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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi perilaku pembelian ulang konsumen
muslim generasi z melalui variabel sertifikat halal dan kesadaran halal. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif, teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah convenience sampling dengan jumlah sampel sebanyak 230 orang. Teknik
pengumpulan data melalui kuesioner online. Data penelitian dianalisis menggunakan
software PLS dengan pemodelan Structural Equation Model (SEM). Hasil penelitian
ini menunjukkan sertifikat halal berpengaruh signifikan terhadap kesadaran halal,
kepercayaan dan minat membeli ulang. Sedangkan kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap minat membeli ulang, dan kesadaran halal signifikan terhadap minat membeli
ulang. Kontribusi penelitian ini terletak pada pemahaman yang lebih mendalam
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi minat beli ulang produk makanan halal

melalui sertifikat halal dan kesadaran halal.

Kata kunci: Sertifikat Halal, Kesadaran Halal, Kepercayaan dan Minat Membeli

Ulang



ABSTRACT

This study aims to examine the effect of halal certification on repurchase
intention through halal awareness and trust {An Experimental Study on Halal
Certification Behavior and Halal Awareness of Generation Z (Study of Cakes and
Pastries in Yogyakarta)}. The research approach used is a quantitative approach.
With a population of cakes and pastries customers in Yogyakarta special zone. The
sample was determined using a non-probability sampling method with convenience
sampling technique. The number of samples taken was 230 respondents. The
research data was analyzed using PLS3 software with structural equation modeling
(SEM). The SEM analysis results showed that halal certification had a positive and
significant impact on halal awareness, halal certification had a positive and
significant impact on trust, halal certification had a positive and significant impact
on repurchase intention, trust had a positive and significant impact on repurchase
intention, and halal awareness had a positive and significant impact on repurchase

intention.

Keywords: halal certification, halal awareness, trust and repurchase intention
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Umat Islam sebagai penganut agama dengan populasi terbanyak di dunia,
diproyeksikan jumlahnya mencapai 2,02 miliar atau 25% dari populasi dunia
(Kristina, 2024). Dari jumlah tersebut generasi Z merupakan generasi dengan
muslim terbanyak dengan jumlah 27,2% dari total populasi muslim dunia, generasi
Z sangat cepat beradaptasi terhadap kondisi dan situasi lingkungan (Santika, 2023).
Indonesia sebagai negara dengan populasi umat Islam nomor dua di dunia setelah
Pakistan dengan jumlah 236 juta penduduk Indonesia (Annur, 2023) dan di
dominasi oleh muslim generasi Z (BPS, 2024). Generasi Z sebagai generasi yang
paling mahir di era saat ini yang menjadikan sosial media sebagai bagian dari gaya
hidup mereka.

Penduduk muslim di Provinsi D. I. Yogyakarta sendiri sebesar 92,62%
(Darmawan, 2023). Jumlah ini dimungkinkan karena Yogyakarta dikenal sebagai
kota pelajar dan budaya, sehingga menjadi tujuan utama bagi banyak orang,
khususnya masyarakat Indonesia, untuk mengenyam atau melanjutkan pendidikan.
Hal ini berimplikasi pada Yogyakarta serta orang-orang yang memiliki jiwa bisnis,
yang dapat ditemukan di dalam memberikan pelayanan kepada pelajar dan
mahasiswa (Qoni, 2022).

Banyak orang tua Generasi Z berasal dari latar belakang ekonomi stabil dan
tumbuh di lingkungan multikultural dan kaya teknologi. Latar belakang lingkungan
akan berdampak besar pada gaya pengasuhan, gaya hidup, dan kepribadian Anda
sebagai pribadi yang menyenangkan dan suka bertualang. Oleh karena itu, industri
makanan halal penting bagi umat Islam, khususnya generasi Z yang lebih memilih
makan di warung atau restoran pinggir jalan dibandingkan makanan rumahan (Sari
et al., 2020). Mahasiswa yang termasuk generasi Z sering membutuhkan ruang yang
nyaman untuk berdiskusi, akses internet, dan suasana yang mendukung. Selain

mahasiswa, banyak kaum muda lainnya, seperti pekerja kantoran dan pebisnis, juga



memerlukan tempat untuk menyelesaikan tugas, bekerja, merancang kegiatan
bisnis, melakukan bisnis online, atau sekadar bersantai dengan teman-teman.

Solusi dari masalah ini adalah dengan mencari tempat di luar kost yaitu cafe.
Kondisi cafe yang ditawarkan saat ini tidak sekedar sebagai tempat untuk
menikmati kopi atau minuman lainnya, namun juga menawarkan suasana, fasilitas
dan pelayanannya serta camilan manis pencuci mulut yang banyak dicari oleh para
kalangan generasi Z. Atas dasar hal tersebut, maka sekarang, di Yogyakarta banyak
bermunculan bisnis Toko Kue dan Pastry sebagai coworking space. Oleh karena itu
industri makanan halal penting bagi umat Islam, khususnya generasi Z, yang lebih
memilih menghabiskan waktunya dengan berada di cafe ataupun sejenisnya (Sari
et al., 2020). Era moderinisasi mempengaruhi pola pergeseran hidup. Seperti
nongkrong menjadi sebuah kebiasaan bahkan kebutuhan dalam semua kalangan
terutama pada kalangan muda. Hal ini berimplikasi pada munculnya tempat
nongkrong seperti cafe yang menyediakan fasilitas makananan seperti cake dan
minuman kekinian. Makanan penutup mulut sangat digemari oleh para pengunjung,
terutama makanan penutup mulut jenis cake yang dijadikan sebagai teman minum
kopi. Akan tetapi beberapa bahan baku kue kebanyakan berbahan dasar yang 100%
tidak halal, seperti rum dan sejenisnya.

Toko Kue dan Pastry menawarkan berbagai produk. Produk yang
ditawarkan, diantaranya mengandung bahan-bahan yang tidak halal, seperti salah
satunya gelatin maupun butter, yang dimana bahan baku ini terbuat dari lemak
hewan. Sebagaimana yang kita ketahui, gelatin dan butter kebanyakan mengandung
lemak babi, dan ini hampir di setiap Toko Kue dan Pastry di luar negeri
menggunakannya. Sementara Islam sebagai agama yang menjadi pedoman tingkah
laku manusia dalam segala aspek kehidupan, telah mengatur perilaku konsumsi
manusia. Dalam Al-Qur’an juga telah disebutkan tentang apa yang halal dan haram
untuk dikonsumsi manusia (Al Maidah: 3; Al Bagarah: 173), dengan makna
melarang umat muslim untuk memakan makanan yang bersumber dari hewan yang
tidak di sembelih dengan nama Allah dan darah (Fazali et al., 2018). Oleh karena
itu, kehalalan makanan dan minuman menjadi pertimbangan utama bagi seorang

muslim.



Makanan halal sebagai faktor penting bagi umat Islam, seperti halnya di
Indonesia terdapat banyak makanan halal sebagai kebutuhan yang tidak dapat
dipisahkan dari kehidupan sehari-hari. Halal sebagai konsep yang mengacu pada
sesuatu yang diperbolehkan atau diizinkan di dalam Islam, termasuk dalam
mengkonsumsi makanan yang halal (Jannah et al., 2021). Makanan yang halal
dalam artian dari bahan dasar, alat masak, alat makan dan segala bahan terkait
dalam proses pembuatan makanan tersebut di nyatakan halal. Mengkonsumsi
makanan yang halal di bahas dalam Al-Qur’an Surah Al-Bagarah (168) (Arribathi
et al., 2021):

Gih B K140 S gl 158 5Tk Sl (51 8 e 15Kl G

Artinya: “Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang
halal lagi baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah setan. Sesungguhnya ia
bagimu merupakan musuh yang nyata.”

Dalam penjelasan Al-Qur’an tersebut sudah sangat jelas bahwa seorang
muslim wajib mengkonsumsi makanan halal dan toyyib, dan terdapat ganjaran
apabila melanggar. Makanan halal sangat penting bagi seluruh umat Islam karena
tidak hanya menjaga kesehatan mental tetapi juga menyehatkan tubuh. Allah telah
menetapkan standar halal dan baik untuk makanan yang dapat dimakan. Yang
dimaksud dengan “halal” adalah jenis makanan yang diperbolehkan dan bukan
yang dilarang, sedangkan “tayyib” adalah makanan yang baik bagi manusia karena
memenuhi syarat kesehatan seperti gizi, protein, kebersihan, dan lain-lain. Halal
mengacu pada jenis makanan yang diperbolehkan, dan baik merujuk pada makanan
yang sehat dan memenuhi persyaratan kesehatan seperti nilai gizi dan kebersihan.
(Billah et al., 2020). Risiko makan makanan yang tidak halal berakibat buruk bagi
tubuh, ini tertuang dalam hadist. Rasulullah SAW sangat mengingatkan umat
muslim tentnag hal ini,

o ol el da ) sa Cuac ol yall JST (g

“Siapa saja yang makan makanan yang haram, maka bermaksiatlah anggota
tubuhnya, mau tidak mau.” (Lihat: al-Ghazali, Thya ‘Ulum al-Din, Jilid 2, hal. 91).

Dalam penelitian ini terdapat empat variabel utama yang diteliti yaitu

sertifikat halal, kesadaran halal, kepercayaan dan minat membeli kembali terhadap



produk Toko Kue dan Pastry. Variabel sertifikasi halal menjadi variabel penting
untuk diteliti dalam penelitian ini, dikarenakan variabel tersebut menjadi sebuah
tolak ukur yang berkaitan dengan membeli produk Toko Kue dan Pastry di
Yogyakarata. Adapun pemahaman akan sertifikasi halal dapat mengetahui respon
pelaku bisnis terhadap kewajiban sertifikasi, karena menjadi standar yang
diwajibkan dari negara (Hasibuan, 2023). Strategi pemasaran yang menekankan
sertifikasi halal dan memperkuat keputusan pembelian, sebagai wujud dari keaslian
dan kepatuhan terhadap aturan agama (Zaki et al., 2024). Kemudian, sertifikasi
halal mempunyai peranan penting dalam mempengaruhi variabel kesadaran halal
di kalangan konsumen, dikarenakan hal tersebut sebagai proses verifikasi
kepatuhan produk terhadap aturan agama sehingga penting bagi Muslim untuk
dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk halal (Handriana et al.,
2020).

Kesadaran halal bagi umat Muslim adalah sebuah kewajiban agama dan hal
tersebut menjadi pendorong individu untuk lebih selektif dalam memilih produk
sesuai dengan kehendak ajaran agama. Memiliki pengetahuan tentang sertifikasi
halal dapat meningkatkan kesadaran seseorang terhadap produk makanan
bersertifikat halal. Semakin banyak pengetahuan tentang sertifikasi halal terkait
pemberian atau perbedaan sertifikat asli dan palsu, semakin tinggi pula kesadaran
terhadap produk makanan bersertifikat halal. Sehingga adanya keterkaitan antara
sertifikasi halal dan kesadaran halal. Kesadaran akan pentingnya membeli dan
mengkonsumsi produk halal sangat krusial bagi umat Islam. Produk halal sendiri
diproduksi tidak hanya oleh produsen muslim, tetapi juga oleh kelompok non-
muslim. Semakin tinggi pemahaman umat Islam mengenai konsep halal, maka
semakin positif minat umat Islam terhadap produk halal (Muslichah et al., 2020).
Variabel kesadaran halal mempengaruhi keyakinan seseorang terhadap konsumsi
makanan halal. Dalam penelitian ini, kesadaran halal menjadi penting karena
mencakup pengetahuan dan minat terhadap status kehalalan produk, maka dari itu
adanya keterkaitan antara kesadaran halal terhadap minat pembelian kembali.

Selanjutnya, variabel kepercayaan menjadi faktor bagi konsumen dalam

membeli sebuah produk, mereka telah yakin dengan produk yang akan dibeli maka



kepercayaan sangat mempengaruhi seseorang akan membeli kembali. Terutama
pada produk halal, variabel kepercayaan menjadi dasar dari preferensi konsumen
untuk membeli produk dari merek yang terpercaya dan produsen yang sudah
terkenal (Mahliza, 2022). Kepercayaan tumbuh ketika konsumen bergantung
mempunyai keyakinan pada integritas dan keandalan suatu produk (Bhattacharya
et al., 2022). Terutama bagi konsumen Muslim kepercayaan ketika ingin membeli
produk halal dengan melihat adanya sertifikasi halal mempunyai efek positif dalam
membangun kepercayaan, maka konsumen akan merasa yakin dengan produk yang
mereka beli. Di dalam penelitian ini, sertifikasi halal menjadi faktor dalam
mempengaruhi kepercayaan seorang konsumen terutama bagi konsumen Muslim,
dan menjadi standar dari negara bahwasannya dalam mengkonsumsi suatu produk
telah di jamin keamanannya.

Konsumen dengan kepercayaannya, pada akhirnya akan bersedia untuk
mengulangi kembali kunjungan di masa depan. Niat beli ulang sendiri dapat
diartikan sebagai bentuk penilaian konsumen untuk melakukan pembelian ulang,
hal itu dapat terjadi karena konsumen telah mempunyai kepercayaan pada brand
tersebut (Liu & Tang, 2018). Terlebih pada konsumen Muslim, mereka akan secara
sadar membeli kembali karena produk yang dijual telah memenuhi standar
kehalalan seperti mempunyai sertifikasi halal dan ini memicu kepercayaan
konsumen (Farhan et al., 2020). Dalam konteks penelitian ini, variabel niat membeli
ulang menjadi variabel penting bagi pelaku bisnis dikarenakan konsumen yang
membeli ulang cenderung akan lebih setia dan berharga jika dibandingkan dengan
konsumen yang membeli satu kali.

Mengambil dari hasil penelitian Mahliza, (2022), Shahid et al., (2023),
Sartika (2022) dan Yoga (2018) terdapat keterkaitan antara sertifikasi halal,
kesadaran halal dan kepercayaan yang akan mempengaruhi niat membeli ulang.
Dengan demikian, bagi generasi Z muslim, ketika akan melakukan pembelian perlu
memahami pengetahuan tentang produk halal. Pengetahuan tentang produk halal
meliputi kategori produk, merek, terminologi produk, atribut atau fitur produk,
harga produk, tempat dan waktu penjualan, cara penggunaan dan kepercayaan

mengenai kehalalan produk.



Yogyakarta sebagai kota pelajar dan budaya, menarik banyak kawula muda,
termasuk generasi Z untuk menimba ilmu. Seiring dengan hal tersebut, di
Yogyakarta banyak tumbuh usaha berbagai ragam kuliner. Namun bagi generasi Z
muslim tentu akan memperhatikan kehalalan produk yang akan dibelinya. Menurut
Arribathi et al., (2021) bahwasannya generasi Z lahir di era yang serba gampang
dan menjadikan mereka lebih terbuka dalam menerima pendapat termasuk aturan-
aturan didalam Islam. Disisi lain, hasil penelitian Sari et al., (2020) dan Febriandika
et al.,, (2023) menyatakan pentingnya meningkatkan kesadaran halal terhadap
generasi Z dalam pembelian makanan dan minuman.

Penelitian terkait generasi Z dalam konteks konsumen muslim masih
berkembang dan masih dapat dikaji lebih jauh, generasi Z cenderung peduli
mengenai bagaimana sebuah produk diolah dan sudah sesuai dengan ajaran agama.
Hal serupa didukung oleh penelitian Juliana et al., (2024). Berdasarkan penelitian-
penelitian tersebut yang menjadikan acuan dalam penelitian ini, untuk menjadikan
muslim generasi Z khususnya di Yogyakarta sebagi subjek penelitian. Fokus
penelitian terdahulu lebih fokus pada produk makanan utama maupun kosmetik,
dibandingkan dengan produk khusus seperti Toko Kue dan Pastry.

Atas dasar beberapa faktor penting di atas, maka menjadi tantangan
tersendiri bagi pemasar untuk dipertimbangkan dan bagi peminat Toko Kue dan
Pastry terkait pembelian. Namun demikian, di Indonesia sebagai negara mayoritas
muslim, sudah banyak bermunculan Toko Kue dan Pastry halal, yang menggunakan
bahan baku yang halal, seperti cake and patisserie yang mulai peduli dengan
pencantuman sertifikat halal seperti "Cinema Bakery,” "Parsley Bakery,"
"Cheesecake Expert Jogja," " ViaVia Artisan Bakery & Deli" dan “Mako Cake and

Bakery” yang akan menjadi objek peneliti.

