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 This research is to detect the factors that impact the purchase intention 
of “Halal” food and drink product consumer in Batam City. The 
Independent variables are Subjective Norm, Religiousity, Product 
Quality, Attitude as intervening variable and the dependent variable is 
Purchase intention. This research exploit consumer that look forward to 
buy “Halal” food and drink product ABC, Nestle, NESCAFE, and other 
brands. The adopted data was 330. Purposive Sampling was used as 
sampling method in this research, conclude there was a positive 
significant effect between the Subjective Norm, Religiousity, Product 
Quality and Attitude on Purchase Intention. 
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 ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang 
mempengaruhi niat beli konsumen produk makanan dan minuman 
“Halal” di Kota Batam. Variabel bebasnya adalah Norma Subjektif, 
Religiusitas, Kualitas Produk, Sikap sebagai variabel intervening dan 
variabel terikat adalah Niat Beli. Penelitian ini mengeksploitasi 
konsumen yang ingin membeli produk makanan dan minuman “Halal” 
ABC, Nestle, NESCAFE, dan merek lain. Data yang diadopsi adalah 
330. Purposive Sampling digunakan sebagai metode pengambilan 
sampel dalam penelitian ini, menyimpulkan terdapat pengaruh yang 
signifikan positif antara Norma Subjektif, Religiusitas, Kualitas Produk 
dan Sikap terhadap Niat Membeli. 
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PENDAHULUAN 

Pada era dimana sektor ilmu 

pengetahuan dan teknologi mengalami 

inflasi yang pesat memicu kecakapan 

konsumen dalam merealisasikan 

keputusan selama membeli sebuah produk 

yang ditawarkan oleh produser. Produser 

memanfaatkan persoalan ini sebagai 

sarana dalam mengetahui keadaan serta 

produk yang beredar di pasar dengan 

tujuan produk yang dipromosikan 

memiliki dampak terhadap niat beli 

konsumen. Niat beli adalah unsur penting 

yang mempengaruhi konsumen dalam 

memilih terhadap berbagai macam pilihan 

di pasar berdasarkan pilihan mereka 

dalam perilaku pembelian konsumen 

(Kazmi & Mehmood, 2016). 

Kota Batam adalah salah satu kota 

Provinsi Kepulauan Riau yang memiliki 

tingkat laju pertumbuhan yang sangat 

tinggi di Indonesia dan merupakan 

kawasan  pusat perdagangan bebas 

(Batam, Bintan, Karimun) sehingga 

berpengaruh terhadap tingkat daya beli 

yang tinggi secara nasional juga Provinsi 

Kepulauan Riau. Pemerintah Kota Batam 

juga ikut serta mendukung bidang-bidang 

penggerak ekonomi seperti komiditi 

ekspor ke negara lain tidak hanya 

konsumen Kota Batam dengan tujuan 

meningkatkan kesejahteraan dan 

kemakmuran masyarakat Kota Batam. 

Keadaan seperti ini dimanfaatkan oleh 

kompetitor-kompetitor mengetahui 

benefit seperti ini dapat mendukung dalam 

menggerakkan kegiatan ekonomi. 

Sektor industri dan juga akademis 

menjadikan merek “Halal” sebagai subjek 

yang bersifat aktual untuk dibahas, 

mengingat Islam sebagai agama mayoritas 

di Kota Batam. Penganut agama Islam 

berjumlah (71,14%) yang terdiri dari 

1.037.187 jiwa penduduk kota, Kristen 

Protestan (18,51%), Buddha (6,81%), 

Katolik (3,32%), Hindu (0,08%), dan 

Konghucu (0,12%) (Badan Pengusahaan 

Batam).  

“Halal” adalah sesuatu yang diizinkan 

dalam agama Islam, sedangkan segala 

sesuatu yang bukan dizinkan disebut 

“Haram”. Agama Islam mengwajibkan 

penganutnya mengonsumsi produk 

“Halal”. Ekspektasi dan motivasi yang 

diadopsi oleh konsumen dikatakan 

sebagai komponen Subjective Norm (Peter 

& Olson, 2010). 

Produk “Halal” telah menjadi tren 

dunia serta gaya hidup seseorang, dapat 

dikatakan bahwa pasar produk “Halal” 

baik pasar domestik dan global 

mempunyai potensi yang signifikan. 

Menurut Munir, (2012) evaluasi, perasaan 

dan kecenderungan individu yang relatif 

terhadap sebuah objek atau gagasan. 

