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ABSTRAK

Hasyim, Muhammad Hafidz. 2025. SKRIPSI. "Pengaruh Halal Awareness dan
Halal Food Habit terhadap Purchase decision yang dimoderasi Islamic Religiosity
pada konsumen Food Court Mall Olympic Garden™.

Pembimbing: Amelindha Vania, M.M

Kata Kunci: Halal Awareness, Halal Food habit, Islamic Religosity, dan Purchase
Decision.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Halal Awareness dan
Halal Food Habit terhadap Purchase Decision dengan Islamic Religiosity sebagai
variabel moderasi pada konsumen Food Court Mall Olympic Garden (MOG) di
Kota Malang. Latar belakang penelitian ini didasari oleh meningkatnya kesadaran
masyarakat Muslim terhadap konsumsi produk halal dan pentingnya kebiasaan
mengonsumsi makanan halal, khususnya pada pusat kuliner yang tidak secara
khusus diperuntukkan bagi konsumen Muslim.

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode
survei. Populasi penelitian ini adalah konsumen Muslim yang pernah melakukan
pembelian di Food Court MOG. Sampel sebanyak 96 responden diperoleh
menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner dengan skala Likert, sedangkan analisis data menggunakan Partial Least
Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak
SmartPLS.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Halal Awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Purchase Decision. Halal Food Habit juga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. Selain itu, Islamic Religiosity
terbukti mampu memoderasi hubungan antara Halal Food Habit dan Purchase
Decision, namun tidak memoderasi hubungan antara Halal Awareness dan
Purchase Decision.
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ABSTRACT

Hasyim, Muhammad Hafidz. 2025. SKRIPSI. ”The Influence of Halal Awareness
and Halal Food Habit on Purchase Decision Moderated by Islamic Religiosity
among Consumers at the Food Court of Mall Olympic Garden™.

Supervisor: Amelindha Vania, M.M

Keywords: Halal Awareness, Halal Food habit, Islamic Religosity, dan Purchase
Decision.

This study aims to analyze the influence of Halal Awareness and Halal Food
Habit on Purchase Decision, with Islamic Religiosity as a moderating variable,
among consumers at the Food Court of Mall Olympic Garden (MOG) in Malang
City. The research background is based on the growing awareness among Muslim
communities regarding the consumption of halal products and the importance of
maintaining halal food consumption habits, particularly in culinary centers that are
not specifically designated for Muslim consumers.

This research adopts a quantitative approach using a survey method. The
population comprises Muslim consumers who have made purchases at the MOG
Food Court. A total sample of 96 respondents was obtained using purposive
sampling techniques. Data were collected through a questionnaire with a Likert
scale, while data analysis was conducted using Partial Least Squares - Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) with the SmartPLS software.

The results reveal that Halal Awareness has a positive and significant effect
on Purchase Decision. Similarly, Halal Food Habit also has a positive and
significant effect on Purchase Decision. Furthermore, Islamic Religiosity was found
to moderate the relationship between Halal Food Habit and Purchase Decision, but
it does not moderate the relationship between Halal Awareness and Purchase
Decision.



uaﬁad\
sl aladall 5l clale 5 IMall o o) 58" 1 )Si) Dmala Al ) 2025 Lasis dane caiila

Sladd o) J ses aladall dalis & CpSlginsall (2l Jna junieS Dl i) a6l L8l 1 3 e
e,

3o 8 fiuale cLls Laaplel (44 yial),

e &) 1A DY) il (IS alalall J s clale (Jlall el dalisall Lo,

i) g el 3l )8 e el aladall J s clsle 5 JSall e Sl Sals Qs ) Caall 138 Cangs
Oe elinad sl U g pladall dali 8 (uSlgiuall ol @lld 5 Vana | axie D) Gixdll (MOG)
Joall cilaial) @lgiul dpeals Lalual) ciladinal o 5 b)) e Cand) ks Glhat xiVLe Aigaa

8 sl paladd ¥ Al Al S el 8 Al (el danda) 5l Clalay l Y Apenl g
Spelesall Sl

96 (e Canll Ao i3855 Slaall prasall sl aladiuly oS mgie e dul jall 22 i

e (8 aladall dalis (e o) i) agd o o) (ppalisall (GSlisall (e Liniss MOGe pa ksl ad
Ledidati i g e Sl ubiia (385 Al (350 o i) el Aalaill ial) Cslad aladiuly

40 all g prall Clrg jall 48y Hhay 4G Y aleally dadaill alasinly (PLS-SEM) el » J3a (e
SmartPLS.

Jsl clale pi LS ol il ) 8 e Blaas) dlas (o) s 4l J3U) =5l Of gl & el
oatll o) s eelly ) AiLaal o) il ) 8 e Gilias) Jlas el il Ld J3a) aladal)
= s O A8l U3 Y Sl g o) il )85 JOadl plaall J gl cilale (p 4831 Jaig oDl
e il )8y Al



1.1

BAB I

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Purchase decision memiliki peran krusial bagi pelaku Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) karena menjadi salah satu tujuan utama
dalam strategi pemasaran. Salah satu elemen penting dalam keputusan
pembelian adalah bagaimana seorang individu atau konsumen membuat
pilihan terhadap suatu produk (Basso et al., 2019). Utami (2010) menjelaskan
bahwa dalam proses pengambilan keputusan pembelian, terdapat beberapa
tahapan yang dilalui, dimulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, pemilihan produk, hingga evaluasi setelah pembelian
dilakukan. Konsumen cenderung membuat keputusan pembelian ketika
mereka telah memiliki pemahaman yang cukup mengenai produk atau jasa
yang sesuai dengan kebutuhan atau keinginan mereka (Gultom, 2019). Ayu
(2020) mengungkapkan bahwa setiap budaya memiliki seperangkat nilai,
norma, dan preferensi yang beragam, yang dapat memengaruhi cara pandang
konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Keberagaman karakteristik
konsumen ini pada akhirnya menciptakan perbedaan dalam preferensi serta
kebutuhan mereka. Oleh karena itu, sebelum memasarkan produk, pemasar
perlu memahami secara mendalam apa yang menjadi kebutuhan, selera, dan
keinginan dari calon pelanggan. Pemahaman tersebut akan membantu
pemasar dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap

produk yang ditawarkan (Sumarwan & Tjiptono, 2019). Keputusan



pembelian menjadi sangat esensial karena dapat berdampak pada peningkatan
laba UMKM melalui peningkatan penjualan produk. Sebelum memutuskan
untuk membeli, konsumen umumnya akan mempertimbangkan berbagai

alternatif yang tersedia terlebih dahulu.

Tabel 1. 1 Tabel Pertumbuhan UMKM di Indonesia Tahun 2018-2023

Tahun 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Jumlah UMKM 64,19 | 65,47 64 | 6546 65 66
(Juta)

Pertumbuhan (%) 1,98% | -2,24% | 2,28% | -0,70% | 1,52%

Sumber: KADIN Indonesia

Menurut data yang dipaparkan Kamar Dagang dan Industri Indonesia
(KADIN) pada tahun 2023, UMKM mencakup sekitar 99% dari keseluruhan
unit usaha di Indonesia dengan kuantitas pelaku UMKM mencapai sekitar 66
juta yang memberikan kontribusi luar biasa, yaitu sebesar 61% dari total PDB
nasional, atau setara dengan Rp9.580 triliun. Selain kontribusi ekonomi,
UMKM juga memberikan dampak sosial yang signifikan, terutama dalam

menciptakan lapangan kerja.

Sejalan dengan meningkatnya peran industri makanan dan minuman,
kesadaran masyarakat terhadap pentingnya mengonsumsi produk halal juga
mengalami peningkatan. Pertumbuhan industri ini turut mendorong
meningkatnya perhatian publik terhadap aspek kesehatan (Subianto, 2019).

Pola hidup yang berfokus pada prinsip halal dan thayyib perlahan menjadi



bagian dari kebiasaan masyarakat. Akibatnya, para pelaku UMKM berusaha
keras untuk memperoleh sertifikasi halal sebagai bentuk komitmen dalam
menjamin kehalalan produk, demi memenuhi tuntutan konsumen yang
semakin sadar akan pentingnya aspek tersebut. Umat Islam memprioritaskan
untuk mengonsumsi makanan halal, oleh karena itu produsen makanan di
Indonesia yang mayoritas penduduknya beragama Islam harus
mempertimbangkan dengan cermat apakah produk yang mereka sediakan
untuk pelanggan halal atau tidak (Prastiwi & Auliya, 2016). Berdasarkan
survei yang dilakukan oleh Dinar Standard Sekitar 65% konsumen Muslim
di Asia Tenggara menganggap halal sebagai hal yang penting dalam
menentukan pilihan produk yang akan dibeli. Keyakinan ini berasal dari
persepsi bahwa barang-barang halal lebih aman dan berkualitas. Halal
Awareness pada masyarakat yang semakin meningkat mengharuskan para
pelaku UMKM meyakinkan konsumennya bahwa makanan dan minuman
yang dijual terjamin. Pelanggan lebih cenderung mempercayai produk halal
yang disertifikasi aman untuk dikonsumsi dan kualitasnya terjamin (Fadillah
et al., 2023). menurut penelitian Khan et al. (2020), pelanggan biasanya
memilih produk halal karena mereka percaya bahwa produk tersebut lebih
aman, lebih sehat, dan sesuai dengan keyakinan agama mereka. Keputusan
belanja mereka secara signifikan dipengaruhi oleh elemen-elemen tersebut.
Persaingan yang semakin ketat, terutama dalam sektor makanan dan
minuman halal, menuntut para pelaku usaha untuk lebih memahami perilaku

konsumennya. Hal ini penting karena konsumen cenderung memilih produk



yang sesuai dengan nilai dan keyakinan mereka. Semua UMKM harus
mengupayakan kinerja yang optimal karena hal tersebut penting bagi
kelangsungan hidup mereka dan karena kinerja mereka yang baik dapat

menjadi landasan perekonomian nasional (Widjaja et al., 2018).

UMKM dapat memainkan perannya dengan baik jika mengetahui
kebutuhan yang ingin dipenuhi oleh konsumen. Di Malang terdapat berbagai
lokasi yang menyediakan tempat untuk para UMKM menjual makanan dan
minuman yang salah satunya yang terdapat di food court Mall Olympic
Garden (MOG). Food court MOG merupakan salah satu pusat bisnis yang
menampung berbagai UMKM, khususnya di sektor makanan dan minuman.
Food court MOG berlokasi di lantai 3 Mall MOG yang menyediakan sewa
tempat untuk para UMKM berjualan. Berbagai jenis makanan tersedia di food
court MOG seperti nasi goreng, pentol, ayam geprek, dan juga makanan
ringan. Food court MOG memiliki tempat yang luas yang dapat
mengakomodasi kebutuhan konsumen untuk melakukan kegiatannya di sana.
Sebagai salah satu pusat bisnis di Kota Malang, Mall Olympic Garden (MOG)
menyediakan berbagai pilihan kuliner melalui food court-nya yang menjadi
tempat strategis bagi pelaku UMKM sektor makanan dan minuman. MOG
dikunjungi oleh masyarakat dari berbagai latar belakang agama dan budaya,
sehingga segmentasi pasarnya bersifat lebth umum. Untuk itu, para
konsumen muslim harus waspada jika membeli makanan dan minuman
karena food court tersebut tidak dikhususkan untuk konsumen tertentu namun

untuk semua kalangan. Kesadaran akan pentingnya mengonsumsi produk



halal (halal awareness) tetap menjadi salah satu pertimbangan penting bagi
sebagian konsumen, terutama umat Muslim dalam membuat keputusan
pembelian. Dalam konteks ini, Konsumen Muslim sekarang lebih sadar akan
makanan dan minuman halal dari awal proses produksi hingga akhir, serta
fakta bahwa produk atau layanan yang akan mereka gunakan atau konsumsi
harus halal, maka dari itu halal awareness memainkan peran penting dalam
meningkatkan purchase decision. Purchase decision menjadi aspek penting

bagi UMKM dalam meningkatkan daya saing mereka.

Kesadaran ini dihasilkan dari konsumen yang merasionalisasi
pemikiran mereka sebelum bertindak. Rezai et al., (2010) menemukan bahwa
kesadaran akan prinsip halal dan produk makanan halal ditentukan oleh sikap
positif. Sesuai dengan Theory of Planned Behavior yang dikembangkan
Ajzen (1991), konsumen yang memiliki sikap yang baik akan menentukan
perilaku. Sikap positif dilaporkan mempengaruhi keputusan memilih barang
halal oleh sejumlah penelitian sebelumnya (Ambali & Bakar, 2014; Awan et
al., 2015; Said et al., 2014). Menurut Ahmad et al., (2013), tingkat halal
awareness seorang Muslim ditentukan oleh pemahaman mereka tentang apa
itu halal, pengetahuan mereka tentang metode penyembelihan yang benar,

dan preferensi mereka terhadap makanan halal.

Selain halal awareness, faktor yang dipertimbangkan konsumen
ketika membuat penilaian tentang apa yang akan dibeli adalah kebiasaan
mengkonsumsi makanan halal (halal food habit) mereka. Fakta bahwa

Indonesia memiliki populasi Muslim terbesar, menurut data yang disajikan



sebelumnya, memberikan kesan kepada konsumen Muslim bahwa
mengonsumsi makanan halal bukan sekadar cara untuk menjalankan agama,
tetapi juga merupakan kebiasaan yang sudah mendarah daging dalam
kehidupan sehari-hari. Karena agama juga memiliki dampak yang signifikan
terhadap perilaku konsumen, pemahaman konsumen Muslim tentang label
halal pada dasarnya harus didasarkan pada Al-Quran dan Hadits daripada
pendapat mereka sendiri (Nasrullah, 2015). Faktor budaya, sosial, pribadi,
dan psikologis merupakan beberapa faktor lain yang dapat mempengaruhi
perilaku konsumen. Agama dipandang sebagai faktor budaya yang paling
signifikan (Huda & Rini, 2017). Mereka memahami bahwa keputusan
ekonomi didasarkan pada kehidupan beragama (Setiawan & Mauluddi,
2019). Menurut Bughin ef al., (2010), ketika pelanggan senang dengan
produk dan mendapatkan apa yang mereka harapkan, mereka akan
mengembangkan sejumlah kebiasaan baru, seperti melakukan pembelian
berulang terhadap merek yang sama jika mereka merasa nyaman dan familiar
dengan merek tersebut. Menurut Ji & Wood (2017) kebiasaan berbelanja yang
kuat akan mempengaruhi purchase decision konsumen meskipun dalam
benak konsumen tidak ada niat untuk membelinya. Menurut penelitian oleh
Khairina & Shabrina (2023), makan masakan halal berpengaruh pada

kesejahteraan emosional dan spiritual selain dari kesehatan fisik.

Kedua variabel yaitu halal Awareness dan habit memiliki pengaruh
yang lebih kuat terhadap purchase decision atau sebaliknya jika ditambahkan

variabel religiosity sebagai moderasi sebagai salah satu faktor populer.



Penelitian terbaru telah dilakukan tentang religiosity dan halal awareness,
misalnya hasil penelitian Pratiwi et al, (2022) dan Usman et al., (2022),
bahwa religiosity digunakan sebagai magnet atau faktor pendorong yang
membuat seseorang bertindak di luar perilaku umumnya. Dalam Islam, ini
mengacu pada seseorang yang memiliki keyakinan lebih tinggi pada ajaran
agama yang kemudian mendorong seseorang untuk bertindak segera atau
spontan. Terkadang tidak dapat diprediksi tetapi memiliki efek langsung pada
tindakan yang dimaksudkan. Dengan demikian, penting untuk menganalisis
sejauh mana peran religiosity. Sejumlah penelitian telah mengakui bahwa
agama merupakan penentu substansial dari keputusan untuk membeli produk
halal dan menggunakannya sebagai variabel moderat (Abdullah & Abdul,

2020).

Religiosity bisa dikatakan elemen penting dalam meningkatkan
purchase decision produk halal (Abalkhail, 2020; Razzaque & Chaudhry,
2013; Dekhil et al., 2017; Bukhari ef al., 2019). Jika melihat yang lain, faktor
ini juga berperan sebagai variabel moderator dalam memperkuat hubungan
(Razzaq et al, 2018). Studi oleh Muslichah & Sanusi (2020) dan Anggraini &
Dewanti (2020) menemukan bahwa religiosity dapat memoderasi hubungan
antara kesadaran akan produk halal dan purchase decision. Religiosity dapat
memoderasi hubungan konstruk antara teori perilaku terencana dan minat
membeli produk halal (Memon et al., 2020). Sedangkan studi oleh Suhartanto

et al, (2021) menegaskan bahwa religiosity tidak dapat memoderasi



1.2

pengaruh emotional attachment dan kualitas produk terhadap loyalitas

pengguna produk halal.

Berdasarkan studi penelitian sebelumnya, menunjukkan bahwa masih
terbatasnya studi tentang purchase decision pada food court MOG. Penelitian
ini ingin melihat halal Awareness dan halal food habit terhadap purchase
decision pada food court MOG. Selain itu, penelitian ini ingin mengetahui
peran moderat variabel religiosity dalam hubungan antara halal Awareness

dan halal food habit terhadap purchase Decision.

Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya,

maka rumusan masalah yang ditetapkan sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh Halal Awareness terhadap Purchase Decision
di Food Court Mall Olympic Garden?

2. Apakah terdapat pengaruh Halal Food Habit terhadap Purchase Decision
di Food Court Mall Olympic Garden?

3. Apakah terdapat pengaruh Halal Awareness yang dimoderasi Islamic
Religiosity terhadap Purchase Decision di Food Court Mall Olympic
Garden?

4. Apakah terdapat pengaruh Halal Food Habit yang dimoderasi Islamic
Religiosity terhadap Purchase Decision di Food Court Mall Olympic

Garden?



1.3

1.4

Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas maka dapat dipaparkan tujuan

penelitian yaitu:

1. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh Halal Awareness terhadap
Purchase Decision di Food Court Mall Olympic Garden.

2. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh Halal Food Habit terhadap
Purchase Decision di Food Court Mall Olympic Garden.

3. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh Halal Awareness yang
dimoderasi Islamic Religiosity tethadap Purchase Decision di Food Court
Mall Olympic Garden.

4. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh Halal Food Habit yang
dimoderasi Islamic Religiosity tethadap Purchase Decision di Food Court

Mall Olympic Garden.

Manfaat Penelitian
a. Manfaat Teoritis
Penelitian ini memberikan wawasan bagi para akademisi
mengenai pengaruh halal awareness dan kebiasaan konsumsi terhadap
keputusan pembelian, dengan mempertimbangkan peran religiositas
sebagai variabel moderasi. Hasil yang diperoleh diharapkan dapat
menjadi acuan atau referensi bagi studi-studi selanjutnya, baik yang
mengangkat topik serupa maupun yang berkaitan dengan bidang
pemasaran.

b. Manfaat Praktis
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Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat memberikan kontribusi
dalam perumusan strategi pemasaran bagi para pelaku UMKM,
khususnya dalam mengidentifikasi dan memahami berbagai faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian. Dengan pemahaman tersebut, pelaku
UMKM dapat merancang strategi penjualan yang lebih efektif guna

mendorong terjadinya pembelian dari calon konsumen.
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BAB 11
KAJIAN PUSTAKA
2.1 Penelititan Terdahulu
Pada bab ini, peneliti menemukan dan mengumpulkan penelitian
terdahulu yang memiliki pokok bahasan antar variabel yang sama dengan
variabel independen yang terdiri atas Halal Food Habit (X1), Halal
Awareness (X2), Variabel moderasi berupa Islamic Religiosity (Z), serta
variabel dependen yaitu Purchase Decision (Y). Hal ini memungkinkan
peneliti untuk menghasilkan konsep penelitian berdasarkan informasi yang
ada dengan meninjau dan merujuk pada temuan saat ini. Tabel berikut
memberikan ringkasan penelitian sebelumnya yang disebutkan:
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
No | Nama, Tahun, dan Variabel Metode Penelitian Hasil
judul Penelitian Penelitian
1 Artanovelia, R., Kebiasaan Kuantitatif Temuan penelitian
Sengaji,Z., (X1) Pengambilan sampel mengungkapkan bahwa
Radiansyah, E., & Gaya Hidup menggunakan teknik kebiasaan memiliki dampak
Ginting, E. (2024). (X2) random sampling positif dan signifikan
Analisis Pengaruh Pendapatan Analisis data terhadap keputusan
Kebiasaan, Gaya (X3) menggunakan SPSS pembelian konsumen. Di sisi
Hidup dan Keputusan lain, variabel gaya hidup dan
Pendapatan Pembelian tingkat pendapatan tidak
terhadap ) memberikan pengaruh yang
Keputusan signifikan terhadap
Pembelian Motor keputusan pembelian yang
Honda Vario di diambil oleh konsumen.
Kalianda.
2 Harnadi,D., Salim, Persepsi Kuantitatif Temuan penelitian
M., & Putri, S. eka. Harga (X1) Metode pengambilan | mengindikasikan bahwa
(2022). Analisis Kebiasaan sampel digunakan persepsi terhadap harga,
Pengaruh Persepsi (X2) metode accidental kebiasaan konsumen, citra
Harga, Kebiasaan, Brand Image sampling merek, serta komitmen
Brand Image dan (X3) Transformasi data Pelanggan memberikan
Komitmen menggunakan kontribusi yang positif
Konsumen Microsoft Excell dan terhadap keputusan
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terhadap Komitmen analisis data pembelian yang dilakukan
Keputusan Konsumen menggunakan SPSS oleh konsumen.
Pembelian Pakan (X4)
Ternak di Toko Keputusan
M.A Ternak. Pembelian
(Y)
Febriyani, K. A., & Fitur Kuantitatif Hasil penelitian
Indriani, F. 2023. Pemasaran Metode Pengambilan | menunjukkan bahwa
Pengaruh Fitur Media Sosial sampel menggunakan | interaktivitas, persepsi nilai,
Pemasaran Media (X1) metode purposive kualitas informasi, serta
Sosial Terhadap Interaktivitas sampling kebiasaan dalam
Keputusan (X2) Analisis data menggunakan media sosial
Pembelian Pada Entertainme menggunakan SPSS untuk pemasaran memiliki
Industri Cepat Saji nt (X3) pengaruh langsung terhadap
Dengan Perceived keputusan pembelian
Kepercayaan Pada Value (X4) konsumen. Sebaliknya,
Merek Sebagai Keinformatif elemen hiburan tidak
Mediator an (X5) memberikan dampak
Kebiasaan signifikan secara langsung.
(X6) Selain itu, kepercayaan
Kepercayaan terhadap merek berperan
pada merek sebagai mediator, namun
2 hanya pada hubungan antara
Keputusan fitur informatif dan
pembelian keputusan pembelian.
)
Assyarofi, M. R., Halal Labels Kuantitatif Temuan penelitian ini
& Wulandari, F. (X1) Analisis data mengungkapkan bahwa
2023. Religiosity Halal menggunakan Smart religiusitas memiliki
Mediation: Effects Awareness PLS pengaruh yang signifikan
of Halal Labels (X2) Teknik Pengambilan terhadap keputusan
and Halal Religiosity sampe menggunakan konsumen dalam melakukan
Awareness on the 2) purposive sampling pembelian produk halal.
Decision to Buy Purchase Meski demikian, variabel

Halal Products in
Non-Food
Products

Decision (Y)

religiusitas tidak terbukti
sebagai mediator dalam
relasi antara label halal dan
keputusan pembelian.
Sebaliknya, religiusitas
berperan sebagai mediator
parsial dalam hubungan
antara kesadaran akan
kehalalan produk dan
keputusan pembelian yang
diambil oleh konsumen.

Purnomo, I. A.,
Pratikto, H., &
Suharsono, N.
2024. The
Influence of Halal
Certification and
Halal Awareness
on Purchasing
Decisions.