Penelitian ini, di adaptasi dari penelitian Mahliza (2022) yang dalam
penelitiannya menganalisis pengaruh halal certification terhadap purchase
intention yang di moderasi oleh variabel trust. Kemudian untuk membedakan
penelitian ini dengan penelitian sebelumnya, peneliti memadukan variabel halal
awareness yang di adaptasi dari (Yoga, 2018) yang menganalisis pengaruh halal

awareness terhadap repurchase intention. Penelitian ini memadukan variabel trust



yang di adaptasi dari penelitian Setyawan et al., (2023) yang menganalisis pengaruh

trust terhadap repurchase intention. Maka adanya penelitian tentang studi empiris

terhadap perilaku sertifikat halal dan kesadaran halal muslim generasi Z dalam

membeli produk Toko Kue dan Pastry di Yogyakarta, penting untuk dilakukan guna

mengisi dan memberikan wawasan tentang topik tersebut. Dan akan di analisis

menggunakan metode SEM-PLS.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang beserta dari penelitian, maka yang menjadi

pokok permasalahan adalah sebagai berikut:

1.

Apakah halal certification berpengaruh positif ternadap halal awareness
generasi Z muslim di Toko Kue dan Pastry Yogyakarta?

Apakah halal certification berpengaruh positif terhadap trust generasi Z
muslim di Toko Kue dan Pastry di Yogyakarta?

Apakah halal certification berpengaruh positif terhadap repurchase
intention generasi Z muslim di Toko Kue dan Pastry di Yogyakarta?
Apakah trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention generasi Z
muslim di Toko Kue dan Pastry di Yogyakarta?

Apakah halal awareness berpengaruh positif terhadap repurchase intention

generasi Z muslim di Toko Kue dan Pastry di Yogyakarta?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka peneliti memiliki tujuan sebagai

berikut:

1. Untuk menjelaskan halal certification berpengaruh positif terhadap halal
awareness generasi Z muslim di Toko Kue dan Pastry Yogyakarta

2. Untuk menjelaskan halal certification berpengaruh positif ternadap trust
generasi Z muslim di Toko Kue dan Pastry di Yogyakarta

3. Untuk menjelaskan halal certification berpengaruh positif terhadap
repurchase intention generasi Z muslim di Toko Kue dan Pastry di
Yogyakarta

4. Untuk menjelaskan trust berpengaruh positif terhadap repurchase intention

generasi Z muslim di Toko Kue dan Pastry di Yogyakarta



5. Untuk menjelaskan halal awareness berpengaruh positif terhadap
repurchase intention generasi Z muslim di Toko Kue dan Pastry di
Yogyakarta

1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat untuk praktisi:

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi
perusahaan yang bergerak dalam bidang industri makanan terutama pada
bagian Toko Kue dan Pastry shop seperti Cinema Bakery, Cheesecake
Expert Jogja, Parsley Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli dan Mako
Cake and Bakery. Guna dalam meningkatkan pengaruh sertifikat halal,
kesadaran halal dan kepercayaan terhadap niat pembelian kembali
pelanggan khususnya pada pelanggan muslim generasi Z sebagai bahan
pengambilan keputusan.

2. Manfaat untuk akademisi:

Penelitian ini juga memberikan kontribusi dalam konteks akademis
melengkapi literatur tentang pengaruh sertifikat halal, kesadaran halal, dan
kepercayaan terhadap minat membeli kembali pelanggan muslim generasi
Z, serta sebagai bagian dari syarat kelulusan penelitian tesis dan diharapkan
dapat menjadi suatu informasi mengenai topik penelitian serta dapat

menjadikan tambahan informasi untuk peneliti selanjutnya.
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2.1.Landasan Teori

2.1.1. Theory Reasoned of Action

Theory Reasoned of Action merupakan sebuah teori yang menjelaskan
bahwasannya manusia akan bertindak dengan masuk akal berdasarkan informmasi
yang ada dan hal tersebut akan mempengaruhi tindakan mereka selanjutnya
berdasar pada informasi yang telah diterima. Theory Reasoned of Action pada
dasarnya menjelaskan bahwa terdapat keterkaitan antara perilaku seseorang yang
dipengaruhi oleh niat berperilaku dan niat ini didasari oleh norma sosial dan sikap
individu (Sheppard et al., 1988).

Menurut Ajzen teori Reasoned of Action berlandaskan pada sebuah
anggapan mengenai manusia adalah makhluk hidup yang cara berfikir secara
rasional dan dapat menggunakan informasi yang diterima secara sistematis. Maka
dengan adanya teori ini dapat diketahui bahwasannya manusia dapat
mempertimbangkan segala tindakannya berdasarkan pada informasi yang mereka
dapatkan dan pemikiran yang diperoleh dari lingkungan sekitar serta pengalaman
hidup masing-masing individu. Pemikiran yang diikuti oleh individu ini pada
umumnya berdasarkan dari dua faktor utama yaitu sikap individu dan norma

subjektif yang dianutnya (Prihatining et al., 2019).

Dalam teori Reasoned of Action, Ajzen menjelaskan mengenai sikap
individu dan norma subjektif yang berperan dalam membentuk pemikiran individu.
Sikap individu umumnya terbentuk dari keyakinan seorang individu terhadap sikap
yang dianutnya. Keyakinan sendiri dipengaruhi oleh beberapa faktor vyaitu
kepribadian, nilai-nilai dan situasi emosional yang sedang dialami (Sheppard et al.,
1988). Dalam penelitian ini, sikap sebagai keyakinan konsumen pada manfaat
produk halal bahwasannya produk makanan halal berkualitas dan sesuai dengan
ajaran agama yang dilihat dari adanya sertifikat halal dan menimbulkan adanya rasa

kepercayaan pada produk yang dikonsumsi.



Selanjutnya, norma subjektif, dalam teori Reasoned of Action dijelaskan
bahwa terbentuk dari keyakinan individu terhadap aturan normatid yang dianutnya.
Keyakinan normative ini terbentuk dari empat faktor yang mempengaruhi seorang
individu yaitu usia atau jenis kelamin individu, suku bangsa, dan agama
(Prihatining et al., 2019). Norma subjektif sendiri akan dapat memberikan tekanan
terhadap individu mengenai apakah suatu perilaku akan dilakukan atau tidak.
Dalam penelitian ini, konsumen dipengaruhi oleh lingkungan sosial dimana adanya
pengaruh dari tokoh agama yang menganjurkan konsumsi produk halal sehingga
ini mempengaruhi pada niat beli. Dengan demikian, adanya kemampuan dan
pengetahuan konsumen mengenai mengenal dan membeli produk halal sehingga

akan mempengaruhi minat membeli ulang konsumen.

Selanjutnya, dalam penelitian ini akan dijelaskan mengenai karakteristik
dari variabel-variabel yang digunakan untuk membangun model dari konseptual
penelitian, yaitu: 1. halal certification, 2. halal awareness, 3. trust dan 4.

repurchase intention.
2.1.2. Halal Certification

Sertifikasi halal adalah sebuah proses sertifikasi produk atau layanan yang
sesuai dengan hukum syariah. Halal adalah persyaratan agama yang dikenakan pada
produk dan layanan yang dikonsumsi oleh umat Islam dan Kini dianggap sebagai
standar sertifikasi mutu. Standar kualitas halal berlaku untuk pasokan dan
manufaktur produk, termasuk makanan olahan, kosmetik, obat-obatan dan produk
medis, dan telah diperluas ke layanan yang melibatkan logistik produk halal
(Noordin et al., 2014). Menurut (Akhyar et al., 2019) sertifikat halal sendiri sebagai
jaminan seorang muslim merasa aman dalam memilih makanan yang baik bagi

dirinya dan mengikuti aturan agama.

Label halal pada kemasan makanan akan meningkatkan kepercayaan diri
konsumen Muslim dalam membeli makanan halal. Oleh karena itu, banyak

penelitian yang menemukan bahwa label halal memiliki pengaruh yang signifikan
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terhadap niat beli (Al-Banna, 2019). Pelabelan halal memudahkan konsumen
muslim dalam mengambil keputusan pemilihan produk. Produk bersertifikat halal
memenuhi persyaratan pembersihan, kebersihan, dan jaminan kualitas. Produk
yang diberi label halal harus memenuhi syarat tayyib agar dapat diberi label halal
(Irfany et al., 2024).

2.1.3. Halal Awareness

Menurut Handriana et al., (2020) secara harfiah, kata “kesadaran” dalam
konteks halal diartikan sebagai perasaan memiliki ketertarikan atau pengalaman
khusus terhadap sesuatu dan atau memiliki informasi mengenai yang sedang terjadi
pada makanan halal, minuman halal, dan produk halal lainnya. Selain itu, kesadaran
halal mengacu pada pengetahuan tentang keakraban dan pemahaman informasi
produk halal. Tingkat keimanan yang tinggi akan memberikan umat Islam tingkat
kesadaran tertentu tentang kehalalan prosduk yang mereka konsumsi (Muslichah et
al., 2020).

Kesadaran halal sebagai tingkat pengetahuan yang harus dimiliki konsumen
muslim untuk mencari dan mengonsumsi produk halal sesuai dengan ketentuan
agama Islam. Kesadaran umat Islam ditandai dengan pengetahuan tentang proses
penyembelihan, pengemasan makanan, dan kebersihan makanan yang sesuai
dengan syariat Islam Kholid et al., (2021). Konsumen dengan tingkat kesadaran
yang lebih tinggi cenderung membeli atau merasakan produk halal. Kesadaran halal
erat kaitannya dengan niat membeli produk halal. Sikap positif dikaitkan dengan
pengetahuan tentang prinsip halal dan makanan (Mahliza, 2022). Sedangkan dalam
penelitian Paudel et al. (2024) kesadaran halal penting bagi konsumen muslim dan
mengacu pada pengetahuan tentang makanan dan minuman yang diolah atau
diproduksi sesuai prinsip halal. Dalam konteks penelitian tersebut, adanya
keyakinan bahwa tingkat pengetahuan tentang makanan halal dan pengolahannya

mempengaruhi keinginan untuk mengonsumsi atau membeli makanan tersebut.

2.1.4. Trust
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Kepercayaan didefinisikan sebagai sebuah pernyataan pribadi yang
digambarkan dalam bentuk penilaian seseorang terhadap sesuatu, bentuk
kepercayaan ini timbul karena dapat dipengaruhi oleh integritas pelaku bisnis dalam
memberikan informasi dan kualitas yang dapat dipercaya (Yusuf et al., 2019).
Sedangkan menurut Handriana et al., (2020) kepercayaan sebagai harapan satu
pihak bahwa pihak lain ingin memenuhi janji dan berkontribusi, kepercayaan
konsumen terbentuk ketika pelaku bisnis dapat memberikan kepercayaan,
keandalan, dan ketulusan terhadap mitranya. Kepercayaan merupakan kapasitas
yang diharapkan dari pelaku bisnis agar dapat memenuhi harapan konsumen secara

konsisten dan terhindar dari kerugian bagi pengguna (Kamisah et al., 2018).

Kepercayaan dapat digambarkan sebagi keadaan psikologis manusia yang
di dalammnya terdapat niat untuk menerima kerentanan berdasarkan harapan positif
tentang niat atau perilaku orang lain. Kepercayaan juga sebagai harapan yang
ditegaskan melalui janji yang telah dikatakan sehingga guna menciptakan sebuah
rasa percaya harus mempunyai interitas yang tinggi dari seseorang untuk
menetapkan standar yang dapat digunakan semua kalangan kelompok (Macready
et al., 2020). Kepercayaan sendiri akan timbul apabila pelanggan telah merasakan
pelayanan dari pelaku bisnis itu baik dan memuaskan, sehingga pelanggan akan
mendapatkan informasi yang berguna dari pelaku bisnis dimana hal tersebut akan

menciptakan kepercayaan yang tinggi (Bargiah et al., 2022).
2.1.5. Repurchase Intention

Konsumen yang telah memperoleh pengalaman langsung setelah pembelian
awal, dapat membentuk persepsi mereka akan mekanisme membangun
kepercayaan terhadap brand. Secara positif ataupun negatif hal itu dapat
mempengaruhi kepercayaan konsumen, yang akan membentuk niat pembelian
kembali (Liu et al., 2018). Menurut penelitian Saleem et al. (2017) niat pembelian
kembali sebagai salah satu faktor penting untuk dapat bertahan dan berkembang
dalam sektor bisnis, jika konsumen telah percaya terhadap suatu produk maka ini

menjadi faktor kuat dalam melakukan niat pembelian kembali. Dalam penelitian
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Quds et al., (2021) repurchase intention sebagai tingkat niat kepercayaan dan

kepuasan yang tinggi dari konsumen sehingga melakukan pembelian kembali.

Niat pembelian ulang sendiri mengacu pada probilitas subjektif dimana
seorang individu akan teruss menerus membeli produk dari sebuah toko atau brand
di masa mendatang. Niat pembelian ulang dapat digambarkan seperti sikap positif
yang dan datang dari konsumen terhadap brand yang akan menghasilkan minat
pembelian ulang. Konsumen akan melakukan pembelian ulang ketika adanya
keinginan atau kemauan individu untuk membeli kembali produk dari tempat yang
sama, dimana ini berdasarkan pada pengalaman yang di dapatkan sebelumnya
(Firmansyah et al., 2019).

2.2.Penelitian Terdahulu
Berikut terdapat beberapa penelitian terdahulu mengenai halal sertifikat, kesadaran

halal, kepercayaan, dan niat membeli ulang:

Tabel 2. 1. Penelitian Terdahulu

No Nama dan Judul Hipotesis Alat Hasil
Penelitian Analisis | Penelitian
1. Ika Yoga. (2018) H4: adanya pengaruh Regresi | Terdukung
Halal Emotional antara kesadaran halal Linier
Attachment on dan niat pembelian Berganda
Repurchase Intention ulang
2. Farzana Quoquab & Nur H2. Logo halal PLS- | Terdukung
Zulaikha Mohamed berpengaruh positif SEM

Sadom. (2019)
Driving Customer Loyalty
in the Malaysian Fast-
Food Industry (The role
of halal logo, trust and

perceived reputation)

terhadap kepercayaan
konsumen terhadap
industri makanan cepat

saji Malaysia.
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Tanti Handriana, Praptini H6. Sertifikasi halal AMOS- | Terdukung
Yulianti, Masmira mempengaruhi SEM
Kurniawati, Nidya Ayu kesadaran halal
Ariani, Ratri Amelia H9. Kepercayaan
Aisyah, Made Gitanadya mempengaruhi niat
Ayu Aryani & Raras pembelian
Kirana Wandira (2020) H11. Kesadaran halal
Purchase Behavior of mempengaruhi niat
Millennial Female pembelian
Generation on Halal
Cosmetic Products
Syayyidah M. Jannah & H5: Sertifikasi halal PLS- | Terdukung
Hasan Al-Banna. (2021) berpengaruh positif SEM
Halal Awareness and terhadap kesadaran
Halal Traceability: halal konsumen
Muslim Consumers and H7: Kesadaran halal
Entrepreneurs berpengaruh positif
Perspectives terhadap niat pembelian
konsumen
Fikri Farhan & Jundi H1: Label halal yang Regresi Tidak
Abdurobi Rabbani. (2021) dipersepsikan Linier | Terdukung
Factors Affecting Muslim mempengaruhi niat Berganda
Students Repurchase pembelian ulang
Intention of Halal Food in
Yogyakarta, Indonesia
Ari Agung Nugroho, H1. Terdapat pengaruh PLS- | Terdukung
Esaka Pratala & Atik yang signifikan antara SEM

Atikah. (2021)
Halal Certification

Models in Increasing

sertifikat halal terhadap

kesadaran halal.
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Community Purchase
Intention for Halal

Products in Indonesia

H2. Terdapat pengaruh
yang signifikan antara
kesadaran terhadap
minat beli.

H3. Terdapat pengaruh
yang signifikan antara
sertifikasi halal
terhadap minat beli.

Rama Septriduta Surya H2 : Pengaruh Regresi | Terdukung
Negara, Christian labelisasi halal terhadap | Linier
Herdianata & Liestya pembelian ulang Berganda
Padmawidjaja. (2021) pangan khas di Kota
The Effect of Innovation Blitar..
Product and Halal
Labelization on Buying
Repurchase Special Food
in Blitar Cit
Shadma Shahid, H8. Sertifikasi/logo AMOS- | Terdukung
Mohammad Ashraf halal berpengaruh SEM
Parray, George Thomas, positif terhadap minat
Rahela Farooqi & Jamid konsumen untuk
Ul Islam. (2021) membeli kembali
Determinants of Muslim kosmetik halal.
Consumers’ Halal
Cosmetics Repurchase
Intention: an Emerging
Market’s Perspective
Febrina Mahliza & H1 = Sertifikasi halal PLS- | Terdukung
Rahmatyas Aditantri. berpengaruh positif dan SEM

(2022)

15




Consumption Behavior of
Halal Cosmetic Products:
The Mediating Role of
Trust on the Effect of
Halal Certification on

Purchase Intention

signifikan terhadap
kepercayaan.