Konsumen akan mencari produk yang 

mempunyai tanda sertifikasi “Halal” di 

saat mereka tidak bisa menemukan tanda 

sertifikasi “Halal” pada produk tertentu 

(Afendi, et. al, 2014). Konsumen akan 

mencari produk yang mempunyai tanda 

sertifikasi “Halal” di saat mereka tidak 

bisa menemukan tanda sertifikasi “Halal” 

pada produk tertentu. Prinsip Islam 

menjadikan merek “Halal” dalam 

mengarahkan sesuatu yang dizinkan 

seperti di sektor keuangan, kosmetik, 

makanan, busana, keramahtamahan serta 

perbankan (Alserhan, 2010). Penjualan 

produk “Halal” di Indonesia meningkat 

pada tahun 2018 dan menempati urutan 

pertama di antara 10 negara Muslim 

terbesar yaitu Turki, Pakistan, Mesir, 

Banglades, Iran, Arab Saudi, Nigeria, 

Rusia dan India dengan pendapatan 

sebesar 170 Miliar Dolar US (Global 

Islamic Economy Report 2018). Dalam 

hal tersebut sertifikasi “Halal” yang 

terdapat dalam produk menjadi sebuah 

syarat karena hampir sebagian besar 

produk makanan yang tersebar di Kota 

Batam memiliki sertifikat “Halal”. 
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Penelitian ini menggunakan brand 

yang memiliki popularitas tinggi sebagai 

instrumen penelitian yang meliputi ABC 

berjumlah (21,8%), NESCAFE (11,5%) 

dan NESTLE (11,3%) (Top Brand Award 

2019). Berkaitan dengan ilustrasi yang 

dipaparkan di atas, membuka jalan 

terhadap pemula atau pengusaha bisnis 

dalam memasarkan produknya dengan 

sertifikat “Halal”. Ada beberapa faktor 

yang mendorong konsumen untuk 

membeli produk bersertifikat “Halal” di 

Indonesia (Ozguven, 2012). 

Hubungan antara Subjective Norm 

terhadap Purchase Intention 

Norma subjektif didefinisikan sebagai 

opini yang dapat diidentifikasi dari orang-

orang yang sangat berpengaruh bagi 

seorang individu dalam pengambilan 

keputusan mereka. Alam & Sayuti (2011) 

menyatakan bahwa variabel norma 

subjektif mempengaruhi niat pembelian 

produk “Halal”  secara signifikan. Norma 

subjektif  dan religiositas memberikan 

dampak positif terhadap sikap tentang 

produk “Halal” (Butt, 2012).  

Norazah & Salleh (2016) mengatakan 

konsumen diantispasi agar mengambil 

pandangan dari kelompok referensi 

mereka yang melindungi niat konsumen 

dalam membeli produk “Halal”. Menurut 

(Kim, et. al, 2013) Keputusan setiap orang 

dalam melakukan sebuah perilaku 

dipengaruhi oleh pendapat orang-orang 

terdekat yang penting menurutnya 

diartikan sebagai norma subjektif. Norma 

subjektif menciptakan dampak dalam 

ketertarikan serta rela dalam melakukan 

pembelian ulang (Han & Ryu, 2012).  

Hubungan antara Religiousity 

terhadap Purchase Intention 

 Pada dasarnya agama diartikan 

sebagai praktik dan keimanan yang 

menganjurkan ketentuan serta kepuasan 

seseorang. Perilaku konsumen pada 

barang dan jasa sangat dipengaruhi oleh 

agama (Mukhtar & Butt, 2012). Agama 

Islam menjadi penentuan dalam niat 

pembelian terhadap produk yang memiliki 

label “Halal”. Religiusitas memiliki 

dampak signifikan pada bentuk konsumsi 

konsumen berdasarkan penelitian 

sebelumnya (Cleveland, et. al, 2013). 

Berhubungan dengan konsumen Muslim, 

sebagian besar religiusitas berdampak 

terhadap adopsi sebuah produk baru 

(Rehman & Shabbir, 2010). Alam, et. al, 

(2011) memberikan bukti bahwa Muslim 

menaati nilai-nilai Islam sebagai awal 

dalam melakukan pengeluaran yang 

masuk akal serta religiusitas memediasi 

interaksi variabel relatif dan kontekstual. 

 Bakar, et. al, (2013) 

mengungkapkan bahwa yang menjadi 

sorotan dalam komunitas Muslim adalah 

pengajaran tentang aspek-aspek 

kehidupan manusia serta aspek dalam 

mengonsumsi dan perilaku konsumen. 