Halal
Certification
(X1)

Halal
Awareness
(X2)
Purchase
Decision (Y)

Kuantitatif

Teknik pengambilan
sampel menggunakan
Purposive sampling
Analisis data
menggunakan SPSS

Studi ini menunjukkan
bahwa adanya sertifikasi
halal serta tingginya
kesadaran konsumen
terhadap aspek kehalalan
suatu produk berkontribusi
secara positif dan signifikan
dalam memengaruhi
keputusan pembelian yang
diambil oleh konsumen.
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Abhinaya, Halal Kuantitatif Hasil dari penelitian ini
Muhammad . A., Awareness Penelitian ini adalah bahwa terdapat
& Anton Agus S. (X1) mengambil sampel pengaruh Kesadaran Halal
2024. The Halal sebanyak 100 orang terhadap keputusan
Influence of Halal Certificate dengan pendekatan pembelian. Sertifikat Halal
Awareness and (X2) purposive sampling memiliki efek positif dan
Halal Certificate Purchasing untuk pemilihan signifikan terhadap
on Purchasing Decisions sampel. keputusan pembelian. Hal
Decisions for YY) ini menunjukkan bahwa
Mixue Products. mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Surakarta
sangat memperhatikan
Kesadaran Halal dan
Sertifikat Halal dalam
mengonsumsi suatu produk.
Ivanisa, S. 2023. Halal Kuantitatif Penelitian ini mengungkap
Pengaruh Halal Awareness Teknik pengambilan bahwa kesadaran akan
Awareness (X1) sampel menggunakan | kehalalan produk, melalui
Terhadap Kepercayaan purposive sampling peran kepercayaan
Keputusan Konsumen Analisis data konsumen, memberikan
Pembelian Halal (2) menggunakan Smart dampak positif dan
Meat Di Kota Keputusan PLS signifikan terhadap
Padang Pembelian keputusan pembelian.

(Y) Namun demikian,
kepercayaan konsumen
terbukti memberikan
pengaruh yang lebih kuat
dibandingkan variabel
lainnya dalam memengaruhi
keputusan pembelian.

Aprilliani, A. N., & Halal Kuantitatif Berdasarkan temuan

Hasanah, N. 2022. Awareness Teknik pengambilan penelitian, dapat

Pengaruh Halal (X1) sampel menggunakan | disimpulkan bahwa terdapat

Awareness dan Label Halal purposive sampling hubungan positif antara

Label Halal (X2) kesadaran halal dan

terhadap Keputusan keberadaan label halal

Keputusan Pembelian dengan keputusan pembelian

Pembelian pada E- (Y) konsumen. Namun

commerce demikian, hanya label halal

Tokopedia di yang terbukti memiliki

Indonesia pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian
tersebut.

Rafiki, A., Hidayat, Halal Brand Kuantitatif penelitian memaparkan

S. E., & Nasution, Awereness Teknik pengambilan bahwa halal brand

M. D. T. P. 2023. (X1) sampel menggunakan | awareness serta kebiasaan

An extensive effect Habit (X2) Convenience sampling | konsumen berpengaruh

of religiosity on the Religiosity Model analisis yang positif dan signifikan

purchasing (2) dilakukan terhadap keputusan

decisions of halal Purchase menggunakan pada pembelian produk halal.

products. Decision (Y) penelitian ini Selain itu, religiusitas

Moderated Regression
Analysis (MRA).

terbukti berperan secara
signifikan sebagai variabel
moderasi yang memperkuat
hubungan antara kesadaran
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terhadap kehalalan dan

keputusan pembelian, serta
antara kebiasaan konsumsi
dan keputusan pembelian..

10. | Juliana, J., Rizaldi, Halal Kuantitatif Temuan penelitian
M. W., Al- Awareness teknik pengambilan menunjukkan bahwa Halal
Adawiyah, R. A., (X1) sampel yang Awareness memberikan
& Marlina, R. Religiositas digunakan mengacu dampak yang signifikan
2022. Halal 2) pada teknik non- terhadap keputusan
Awareness : Keputusan probability sampling konsumen dalam melakukan
Pengaruhnya Pembelian dengan jenis pembelian produk melalui
Terhadap ) purposive sampling. platform Shopee. Dalam
Keputusan Analisis data hubungan tersebut,
Pembelian menggunakan PLS- religiusitas berperan sebagai
Konsumen Shopee SEM variabel moderasi yang
dengan Religiositas memengaruhi kekuatan
Sebagai Variabel pengaruh antara kedua
Moderasi. variabel tersebut.

11. | Putri, N. H., & Islamic Kuantitatif Hasil penelitian
Pertiwi, L. F. 2024. Branding teknik pengambilan mengindikasikan bahwa
Pengaruh Islamic (X1) sampel menggunakan | branding yang mengusung
Branding, Halal Halal purposive sampling nuansa Islami Memberikan
Awareness, dan Awareness Model analisis yang pengaruh yang lemah dan
Islamic Lifestyle (X2) dilakukan cenderung negatif terhadap
terhadap Islamic menggunakan pada keputusan konsumen dalam
Keputusan Lifestyle penelitian ini melakukan pembelian. Di
Pembelian dengan (X3) Moderated Regression | sisi lain, baik kesadaran
Religiusitas Religiusitas Analysis (MRA). terhadap kehalalan produk
sebagai Variabel (2) maupun gaya hidup Islami
Moderating (Studi Keputusan menunjukkan pengaruh
Kasus pada Pembelian positif, meskipun keduanya
Konsumen Wardah ) tidak signifikan terhadap
di Jawa Barat). keputusan pembelian.

Religiusitas juga
memberikan dampak negatif
yang tidak signifikan
terhadap keputusan
pembelian. Selain itu,
religiusitas tidak berperan
sebagai variabel moderasi
dalam hubungan antara
kesadaran halal maupun
gaya hidup Islami dengan
keputusan pembelian.
Namun demikian,
religiusitas terbukti berperan
sebagai moderator dalam
memperkuat hubungan
antara Islamic branding dan
keputusan pembelian.

12. | Prasetyo,P. Y. & Kesadaran Kuantitatif Temuan penelitian ini
Darwanto. 2023. Halal (X1) Penelitian ini mengungkapkan bahwa
Pengaruh Religiusitas mengambil sampel responden memiliki tingkat
Kesadaran Halal 2 sebanyak 100 orang kesadaran halal yang tinggi,
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terhadap Keputusan dengan pendekatan dan kesadaran tersebut
Keputusan Pembelian purposive sampling berpengaruh secara positif
Pembelian Y) untuk pemilihan dan signifikan terhadap
Konsumen Muslim sampel keputusan pembelian. Selain
dengan Religiusitas - Analisis dilakukan itu, tingkat religiusitas yang
sebagai Variabel menggunakan tinggi terbukti mampu
Moderasi (Studi Moderated Regression | memperkuat hubungan
Kasus Kfc Kota Alnalysis (MRA) pada | antara kesadaran halal dan
Semarang). SPSS 24. keputusan pembelian
konsumen.

13. | Anggraini, ., & Halal Food - Kuantitatif Temuan dalam penelitian ini
Dewanti, D. S. Awareness - Penelitian ini mengindikasikan bahwa para
2020. The Effect of (98] mengambil sampel responden di kedua negara,
Halal Foods Religiosity sebanyak 200 orang Indonesia maupun Thailand,
Awareness on 2 dengan pendekatan menunjukkan tingkat
Purchase Decision Purchase purposive sampling kesadaran yang tinggi
with Religiosity as decision (Y) untuk pemilihan terhadap pentingnya
a Moderating sampel konsumsi makanan halal..
Variable. - Analisis dilakukan Kesadaran terhadap

menggunakan makanan halal terbukti
Moderated Regression | memberikan pengaruh
Alnalysis (MRA) pada | positif dan signifikan
SPSS 23 terhadap keputusan
pembelian di kalangan
Muslim yang tinggal di
Indonesia. Temuan serupa
juga terlihat pada Muslim di
Thailand, di mana tingkat
kesadaran terhadap
kehalalan produk turut
memberikan kontribusi
signifikan terhadap perilaku
pembelian. Namun,
tingginya tingkat religiusitas
tidak secara nyata
memperkuat hubungan
antara kesadaran halal dan
keputusan pembelian yang
dilakukan oleh konsumen.
Selanjutnya, peneliti juga menyusun persamaan dan perbedaan
berdasarkan penelitian terdahulu dengan penelitian ini sebagaimana
disajikan dalam tabel 2.2 sebagai berikut:
Tabel 2. 2 Persamaan dan Perbedaan Penelitian
No Peneliti, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan

Penelitian
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Artanovelia, R.,
Sengaji, Z.,
Radiansyah, E., &
Ginting, E. (2024).
Artanovelia, R.,
Sengaji, Z.,
Radiansyah, E., &
Ginting, E. (2024).
Analisis Pengaruh
Kebiasaan, Gaya Hidup
Dan Pendapatan
Terhadap Keputusan
Pembelian Motor
Honda Vario Di
Kalianda.

Terdapat 2 Variabel yang
sama yakni Kebiasaan (X)
dan Keputusan Pembelian
(Y)

Jenis penelitian memakai
kuantitatif

Lokasi penelitian berbeda
Alat Analisis menggunakan
SPSS

Teknik pengambilan sampel
menggunakan random
sampling

Tidak memakai variabel
Moderasi

Harnadi, D., Salim, M.,
& Putri, S. eka. (2022).
Analisis Pengaruh
Persepsi Harga,
Kebiasaan, Brand
Image dan Komitmen
Konsumen terhadap
Keputusan Pembelian
Pakan Ternak di Toko
M.A Ternak.

Terdapat 2 Variabel yang
sama yakni Kebiasaan (X)
dan Keputusan Pembelian
(¥)

Jenis penelitian memakai
kuantitatif

Pengambilan data
menggunakan kuesioner

Lokasi penelitian berbeda
Alat analisis menggunakan
SPSS dan Microsoft Excel
Teknik Pengambilan sampel
menggunakan accidental
sampling

Tidak memakai variabel
Moderasi

Febriyani, K. A., &
Indriani, F. 2023.
Pengaruh Fitur
Pemasaran Media
Sosial Terhadap
Keputusan Pembelian
Pada Industri Cepat Saji
Dengan Kepercayaan
Pada Merek Sebagai
Mediator

Terdapat 2 Variabel yang
sama yakni Kebiasaan (X)
dan Keputusan Pembelian
(Y)

Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive
sampling

Pengambilan data
menggunakan kuesioner dan
data sekunder

Jenis penelitian memakai
kuantitatif

Lokasi penelitian berbeda
Alat analisis menggunakan
SPSS

Memakai variabel mediasi

Assyarofi, M. R., &
Wulandari, F. 2023.
Religiosity Mediation:
Effects of Halal Labels
and Halal Awareness on
the Decision to Buy
Halal Products in Non-
Food Products

Jenis penelitian memakai
kuantitatif

Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive
sampling

Pengambilan data
menggunakan kuesioner
online

Terdapat 3 variabel yang
sama yakni Halal Awareness
(X2), Religiosity (Z), dan
Purchase Decision (Y)

Alat analisis menggunakan
SmartPLS

Lokasi penelitian berbeda
Memakai variabel mediasi

Purnomo, I. A.,
Pratikto, H., &

Jenis penelitian memakai
kuantitatif

Lokasi penelitian berbeda
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Suharsono, N. 2024.
The Influence of Halal
Certification and Halal
Awareness on

Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive
sampling

Terdapat 2 variabel yang

Alat analisis menggunakan
SPSS

Tidak memiliki variabel
moderasi

Purchasing Decisions. sama yakni Kesadaran halal
(X2) dan Keputusan
Pembelian (Y)

6. Abhinaya, Muhammad Jenis penelitian memakai Lokasi penelitian berbeda
I. A., & Anton Agus S. kuantitatif Alat analisis meggunakan
2024. The Influence of Terdapat 2 variabel yang SPSS
Halal Awareness and sama yakni Kesadaran halal Tidak memiliki variabel
Halal Certificate on (X1) dan Keputusan moderasi
Purchasing Decisions Pembelian (Y)
for Mixue Products. Teknik pengambilan sampel

menggunakan purposive
sampling

Menggunakan kuesioner
online untuk mengumpulkan
data.

7. Ivanisa, S. 2023. Jenis penelitian memakai Lokasi penelitian berbeda
Pengaruh Halal kuantitatif Memakai variabel mediasi
Awareness Terhadap Teknik pengambilan sampel
Keputusan Pembelian menggunakan purposive
Halal Meat Di Kota sampling
Padang Memakai skala likert untuk

mengumpulkan data
Terdapat 2 variabel yang
sama yakni Halal Awareness
(X) dan Keputusan
Pembelian (Y)

Alat analisis menggunakan
PLS

8. Aprilliani, A. N., & Jenis penelitian memakai Lokasi penelitian berbeda
Hasanah, N. 2022. kuantitatif Alat analisis menggunakan
Pengaruh Halal Terdapat 2 variabel yang SPSS
Awareness Dan Label sama yakni Halal Awareness Tidak memiliki variabel
Halal Terhadap (X1) dan Keputusan moderasi
Keputusan Pembelian Pembelian (Y)

Pada E-Commerce Teknik pengambilan sampel
Tokopedia Di Indonesia menggunakan purposive
sampling
Pengambilan data
menggunakan kuesioner

9. Rafiki, A., Hidayat, S. Jenis penelitian memakai Lokasi penelitian berbeda
E., & Nasution, M. D. kuantitatif Alat analisis meggunakan
T. P. 2023. An extensive Semua variabel memiliki SPSS
effect of religiosity on kesamaan Teknik pengambilan sampel
the purchasing Menggunakan skala likert menggunakan convenience
decisions of halal untuk mengumpulkan data sampling.
products. Memakai variabel moderasi

10. Juliana, J., Rizaldi, M. Jenis penelitian memakai Lokasi penelitian berbeda

W., Al-Adawiyah, R.

kuantitatif
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A., & Marlina, R. 2022.
Halal Awareness :
Pengaruhnya Terhadap
Keputusan Pembelian
Konsumen Shopee
Dengan Religiositas
Sebagai Variabel
Moderasi.

Terdapat 3 Variabel yang
sama yaitu Halal Awareness
(X2), Keputusan Pembelian
(Y), dan Religiusitas (Z)
Menggunakan kuesioner
online untuk mengumpulkan
data

Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive
sampling

Alat analisis menggunakan
SmartPLS

Menggunakan variabel
moderasi

11. Putri, N. H., & Pertiwi, Jenis penelitian memakai Lokasi penelitian berbeda
L. F. 2024. Pengaruh kuantitatif Alat analisis meggunakan
Islamic Branding, Halal Terdapat 3 Variabel yang SPSS
Awareness, Dan Islamic sama yaitu Halal Awareness
Lifestyle Terhadap (X2), Keputusan Pembelian
Keputusan Pembelian (Y), dan Religiusitas (Z)

Dengan Religiusitas Teknik pengambilan sampel
Sebagai Variabel menggunakan purposive
Moderating (Studi sampling

Kasus Pada Konsumen Menggunakan variabel
Wardah Di Jawa Barat). moderasi

12. Prasetyo, P. Y., & Jenis penelitian memakai Lokasi penelitian berbeda
Darwanto. 2023. kuantitatif Alat analisis meggunakan
Pengaruh Kesadaran Terdapat 3 Variabel yang SPSS
Halal Terhadap sama yaitu Halal Awareness
Keputusan Pembelian (X2), Keputusan Pembelian
Konsumen Muslim (Y), dan Religiusitas (Z)

Dengan Religiusitas Teknik pengambilan sampel
Sebagai Variabel menggunakan purposive
Moderasi (Studi Kasus sampling
Kfc Kota Semarang). Menggunakan variabel
moderasi
Pengambilan data
menggunakan kuesioner
13. Anggraini, [., & Jenis penelitian memakai Lokasi penelitian berbeda..

Dewanti, D. S. 2020.
The Effect of Halal
Foods Awareness on
Purchase Decision with
Religiosity as a
Moderating Variable.

kuantitatif.

Terdapat 3 Variabel yang
sama yaitu Halal Awareness
(X2), Purchase Decision (Y),
dan Religiosity (7).

Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive
sampling.

Menggunakan variabel
moderasi.

Pengambilan data
menggunakan kuesioner

Alat analisis meggunakan
SPSS.




19

2.2 Kajian Teori

2.2.1 Theory Planned Behavior

Theory of Planned Behavior berkembang dari Theory of Reasoned
Action (TRA) yang dikembangkan oleh Ajzen dan Fishbein (1980). TRA
berasumsi bahwa seseorang bertindak berdasarkan niat yang dipengaruhi
oleh sikap dan norma subjektif. Namun, TRA memiliki keterbatasan karena
hanya dapat menjelaskan perilaku yang berada dalam kendali individu.
Untuk mengatasi keterbatasan tersebut, Ajzen (1991) menambahkan
perceived behavioral control (kontrol perilaku yang dirasakan) dalam TPB.
Dengan tambahan ini, TPB mampu menjelaskan perilaku yang tidak
sepenuhnya berada dalam kendali individu, seperti kebiasaan konsumsi,
purchase decision, dan penggunaan layanan tertentu (Ajzen, 1991). TPB
menyatakan bahwa perilaku seseorang ditentukan oleh intensi perilaku

(behavioral intention), yang dipengaruhi oleh tiga faktor utama:

1. Sikap terhadap perilaku (Attitude Toward the Behavior)
Tingkat di mana individu memberikan penilaian, baik secara positif
maupun negatif, terhadap suatu bentuk perilaku tertentu.

2. Norma subjektif (Subjective Norms)
Dorongan sosial yang dirasakan individu, baik untuk melakukan
maupun menghindari suatu tindakan tertentu..

3. Kontrol perilaku yang dirasakan (Perceived Behavioral Control)
Sejauh mana seseorang merasa mampu mengendalikan perilaku tersebut

(Ajzen, 1991).
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Gambar 2. 1 Kerangka Theory of Planned Behavior
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Dalam konteks penelitian, halal awareness dapat dikaitkan dengan
attitude toward behavior karena Konsumen dengan tingkat kesadaran yang
tinggi terhadap aspek kehalalan suatu produk cenderung menunjukkan
kecenderungan sikap yang positif dalam memilih produk halal. Kemudian
Selanjutnya variabel halal food habit memiliki keterkaitan dengan
perceived behavioral control, di mana individu yang memiliki habit
membeli makanan halal lebih cenderung melakukan pembelian yang sama
di masa depan. Selain itu, variabel islamic religiosity memiliki keterkaitan
dengan subjective norms. Individu dengan tingkat religiosity tinggi lebih
mungkin dipengaruhi oleh norma sosial atau ajaran agama yang
menekankan pentingnya mengonsumsi produk halal. Jika seseorang berada
di lingkungan yang religius, mereka akan lebih terpengaruh oleh norma
yang mendukung konsumsi halal, sehingga memperkuat hubungan antara
halal awareness dan purchase decision. Namun, jika berada di lingkungan

yang kurang mementingkan norma sosial berdasarkan ajaran agama, maka
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islamic religiosity dapat memperlemah hubungan antar variabel. TPB
relevan dengan penelitian ini, karena teori tersebut memberikan kerangka
kerja yang kuat dalam memahami faktor-faktor yang mempengaruhi

purchase decision konsumen.

2.2.2 Halal Awereness

2.2.2.1 Definisi Halal Awereness

Kesadaran adalah kemampuan untuk merasakan, mendeteksi, dan
memperhatikan peristiwa dan lainnya. Ini adalah gagasan untuk memahami
dan mengidentifikasi situasi dan masalah. Praktik menyebarkan
pengetahuan tentang apa yang boleh dikonsumsi, digunakan, dan
dikonsumsi oleh umat Islam dikenal sebagai peningkatan kesadaran terkait
halal. menurut Qaradhawi (2021), segala sesuatu yang yang tidak
merugikan dan diperbolehkan dianggap halal. Dalam hal ini, peningkatan
kesadaran umat Islam tentang apa yang diperbolehkan oleh syariah
dilakukan melalui proses informasi terkait halal. Halal adalah istilah luas

yang mencakup perkataan, perbuatan, dan lainnya (Nurhasanah & Hariyani,

2018).

Menurut Fauziah et al., (2021), pemahaman seorang muslim
terhadap apa yang boleh dan dilarang syariah dikenal dengan halal
awareness. Halal awareness menurut Nurcahyo & Hudrasyah (2017) adalah
tingkat pemahaman yang dimiliki seorang muslim terhadap gagasan halal.
Lebih jauh lagi, memiliki pemahaman menyeluruh terhadap seluruh fakta

mengenai makanan, minuman, dan barang halal inilah yang
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dikarakterisasikan oleh Ambali & Bakar (2014) sebagai halal awareness.
Berdasarkan hal tersebut, halal awareness dapat diartikan sebagai
pengetahuan dan pemahaman berkaitan dengan pengenalan seseorang
terhadap pengertian kehalalan suatu produk. Mengetahui komponen, cara
produksi, dan barang yang boleh dimakan adalah bagian dari halal
awareness. Seseorang yang berpengetahuan tinggi tentang barang halal
akan tertarik untuk membeli dan memilikinya (Ag Majid et al., 2021).
Seseorang yang memahami konsep halal akan lebih mudah bertindak sesuai

syariah.

2.2.2.2 Dimensi Halal Awareness
Ahmad et al. (2013) menyatakan bahwa kesadaran terhadap
kehalalan dapat diidentifikasi dari sejauh mana seorang Muslim memahami
makna halal, mengetahui tata cara penyembelihan yang sesuai syariat, serta
menjadikan makanan halal sebagai prioritas dalam konsumsi sehari-hari.
Sementara itu, menurut Ambali dan Bakar (2014), terdapat beberapa

dimensi yang membentuk variabel kesadaran halal, yaitu:

1.  Exposure to halal
Dimensi ini merujuk pada sejauh mana konsumen terpapar
informasi mengenai produk halal melalui berbagai media, seperti
iklan, label, atau kampanye edukasi. Paparan ini membentuk
kesadaran awal konsumen terhadap pentingnya memilih produk halal
(Ambali & Bakar, 2014). Paparan informasi halal meningkatkan halal

awareness dengan memperkenalkan konsep dan pentingnya produk
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halal kepada konsumen. Seiring waktu, paparan yang konsisten dapat
membentuk Aabit atau kebiasaan dalam memilih produk halal (Rafiki
et al.,2024). Dalam Islam, menyebarkan informasi yang benar tentang
halal adalah bagian dari dakwah dan tanggung jawab kolektif umat
Muslim untuk saling mengingatkan dalam kebaikan. Paparan
informasi halal membantu umat Muslim menjalankan perintah Allah
untuk mengonsumsi yang halal dan baik.

. Religious belief

Dimensi ini mencerminkan keyakinan dan komitmen individu
terhadap ajaran agama Islam, khususnya dalam hal mengonsumsi
makanan dan produk yang halal. Semakin kuat keyakinan religius
seseorang, semakin besar kemungkinannya untuk memperhatikan
kehalalan produk yang dikonsumsi (Yasid et al., 2016). Keyakinan
religius yang tinggi mendorong peningkatan halal awareness karena
individu merasa bertanggung jawab secara spiritual untuk memastikan
kehalalan produk. Hal ini juga memperkuat halal awareness dalam
memilih produk halal sebagai bagian dari praktik keagamaan sehari-
hari (Rafiki ef al., 2024). Islam menekankan pentingnya mengonsumsi
makanan halal yang harus diyakini oleh umat Muslim pada QS. Al-

Baqgarah: 168 yang berbunyi:

@ Gt e &40 Bl e phal 15 V5 Tl Slla a1 8 e 15 00 GG
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Artinya: “Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi
vang halal lagi baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah

setan. Sesungguhnya ia bagimu merupakan musuh yang nyata.”

Menurut tafsir tahlili, Ibnu ‘Abbas mengatakan bahwa ayat ini
turun mengenai suatu kaum yang terdiri dari Bani Saqif, Bani Amir bin
Sa‘sa‘ah, Khuza‘ah dan Bani Mudli. Mereka mengharamkan menurut
kemauan mereka sendiri memakan beberapa jenis binatang seperti
bahirah yaitu unta betina yang telah beranak lima kali dan anak kelima
itu jantan, lalu dibelah telinganya; dan wasilah yaitu domba yang
beranak dua ekor, satu jantan dan satu betina, lalu anak yang jantan
tidak boleh dimakan dan harus diserahkan kepada berhala.

Padahal Allah tidak mengharamkan memakan jenis binatang itu.