H2 = Kepercayaan
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
minat beli produk halal.
H3 = Sertifikasi halal
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
minat beli produk halal.

10. | Fitrah Safarina Firdausi. H4: Kepercayaan PLS- | Terdukung
(2022) mempunyai pengaruh SEM
The Effect Of Halal Label dampak signifikan
And Trust On Repurchase | terhadap niat pembelian
Intention With Perceived ulang
Usefulness As An
Intervening Variable On
Halal Food Products In
Shopee Marketplace
11. Dhea Sartika. (2022) H2: Terdapat pengaruh PLS- | Terdukung
The Effect Of Customer | kepercayaan pelanggan SEM

Trust On Repurchase
Intention Through User-
Generated Content As An
Intervening Variable In
The Automotive Industry
Case Study
@BandarMotor_

terhadap minat

pembelian ulang
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12.

Arifin Djakasaputra,
Juliana, Bunga Aditi &
Fachruazi. (2023)
The Influence of Halal
Certification, Halal
Awareness, and Brand
Image on Purchase
Intention Halal Food
Products: An Empirical
Study of Consumers in

Indonesia

H1: Sertifikasi halal
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat

beli

H4: Kesadaran halal
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat

beli

PLS-
SEM

Terdukung

13.

Hakiye Aslan. (2023)
The influence of halal
awareness, halal
certificate, subjective
norms, perceived
behavioral control,
attitude and trust on
purchase intention of
culinary products among
Muslim costumers in

Turkey

H11. Niat untuk
membeli produk
pangan bersertifikat
halal akan dipengaruhi
secara positif oleh

kepercayaan.

AMOS-
SEM

Tidak
Terdukung

2.3.Pengembangan Hipotesis

2.3.1.

Pengaruh Halal Certification terhadap Halal Awareness

Dalam penelitian (Handriana et al., 2020) halal certification berpengaruh

positif dan signifikan terhadap halal awareness, semakin konsumen memahami

konsep halal dan pentingnya sertifikasi halal, maka semakin tinggi keinginan

mereka untuk membeli produk bersertifikat halal. Serupa dengan penelitian Jannah

et al., (2021) menemukan bahwa adanya pengaruh signifikan dan positif antara
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halal certification dan halal awareness, sertifikasi halal di identifikasi sebagai
anteseden yang lebih lanjut dari kesadaran halal serta berfungsi sebagai media
kepercayaan informasi dengan kepatuhan terhadap hukum makanan Islam.
Penelitian Nugroho et al., (2021) menemukan adanya pengaruh yang signifikan
dan positif antara halal certification dan halal awareness, pengetahuan akan

sertifikat halal akan dapat meningkatkan kesadaran halal konsumen.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian ini adalah:
H1: halal certification berpengaruh terhadap halal awareness

2.3.2.  Pengaruh Halal Certification terhadap Trust

Menurut Quoquab et al. (2020) dalam penelitiannya ditemukan halal
certification berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust, dimana sertifikasi
halal yang diberikan oleh Lembaga berwenang membuat kepercayaan yang tinggi
bagi konsumen. Sama halnya dengan penelitian Mahliza (2022) dalam
penelitiannya ditemukan adanya pengaruh positif dan signifikan antara halal
certification dan trust, keandalan sertifikasi halal yang dipakai mengidentifikasi
semakin tingginya kepercayaan konsumen untuk membeli produk halal. Dalam
penelitian Aslan (2023) juga ditemukan adanya pengaruh yang signifikan halal
certification terhadap trust, sertifikasi halal menandakan bahwa produk yang dijual
telah terjamin bahan-bahannya, bersih dan kehalalannya sehingga konsumen akan

merasa aman akan produk halal.

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian ini

adalah:
H2: halal certification berpengaruh terhadap trust
2.3.3. Pengaruh Halal Certification terhadap Repurchase Intention

Pada penelitian Negara et al., (2021) ditemukan adanya pengaruh positif dan
signifikan antara halal certification dan repurchase intention, sertifikasi halal
mempunyai peranan penting dalam pembelian ulang oleh konsumen. Sejalan

dengan penelitian Shahid et al. (2023) ditemukan bahwa halal certification
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, sebagai
konsumen Muslim akan cenderung melihat sertifikasi halal ketika membeli suatu
produk dengan begitu konsumen sudah merasa yakin dan melakukan pembelian
kembali ke merek atau toko yang sudah pernah mereka kunjungi. Akan tetapi
berbeda dengan penelitian Farhan et al., (2020) ditemukan tidak adanya pengaruh
signifikan antara halal certification dan repurchase intention, dikarenakan
konsumen yang telah membeli produk dari toko yang sama tidak lagi menjadikan

sertifikat halal sebagai faktor pembelian ulang.

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian ini

adalah:
H3: halal certification berpengaruh terhadap repurchase intention
2.3.4. Pengaruh Trust terhadap Repurchase Intention

Dalam penelitian Firdausi (2022) ditemukan adanya pengaruh signifikan
dan positif antara trust dan repurchase intention, dalam memilih produk halal
konsumen dipengaruhi oleh faktor psikologis seperti kepercayaan terhadap produk
halal sehingga akan berdampak pada ketergantungan produk halal tersebut dan
keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap makanan halal
tersebut. Sejalan dengan penelitian Sartika (2022) adanya pengaruh yang signifikan
dan positif trust terhadap repurchase intention, kepercayaan menjadi motivasi
pembelian kembali dan rekomendasi produk bagi konsumen. Menurut Setyawan et
al. (2023) menemukan trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, persepsi konsumen terhadap kepercayaan mengalami peningkatan maka

akan berefek pada minat beli kembali.

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian ini
adalah:

H4: trust berpengaruh terhadap repurchase intention

2.3.5. Pengaruh Halal Awareness terhadap Repurchase Intention
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Dalam penelitian Yoga (2018) ditemukan adanya pengaruh yang signifikan
antara halal awareness dan repurchase intention. Kesadaran halal pada konsumen
sendiri mengacu pada bentuk pemahaman, kemampuan konsumen dalam
merasakan dan kesadaran konsumen terhadap apa yang dialami dan dijalani.
Kesadaran halal pada konsumen muncul berdasarkan tingkat pemahaman umat
Islam terhadap konsep halal, yang di dalamnya terdapat proses yang diikuti dan
menjadikan hal tersebut sebagai prioritas konsumsi. Menurut Yoga (2018) dalam
penelitiannya kesadaran halal sebagai salah satu indikator yang mempengaruhi
minat beli kembali terhadap produk halal. Dengan adanya kesadaran bahwasannya
produk yang dikonsumsi adalah produk halal maka akan muncul kepercayaan untuk
menggunakan produk tersebut kembali, kesadaran halal akan meningkatkan minat
pembelian suatu produk termasuk minat pembelian ulang produk halal yang

dikonsumsinya.

Pratama et al. (2023) dalam penelitiannya, menguji apakah variabel
kesadaran halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dan hasilnya
menunjukkan bahwa halal awareness berpengaruh secara signifikan terhadap minat
beli. Akan tetapi ada beberapa penelitian yang hasil temuannya tidak signifikan,
pada penelitian (Ernawati et al., 2023) tidak ditemukan kesadaran halal tidak
berpengaruh signifikan terhadap niat beli, responden dalam penelitian tersebut
menunjukan ketika membeli sebuah produk tidak melihat apakah produk tersebut
sudah diolah sesuai dengan syariat Islam atau tidak tetapi cukup hanya dengan
mengetahui si penjual beragama islam. Dari hasil penelitian tersebut, walaupun
kesadaran halal tidak secara langsung diuji mempengaruhi minat beli ulang, akan
tetapi relevan dan fungsional karena memberikan wawasan tentang hubungan

kedua variabel tersebut dalam konteks yang lebih luas.

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian ini
adalah:

H5: halal awareness berpengaruh terhadap repurchase intention

20



2.4.Kerangka penelitian
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METODE PENELITIAN
Pendekatan Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode kuantitatif. Metode
kuantitatif adalah metode pengujian teori objektif dengan cara menguji hubungan
antar variabel, mengumpulkan data melalui instrumen, dan menganalisis data
bernomor dengan menggunakan prosedur statistik dan uji statistik sehingga terdapat

variabel bebas dan terikat dalam penelitian (Creswell et al., 2018).
Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini dilakukan di Daerah Istimewa Yogyakarta. Lokasi
penelitian ini dipilih karena beberapa brand lokal terkenal seperti "Cinema Bakery,"
"Parsley Bakery," "Cheesecake Expert Jogja,” " ViaVia Artisan Bakery & Deli, "
dan “Mako Cake and Bakery” beroperasi di Yogyakarta. Brand-brand ini bukan
hanya terkenal sebagai lokal brand, tetapi juga sangat populer di kalangan generasi
Z

Populasi dan Sampel

3.5.1. Populasi

Populasi adalah kisaran atau ukuran karakteristik seluruh mata pelajaran
yang diteliti. Populasi adalah keseluruhan elemen (orang, peristiwa, produk) yang
dapat digunakan untuk menarik suatu kesimpulan. Dalam penelitian ini yang
menjadi populasi adalah generasi Z muslim di Yogyakarta. Kelompok tersebut
dipilih karena mereka beragam dan sangat dinamis, responsif dan peka terhadap

perubahan.
3.5.2. Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil atau ditentukan
berdasarkan karakteristik dan teknik tertentu. Untuk menarik sifat karakteristik

populasi, suatu sampel harus benar-benar dapat mewakili populasinya. Oleh karena
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itu, diperlukan tata cara yang digunakan dalam memilih bagian sampel sehingga
dapat diperoleh sampel penelitian yang representatif seperti karakteristik
populasinya. Penelitian yang dilakukan akan menggunakan teknik pengambilan
sampel dengan menggunakan metode non-probability sampling dengan
menggunakan pendekatan convenience sampling. Convenience sampling
merupakan metode pengambilan sampel di mana responden dipilih berdasarkan
kemudahan akses dan ketersediaan mereka untuk berpartisipasi dalam penelitian.
Ini berarti peneliti memilih individu yang paling mudah dijangkau atau yang secara
sukarela mau berpartisipasi, tanpa mempertimbangkan faktor representatif dari
populasi yang lebih luas. Metode ini sering digunakan karena lebih cepat dan lebih
murah, tetapi memiliki kelemahan utama yaitu potensi bias dan kurangnya

generalisasi hasil penelitian ke populasi yang lebih luas.

Pada penelitian ini peneliti akan mengambil sampel dari generasi Z muslim
yang sudah pernah melakukan minimal 2 kali pembelian ke Toko Kue dan Pastry:
Cinema Bakery, Parsley Bakery, Cheesecake Expert Jogja, ViaVia Artisan Bakery
& Deli dan Mako Cake and Bakery di Yogyakarta. Menurut Hair et al. (2019) dalam
pengukuran sampel ditentukan dengan menyoroti pentingnya ukuran sampel yang
cukup besar untuk mengurangi efek pelanggaran normalitas data dan meningkatkan
kekuatan statistik. Indikator pertanyaan yang digunakan dalam penelitian yang
dilakukan berjumlah 19 indikator, maka jumlah minimal sampel dalam penelitian

ini adalah:
Minimal sampel = ({19 + 4} x 2] x5, indikator pertanyaan = 230 sampel

Berdasarkan hal di atas jumlah sampel yang akan diambil oleh peneliti yakni 230

sampel, yang akan disebar menggunakan Google Form.
3.4.  Variabel Penelitian dan Indikator Variabel

Pada penelitian ini terdapat empat variabel yang akan diteliti, yaitu sertifikat halal,
kesadaran halal, kepercayaan, dan minat membeli kembali pengunjung Toko Kue
dan Pastry Shop di Yogyakarta. Berikut merupakan penjabaran masing-masing

definisi operasional tiap-tiap variabel-variabel tersebut:
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3.4.1. Halal Certification

Berdasarkan Noordin et al. (2014) maka dalam penelitian ini halal
certfication sebagai proses sertifikasi produk atau layanan yang sesuai dengan
hukum syariah. Sistem sertifikasi dan verifikasi halal dipandang sebagai elemen
kunci dalam memberikan jaminan kualitas halal kepada konsumen Muslim.
Variabel halal certification merupakan jenis variabel independen, yang dapat
mempengaruhi halal awareness, trust, dan repurchase intention. Berikut terdapat
beberapa indikator dalam penelitian ini dapat diukur berdasarkan (Pramintasari &
Fatmawati, 2017), yaitu:

1. Memastikan sertifikasi halal produk
2. Memastikan sertifikasi halal pada restoran yang akan saya kunjungi
Sertifikasi halal lebih penting dari pada informasi produk

Hanya akan mengkonsumsi produk bersertifikasi halal

oA W

Mengenali logo sertifikasi halal dari MUI

3.4.2. Halal Awareness

Seperti yang telah dikemukakan Oztirk (2022) dalam penelitian ini
kesadaran halal mengacu pada tingkat pemahaman muslim terkait dengan isu-isu
mengenai konsep halal, termasuk apa itu halal, dimana dalam proses produksinya
dan prioritas untuk mengkonsumsi makanan halal berdasarkan standar Islam yang
telah dipelajari. Halal awareness merupakan variabel dependen yang dipengaruhi
oleh halal certification sekaligus juga sebagai variabel independen yang
mempengaruhi repurchase intention. Dalam penelitian ini halal awareness dapat

diukur melalui lima indikator berdasarkan (Jalasi et al., 2022), yaitu sebagai berikut:

Mengetahui dan mengerti tentang halal
Menyadari halal karena kewajiban agama
Memastikan produk dan layanan tersebut halal

Mengetahui aturan halal

A N A

Pemerintah bertanggung jawab atas ketersediaan produk halal
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3.4.3. Trust

Berdasarkan Yusuf et al. (2019) kepercayaan sebagai pernyataan pribadi yang
digambarkan dalam bentuk penilaian seseorang terhadap sesuatu, bentuk
kepercayaan ini timbul karena dapat dipengaruhi oleh integritas pelaku bisnis dalam
memberikan informasi dan kualitas yang dapat dipercaya. Dalam penelitian ini
variabel trust sebagai variabel dependen yang dipengaruhi oleh halal certification,
sekaligus juga sebagai variabel independen yang mempengaruhi repurchase
intention. Berikut terdapat beberapa indikator dalam penelitian ini, yang dapat

diukur melalui indikator berdasarkan(Al-Ansi et al., 2019), yaitu:

1. Penyedia produk halal dapat dipercaya

2. Penyedia produk halal tidak membuat klaim palsu dengan produknya

3. Yakin dengan informasi yang diberikan penyedia kepada konsumen adalah
akurat

4. Label produk halal yang akurat

5. Yakin dengan signagea produknya dapat diandalkan

3.4.4.Repurchase Intention

Seperti yang telah dikemukakan Quds et al., (2021), repurchase intention
dalam penelitian ini mengacu pada komitmen konsumen yang terbentuk setelah
seorang konsumen membeli atau mengkonsumsi suatu produk di suatu perusahaan.
Variabel repurchase intention merupakan variabel dependen yang dapat
dipengaruhi oleh halal certification, halal awareness serta trust. Dalam penelitian
ini repurchase intention dapat diukur melalui empat indikator berdasarkan
penelitian (Sartika, 2022), berikut dibawabh ini:

1. Akan cenderung untuk selalu membeli produk halal dari toko yang sama
2. Akan merekomendasikan produk halal terhadap orang lain

3. Akan membeli produk halal pilihan saya dimasa depan
4

Keinginan yang besar untuk mencari tahu tentang produk halal

3.5.Jenis dan Pengumpulan Data
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Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer adalah data
yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti guna tujuan spesifik dalam
penelitian. Data pada penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner online
melalui Google Form yang di distribusikan melalui pengiriman pesan pribadi

maupun melalui platform media sosial Instagram dan Whatsapp.