Religiusitas dikatakan sebagai variabel 

yang memberikan dampak terhadap 

hubungan diantara beberapa faktor budaya 

dan niat beli terhadap suatu produk 

sebagai variabel independen serta variabel 

moderasi (Jamal & Sharifuddin, 2015).  

Dikatakan demikian karena agama 

dianggap sebagai komponen budaya yang 

paling penting (Eid & Gohary, 2015). 

Hubungan antara Product Quality 

terhadap Purchase Intention 

Kualitas produk adalah kombinasi 

karakteristik produk dari sebuah 

pemasaran, perencanaan, pembuatan dan 

pemeliharaan yang membuat produk yang 

digunakan dalam memenuhi harapan 

pelanggan secara menyeluruh (Marwanto 

& Aris, 2015). Anwar (2015) menyatakan 

produk yang didasari oleh kebutuhan serta 

keinginan dan diterima konsumen adalah 

konsep terpenting dalam membentuk 

sebuah produk yang mempunyai kualitas. 

Perusahaan harus mampu dalam 

menghadapi tantangan terhadap 

permasalahan kualitas untuk memenangi 

persaingan pasar. Kualitas produk dan 
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dimensi produk merupakan hal yang harus 

dikuasai oleh perusahaan agar mampu 

mengukur sejauh mana kualitas produk 

bisa memenuhi kebutuhan serta keinginan 

hingga kepuasan konsumen.  

Kualitas dikatakan sebuah produk 

serta jasa yang melalui beberapa tahap 

proses seperti memperhitungkan nilai 

sebuah produk dan jasa tanpa ada 

kekurangan sedikitpun nilai produk dan 

jasa yang sesuai dengan harapan tinggi 

dari konsumen (Amrullah & Agustin, 

2016). Suatu fungsi tingkat kemampuan 

sebuah merek atau produk yang 

diharapkan terdefinisi sebagai kualitas 

produk (Assauri & Sofjan, 2015).  

Menurut Kotler & Koller (2009) 

kualitas produk atau jasa dalam 

memuaskan kebutuhan yang tersirat 

tergantung pada fitur secara menyeluruh. 

Dapat disimpulkan bahwa kualitas produk 

merupakan seluruh ciri, karakteristik serta 

spesifikasi yang dimiliki sebuah barang 

atau jasa yang tergantung terhadap 

kemampuannya dalam memenuhi 

kebutuhan konsumen. 

Menurut Pelau (2011) konsumen 

mempunyai perilaku yang berbeda-beda 

dikarenakan konsumen akan mencari, 

menggunakan, membeli dan timbul 

persepsi produk yang menjamin 

kebutuhan mereka. Kualitas produk 

dikatakan juga sebagai salah satu 

penyebab konsumen memiliki niat 

pembelian yang tinggi (Lee & Yun, 2015). 

Zeeshan (2013) menyimpulkan bahwa 

kualitas merupakan hal yang berguna 

dalam menciptakan keunggulan yang 

kompetitif. Kualitas produk serta daya 

tarik sebuah iklan berdampak signifikan 

terhadap niat beli (Annafik, et. al, 2012). 

Hubungan antara Attitude terhadap 

Purchase Intention 

 Sikap konsumen hanya didasarkan 

pada kepercayaan dan pengetahuan 

barang dan diartikan sebagai hasil dari 

proses pengumpulan informasi yang 

mempengaruhi tujuan individu dalam 

berperilaku sikap tertentu. Sikap memiliki 

kecenderungan untuk bertindak dengan 

cara menguntungkan atau tidak (Awan, et. 

al, 2015). Wilson & Liu (2011) 

menyatakan bahwa makanan, budaya, diet 

serta agama memiliki hubungan yang 

kuat.  

Sikap mempengaruh secara signifikan 

dan positif terhadap niat beli untuk 

membeli merek “Halal” (Azmawani, et. 

al, 2015). Scalco, et. al, (2017) 

menyatakan bahwa sikap dijadikan 

sebagai predikator utama dalam niat untuk 

membeli makanan tetapi di setiap studi 

korelasi ini berbeda. Keyakinan perilaku 

sangat penting untuk dipahami  dalam 

menentukan sikap suka dan tidak suka 

konsumen terhadap produk yang memiliki 

merek “Halal” (Haque, et. al, 2015). 

Menurut Porter & Norris (2010) dalam 

sebuah hubungan, sikap menjadi 

moderator yang signifikan. 