. Health reason of halal

Dimensi ini berkaitan dengan persepsi bahwa produk halal
tidak hanya sesuai dengan syariat Islam tetapi juga lebih sehat dan
higienis. Konsumen mungkin memilih produk halal karena
mempertimbangkan aspek kesehatan, seperti proses penyembelihan
yang bersih dan bebas dari kontaminasi (Ambali & Bakar, 2014).
Kesadaran akan manfaat kesehatan dari produk halal meningkatkan
halal awareness karena konsumen menyadari bahwa produk halal
menawarkan kualitas yang lebih baik. Hal ini juga dapat membentuk
habit dalam memilih produk halal sebagai pilihan yang lebih sehat

(Yasid et al., 2016). Islam mengajarkan bahwa makanan halal adalah
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baik (thayyib), yang berarti tidak hanya halal secara hukum tetapi juga
baik untuk kesehatan. Hal ini berdasarkan QS. Al-Maidah ayat 3 yang

berbunyi:

5338 35 Aball 5 4 ) i) Ol Ty i ksl 2805 2005 Al sl e
| 3andild 15 calalll e 2l s 2R L W) ) 081 ey dailaill 5 43 5iadl 5

§1 (. ek e n%E W[E ofet. © caig nen Bt e el mGec
a5l O3l s ah 58 M8 it Ba 1558 Gl Geg a il L8 A VYL
o i) o T a3l 1 Eim 5 e Al il o 141 A
L) H3e 4 A 5 Cwlais S dasia
Artinya: “Diharamkan bagimu (memakan) bangkai, darah, daging
babi, dan (daging hewan) yang disembelih bukan atas (nama) Allah,
yvang tercekik, yang dipukul, yang jatuh, yang ditanduk, dan yang
diterkam binatang buas, kecuali yang (sempat) kamu sembelih.
(Diharamkan pula) apa yang disembelih untuk berhala. (Demikian
pula) mengundi nasib dengan azlam (anak panah), (karena) itu suatu
perbuatan fasik. Pada hari ini orang-orang kafir telah putus asa untuk
(mengalahkan) agamamu. Oleh sebab itu, janganlah kamu takut
kepada mereka, tetapi takutlah kepada-Ku. Pada hari ini telah Aku
sempurnakan agamamu untukmu, telah Aku cukupkan nikmat-Ku
bagimu, dan telah Aku ridai Islam sebagai agamamu. Maka, siapa
vang terpaksa karena lapar, bukan karena ingin berbuat dosa,

sesungguhnya Allah Maha Pengampun lagi Maha Penyayang.”
Berdasarkan tafsir tahlili, Dalam ayat ini dijelaskan makanan-
makanan yang diharamkan, yaitu: 1. Bangkai, yaitu binatang yang
mati tanpa disembelih. Di antara hikmah diharamkan bangkai antara
lain karena bangkai itu mengandung kuman yang sangat

membahayakan kesehatan di samping keadaannya yang menjijikkan.
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2. Darah, yaitu darah yang mengalir keluar dari tubuh hewan, karena
disembelih atau lain-lainnya. Hikmah diharamkan darah itu antara
lain, karena mengandung kuman dan zat-zat kotor dari tubuh dan sukar
dicernakan. 3. Daging babi, termasuk semua anggota tubuhnya. 4.
Hewan yang disembelih dengan menyebut atau mengagungkan nama
selain Allah, seperti menyebut nama berhala. Hikmah haramnya ialah
karena mempersekutukan Allah. 5. Hewan mati tercekik. Banyak
pendapat menerangkan tentang apa yang dimaksud dengan mati
tercekik, yaitu di antaranya mati karena diikat dan sebagainya,
sehingga hewan itu mati dalam keadaan tidak berdaya. Hikmah
haramnya sama dengan hikmah haramnya bangkai. 6. Hewan mati
dipukul, yaitu hewan yang mati dipukul dengan benda keras atau
dengan benda berat. Hikmah haramnya menurut sebagian pendapat
karena darahnya tidak keluar, sehingga merusak dagingnya. Selain dari
itu juga karena ada larangan menganiaya binatang dan jelas perbuatan
itu dianggap melanggar hadis Nabi yang berbunyi: ie 213& ¢ (el (&
O3s i L i alle alls: &) a0 i Glayt Je 08 oo 136 g 1 jials Al
1305 #8550 ) il 2500 iy A0S 4550 £ 5 45530 (o) 5 deal alusa s sl
owdl) Dari Syaddad bin Aus, Rasulullah saw, bersabda, “Allah
mewajibkan berbuat baik (ihsan) atas setiap sesuatu, kalau kamu
membunuh, bunuhlah dengan baik, dan kalau menyembelih,
sembelihlah dengan baik, hendaklah seorang kamu mempertajam

pisaunya dan jangan sampai tersiksa binatang sembelihannya.”
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(Riwayat Ahmad, Muslim dan Ashabus-Sunan). 7. Hewan yang mati
karena jatuh dari tempat yang tinggi seperti jatuh dari atas bukit masuk
ke dalam jurang. Hikmah haramnya sama dengan bangkai. 8. Hewan
mati karena ditanduk oleh hewan lain. Hikmahnya sama dengan
bangkai. Kalau masih sempat disembelih maka hukumnya halal. 9.
Hewan yang mati diterkam binatang buas. Hikmahnya sama dengan
bangkai, kalau masih sempat disembelih maka hukumnya halal. 10.
Hewan yang disembelih untuk berhala, sebagaimana yang diperbuat
oleh orang Arab pada zaman jahiliah yang menyembelih hewan di
dekat berhala-berhala yang jumlahnya 360, terdapat di sekitar Ka’bah.
Hikmah haramnya adalah karena perbuatan ini termasuk
mempersekutukan Allah. Selanjutnya diterangkan tentang haramnya
mengundi nasib dengan anak panah, seperti yang dilakukan oleh orang
Arab pada masa jahiliah, yaitu dengan mengambil tiga anak panah
yang belum ada bulu, salah satu anak panah itu ditulis dengan
perkataan: “Amarant rabb1” (Tuhanku telah menyuruhku), anak panah
yang kedua ditulis dengan perkataan: ‘“Nahani rabbi” (Tuhanku
melarangku), sedang anak panah yang ketiga tidak ditulis apa-apa.
Anak panah itu disimpan di dalam Ka’bah. Jika mereka bermaksud
mengerjakan pekerjaan yang besar dan penting, mereka minta tolong
kepada penjaga Ka’bah mencabut salah satu dari ketiga anak panah
tersebut dan melaksanakan apa yang tertulis pada anak panah yang

diambil itu. Kalau terambil anak panah yang tidak ditulis apa-apa,
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maka undian diulangi lagi. Perbuatan ini dilarang karena mengandung
syirik atau tahayul dan khurafat. Dalam hal ini menurut ajaran
Rasulullah saw bila hendak memilih salah satu dari dua pekerjaan yang
sama pentingnya atau memilih di antara melaksanakan atau tidak,
maka hendaklah melaksanakan salat istikharah dua raka’at. Kalau
undian biasa (qur’ah) yang tidak mengandung kefasikan atau tahayul
dan khurafat, tidaklah diharamkan, seperti undian untuk mengambil
salah satu bagian dari dua tumpukan yang sudah diusahakan sama
banyaknya, siapa yang berhak dari masing-masing tumpukan itu lalu
diadakan qur’ah (undian). Selanjutnya diterangkan bahwa pada haji
wada’ orang-orang kafir telah putus asa dalam usahanya untuk
mengalahkan agama Islam. Oleh karena itu kaum Muslimin tidak
boleh merasa takut kepada mereka tetapi hendaklah takut kepada
Allah. Selanjutnya dalam ayat ini dijelaskan lagi tentang sesuatu yang
penting bagi Nabi Muhammad saw dan bagi seluruh umat Islam,
bahwa Allah telah menyempurnakan agama Islam dan telah
mencukupkan nikmat-Nya, serta telah rida agama Islam menjadi
agama umat manusia. Setelah ayat ini dibacakan oleh Nabi, maka
Umar menangis lalu Nabi bertanya apa yang menyebabkan ia
menangis. Umar menjawab, “Sesuatu yang sudah sempurna tidak ada
yang ditunggu lagi kecuali kurangnya.” Rasulullah membenarkan
ucapan Umar itu (Riwayat Ibnu Jarir dan Hartin bin Antarah dari

ayahnya ). Diriwayatkan bahwa ayat ini turun di Arafah tanggal 9
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Zulhijjah 10 H, hari Jumat sesudah asar. Sejarah telah mencatat: bahwa
81 hari sesudah turunnya ayat ini Nabi Muhammad saw pun wafat
setelah menunaikan risalahnya selama kurang lebih 23 tahun. Memang
ajaran Islam telah sempurna, walaupun segala persoalan belum dirinci,
tetapi telah cukup sempurna dengan berbagai prinsip urusan duniawi
maupun ukhrawi. Kemudian pada akhir ayat ini diterangkan, bahwa
orang-orang yang terpaksa makan makanan yang diharamkan Allah
karena lapar tanpa niat untuk berbuat dosa, dibolehkan asal dia makan
seperlunya saja, sekedar mempertahankan hidup. Sesungguhnya Allah

Maha Pengampun, Maha Penyayang.

Role of halal certification via logo/label

Dimensi ini menekankan pentingnya sertifikasi halal yang
ditandai dengan logo atau label pada produk sebagai penanda
kehalalan yang diakui secara resmi. Logo halal membantu konsumen
dalam mengidentifikasi produk yang sesuai dengan syariat Islam
(Ambali & Bakar, 2014). Adanya logo halal meningkatkan halal
awareness karena memberikan kepercayaan kepada konsumen bahwa
produk tersebut telah melalui proses verifikasi kehalalan. Konsistensi
dalam memilih produk dengan logo halal juga membentuk habit dalam
pengambilan keputusan pembelian (Rafiki et al., 2024). Sertifikasi
halal merupakan upaya untuk memastikan bahwa produk yang
dikonsumsi sesuai dengan syariat Islam. Dalam konteks modern,

lembaga sertifikasi halal berperan penting dalam memberikan jaminan
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kepada konsumen Muslim. Hal ini sejalan dengan prinsip Islam yang
menganjurkan kehati-hatian dalam mengonsumsi makanan dan

minuman. Berdasarkan Al-Qur’an surat Al-Ma’idah ayat 88, berbunyi:
@ &5t 4 281 ol a1 4815 T Sika 40 28855 1 15K

Artinya: "Makanlah apa yang telah Allah anugerahkan kepadamu
sebagai rezeki yang halal lagi baik, dan bertakwalah kepada Allah
yang hanya kepada-Nya kamu beriman."

Berdasarkan tafsir tahlili, Allah memerintahkan kepada hamba-
Nya agar mereka makan rezeki yang halal dan baik, yang telah
dikaruniakan-Nya kepada mereka. “Halal” di sini mengandung
pengertian, halal bendanya dan halal cara memperolehnya. Sedangkan
“baik” adalah dari segi kemanfaatannya, yaitu yang mengandung
manfaat dan maslahat bagi tubuh, mengandung gizi, vitamin, protein
dan sebagainya. Makanan tidak baik, selain tidak mengandung gizi,
juga jika dikonsumsi akan merusak kesehatan. Prinsip “halal dan baik”
ini hendaknya senantiasa menjadi perhatian dalam menentukan
makanan dan minuman yang akan dimakan untuk diri sendiri dan untuk
keluarga, karena makanan dan minuman itu tidak hanya berpengaruh

terhadap jasmani, melainkan juga terhadap rohani.

2.2.2.3 Halal Awereness dalam Perspektif Islam
Kata halal asalnya dari bahasa Arab halla, yahillu, hillan, wahalalan
yang mempunyai makna diperbolehkan atau dibenarkan oleh hukum syarak.

Mempunyai definisi sebagai sesuatu yang diizinkan atau diperbolehkan oleh
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Allah. Kata tersebut merupakan sumber yang paling utama yang bukan saja
berkaitan dengan dengan produk makanan, tapi juga masuk pada seluruh
aspek, yaitu perbankan dan keuangan, kosmetik, pekerjaan, pariwisata, dan

sebagainya (Satriana & Faridah, 2018).

Dalam Islam, halal awareness dijelaskan dalam firman Allah SWT

QS An-Nahl ayat 114:
D0 0 A& ) ot i 13050 3 T Sl 20 3483 Laa 318

Artinya: “Makanlah sebagian apa yang telah Allah anugerahkan kepadamu
sebagai (rezeki) yang halal lagi baik dan syukurilah nikmat Allah jika kamu
hanya menyembah kepada-Nya.”

Dalam penafsiran tahlili, Allah menyuruh kaum Muslimin untuk
memakan makanan yang halal dan baik dari rezeki yang diberikan Allah swt
kepada mereka, baik makanan itu berasal dari binatang maupun tanaman.
Makanan yang halal ialah makanan dan minuman yang dibenarkan oleh
agama untuk dimakan dan diminum. Makanan yang baik ialah makanan dan
minuman yang dibenarkan untuk dimakan atau diminum oleh kesehatan,
termasuk di dalamnya makanan yang bergizi, enak, dan sehat. Makanan
yang halal lagi baik inilah yang diperintahkan oleh Allah untuk dimakan dan
diminum. Makanan yang dibenarkan oleh ilmu kesehatan sangat banyak,

dan pada dasarnya boleh dimakan dan diminum.
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2.2.3 Halal Food Habit

2.2.3.1 Definisi Halal Food Habit

Menurut Sumadi dalam Nurfirdaus dan Risnawati (2019), kebiasaan
(habit) merupakan perilaku yang dilakukan secara berulang-ulang tanpa
disadari. Pandangan ini sejalan dengan definisi yang dikemukakan oleh
Asrori (2020), yang menjelaskan bahwa habit adalah segala bentuk tindakan
yang terjadi secara otomatis tanpa perlu berpikir, sebagai hasil dari aktivitas
yang dilakukan secara konsisten hingga menjadi bagian dari kepribadian
seseorang. Pengertian ini mencerminkan esensi dari konsep kebiasaan itu

sendiri.

Menurut Aderibibigbe et al., (2018), habit adalah suatu perbuatan
yang dilakukan secara konsisten sehari-hari dengan cara yang sama,
sehingga menjadi tradisi yang dianut oleh masyarakat dan dihafal secara
lahiriah. Menurut Suryaningtyas (2019), perilaku dapat dikategorikan
menjadi tiga macam, yaitu: 1) Rutinitas otomatis, perilaku naluriah seperti
berjalan dan gerakan terkait. Perilaku ini mirip dengan gerakan refleks,
meski ada sedikit perbedaan di antara keduanya. 2) Kebiasaan indra tubuh
Perasaan mempunyai pengaruh kecil terhadap habit tersebut, yang meliputi
pola makan, pilihan pakaian, dan perilaku serupa. Dalam hal ini, seseorang
memakan suatu makanan setelah melihatnya. 3) Kebiasaan mental
Dorongan. Untuk melakukan kebiasaan ini adalah pikiran atau sesuatu yang
bersifat non-materi, yang membedakannya dari dua jenis yang telah

disebutkan sebelumnya.
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Makanan merupakan suatu kebutuhan pokok bagi manusia.
Makanan halal dan tayib sendiri memiliki banyak khasiat. Kebiasaan
mengkonsumsi makanan halal akan membawa kedamaian, kesehatan
jasmani dan rohani, perlindungan Allah SWT, memperkuat iman dan taqwa,
mencerminkan kejujuran dan sikap menerima, serta menuai keberkahan.
Keuntungan membeli makanan halal adalah terjaminnya standar kebersihan
dan kesehatan, karena produksi dan prosesnya diatur, bebas dari bahan
berbahaya, dan adanya jaminan terhadap cara penyembelihan hewan yang
mempertimbangkan kesejahteraan hewan yang akan disembelih.
Masyarakat yang tetap mengutamakan makanan halal disebabkan karena
faktor agama yang sudah menjadi dasar masyarakat untuk menjalani
kehidupan. Sehingga, pada akhirnya masyarakat memiliki kebiasaan untuk
mengkonsumsi makanan yang halal. Kebiasaan makanan halal tidak hanya
menjadi tanda ketaatan agama, tetapi juga dapat memberikan dampak yang
signifikan pada kesehatan masyarakat secara keseluruhan. Kebiasaan
makanan halal tidak hanya menjadi tanda ketaatan agama, tetapi juga dapat
memberikan dampak yang signifikan pada kesehatan masyarakat secara

keseluruhan (Kharinna & Syifa, 2023).

2.2.3.2 Dimensi Halal Food Habit
Aktivitas yang sering dilakukan seseorang secara teratur, baik secara
sadar maupun tidak sadar, disebut habit. Ada tiga unsur yang membentuk
habit, dan semuanya saling terkait. unsur pertama adalah pengetahuan

teoritis tentang tugas yang ingin dilakukan. Unsur kedua adalah keinginan,
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yang termanifestasi sebagai dorongan atau kecenderungan untuk bertindak.
Komponen ketiga dari kompetensi adalah kapasitas untuk melakukan (Tam,
2010). Prayitno (2004) menegaskan bahwa ada beberapa dimensi halal food

habit:

1. Kesadaran (Kognitif)

Dimensi kognitif dalam habit berhubungan dengan proses
berpikir, persepsi, dan pengetahuan yang dimiliki seseorang terhadap
suatu objek atau tindakan yang dilakukan berulang kali (Vinhas Da Silva
& Alwi, 2006). Individu akan cenderung mengembangkan kebiasaan
tertentu berdasarkan informasi yang diterima dan dipahami tentang
produk atau perilaku tertentu (Jacob et al., 2020). Semakin tinggi
pengetahuan dan pemahaman seseorang tentang pentingnya produk
halal, semakin besar kemungkinan mereka untuk membentuk kebiasaan
membeli produk halal secara konsisten (Jacob et al., 2020). Dimensi
kognitif ini menjadi fondasi awal terbentuknya halal food habit
berdasarkan kesadaran halal. Dalam Islam, pengetahuan muncul karena
ada rasa keinginan untuk mengetahui tentang apa yang halal dan haram
sehingga munculnya kesadaran berdasarkan QS. Al-Maidah: 4 yang
berbunyi:

G 3l i 15l s stale g gl 28 0 08 48 0 TS a3y
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Artinya: “Mereka bertanya kepadamu (Nabi Muhammad), “Apakah
vang dihalalkan bagi mereka?” Katakanlah, “Yang dihalalkan bagimu
adalah (makanan-makanan) yang baik dan (buruan yang ditangkap)
oleh binatang pemburu yang telah kamu latih untuk berburu, yang kamu
latih menurut apa yang telah diajarkan Allah kepadamu. Maka,
makanlah apa yang ditangkapnya untukmu dan sebutlah nama Allah
(waktu melepasnya). Bertakwalah kepada Allah.Sesungguhnya Allah
sangat cepat perhitungan-Nya.”

Berdasarkan tafsir wajiz, setelah ayat yang lalu menjelaskan
makanan-makanan yang diharamkan, ayat ini menerangkan makanan-
makanan yang dihalalkan. Mereka bertanya kepadamu, wahai Nabi
Muhammad, apakah yang dihalalkan bagi mereka. Katakanlah, “Yang
dihalalkan bagimu adalah makanan yang baik-baik, yang sesuai dengan
selera kamu selama tidak ada tuntunan agama yang melarangnya, dan
buruan yang ditangkap oleh binatang pemburu, seperti anjing, singa,
harimau, burung yang telah kamu latih untuk berburu, binatang yang
kamu latth menurut apa yang telah diajarkan Allah kepadamu. Maka
makanlah apa yang ditangkapnya untukmu, bukan untuk dimakan
binatang pemburu itu, dan sebutlah nama Allah, sewaktu kamu melepas
binatang pemburu itu. Dan bertakwalah kepada Allah, sungguh, Allah
sangat cepat perhitungan-Nya.”

2. Efektif (perasaan)
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Dimensi afektif mencakup unsur emosi, perasaan, serta evaluasi
subjektif terhadap suatu tindakan atau rutinitas. Ketika seseorang
mengalami perasaan puas, bahagia, atau bangga akibat melakukan suatu
perilaku, maka hal itu akan memotivasi individu untuk mengulangi
tindakan tersebut secara berulang, yang pada akhirnya dapat membentuk
suatu kebiasaan. (Silva & Alwi, 2006). Konsumen yang memiliki
pengalaman positif saat membeli atau mengonsumsi produk halal
cenderung mempertahankan kebiasaan tersebut karena memunculkan
emosi yang menyenangkan, seperti rasa aman atau puas secara spiritual
(Jacob et al., 2020). Islam mengajarkan bahwa mengonsumsi yang halal
bukan hanya kewajiban, tetapi juga menjernihkan hati. Abu Nu‘aim al-
Asbahani meriwayatkan dalam kitab Hilyat al-Awliya’ wa Tabaqat al-

Asfiya’, jilid 3, halaman 224. dijelaskan:

Artinya: “Barangsiapa yang memakan makanan halal selama 40 hari,
maka Allah akan menerangkan hatinya dan akan mengalirkan sumber-

sumber ilmu hikmah dari hatinya pada lisannya.” (HR Abu Nu’aim).
Diriwayatkan oleh Abu Nu‘aim al-Asbahani (430 H) dalam
kitabnya yang berisi banyak kisah dan perkataan para sufi dan ahli
zuhud. Hadis ini disampaikan dalam bentuk mursal (sanad terputus) dan
termasuk dalam kategori hadis mauquf atau atsar, yang berarti bisa saja
bersumber dari sahabat atau tabiin, bukan sabda Nabi Muhammad

secara langsung sehingga tidak shahih, namun sering dikutip oleh ulama
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tasawuf dan akhlak sebagai motivasi untuk menunjukkan pentingnya

menjaga kehalalan makanan, karena pengaruhnya pada hati dan lisan.

Konatif (perilaku)

Aspek konatif menggambarkan kecenderungan atau niat
individu untuk bertindak, yang biasanya terbentuk dari pengalaman
sebelumnya. Dimensi ini mencerminkan dorongan internal untuk
melakukan suatu perilaku secara berulang dan spontan, tanpa perlu
pertimbangan rasional yang mendalam, yang menjadi ciri utama dari
sebuah kebiasaan (Burkov et al., 2023). Individu yang terbiasa
mengonsumsi produk halal akan secara spontan memilih produk serupa
dalam situasi apa pun. Hal ini terjadi karena niat dan kecenderungan
untuk melakukan hal tersebut telah tertanam kuat sebagai kebiasaan
(Frontiers, 2023). Dalam Islam, berdasarkan QS. Al-Baqarah: 172 yang
berbunyi:

O35 800 3 () d 1320005 28855 e g G 15801 530 G330 620G
Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, makanlah apa-apa yang

baik yang Kami anugerahkan kepadamu dan bersyukurlah kepada
Allah jika kamu benar-benar hanya menyembah kepada-Nya. *

Berdasarkan tafsir tahlili, ditegaskan agar seorang mukmin
makan makanan yang baik yang diberikan Allah, dan rezeki yang
diberikan-Nya itu haruslah disyukuri. Dalam ayat 168 perintah makan
makanan yang baik-baik ditujukan kepada manusia umumnya.

Karenanya, perintah itu diiringi dengan larangan mengikuti ajaran setan.
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Sedangkan dalam ayat ini perintah ditujukan kepada orang mukmin saja
agar mereka makan rezeki Allah yang baik-baik. Sebab itu, perintah ini

diiringi dengan perintah mensyukurinya.

2.2.3.3 Halal Food Habit dalam perspektif Islam

Jika dilihat secara teminologi, “urf (habif) yaitu ‘“‘sesuatu yang
dianggap baik dan diterima oleh akal sehat. Menurut Abdul Karim Zaidan,
istilah ‘urf mengacu pada segala hal yang telah dikenal dan menjadi bagian
dari kehidupan masyarakat, baik dalam bentuk ucapan maupun tindakan,
karena telah terbiasa dilakukan dalam kehidupan sehari-hari. Dalam
konteks ini, ‘urf memiliki arti yang sepadan dengan al- ‘adah (kebiasaan
atau adat istiadat). Istilah al- ‘adah digunakan karena praktik tersebut telah
dilakukan secara berulang dan menjadi bagian tak terpisahkan dari budaya

masyarakat (Effendi, 2005).

Menurut perspektif Islam, sebuah habit dapat menjadi landasan
yang sah bagi peraturan Figh. Makna kaidah bahasa “Aladatu” (32ll),
menurut Ahmad Sabiq bin Abdul Lathif Abu Yusuf, berasal dari frasa “al
audu” (2s2) dan “al muaawadatu” (33s4), yang keduanya Dberarti
“pengulangan” (Gegana & Zaelani, 2022). Al-'adah, dengan demikian,
mengacu pada perilaku, ucapan, dan hal-hal lain yang diulang secara
linguistik yang mudah dilakukan karena telah menjadi habit. Penetapan
hukum berdasarkan habit yang memenuhi standar yang menjadi dasar
hukum memiliki status yang sama dengan penetapan hukum berdasarkan

teks. Terdapat berbagai kebiasaan khas yang diatur dalam ketentuan ini,
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termasuk kebiasaan yang bersifat lokal maupun yang berkembang di

kalangan para pelaku usaha atau pedagang. (Dahlan, 2010).