Menurut (Sekaran et al., 2016) skala likert digunakan peneliti sebagai teknik
pengumpulan data dengan menyusun pengukuran penelitian yang akan dijawab
oleh responden. Skala likert sendiri menunjukan tingkat persetujuan responden
dalam memilih satu tanggapan. Dengan itu responden dapat menjawab pertanyaan
kuesioner dengan merujuk pada jawaban yang telah ditetapkan. Dalam penelitian

ini skala likert yang akan digunakan berpacu pada lima opsi yang terdiri dari:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 =Tidak Setuju (TS)

3 = Netral (N)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

Isi kuesioner terbagi dalam empat bagian antara lain:

Bagian | : berisi pertanyaan tentang sertifikat halal

Bagian |1 . berisi pertanyaan tentang kesadaran halal

Bagian I11 - berisi pertanyaan tentang kepercayaan

Bagian IV : berisi pertanyaan tentang minat membeli Kembali

3.6. Uji Instrumen
3.6.1. Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas adalah pengujian yang dilakukan untuk mengetahui seberapa baik
instrumen atau tingkat ketepatan instrumen untuk mengukur variabel tertentu
(Sekaran et al., 2016). Kegunaannya adalah untuk mengevaluasi konsistensi butir
pernyataan dalam kuesioner, sehingga dapat diketahui apakah butir-butir tersebut
dapat mengukur apa yang diinginkan oleh peneliti. Dalam penelitian ini, validitas

kuesioner diuji menggunakan program SPSS versi 25. Pengujian validitas
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kuesioner menggunakan pendekatan product moment correlation (r) dengan
membandingkan nilai r hitung lebih besar dan positif dari r tabel pada taraf
signifikansi (o) sebesar 5% (Sekaran et al., 2016).

Pengujian reliabilitas mengacu pada sejauh mana suatu pengukuran
bebas dari bias (bebas dari kesalahan) dan karenanya memastikan pengukuran yang
konsisten di seluruh item dalam suatu instrumen dari waktu ke waktu. Dengan kata
lain, keandalan pengukuran merupakan indikator stabilitas dan konsistensi
instrumen dalam mengukur suatu konsep dan membantu mengevaluasi "goodness”
suatu pengukuran (Sekaran et al., 2016). Uji reliabilitas dalam SPSS menggunakan
Cronbach Alpha, suatu penilaian dapat dinyatakan reliable apabila nilai Cronbach’s
Alpha > 0.6 dan sebaliknya dinyatakan tidak reliable jika nilai nilai Cronbach’s
Alpha < 0.6 (Ghozali et al., 2015).

Berikut adalah tabel hasil pengujian validitas dan reliabilitas instrumen:

Tabel 3. 1. Tabel Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 30 Responden

Variabel/Indikator Kode Validitas/
Reliabilitas

Halal Certification HC 0.893
Memastikan sertifikasi halal produk HC 1 0.855
Memastikan sertifikasi halal pada restoran yang akan HC 2 0.895
saya kunjungi
Sertifikasi halal lebih penting dari pada informasi HC 3 0.909
produk
Hanya akan mengkonsumsi produk bersertifikasi halal HC 4 0.836
Mengenali logo sertifikasi halal dari MUI HC5 0.677
Halal Awareness HA 0.902
Mengetahui dan mengerti tentang halal HA 1 0.816
Menyadari halal karena kewajiban agama HA 2 0.937
Memastikan produk dan layanan tersebut halal HA 3 0.819
Mengetahui aturan halal HA 4 0.882
Pemerintah bertanggung jawab atas ketersediaan HAS5 0.791
produk halal
Trust TR 0.846
Penyedia produk halal dapat dipercaya TR 1 0.635
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Penyedia produk halal tidak membuat klaim palsu TR 2 0.824
dengan produknya

Yakin dengan informasi yang diberikan penyedia TR 3 0.920
kepada konsumen adalah akurat

Label produk halal yang akurat TR 4 0.786
Yakin dengan signagea produknya dapat diandalkan TR5 0.825
Repurchase Intention RI 0.891
Akan cenderung untuk selalu membeli produk halal RI'1 0.905
dari toko yang sama

Akan merekomendasikan produk halal terhadap orang RI 2 0.779
lain

Akan membeli produk halal pilihan saya dimasa depan RI 3 0.936
Keinginan yang besar untuk mencari tahu tentang Rl 4 0.854
produk halal

Sumber: Data Primer Diolah, 2024

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 3.1 seluruh item pada variabel
yang di uji dinyatakan valid. Adapun pengujian signifikansi dilakukan pada
penelitian ini dengan menggunakan kriteria r tabel pada tingkat signifikansi 5%.
Hasilnya menunjukan bahwa seluruh item instrumen dinyatakan valid karena nilai
r hitung lebih besar dari pada nilai r tabel dengan taraf signifikansi 5% (n = 30),
yaitu sebesar 0,3061. Untuk hasil pengujian reliabilitas pada Tabel 3.1 menunjukan
bahwa keseluruhan variabel penelitian ini menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha (o)
dari setiap variabel menunjukan angka lebih dari 0,6. Maka, dapat disimpulkan
bahwa tingkat reliabilitas sudah memadai sehingga instrumen tersebut dapat

diandalkan untuk penggunaan dalam penelitian ini.
3.7. Teknik Analisis Data
3.7.1. Analisis Deskriptif

Menurut Ghozali et al., (2015) menjelaskan bahwa analisis deskriptif
merupakan gambaran suatu data hasil penelitian yang dilihat dari nilai rata-rata
(mean), standar deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, range, kurtosis dan
skewness. Statistik deskriptif ini membantu dalam memahami distribusi dan

karakteristik dasar data yang diperoleh sebelum melanjutkan ke analisis yang lebih
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kompleks. Teknik ini penting untuk memberikan konteks dan pemahaman awal
mengenai dataset yang digunakan dalam penelitian. Penilaian data meliputi data
identitas responden dan penilaian persepsi responden terhadap indikator-indikator
variabel penelitian, yang nantinya akan dianalisis dengan menggunakan angka rata-
rata.

3.7.2. Analisis Ineferensial

Teknik analisis dalam penelitian ini menggunakan analisis menggunakan
permodelan Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
melalui perangkat lunak SmartPLS. Model analisis PLS-SEM digunakan untuk
menguji hipotesis dengan menganalisis pengaruh antar variabel. Menurut Ghozali
et al., (2015) Structural Equation Modeling (SEM) adalah teknik analisis
multivariat yang digunakan untuk menganalisis hubungan struktural antara
variabel-variabel. Teknik ini menggabungkan analisis faktor dan regresi berganda,
memungkinkan peneliti untuk menguji model yang terdiri dari hubungan antar

variabel laten (tidak terukur secara langsung) dan variabel terukur (observed).

Analisis SEM merupakan teknik yang memungkinkan dilakukannya
analisis pengaruh beberapa variabel lain secara simultan. Adapun untuk
menganalisis struktur model dan pengujian hipotesis ini menggunakan Partial Least
Square (PLS). Metode ini digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya hubungan
antar variabel laten. PLS-SEM memiliki tujuan untuk membangun atau
mengembangkan teori (Ghozali et al., 2015). Terdapat dua sub model dalam
pengujian PLS-SEM, yaitu pengujian model yang terbagi menjadi Outer Model dan
Inner Model serta estimasi model yang diukur menggunakan PLS Bootstrapping
satau penggandaan secara acak. Metode ini menggunakan software SmartPLS
karena penelitian ini memiliki model yang kompleks dengan jumlah sampel yang

terbatas. Masing-masing pengujian akan dijelaskan sebagai berikut:
1. Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam analisis pemodelan persamaan struktural kuadrat terkecil parsial (PLS-

SEM), pengujian validitas dan reliabilitas merupakan langkah penting untuk
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memastikan bahwa model pengukuran yang digunakan valid dan reliabel. Tahapan
pertama dalam analisis PLS-SEM vyaitu dengan melakukan pengujian ada model
pengukuran. Tahapan ini dipergunakan untuk mengevaluasi kualitas pengukuran
yang digunakan (Hair et al., 2019). Tujuan dilakukannya uji validitas dan
reliabilitas pada saat proses ini untuk memastikan pengukuran yang digunakan
valid dan dapat diterapkan untuk menghasilkan data yang relevan dan akurat untuk

meningkatkan validitas hasil penelitian.
Uji Validitas
Terdapat dua jenis uji Validitas dalam pengujian PLS-SEM, yaitu Validitas

konvergen dan diskriminan.
1) Validitas Konveregen

Pengujian validitas konvergen adalah proses menentukan seberapa baik
indikator konstruk berkorelasi satu sama lain. Hal ini menunjukkan bahwa
indikator-indikator tersebut sebenarnya mengukur konstruk yang sama.
Validitas konvergen biasanya diuji dengan ekstraksi variansi rata-rata (AVE)
dan Loading Factor. Di sini, nilai AVE lebih besar dari 0,5 dengan nilai outer
loading lebih dari 0,7 (Hair et al., 2019).

2) Uji Validitas Diskriminan

Pengujian validitas diskriminan adalah proses untuk memastikan bahwa
suatu konsep atau konstruk yang diukur dengan serangkaian indikator berbeda
dari konstruk lainnya. Validitas diskriminan dinilai dengan memeriksa apakah
korelasi antara konstruk yang berbeda lebih rendah daripada korelasi indikator
yang mengukur konstruk yang sama. Salah satu pendekatan yang umum
digunakan adalah kriteria Fornell-Larcker, yang membandingkan rata-rata
varians yang diekstraksi (AVE) untuk setiap konstruk dan korelasi antara
konstruk tersebut (Hair et al., 2019).

Uji Reliabilitas
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Uji reliabilitas menurut (Ghozali et al., 2015) mengukur konsistensi internal
dari indikator-indikator yang mengukur konstruk yang sama. Dalam PLS-SEM, dua
ukuran reliabilitas yang paling umum digunakan adalah Composite Reliability (CR)
dan Cronbach's Alpha. Untuk mengukur reliabilitas indikator menggunakan alat
SmartPLS, dan dapat dilihat dari nilai Cronbach Alpha. Suatu penilaian dapat
dinyatakan reliable apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0.70. Adapun tekni lain yang
dapat digunakan untuk menguji suatu konstruk, dengan mengetahui nilai composite
reliability yang harus > 0,70 ditunjukan pada penilaian bersifat konfirmatori (Hair
et al., 2019).

2. Model Struktural (Inner Model)

Inner Model merupakan model untul menghubungkan antar variabel laten untuk
melihat sebab-akibat yang tidak dapat diukur secara langsung. Setelah mengetahui
bahwa konstruk ditunjukkan sebagai valid dan reliabel, model struktur diuji dalam

tahapan berikut.
a) Uji Kolinearitas

Untuk mengurangi redundansi pada prediktor, digunakan uji
kolinearitas untuk menguji kesamaan prediktor atau variabel independen
dalam model regresi struktural. Dalam model regresi, bias kolinearitas dapat
menyebabkan kesalahan estimasi titik dan kesalahan estimasi standar.
Untuk menguji kolinearitas, nilai variance inflasi faktor (VIF) diamati untuk
mengetahui tingkat kolinearitas setiap konstruk prediktor yang dimasukkan
dalam model. Nilai VIF yang semakin tinggi menunjukkan adanya
kecenderungan permasalahan multikolinearitas yang parah. Untuk
memastikan tidak ada masalah kolinearitas dalam penelitian ini (Hair et al.,
2019), nilai VIF harus kurang dari atau sama dengan 5. “jangan lupa

masukin kalimat nilai VIF”.
b) Uji Koefisien Jalur (Path Coeffecient)
Uji koefisien jalur dilakukan untuk mengetahui seberapa kuat

interaksi antara konstruk prediktor (variabel bebas) dan konstruk respon
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(variabel terikat). Koefisien jalur berkisar dari -1 hingga +1, bergantung
pada arah yang diharapkan. Apabila nilai koefisien jalur mendekati +1 maka
hubungan variabel dianggap memiliki korelasi positif yang kuat. Namun
jika nilai koefisien jalur mendekati -1 maka hubungan variabel dianggap

sangat negatif.
c) Uji Koefisien Determinasi (Coefficient determination/R-Square)

Uji koefisien determinasi mengacu pada nilai R-squared. Tujuan
pengujian ini adalah untuk mengetahui sejauh mana konstruk endogen
(variabel terikat) dan konstruk eksogen (variabel terikat) dapat saling
menjelaskan secara simultan. Dalam hal ini, peneliti menganggap R-
squared mewakili fungsi dari jumlah variabel prediktor yang dibangun. Uji
R-Square dilakukan untuk menguji seberapa besar variabel dependen
dipengaruhi variabel independent (Hair et al., 2019). Pengukuran nilai R-

Square dapat dilihat sebagai berikut:

e Nilai R? sebesar > 0,7 dikategorikan sebagai kuat,
e Nilai R2 sebesar 0,67 dikategorikan sebagai substansial,
e Nilai R? sebesar 0,33 dikategorikan sebagai moderat,
e Nilai R2 sebesar 0,19 dikategorikan sebagai lemah.
d) Goodness of Fit (Q-square)

Pengujian struktural Goodness-of-fit (GoF) atau disebut korelasi
prediktif dalam penelitian ini menggunakan Q-Square untuk melihat
kesesuaian (goodness of fit) antara model dengan data. Nilai Q: Nilai
Kuadrat yang tinggi menunjukkan bahwa model tersebut lebih cocok
dengan data. Uji Q-square ini dilakukan dengan menggunakan fitur PLS-
Predict pada aplikasi SmartPLS. Uji Q-Square dilakukan untuk melihat
seberapa baik nilai yang dihasilkan oleh model. Nilai Q2 >0 menunjukkan

bukti bahwa model mempunyai relevansi prediktif (Hair et al., 2019).

e) Pengujian Hipotesis

32



Pengujian hipotesis menggunakan nilai T-Value yang harus
memiliki nilai >1,96 untuk dapat dinyatakannya signifikansi. Selain itu,
terdapat juga uji Q-Value yang harus memiliki nilai >0,05 untuk dapat

dinyatakannya signifikansi (Hair et al., 2019).
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
4.1.Hasil Analisis Data

Hasil dari jawaban responden akan digunakan untuk menjawab
permasalahan penelitian yang disajikan dalam bentuk analisis deskriptif dan
analisis Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan program
SmartPLS. Adapun analisis ini dilakukan sesuai dengan tahapan yang telah

dijelaskan pada bab sebelumnya.
4.1.1. Analisis Deskriptif Profil Responden

Kumpulan hasil dari responden yang sudah di rekapitulasi kemudian di analisis
untuk mengetahui deskriptif jawaban untuk masing-masing variabel. Analisis
deskriptif berdasarkan karakteristik responden seperti jenis kelamin, usia,
pekerjaan, pernah mengunjungi brand Toko Kue dan Pastry, dan berapa kali

membeli produk Toko Kue dan Pastry.
4.1.1.1.Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil data dari kuesioner yang telah disebarkan ke 230 responden yang
digunakan dalam penelitian ini, maka didapatkan karakteristik menurut jenis

kelamin, usia, dan pekerjaan yang ditunjukan dalam bentuk Tabel 4.1.

Tabel 4. 1. Profil karakteristik responden

Kategori Jumlah Presentase
Jenis Kelamin Laki-Laki 83 36%
Perempuan 147 64%
Total 230 100%
Usia Responden 17-19 tahun 74 31%
20-23 tahun 81 37%
24-27 tahun 75 32%
Total 230 100%
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Pekerjaan Mahasiswa 117 51%
Pekerja 81 35%
Ibu Rumah Tangga 15 6%
Pelajar 17 7%

Total 230 100%

Sumber: Data Primer Diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel 4.1, pengisi kuesioner terbanyak merupakan responden
yang berjenis kelamin Perempuan, yaitu sebanyak 147 orang dengan presentase
64%. Sedangkan, jumlah responden Laki-laki yang mengisi kuesioner ini adalah 83
orang dengan presentase 36%. Untuk pengisi kuesioner yang memiliki usia 20 — 23
tahun sangat dominan dengan jumlah 81 orang dengan presentase 37%. Kemudian
usia 17 — 19 tahun paling sedikit dengan jumlah sebanyak 74 orang dengan
presentase 31%. Dan hasil statistk deskriptif berdasarkan pekerjaan menunjukan
bahwa kebanyakan responden yang mengisi kuesioner penelitian ini merupakan
Mahasiswa sebanyak 117 orang dengan presentase 51%. Responden dengan
pekerjaan Pekerja sebanyak 81 orang (35%), pekerjaan sebagai Pelajar 17 orang

(7%), dan sebagai Ibu Rumah Tangga sebanyak 15 orang (6%).