Bagi umat Islam sertifikasi “Halal” 

merupakan hal yang penting dikarenakan 

dalam ajaran Islam diharuskan untuk 

mengkonsumsi makanan “Halal” (Golnaz, 

et. al, 2010). Menurut Norazah & 

Sulaiman (2016) penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa sikap merupakan 

hubungan yang berdampak secara 

signifikan positif dalam niat beli terhadap 

pembelian merek “Halal”. Perlu diketahui 

bahwa perilaku keyakinan sebagai 

penentuan sikap suka atau tidak konsumen 

terhadap produk-produk bermerek 

“Halal” (Haque, et. al, 2015). 

Hubungan antara Subjective Norm 

terhadap Attitude 

 Norma subjektif terbukti 

memberikan pengaruh terhadap sikap dan 

niat konsumen Muslim untuk membeli 

produk “Halal” (Lada, et. al, 2009). 

Persepsi kemudahan dalam menggunakan 

serta kegunaan mempunyai hubungan 

positif yang kuat (Son, et. al, 2012). 

Mukhtar & Butt (2012) menyatakan 
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berdasarkan Theory of Reasoned Action 

(TRA) ditemukan bahwa sikap dan norma 

subyektif memiliki hubungan positif 

mengenai niat konsumen dalam memilih 

produk “Halal”. 

 Konsumen bertindak sesuatu 

karena mengadopsi ekspetasi dan 

pendapat orang lain (Peter & Olson, 

2010). Menurut Parra, et. al, (2014) dalam 

proses produksi, reproduksi produk baru 

dianggap sebagai penggantian produk 

bekas menjadi baru dengan memiliki 

jaminan yang sama. Adanya hubungan 

positif yang kuat dalam penggunaan serta 

kegunaan pada penelitian sebelumnya 

(Son, et. al, 2012).  

Hubungan antara Religiousity 

terhadap Attitude 

 Shukor & Jamal (2013) 

mengatakan bahwa agama diartikan 

sebagai fungsi etis utama pada kehidupan. 

Ketika seseorang membangun sikap dan 

perilaku, agama bertindak sebagai fondasi 

(Mukhtar & Butt, 2012). Souiden & Rani 

(2015) menyatakan bahwa sikap sebagai 

mediator religiusitas dalam 

mempengaruhi niat beli secara tidak 

langsung. Peran moderasi dari religiusitas 

adalah nilai hubungan antara dimensi 

tradisional, nilai dimensi Islam dan 

kepuasan konsumen terhadap layanan 

(Eid & Gohary, 2015).  

Cleveland & Chang, (2009) 

mengatakan bahwa konsep kehidupan 

religiusitas sebagai pusat dimana manusia 

dengan aktivitas sehari-hari yang 

sebenarnya. Bakar, et. al, (2013) 

mengetahui bahwa konsumen dengan 

tingkat religiusitas tinggi lebih 

menyarankan produk kemasan yang 

memiliki simbol Islam kepada konsumen 

lainnya dalam pembelajaran dampak 

simbol Islam pada produk kemasan pada 

niat beli konsumen Muslim. Religiusitas 

memiliki peranan yang signifikan dalam 

membentuk sifat seorang konsumen 

terhadap produk dan layanan (Mukhtar & 

Butt, 2011). 

Hubungan antara Product Quality 

terhadap Attitude  

Penelitian sebelumnya 

mengungkapkan bahwa adanya 

keterkaitan antara kualitas produk dan 

sikap konsumen. Kualitas produk 

disimpulkan sebagai kelebihan barang 

dalam menciptakan hasil yang sesuai serta 

melebihi dari keinginan konsumen (Kotler 

& Keller, 2009). Kesimpulan yang 

diterima adalah produk yang memiliki 

kualitas merupakan produk yang sesuai 

dengan kebutuhan serta keinginan 

konsumen. 

Menurut penelitian (Chi, et. al, 2009) 

kualitas produk mempengaruhi niat 

konsumen untuk membeli secara 

signifikan.  

Amrullah & Agustin (2016) 

menyatakan bahwa sebuah produk dan 

jasa yang dilalui tahap-tahap proses yaitu 

memperhitungkan produk serta jasa tanpa 

kekurangan sedikitpun dari nilai suatu 

produk dan jasa yang menciptakan produk 

dan jasa sesuai harapan konsumen yang 

tinggi. Pengukuran terhadap produk food 

and beverage terdapat 5 indikator yakni 

produk yang mempunyai rasa enak, 

higenisnya sebuah produk, porsi yang 

sesuai, kemasan praktis serta menarik dan 

memiliki aroma enak (Yesenia & Siregar, 

2014). 

