4 JH5 JH6 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 
138 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 
139 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 
140 5 5 4 4 4 5 3 3 3 3 4 3 
141 5 5 5 4 4 5 4 3 2 2 2 3 
142 5 5 4 4 4 5 3 3 4 4 3 4 
143 5 5 4 4 4 5 3 4 4 3 3 4 
144 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
145 3 3 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 
146 5 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 
147 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 
148 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 
149 5 4 5 5 5 5 3 2 4 2 3 3 
150 4 5 5 5 5 5 3 4 3 4 4 3 
151 4 4 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 
152 2 3 3 2 3 2 2 3 2 3 2 2 
153 4 5 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 
154 5 4 4 4 5 4 3 4 4 2 4 4 
155 4 4 5 5 5 5 3 4 3 2 4 4 
156 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 
157 5 3 4 4 4 3 5 5 4 4 4 5 
158 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 
159 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 
160 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
161 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
162 3 3 3 4 3 3 5 4 4 5 5 4 
163 4 3 4 3 4 4 5 4 5 4 5 5 
164 3 4 3 3 4 3 4 5 4 5 4 4 
165 3 3 4 3 4 3 4 5 4 5 4 5 
166 5 5 4 5 5 5 3 4 4 3 3 3 
167 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 
168 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 
169 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
170 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 
171 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 
172 4 4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 5 
173 3 3 4 3 4 4 5 4 5 4 5 5 
174 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 5 5 
175 4 3 4 3 3 4 4 5 5 4 5 4 
176 3 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 
177 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 
178 4 3 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 
179 3 3 3 3 4 3 5 4 5 4 4 5 
180 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
181 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
182 4 5 5 5 5 5 4 3 3 4 3 3 
183 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 
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No JH1 JH2 JH3 JH4 JH5 JH6 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 
184 5 4 5 4 5 5 4 4 4 3 4 3 
185 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
186 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 
187 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
188 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
189 4 3 3 3 4 3 5 4 5 5 5 4 
190 4 3 3 4 4 3 5 3 5 4 5 3 
191 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 
192 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 
193 5 5 4 5 5 5 3 3 4 4 4 4 
194 5 4 5 4 4 5 3 4 4 3 4 3 
195 3 3 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
196 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
197 5 5 4 5 4 4 4 3 3 3 4 3 
198 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 
199 4 5 4 5 3 5 4 4 5 5 4 4 
200 5 5 5 5 4 5 3 3 3 3 4 3 