4.1.1.2.Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Brand Toko Kue dan Pastry
yang Pernah Dikunjungi

Berdasarkan hasil data dari kuesioner yang telah disebarkan ke 230 responden yang
digunakan dalam penelitian ini, maka didapatkan karakteristik menurut brand Toko
Kue dan Pastry yang pernah dikunjungi ditunjukan dalam bentuk tabel 4.2 sebagai
berikut:

Tabel 4. 2. Profil responden berdasarkan brand toko kue dan pastry yang

pernah dikunjungi

Brand Toko Kue dan pastry Jumlah Persentase
Cinema Bakery 68 30%
Cheesecake Expert Jogja 46 20%

35



Parsley Bakery 49 21%
ViaVia Artisan Bakery & Deli 15 6%
Mako Cake and Bakery 52 22%
Total 230 100%

Sumber: Data Diolah, 2024

Dapat dilihat pada tabel 4.2, didapati bahwa responden yang pernah mengunjungi
brand Toko Kue dan Pastry paling banyak dikunjungi adalah Cinema Bakery
dengan jumlah 68 dan presentase 30%. Kemudian jumlah responden yang pernah
berkunjung pada Mako Cake and Bakery sebanyak 22%, pada Parsley Bakery
sebanyak 49 orang dengan presentase 21%, pada Cheesecake Expert Jogja
sebanyak 46 orang dengan presentase 20%, dan pada ViaVia Cake and Bakery

sebanyak 15 orang dengan presentase 6%.

4.1.1.3.Hasil Analisis Deskriptif Berdasarkan Frekuensi Membeli Produk
Toko Kue dan Pastry

Berdasarkan hasil data dari kuesioner yang telah disebarkan ke 230 responden yang
digunakan dalam penelitian ini, maka didapatkan karakteristik menurut berapa kali
membeli produk Toko Kue dan Pastry dalam rentan waktu 6 bulan yang ditunjukan
dalam Tabel 4.3.

Tabel 4. 3. Profil responden berdasarkan frekuensi membeli produk Toko

Kue dan Pastry

Frekuensi Membeli Produk Toko | Jumlah Persentase

Kue dan pastry

2 — 3 kali 113 50%
4 —5 kali 62 26%
>6 kali 55 23%
Total 230 100%

Sumber: Data Diolah, 2024
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Dapat dilihat dari tabel 4.3, didapati bahwasannya frekuensi terbanyak responden
dalam membeli produk Toko Kue dan Pastry adalah 2 — 3 kali dengan jumlah 113
orang dan presentasenya sebesar 50%. Kemudian freekuensi membeli selanjutnya
4 —5 kali dengan jumlah 62 orang dan presentase sebesar 26%. Sedangkan terdapat

55 orang untuk frekuensi membeli >6 kali dan presentase sebesar 23%.
4.2. Analisis Deskriptif berdasarkan Variabel

Dalam penelitian ini terdapat pernyataan yang mewakili masing-masing variabel
dengan total 230 responden yang diuji melalui aplikasi SmartPLS. Analisis
deskriptif variabel ini dilakukan guna mengetahui tingkat penilaian jawaban
terhadap masing-masing variabel berdasarkan data yang telah dikumpulkan. Pada
tingkat penilaian ini menggunakan skala likert dengan skor terendahnya adalah 1
dan 5 sebagai skor tertinggi. Sehingga dapat ditentukan besaran interval sebagai
berikut:

Skor penilaian terendah = 1
Skor penilaian tertinggi = 5
Interval = (5-1) /5=10.8

Sehingga diperoleh batasan penilaian terhadap masing-masing variabel sebagai
berikut:

Tabel 4. 4. Skala Deskriptif Variabel

Interval 4.25-5.05 | 3.44-4.24 | 2.63-3.43 | 1.82-2.62 1.00-1.08

HC Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Tidak
Setuju Setuju Setuju

HA Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Tidak
Setuju Setuju Setuju

T Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Tidak
Setuju Setuju Setuju
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RI Sangat Setuju Netral Tidak Sangat Tidak
Setuju Setuju Setuju
Sumber: Data Diolah, 2024
4.2.1 Hasil Analisis Deskriptif Halal Certification

Pada hasil jawaban responden, dapat dinyatakan distribusi penilaian
responden terhadap variabel Halal Certification yang ditunjukan pada Tabel
berikut:

Tabel 4. 5. Penilaian Variabel Halal Certification

Kode

Indikator

Mean

Keterangan

HC1

Saya memastikan adanya sertifkasi

atau logo halal sebelum

mengunjungi toko kue dan pastry

4.33

Sangat Setuju

HC2

Saya selalu memastikan adanya
sertifikasi halal sebelum membeli

produk di toko kue dan pastry

4.36

Sangat Setuju

HC3

Menurut saya sertifikasi halal lebih
penting dari pada informasi produk

ketika memilih toko kue dan pastry

4.23

Setuju

HC4

Saya hanya mengkonsumsi produk
dari toko kue dan pastry yang
bersertifikasi halal MUI

4.35

Sangat Setuju

HC5

Saya mengenali seperti apa bentuk
dari sertifikasi halal/logo halal yang
dikeluarkan oleh LPPOM-MUI

4.38

Sangat Setuju

Mean Total

4.33

Sangat Setuju

Sumber: Data Diolah, 2024
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230 responden rata-rata menyatakan sangat setuju terhadap indikator yang ada




pada variabel penelitian. Adapun penilaian tertinggi responden ada pada satu
indikator yang menyebutkan bahwa responden mengenali seperti apa bentuk
dari sertifikasi halal/logo halal yang dikeluarkan oleh LPPOM-MUI dengan
nilai rata-rata 4.38. Sedangkan untuk nilai rata-rata terendah adalah 4.23 yang
didapatkan pada indikator yang menyatakan bahwa sertifikasi halal lebih

penting dari pada informasi produk ketika memilih toko kue dan pastry.
4.2.2 Hasil Analisis Deskriptif Halal Awareness

Pada hasil jawaban responden, dapat dinyatakan distribusi penilaian
responden terhadap variabel Halal Awareness yang ditunjukan pada Tabel
berikut:

Tabel 4. 6. Penilaian VVariabel Halal Awareness

Kode | Indikator Mean Keterangan

HA1 | Saya mengetahui dan mengerti | 4.20 Setuju
tentang pentingnya mengkonsumsi
produk halal pada toko kue dan
pastry

HA2 | Saya peduli tentang produk halal | 4.45 Sangat Setuju
pada toko kue dan pastry, karena
kewajiban agama untuk

mengkonsumsi makanan halal

HA3 | Jika saya mengunjungi toko kue dan | 4.20 Setuju
pastry, saya akan memastikan
bahwa produk dan layanan di toko
tersebut sesuai dengan aturan halal

yang berlaku

HA4 | Saya akan memilih toko kue dan | 4.31 Sangat Setuju
pastry, jika sesuai dengan aturan

halal yang di perintahkan oleh
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agama dan lembaga yang

berwenang

HAS5 | Menurut saya, pemerintah indonesia | 4.18 Setuju
sudah memastikan dan bertanggung
jawab atas ketersediaan produk
halal pada toko kue dan pastry

Mean Total 4.28 Sangat Setuju
Sumber: Data Diolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.6, menunjukan bahwasannya
rata-rata pada penilaian variabel Halal Awareness adalah sebesar 4.28 dimana
230 responden rata-rata menyatakan sangat setuju terhadap indikator yang ada
pada variabel penelitian. Adapun penilaian tertinggi responden ada pada satu
indikator yang menyebutkan bahwa responden peduli tentang produk halal pada
toko kue dan pastry, karena kewajiban agama untuk mengkonsumsi makanan
halal dengan nilai rata-rata 4.45. Sedangkan untuk nilai rata-rata terendah
adalah 4.18 yang didapatkan pada indikator yang menyatakan bahwa menurut
saya, pemerintah indonesia sudah memastikan dan bertanggung jawab atas

ketersediaan produk halal pada toko kue dan pastry.
4.2.3 Hasil Analisis Deskriptif Trust

Pada hasil jawaban responden, dapat dinyatakan distribusi penilaian

responden terhadap variabel Trust yang ditunjukan pada Tabel berikut:

Tabel 4. 7. Penilaian Variabel Trust

Kode | Indikator Mean Keterangan

T1 Saya yakin bahwa toko kue dan | 4.23 Setuju
pastry yang saya kunjungi benar-

benar memproduksi produk halal

T2 Saya yakin dan percaya bahwa | 4.32 Sangat Setuju
produk toko kue dan pastry telah
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memenuhi standar halal sesuai
dengan LPPOM-MUI

T3 Saya percaya dengan informasi | 4.20 Setuju
yang diberikan oleh toko kue dan
pastry tentang proses produksi dan
bahan baku produk sangat jelas dan

terpercaya

T4 Saya yakin dan percaya sertifikat | 4.32 Sangat Setuju
halal pada Toko Kue dan Pastry
telah terjamin kehalalannya karena
sudah  sesuai  dengan  yang
dikeluarkan LPPOM-MUI

T5 Saya percaya dengan informasi | 4.37 Sangat Setuju

kehalalan pada toko kue dan pastry
sudah jelas dan dapat di andalkan
Mean Total 4.29 Sangat Setuju
Sumber: Data Diolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.7, menunjukan bahwasannya
rata-rata pada penilaian variabel Trust adalah sebesar 4.29 dimana 230
responden rata-rata menyatakan sangat setuju terhadap indikator yang ada pada
variabel penelitian. Adapun penilaian tertinggi responden ada pada satu
indikator yang menyebutkan bahwa responden percaya dengan informasi
kehalalan pada toko kue dan pastry sudah jelas dan dapat di andalkan dengan
nilai rata-rata 4.37. Sedangkan untuk nilai rata-rata terendah adalah 4.20 yang
didapatkan pada indikator yang menyatakan bahwa saya percaya dengan
informasi yang diberikan oleh toko kue dan pastry tentang proses produksi dan

bahan baku produk sangat jelas dan terpercaya.

4.2.4 Hasil Analisis Deskriptif Repurchase Intention
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Pada hasil jawaban responden, dapat dinyatakan distribusi penilaian
responden terhadap variabel Repurchase Intention yang ditunjukan pada Tabel
berikut:

Tabel 4. 8. Penilaian Variabel Repurchase Intention

Kode | Indikator Mean Keterangan

RI1 | Saya akan terus membeli produk | 4.20 Setuju
halal dari toko kue dan pastry yang
sama karena sudah terjamin

sertifkasi halal

RI2 | Saya akan merekomendasikan | 4.27 Sangat Setuju
produk halal toko kue dan pastry
kepada teman atau keluarga saya

RI3 | Saya berencana untuk terus | 4.29 Sangat Setuju
membeli produk halal toko kue dan
pastry favorit saya di masa

mendatang

RI4 | Saya mencari lebih  banyak | 4.17 Setuju

informasi tentang produk halal toko

kue dan pastry

Mean Total 4.23 Setuju
Sumber: Data Diolah, 2024

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.8, menunjukan bahwa rata-rata
pada penilaian variabel Repurchase Intention adalah sebesar 4.23 dimana 230
responden rata-rata menyatakan setuju terhadap indikator yang ada pada
variabel penelitian. Adapun penilaian tertinggi responden ada pada satu
indikator yang menyebutkan bahwa responden berencana untuk terus membeli
produk halal toko kue dan pastry favorit dengan nilai rata-rata 4.29. Sedangkan
untuk nilai rata-rata terendah adalah 4.17 yang didapatkan pada indikator yang
menyatakan bahwa saya mencari lebih banyak informasi tentang produk halal

toko kue dan pastry.
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4.3. Analisis Inferensial
4.3.1  Uji Model Pengukuran (Outer Model)
4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen
Hasil uji Validitas konvergen dapat dilihat secara jelas pasa Gambar 4.1

yang ditampilkan dibawah ini,

Gambar 4. 1. Model Jalur Uji Validitas Konvergen
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Sumber: Data Diolah, 2024

Penilaian validitas konvergen dilakukan dengan mengukur nilai rata-
rata Average Variance Extracted (AVE) dan Loading Factor. Agar suatu
indikator dapat memenuhi validitas konvergen yang memadai, maka nilai

AVE setiaknya sebesar >0,5 dengan nilai Loading Factor >0,7 (Hair et al.,

2019).
Tabel 4. 9. Loading Factor dan Nilai AVE
Variabel Indikator | Loading Factor AVE
Halal Certification HC1 0.857 0.705
HC2 0.874
HC3 0.792
HC4 0.831
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HC5 0.843
Halal Awareness HAl 0.846 0.686
HA2 0.823
HA3 0.859
HA4 0.870
HAS 0.736
Trust T1 0.847 0.740
T2 0.869
T3 0.844
T4 0.867
T5 0.875
Repurchase Intention RI1 0.867 0.746
RI2 0.862
RI3 0.898
R4 0.827

Sumber: Data Diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel 4.9, dapat diketahui bahwa variabel halal
certification, halal awareness, trust, dan repurchase intention memiliki nilai
Loading lebih besar dari 0.7 dan nilai AVE lebih besar dari 0.5. dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa validitas konvergen dalam penelitian ini

sudah terpenuhi sebagai pengukur variabel latennya.

4.3.1.2  Uji Validitas Diskriminan
Penelitian validitas diskriminan dilakukan dengan menggunakan
pendekatan Fornell-Larcker dengan membandingkan VAVE untuk setiap
konstruk dengan korelasi variabel laten. Jika nila VAVE >0.5, maka dapat

disimpulkan bahwa variabel memiliki validitas diskriminan yang baik.

Tabel 4. 10. Nilai Fornell-Larcker

Konstruk HA HC RI T
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Halal
0.828
Awareness
Halal
o 0.708 0.840
Certification
Repurchase
) 0.763 0.732 0.864
Intention
Trust 0.688 0.677 0.717 0.860

Sumber: Data Diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel, diketahui bahwa nilai VAVE seluruh konstruk
lebih besar korelasinya dengan antar konstruk laten. Dengan demikian maka
dapat disimpulkan bahwa seluruh item dalam penelitian mempunyai struktur
variabel yang baik secara diskriminan. Sehingga dapat dinyatakan valid dan
penelitian dapat digunakan.

4.3.1.3  Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas diperuntukan guna mengukur relianilitas indikator suatu
variabel yang dapat dilakukan dengan melihat nilai Cronbach Alpha dan
Composite Reliability. Penilainnya dapat dinyatakan reliabel jika nilai
Cronbach Alpha dan Composite Reliability >0.7 (Hair et al., 2019).

Tabel 4. 11. Nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability

) Cronbach's Composite
Variabel -

alpha reliability
Halal Awareness 0.885 0.916
Halal Certification 0.895 0.923
Repurchase Intention 0.886 0.922
Trust 0.912 0.934

Sumber: Data Diolah, 2024




Berdasarkan pada tabel 4.11 diatas, dapat dilihat seluruh variabel dalam
penilitian ini mempunyai nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability
>0.7. Oleh karena itu, dapat ditarik Kesimpulan bahwasannya variabel-variabel
tersebut dinyatakan valid dan reliabel sehingga dapat dilanjutkan untuk uji

model struktural.
4.3.2 Uji Model Struktural (Inner Model)

Uji kolinearitas, uji koefisien jalur, uji koefisian determinasi, dan Q-
square digunakan untuk pengujian model struktural. Hasil pengujian model
struktural dengan metode bootstrapping ditampilkan pada Gambar 4.2
berikut.

Gambar 4. 2. Bottstrapping Uji Model Struktural
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46



4.3.2.1. Hasil Uji Kolinearitas

Hasil nilai variance inflation factor (VIF) didasarkan pada uji
kolinearitas (Hair et al., 2019). Hasil uji kolinearitas dapat dilihat pada Tabel
4.12 berikut.

Tabel 4. 12. Hasil Uji Kolinearitas

HA HC RI T
HA 2.388
HC 1.000 2.323 1.000
RI
T 2.202

Sumber: Data Diolah, 2024

Hasil dari Tabel 4.12, uji kolinearitas penelitian ini tidak
mengindikasikan adanya masalah multikolinearitas yang kritis. Hal ini
dikarenakan seluruh item variabel mempunyai variance inflation factor (VIF)
kurang dari 5 (VIF <5). Keseluruhan nilai VIF yang ditampilkan pada tabel
diatas berada jauh di bawah angka 4 yang artinya hasil pengujian ini jauh dari
masalah multikolinearitis yang kritis. Sehingga penelitian ini dinyatakan bahwa

tidak terjadi multikolinearitas yang bermasalah antara variabel penelitian.