 Pramono (2011) mengungkapkan 

bahwa terdapat 4 nilai dalam persepsi 

kualitas yaitu alasan dalam membeli, 

diferensiasi, harga optimum dan minat 

saluran distribusi. Dalam mengukur 

kualitas produk terdapat 4 hal yang harus 

diperhatikan yang meliputi keserasian, 

reliabilitas, kehandalan serta keunggulan 

(Wang & Tsai, 2014). Menurut Jaafar, et. 

al (2012) nilai yang baik seperti persepsi 

konsumen dan penilaian sikap mencipkan 

hasrat untuk membeli. 
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Hubungan antara Subjective Norm 

terhadap Purchase Intention dengan 

Attitude sebagai Variabel Mediasi 

Wu & Chen (2014) memprediksi 

perilaku seseorang mempunyai 

keterkaitan  yang kuat dengan suatu 

kelompok yang menjadi referensinya. 

Adanya hubungan yang erat antara norma 

subjektif dengan sikap (Irianto, 2015). 

Menurut (Yang & Jolly, 2009) persepsi 

tekanan sosial seseorang menciptakan 

cara tertentu. Liang & Lim (2011) 

menyatakan bahwa norma subjektif 

berdampak positif terhadap niat perilaku.   

Hubungan antara Religiousity  

terhadap Purchase Intention dengan 

Attitude sebagai Variabel Mediasi 

Aman, et. al, (2011) memaparkan 

bahwa  umat Muslim mematuhi nilai islam 

sebagai sumber  referensi sebelum 

memutuskan pengeluaran yang masuk 

akal dan religiusiatas menjadi mediasi 

hubungan antara variabel-variabel yang 

bersifat kontekstual. Farrag & Hassan 

(2015) mengungkapkan bahwa agama 

sebagai institusi sosial yang universal dan 

berdampak besar pada sikap, nilai dan 

perilaku seorang individu dan masyarakat. 

Religiusitas memiliki dampak yang 

signifikan terhadap niat pembelian pada 

penelitian sebelumnya (Tabassy, 2012). 

Hubungan antara Product Quality 

terhadap Purchase Intention dengan 

Attitude sebagai Variabel Mediasi 

Kualitas produk dikatakan sebagai 

kelebihan sebuah produk dalam 

menerapkan sebuah keadaan (Abdullah & 

Tantri, 2014). Beneke, et. al, (2013)  

menganalisa dampak dari kualitas produk 

pada nilai dan niat beli private label 

merchandise. Penganalisaan terdahulu 

mengatakan bahwa kualitas produk 

berdampak signifikan terhadap niat beli 

(Beneke, et. al, 2013).  

Model Penelitian dan Perumusan 

Hipotesis 

Adapun beberapa perumusan hipotesis 

sebagai berikut: 

H1: Subjective Norm  berdampak 

signifikan terhadap Purchase Intention. 

H2: Religiousity berdampak signifikan 

terhadap Purchase Intention. 

H3: Product Quality berdampak 

signifikan  terhadap Purchase Intention. 

H4: Attitude berdampak signifikan 

terhadap Purchase Intention. 

H5: Subjective Norm berdampak 

signifikan terhadap Attitude. 

H6: Religiousity berdampak signifikan 

terhadap Attitude. 

H7:         Product Quality 

berdampak signifikan terhadap Attitude. 

H8: Subjective Norm berdampak 

signifikan terhadap Purchase Intention 

dengan Attitude sebagai variabel mediasi. 

H9: Religiousity berdampak signifikan 

terhadap Purchase Intention dengan 

Attitude sebagai variabel mediasi. 

H10: Product Quality berdampak 

signifikan terhadap Purchase Intention 

dengan Attitude sebagai variabel mediasi. 

 

METODE PENELITIAN 

Rancangan Penelitian 

Rancangan penelitian ini termasuk 

jenis penelitian kuantitatif, yaitu metode 

penelitian yang berlandaskan terhadap 

filsafat positivisme, digunakan dalam 

meneliti terhadap sample dan populasi 

penelitian. Pengumpulan data dilakukan 

dengan cara memanfaatkan instrumen 

penelitian yang dipakai, analisis data yang 

digunakan bersifat kuantitatif/bisa diukur 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang ditetapkan sebelumnya (Sugiyono, 

2015).  

Dalam observasi ini terdapat 

beberapa variabel independen yang 

meliputi Subjective Norm, Religiousity, 
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Product Quality, Attitude dan Purchase 

Intention sebagai variabel dependen. 

Penyebaran kuesioner akan disebarkan 

kepada masyarakat yang berdomisili di 

Kota Batam yang bertujuan menggalang 

data untuk observasi ini. 