224 Islamic Religiosity
2.2.4.1 Definisi Islamic Religiosity

Religiosity memiliki peran penting dalam keberadaan kita. Banyak
aspek dari kehidupan manusia yang menunjukkan manifestasi religius.
Religiosity mewakili kedalaman keyakinan agama seseorang, yang
ditunjukkan melalui ibadah, doa, dan pembacaan kitab suci secara teratur.
Hal ini diungkapkan dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk aktivitas
yang dapat diamati dan pengalaman internal yang menyentuh hati yang
tidak terlihat oleh orang lain (Haryati, 2013). Aviyah dan Farid (2014)
menggambarkan religiosity sebagai proses seseorang menganut prinsip-
prinsip keagamaan. Proses ini melibatkan penerimaan doktrin agama pada
tingkat emosional dan melalui ekspresi verbal. Keyakinan tersebut

kemudian tercermin dalam tingkah laku dan tindakan seseorang sehari-hari.

Religiosity adalah sejauh mana perilaku dan sikap seseorang
konsisten dengan agama yang dianutnya yang akan menunjukkan gambaran
sikap dan perilaku seorang individu (Al Qorni & Juliana, 2020) ;(Josep &
Scott, 2003). Karakteristik perilaku religius dapat dilihat pada sikap terbuka,
pengetahuan luas, serta perilaku positif terhadap ajaran agama dan norma-
norma. Individu tersebut juga aktif dalam eksplorasi dan pemahaman
mendalam terkait keagamaan (Hidayatullah & Pertiwi, 2022). Cara lain

untuk mendefinisikan religiosity adalah sebuah konsistensi dari perilaku
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keagamaan sebagai aspek konatif, keyakinan agama sebagai elemen
kognitif, dan sentimen agama sebagai elemen afektif. Selain itu, penelitian
Juliana (2017) memberikan penjelasan tentang religiosity, dengan deskripsi
yang lebih rinci tentang bagaimana tingkat religiosity seseorang dapat

ditentukan oleh:

1. Hablumminallah
Hubungan vertikal antara manusia dan Tuhan diatur dalam ruang
lingkup Islam.

2. Hablumminannas
Hubungan antar manusia diatur oleh prinsip-prinsip Islam.

3. Hablumminafsi

Ini mengatur interaksi antara orang-orang dan diri mereka sendiri.

2.2.4.2 Dimensi Islamic Religiosity
Religiosity merupakan konstruk yang multidimensi (Hackney &
Sanders, 2003) dengan menggunakan tiga dimensi yang dikemukakan oleh

Hill et al., (2000) maupun Hackney & Sanders (2003), yaitu:

1. Keyakinan beragama (religious belief)

Dimensi ini merepresentasikan tingkat keimanan seseorang
terhadap ajaran agama yang dianutnya, mencakup keyakinan kepada
Tuhan, kitab suci, serta nilai-nilai moral yang terkandung dalam ajaran
agama tersebut. Keyakinan ini menjadi dasar dalam membentuk sikap

dan perilaku religius seseorang. Keyakinan yang kuat terhadap ajaran
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agama mendorong individu untuk lebih sadar terhadap pentingnya
mengonsumsi produk halal. Hal ini juga membentuk kebiasaan (habit)
dalam memilih produk yang sesuai dengan prinsip kehalalan. Dalam
Islam, keyakinan terhadap keesaan Allah (tauhid) adalah prinsip utama.
Hal ini berdasarkan QS. Al-Baqarah ayat 2 yang berbunyi:

Artinya: “Kitab (Al-Qur’an) ini tidak ada keraguan di dalamnya; (ia
merupakan) petunjuk bagi orang-orang yang bertakwa.”

Ayat ini menerangkan bahwa Al-Qur’an tidak dapat diragukan, karena
ia wahyu Allah swt yang diturunkan kepada Nabi Muhammad saw Nabi
yang terakhir dengan perantaraan Jibril a.s. Yang dimaksud “Al-Kitab”
(wahyu) di sini ialah Al-Qur’an. Disebut “Al-Kitab” sebagai isyarat
bahwa Al-Qur’an harus ditulis, karena itu Nabi Muhammad saw
memerintahkan para sahabat menulis ayat-ayat Al-Qur’an. Al-Qur’an
merupakan bimbingan bagi orang yang bertakwa, sehingga dia
berbahagia hidup di dunia dan di akhirat nanti. Orang yang bertakwa
ialah orang yang memelihara dan menjaga dirinya dari azab Allah
dengan selalu melaksanakan perintah-perintah Allah dan menjauhi

larangan-larangan-Nya.

. Praktek/perilaku beragama (religious practice)
Dimensi ini melibatkan perilaku nyata dalam mengamalkan
ajaran agama, seperti pelaksanaan ibadah, berdoa, serta keterlibatan

dalam berbagai aktivitas keagamaan.. Praktik ini mencerminkan sejauh
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mana individu mengimplementasikan keyakinannya dalam kehidupan
sehari-hari. Individu yang aktif dalam praktik keagamaan cenderung
memiliki kesadaran yang tinggi terhadap pentingnya mengonsumsi
produk halal. Kebiasaan ini terbentuk melalui rutinitas dalam
menjalankan ajaran agama yang menekankan pentingnya kehalalan
dalam konsumsi. Jika melihat dari perspektif Islam mengenai praktik
beragama terdapat pada QS. Al-Baqarah ayat 177 yang berbunyi:
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Artinya: “Kebajikan itu bukanlah menghadapkan wajahmu ke arah
timur dan barat, melainkan kebajikan itu ialah (kebajikan) orang yang
beriman kepada Allah, hari akhiv, malaikat-malaikat, kitab suci, dan
nabi-nabi. memberikan harta yang dicintainya kepada kerabat, anak
yatim, orang miskin, musafir, peminta-minta, dan (memerdekakan)
hamba sahaya, melaksanakan salat, menunaikan zakat, menepati janji
apabila berjanji; sabar dalam kemelaratan, penderitaan, dan pada
masa peperangan. Mereka itulah orang-orang yang benar dan mereka

itulah orang-orang yang bertakwa.”

Menurut Ibn Kathir dan al-Wahidi, ayat ini turun sebagai
respons terhadap kaum Yahudi dan Nasrani yang banyak
membanggakan arah kiblat dan formalitas ibadah, namun tidak disertai
keimanan dan amal yang lurus. Menurut tafsir wajiz, Ayat ini
menjelaskan bahwa kebajikan itu bukanlah menghadapkan wajahmu ke

arah timur dan ke barat, yaitu salat tanpa dibarengi kekhusyukan dan
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keikhlasan, karena menghadapkan hal itu bukanlah pekerjaan yang
susah. Tetapi kebajikan yang sesungguhnya itu ialah pada hal-hal
sebagai berikut. Kebajikan orang yang beriman kepada: a) Allah dan
tidak menyekutukan-Nya dengan apa pun; b) hari akhir yaitu hari
pembalasan segala amal perbuatan selama di dunia, sehingga
mendorong manusia untuk selalu berbuat baik; c) malaikat-malaikat
yang taat menjalankan perintah Allah dan tidak pernah berbuat maksiat
sehingga mendorong manusia untuk meneladani ketaatannya; d) kitab-
kitab yang diturunkan kepada para rasul; e) dan nabi-nabi yang selalu
menyampaikan kebenaran meskipun banyak yang memusuhinya.
Kebajikan orang yang memberikan harta yang dicintainya kepada
kerabat yang kurang mampu, anak yatim, karena mereka sudah
kehilangan orang tua, sehingga setiap orang beriman patut memberikan
kebaikan kepada mereka, orang-orang miskin yang hidupnya serba
kekuarangan dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari, orang-orang yang
dalam perjalanan atau musafir yang kehabisan bekal perjalanan,
peminta-minta untuk meringankan penderitaan dan kekurangannya, dan
untuk memerdekakan hamba sahaya yang timbul akibat praktik
perbudakan. Kebajikan orang yang melaksanakan salat dengan khusyuk
dan memenubhi syarat dan rukunnya, menunaikan zakat sesuai ketentuan
dan tidak menunda-nunda pelaksanaannya, orang-orang yang menepati
janji apabila berjanji dan tidak pernah mengingkarinya, orang yang

sabar dalam kemelaratan, penderitaan, dan pada masa peperangan
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dengan segala kesengsaraan, kepedihan dan berbagai macam
kekurangan. Orang yang mempunyai sifat-sifat ini, mereka itulah orang-
orang yang benar keimanannya, dan mereka itulah orang-orang yang

bertakwa kepada Allah.

. Pengalaman personal (religous experience)

Dimensi ini berkaitan dengan pengalaman pribadi seseorang
dalam merasakan kehadiran Tuhan atau mengalami momen spiritual
tertentu. Pengalaman semacam ini dapat memperkuat keimanan serta
komitmen individu terhadap nilai-nilai keagamaan. Semakin mendalam
pengalaman spiritual yang dirasakan, semakin besar pula dorongan
untuk menaati ajaran agama, termasuk dalam hal memilih dan
mengonsumsi produk yang halal. Hal ini juga dapat membentuk
kebiasaan konsumsi yang sesuai dengan prinsip kehalalan. Jika melihat
dalam pandangan Islam, pengalaman religius yang mendalam akan
dirasakan oleh individu ketika pelaksanaan ajaran agama dilakukan
dengan niat yang tulus untuk patuh, tunduk, dan mengabdi semata-mata
kepada Allah. Praktik keagamaan yang didasari oleh ketundukan hati ini
dipandang sebagai bentuk ibadah yang bernilai. Melalui pendekatan
spiritual semacam ini, seseorang dapat merasakan ketenangan batin,
kebahagiaan, kedekatan dengan Sang Pencipta, serta kemampuan dalam
mengelola diri. Pengalaman spiritual tersebut akan muncul apabila

seseorang melaksanakan aktivitas keagamaan, baik yang bersifat ibadah
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formal maupun non-formal, dengan sikap yang mencerminkan ketaatan

sepenuh hati kepada Allah SWT. (Razak et al., 2011).

2.2.4.3 Islamic Religiosity dalam Perspektif Islam

Religiosity tidak hanya terbatas pada keyakinan dan ritual ibadah
yang ditujukan kepada Sang Pencipta, tetapi juga melibatkan implementasi
dalam kehidupan sosial (Kamaruddin, 2009). Salah satu bentuk religiosity
dalam kehidupan sosial adalah akhlak (Najmudin & Syihabudin, 2021).
Akhlak merupakan sifat-sifat dalam diri seseorang yang dapat diperoleh
baik secara bawaan (fitrah) maupun melalui usaha dan pengalaman
(Momtaz et al., 2011). Berikut ini merupakan ayat mengenai religiosity

yang terdapat dalam Al-Qur’an.
Al-Qur'an Surat At-Taubah ayat 119:

Ciatall g 135585 @0 10 1l Gl i

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kepada Allah,

dan bersamalah kamu dengan orang-orang yang benar.”

Menurut riwayat yang disebutkan dalam Tafsir al-Wahidi, Ibn
Kathir, dan al-Qurtubi, ayat ini berkaitan dengan peristiwa “Tiga Sahabat
yang Ditinggalkan” (al-mukhallafiin), yaitu Ka‘b bin Malik, Hilal bin
Umayyah, Murarah bin ar-Rabi‘. Ketiganya tidak ikut serta dalam Perang
Tabuk tanpa alasan syar’i, dan ketika Nabi kembali dari perang, mereka
dijauhi (diisolasi sosial) selama 50 hari. Peristiwa ini terjadi pada tahun 9
Hijriah / 630 Masehi, yaitu tahun yang dikenal sebagai ‘Am al-Tafriq atau

Tahun Pemisahan, karena Allah membedakan secara jelas antara kaum
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mukmin yang jujur dan kaum munafik. Berdasarkan tafsir Wajiz, penegasan
bahwa Allah Maha Penerima tobat diikuti dengan perintah: Wahai orang-
orang yang beriman! Bertakwalah kepada Allah dengan sungguh-sungguh
berupaya melaksanakan perintah-Nya dan menjauhi larangan-Nya, dan
hendaklah kamu bersama dengan orang-orang yang benar, jujur dalam

ucapan, perilaku dan perbuatannya.

2.2.5 Purchase Decision

2.2.5.1 Definisi Purchase Decision

Kotler (2011) menyebutkan jika keputusan konsumen dalam
membeli suatu produk—baik disadari maupun tidak—merupakan bagian
dari purchase decision. Dalam proses ini, konsumen umumnya
memperhitungkan berbagai aspek seperti kualitas produk, harga, serta
popularitas merek sebelum menentukan pilihan. Oleh karena itu, keputusan
pembelian sering kali dijadikan tolok ukur dalam menilai kinerja suatu
perusahaan. Langkah awal dalam proses pengambilan keputusan pembelian
dimulai dari kesadaran akan adanya kebutuhan atau keinginan yang perlu
dipenuhi (Dewanti & Yuniati, 2023). Sementara itu, Schiffman dan Kanuk
(2014) menjelaskan bahwa purchase decision merupakan proses pemilihan
di antara sejumlah alternatif yang tersedia, yang menekankan pentingnya
keberadaan pilihan untuk mengambil keputusan yang tepat. Ketelitian
dalam proses ini sangat dibutuhkan agar konsumen dapat memilih produk

yang paling sesuai dengan kebutuhannya.
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Purchase decision merupakan aspek kunci dari perilaku konsumen,
mewakili pilihan yang diambil konsumen untuk bertindak, khususnya untuk
membeli atau memanfaatkan produk atau jasa tertentu. Banyak faktor yang
membentuk perilaku kita, terutama habit mengkonsumsi makanan halal.
Pemasar harus berusaha untuk memahami secara mendalam persepsi, nilai,
tindakan, keyakinan, preferensi pembelajaran, serta kebutuhan dan
keinginan pelanggan mereka. Pemahaman mendalam ini kemudian dapat
dimanfaatkan oleh pemasar untuk memandu dan membentuk pilihan
pembelian pelanggan mereka. Menurut Amirullah (2002), faktor-faktor
yang mempengaruhi purchase decision konsumen dapat dikategorikan
menjadi dua kelompok: a) faktor internal, yang meliputi pengalaman, ciri-
ciri kepribadian, identitas diri, motivasi, keterlibatan, serta sikap dan
keinginan individu; b) faktor eksternal, meliputi unsur budaya, sosial,

lingkungan, dan komponen bauran pemasaran.

2.2.5.2 Dimensi Purchase Decision
Menurut Kotler & Keller (2012) terdapat 5 dimensi purchase

decision sebagai berikut:

1. Pengenalan masalah
Tahapan ini muncul saat konsumen merasakan adanya
kesenjangan antara keadaan saat ini dengan keadaan yang diharapkan,
sehingga menimbulkan dorongan untuk melakukan pembelian.
Individu yang memiliki tingkat kesadaran halal yang tinggi cenderung

lebih sensitif terhadap pentingnya mengonsumsi produk yang sesuai
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dengan prinsip kehalalan. Kebiasaan dalam memilih produk halal turut
memperkuat kesadaran akan kebutuhan tersebut. Dalam ajaran Islam,
memahami dan menyadari pentingnya kebutuhan terhadap produk

halal merupakan wujud dari ketaatan kepada Allah SWT.

. Pencarian informasi

Setelah mengenali kebutuhan, konsumen mencari informasi
mengenai produk yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut. Sumber
informasi dapat berasal dari pengalaman pribadi, teman, media, atau
sumber lainnya. Kesadaran halal mendorong konsumen untuk mencari
informasi mengenai kehalalan produk, seperti sertifikasi halal.
Kebiasaan mengonsumsi produk halal juga membuat konsumen lebih
selektif dalam mencari informasi. Jika dilihat dalam perspektif Islam

yang terdapat pada QS. Al-Isra’ ayat 36 yang berbunyi:

@ Y3 dle 08 S 38 3155 peally gt &) Ele a Gl e il Y

Artinya: "Janganlah engkau mengikuti sesuatu yang tidak kau ketahui.
Sesungguhnya pendengaran, penglihatan, dan hati nurani, semua itu

akan diminta pertanggungjawabannya.”

Allah SWT melarang kaum Muslimin untuk mengikuti atau
meniru ucapan maupun tindakan yang tidak memiliki dasar
pengetahuan yang sahih. Larangan ini berlaku secara menyeluruh
terhadap seluruh bentuk aktivitas manusia, baik berupa ucapan
maupun perilaku nyata, yang tidak didasari oleh kebenaran dan ilmu

yang jelas.
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3. Evaluasi alternatif

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen
memanfaatkan informasi yang tersedia untuk membandingkan
berbagai merek dalam kelompok pilihannya. Ketika individu memiliki
kesadaran halal, aspek kehalalan akan menjadi salah satu
pertimbangan penting dalam mengevaluasi suatu produk. Kebiasaan
dalam mengonsumsi produk halal juga turut memengaruhi
kecenderungan konsumen dalam menentukan preferensi. Dalam
ajaran Islam, proses mempertimbangkan berbagai alternatif sebelum
mengambil keputusan sangat dianjurkan dilakukan secara cermat dan
bijaksana, disertai dengan musyawarah atau konsultasi. Sebagaimana
sabda Rasulullah SAW:

LA‘AW’ @\dﬁjb@%aﬁ‘u@bmw;&@ :, ,i‘ :,, @i&b
Gy 5 Y L ) Sy i L gy salg alle Ay

"Dari Abu Muhammad al-Hasan bin Ali radhiyallahu ‘anhuma, ia

berkata: Aku menghafal dari Rasulullah ¥ bersabda, ‘Tinggalkanlah

9

apa yang meragukanmu kepada apa yang tidak meragukanmu.’

(HR. Tirmidzi, no. 2518. Ia berkata: hadis hasan sahih)

Hadis ini adalah riwayat langsung dari cucu Nabi =
diriwayatkan melalui jalur perawi yang terpercaya dan kuat, dicatat
dalam kitab Jami‘ at-Tirmidzi, dan dinilai hasan sahih. Ini menjadikan
hadis tersebut layak dijadikan dasar etika Islam, khususnya dalam
urusan yang berkaitan dengan keraguan, konsumsi, muamalah, dan

keputusan sehari-hari.
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4. Purchase decision
Setelah mempertimbangkan berbagai pilihan, konsumen
akhirnya menetapkan keputusan pembelian terhadap produk yang
dinilai paling mampu memenuhi kebutuhannya. Keputusan pembelian
dipengaruhi oleh tingkat kesadaran terhadap kehalalan produk serta
kebiasaan konsumen dalam memilih produk halal, di mana produk
dengan sertifikasi halal cenderung menjadi pilihan utama. Berdasarkan
perspektif Islam, keputusan untuk membeli harus diniatkan karena
kebutuhan atau kebaikan, bukan karena hawa nafsu, pamer, atau
mengikuti gaya hidup yang tidak sesuai syariat
5. Perilaku setelah pembelian
Setelah melakukan pembelian, konsumen akan mengevaluasi
tingkat kepuasan terhadap produk yang dikonsumsi, dan hal ini
berpotensi memengaruhi keputusan pembelian di masa mendatang.
Kepuasan terhadap produk halal dapat memperkuat pola kebiasaan
dalam mengonsumsi produk halal serta mendorong peningkatan
kesadaran akan pentingnya aspek kehalalan dalam konsumsi sehari-
hari. Dalam Islam sikap pertama yang dianjurkan dalam Islam adalah
bersyukur kepada Allah atas rezeki tersebut. Hal tersebut terdapat pada

QS. Ibrahim ayat 7 yang berbunyi:

@ Dol ot &) S5 Gyl 5T 388 Gl (&85 (6 35

Artinya: “(Ingatlah) ketika Tuhanmu memaklumkan, “Sesungguhnya

jika kamu bersyukur, niscaya Aku akan menambah (nikmat)
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kepadamu, tetapi jika kamu mengingkari (nikmat-Ku), sesungguhnya

azab-Ku benar-benar sangat keras.”

Berdasarkan tafsir tahlili, ayat ini Allah swt kembali
mengingatkan hamba-Nya untuk senantiasa bersyukur atas segala
nikmat yang telah dilimpahkan-Nya. Bila mereka melaksanakannya,
maka nikmat itu akan ditambah lagi oleh-Nya. Sebaliknya, Allah juga
mengingatkan kepada mereka yang mengingkari nikmat-Nya, dan
tidak mau bersyukur bahwa Dia akan menimpakan azab-Nya yang
sangat pedih kepada mereka. Mensyukuri rahmat Allah bisa dilakukan
dengan berbagai cara. Pertama, dengan ucapan yang setulus hati;
kedua, diiringi dengan perbuatan, yaitu menggunakan rahmat tersebut
untuk tujuan yang diridai-Nya. Dalam kehidupan sehari-hari, dapat
kita lihat bahwa orang-orang yang dermawan dan suka menginfakkan
hartanya untuk kepentingan umum dan menolong orang, pada
umumnya tak pernah jatuh miskin ataupun sengsara. Bahkan,
rezekinya senantiasa bertambah, kekayaannya makin meningkat, dan
hidupnya bahagia, dicintai serta dihormati dalam pergaulan.
Sebaliknya, orang-orang kaya yang kikir, atau suka menggunakan
kekayaannya untuk hal-hal yang tidak diridai Allah, seperti judi atau
memungut riba, maka kekayaannya tidak bertambah, bahkan lekas
menyusut. Di samping itu, ia senantiasa dibenci dan dikutuk orang

banyak, dan di akhirat memperoleh hukuman yang berat.
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2.2.5.3 Purchase Decision dalam Persepektif Islam
Dilihat pada perspektif Islam, Purchase decision telah di atur

dalam surah Ali ‘Imran ayat 159, sebagai berikut:
ARG (e )y Ol Bl U8 A 157 T Al (3 20k 5 e
Sshadl G e (R e 136 5aY1 b 2 sty add DAL e
Artinya: “Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku lemah
lembut terhadap mereka. Sekiranya engkau bersikap keras dan berhati
kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. Karena itu
maafkanlah mereka dan mohonkanlah ampunan untuk mereka, dan
bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian, apabila

engkau telah membulatkan tekad, maka bertawakallah kepada Allah.

Sungguh, Allah mencintai orang yang bertawakal.”

Dalam penafsiran Al-Maraghi, ayat ini menggambarkan bagaimana
Nabi Muhammad mengambil keputusan dalam menghadapi para
sahabatnya. Al-Maraghi menjelaskan bahwa meskipun sebagian sahabat
menunjukkan kelemahan yang wajar sebagai manusia, hal tersebut tidak
menghapus kemungkinan adanya teguran tegas dari Nabi atas tindakan
mereka yang tidak tepat. Penerjemah menafsirkan bahwa para sahabat Nabi
melakukan kekeliruan dalam strategi perang karena tidak sepenuhnya
mengikuti arahan yang telah disampaikan sebelumnya. Namun demikian,
kesalahan tersebut tidak mengurangi apresiasi Rasulullah terhadap mereka,
khususnya dalam hal keterlibatan dalam musyawarah dan pengambilan
keputusan bersama. Dalam tafsir al-Maraghi, dijelaskan bahwa Rasulullah

senantiasa menjadikan musyawarah sebagai prinsip utama dalam



53

menghadapi berbagai persoalan selama hidupnya. Beliau kerap
bermusyawarah dengan mayoritas kaum Muslimin dalam setiap urusan
penting. Jika dikaitkan dengan konteks keputusan pembelian, ayat ini
memberikan pelajaran bahwa seseorang hendaknya bersikap hati-hati dan
mempertimbangkan secara matang sebelum membeli suatu produk, seperti
memastikan kehalalan barang tersebut, sehingga tidak terburu-buru dalam
mengambil keputusan. Kebiasaan berpikir kritis dan selektif dalam membeli
ini, apabila dilakukan secara konsisten, akan berkembang menjadi suatu

pola perilaku atau habit dalam kehidupan sehari-hari.

2.3 Hubungan Antar Variabel

231 Hubungan Halal Awareness Terhadap Purchase Decision

Penelitian Ivanisa (2023) mencoba untuk menentukan bagaimana
kepercayaan konsumen memediasi dampak dari variabel halal awareness
terhadap purchase decision. Purchase decision dipengaruhi secara positif,
tetapi tidak signifikan, oleh halal awareness, menurut temuan penelitian
tersebut. Menurut penelitian lain, halal awareness secara signifikan dan
positif mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli (Amri et al.,
2023; Djunaidi ef al., 2021; Septianti et al., 2021). Hal ini mengindikasikan
bahwa konsumen akan membuat purchase decision yang lebih baik jika

mereka lebih sadar tentang barang halal.