4.3.2.2. Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Dalam uji koefisien jalur, hubungan antara variabel dapat dikategorikan
sebagai positif atapun negatif berdasar pada arah yang dihipotesiskan dan nilai
koefisien jalur yang berkisar antara -1 hingga +1. Hasil dari pengujian koefisien

jalur dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.13 berikut.
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Tabel 4. 13. Hasil Uji Koefisien Jalur

Hubungan Variabel Koefisien Jalur Keterangan
HC -> HA 0.708 Positif
HC->T 0.677 Positif
HC-> RI 0.285 Positif
T->RI 0.262 Positif
HA -> Rl 0.381 Positif

Sumber: Data Diolah, 2024

Berdasarkan pada tabel diatas dapat dilihat bahwa hasil uji koefisien
jalur menunjukkan variasi dalam kekuatan pengaruh antar variabel. Hubungan
HC — HA (0.708) dan HC — T (0.677) memiliki dampak positif yang
signifikan, sementara T — RI (0.262) menunjukkan pengaruh yang lemah.
Hubungan HC — RI (0.285) juga positif namun lebih kecil jika dibandingkan
dengan HC — HA. Dan HA — RI (0.381), ini menunjukkan pengaruh yang
positif. Hasil tersebut menunjukkan bahwa meskipun semua hubungan positif,

akan tetapi kekuatan pengaruhnya bervariasi.

4.3.2.3. Hasil Q-Square Value
Nilai Q dilakukan guna mengukur seberapa baik relevansi prediktif dari
konstruk endogen yang diprediksi oleh konstruk yang mempengaruhinya. Pada

Tabel 4.14 dapat dilihat hasil uji Q-square sebagai berikut.

Tabel 4. 14. Hasil Q-Square

Konstruk Q?predict RMSE MAE
Halal Awareness (HA) 0.492 0.731 0.461
Repurchase Intention (RI) 0.531 0.699 0.470
Trust (T) 0.449 0.755 0.482
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Sumber: Data Diolah, 2024

Dari hasil pengujian Q-square yang ditunjukan pada tabel diatas bahwa
ketiga variabel endogen, meliputi halal awareness, repurchase intention, dan
trust memiliki nilai Q2 lebih dari nol (Q 2 > 0). Artinya, ketiga variabel tersebut
dinyatakan prediktif. Variabel halal awareness (Q2 = 0.492) menunjukkan
bahwa model dapat memprediksi sekitar 49.2% dari variasi dalam variabel ini.
Selanjutnya, variabel trust (Q2 = 0.449) ini mengindekasikan bahwa model
dapat memprediksi sekitar 44.9% dari variasi variabel ini dapat diprediksi oleh
model. Dan variabel repurchase intention (Q2 = 0.531), mengindikasikan
bahwa sebesar 53.1% dari variasi variabel ini dapat diprediksi oleh model.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwasannya model dapat dinyatakan

prediktif dan mempunyai kecocokan yang baik dengan data.
4.3.2.4. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan mengevaluasi nilai t-value dan p-
value. Hipotesis pada penelitian dapat diterima jika nilai t-value lebih dari 1.96
(t-value > 1.96). selain itu, hipotesis akan dianggap signifikan jika p-value
kurang dari 0.05 (p-value < 0.05). Pada Tabel 4.15 dapat dilihat hasil dari

pengujian hipotesis penelitian ini sebagai berikut.

Tabel 4. 15. Hasil Uji Hipotesis Penelitian

Original | Sample | Standard . p Keterangan
sample | mean | deviation

statistics
(0) (M) | (STDEV) values
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H1

HC->HA | 0.708 0.709 0.077 9.429 0.000 | =
Signifikan

H2

HC->T 0.677 0.678 0.077 8.809 0.000 | =
Signifikan

H3

HC-> RI 0.285 0.303 0.125 2.287 0.023 | =
Signifikan

H4

T->RI 0.262 0.261 0.109 2.404 0.017

Signifikan

H5

HA -> Rl 0.381 0.353 0.125 3.039 0.002 | . .
Signifikan

Sumber: Data Diolah, 2024

Hasil pengujian hipotesis pada tabel diatass menunjukan bahwa

keseluruhan hipotesis yang mempunyai hubungan langsung dinyatakan

diterima. Selanjutnya, penjelasan mengenai hasil pengujian hipotesis hubungan

variabel dijelaskan sebagai berikut.

1.

Hasil hipotesis hubungan antara halal certification dan halal awareness
(H1) diterima (t-value = 9.429> 1.96, p value = 0.000 < 0.05). Hasil ini
menyatakan bahwa halal certification berpengaruh positif dan signifikan
terhadap halal awareness.

Hasil hipotesis hubungan antara halal certification dan trust (H2) diterima
(t-value = 8.809> 1.96, p value = 0.000 < 0.05). Hasil ini menyatakan
bahwa halal certification berpengaruh positif dan signifikan terhadap
trust.

Hasil hipotesis hubungan antara halal certification dan repurchase
intention (H3) diterima (t-value = 2.287> 1.96, p value = 0.021 < 0.05).
Hasil ini menyatakan bahwa halal certification berpengaruh positif dan

signifikan terhadap repurchase intention.
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4. Hasil hipotesis hubungan antara trust dan repurchase intention (H4)
diterima (t-value = 2.404> 1.96, p value = 0.013 < 0.05). Hasil ini
menyatakan bahwa halal certification berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention.

5. Terakhir, Hasil hipotesis hubungan antara halal awareness dan repurchase
intention (H5) diterima (t-value = 3.039> 1.96, p value = 0.003 < 0.05).
Hasil ini menyatakan bahwa halal certification berpengaruh positif dan

signifikan terhadap repurchase intention.

4.3.2.5. Hasil Uji Koefisian Determinasi (Coefficient Determination/R-

Square)

Uji koefisien determinasi menggunakan R-square untuk mengetahui
seberapa besar variabel independent mampu menjelaskan variabel dependen.

Hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 4. 16. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Konstruk R-square R-square adjusted
Halal Awareness (HA) 0.501 0.499
Repurchase Intention (RI) 0.687 0.683
Trust (T) 0.459 0.456

Sumber: Data Diolah, 2024

Berdasarkan pada Tabel 4.13, hasil uji koefisien determinasi
menggunakan R-square menunjukan bahwa seluruh item variabel endogen
dalam penelitian ini dapat dijelaskan dengan baik oleh variabel eksogen. Hal ini
dapat dibuktikan dengan nilai R-square kedua variabel endogen melebihi 0.33
dan berada pada ukuran moderat (0.33 < R 2 < 0.67). Nilai R-square halal
awareness mampu dijelaskan oleh variabel independen (halal certification)

sebesar 0.499 atau 49.9% dan 50.1% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar

51



penelitian ini. Selanjutnya nilai R-square repurchase intention dapat dijelaskan
oleh variabel independennya (halal certification, trust, dan halal awareness)
sebesar 68.3%. Sementara nilai R-square trust dijelaskan oleh variabel

independennya (halal certification) sebesar 45.6%.
4.4.Pembahasan

Penelitian ini mengkaji beberapa faktor penting yang mempengaruhi
minat membeli ulang generasi Z pada Toko Kue dan Pastry khususnya di
Yogyakarta. Studi ini juga memeriksa peran repurchase intention pada Toko
Kue dan Pastry dari 230 responden yang menjadi sampel penelitian. Secara
keseluruhan, hasil studi ini mengungkapkan bahwa sselain beberapa faktor yang
ada dalam penelitian dipercayai mampu memotivasi Toko Kue dan Pastry untuk
teteap mempertahankan faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli

ulang.
4.4.1. Pengaruh halal certification dan halal awareness

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menjukan bahwa variabel
halal certification berpengaruh positif dan signifikan terhadap halal
awareness. Hal ini menunjukan bahwa sertifikasi halal memberikan jaminan
kepada konsumen generasi Z secara sadar akan produk Toko Kue dan Pastry
yang mereka konsumsi benar-benar telah memenuhi syarat syariat Islam.
Dengan demikian ini membuktikan bahwa sertifikasi halal tidak hanya menjadi
persyaratan legal, tetapi mempunyai nilai tambah yang signifikan bagi
konsumen terutama terhadap generasi Z. Hasil penelitian ini sejalan dengan
Handriana et al. (2020) dimana pada sertifikasi halal menjadi faktor konsumen
Muslimah milenial dalam membeli produk kosmetik halal dan berpengaruh ke

kesadaran halal.

Dalam konteks penelitian ini, pengaruh halal certification terhadap
halal awareness dapat dijelaskan melalui konsumen akan lebih merasa yakin
akan keaslian dan kehalalan suatu produk jika telah memiliki sertifikasi halal.

Label halal yang dilihat oleh seorang konsumen, terutama konsumen beragama
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islam dapat meningkatkan rasa kepercayaan diri mereka dalam membeli
produk halal Jannah & Al-Banna (2021). Secara umum, sertifikasi halal
menjadi kunci pasti yang berdampak pada tingkat kesadaran konsumen muslim
akan produk halal. Ini menjadi pemicu tentang pentingnya mengkonsumsi
produk halal Nugroho & Atikah (2021). Kondisi tersebut menunjukan bahwa
kesadaran halal yang tinggi yang disebabkan oleh pengaruh sertifikasi halal
membuat konsumen lebih berhati-hati dalam mengkonsumsi produk, tindakan
tersebut tentu berdasar dari kepercayaan agama yang diperintahkan untuk

wajib mengkonsumsi makanan dan minuman yang halal.
4.4.2. Pengaruh halal certification dan trust

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukan adanya pengaruh
halal certification secara positif dan signifikan terhadap trust. Dari hasil
penelitian yang dilakukan bahwa sertifikasi halal terindikasi memberikan rasa
kepercayaan bagi konsumen muslim generasi Z, sertifikasi halal mengatasi
risiko konsumen dalam memilih produk Toko Kue dan Pastry yang tidak sesuai
dengan keyakinan agama mereka. Sehingga hal ini menjadikan Toko Kue dan
Patsry yang mempunyai sertifikat halal tidak hanya memnuhi kebutuhan
konsumen Muslim generasi Z akan produk yang halal, melainkan juga
membangun kepercayaan konsumen dan pada akhirnya dapat meningkatkan
peluang bisnis. Hasil penelitian ini sejalan dengan Quoquab et al., (2020)
dimana hasil penelitian menunjukan bahwa logo halal pada industri makanan
cepat saji berpengaruh pada kepercayaan konsumen, dikarenakan Muslim
Melayu yang merupakan mayoritas yang sangat mematuhi prinsip syariah

dalam hal kebiasaan mereka.

Sertifikasi halal menjadi peranan penting dalam industri makanan,
kepercayaan yang dibangun tidak hanya sekedar pada aspek religious
melainkan berkaitan dengan kualitas, keamanan dan keaslian produk yang
dibeli. Sertifikat halal menandakan bahwa produk yang dijual telah terjamin
bahan-bahannya, bersih dan kehalalannya sehingga konsumen akan merasa

aman akan produk halal Aslan (2023). Brand yang mempunyai produk yang
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sudah terferivikasi telah mempunyai sertifikat halal cenderung lebih banyak
diminati oleh konsumen, dengan adanya sertifikasi halal maka pelaku bisnis
secara transparansi menunjukan proses dan penggunaan produk yang
berkualitas. Kepercayaan menjadi faktor bagi konsumen dalam membeli
sebuah produk. Terutama pada produk halal, sertifikat halal menjadi dasar dari
preferensi konsumen untuk membeli produk dari merek yang terpercaya dan

produsen yang sudah terkenal Mahliza (2022).
4.4.3. Pengaruh halal certification dan repurchase intention

Hasil penelitian ini menemukan bahwa adanya pengaruh yang positif
dan signifikan dalam hubungan antara variabel halal certification dan
repurchase intention. Artinya bahwa konsumen Muslim generasi Z
menganggap sertifikasi halal berkaitan dengan kualitas produk yang baik
karena proses sertifikasi melibatkan pengawasan terhadap bahan baku dan
proses produksi. Demikian konsumen akan merasa puas dengan produk
bersertifikat halal, dan cenderung akan merekomendasikan produk tersebut
kepada orang lain dan ini bisa meningkatkan minat pembelian ulang. Hasil
penelitian ini sejalan dengan Shahid et al., (2023) dimana hasil penelitian
sertifikasi halal terbukti mempunyai dampak signifikan terhadap pembelian
ulang produk kosmetik di India, dikarenakan produk kosmetik yang telah
mempunyai sertifikasi halal memberikan rasa aman dan kebersihan sehingga

ini menjadi jaminan kepastian bagi konsumen muslim di India.

Pelaku bisnis yang telah mempunyai sertifikat halal dapat menunjukkan
komitmennya untuk menghasilkan produk yang berkualitas halal. Sertifikat
halal dapat menjadi citra yang kuat bagi pelaku bisnis terutama pada industri
makanan karena ini sebagai wujud tanggung jawab dan peduli terhadap
konsumen. Labelisasi halal mempunyai beberapa indikator yang terdiri dari
proses pembuatan bahan baku dan kekhususan. Demikian, jika pelaku bisnis
yang telah mempunyai sertifikat halal dapat beriirngan dalam melakukan

edukasi bagi masyarakat mengenai pentingnya sertifikat halal bagi produk
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makanan, serta secara jelas memperlihatkan kepemilikan sertikasi halal yang
telah dimiliki (Negara et al., 2021).

4.4.4. Pengaruh trust dan repurchase intention

Hasil penelitian ini menemukan bahwa variabel trust mempunyai
pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase intention. Kepercayaan
menjadi salah satu factor penting bagi konsumen Muslim generasi Z dalam
minat pembelian ulang Toko Kue dan Pastry, adanya jaminan rasa kepercayaan
pada produk dengan bersertifikasi halal dan ini membuat konsumen akan
meningkatkan minat membeli ulang. Penting bagi Toko Kue dan Pastry terus
menjaga rasa kepercayaan konsumen dengan adanya sertifikat halal terutama
bagi konsumen muslim. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Sartika
(2022) dimana pada kepercayaan konsumen terhadap minat pembelian ulang
melalui konten buatan pengguna sebagai variabel intervening pada industri

otomotif Banyuwangi berpengaruh secara signifikan.

Kepercayaan menjadi faktor yang dapat mempengaruhi keputusan
konsumen, termasuk keputusan dalam membeli ulang suatu produk. Konsumen
yang telah percaya terhadap suatu produk maka akan cenderung
merekomendasikannya kepada orang lain. Selain itu, kepercayaan dapat
membantu mengurangi risiko dari persepsi konsumen terhadap produk yang

mereka beli (Setyawan et al., 2023).
4.4.5. Pengaruh halal awareness dan repurchase intention

Hasil penelitian ini menemukan bahwa halal awareness mempunyai
pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase intention. Artinya bahwa
konsumen Muslim generasi Z yang mempunyai kesadaran halal dalam
mengkonsumsi sebuah produk, maka semakin tinggi minat membeli ulang
pada produk Toko Kue dan Pastry. Hal ini menunjukan dengan adanya produk-
produk yang sesuai dengan preferensi konsumen Muslim generasi Z dan
memenuhi persyaratan sertifikasi halal menjadi sebuah keunggulan produk

Toko Kue dan Pastry, dan ini meningkatkan minat membeli ulang. Hasil
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penelitian ini sejalan dengan Yoga (2018) dimana pada konsumen yang telah
membeli produk halal, timbulnya kesadaran bahwa produk yang dikonsumsi
adalah produk halal maka akan muncul ikatan emosional untuk menggunakan

produk tersebut kembali.
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BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dengan menggunakan 230

responden dalam penelitian ini, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Berdasarkan hasil analisis loading factor, variabel halal certification
didominasi oleh pernyataan HC2 yaitu selalu memastikan adanya
sertifikasi halal sebelum membeli. Pada variabel halal awareness
didominasi oleh HA4 yang menyatakan bahwa pemilihan Toko Kue dan
Pastry sesuai dengan aturan halal yang di perintahkan oleh agama dan
lembaga yang berwenang. Sedangkan pada variabel trust didominasi
oleh T5 yang menunjukan bahwa informasi kehalalan produk sudah
jelas dan dapat di andalkan. Dan pada pernyataan variabel RI3 yang
menyatakan kemungkinan untuk membeli kembali produk di masa
mendatang mempunyai skor terbesar pada variabel repurchase
intention.

Berdasarkan hasil pembahasan dalam penelitian ini, dapat disimpulkan
bahwa semua hipotesis dapat diterima dan berpengaruh secara
signifikan dan positif.