 

Objek Penelitian 

 Penelitian ini memanfaatkan 

konsumen yang mengkonsumsi produk 

makanan dan minuman “Halal” di Kota 

Batam sebagai sample. Populasi observasi 

yang akan diteliti adalah konsumen 

produk makanan dan minuman di Kota 

Batam. Populasi adalah keseluruhan dari 

subjek penelitian (Arikunto, 2013). 

Pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah diterapkan 

(Sugiyono, 2012). Penulis menetapkan 

responden Kota Batam secara acak serta 

memonitor proses pengisian kuesioner 

dalam observasi ini. 

  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Common Method Biases 

 Penelitian ini menganalisa hasil uji 

dengan memanfaatkan program 

SmartPLS 3.0 dalam memutuskan tingkat 

variance teknik data yang dimiliki. 

Analisa ini menghasilkan nilai variance 

yang berjumlah 34,508% yang 

menyatakan di bawah nilai 50%, nilai 

variance lebih kecil dari 50% karena data 

yang dikumpulkan diperoleh dari 

responden yang mengkonsumsi produk 

makanan dan minuman “Halal” di Kota 

Batam. Hasil uji menyatakan bahwa 

Common Method Biases dalam analisa 

tersebut tidak terjadi. 

 

Uji Validitas 

 Uji validitas memakai dasar 

penghubung pada setiap skor item atau 

total skor yang didapat atas jawaban 

responden dalam kuesioner. Menurut 

Ghozali, et. al, (2012) butir pertanyaan 

dikatakan valid jika nilai AVE lebih besar 

dari 0.50. Berikut hasil uji validitas seperti 

di bawah ini: 

Tabel 1 

Data Hasil Uji Validitas 

 
Sumber: Hasil data primer (2019) 

Nilai variabel Attitude 

memperlihatkan nilai AVE lebih besar 

dari 0.50 yakni sebesar 0.750 dan dapat 

disimpulkan bahwa variabel Attitude 

dinyatakan valid serta sesuai syarat 

konvergen (Ghozali, et. al, 2012). 

Variabel Purchase Intention 

menunjukkan nilai AVE berada diatas 

0.50 yaitu sejumlah 0.853 dan dapat 

disimpulkan bahwa variabel Purchase 

Intention dikatakan valid karena sesuai 

dengan syarat konvergen (Ghozali, et. al, 

2012). 

Variabel Product Quality 

memaparkan nilai AVE berada diatas 0.50 

yang sebesar 0.838 dan disimpulkan 

bahwa variabel Product Quality 

dinyatakan valid juga berdasarkan syarat 

konvergen (Ghozali, et. al, 2012). 

Variabel Religiousity  menunjukkan nilai 

AVE berada diatas 0.50 yaitu berjumlah 

0.761, sehingga berdasarkan hasil akhir 

mampu disimpulkan bahwa variabel 

Religiousity valid dan memenuhi 

persyaratan konvergen (Ghozali, et. al, 

2012).  

Nilai Variabel Subjective Norm 

memperlihatkan nilai AVE lebih besar 

dari 0.50 yaitu sebesar 0.957 dan 

disimpulkan bahwa variabel Subjective 

Norm dikatakan valid serta sesuai dengan 

syarat konvergen (Ghozali, et. al, 2012). 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas memakai dasar 

pengambilan keputusan yang sudah 

ditentukan oleh para ahli. Nilai Composite 

Reliability dikatakan reliabel jika di atas 

0.70 (Hair, et. al, 2010). Hasil uji 

reliabilitas seperti berikut: 
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Tabel 2 

Data Hasil Uji Reliabilitas 

 
Sumber: Hasil data primer (2019)  

Nilai variabel Attitude memperlihatkan 

nilai Composite Reliability lebih besar 

dari 0.70 yakni sebesar 0.937 dan dapat 

disimpulkan bahwa variabel Attitude 

dinyatakan reliabel (Hair, et. al, 2010). 

Variabel Purchase Intention 

menunjukkan nilai Composite Reliablity 

berada diatas 0.70 yaitu sejumlah 0.959 

dan dapat disimpulkan bahwa variabel 

Purchase Intention dikatakan reliabel 

(Hair, et. al, 2010). Variabel Product 

Quality memaparkan nilai Composite 

Reliablity berada diatas 0.70 yang sebesar 

0.939 dan disimpulkan bahwa variabel 

Product Quality dinyatakan reliabel (Hair, 

et. al, 2010). Variabel Religiousity 

menunjukkan nilai Composite Reliability 

berada diatas 0.70 yaitu berjumlah 0.941, 

sehingga berdasarkan hasil akhir mampu 

disimpulkan bahwa variabel Religiousity 

reliabel (Hair, et. al, 2010).  