Lanjutan 

Lampiran 2: Data Responden 
No RMS1 RMS2 RMS3 RMS4 S1 S2 S3 S4 MB1 MB2 MB3 MB4 
1 3 3 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 
2 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 
3 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 
4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 3 4 3 4 5 5 4 5 5 5 4 5 
6 5 4 5 5 5 4 5 4 3 3 3 4 
7 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 
8 3 4 3 3 4 5 5 5 4 3 4 4 
9 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4 3 4 
10 5 5 4 5 4 5 5 5 3 4 4 3 
11 3 3 3 4 5 5 4 5 4 5 5 5 
12 3 3 3 4 5 4 5 5 5 4 4 4 
13 3 4 3 4 4 4 5 5 5 4 5 4 
14 4 4 3 3 5 4 4 4 5 4 4 4 
15 3 4 3 3 4 5 5 5 4 5 5 4 
16 4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 
17 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 
18 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 
19 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 
20 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 
21 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 
22 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 
23 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 
24 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
25 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
26 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
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No RMS1 RMS2 RMS3 RMS4 S1 S2 S3 S4 MB1 MB2 MB3 MB4 
27 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 
28 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
29 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 
30 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 
31 3 3 2 3 3 2 3 3 4 4 4 4 
32 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
33 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 
34 3 4 3 4 4 5 5 5 5 4 5 5 
35 4 3 4 3 5 5 4 4 5 5 4 5 
36 3 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 
37 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 
38 3 3 2 3 5 4 4 5 4 5 4 5 
39 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 
40 4 4 3 3 5 4 4 5 5 5 5 4 
41 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 
42 3 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 
43 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 
44 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 
45 3 4 3 3 4 5 5 5 4 5 5 4 
46 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 
47 4 3 3 3 5 4 5 5 4 5 4 5 
48 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 4 5 
49 3 3 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 
50 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
51 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 
52 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 
53 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 
54 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 3 2 
55 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
56 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 
57 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 
58 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 
59 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 
60 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
61 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 
62 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 
63 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 
64 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 
65 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 
66 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
67 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 
68 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 
69 4 3 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 
70 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
71 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 
72 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 
73 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 
74 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 
75 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 
76 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 
77 4 3 3 3 4 5 5 5 5 5 4 4 
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No RMS1 RMS2 RMS3 RMS4 S1 S2 S3 S4 MB1 MB2 MB3 MB4 
78 2 2 1 1 1 2 1 1 1 2 2 2 
79 4 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 
80 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 
81 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 
82 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
83 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 
84 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 
85 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 
86 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 
87 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
88 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 
89 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 
90 4 5 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 
91 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 
92 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 
93 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
94 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 
95 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 
96 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 3 
97 4 5 4 5 3 4 3 3 5 5 4 4 
98 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 
99 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 
100 2 2 1 1 1 2 1 2 1 2 1 2 
101 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 
102 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 
103 4 3 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 
104 4 3 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 
105 5 5 3 4 5 4 5 5 4 5 4 4 
106 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 
107 4 5 4 5 3 3 4 3 4 4 3 4 
108 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 
109 3 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 5 
110 3 3 4 3 5 4 5 5 4 5 5 4 
111 4 3 3 4 5 5 5 4 4 5 5 5 
112 3 3 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 
113 3 4 3 3 4 5 4 5 4 4 3 4 
114 4 3 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 
115 4 4 3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 
116 4 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 5 
117 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
118 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5 4 5 
119 4 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 4 
120 3 4 3 4 4 5 4 4 5 5 4 4 
121 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
122 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 
123 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 
124 3 3 3 3 5 4 5 4 4 5 4 4 
125 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
126 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
127 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 
128 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
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No RMS1 RMS2 RMS3 RMS4 S1 S2 S3 S4 MB1 MB2 MB3 MB4 
129 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 129 4 
130 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 
131 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 
132 3 3 3 4 5 5 4 4 4 4 5 5 
133 4 3 3 3 5 4 5 5 4 4 5 5 
134 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
135 3 4 3 3 5 4 4 5 5 5 4 5 
136 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
137 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 
138 4 3 3 4 4 5 5 5 5 4 5 4 
139 3 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 
140 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 
141 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 
142 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 
143 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 
144 3 3 3 5 4 5 5 5 5 4 4 5 
145 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 
146 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
147 3 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 
148 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 
149 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 
150 4 5 5 5 3 4 3 3 4 3 3 4 
151 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
152 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 
153 4 3 3 4 3 4 3 4 5 5 4 4 
154 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 
155 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 
156 2 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 
157 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 
158 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 
159 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
160 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 
161 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 
162 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 
163 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 
164 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 
165 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 
166 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 
167 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 
168 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 
169 4 4 4 3 5 5 4 4 5 4 5 5 
170 4 4 3 3 5 5 5 5 4 3 4 3 
171 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 
172 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 
173 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 
174 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 
175 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 
176 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
177 3 3 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 
178 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 
179 3 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 
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No RMS1 RMS2 RMS3 RMS4 S1 S2 S3 S4 MB1 MB2 MB3 MB4 
180 3 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
181 4 3 4 3 4 5 5 5 4 5 5 5 
182 3 3 3 3 4 5 4 5 4 4 5 4 
183 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 
184 4 4 3 3 5 4 5 5 5 5 4 5 
185 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 
186 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
187 4 4 3 4 5 4 5 5 4 4 5 5 
188 3 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 
189 4 3 3 3 5 4 4 5 5 5 4 5 
190 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 
191 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 
192 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 
193 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 
194 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 
195 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 
196 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 
197 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 
198 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
199 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 
200 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 

 
  



 
 

78 
 

Lampiran 3 Data Deskriptif Responden 

jenis kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 
laki-laki 98 49.0 49.0 49.0 

Perempuan 102 51.0 51.0 100.0 
Total 200 100.0 100.0  

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

18-20 tahun 39 19.5 19.5 19.5 
21-25 tahun 97 48.5 48.5 68.0 
26-30 tahun 64 32.0 32.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

pekerjaan 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

pelajar/mahasiswa 92 46.0 46.0 46.0 
karyawan 

(swasta/negeri) 52 26.0 26.0 72.0 

Wiraswasta 36 18.0 18.0 90.0 
Lainnya 20 10.0 10.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

pendapatan per bulan 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

≤ Rp 2.000.000 89 44.5 44.5 44.5 
> Rp 2.000.000 – Rp. 

5.000.000 95 47.5 47.5 92.0 

> Rp. Rp 5.000.000 16 8.0 8.0 100.0 
Total 200 100.0 100.0  
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frekuensi pembelian 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 
≤ 2 kali 95 47.5 47.5 47.5 
> 2 kali 105 52.5 52.5 100.0 
Total 200 100.0 100.0  
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Lampiran 4 Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

JH1 200 1 5 3.90 .827 
JH2 200 2 5 3.86 .802 
JH3 200 1 5 3.91 .803 
JH4 200 1 5 3.85 .919 
JH5 200 2 5 3.92 .810 
JH6 200 1 5 3.88 .824 

Valid N 
(listwise) 200     

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

KP1 200 2 5 3.84 .813 
KP2 200 1 5 3.85 .867 
KP3 200 1 5 3.81 .904 
KP4 200 1 5 3.80 .846 
KP5 200 2 5 3.88 .846 
KP6 200 1 5 3.79 .789 

Valid N 
(listwise) 200     

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

RMS1 200 2 5 3.90 .789 
RMS2 200 2 5 3.90 .802 
RMS3 200 1 5 3.78 .803 
RMS4 200 1 5 3.95 .825 

Valid N 
(listwise) 