2.3.2 Hubungan Halal Food Habit Terhadap Purchase Decision
Studi yang dilakukan Febriyani & Farida (2023) berusaha untuk

mengetahui bagaimana pengaruh pemasaran terhadap purchase decision
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yang dimediasi oleh kepercayaan merek dengan menggunakan variabel
tunggal, yaitu kebiasaan (Habif). Temuan penelitian telah menunjukkan
bahwa faktor habit dalam pemasaran media sosial memiliki dampak
langsung, menguntungkan, dan signifikan terhadap keputusan untuk
membeli, tetapi tidak memiliki efek tidak langsung melalui kepercayaan
merek. Hal ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan
habit merupakan faktor yang dapat memberikan dampak besar terhadap apa

yang orang beli (Venkatesh et al., 2012).

233 Hubungan Halal Awareness Terhadap Purchase Decision Yang

Di Moderasi Oleh ReligiosityHalal

Studi yang dilakukan Prasetyo & Darwanto (2023) ingin memahami
bagaimana keyakinan agama memodulasi dampak #halal awareness
terhadap purchase decision. Berdasarkan temuan studi tersebut, orang-
orang yang sadar akan masalah halal memilih dan mengonsumsi barang
dengan lebih hati-hati dan diskriminatif. Purchase decision konsumen juga
dipengaruhi oleh tingkat religiosity seseorang. Menurut penelitian ini,
hubungan antara purchase decision konsumen Muslim dan kesadaran
mereka terhadap halal diperkuat oleh religiosity. Pelanggan mulai
menyadari bahwa orang dengan tingkat religiosity tinggi akan
menggunakan kerangka keagamaan untuk menilai dunia dan akan
memasukkan keyakinan mereka ke dalam banyak aspek kehidupan mereka
(Usman dalam Pratama & Yudiana, 2020). Hal ini sejalan dengan penelitian

yang dilakukan oleh Juliana et al., (2022) bahwa variabel halal awareness
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berpengaruh dan signifikan terhadap purchase decision produk di Shopee
dengan religiosity sebagai variabel moderasi. Semakin tinggi tingkat
religiosity konsumen maka akan semakin ketat bagi mereka untuk membeli
produk halal dari Shopee. Dengan kata lain, konsumen menjadi lebih

selektif dan berhati-hati dalam membeli produk di toko online Shopee.

234 Hubungan Halal Food Habit Terhadap Purchase Decision Yang
Dimoderasi oleh Religiosity
Studi yang dilakukan oleh Muslichah et al. (2020) mengungkapkan
bahwa religiusitas berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan
antara kesadaran (awareness) dan keputusan pembelian (purchase decision).
Temuan tersebut menegaskan bahwa tingkat religiusitas dapat memperkuat
pengaruh kesadaran terhadap perilaku pembelian. Di sisi lain, penelitian
yang dilakukan oleh Saba dan Di Natale (1999) menunjukkan bahwa
variabel kebiasaan (habit) dipengaruhi oleh faktor moderasi lain, seperti
sikap dan tingkat pendidikan. Sementara itu, Rafiki et al. (2023)
menemukan bahwa religiusitas secara signifikan memoderasi hubungan

antara kebiasaan dan keputusan pembelian.

2.4 Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual dalam penelitian ini disusun untuk menganalisis
pengaruh variabel halal food habit dan halal awareness terhadap purchase

decision, dengan islamic religiosity berperan sebagai variabel moderasi. Penyusunan
kerangka ini didasarkan pada landasan teori yang telah diuraikan sebelumnya.

Skema berikut menggambarkan struktur hubungan antarvariabel yang digunakan
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dalam penelitian, yang bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih jelas

mengenai alur analisis yang dilakukan.

Gambar 2. 2 Kerangka Konseptual

Islamic Religiosity
(Z)

H3

Halal H4

Awareness (X1)
v Purchase

Decision (Y)

Halal Food
Habit (X2)

H2

2.5 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan hasil kajian teori dan penelitian terdahulu yang telah
dilakukan sebelumnya, maka peneliti merumuskan hipotesis penelitian

sebagai berikut :

HI : Halal Awareness memiliki pengaruh positif terhadap Purchase

Decision.
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H2 : Halal food habit memiliki pengaruh positif terhadap Purchase

Decision.

H3 : Semakin tinggi tingkat Islamic Religiosity, semakin kuat pengaruh

Halal Awareness terhadap Purchase Decision.

H4 : Semakin tinggi tingkat Islamic Religiosity, semakin kuat pengaruh

Halal food habit terhadap Purchase Decision.
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BAB III

METODE PENELITIAN

Jenis dan Pendekatan Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif
deskriptif. Mengacu pada penjelasan dari Sugiyono (2017), pendekatan
kuantitatif bertujuan untuk mengkaji populasi dan sampel tertentu melalui
penggunaan instrumen penelitian guna memperoleh data yang relevan.
Pengumpulan data dilakukan melalui metode survei, di mana responden
menjawab pertanyaan-pertanyaan yang telah disusun secara sistematis dan
seragam. Tujuan utama dari pendekatan ini adalah untuk menggambarkan
fenomena yang diteliti serta menguji hipotesis yang telah ditetapkan
sebelumnya. Dalam hal ini, survei diposisikan sebagai bagian dari metode

deskriptif yang memungkinkan data dianalisis secara kuantitatif dan objektif.

Lokasi Penelitian

Penelitian in1 dilakukan di foodcourt MOG yang terletak di lantai 3
Mall Olympic Garden, Kota Malang, Jawa Timur. Foodcourt MOG
merupakan sebuah area yang memiliki banyak varian makanan dan minuman
yang dijual. Pemilihan lokasi penelitian didasarkan pada pertimbangan
bahwa area tersebut memiliki keragaman pengunjung dari berbagai latar
belakang, serta belum pernah dilakukan penelitian sebelumnya yang
mengkaji variabel-variabel serupa pada foodcourt Mall Olympic Garden

(MOG). Hal ini mendorong peneliti untuk mengeksplorasi lebih lanjut
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bagaimana pengaruh halal Awareness dan halal food habit terhadap purchase
decision, dengan religiosity sebagai variabel moderasi, pada konsumen yang

berkunjung ke foodcourt tersebut.

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi
Sugiyono (2017) menjelaskan bahwa populasi adalah kumpulan
seluruh elemen atau individu yang mempunyai ciri khas yang sama dan
menjadi wilayah generalisasi dalam penelitian. Dalam penelitian, subjek
atau unit yang diteliti dan diukur adalah individu atau komponen dari suatu
populasi. Pelanggan Foodcourt MOG merupakan populasi yang digunakan
dalam penelitian ini, yang mungkin jumlahnya tidak terbatas atau tidak

diketahui.

3.3.2 Sampel
Menurut Sugiyono (2019), sampel merupakan bagian dari populasi
yang mewakili karakteristik dan jumlah tertentu. Karena populasi dalam
penelitian ini bersifat tidak terbatas atau tidak diketahui secara pasti, maka
digunakan rumus dari Lameshow untuk menentukan jumlah sampel yang
dibutuhkan. Rumus ini umum digunakan dalam penelitian dengan populasi
tak teridentifikasi secara spesifik (Lameshow, 1997). Adapun bentuk rumus

Lameshow disajikan sebagai berikut:

n= Z1-a/2p (1-P)
dz

Keterangan:
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n = keseluruhan sampel

z = skor z pada kepercayaan 95 % = 1,96

p = maksimal estimasi = 0,5

d= alpha (0,05) atau sampling error =5 %

Kemudian, peneliti akan perlu untuk mendapatkan sampel sebagai

berikut:

_ Z1-a/2p (1-P)
daz

n=1,962.0,5(1-0,5) 0,01

n=3,8416.0,25 0,01

n = 96,04

Jadi dengan rumus diatas nilai n diperoleh hasilnya adalah 96,04
digenapkan menjadi 96 sampel sehingga dalam penelitian ini peneliti harus
mendapatkan data dari sampel minimal berjumlah 96 sampel atau lebih.

Pada penelitian ini, peneliti akan menggunakan sebanyak 96 sampel.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang diterapkan adalah
non-probability sampling, dengan pendekatan purposive sampling, yakni metode
penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan sesuai dengan
tujuan dan kebutuhan penelitian. Teknik purposive sampling merujuk pada

pemilihan sampel berdasarkan kriteria atau pertimbangan tertentu yang ditetapkan
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oleh peneliti, sesuai dengan karakteristik dan relevansi populasi yang diteliti
(Notoatmodjo, 2010). Pendekatan ini dianggap tepat dalam penelitian kuantitatif
yang melibatkan populasi besar, terutama ketika penelitian tidak bertujuan untuk
melakukan generalisasi hasil. Selain itu, penggunaan purposive sampling dinilai
mampu menghasilkan data yang lebih tepat sasaran dan relevan terhadap fokus
permasalahan yang diangkat dalam penelitian (Sugiyono, 2016). Adapun kriteria
yang digunakan dalam menentukan responden dalam studi ini adalah sebagai

berikut:

1. Responden berusia 18-43 tahun.
2. Responden Beragama Islam.
3. Responden merupakan konsumen Food court yang telah membeli produk

setidaknya 1 kali.

3.5 Data dan Jenis Data

3.5.1 Data Primer

Data primer adalah informasi yang dihimpun secara langsung dari
sumber pertama oleh peneliti, lalu diolah dan dianalisis sendiri (Sugiyono,
2012). Dalam konteks penelitian ini, data primer diperoleh melalui
distribusi kuesioner yang diisi oleh responden sesuai dengan kriteria yang
telah ditentukan. Kuesioner disebarkan kepada individu yang pernah
melakukan pembelian makanan dan minuman pada UMKM yang berada di
area Foodcourt Mall Olympic Garden (MOG). Pengumpulan data dalam
penelitian ini dilakukan melalui dua metode, yaitu daring dan luring. Secara

daring, kuesioner disebarkan menggunakan Google Form yang dibagikan
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melalui media sosial seperti WhatsApp dan Instagram. Sementara secara
luring, responden yang merupakan pengunjung foodcourt diberikan akses

langsung ke tautan Google Form untuk diisi saat berada di lokasi.

3.5.2 Data Sekunder
Menurut Sugiyono (2012), data sekunder merupakan informasi
pelengkap yang digunakan untuk menunjang data primer. Data jenis ini
dapat berasal dari berbagai referensi, seperti buku, arsip, laporan penelitian,
serta sumber dokumentasi lainnya yang relevan dengan topik yang diteliti.
Sebagai sumber pendukung untuk penelitian ini, peneliti berkonsultasi
dengan sejumlah sumber sekunder, termasuk laporan, data skematik,

dokumentasi, dan penelitian-penelitian sebelumnya.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Data adalah komponen penting dalam penelitian, maka sangat penting
bahwa ketika melakukan penelitian, kualitas data yang dikumpulkan dan
diperoleh harus dievaluasi dengan membandingkannya dengan kualitas
peralatan penelitian dan metode pengumpulan data yang digunakan
(Sugiyono, 2022). Lebih lanjut, Sugiyono (2022) menjelaskan bahwa kualitas
suatu instrumen penelitian dapat diukur melalui dua indikator utama, yaitu
validitas dan reliabilitas, yang berperan penting dalam menjamin keakuratan
serta konsistensi data yang diperoleh. Penelitian ini menyebarkan kuesioner
secara online dan juga menyebarkan langsung di tempat penelitian (offline)
dengan memanfaatkan google form sebagai media penyebaran kuesioner

yang direncanakan disebar dari tanggal sampai tanggal 2025.
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Instrumen Penelitian

Penelitian ini menggunakan kuesioner berbasis skala Likert sebagai
instrumen pengumpulan data. Menurut Sugiyono (2017), skala Likert
merupakan alat ukur yang efektif untuk mengevaluasi pandangan,
kepercayaan, dan sikap individu maupun kelompok terhadap berbagai
permasalahan sosial. Peneliti secara eksplisit telah memilih variabel
penelitian untuk studi fenomena sosial, dan variabel yang diukur akan
berfungsi sebagai indikator. Setelah itu, elemen-elemen dalam bentuk
pernyataan atau pertanyaan disusun dengan menggunakan indikator-indikator
tersebut sebagai landasan. Seperti yang ditunjukkan pada tabel terlampir,

skala Likert ditentukan dengan memberikan skor antara 1 dan 5 untuk setiap

jawaban.
Tabel 3. 1 Skor Nilai Pernyataan
Jawaban Pernyataan Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Variabel Penelitian

Menurut Sugiyono (2017), variabel penelitian mencakup segala hal
yang menjadi fokus utama dalam suatu studi, yang perlu dikaji secara
mendalam, dianalisis, serta dikumpulkan datanya guna mendukung proses

penarikan kesimpulan. Dalam penelitian ini, terdapat tiga kategori variabel
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yang digunakan, yaitu variabel bebas (independen), variabel moderator, dan

variabel terikat (dependen).

3.8.1 Variabel Independen
Variabel independen merujuk pada unsur yang diduga menjadi
sumber pengaruh atau penyebab timbulnya perubahan pada variabel
dependen. Dalam penelitian ini, halal awareness dan halal food habit
diklasifikasikan sebagai variabel independen karena diasumsikan memiliki

kontribusi terhadap terbentuknya purchase decision.

3.8.2 Variabel Dependen
Sementara itu, variabel yang menerima dampak dari variabel
independen dikenal sebagai variabel dependen atau variabel terikat. Dalam
konteks penelitian ini, purchase decision berperan sebagai variabel
dependen karena hasilnya ditentukan oleh pengaruh dari variabel lain

seperti halal awareness dan halal food habit.

3.8.3 Variabel Moderasi
Hubungan antara variabel independen dan variabel dependen dapat
dipengaruhi oleh kehadiran variabel moderator, yang berfungsi untuk
memperkuat atau memperlemah tingkat hubungan di antara keduanya.
Dalam penelitian ini, Islamic Religiosity berperan sebagai variabel
moderator yang diasumsikan dapat memoderasi pengaruh halal awareness

dan halal food habit terhadap Purchase Decision.



3.9 Definisi Operasional Variabel (indikator harus beberapa)

Varigb.el Dimensi Definisi Qperasional Indikator Variabel
Penelitian Variabel
Exposure to halal Exposure to halal
yang dimaksud pada
pepelitian ini yaitu Tingkat
sejauh mana keterpaparan
konsumep terp apar informasi halal
informasi mengenai melalui  media
produk halal melalui massa dan
berbagai media, digital
A gital.
seperti iklan atau
label halal, yang
dimiliki food court
MOG
Religious belief Religious belief ini
mencerminkan
keyakinan dan
komitmen individu
terhadap ajaran Ketaatan
agama Islam, terhadap prinsip
khususnya dalam hal syariah  dalam
mengonsumsi konsumsi
Halal makanan dan produk makanan halal
Awareness yang halal pada food
(X1) court MOG.
Health reason of Health reason of
halal halal berkaitan Keyakinan
dengan persepsi bahwa makanan
bahwa produk halal halal Iebih
tidak hanya sesuai higienis dan
dengan syariat Islam bebas dari
tetapi  juga lebih bahan
sehat dan higienis di berbahaya
food court MOG
Role of halal Role of  halal
certification via certification via Kepercayaan
logo/label logo/label terhadap
menekankan kehalalan
pentingnya makanan
sertifikasi halal yang berdasarkan
ditandai dengan logo keberadaan
atau label yang logo/sertifikat
terdapat pada tenant halal
food court MOG
Kesadaran (Kognitif) | kognitif
berhubungan dengan
proses berpikir,
Halal Food persepsi, dan Keharusg n
. membeli
Habit (X2) pengetahuan makanan halal
terhadap suatu objek
atau tindakan yang
dilakukan berulang
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Variabel
Penelitian

Dimensi

Definisi Operasional
Variabel

Indikator Variabel

kali pada konsumen
food court MOG

Afektif (perasaan)

Afektif
unsur
perasaan,
evaluasi  subjektif
terhadap suatu
tindakan keptusuan
pembelian yang
dimiliki  konsumen
food court MOG

mencakup
emosi,
serta

Kecanduan
membeli
makanan halal

Konatif (perilaku)

konatif
menggambarkan
kecenderungan atau
niat individu untuk
bertindak, yang
biasanya terbentuk
dari pengalaman
sebelumnya  yang
dimiliki  konsumen
food court MOG

Rutinitas
membeli
makanan halal

Islamic
Religiosity
2)

religious belief

Religous belief
merepresentasikan
tingkat  keimanan
terhadap ajaran
agama yang
dianutnya,
mencakup keyakinan
kepada Tuhan, kitab
suci, serta nilai-nilai
ajaran agama
tersebut yang
dimiliki  konsumen
food court MOG

Keyakinan

kepada agama
dan ketentuan-
ketentuan Tuhan

religious practice

Religious  practice
yang dimaksud
adalah  melibatkan
perilaku nyata dalam
mengamalkan ajaran
agama untuk
mengkonsumsi
makanan halal di
food court MOG

Mengikuti
aturan  agama
untuk
mengkonsumsi
makanan halal

religous experience

Religious experience
yang dimaksud
adalah berkaitan
dengan pengalaman
pribadi  konsumen
dalam  merasakan
kehadiran Tuhan
ketika
mengkonsumsi

Pengalaman
kedekatan
dengan
ketika
mengkonsumsi
makanan halal

Tuhan
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Varia'b.el Dimensi Definisi Qperasional Indikator Variabel
Penelitian Variabel
makanan di food
court MOG.
Pengenalan masalah | Pengenalan masalah
yang dimaskud
adalah saat
konsumen
merasakan  adanya
kesenjangan antara
keadaan saat ini Kebutuhan
dengan keadaan Konsumen akan
yang diharapkan, makanan halal
sehingga
menimbulkan
dorongan untuk
melakukan
pembelian di food
court MOG
Pencarian informasi | Pencarian informasi
yang dimaksud Eksplorasi
adalah  konsumen . .
mencari  informasi 1nf0rma51
. terkait makanan
mengenai  produk halal dari oran
yang dapat . . &
. lain, sosial
memenuhi S
Purcashe kebutuhan media, 1k1'an,
. . serta media
Decision (Y) mengkonsumsi K
makanan halal di cetak.
food court MOG
Evaluasi alternatif | Evaluasi  alternatif
yang dimaksud
adalah  konsumen Perbandingan
memanfaatkan dari segi
informasi yang kehalalan yang
tersedia untuk dimiliki
membandingkan makanan yang
berbagai pilihan satu dengan
tenant makanan yang lain
halal di food court
MOG.
Purchase decision Purchase  decision
yang dimaksud
adalah  konsumen Membuat
food court MOG keputusan
akhirnya pembelian
menetapkan makanan halal
keputusan pembelian
terhadap produk

yang dinilai paling
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Variabel Dimensi Definisi Operasional
Penelitian Variabel
mampu  memenuhi
kebutuhannya untuk
mengkonsumi
makanan halal di
food court MOG

Indikator Variabel

Perilaku setelah Perilaku setelah
pembelian pembelian yang
dimaksud adalah
konsumen akan
mengevaluasi
tingkat kepuasan
berdasarkan 5. Pembelian
makanan halal yang ulang makanan
dikonsumsi, dan hal halal
ini berpotensi
memengaruhi
keputusan
pembelian di masa
mendatang pada
food court MOG

3.10 Analisis Data

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data Partial Least Square
(PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. Metode PLS
dipilih karena merupakan pendekatan prediktif yang memiliki keunggulan
dalam hal fleksibilitas, terutama karena tidak memerlukan banyak asumsi
statistik seperti normalitas data. Oleh karena itu, PLS dianggap sebagai
metode analisis yang cukup tangguh dan efektif, khususnya dalam penelitian
yang bersifat eksploratif atau dengan kompleksitas model yang tinggi
(Ghozali, 2006).Karena banyaknya variabel penelitian yang bersifat laten dan
dapat dinilai dengan beberapa indikator, maka peneliti memutuskan untuk
menggunakan model Partial Least Square (PLS) untuk menganalisis datanya.

Dalam pendekatan PLS-SEM, arah panah yang mengarah satu sisi
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merepresentasikan hubungan yang bersifat satu arah (Hair et al., 2021). Hair
et al. juga membagi analisis ini ke dalam dua komponen utama, yaitu
measurement model atau outer model, yang mengevaluasi hubungan antara
indikator dan konstruk, serta structural model atau inner model, yang
menganalisis hubungan antar konstruk. Proses pengujian menggunakan PLS-
SEM dilakukan melalui dua tahap utama. Pertama, model pengukuran diuji
untuk menilai validitas dan reliabilitasnya (Hair et al., 2021). Setelah model
pengukuran diverifikasi, model struktural diuji. Hal ini dilakukan dengan
dasar pemikiran bahwa jika measrument model terbukti valid dan reliabel,

maka pengujian structural model dapat dilanjutkan.

3.10.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan metode pengolahan data yang
bertujuan untuk menggambarkan atau menjelaskan data sesuai dengan
kenyataan yang diperoleh di lapangan, tanpa bermaksud untuk membuat
generalisasi atau menarik kesimpulan yang bersifat umum (Sugiyono,
2022). Sugiyono (2022) juga menyatakan bahwa teknik analisis data dapat
divisualisasikan melalui tabel, grafik, atau media visual lainnya agar lebih
mudah dipahami. Dalam studi ini, pendekatan analisis deskriptif
dimanfaatkan untuk menyajikan data yang telah diperoleh dan diolah, yang
kemudian ditampilkan dalam bentuk tabel serta ilustrasi visual. Tujuannya
adalah untuk memberikan gambaran yang jelas dan menyeluruh mengenai
profil responden serta karakteristik data penelitian. Data ini kemudian

diolah menggunakan rumus dari Sugiyono (2017) sebagai berikut:
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Responden menjawab “Sangat Setuju” : nl x 5 = 5nl

Responden menjawab “Setuju” : n2 x 4= 4n2

Responden menjawab “Netral”: n3 x 3 = 3n3

Responden menjawab “Tidak Setuju”: n4 x 2 =2n4

Responden menjawab “Sangat Tidak Setuju” : n5 x 1 = 1n5

Responden menjawab Skor total = (5nl + 2n4 + 3n3 + 2n4 + 1nd)

Keterangan:

nl: Jumlah responden yang memilih jawaban 5 “Sangat Setuju”

n2: Jumlah responden yang memilih jawaban 4 “setuju”

n3: Jumlah responden yang memilih jawaban 3 “Netral”

n4: Jumlah responden yang memilih jawaban 2 “Tidak Setuju”

n5: Jumlah responden yang memilih jawaban 1 “Sangat Tidak Setuju”
Selanjutnya, ditentukan skor ideal. Skor ideal ini adalah skor yang
diasumsikan jika setiap responden memberikan jawaban dengan skor
tertinggi untuk setiap item pernyataan. Penelitian ini berjumlah 96
responden dimana pada skor tertinggi adalah 5, maka 96 x 5 = 480.
Berikutnya dalam mencari (TCR) tingkat capaian responden menggunakan

rumus;

Skor keseluruhan (total)
TCR= x 100%

skor ideal




71

Adapun Kkiriteria tingkat capaian responden (TCR) menurut Sugiyono

(2017), sebagai berikut:

Tabel 3.

Klasifikasi Presentase TCR

No Presentase Pencapaian Kriteria
1 0% - 35% Tidak baik
2 36 % - 50 % Kurang baik
3 51%-65% Cukup
4 66% - 84% Baik
5 85% - 100% Sangat baik

Sumber: Sugiyono (2017)

3.10.2 Analisis Inferensial
Analisis inferensial merupakan pendekatan statistik yang bertujuan
untuk menarik kesimpulan mengenai populasi berdasarkan data sampel.
Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan untuk melakukan analisis
inferensial adalah metode Partial Least Square (PLS), sebagaimana
dijelaskan oleh Sugiyono (2022). Alat analisis yang dipakai dalam
penelitian ini, yaitu menggunakan Smart-PLS 3.0. Adapun alasan peneliti

memilih metode PLS, yaitu:

1. Kerangka konseptual pada model penelitian ini menunjukkan hubungan
antara kesadaran halal (halal awareness) dan kebiasaan (habit) terhadap
keputusan pembelian (purchase decision) yang dimoderasi oleh
religiusitas Islam (Islamic religiosity).