Nilai Variabel Subjective Norm 

memperlihatkan nilai Composite 

Reliablity lebih besar dari 0.70 yaitu 

sebesar 0.957 dan disimpulkan bahwa 

variabel Subjective Norm dikatakan 

reliabel (Hair, et. al, 2010). 

 

Uji Inner Model 

Hasil Uji Model Struktural Tanpa 

Mediasi 

Hasil Uji Pengaruh Langsung 

tanpa mediasi. Tabel 3 dibawah ini 

memperlihatkan perhitungan uji 

signifikansi antara variabel independen, 

Subjective Norm, Religiousity dan 

Product Quality terhadap Purchase 

Intention. Tabel 3 memperlihatkan bahwa 

(1) adanya pengaruh signifikan positif 

antara hubungan variabel independen 

Subjective Norm terhadap Purchase 

Intention dengan nilai T-Statistic 4.301 

dan di atas 1.96 dengan probabilitas 5% 

(0.05) (Khalek, 2012) sedangkan (Garg & 

Joshi, 2018) menyatakan pengaruh 

signifikan negatif. (2) Nora & Minarti, 

(2016) menyimpulkan bahwa variabel 

independen Religiousity terhadap 

Purchase Intention terjadi signifikan 

positif dengan nilai T-Statistic 3.347 atau 

lebih besar dari 1.96 dengan probabilitas 

5% (0.05) sedangkan Garg & Joshi (2018) 

mengatakan terjadinya signifikan negatif. 

(3) variabel independen Product Quality 

terhadap Purchase Intention dengan nilai 

T-Statistic 4.829 atau lebih besar dari 1.96 

dengan probabilitas 5%  (0.05). (1) adanya 

pengaruh signifikan positif antara 

hubungan variabel independen Attitude 

terhadap Purchase Intention dengan nilai 

T-Statistic 6.907 dan di atas 1.96 dengan 

probabilitas 5% (0.05). Data hasil uji 

pengaruh langsung tanpa mediasi 

disajikan seperti berikut ini: 

Tabel 3 

Data Hasil Uji Pengaruh Langsung 

Tanpa Mediasi 

 
Sumber: Hasil data primer (2019)  

 

Uji Model Struktural Dengan Mediasi 

Uji model struktural dengan 

mediasi ini dilakukan dalam mengkaji 

peran variabel mediasi dan variabel 

independen dengan variabel dependen 

Purchase Intention. Pengujian model 

secara simultan menghasilkan nilai 

signifikan pada  hubungan antara (1) 

variabel independen Subjective Norm 

dengan variabel mediasi Attitude, (2) 

variabel independen Religiousity dengan 

variabel mediasi Attitude menghasilkan 

nilai signifikan (Garg & Joshi, 2018) 
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sedangkan Putri, et. al, (2018) 

menyatakan tidak menghasilkan nilai 

signifikan (3) variabel independen 

Product Quality dengan variabel mediasi 

Attitude menghasilkan nilai signifikan. (4) 

Variabel mediasi sendiri yaitu Attitude 

menghasilkan pengaruh hubungan dengan 

Purchase Intention dengan nilai 

signifikasi atau T-Statistic sebesar 6.907. 

Di bawah ini adalah hasil uji pengaruh 

secara tidak langsung beserta variabel 

mediasi Attitude:  

Tabel 4 

Data Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

Dengan Variabel Mediasi Terhadap 

Variabel Dependen 

 
Sumber: Hasil data primer (2019) 

Tabel 5 

Data Hasil Uji Model Struktural Tidak 

Langsung Dengan Mediasi  

 
Sumber: Hasil data primer (2019) 
 

Tabel 6 

Data Hasil Uji Pengaruh Langsung 

Dengan Variabel Mediasi 

  
Sumber: Hasil data primer (2019) 

 

Hasil Pengujian Hipotesis 

H1: Subjective Norm berpengaruh 

positif terhadap Purchase 

Intention  
Hasil uji pengaruh langsung tanpa 

mediasi pada Tabel 3 menunjukkan 

variabel Subjective Norm terhadap 

Purchase Intention memiliki dampak 

signifikan dengan T-Statistic variabel  

Subjective Norm berjumlah 4.301 atau 

lebih besar dari nilai 1.96 yang berarti 

variabel Subjective Norm memiliki 

dampak signifikan positif terhadap 

Purchase Intention. Adanya hubungan 

signifikan antara Subjective Norm dan 

Purchase Intention dan terbukti bahwa 

analisa hipotesis 1 dapat diterima. Hasil 

dari pengkajian ini konsisten dengan 

penelitian dari Khalek (2012), Mukthar & 

Butt (2012), Basha, et. al, (2015), Irianto 

(2015), Tseng & Chang (2015), 

Dehyadegari, et. al, (2016), Endah, et. al, 

(2017), Rezai, et. al, (2017), Weng, et. al, 

(2017), Al-Swidi, et. al, (2018) dan Nam, 

et. al, (2019). 