Berdasarkan hasil analisis keempat variabel, yaitu halal certification,
halal awareness, trust, dan repurchase intention, dapat disimpulkan
bahwa halal awareness mempunyai pengaruh total tertinggi terhadap
repurchase intention. Sedangkan, trust menempati posisi kedua dalam
hal pengaruh total terhadap repurchase intention. Dan untuk halal
certification mempunyai pengaruh total paling kecil terhadap

repurchase intention.

5.2. Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat keterbatasan

yang dihadapi oleh penulis. Pertama, keterbatasan dalam penelitian ini
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terletak pada objek penelitian, dikarenakan hanya berfokus pada lima brand
Toko Kue dan Pastry yaitu: Cinema Bakery, Parsley Bakery, Cheesecake
Expert Jogja, ViaVia Artisan Bakery & Deli dan Mako Cake and Bakery.
Sehingga peneliti membutuhkan banyak upaya dan waktu agar sampel dapat
tercukupi. Kedua, frekuensi membeli responden dalam penelitian ini
didominasi sebanyak 2-3 kali membeli dalam rentan waktu 6 bulan, hal
tersebut tergolong rendah sehingga mengindikasikan adanya potensi bias

dalam mengukur perilaku beli konsumen secara keseluruhan.

5.3.Saran

Saran untuk penelitian yang dilakukan selanjutnya dari peneliti
adalah perlu mempertimbangkan perluasan ruang lingkup dan jumlah
sampel penelitian. Penelitian akan dapat lebih menghasilkan informasi yang
lebih baik jika dapat membandingkan brand-brand Toko Kue dan Pastry
lainnya dan tidak hanya di Yogyakarta saja, mengingat industri bakery
sangat banyak di Indonesia. Selain itu, peneliti selanjutnya dapat meneliti
variabel halal awareness agar dikaji lebih lanjut, mengingat hubungan
variabel antara halal awareness dan repurchase intention masih sangat
jarang untuk diteliti.

Berdasarkan hasil analisis sebelumnya, dari kelima hipotesis
menunjukkan bahwa halal awareness adalah variabel paling dominan yang
berpengaruh terhadap minat pembelian ulang. Maka dari itu, Toko Kue dan
Pastry (Cinema Bakery, Parsley Bakery, Cheesecake Expert Jogja, ViaVia
Artisan Bakery & Deli dan Mako Cake and Bakery) dan brand lainnya
perlu:

1) Siap untuk dapat terus memberikan informasi jelas dan transparan
terhadap konsumen mengenai proses produksi dan komitmen
perusahaan terhadap produk halal

2) Berkolaborasi dengan lembaga sertifikasi halal sebagai nilai tambah
melalui logo halal pada brand toko sehingga dapat memberikan

pemahaman kepada konsumen mengenai kehalalan produk, terutama
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3)

4)

5)

6)

bagi konsumen muslim yang semakin peduli dalam mengkonsumsi
produk halal

Membangun  kepercayaan  bagi  konsumen  dengan tetap
mempertahankan kualitas produk yang memang sesuai dengan
standarisasi kehalalan produk

Memanfaatkan sosial media dan platform digital lainnya untuk dapat
meningkatka kesadaran konsumen terhadap kehalalan produk

Siap memberikan akses yang mudah terhadap konsumen dalam
mendapatkan produk halal secara langsung, dan berkolaborasi dengan
komunitas muslim

Melakukan evaluasi secara berkala terhadap upaya yang telah dilakukan

dan dapat menyesuaikan sesuai hasil evaluasi yang diperoleh
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum warahmatullahi wabarakatu
Dengan Hormat,

Perkenalkan, saya Kasih Kinanti Adi Putri, mahasiswa magister Fakultas
Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat ini, saya sedang
melakukan penelitian tugas akhir dengan judul “Studi Empiris Generasi Z Muslim
Terhadap Perilaku Halal Certification dan Halal Awareness: Studi Kasus pada

Cake and Patisserie Shop di Yogyakarta”.

Sehubungan dengan penelitian ini, saya memohon kesediaan Bapak, Ibu dan
teman-teman untuk mengisi beberapa pertanyaan dalam form kuesioner ini.
Responden yang diharapkan adalah Masyarakat Indonesia yang pernah membeli
produk Toko Kue dan Pastry di Yogyakarta: Cinema Bakery, Parsley Bakery,
Cheesecake Expert Jogja, ViaVia Artisan Bakery & Deli dan Mako Cake and
Bakery. Saya sangat mengharapkan Bapak, Ibu dan teman-teman dapat mengisi
kuesioner ini dengan benar, lengkap, dan jujur sesuai petunjuk pengisian. Penelitian
ini semata-mata bertujuan ilmiah, dan identitas serta jawaban yang diberikan akan

dijaga kerahasiannya.
Terima kasih banyak atas perhatian dan partisipasi Bapak, 1bu dan teman-teman.
Wassalamualaikum warahmatullahi wabarakatu

Hormat Saya,

(Kasih Kinanti Adi Putri)
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Bagian |
Nama:
Jenis Kelamin:

e Pria

e Wanita
Usia:

e 17 —-19tahun
e 20-23tahun
e 24 -27 tahun

Pekerjaan:

e Mahasiswa

e Pekerja

e |bu Rumah Tangga
e Other...

Apakah Anda pernah mengunjungi Cake and Patisserie Shop di Yogyakarta?

Cinema Bakery

Cheesecake Expert Jogja

Parsley Bakery
ViaVia Artisan Bakery & Deli
e Mako Cake and Bakery

Seberapa sering Anda pernah membeli Cake and Patisserie Shop dalam satu

tahun?

o 2—3kali
e 4-—5Kkali
e >0 kali
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Bagian 11

Kuesioner ini terdiri dari 19 Pernyataan. Pada setiap item kuesioner, Kliklah salah

satu saja dari jawaban yang terdapat pada pernyataan kuesioner melalui google

form dengan kenyataan yang sebenar-benarnya.

Pernyataan kuesioner pada penelitian ini terdiri dari lima jawaban dan dapat di isi

salah satu saja pada pilihan jawaban yang Saudara/i pilih dianggap paling sesuali,

dengan keterangan dan skor sebagai berikut:

Sangat Setuju (SS) memiliki skor 5
Setuju (S) memiliki skor 4
Netral (N) memiliki skor 3
Tidak Setuju (TS) memiliki skor 2

Sangat Tidak Setuju (STS) memiliki skor 1

DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER:

A. Halal Certification
No Daftar Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS| TS | N S | SS
1 | Saya memastikan adanya sertifkasi atau

logo halal sebelum mengunjungi toko

kue dan pastry
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Saya selalu memastikan adanya
sertifikasi halal sebelum membeli

produk di toko kue dan pastry

Menurut saya sertifikasi halal lebih
penting dari pada informasi produk

ketika memilih toko kue dan pastry

Saya hanya mengkonsumsi produk dari
toko kue dan pastry yang telah
bersertifikasi halal MUI

Saya mengenali seperti apa bentuk dari
sertifikasi halal/logo halal yang
dikeluarkan oleh LPPOM-MUI

Halal Awareness

No

Daftar Pertanyaan

Alternatif Jawaban

STS| TS | N | S

SS

Saya mengetahui dan mengerti tentang
pentingnya mengkonsumsi produk halal

pada toko kue dan pastry

Saya peduli tentang produk halal pada
toko kue dan pastry karena kewajiban
agama untuk mengkonsumsi makanan
halal

Jika saya mengunjungi toko kue dan
pastry, saya akan memastikan bahwa

produk dan layanan di
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toko tersebut sesuai dengan aturan halal

yang berlaku

Saya akan memilih toko kue dan pastry,
jika sesuai dengan aturan halal yang di
perintahkan oleh agama dan lembaga

yang berwenang

Menurut saya pemerintah indonesia
sudah memastikan dan bertanggung
jawab atas ketersediaan produk halal

pada toko kue dan pastry

Trust

No

Daftar Pertanyaan

Alternatif Jawaban

STS| TS | N | S

SS

Saya merasa yakin bahwa toko kue dan
pastry yang saya pilih benar-benar

memproduksi produk halal

Saya yakin dan percaya bahwa produk
toko kue dan pastry telah memenuhi
standar halal sesuai dengan LPPOM-
MUI

Saya percaya dengan informasi yang
diberikan oleh toko kue dan pastry
tentang proses produksi dan bahan baku

produk sangat jelas dan terpercaya
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Saya merasa yakin dan percaya
sertifikat halal pada toko kue dan pastry
telah terjamin kehalalannya karena
sudah sesuai dengan yang dikeluarkan
LPPOM-MUI

Saya percaya dengan informasi
kehalalan pada toko kue dan pastry

sudah jelas dan dapat di andalkan

D. Repurchase Intention

No Daftar Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS| TS | N | S | SS
1 | Saya akan terus membeli produk halal
dari toko kue dan pastry yang sama
karena terjamin sertifkasi halal
2 | Saya akan merekomendasikan produk
halal toko kue dan pastry kepada teman
atau keluarga saya
3 | Saya berencana untuk terus membeli
produk halal toko kue dan pastry favorit
saya di masa mendatang
4 | Saya berusaha mencari lebih banyak

informasi tentang produk halal toko kue

dan pastry
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Lampiran 2 Uji Data Instrumen
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Lampiran 3 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Halal Certification

Correlations

HC 1 HC 2 HC 3 HC 4 HCS5  HCTOTAL

HC 1 Pearson Correlation 1 B15 663 597" 5127 855

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .004 .000

M 30 a0 0 a0 30 0

HC 2 Pearson Correlation 815" 1 7227 6277 579" 895

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 001 .000

M 30 a0 0 a0 30 0

HC 3 Pearson Correlation 663" 7227 1 8347 525 508"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .003 .000

M 30 30 30 a0 30 0

HC 4 Pearson Carrelation 597 627 834" 1 349 836

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .059 .000

N 30 30 30 30 30 0

HC 5 Pearson Carrelation £127 5797 E2E 349 1 877

Sig. (2-tailed) 004 001 003 .059 .000

N 30 30 30 30 30 0

HC TOTAL  Pearson Caorrelation 855" 895 a0g” 836" E77 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 0

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha N of Items

.893

5

Halal Awareness
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Correlations

HA 1 HA 2 HA 3 HA 4 HAS  HATOTAL
HA 1 Pearson Correlation 1 J7E 5537 6227 5717 816
Sig. (2-tailad) .000 .00z .000 001 .000
N 30 30 30 30 0 30
HA 2 Pearson Correlation FTE 1 696" g 7327 837"
Sig. (2-tailad) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
HA 3 Pearson Correlation 553 696 1 680" 4917 819"
Sig. (2-tailad) .002 .000 .000 006 .000
N 30 30 30 30 30 30
HA 4 Pearson Correlation 622" il 680" 1 636 882"
Sig. (2-tailad) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 0 a0 a0 0 30
HA S Pearson Correlation A7 732" 4917 636 1 Jo”
Sig. (2-tailed) .0 .000 006 .000 .000
N 30 0 a0 a0 0 30
HATOTAL Pearson Caorrelation 816 837 819" 882" Je17 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 0 a0 a0 0 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.893 5

Trust
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Correlations

T1 T2 T3 T4 TS TTOTAL
T1 Pearson Correlation 1 347 496" 223 285 635
Sig. (2-tailed) 061 005 236 27 .000
N 0 30 30 0 30 30
T2 Pearson Correlation 347 1 769" 549 659" 824"
Sig. (2-tailed) 061 .000 002 .000 .000
N 0 30 30 0 30 30
T3 Pearson Correlation 496" 769" 1 J28” 6ag” 8207
Sig. (2-tailed) 005 .000 000 .000 .000
N 0 30 30 0 30 30
T4 Pearson Correlation 223 5497 728" 1 749" 786"
Sig. (2-tailed) 236 002 .000 .000 .000
N 0 30 30 0 30 30
TS Pearson Correlation 285 659" 638" T48” 1 825"
Sig. (2-tailed) 127 .000 .000 000 .000
N 0 30 30 0 30 30
TTOTAL  Pearson Correlation B35 g24” 8207 T8E 825" 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 000 .000
N 0 30 30 0 30 30

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.893

5

Repurchase Intention
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Correlations

RI1 RI2 RI3 RI 4 RITOTAL
RI1 Pearson Correlation 1 6427 805" 7317 905"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
RI2 Pearson Correlation 6427 1 658 449 779"
Sig. (2-tailed) .000 .000 013 .000
N 30 30 30 30 30
RI3 Pearson Correlation 805 658" 1 788" 936
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
RI 4 Pearson Correlation 7317 449 789" 1 854"
Sig. (2-tailed) .000 013 .000 .000
N 30 30 30 30 30
RITOTAL  Pearson Correlation 405" 779" 936 864" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.893 5

Link google form kuesioner yang digunakan:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSduk7eZYL1TIgumbA m0GeUCME

cjLO3LbtAMpl-ixtSaZ-Ugw/viewform?usp=sf link
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Lampiran 4 Analisis Data

Repurchase Intention

Trust

Halal Awareness

Halal Certification

HC1 | HC2 | HC3 | HC4 | HC5 | HAL1 | HA2 | HA3 | HA4 |HAS5 | T1 | T2 | T3 | T4 | TS5 |RI1|RI2Z |RI3 |RI4
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Apa
kah
And

term
asuk

dala
renta
ng
usia
gene
rasi
(1997

2007)

Jika

Jenis

Kelamin

Usia

Pekerjaan

Toko Kue dan Pastry manakah

yang pernah anda kunjungi dibawah ini?

Seberapa sering Anda
pernah membeli produk
Toko Kue dan Pastry di

Yogyakarta?
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And

Tidak
terma
suk
dala

renta
ng
usia
gener
asi Z,
maka
Anda
tidak
perlu
mela
njutk

an
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perta

nyaa
n

berik

utnya
24 -
27

Ya Laki-laki  tahun Mahasiswa  Cinema Bakery 2 - 3 kali
20 -
23

Ya Laki-laki tahun Mahasiswa  Cheseecake Expert Jogja 4 - 5kali
24 -
27

Ya Laki-laki  tahun Pekerja Parsley Bakery 4 - 5kali
24 -
27

Ya Laki-laki  tahun Pekerja ViaVia Artisan Bakery & Deli 4 - 5kali

94



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27

tahun

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Mako Cake and Bakery

Parsley Bakery

Mako Cake and Bakery

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako
Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, ViaVia Artisan Bakery &
Deli

95

4 -5 Kali

4 -5 Kali

> 6 kali

4 -5 kali

> 6 kali

4 -5 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27

tahun

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Ibu Rumah

Tangga

Pekerja

Cheseecake Expert Jogja

Mako Cake and Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Parsley Bakery

Cinema Bakery, Parsley Bakery, Mako Cake and

Bakery

Cheseecake Expert Jogja

96

> 6 kali

> 6 kali

> 6 kali

> 6 kali

4 -5 kali

> 6 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

24 -
27
tahun
17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27

tahun

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

Mabhasiswa

Pekerja

Mahasiswa

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, ViaVia
Artisan Bakery & Deli

Parsley Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Cheseecake Expert Jogja

ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake and

Bakery

Parsley Bakery

97

> 6 kali

2 - 3 kali

> 6 kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

> 6 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Cinema Bakery, Parsley Bakery, ViaVia Artisan
Bakery & Deli

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley
Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake
and Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake and
Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako
Cake and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley
Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake
and Bakery

98

2 - 3 kali

4 -5 Kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

4 -5 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23

tahun

Ibu Rumah
Tangga

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

Mahasiswa

Mahasiswa

Parsley Bakery, Mako Cake and Bakery 4 - 5kali
Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley

Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake

and Bakery > 6 kali

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley

Bakery 2 - 3kali
Mako Cake and Bakery > 6 kali

Mako Cake and Bakery 4 - 5kali
Parsley Bakery, Mako Cake and Bakery 4 - 5kali

99



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23

tahun

Mahasiswa

Pekerja

Ibu Rumah

Tangga

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Parsley Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley

Bakery

Parsley Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli

Cheseecake Expert Jogja

Parsley Bakery

100

> 6 kali

2 - 3 kali

4 - 5 kali

> 6 kali

> 6 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23

tahun

Mahasiswa

Ibu Rumah

Tangga

Pekerja

Mabhasiswa

Mahasiswa

Pekerja

ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake and
Bakery

Parsley Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako

Cake and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja

Cheseecake Expert Jogja, ViaVia Artisan Bakery &

Deli

Mako Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery

101

2 - 3 kali

> 6 kali

4 - 5 kali

> 6 kali

2 - 3 kali

> 6 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27

tahun

Mahasiswa

Pekerja

Ibu Rumah

Tangga

Mabhasiswa

Pekerja

Pekerja

Parsley Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli

Cinema Bakery, Mako Cake and Bakery

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako

Cake and Bakery

Cinema Bakery

102

4 -5 Kali

> 6 kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Perempua

n

Perempua
n

Laki-laki,
Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
17 -
19

tahun

Pekerja

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

Ibu Rumah

Tangga

Mahasiswa

Parsley Bakery > 6 kali

Cinema Bakery, Parsley Bakery 2 - 3kali
Parsley Bakery, Mako Cake and Bakery 4 - 5kali
Cheseecake Expert Jogja 2 - 3kali