2. PLS metode yang kuat dan tidak bergantung pada banyak asumsi atau

Syarat.
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3. PLS dapat langsung menghitung dan mengetahui pengaruh variabel
moderasi dimana dalam penelitian ini terdapat satu variabel moderasi

yaitu Islamic religiosity.

3.10.3 Outer Model

Untuk mengetahui derajat varians yang dijelaskan oleh konstruk dan
untuk menilai reliabilitas indikator, dilakukan pengujian measurement
model terlebih dahulu (Hair et al., 2021). Validitas dan reliabilitas item
penelitian yang digunakan untuk mengukur variabel diperiksa dengan
menggunakan analisis measurement model. Nilai reliabilitas, validitas
diskriminan, dan validitas konvergen semuanya disebutkan dalam analisis
yang dilakukan. Berikut beberapa pengujian yang dilakukan Hardisman

(2021) terhadap model pengukuran:

a. Validitas konvergen (convergent validity) dianalisis melalui outer model
atau model pengukuran, yang bertujuan untuk menilai sejauh mana
indikator mampu merepresentasikan variabel yang diukur. Setiap
indikator diuji dengan melihat seberapa besar nilai loading factor-nya
terhadap konstruk yang dimaksud. Menurut Chin (1995) dalam Abdillah
& Hartono (2015) Rule of thumb yang digunakan untuk validitas
konvergen adalah outer loading > 0,7 dimana nilai outer loading di atas
0,7 menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut dapat menjelaskan
konstruk dengan baik. Selain itu, nilai Average Variance Extracted
(AVE) yang lebih dari 0,50 menunjukkan rata-rata varians yang

diekstraksi oleh konstruk laten dari indikator-indikator tersebut
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Validitas diskriminan bertujuan untuk Menjamin setiap indikator lebih
kuat terkait dengan konstruk asalnya dibandingkan dengan konstruk lain
dalam model pengukuran. Pendekatan Fornell-Larcker criterion
digunakan untuk mengukur validitas diskriminan, yaitu dengan
membandingkan akar kuadrat nilai AVE dari suatu konstruk dengan
korelasi antar konstruk lainnya. Sebuah konstruk dianggap memenuhi
kriteria validitas diskriminan apabila nilai akar AVE-nya lebih besar
daripada korelasi dengan konstruk lain. nilai Average Variance
Extracted (AVE) untuk setiap indikator, yang disyaratkan harus > 0,5
untuk mendapatkan model yang baik Ghozali (2016).

Uji reliabilitas, Untuk menguji derajat hubungan antar indikator yang
mengukur suatu konstruk dilakukan uji reliabilitas (Hair et al., 2021).
Selain itu, nilai tes yang lebih tinggi menunjukkan tingkat keandalan
yang tinggi.. Nilai reliabilitas alpha dan komposit Cronbach ditinjau
untuk melakukan analisis reliabilitas. Dalam hal ini, suatu variabel
dianggap andal jika reliabilitas komposit dan nilai alpha Cronbach di

atas 0,7.

Inner Model

Setelah outer model atau model pengukuran dinyatakan valid dan

reliabel, proses berikutnya adalah menilai inner model atau model

struktural. Evaluasi terhadap inner model bertujuan untuk menguji hipotesis

yang telah dirumuskan sebelumnya dalam penelitian. Hardisman (2021)

menyebutkan bahwa pengujian ini melibatkan beberapa indikator utama,
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seperti koefisien determinasi (R-Square/R?), signifikansi hubungan antar
variabel yang diukur melalui nilai 7-Statistic dan P-Values, serta besaran
pengaruh antar konstruk yang ditunjukkan melalui nilai effect size (f-
square/f?) dan predictive relevance (Q*). Tahapan analisis terhadap inner
model dalam penelitian ini akan dijelaskan lebih lanjut pada bagian

selanjutnya.

a. Uji R-Square
Pada tahap analisis Algoritma PLS, analisis model luar
menghasilkan nilai R-Square (R2). Terdapat berbagai kategori evaluasi
hubungan antar variabel yang direpresentasikan dalam R-Square, antara

lain sebagai berikut:

Tabel 3. 2 Penilaian R-Square

Besaran Nilai R-Square Keterangan
> 0,75 Hubungan antar variabel kuat
> 0,50 - 0,75 Hubungan antar variabel moderat
>0,25-0,50 Hubungan antar variabel lemah

Sumber: Hair et al., (2021)

b. Uji F-Square
Evaluasi terhadap effect size atau nilai f~square dilakukan untuk
mengetahui seberapa besar kontribusi variabel independen dalam
memengaruhi variabel dependen. Penghitungan nilai f~square dilakukan
melalui proses pengolahan data menggunakan metode PLS-Algorithm.
Berdasarkan hasil tersebut, besarnya pengaruh masing-masing variabel
dapat dikategorikan ke dalam beberapa tingkatan, sebagaimana akan

dijelaskan berikut ini:
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Tabel 3. 3 Penilaian F-Square

Besaran Nilai f-Square Keterangan
<0,02 Tidak ada pengaruh
0,02 -<0,15 Pengaruh kecil
0,15-<0,35 Pengaruh moderat
>0,35 Pengaruh besar

C.

Sumber: Hair ef al., (2021)

Uji Q2 predictive relevance

Analisis nilai Q? (predictive relevance) digunakan untuk
menguji validitas model struktural, di mana nilai Q* yang melebihi
angka 0,02 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif
yang baik terhadap variabel dependen. Untuk memperoleh nilai Q?
tersebut, dilakukan pengujian menggunakan teknik blindfolding melalui
aplikasi SmartPLS.
Uji T-statistics

Nilai T-Statistik dan P-Values dipakai untuk mengukur seberapa
besar nilai signifikansinya. Nilai probabilitas dan nilai t-statistik
menunjukkan pengujian hipotesis. Karena pengujian hipotesis
mengandalkan data statistik, maka nilai t-statistik untuk alpha 5%
adalah 1,66. Oleh karena itu, bila t-statistik lebih besar dari 1,66 maka
hipotesis dianggap diterima (Ha) dan ditolak (HO). Ketika
memanfaatkan probabilitas untuk menolak atau menerima hipotesis, Ha
diterima jika nilai p kurang dari 0,05 (Ghozali, 2021). Berikut ini
langkah-langkah untuk menentukan uji hipotesis:

1. Menentukan Menentukan tiupel dan menghitung thitung
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trabel dengan tingkat signifikasi 5% (0.05) dimana jumlah sampel
pada penelitian ini sebanyak (n) 96 responden, uji menggunakan
one-tailed atau 1 arah, maka a/l dan df = (n-k-1). Diketahui
dengan perhitungan berikut ini:

trabel = a/1 (n-k-1)

tiabel = 0,05/1 (96-2-1) = 0,05 (93)

dari perhitungan tersebut tiupel mendapatkan nilai 1,661 dengan
acuan tabel distribusi one tailed dapat dilihat pada lampiran
thiung didapat dari hasil perhitungan pada SmartPLS yang
mendapatkan hasil Halal Awareness (X1) sebesar , Halal Food
Habit sebesar 4.686 dan 2.862, dan Islamic Religiosity (M)

sebesar 4.807 (M ke X1) dan 4603 (M ke X2).

2. Kriteria pengujian penerimaan dan penolakan Menurut Indartini &

Mutmainah (2024) kriteria pengujian penerimaan dan penolakan

penelitian one-tailed sebagai berikut:

a.

b.

Jika t- statistik > t- tabel atau lebih dari 1,661 maka Ho ditolak
dan Ha diterima, artinya ada pengaruh antara variabel
independen terhadap variabel dependen.

Jika thitung < tiabel atau atau kurang dari 1,661 maka Ho diterima
dan Ha ditolak, artinya tidak ada pengaruh antara variabel

independen terhadap variabel dependen.
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c. Jika p value > 0,05 (nilai signifikansi) maka maka Ho ditolak
dan Ha diterima, artinya ada pengaruh antara variabel
independen terhadap variabel dependen.

d. Jika p value < 0,05 (nilai signifikansi) maka Ho diterima dan Ha
ditolak, artinya tidak ada pengaruh antara variabel independen

terhadap variabel dependen.

3.10.5 Uji Moderasi

Variabel moderasi merupakan variabel yang berfungsi untuk
memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen (Arif & Wawo, 2016). Pengujian terhadap pengaruh
moderasi biasanya dilakukan dengan menggunakan metode regresi linier
berganda, yang melibatkan penambahan unsur interaksi antara variabel-
variabel bebas. Tujuan utama dari pengujian ini adalah untuk mengetahui
sejauh mana variabel moderator dapat memengaruhi kekuatan atau arah
hubungan antara variabel bebas dan terikat (Ghozali, 2016). Suatu variabel
dikategorikan sebagai moderator apabila hasil analisis menunjukkan p-
value < 0,05 dan nilai t-statistic lebih besar dari 1,661 yang menunjukkan

adanya hubungan yang signifikan secara statistik.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Food Court Mall Olympic Garden (MOG) yang terletak di lantai 3
merupakan salah satu pusat kuliner modern di Kota Malang yang menyajikan
beragam pilithan makanan dalam satu area. Terletak di dalam pusat
perbelanjaan yang strategis, food court ini menjadi tempat favorit bagi
pengunjung dari berbagai kalangan, mulai dari pelajar, keluarga, hingga
wisatawan. Suasananya cukup ramai, khususnya pada akhir pekan dan jam
makan, karena berdekatan dengan area hiburan anak dan zona permainan
seperti Amazone, sehingga menjadikannya tempat yang nyaman untuk
bersantai sambil menikmati hidangan. Food court ini menawarkan beragam
jenis kuliner, mulai dari masakan lokal seperti bakso, soto, nasi goreng,
pempek, mochi, hingga menu internasional seperti makanan Jepang dan
Korea. Tenant-tenant yang ada mencerminkan kombinasi antara usaha
berskala besar dan pelaku usaha kecil, termasuk beberapa gerai yang dapat
dikategorikan sebagai Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM).
Fasilitas yang disediakan sangat memadai untuk memenuhi kebutuhan
konsumen, dengan area duduk yang luas, suasana yang bersih dan terawat,
serta pelayanan yang cukup cepat. Dari aspek kehalalan, makanan yang halal
menjadi sangat penting. Pengunjung muslim cenderung memilih tenant yang

memberikan jaminan halal, baik melalui label, logo, atau keterbukaan
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informasi mengenai bahan baku dan proses pengolahan. Untuk itu,
keberadaan tenant yang memiliki sertifikasi halal menjadi sangat penting

untuk memebuhi kebutuhan konsumen akan makanan halal.

Profil Responden
Penelitian ini menggunakan 96 responden yang kriterianya sudah di

tentukan sebagai berikut :

1. Beragama Islam
2. Responden berusia 18-43 tahun
3. Responden merupakan konsumen food court Mall Olympic Garden

yang telah membeli makanan setidaknya 1 kali.

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan pada sampel penelitian
menunjukkan distribusi profil responden sebagai berikut:
Gambar 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Gender

GENDER

mLaki-laki ®mPerempuan

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan Gambar 4.1, terlihat bahwa mayoritas responden dalam
penelitian ini adalah laki-laki, dengan jumlah sebanyak 75 orang atau setara
dengan 78%. Sementara itu, responden perempuan berjumlah 21 orang atau
sekitar 22%. Dominasi responden laki-laki ini dapat disebabkan oleh
beberapa faktor, salah satunya adalah saluran distribusi kuesioner yang
digunakan, seperti WhatsApp dan media sosial lainnya, yang dikelola

langsung oleh peneliti yang juga berjenis kelamin laki-laki.

Gambar 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Agama

AGAMA

m[slam

100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasakan gambar 4.2 diatas diperoleh bahwa semua responden
beragama Islam sebanyak 96 orang atau 100%. Hal ini karena syarat
menjadi responden harus beragama Islam sedangkan responden yang tidak
beragama Islam sudah dihapus karena tidak sesuai dengan kriteria

responden.
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Gambar 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

USIA

m18-25 m26-35 m36-43

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Merujuk pada data yang ditampilkan dalam Gambar 4.3, mayoritas
responden berada pada kelompok usia 18-25 tahun, yaitu sebanyak 61
orang atau sekitar 64%. Sementara itu, sebanyak 23 responden (24%)
berada pada rentang usia 26-35 tahun, dan sisanya sebanyak 12 orang
(12%) berada pada usia 3643 tahun. Dari temuan ini, dapat disimpulkan
bahwa responden terbanyak berasal dari usia 18-25 tahun, yang secara
umum dikategorikan sebagai usia produktif dan berada pada tahap awal

memasuki dunia kerja.

Gambar 4. 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
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PEKERJAAN

mMahasiswa mKaryawan Swasta ®Freelancer mPNS m Wiraswasta

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan informasi yang ditampilkan pada Gambar 4.4,
mayoritas responden memiliki latar belakang pekerjaan sebagai mahasiswa,
yaitu sebanyak 56 orang atau sekitar 58%. Sementara itu, responden yang
bekerja di sektor swasta berjumlah 23 orang (24%), dan sebanyak 10
responden (10%) merupakan pegawai negeri sipil (PNS). Adapun
responden yang berprofesi sebagai freelancer tercatat sebanyak 5 orang
(5%), sedangkan sisanya, yaitu 2 orang (2%), menjalankan usaha secara
mandiri (wiraswasta). Komposisi pekerjaan ini kemungkinan besar
dipengaruhi oleh letak geografis penelitian yang strategis, berada di pusat

kota dan dekat dengan kawasan pendidikan.

Gambar 4. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
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PENDAPATAN

m <Rp.1.000.000 = Rp.1.000.000-Rp.2.500.000
m Rp.2.500.000-Rp.4.000.000 m>Rp.4.000.000

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Mengacu pada Gambar 4.5, responden yang mengunjungi food court
MOG diklasifikasikan berdasarkan tingkat pendapatan mereka. Sebanyak
26 orang (27%) memiliki penghasilan di bawah Rp1.000.000. Sementara
itu, kelompok dengan pendapatan antara Rp1.000.000 hingga Rp2.500.000
mencakup 36 orang (38%), dan sebanyak 23 orang (24%) berada dalam
rentang penghasilan Rp2.500.000 hingga Rp4.000.000. Adapun 11 orang
responden (11%) memiliki penghasilan di atas Rp4.000.000. Dari
keseluruhan data, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pengunjung
food court MOG memiliki pendapatan di kisaran Rp1.000.000 hingga
Rp2.500.000. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden masih
berada di bawah Upah Minimum Kota (UMK) Malang tahun 2025, yaitu

sebesar Rp3.507.693.
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Gambar 4. 6 Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Kunjungan

JUMLAH KUNJUNGAN

m] Kali mLebih dari 1 Kali

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan gambar 4.6 diatas diketahui bahwa mayoritas
responden sebanyak 86 responden atau sekitar 90% telah berkunjung ke
food court MOG lebih dari 1 kali dan sisanya sebanyak 10 responden atau
sekitar 10% pernah berkunjung ke food court MOG setidaknya 1 kali. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa responden memiliki halal food habit

mengunjungi food court MOG yang mempengaruhi keputusan pembelian.

4.3 Distribusi Frekuensi Variabel Penelitian
Analisis deskriptif digunakan untuk menguraikan distribusi frekuensi
dari setiap variabel yang diteliti. Fokus analisis ini mencakup empat variabel
utama, yaitu Halal Awareness (HA), halal food habit (HT), Islamic
Religiosity (RG), serta Purchase Decision (PD). Analisis tersebut didasarkan
pada data hasil pengisian kuesioner oleh konsumen food court Mall Olympic

Garden (MOG) sebagai responden, dengan menggunakan skala Likert 1
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hingga 5 untuk mengukur tingkat kesetujuan terhadap pernyataan yang

diberikan.

4.3.1

Distribusi Frekuensi Variabel Halal Awareness

Tabel 4. 1 Distribusi Frekuensi Variabel Halal Awareness

Item Jawaban Responden Total | Skor | Presentase | Kategori
STS | Ts N S ss | (N) | (480) | TCR (%)
F|%|F| % |F| % |F| % | F| %
X1.1.1 0|0 |4|42]21|21,9|37(38,5]|34(354]| 96 389 81,04% Baik
X1.1.2 0| 0 |4|42]20|20,8 |43 445829302 96 385 80,2% Baik
X1.2.1 0| 0 [4]|42]23| 24 |39]40,630]31,3] 96 383 79,79% Baik
X1.2.2 0|10 |3|31]17|17,7|44 458 |32]333]| 96 393 81,87% Baik
X1.3.1 010 ]6|63|17|17,7|42|43,8|31(323]| 96 386 80,41% Baik
X1.3.2 0] 0 |3|3,11]22|229|35(365]|36]375| 96 392 81,66% Baik
X1.4.1 0] 0 |3|3,1]18|18,8|42|43,8|33|344| 96 393 81,87% Baik
X1.4.2 0102|2117 (17,747 49 |30]31,3| 96 393 81,87% Baik
Tingkat rata-rata persetujuan responden (%) 81,81%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.1 distribusi frekuensi diatas menunjukan

gambaran distribusi frekuensi halal awareness (X1) yang terdiri dari 8 item

memiliki tingkat rata — rata capaian responden sebesar 81,81% yang artinya

responden setuju terhadap pengaruh halal awareness terhadap purchase

decision di food court MOG. Untuk variabel Halal Awareness,

menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi terdapat pada X1.2.2, X1.4.1,

dan X1.4.2 sebesar 81,87% dengan pernyataan masing masing sebagai

berikut, “Saya merasa bertanggung jawab untuk memastikan makanan yang

saya beli di MOG sesuai dengan prinsip halal.”, “Mempercayai kehalalan

makanan di foodcourt MOG jika terdapat logo/sertifikasi halal pada toko.”,
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dan “Menghindari membeli chinese food di food court MOG jika tidak
terdapat logo halal/sertifikasi halal.” Hal ini menandakan bahwa konsumen
merasa bertanggung jawab atas pilihan makanan yang dipilih sesuai dengan
prinsip halal, seritifikasi halal membuat konsumen mempercayai kehalalan
makanan pada food court MOG, dan konsumen berhati hati ketika ingin
membeli makanan yang bertema chinese food. Sedangkan persentase
terendah pada X1.2.1 sebesar 79,79% dengan pernyataan ‘“Saya
mengutamakan mengkonsumsi makanan halal saat memilih menu di food
court MOG.” Hal ini menandakan meskipun mayoritas konsumen
beragama Islam, namun sebagian konsumen tidak mengutamakan makanan

halal saat memilih menu makanan.

4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Halal Food Habit
4.3.3 Tabel 4. 2 Distribusi Frekuensi Variabel Halal Food Habit
Jawaban Responden Skor | Presentase | Kategori
Item STS TS N S S ;l;)]';al (480) | TCR (%)
F| % |F| % |F| % F % | F| %
X211 (1| 1 [2(3,1]20]208]| 39 |40,6|33]|344| 96 386 80,41% Baik
X212 1| 1 [ 1| 1 | 12|12,5]| 46 | 479 |36|375| 96 403 83,95% Baik
X221 (2|21 (2|21 |17 |17,7| 40 | 41,7 |35|36,5| 96 392 81,66% Baik
X222 (1| 1 |5]52(22(229]| 35 |36,5|33|344| 96 382 79,58% Baik
X231 |1 1 [2]21]|16]16,7| 47 | 49 |30 |31,3| 96 391 81,45% Baik
X232 |11 |1} 1]20]208| 36 |37,5]38)|39,6| 96 397 82,7% Baik
Tingkat rata-rata persetujuan responden (%) 81,62%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.2 distribusi frekuensi diatas menunjukan

gambaran distribusi frekuensi halal food habit (X1) yang terdiri dari 6 item
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memiliki tingkat rata — rata capaian responden sebesar 81,62% yang artinya
responden setuju terhadap pengaruh halal food habit terhadap purchase
decision di food court MOG. Untuk variabel halal food habit, menunjukkan
bahwa nilai rata-rata tertinggi pada X2.1.2 sebesar 83,95% dengan
pernyataan “Merasa tidak puas jika tidak membeli makanan yang biasa saya
konsumsi di food court MOG setelah berbelanja.” Hal ini menandakan
bahwa mayoritas konsumen mengunjungi food court MOG dan membeli
makanan yang biasa di beli agar merasa puas setelah berbelanja. Sedangkan
nilai rata-rata terendah pada X2.2.2 sebesar 79,58% dengan pernyataan
“Selalu ingin kembali membeli makanan halal dari fenant yang sudah
menjadi langganan saya di food court MOG.” Hal ini menandakan sebagian
konsumen tidak selalu ingin kembali membeli makanan halal di tenant
langganan bisa disebabkan faktor lainnya seperti keinginan untuk mencoba

makanan lainnya yang belum pernah dicoba.

4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Islamic Religiosity

Tabel 4. 3 Distribusi Frekuensi Variabel Islamic Religiosity

Jawaban Responden Skor | Presentase | Kategori
Item STS TS N S 3S l;i)]tal (480) | TCR (%)
F|%|F| % | F| % |F| % | F| % ™)
MI.1.1 O] O [3]3,1]19]|19,8]|39|40,6|35]|365]| 96 394 82,08% Baik
MI1.12 (0| O [3]3,1|24]| 25 |36|375|33|344 | 96 387 80,62% Baik
M121 (0| 0 [6]63]|16]|16,7|39|40,6 |35]|36,5]| 96 391 81,45% Baik
M122 (0| 0 (2]2,11]30]|31,3]|27|28,1|37|385]| 96 387 80,62% Baik
MI31 (0| O (1] 1 {22]229|45|469 |28 292| 96 388 80,83% Baik
M132 (0| 0O (O] O |23]| 24 |33 |3444|40|41,7| 96 401 83,54% Baik
Tingkat rata-rata persetujuan responden (%) 81,52%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel 4.3 distribusi frekuensi diatas diatas menunjukan
gambaran distribusi frekuensi islamic religiosity (Z) yang terdiri dari 6 item
memiliki tingkat rata — rata capaian responden sebesar 81,52% yang artinya
responden setuju islamic religiosity dapat mempengaruhi variabel
independen terhadap purchase decision di food court MOG. untuk variabel
islamic religiosity, menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada M1.3.2
sebesar 83,54% dengan pernyataan “Merasa lebih tenang dan tidak khawatir
mendapat dosa ketika membeli makanan halal saat berada difood
court MOG.” Hal ini menandakan bahwa mayoritas konsumen merasa jika
membeli makanan halal di food court MOG maka hal tersebut membuat
konsumen merasa tenang dan tidak khawatir mendapatkan dosa. Sedangkan
nilai rata-rata terendah pada M1.1.2 sebesar 80,62% dengan pernyataan
“Percaya bahwa memilih makanan yang sesuai syariat di food court MOG
mencerminkan keimanan saya kepada ajaran Islam.” Selain itu, nilai rata-
rata terendah lainnya terdapat pada M1.2.2 sebesar 80,62% dengan
pernyataan “Saya paham cara mengetahui dan membeli makanan halal.”
Hal ini menandakan sebagian konsumen tidak merasa membeli makanan
halal mencerminkan keimanan diri kepada ajaran Islam karena masih
banyak tindakan yang dapat mencerminkan keimanan seperti shalat 5
waktu, serta sebagian konsumen belum sepenuhnya memiliki pengetahuan

tentang makanan halal.