200     
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Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

S1 200 1 5 4.17 .843 
S2 200 2 5 4.18 .766 
S3 200 1 5 4.22 .801 
S4 200 1 5 4.23 .817 

Valid N 
(listwise) 

200     

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

MB1 200 1 5 4.19 .827 
MB2 200 2 5 4.19 .753 
MB3 200 1 5 4.15 .788 
MB4 200 2 5 4.23 .783 

Valid N 
(listwise) 200     
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Lampiran 5 Output Analisis 

OUTER LOADING 
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CONVERGENT VALIDITY 
 Jaminan Halal Kualitas Produk Review Sosial Media Sikap Minat Beli 

JH1 0.836     

JH2 0.749     

JH3 0.789     

JH4 0.814     

JH5 0.844     

JH6 0.871     

KP1  0.816    

KP2  0.852    

KP3  0.823    

KP4  0.818    

KP5  0.844    

KP6  0.822    

RMS1   0.843   

RMS2   0.800   

RMS3   0.822   

RMS4   0.862   

S1    0.865  

S2    0.856  

S3    0.854  

S4    0.919  

MB1     0.835 
MB2     0.790 
MB3     0.824 
MB4     0.848 
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DISCRIMINANT VALIDITY 

Fornell-Larcker Criterion 

 Jaminan 
Halal 

Kualitas 
Produk 

Minat 
Beli 

Review Sosial 
Media Sikap 

Jaminan Halal 0.818     
Kualitas Produk 0.313 0.829    

Minat Beli 0.561 0.504 0.825   
Review Sosial 

Media 
0.316 0.227 0.567 0.832  

Sikap 0.547 0.546 0.834 0.545 0.874 

Cross Loading 
 Jaminan Halal Kualitas Produk Review Sosial Media Sikap Minat Beli 

JH1 0.836 0.347 0.291 0.503 0.517 
JH2 0.749 0.193 0.253 0.405 0.411 
JH3 0.789 0.270 0.271 0.463 0.464 
JH4 0.814 0.198 0.281 0.456 0.430 
JH5 0.844 0.266 0.208 0.423 0.449 
JH6 0.871 0.245 0.241 0.423 0.470 
KP1 0.235 0.816 0.209 0.446 0.381 
KP2 0.333 0.852 0.214 0.457 0.440 
KP3 0.236 0.823 0.125 0.495 0.489 
KP4 0.209 0.818 0.222 0.419 0.362 
KP5 0.261 0.844 0.176 0.436 0.400 
KP6 0.279 0.822 0.194 0.455 0.417 

RMS1 0.235 0.182 0.843 0.482 0.479 
RMS2 0.247 0.183 0.800 0.412 0.429 
RMS3 0.239 0.199 0.822 0.427 0.436 
RMS4 0.325 0.193 0.862 0.486 0.534 

S1 0.461 0.530 0.516 0.865 0.743 
S2 0.479 0.454 0.495 0.856 0.718 
S3 0.493 0.469 0.445 0.854 0.701 
S4 0.479 0.453 0.447 0.919 0.752 

MB1 0.480 0.402 0.480 0.681 0.835 
MB2 0.457 0.480 0.434 0.658 0.790 
MB3 0.440 0.392 0.448 0.709 0.824 
MB4 0.472 0.391 0.508 0.702 0.848 

 
COMPOSITE RELIABILITY 

 Cronbach's 
Alpha 

rho_A 
Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Jaminan Halal 0.901 0.904 0.924 0.670 
Kualitas Produk 0.909 0.912 0.930 0.687 
Review Sosial 

Media 0.852 0.857 0.900 0.692 

Sikap 0.897 0.897 0.928 0.764 
Minat Beli 0.843 0.844 0.895 0.680 
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INNER MODEL 

 
R-SQUARE 

 R Square R Square Adjusted 
Sikap 0.570 0.564 

Minat Beli 0.733 0.727 
Q-SQUARE 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
Jaminan Halal 1200.000 1200.000  

Kualitas Produk 1200.000 1200.000  
Minat Beli 800.000 411.108 0.486 

Review Sosial Media 800.000 800.000  
Sikap 800.000 456.553 0.429 
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UJI HIPOTESIS 

 Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Jaminan Halal -> 
Sikap 0.318 0.318 0.047 6.827 0.000 

Jaminan Halal -> 
Minat Beli 

0.143 0.145 0.041 3.486 0.001 

Kualitas Produk -> 
Sikap 

0.364 0.365 0.050 7.311 0.000 

Kualitas Produk -> 
Minat Beli 0.082 0.083 0.040 2.037 0.042 

Review Sosial 
Media -> Sikap 0.362 0.361 0.041 8.753 0.000 

Review Sosial 
Media -> Minat Beli 

0.165 0.167 0.050 3.306 0.001 

Sikap -> Minat Beli 0.621 0.616 0.056 11.177 0.000 
 

 

 