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley

Bakery > 6 kali

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley
Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli 4 - 5kali

103



24 -

Perempua 27 Parsley Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako

n tahun  Pekerja Cake and Bakery 4 - 5kali
20 -
23

Laki-laki  tahun Pekerja Cheseecake Expert Jogja, Mako Cake and Bakery 4 - 5kali
24 -

Perempua 27 Cinema Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli,

n tahun  Pekerja Mako Cake and Bakery 2 - 3kali
24 -

Perempua 27 Cinema Bakery, Parsley Bakery, ViaVia Artisan

n tahun  Pekerja Bakery & Deli, Mako Cake and Bakery > 6 kali
24 -

Perempua 27

n tahun  Pekerja Parsley Bakery, Mako Cake and Bakery 2 - 3kali
24 - Pekerja, 1bu

Perempua 27 Rumah

n tahun  Tangga Parsley Bakery > 6 kali

104



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23

tahun

Ibu Rumah
Tangga

Ibu Rumah

Tangga

Mahasiswa

Pekerja

Mahasiswa

Mahasiswa

Mako Cake and Bakery

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja

Parsley Bakery, Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

105

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

> 6 kali

4 -5 kali

> 6 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27

tahun

Pekerja

Mahasiswa

Mahasiswa

Siswa

Mahasiswa

Pekerja,

Parsley Bakery, Mako Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako

Cake and Bakery

Parsley Bakery, Mako Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako

Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Parsley Bakery, Mako Cake and Bakery

106

> 6 kali

> 6 kali

4 - 5 kali

> 6 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23

tahun

Pekerja

Pekerja

Ibu Rumah

Tangga

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

Parsley Bakery

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja

Parsley Bakery, Mako Cake and Bakery

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako
Cake and Bakery

107

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

2 - 3 kali

> 6 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

Pekerja

Pekerja

Ibu Rumah

Tangga

Pekerja

Mahasiswa

ViaVia Artisan Bakery & Deli 2 - 3 kali

Cheseecake Expert Jogja, Mako Cake and Bakery > 6 kali

Cheseecake Expert Jogja 2 - 3kali

Parsley Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli > 6 kali

Parsley Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako

Cake and Bakery 4 - 5kali

Cinema Bakery 2 - 3kali

108



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
17 -
19

tahun

Pekerja

Ibu Rumah

Tangga

Pekerja

Mabhasiswa

Pekerja

Mahasiswa

Cinema Bakery

Mako Cake and Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Parsley Bakery

Cinema Bakery

Mako Cake and Bakery

109

4 -5 Kali

4 -5 Kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

4 -5 kali

4 -5 kali



24 -

27

Laki-laki  tahun Pekerja Cheseecake Expert Jogja 4 - 5kali
20 -
23

Laki-laki  tahun Pekerja Cheseecake Expert Jogja 2 - 3kali
17 -
19

Laki-laki tahun Mahasiswa  Parsley Bakery 4 - 5kali
24 -

Perempua 27 Cinema Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli,

n tahun  Pekerja Mako Cake and Bakery 4 - 5kali
20 -

Perempua 23 Cinema Bakery, Parsley Bakery, ViaVia Artisan

n tahun Mahasiswa  Bakery & Deli, Mako Cake and Bakery > 6 kali
20 - Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley

Perempua 23 Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake

n tahun Mahasiswa  and Bakery > 6 kali

110



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
24 -
27

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Ibu Rumah

Tangga

Mabhasiswa

Mahasiswa

Pekerja

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Parsley Bakery

Cinema Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli,

Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery, Mako Cake and Bakery

111

4 -5 Kali

4 -5 Kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

> 6 kali

> 6 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

24 -
27
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27

tahun

Pekerja

Mahasiswa

Mahasiswa

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley

Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake

and Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli

ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake and

Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Cheseecake Expert Jogja

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, ViaVia
Artisan Bakery & Deli

112

> 6 kali

4 -5 Kali

> 6 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

> 6 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23

tahun

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

Mabhasiswa

Mahasiswa

Pekerja

Parsley Bakery

Parsley Bakery

Mako Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Mako Cake and Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake and

Bakery

Cinema Bakery

113

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

> 6 kali

> 6 kali

4 -5 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23

tahun

Mahasiswa

Ibu Rumah

Tangga

Mahasiswa

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

Parsley Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja

Cinema Bakery

Cinema Bakery

114

2 - 3 kali

4 -5 Kali

2 - 3 kali

> 6 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Pekerja

Mabhasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Parsley Bakery

Cinema Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja, ViaVia Artisan Bakery &

Deli, Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery

115

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

24 -
27
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23

tahun

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Pekerja

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako
Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako
Cake and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Mako
Cake and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Mako
Cake and Bakery

116

4 -5 Kali

2 - 3 kali

4 - 5 kali

> 6 kali

> 6 kali

> 6 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23

tahun

Pekerja

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

Mahasiswa

Mahasiswa

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley
Bakery, Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley

Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley

Bakery

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako

Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Mako Cake and Bakery

117

> 6 kali

2 - 3 kali

4 - 5 kali

4 -5 kali

> 6 kali

4 -5 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
24 -
27

tahun

Pekerja

Mahasiswa

Pekerja

Mabhasiswa

Pekerja

Pekerja

Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley
Bakery, Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley
Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake
and Bakery

Mako Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Parsley Bakery, Mako

Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

118

2 - 3 kali

4 -5 Kali

> 6 kali

2 - 3 kali

> 6 kali

4 -5 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

Pelajar

Pelajar

Pelajar

Pelajar

Pelajar

Cheseecake Expert Jogja

Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery

Mako Cake and Bakery

Parsley Bakery

Cinema Bakery

119

2 - 3 kali

4 -5 Kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

SISWI/PEL

AJAR

Pelajar

Mabhasiswa

Pelajar

Mahasiswa

Parsley Bakery

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery

Parsley Bakery

120

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19

tahun

Pelajar

Pelajar

PELAJAR

pelajar

Pelajar

Siswa/Pelaja

r

Parsley Bakery

Cheseecake Expert Jogja

Cheseecake Expert Jogja, Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery

Cinema Bakery

Mako Cake and Bakery

121

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23

tahun

siswa/pelajar

Ibu Rumah

Tangga

Pelajar

Pekerja

Ibu Rumah

Tangga

Pekerja

Cheseecake Expert Jogja

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja

Mako Cake and Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake and

Bakery

Cinema Bakery

Cheseecake Expert Jogja, ViaVia Artisan Bakery &
Deli
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2 - 3 kali

> 6 kali

2 - 3 kali

> 6 kali

2 - 3 kali

4 -5 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

17 -
19
tahun
24 -
27
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23

tahun

Mahasiswa

Pekerja

Mahasiswa

Mabhasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja

Mako Cake and Bakery
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> 6 kali

> 6 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua
n

Laki-laki,
Perempua

n

Laki-laki

17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mabhasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake and
Bakery

Cinema Bakery

Parsley Bakery

Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery, Parsley Bakery

Cinema Bakery, Parsley Bakery
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4 -5 Kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

> 6 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mabhasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Cheseecake Expert Jogja

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja

Mako Cake and Bakery
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2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa,

Pekerja

Mahasiswa

Mahasiswa

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley
Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake
and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley
Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli, Mako Cake
and Bakery

Cheseecake Expert Jogja, Mako Cake and Bakery
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2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

4 -5 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mabhasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Parsley
Bakery, Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery, ViaVia Artisan Bakery & Deli,
Mako Cake and Bakery
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> 6 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mabhasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, Mako
Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Parsley Bakery

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery
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4 -5 Kali

4 -5 Kali

2 - 3 kali

4 -5 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mabhasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mako Cake and Bakery

Cheseecake Expert Jogja

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja, ViaVia
Artisan Bakery & Deli

Cheseecake Expert Jogja, ViaVia Artisan Bakery &

Deli

Cheseecake Expert Jogja

ViaVia Artisan Bakery & Deli
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2 - 3 kali

2 - 3 kali

4 - 5 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Perempua

n

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

Laki-laki

17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mabhasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Cinema Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Cinema Bakery

Cinema Bakery, Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery, Parsley Bakery, Mako Cake and

Bakery

Cinema Bakery
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2 - 3 kali

4 -5 Kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

> 6 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Ya

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

Laki-laki

Perempua

n

20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mabhasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Cinema Bakery

Mako Cake and Bakery

Parsley Bakery

Cinema Bakery, Mako Cake and Bakery

ViaVia Artisan Bakery & Deli

Parsley Bakery
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2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali

2 - 3 kali



Ya

Ya

Ya

Ya

Perempua

n

Laki-laki

Perempua

n

Laki-laki

20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
20 -
23
tahun
17 -
19

tahun

Mahasiswa

Mahasiswa

Mahasiswa

Mabhasiswa

Cheseecake Expert Jogja, ViaVia Artisan Bakery &
Deli, Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Mako Cake and Bakery

Cinema Bakery, Cheseecake Expert Jogja

2 - 3 kali

4 -5 Kali

2 - 3 kali

4 -5 kali
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Rata-rata Variabel

Lampiran 5 Luaran SmartPLS

Name | No. | Type | Missings | Mean | Median Sc-ale Scale Ot-)served Observed Stahdérd Excess- Skewness
min | max | min max deviation | kurtosis
HC1 |1 MET | 0 4.317 | 5.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.889 3.380 -1.678
HC2 |2 MET | 0 4.387 | 5.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.830 1.566 -1.379
HC3 |3 MET | 0 4.243 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.866 0.671 -1.061
HC4 |4 MET | O 4.339 | 5.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.859 2.118 -1.421
HC5 |5 MET | O 4.339 | 5.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.859 2.282 -1.462
HAl |6 MET | O 4.265 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.826 2.333 -1.322
HA2 |7 MET | O 4.435 | 5.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.814 2.840 -1.636
HA3 |8 MET | O 4.187 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.887 1.776 -1.242
HA4 |9 MET | O 4.300 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.830 2.274 -1.347
HA5 (10 | MET |0 4.170 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.974 1.886 -1.396
T1 11 | MET | O 4.204 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.917 2.249 -1.439
T2 12 | MET | O 4.300 | 5.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.866 2.073 -1.392
T3 13 | MET | O 4.165 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.864 1.654 -1.181
T4 14 | MET | O 4.287 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.852 2.932 -1.522

133




T5 15 | MET | O 4.339 | 5.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.913 3.095 -1.727
RI1 16 | MET | O 4.204 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.888 1.606 -1.201
RI2 17 | MET | O 4.278 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.865 1.954 -1.342
RI3 18 | MET | O 4.296 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.865 2.218 -1.425
Rl4 19 | MET | O 4.178 | 4.000 1.000 | 5.000 | 1.000 5.000 0.955 2.126 -1.420
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Outer Loading

' Halal Awareness  Halal Certification  Repurchase Intention  Trust

HA1 0.846

HA2 0.823 |

HA3 0.859 |

HA4 0.870

HAS 0.736

HC1 | 0.857
HC2 | 0.874
HC3 0.792

HC4 0.831
HC5 | 0.843
RI1 | 0.867
RI2 0.862
RI3 0.898
RI4 | 0.827
T1 | 0.847
T2 0.869
T3 0.844
T4 0.867
15 | 0.875
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Discriminant Validity

=] Fornell-Larcker Criterion |[=] Cross Loadings

|=] Heterotrait-Monotrait Rati..

% Heterotrait-Monotrait Rati.. | COPY te Clipboard:

Halal Awareness  Halal Certification  Repurchase Intention

HAL 0.846 0.570 0.623
HAZ 0823 0.569 0.632
HA3 0.858 0.640 0.680
HA4 0.870 0.608 0.665
HAS 0.736 0.538 0.550
HC1 0.608 0.857 0.626
HC2 0636 0.874 0.609
HCG 0513 0.792 0.573
HC4 0625 0.831 0.620
HC5 0.581 0.843 0.642
RIL 0.658 0.653 0.867
RI2 0.658 0.613 0.862
RI3 0.668 0.545 0.898
RI4 0.643 0.616 0.827

Trust
0533
0.575
0622
0.579
0.536
0618
0602
0.444
0.593
0.5711
0.636
0.600
0628
0613

m

Discriminant Validity

ornell-Larcker Criterion ross Loadings eterotrait-Monotrait Rati... | 2% Heterotrait-Monotrait Rati... :
4 F Il-Larcker C q C Loading 1 H M R: it H M R Copy to Clipboard

Halal Awareness  Halal Certification Repurchase Intention

HC1 0.608 0.857 0.626
HC2 0.636 0.874 0.609
HG 0.513 0.792 0.573
HC4 0625 0831 0.620
HCS 0.581 0843 0.642
RIl 0.659 0653 0.867
RI2 0658 0613 0.862
[HE] 0.668 0645 0.898
R4 0.649 0616 0.827
T1 0.541 0.581 0.610
T2 0.651 0613 0.652
T3 0.541 0.527 0.566
T4 0613 0.570 0.611
5 0.607 0815 0.641

Trust
0618
0602
0444
0.593
05711
0636
0.600
0628
0613
0847
0869
05844
0867
0875

1

Construct Reliability and Validity

[=] Matrix Cronbach's Alpha rho_A

Composite Reliability

Average Variance Extracted (AVE)

Cronbach's Al..

Halal Awareness 0.885
Halal Certification 0.895
Repurchase Intention 0.886
Trust 0.912

rho A Composite Rel... Average Varian...

0.889 0.916 0.686
0.899 0.923 0.705
0.887 0.922 0.746
0.914 0.934 0.740
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Uji Kolinearitas

Halal Awareness
Halal Certification
Repurchase Intention

Trust

|  Repurchase Intention  Trust

1.000

Collinearity Statistics (VIF)

2.388
2323 1.000

2.202

Quter VIF Values Inner VIF Values

Copy to Clipboard:

VIF
2.360
2,166
241
2.610
1622

2.666
1931
2163
2.348
2.478
2308
2927

FBREpIANBREEERE

1.987

Collinearity Statistics (VIF)

Outer VIF Values Inner VIF Values

VIF
2434
2.666
1931
2163
2.348
2478
2.308
2927
1.987
2.393
2.602
2410
2751
2783

AFUNERBRAGIBREA

-
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Path Coefficient

Path Coefficients

| Mean, STDEV, T-Values, P-Values | || Confidencelntervals || =] Confidence Intervals Bias Correc... | || Samples Copy to Clipboard:

Original Sampl... S5ample Mean (.. Standard Devia.. T Statistics (|0.. P Values
Halal Awareness -> Repurchase Intention 0.381 0.358 0125 3039 0.002
Halal Certification -» Halal Awareness 0.708 0.7115 0.075 9429 0.000
Halal Certification -» Repurchase Intention 0.285 0303 0125 2287 0.023
Halal Certification -> Trust 0677 0.678 0.077 8809 0.000
Trust -> Repurchase Intention 0.262 0.261 0.109 2404 0.017

R-Square

R Square
| Matrix | RSquare |Lf RSquare Adjusted

R5quare R Square Adjusted

Halal Awareness 0.501 0499
Repurchase Intention 0,687 0,683
Trust 045 0436
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Q-Square
Construct Crossvalidated Redundancy

| Total ||| Casel ||| Case? ||| Cased ||| Cased ||| Cased ||| Caseb ||| Cased

550 SSE  QF (=1-5SE/550)
Halal Awareness 1150.000 766.053 0334
Halal Certification 1150.000 1150.000
Repurchase Intention 820,000 456,886 0.502
Trust 1150.000 T68.312 0.332
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T2

Halal Cegtification

0.708

0.846
0.823

0677 T3

T4

L

CEEREEE L

0.859 0.381
0.870 0898
0.736
Halal Awareness Repurchase
Intention
Bootsrapping
43.402 38.604
25.245 34.896
tification Trpst
9429 2.287 2,404
@_34 276 3039 > 871
Halal Awareness Repurchase
Intention
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Blindfolding

Halal Cegtification

0.503

Halal Awareness

Repurchase
Intention
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