4.3.5 Distribusi Frekuensi Variabel Puchase Decision

Tabel 4. 4 Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Decision
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Jawaban Responden Skor | Presentase | Kategori
Item STS TS N S 3S l;)Ital (480) | TCR (%)
F|% |F| % % | F| % | F| % ™

YI.I.L{O| OO O | 2|21 |76]792]|18]| 18,8 | 96 400 83,33% Baik
Y1.12{0| 0 |0 O |14 |146 |73 | 76 94 | 96 379 78,95% Baik
Y121{0| 0 |0 O 3,1 | 84| 87,5 94 | 96 387 80,62% Baik
Y1220 0 |0 O | 2| 2,1 [82[854]12]12,5]| 96 394 82,08% Baik
Y131|0| 0 |0 0 |1 1 |66]688]29|302]| 96 412 85,83% Baik
Y1320 0 |0 O |18 |188|74(77,1| 4 | 42 96 370 77,08% Baik
Y1410 0 |0 0 | 7|73 |81|844 83 96 385 80,20% Baik
Y142 10| 0 | 1] 1 |451469 |49 | 51 1 1 96 338 70,41% Baik
YI51 (0| 0 (0| O | 2|21 |71 74 |23| 24 96 405 84,37% Baik
Y1520 0 (0| 0 | 4|42 (84 [875]| 8| 83 96 388 80,83% Baik

Tingkat rata-rata persetujuan responden (%) 80,37%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.4 distribusi frekuensi diatas menunjukan
gambaran distribusi frekuensi purchase decision (Y) yang terdiri dari 10
item memiliki tingkat rata — rata capaian responden sebesar 80,37% yang
artinya responden setuju terhadap item variabel purchase decision saat
melakukan pembelian di food court MOG. untuk variabel purchase
decision, menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada Y1.3.1 sebesar
85,83% dengan pernyataan ‘“Mempertimbangkan harga, porsi, serta
sertifikasi halal dari beberapa pilihan fenant sebelum memutuskan membeli
makanan di food court MOG.” Hal ini menandakan bahwa mayoritas
konsumen sebelum membeli makanan di food court MOG
mempertimbangkan beberapa faktor seperti sertifikasi halal sebelum
memutuskan membeli dan ini menandakan bahwa sertifikasi halal menjadi
faktor penting untuk melakukan pembelian. Sedangkan nilai rata-rata

terendah pada Y'1.4.2 sebesar 70,41% dengan pernyataan “Keputusan dalam
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memilih makanan di food court MOG dipengaruhi oleh kesadaran dan
kebiasaan membeli makanan halal.” Hal ini menandakan sebagian
konsumen beranggapan bahwa tidak hanya kesadaran dan kebiasaan
membeli makanan halal yang menjadi faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian, namun terdapat faktor lainnya yang menjadi penentu
untuk melakukan keputusan pembelian seperti lokasi, harga dan lain

sebagainya.

4.4 Hasil Metode PLS

4.4.1 Analisis Outer Model

Analisis outer model untuk mengetahui derajat varians yang
dijelaskan oleh konstruk dan untuk menilai reliabilitas indikator, dilakukan
pengujian measurement model terlebih dahulu (Hair et al., 2021). Validitas
dan reliabilitas item penelitian yang digunakan untuk mengukur variabel
diperiksa dengan menggunakan analisis measurement model. Validitas
konvergen, validitas diskriminan, dan nilai reliabilitas semuanya disebutkan
dalam analisis yang dilakukan. Berikut beberapa pengujian yang dilakukan

Hardisman (2021) terhadap model pengukuran:

4.4.1.1 Convergent Validity
Pengujian validitas konvergen dilakukan untuk memastikan bahwa
setiap indikator benar-benar merepresentasikan konstruk laten yang diukur.
Salah satu cara untuk menilai validitas ini adalah dengan melihat nilai
loading factor pada masing-masing indikator terhadap konstruk terkait.

Indikator dikatakan sah apabila nilai loading-nya di atas 0,7. Selain itu,
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aspek validitas ini juga dapat dilihat dari nilai Average Variance Extracted
(AVE); sebuah konstruk dinilai memiliki validitas yang baik apabila nilai

AVE-nya melampaui angka 0,5.

Gambar 4. 7 Uji Outer Model

G LN aG3 ezl AE3 Ace

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Setelah meguji, kemudian mendapatkan hasil uji outer model pada
gambar 4.6 maka diperoleh nilai loading factor sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Nilai Loading Factor

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan

XI1.1.1 0.739 VALID

X1.1.2 0.782 VALID

X1.2.1 0.792 VALID

Halal Awareness X1.2.2 0.797 VALID
X1) X1.3.1 0.737 VALID
X1.3.2 0.767 VALDI

X1.4.1 0.758 VALID

X1.4.2 0.786 VALID

X2.1.1 0.751 VALID

X2.1.2 0.800 VALID

X2.2.1 0.846 VALID
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Halal Food Habit X2.2.2 0.777 VALID
(X2) X2.3.1 0.803 VALID
X2.3.2 0.826 VALID
MI1.1.1 0.760 VALID
Islamic Religiosity Ml1.1.2 0.824 VALID
(M) M1.2.1 0.834 VALID
M1.2.2 0.767 VALID
M1.3.1 0.749 VALID
M1.3.2 0.803 VALID
Y1.1.1 0.854 VALID
Y1.1.2 0.793 VALID
Y1.2.1 0.772 VALID
Y1.2.2 0.821 VALID
Purchase Decision Y1.3.1 0.748 VALID
(Y) Y1.3.2 0.796 VALID
Y1.4.1 0.689 TIDAK VALID
Y1.4.2 0.728 VALID
Y1.5.1 0.658 TIDAK VALID
Y1.5.2 0.856 VALID

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa sebagian besar
indikator dari masing-masing variabel memiliki nilai loading factor di atas
0,7. Hal ini mengindikasikan bahwa instrumen penelitian telah memenuhi
kriteria validitas konvergen, sehingga data yang diperoleh dapat dianggap
sah dalam mengukur konstruk yang dimaksud. Validitas data yang tinggi
mencerminkan kualitas dan keandalan instrumen dalam mengukur variabel
yang diteliti. Meskipun demikian, ditemukan dua item pada variabel
Purchase Decision—yakni Y 1.4.1 dengan nilai loading factor sebesar 0,689
dan Y1.5.1 sebesar 0,658—yang berada di bawah ambang batas 0,7.
Meskipun nilainya sedikit lebih rendah, permasalahan ini masih dapat
ditoleransi apabila nilai Average Variance Extracted (AVE) secara
keseluruhan tetap memenuhi standar, sebagaimana dijelaskan pada uraian

berikutnya:



Tabel 4. 6 Nilai AVE (Average Variance Extracted)
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Variabel Nilai AVE Keterangan
Halal Awareness (X1) 0.642 VALID
Halal Food Habit (X2) 0.593 VALID
IslamicReligiosity (M) 0.599 VALID
Purchase Decision (Y) 0.625 VALID

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil nilai AVE diatas, menunjukkan bahwa nilai AVE
dari variabel Halal Awareness (X1), Halal Food Habit (X2), Islamic
Religiosity (M), dan Purchase Decision (Y) memenuhi kriteria validitas
yaitu > 0,5, hasil tersebut membuat item yang tidak valid tetap dapat dipakai
karena mendukung nilai loading factor. Jadi indikator memiliki korelasi
yang tinggi dengan variabel atau konstruk yang diwakili. Dengan demikian,
data ini dapat digunakan untuk mengambil keputusan yang sesuai mengenai
variabel variabel Halal Awareness (X1), Halal Food Habit (X2), Islamic

Religiosity (M), dan Purchase Decision (Y).

4.4.1.2 Discriminant Validity
Untuk mengevaluasi validitas diskriminan, digunakan kriteria
Fornell-Larcker yang membandingkan akar kuadrat dari nilai Average
Variance Extracted (AVE) suatu konstruk dengan nilai korelasinya terhadap
konstruk-konstruk lainnya. Suatu konstruk dinyatakan memiliki validitas
diskriminan yang memadai apabila nilai akar kuadrat AVE-nya lebih tinggi
dibandingkan korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lain dalam

model.

Tabel 4. 7 Nilai fornell-larcker criterion
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Halal | Halal Purchase | Islamic Efek efek moderasi ke
Food | Awareness | Decision | Religiosity | moderasi ke | halal awareness
Habit Halal Food
Habit
Halal Food | 0,801
Halal Food
Habit
Halal 20,024 0,770
Awareness
Purchase | 529 | 0,289 0,774
Decision
Islamic 0,790
Religiosity 0,074 | -0,128 0,389
efek 1.000
moderasi
ke  Halal -0,002 | 0.056 0.466 0.078
Food Habit
Efek
moderasi -0.055
ke halal 0.052 | -0,137 0,369 0.297 1,000
awareness

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, semua konstruk dalam model

telah memenubhi validitas diskriminan karena nilai akar kuadrat AVE masing-

masing konstruk lebih besar dari semua korelasi antar konstruk lainnya.

4.4.1.3 Reliabilitias

Uji reliabilitas, Untuk menguji derajat hubungan antar indikator
yang mengukur suatu konstruk dilakukan uji reliabilitas (Hair et al., 2021).
Selain itu, nilai tes yang lebih tinggi menunjukkan tingkat keandalan yang
tinggi, menurut Hair et a/. (2021). Nilai reliabilitas alpha dan komposit
Cronbach ditinjau untuk melakukan analisis reliabilitas. Dalam hal ini,

suatu variabel dianggap andal jika reliabilitas komposit dan nilai alpha

Cronbach di atas 0,7.

Tabel 4. 8 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach's Alpha | Composite

Reliability

Keterangan
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Halal Awareness (X1) 0.904 0.921 Reliabel
Halal Food Habit (X2) 0.889 0.915 Reliabel
Islamic Religiosity (M) 0.880 0.909 Reliabel
Purchase Decision (Y) 0.926 0.937 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Hasil pengujian reliabilitas yang ditampilkan pada tabel
menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai
Composite Reliability dan Cronbach'’s Alpha di atas 0,7. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen penelitian telah memenuhi
kriteria reliabilitas dan dinyatakan layak digunakan untuk mengukur

masing-masing variabel yang diteliti.

4.4.2 Analisis Inner Model

Setelah outer model dinyatakan valid dan reliabel, langkah
selanjutnya adalah melakukan pengujian terhadap inner model. Analisis
inner model bertujuan untuk menguji dan membuktikan hipotesis yang telah
dirumuskan dalam penelitian. Menurut Hair et al., (2021), beberapa
indikator yang digunakan dalam proses ini mencakup nilai R-Square (R?),
signifikansi hubungan yang dilihat dari nilai T-Statistik dan P-Values, serta
ukuran pengaruh yang dinilai melalui nilai f-square (f*) dan predictive
relevance (Q?). Untuk memperjelas, berikut merupakan tahapan analisis

inner model yang dilakukan dalam penelitian ini:

4.4.2.1 Hasil Uji R-Square
Nilai R-Square digunakan untuk mengukur seberapa besar proporsi
variasi variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel eksogen dalam

model penelitian. Mengacu pada Hair et al., (2021), interpretasi nilai ini
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dibagi ke dalam tiga kategori: nilai di atas 0,75 mencerminkan kekuatan
hubungan yang tinggi, nilai antara 0,50 hingga 0,75 menunjukkan tingkat
hubungan yang sedang, dan nilai antara 0,25 hingga 0,50 menggambarkan

hubungan yang lemah.

Tabel 4. 9 Nilai R-Square

Variabel R-Square Persentase (%) | Keterangan
Purchase Decision (Y) 0.614 61,4% Moderat
Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data 4.9 diatas, menunjukkan bahwa nilai R-Square
pada variabel Purchase Decision (Y) sebesar 0,614 atau 61,4%, artinya
variabel halal awareness (X1) dan Halal Food Habit (X2) mampu
mempengaruhi  variabel Purchase Decision (Y) sebesar 61,4%,

menunjukkan model yang moderat.

4.4.2.2 Hasil Uji F-Square
Analisis f-square (effect size) digunakan sebagai ukuran tambahan
dalam mengevaluasi kekuatan pengaruh dari variabel independen terhadap
variabel dependen dalam model struktural. Menurut Hair ef al (2021), nilai
f? dikategorikan sebagai berikut: nilai di bawah 0,02 dianggap tidak
memberikan pengaruh, nilai antara 0,02 hingga <0,15 menunjukkan
pengaruh kecil, rentang 0,15 hingga <0,35 mencerminkan pengaruh sedang,

dan nilai >0,35 menunjukkan adanya pengaruh yang besar.

Tabel 4. 10 Nilai F-Square

Purchase Decision Keterangan
Halal Awareness 0.313 pengaruh moderat
Halal Food Habit 0.158 pengaruh moderat
Islamic Religiosity 0.178 pengaruh moderat
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Efek Moderasi ke Halal Awareness 0.278 pengaruh moderat

Efek Moderasi ke Halal Food Habit 0.503 Pengaruh besar

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil uji F-Square menunjukkan bahwa Halal
Awareness terhadap Purchase Decision memiliki nilai f-square sebesar
0.313, sedangkan Halal Food Habit terhadap Purchase Decision memiliki

nilai F-Square 0.158 artinya Halal Awareness dan Halal Food Habit sama-
sama berpengaruh sedang terhadap Purchase Decision. Islamic Religiosity
berpengaruh sedang terhadap Purchase Decision, karena nilai F-Square
sebesar 0.178. Efek Moderasi ke Halal Awareness terhadap Purchase

Decision memiliki pengaruh sedang, karena nilai F-Square 0.278.
Sedangkan Efek Moderasi ke Halal Food Habit terhadap Purchase Decision

berpengaruh besar, karena nilai F-Square 0.503.

4.4.2.3 Hasil Uji Q-Square Predictive Relevance

Analisis nilai Q? (predictive relevance) bertujuan untuk menilai
sejauh mana model struktural memiliki kemampuan prediktif terhadap
variabel dependen. Nilai Q*> mencerminkan ketepatan model dalam
memprediksi variabel endogen. Sebuah model dikatakan memiliki relevansi
prediktif yang baik apabila nilai Q> untuk variabel yang diprediksi lebih
besar dari 0,02. Hal ini menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan
sebagian variasi data secara memadai dan layak untuk digunakan dalam

prediksi.

Tabel 4. 11 Nilai Q-Square

| Q-Square | Keterangan |




98

| Variabel Y | 0346 | Baik |
Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.11, besaran nilai Q? untuk variabel Purchase
decision sebesar 0,346. Nilai Q? yang dihasilkan lebih besar dari 0,02, yang
menunjukkan bahwa model struktural yang digunakan dalam penelitian ini
memiliki kemampuan prediktif yang baik terhadap variabel-variabel

endogen tersebut.

4.4.2.4 Hasil Uji T-Statistics
Untuk menguji hipotesis dalam model penelitian, digunakan analisis
T-statistics guna menilai signifikansi hubungan langsung antara variabel
eksogen dan variabel endogen. Berdasarkan perhitungan penetapan nilai 7-
statistics, suatu hipotesis dapat dinyatakan diterima apabila nilai T-statistics
melebihi 1,661 atau p-value berada di bawah 0,05, yang menunjukkan

bahwa hubungan antar variabel signifikan secara statistik.

Tabel 4. 12 Nilai T-Statistics dan P-Value

T-Statistics | P-Value Keterangan
X1 terhadap Y 4.686 0.000 Signifikan
X2 terhadap Y 2.862 0.002 Signifikan

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil tabel di atas telah dilakukan pengujian dengan
menggunakan bootstrapping untuk menguji adanya pengaruh setiap
variabel halal awareness (X1), Halal Food Habit (X2), dan purchase
decision (Y) yang hubungannya dijelaskan sebagai berikut, hubungan
Halal Awareness (X1) terhadap Purchase Decision (Y) dapat dilihat dari T-

statistics yang menunjukkan nilai 4.686 artinya nilai lebih besar dari 1,661.
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Sedangkan nilai P-value sebesar 0.000 artinya lebih kecil dari 0,05. Maka
pengaruh X1 terhadap Y signifikan atau H1 diterima. Kemudian, pengaruh
Halal Food Habit (X2) terhadap Purchase Decision (Y). Hubungan Halal
Food Habit (X2) terhadap Purchase Decision (Y) dapat dilihat dari T-
statistics yang menunjukkan nilai 2.862 artinya nilai lebih besar dari 1,661.
Sedangkan nilai P-value sebesar 0.002 artinya lebih kecil dari 0,05. Maka

pengaruh X1 terhadap Y signifikan atau H2 diterima

4.4.2.5 Analisis Uji Moderasi

Pengujian moderasi merupakan salah satu pendekatan dalam regresi
linear berganda yang digunakan untuk mengidentifikasi adanya pengaruh
interaksi antara variabel bebas. Tujuan utama dari pengujian ini adalah
untuk mengevaluasi apakah suatu variabel moderator mampu memperkuat
atau melemahkan hubungan antara variabel independen dan variabel
dependen (Ghozali, 2016). Dalam praktik analisis ini, suatu variabel
dinyatakan efektif sebagai moderator apabila diperoleh nilai p-value < 0,05
serta nilai t-statistik > 1,661, yang menandakan bahwa interaksi antar

variabel signifikan secara statistik.

Tabel 4. 13 Nilai T-Statistics dan P-Value Moderasi

T-Statistics | P-Value Keterangan
M terhadap X1 4.807 0.000 Signifikan
M terhadap X2 4.603 0.000 Signifikan

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil uji moderasi Religiosity (M) terhadap halal
awareness menunjukkan nilai T-statistics sebesar 4.807 >1,661 dan P-Value

sebesar 0.000 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa Religiosity (M) mampu
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memoderasi  halal awareness (X1). Maka pengaruh Religiosity (M)
terhadap halal awareness (X1) signifikan atau H3 diterima. Religiosity
dapat memoderasi halal awareness (X1). Kemudian, hasil uji moderasi
islamic religiosity (M) terhadap halal food habit menunjukkan nilai T-
statistics sebesar 4.603 > 1,96 dan P-Value sebesar 0.000 < 0,05 dapat
disimpulkan bahwa islamic religiosity (M) mampu memoderasi halal
awareness (X1). Maka pengaruh Islamic Religiosity (M) terhadap halal food
habit (X2) signifikan atau H4 diterima. Islamic religiosity dapat

memoderasi halal food habit (X2).

4.5 Pembahasan

4.5.1 Pengaruh Halal Awareness terhadap Purchase Decision pada

Konsumen Food Court MOG

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa halal
awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Decision di
area food court Mall Olympic Garden. Dengan demikian, hipotesis pertama
(H1) terbukti dan dapat diterima. Hasil ini sejalan dengan temuan dari
Setyaningsih dan Marwansyah (2019), yang menunjukkan bahwa tingkat
kesadaran halal pada konsumen Muslim berperan krusial dalam
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Konsumen Muslim di food
court MOG cenderung mencari informasi terlebih dahulu terkait kehalalan
makanan, minuman, atau produk lainnya sebelum mengambil keputusan
pembelian. Informasi tersebut umumnya diperoleh melalui media digital

maupun media massa, yang menjadi sumber rujukan penting bagi konsumen
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dalam menilai kehalalan produk. Untuk mengetahui makanan yang
dikonsumsi halal, konsumen juga dapat melihat melalui sertifikasi halal dan
logo halal pada tenant. Pelanggan juga lebih cenderung mempercayai
produk halal yang disertifikasi lebih aman untuk dikonsumsi dan
kualitasnya terjamin (Fadillah ef al., 2023). Jika melihat ke dalam perspektif

Islam, Al-Qur’an surat Al-Baqgarah ayat 168 berbunyi:

Gih e 040 Sy gl 15 V3 Tl S (m 91 8 e 15 i GG

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.”

Ayat ini menegaskan bahwa konsumsi makanan dan minuman yang
halal merupakan perintah langsung dari Allah SWT, yang menjadi dasar
kesadaran seorang Muslim dalam setiap keputusan pembeliannya.
Konsumen dengan tingkat halal awareness yang tinggi akan lebih berhati-
hati dalam memilih produk untuk dikonsumsi, sehingga keputusan
pembelian yang diambil cenderung menghindari produk yang syubhat
(meragukan) atau haram. Oleh karena itu penting bagi pelaku usaha untuk
memperhatikan kehalalan makanan dan minuman karena konsumen
Muslim memiliki kesadaran yang tinggi untuk membeli makanan dan

minuman halal.
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4.5.2 Pengaruh Halal Food Habit terhadap Purchase Decision pada

Konsumen Food Court MOG

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa halal food habit
memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase decision di food court Mall
Olympic Garden. Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) dapat diterima.
Temuan ini sejalan dengan pernyataan Bughin et al. (2010), yang
menjelaskan bahwa ketika konsumen merasa puas dan memperoleh manfaat
dari suatu produk, maka akan terbentuk kebiasaan baru, seperti melakukan
pembelian ulang terhadap merek yang sama karena merasa nyaman dan
familiar. Lebih lanjut, Ji dan Wood (2017) menambahkan bahwa kebiasaan
berbelanja yang sudah terbentuk dapat mendorong keputusan pembelian,
bahkan ketika tidak ada niat eksplisit dari konsumen untuk membeli produk
tersebut. Dalam konteks konsumen Muslim di food court MOG, kebiasaan
membeli makanan dan minuman halal menjadi pola perilaku yang terbentuk
dari kesadaran akan pentingnya konsumsi produk yang sesuai dengan ajaran
agama, sehingga kebiasaan ini turut memengaruhi keputusan pembelian
mereka. Seiring waktu, kegiatan yang konsisten dapat membentuk halal
food habit atau kebiasaan dalam mengkonsumsi makanan halal (Rafiki et
al., 2024). Jika melihat ke dalam perspektif Islam, terdapat hadits yang
diriwayatkan Abu Nu’aim yang berbunyi:

o 081 O¥AD Gl Lagae 535 40 A (5005 als 4&a) G 4l e alid

Artinya: Barangsiapa yang memakan makanan halal selama 40 hari, maka
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Allah akan menerangkan hatinya dan akan mengalirkan sumber-sumber

ilmu hikmah dari hatinya pada lisannya.” (HR Abu Nu’aim).

Hadis ini diriwayatkan oleh Abu Nu’aim al-Ashbahani, seorang
ulama besar yang menulis kitab "Hilyat al-Awliya’ wa Thabaqat al-Asfiya’",
yaitu ensiklopedi biografi para wali dan ulama sufi. Meskipun derajat hadis
ini dinilai tidak sampai shahih secara sanad, namun maknanya hasan dan
sejalan dengan prinsip-prinsip umum dalam Islam, sehingga ulama
menggunakan hadis ini dalam konteks fadha’il al-a’mal (keutamaan amal)
— yaitu pembahasan yang tidak ketat pada kesahihan, tapi pada manfaat
dan dorongan kebaikan. Hadits ini dimaksudkan untuk memberikan pesan
penting kepada umat Muslim bahwa memakan makanan halal sangat
bermanfaat dan memberikan kebaikan untuk konsumen yang membeli

makanan halal.

4.5.3 Pengaruh Halal Awareness terhadap Purchase Decision yang di

Moderasi oleh Islamic Religiosity pada Konsumen Food Court MOG

Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan bahwa islamic
religiosity mampu memoderasi halal awareness, sehingga H3 diterima.
Food court MOG sebagai salah satu pusat kuliner populer di Malang
menyajikan beragam pilihan makanan dan minuman dari berbagai tenant.
Di tengah maraknya produk makanan yang variatif, konsumen Muslim yang
memiliki tingkat religiositas tinggi tidak hanya mempertimbangkan faktor
rasa, harga, atau tampilan, tetapi juga lebih waspada terhadap kehalalan

bahan, proses penyajian, dan sertifikasi yang menyertainya. Hal ini sejalan
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dengan penelitian oleh Pratiwi et al. (2022) dan Usman et al. (2022) yang
menunjukkan bahwa religiosity menjadi kekuatan pendorong internal
(magnet) yang membuat individu menjadikan aspek spiritual sebagai dasar
dalam keputusan pembelian. Studi mengenai religiusitas yang dilakukan
oleh Muslichah et al. (2019) menunjukkan bahwa tingkat religiusitas yang
tinggi memperkuat hubungan antara kesadaran halal dengan keputusan
pembelian. Artinya, semakin tinggi religiusitas yang dimiliki oleh
konsumen, maka kesadaran terhadap kehalalan produk juga akan
meningkat, sehingga mendorong terjadinya keputusan pembelian terhadap
produk halal. Jika dilihat dari perspektif Islam, Al-Qur’an surat Islam
menekankan pentingnya mengonsumsi makanan halal yang harus diyakini

oleh umat Muslim pada QS. Al-Baqgarah: 168 yang berbunyi:

"’.Elc
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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.”

Ayat ini menegaskan bahwa kesadaran mengonsumsi makanan halal
merupakan perintah agama yang tidak terpisah dari dimensi religiositas.
Dengan demikian, konsumen Muslim yang memiliki religiosity tinggi akan
lebih responsif terhadap informasi kehalalan dan menjadikan faktor halal
awareness sebagai pertimbangan utama dalam memilih makanan di

lingkungan seperti food court MOG.
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4.5.4 Pengaruh Halal Food Habit terhadap Purchase Decision yang
di Moderasi oleh Islamic Religiosity pada Konsumen Food Court

MOG

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa religiosity mampu
memoderasi hubungan antara halal food habit terhadap purchase decision,
sehingga hipotesis H4 diterima. Artinya, pengaruh kebiasaan konsumen
dalam membeli makanan halal akan semakin kuat dalam mendorong
keputusan pembelian apabila konsumen memiliki tingkat religiositas yang
tinggi. Temuan ini sejalan dengan penelitian Rafiki et al. (2023) yang
menunjukkan bahwa islamic religiosity secara signifikan bertindak sebagai
variabel moderasi dalam hubungan antara halal food habit dan purchase
decision, khususnya dalam konteks konsumsi produk halal. Food court Mall
Olympic Garden (MOG) yang menyediakan berbagai pilihan makanan dari
berbagai tenant memberikan ruang bagi konsumen Muslim untuk
mengekspresikan kebiasaannya dalam memilih makanan halal. Konsumen
dengan islamic religiosity tinggi akan menjadikan kebiasaan membeli
makanan halal sebagai bentuk ibadah, bukan sekadar pilihan gaya hidup.
Mereka akan cenderung memilih tenant yang secara eksplisit
mencantumkan label halal, atau sudah dikenal secara luas oleh masyarakat
Muslim sebagai penyedia makanan halal. Dalam Islam, kebiasaan (habit)
yang berulang dalam mengonsumsi makanan halal adalah bentuk istikamah
dalam taat kepada perintah Allah. Hal ini sejalan dengan firman Allah dalam

QS. Al-Isra: 19 yang berbunyi:
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Artinya: “Siapa yang menghendaki kehidupan akhirat dan berusaha ke arah
itu dengan sungguh-sungguh, dan dia adalah mukmin, mereka itulah orang

yang usahanya dibalas dengan baik.”

Dalam Al-Qur’an, Allah SWT menegaskan bahwa orang-orang yang
mendambakan kehidupan akhirat, berikhtiar dengan sungguh-sungguh
untuk meraihnya, dan tetap berpegang teguh pada keimanan, akan
memperoleh ganjaran yang baik atas amal perbuatannya. Yang dimaksud
dengan orang-orang yang menginginkan kehidupan akhirat adalah mereka
yang menjadikan kebahagiaan akhirat sebagai tujuan utama, serta berusaha
meraihnya dengan mematuhi petunjuk Allah dan menjauhi dorongan hawa
nafsu. Dalam konteks konsumsi makanan halal, kebiasaan memilih dan
membeli makanan halal tidak hanya sekadar tindakan konsumtif, tetapi
dapat bernilai ibadah jika dilandasi oleh keimanan dan kesadaran spiritual.
Konsumsi halal menjadi bentuk nyata dari ketaatan terhadap perintah Allah
dan refleksi dari orientasi akhirat yang dimiliki seorang Muslim. Oleh
karena itu, rutinitas membeli makanan halal akan memiliki dimensi spiritual
apabila dilakukan bukan sekadar karena kebiasaan, melainkan sebagai
wujud pengabdian kepada Allah Swt. Sehingga religiusitas akan
meningkatkan pengaruh kebiasaan konsumen Muslim dalam membeli

makanan dan minuman halal di food court MOG.



5.1

107

BAB YV

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan, terdapat beberapa

kesimpulan berdasarkan pembahasan yang telah dipaparkan mengenai

Pengaruh halal awareness dan halal food habit terhadap purchase decision

yang di moderasi oleh islamic religiosity (Studi pada Konsumen Food Court

Mall Olympic Garden), sebagai berikut :

1.

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa halal awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision pada
konsumen food court Mall Olympic Garden (MOG) di Kota Malang.
Konsumen Muslim menunjukkan kesadaran yang tinggi terhadap
pentingnya mengonsumsi produk halal, sehingga mereka cenderung
mencari informasi terlebih dahulu mengenai status kehalalan makanan
dan minuman sebelum melakukan pembelian. Informasi tersebut
diperoleh melalui media digital maupun dengan mencermati sertifikasi
dan logo halal yang tertera pada masing-masing tenant. Kepercayaan
terhadap produk halal yang tersertifikasi mendorong keputusan
pembelian karena dinilai lebih aman dan berkualitas.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa halal food habit berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase decision pada konsumen food court

Mall Olympic Garden (MOG), sehingga H2 diterima. Konsumen Muslim
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yang terbiasa memilih dan membeli makanan halal secara konsisten akan
mengembangkan kebiasaan positif dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Seiring waktu, kebiasaan ini terbentuk karena kepuasan,
kenyamanan, dan rasa percaya terhadap produk halal yang mereka
konsumsi. Meskipun tanpa adanya niat awal, habit yang kuat dapat
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian berulang terhadap
produk halal.

. Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa islamic religiosity
mampu memoderasi pengaruh halal awareness terhadap purchase
decision pada konsumen food court Mall Olympic Garden (MOG),
sehingga H3 diterima. Konsumen Muslim dengan tingkat religiositas
yang tinggi lebih selektif dalam memilih makanan, tidak hanya
mempertimbangkan aspek rasa, harga, dan tampilan, tetapi juga
memprioritaskan kehalalan bahan, proses penyajian, dan sertifikasi halal.
Tingkat religiositas yang tinggi memperkuat kesadaran halal dalam diri
konsumen, sehingga berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian
produk halal.

. Hasil penelitian menunjukkan bahwa islamic religiosity mampu
memoderasi hubungan antara halal food habit terhadap purchase
decision, sehingga H4 diterima. Konsumen Muslim yang memiliki
kebiasaan membeli makanan halal akan semakin kuat dalam mengambil
keputusan pembelian apabila didukung oleh tingkat religiositas yang

tinggi. Dalam konteks food court Mall Olympic Garden (MOQG),
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konsumen dengan religiusitas tinggi tidak hanya menjadikan kebiasaan
membeli makanan halal sebagai rutinitas, tetapi juga sebagai bentuk
pengamalan ajaran agama. Mereka lebih cermat dalam memilih tenant
yang mencantumkan label halal atau memiliki reputasi sebagai penyedia

makanan halal.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil analisis yang telah dipaparkan, maka penelitian ini

dapat memberikan beberapa saran sebagai berikut:

A. Bagi Peneliti:

1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain
yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, seperti
perceived quality, brand trust dan lain lain, agar diperoleh
pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen.

2. Penelitian selanjutnya dapat dilakukan di lokasi food court lain atau
restoran berbeda untuk melihat apakah pola yang sama berlaku
secara umum, tidak hanya terbatas pada food court MOG.

3. Disarankan pula menggunakan pendekatan kualitatif atau mixed
method agar dapat menggali lebih dalam tentang motivasi,
pengalaman religius, serta pertimbangan etika konsumen Muslim
dalam pengambilan keputusan pembelian.

B. Bagi Penjual:
1. Penjual disarankan untuk mencantumkan label atau sertifikasi halal

yang jelas dan mudah terlihat oleh konsumen. Hal ini penting untuk
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membangun kepercayaan, khususnya bagi konsumen Muslim yang
memiliki tingkat religiositas tinggi.

. Penjual dapat melakukan edukasi konsumen melalui media sosial,
banner, atau brosur terkait bahan-bahan halal dan proses produksi
yang sesuai syariat, untuk meningkatkan kesadaran halal (halal
awareness) konsumen.

. Penjual sebaiknya konsisten dalam memilih bahan baku dan proses
pengolahan halal serta kebersihan, agar dapat menciptakan
kebiasaan untuk membeli/mengkonsumsi makanan halal (habif) di

kalangan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesinoner Penelitian
Kuesioner Penelitian '""Pengaruh Halal Brand
Awareness dan Habit terhadap Purchase Decision yang di Moderasi

oleh Religiosity (Studi pada Konsumen Food Court Mall Olympic Garden)".
Assalamualaikum Wr. Wb.

Dengan segala hormat, Saya Muhammad Hafidz Hasyim selaku mahasiswa
jurusan Manajemen (2021) Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim
Malang. Dalam rangka penyusunan skripsi, saya memohon kesediaan saudara/i
untuk berpartisipasi dalam mengisi seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner
penelitian saya yang berjudul "PENGARUH HALAL

AWERNESS DAN HABIT TERHADAP PURCHASE DECISION YANG DI
MODERASI OLEH RELIGIOSITY (Studi pada konsumen food court Mall

Olympic Garden)".

Adapun untuk kriteria yang ditentukan adalah sebagai berikut:
1. Beragama Islam

2. Responden berusia 18-43 tahun

3. Responden merupakan konsumen food court Mall Olympic Garden yang telah

membeli makanan setidaknya 1 kali
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Dalam pengisian kuesioner, berikut petunjuk yang dapat saudara/i gunakan untuk

mengisi kuesioner peneilitian ini:
1. Bacalah setiap butir pernyataan dengan cermat

2. Isilah setiap pernyataan dengan jujur, karena dalam hal ini tidak ada jawaban

salah atau benar

3. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau keadaan

anda pada salah satu jawaban yang telah disediakan sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)

Semua data yang terkumpul akan bersifat RAHASIA dan hanya akan digunakan

untuk kepentingan penelitian saja.

Akhir kata saya ucapkan terima kasih atas perhatian dan kesediaan saudara/i

dalam mengisi kuesioner ini.
Wassalamu’alaikum Wr. Wb :)

A. Identifikasi Responden
1. Gender

e Laki-laki



Perempuan

. Agama

Islam
Kristen
Hindu
Budha

Konghucu

. Usia

18-25

26-35

36-43

. Pekerjaan

Mahasiswa
Karyawan Swasta
Freelancer

PNS

Wiraswasta

. Pendapatan*®

<Rp.1.000.000

Rp.1.000.000 - Rp.2.500.000

Rp.2.500.000 - Rp.4.000.000

>Rp.4.000.000
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6. Berapa kali anda membeli makanan dan minuman di food court Mall

Olympic Garden (MOG)*

1 Kali

Lebih dari 1 kali

B. Daftar Pertanyaan

Halal Awareness (X1)

No

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS

TS | N | S

SS

1

Mengetahui informasi mengenai
makanan halal di food court MOG dari
konten digital seperti video atau
ulasan online.

Media digital membantu saya
meningkatkan kesadaran
membeli makanan halal di food

court MOG

Saya mengutamakan
mengkonsumsi makanan halal
saat memilih menu di food
court MOG.

Saya merasa bertanggung jawab
untuk memastikan makanan
yang saya beli di MOG sesuai
dengan prinsip halal.

Memilih makanan di food court
MOG yang berlabel halal karena
lebih higenis dan berkualitas.

Percaya makanan halal yang
dijual di food court MOG lebih
aman dikonsumsi dibanding
yang tidak berlabel halal

Mempercayai kehalalan
makanan di foodcourt MOG jika
terdapat logo/sertifikasi halal
halal pada toko.

Menghindari membeli chinese
food di food court MOG jika
tidak terdapat logo
halal/sertifikasi halal.
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Habit (X2)

No

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS

TS

N

S

SS

Merasa harus membeli makanan halal
di food court MOG karena sudah
menjadi prinsip saya.

Merasa tidak puas jika tidak membeli
makanan yang biasa saya konsumsi
di food court MOG setelah
berbelanja.

Merasa senang jika bisa makan dari
tenant favorit saya di food
court MOG

Selalu ingin kembali membeli makanan
halal dari fenant yang sudah menjadi
langganan saya di food court MOG

Cenderung mengulang pola pembelian
yang sama saat memilih makanan
di food court MOG.

Rutin membeli minuman halal di food
court MOG karena merasa haus setelah
berbelanja di MOG

Religiosity (M)

No

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS

TS

N

SS

Meyakini bahwa mengonsumsi
makanan halal di food  court
MOG bagian dari ketaatan terhadap
ketentuan Allah SWT.

Percaya bahwa memilih makanan yang
sesuai syariat di food court MOG
mencerminkan keimanan saya kepada
ajaran Islam.

Berusaha membeli makanan yang halal
di food court MOG.

Saya paham cara mengetahui dan
membeli makanan halal

Mengonsumsi makanan halal di food
court MOG membuat saya merasa lebih
dekat dengan Allah

Merasa lebih tenang dan tidak khawatir
mendapat dosa  ketika membeli
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makanan halal saat berada di food
court MOG

Purchase Decision (Y)

No

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS | TS |N

SS

Mulai mencari makanan atau minuman
halal di food court MOG ketika merasa
lapar atau butuh sesuatu yang spesifik.

Membeli makanan dan minuman halal
di foodcourt MOG setelah berbelanja
merupakan suatu kebutuhan

Mencari tahu tentang tenant makanan
halal di food court MOG dari teman,
media sosial atau ulasan online

Mencari informasi pada daftar menu
mengenai makanan halal yang dijual
di food court MOG

Mempertimbangkan harga, porsi, serta
sertifikasi ~ halal  dari  beberapa
pilihan tenant sebelum  memutuskan
membeli makanan di food court MOG.

Memilih makanan hyang terbaik di
antara pilihan yang tersedia.

Memutuskan dan mengunjungi untuk
membeli makanan halal di tenant
tertentu  setelah mempertimbangkan
semua pilihan.

Keputusan dalam memilih makanan
di food court MOG dipengaruhi oleh
kesadaran dan kebiasaan membeli
makanan halal.

Cenderung membeli ulang makanan
halal  dari tenant yang  mempunyai
sertifikasi halal di food court MOG.

10

Jika puas dengan makanan halal dari
suatu tenant di food court MOG, saya
akan merekomendasikannya kepada
orang lain.

Lampiran 2. Jawaban Responden

Halal Awareness (X1)
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X1.4.2

X1.4.1

X1.3.2

X1.3.1

X1.2.2

X1.2.1

X1.1.2

XI1.1.1
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Habit (X2)

X232

X23.1

X2.2.2

X2.2.1

X2.1.2

X2.1.1
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Religiosity (M)

M1.3.2

M1.3.1

M1.2.2

M1.2.1

Ml1.1.2

Ml1.1.1




132




133




134

Purchase Decision (Y)

Y1.5.2

Y142 | YL5.1

Y1.4.1

Y1.3.2

Y1.2.2 | YL3.1

YI.1.2 | Y121

YI.1.1
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Lampiran 3. Tabel t one tailed

TABEL NILAI KRITIS DISTRIBUSI T
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One-Tailed Test
af 0.25 010 | o005 | 0025 | 001 [ 0005 | 0001
Two-Tailed Test
0,50 0,20 0,10 0,05 0,02 0,01 0,002

81 0.677531 1,292091 1,663884 1989686 | 2.373270 | 2637897 | 3.193922
82 0.677493 1,291961 1,663649 1989319 | 2372687 | 2637123 | 3.192619
83 0,677457 1,291835 1,663420 1988960 | 2372119 | 2636369 | 3,191349
84 0,677422 1,291711 1,663197 1988610 | 2371564 | 2.635632 | 3.190111
85 0,677387 1,291591 1,662978 1988268 2371022 2,634914 3.188902
86 0,677353 1,291473 1,662765 1,987934 | 2370493 | 2634212 | 3187722
87 0677320 1,291358 1,662557 1987608 2369977 | 2633527 | 3.186569
88 0,67728% 1,291246 1,662354 1987290 | 2.369472 | 2632858 | 3,185444
89 0,677256 1,291136 1,662155 1,986979 | 2368079 | 2632204 | 3.184345
90 0,677225 1,291029 1,661961 1986675 | 2368497 | 2631565 | 3.183271
91 0,677195 1,290924 1,661771 1986377 | 2368026 | 2,630940 | 3,182221
92 0,677166 1,290821 1661585 1986086 | 2.367566 | 2630330 | 3181194
93 0,677137 1,29072] 1,661404 1985802 | 2367115 | 2629732 | 3.18019!
94 0,677109 1,290623 1,661226 1,985523 2,.366674 2,629148 | 3,179209
95 0,677081 1,290527 1661052 1985251 2366243 | 2628576 | 3,178248
96 0,677054 1,290432 1,660881 1984984 | 2365821 2628016 | 3.177308
97 0,677027 1,290340 1,660715 1,984723 2,365407 2,627468 3,176387
98 0677001 1,290250 1,660551 1984467 | 2365002 | 2526931 3.175486
99 0.676976 1.290161 1,660391 1,984217 2364606 | 2.626405 3.174604
100 0,676951 1,290075 1,660234 1983972 | 2,364217 | 2,625891 3,173739
101 0,676927 1.289990 1,660081 1,983731 2363837 | 2625386 | 3,172893
102 0,676903 1,289907 1659930 1983495 | 2363364 | 2624891 3.172063
103 0,676879 1,289825 1,659782 1,983264 | 2363098 | 2,624407 | 3,171250
104 (0,676856 1,289745 1,659637 1,983038 2362739 | 2623932 3.170452
105 0,676833 1,289666 1,659495 1,982815 2362388 | 2623465 | 3.169670
106 0,676811 1,289589 1,659356 1,982597 2362043 2623008 | 3.168904
107 0.676790 1,289514 1,659219 1982383 | 2361704 | 2.622560 | 3,1681352
108 0,676768 1,289439 1,659085 1.982173 2361372 | 2,622120 | 3.167414
109 0,676747 1,280367 1,658053 1981967 | 2361046 | 2621688 | 3.166690
110 0,676727 1,289295 1,658824 1981765 | 2360726 | 2,621265 | 3.165979
111 0,676706 1,289225 1,658697 1,981567 2.360412 2,620849 3,165282
112 0,676687 1,289156 1,658573 1981372 | 2360104 | 2620440 | 3,164597
113 0,676667 1.289088 1,658450 1981180 | 2.359801 2620039 | 3.163925
114 0,676648 1,289022 1,658330 1980092 | 2,359504 2,619645 3,163265
115 0,676629 1,288057 1,658212 1,980808 | 2359212 | 2619258 | 3.162616
116 0,676611 1 288892 1,658096 1980626 | 2358924 | 2618878 | 3.161979
117 0,676592 1,288829 1,657982 1980448 | 2358642 | 2618504 3.161353
118 0,676575 1.288767 1,657870 1,980272 2358365 | 2618137 | 3160738
119 0,676557 1,288706 1,657759 1980100 | 2358093 | 2617776 | 3.160133
120 0,676540 1,288646 1,657651 1,979930 | 2357825 [ 2.617421 3,159539
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Lampiran 4. Hasil Olah Data

Outer Model
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AVE (Average Variance Extracted)

Construct Reliability and Validity

[Z] Matrix |3 Cronbach's Alpha |ii% rho A |ii% Composite Reliability |iii Average Variance Extracted (AVE)

Cronbach’s Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)

Habit 0.889 0.899 0.915 0.642
Halal Aware... 0.904 0.920 0.921 0.593
Purchase De.. 0.926 0.941 0.937 0.599
Religiosity 0.880 0.896 0.909 0.625
efek ke habit 1.000 1.000 1.000 1.000
efek ke hala... 1.000 1.000 1.000 1.000

Discriminant Validity
Discriminant Validity
| Fomell-Larcker Criterion | Cross loadings || Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ;7 Heterotrait-Monotrait Rati

Habit Halal Awareness Purchase Decision Religiosity efek ke habit efek ke halal awareness
Habit 0.801

Hatal Aware... -0.024 0.770
Purchase De.,. 0277 0.289 0774
Religiosity 0074 0128 0.389 0790
efek ke habit -0.002 0.056 0466 0.078 1.000
efek ke hala.. 0.052 0137 0.369 0.297 -0.055 1.000
Inner Model
R-Square
R Square

=] Matrix it RSquare |iif R Square Adjusted

R Sguare R Square Adjusted
Purchase De... 0.614 0.592




F- Square
f Square

o) Matrix | 35 1 Square
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Copy to Clipt

Habit  Hala Awareness  Purchase Decision  Redglosity  ofek mocerasi ke habet  efok moderas: ke halal awareress

Habit

Halal Awareness

Purchase Dexision

Religionty

efek moderasi ke habit

efek moderasi k= halal swareness

Path Coefficients

Path Coefficients

1 I
0 Mean STDEV, T-Vatues, P-Values [0 Confidence intervals

D158
0313

078
0503
0z2ra

Confidence intervals Bias Corrected | Samples

Copy 1o Cipboard: |

Ongral Semple (C) Sampte Mean (M) Standard Devistion (STOEV) T Statisties QO/STDEVD P Values

Habt -» Purchase Dedsion

Halal Awaroness < » Furchase Deosion
Resigiasity -> Purchase Decsion

efek moterasi ke hadit -> Aurchase Decsion

efek moderasi ke hatal awareness - > Aurchase Decson

248
0353
0278
0504
0267

02%
0381
287
0477
0352

ooar
anra
0069
0105
0.080

24
4506
g
AB24
4551

0.002
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0.001
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Lampiran 5. Surat Keterangan Bebas Plagiarisme

GW25, 1024 AM Print Bebas Plaglansme
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UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK IBRAHIM MALANG
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Nama : Puji Endah Pumamasari, M.M
NIP < 198710022015032004
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Menerangkan bahwa mahasiswa berikut :
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NIM : 210501110150
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JURNAL BIMBINGAN SKRIPSI
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NIM 2 210501110150
Nama : Muhammad Hafidz Hasyim
Fakultas : Ekonomi
Program Studi : Manajemen
Dosen Pembimbing : Amelindha Vania, MM
Judui Sknpsi : PENGARUH HALAL AWARENESS DAN HABIT TERHADAP PURCHASE
DECISION YANG DIMODERASI OLEH RELIGIOSITY (Studi pada Konsumen
Food Court Mall Olympic Garden)
JURNAL BIMBINGAN :
No Tanggal Deskripsi el Status
Akademik
Bimbingan Outline terkait grand journal kemudian merevisi
5 judul penelitien yang schelumnya yaitu Pengaruh Consumer s
1 ;clrghobcr Motivation Dan Lifestyle Terhadap Purchase Decision Yang ggﬁzm 5 g‘:f::_‘ ki
- Di Moderas: Oleh Religiosity Studi Kasus Pada UMKM Azka T
Di Kelurahan Merjosart
bimbingan terkait judul baru yaitu pengaruh halal awareness
dan habit terhadap purchase decision yang dimoderasi olch
ligiosity (studi pada konsumen maliki plaza) dan diskus: "
20 religiosity pa
2 = ?.(‘)‘ktobﬂ' mcnlgcnfli \'ariabgl penceltian Ifl?um)'n pemakaian variabel g:;if,l._,oz 5 SDL;::?cksi
mediasi/moderasi pada penelitian
hasilnya: memakai variabel relgiosity sebagai variabel
moderast pada penelitian dan dilanjutkan pengerjaan bab 2
18 bimbingan bab 2 kemudian merevisi bab 2 karena terdapat Ganiil Sudah
3 November beberapa kesalahan pengerjaan seperti spasi antar kalimat, 70?:; 2025 Dikoreksi
2024 memperbaiki pembuatan tabel aa
30 selesal mengerjakan babl kemudian bimbingan latar belakang Ganijil Sudah
4 | November pada babl terkait susunan latar belakang dan dilanjutkan 202412025 bik e
2024 pengerjaan bab3 EEkeatE
5 9 Januari bimbingan bab | pada bagian latar belakang. merevisi struktur | Genap Sudah
2025 latar belakang seperti konteks yang massh terlalu luas. 20242025 Dikoreksi
6 21 Junuan bimbingan pada bab 1, merevisi alur pembuatan latar belakang | Genap Sudah
2025 menjads terstruktur 20242025 Dikoreksi
. bimbingan terkait hasil revisi sebelumnya. menambahkun g
7 301-;ch grand theory ke dalam kajian teon pada bab 2 mulai dari ?0,, 4|.|20,5 ?)l;:::lwk s
B2 definisi, hingga kaitan dengan vaniabel penclitian R ]

hitps: i ac wgani1733
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bimbingan kescluruhan proposal skripsi bab1-3. memperbaiks
.| kesalahan penulisan kata kata, perbaikan pada bab 3 dengan
8 LLFehome merapihkan penulisan dan menambahkan uji moderasi, ?c;m;; s SL.ldah :
2025 > . X & 20242025 Dikoreksi
pengurangan item pernyataan di bab 3 pada bagian definisi
operasional variabel
9 23 April revisi seminar proposal penguji | i Sudah
2025 P pengy) 2024/2025 | Dikoreksi
24 Apnil o < o Genap Sudah
101 2025 PeViSY Kominas peopioul pengi 2 202472025 | Dikoreksi
13 Mei P Genap Sudah
1 2025 bimbingan bab 4 20242025 | Dikoreksi
21 Mei o Genap Sudah
5
12| 2025 ikl e $ 20242025 | Dikoreksi
i 2% Genap Sudah
2 202 5
13 | 2Jum 2025 | bimbingan bab 3 20242025 Dikoreksi
11 Juni L < Genap Sudah
41 2025 W e 202412025 | Dikoreksi
Malang, 11 Juni 2025
Dosen Pembimbing
Amelindha Vania, M.M
hitps: lang.ac.idip wgani1 733 22
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