 

H2: Religiousity berpengaruh positif 

terhadap Purchase Intention 

Hasil uji pengaruh langsung tanpa 

mediasi pada Tabel 3 menunjukkan 

variabel Religiousity terhadap Purchase 

Intention memiliki dampak signifikan 

dengan T-Statistic variabel  Religiousity  

berjumlah 3.347 atau lebih besar dari nilai 

1.96 yang berarti variabel Religiousity 

memiliki dampak signifikan positif 

terhadap Purchase Intention. Adanya 

hubungan signifikan antara Religiousity 

dan Purchase Intention dan terbukti 

bahwa analisa hipotesis 2 dapat diterima. 

Hasil dari pengkajian ini konsisten dengan 

penelitian dari Dehyadegari, et. al, (2016), 

Nora & Minarti (2016), Putri, et. al, 

(2018).  

H3: Product Quality berpengaruh 

positif terhadap Purchase 

Intention 

Hasil uji pengaruh langsung tanpa 

mediasi pada tabel 3 menunjukkan 

variabel Product Quality terhadap 

Purchase Intention memiliki dampak 

signifikan dengan T-Statistic variabel  

Product Quality berjumlah 4.829 atau 

lebih besar dari nilai 1.96 yang berarti 

variabel Product Quality memiliki 
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dampak signifikan positif terhadap 

Purchase Intention. Adanya hubungan 

signifikan antara Product Quality dan 

Purchase Intention dan terbukti bahwa 

analisa hipotesis 3 dapat diterima. Hasil 

dari pengkajian ini konsisten dengan 

penelitian dari Basha, et. al, (2015). 

H4: Attitude berpengaruh positif 

terhadap Purchase Intention 

Hasil uji pengaruh tidak langsung 

dengan variabel mediasi terhadap variabel 

dependen pada Tabel 4 menunjukkan 

variabel Attitude terhadap Purchase 

Intention memiliki dampak signifikan 

dengan T-Statistic variabel Purchase 

Intention berjumlah 6.907 atau lebih besar 

dari nilai 1.96 yang berarti variabel 

Attitude memiliki dampak signifikan 

positif terhadap Purchase Intention. 

Adanya hubungan signifikan antara 

Attitude dan Purchase Intention dan 

terbukti bahwa analisa hipotesis 4 dapat 

diterima. Hasil dari pengkajian ini 

konsisten dengan penelitian dari Nora & 

Minarti (2016), Putri, et. al, (2018). 

H5: Subjective Norm berpengaruh 

positif terhadap Attitude 

Data hasil uji model struktural 

tidak langsung dengan mediasi pada Tabel 

5 menunjukkan variabel Subjective Norm 

terhadap Attitude memiliki dampak 

signifikan dengan T-Statistic variabel 

Subjective Norm berjumlah 9.140 atau 

lebih besar dari nilai 1.96 yang berarti 

variabel Subjective Norm memiliki 

dampak signifikan positif terhadap 

Attitude. Adanya hubungan signifikan 

antara Subjective Norm dan Attitude dan 

terbukti bahwa analisa hipotesis 5 dapat 

diterima. Hasil dari pengkajian ini 

konsisten dengan penelitian dari Khalek 

(2012), Garg & Joshi (2018). 

H6: Religiousity berpengaruh negatif 

terhadap Attitude 

Data hasil uji model struktural 

tidak langsung dengan mediasi pada Tabel 

5 menunjukkan variabel Religiousity 

terhadap Attitude memiliki dampak tidak 

signifikan dengan T-Statistic variabel 

Religiousity berjumlah 1.748 atau lebih 

kecil dari nilai 1.96 yang berarti variabel 

Religiousity memiliki dampak signifikan 

negatif terhadap Attitude. Adanya 

hubungan tidak signifikan antara 

Religiousity dan Attitude dan terbukti 

bahwa analisa hipotesis 6 tidak dapat 

diterima. Hasil dari pengkajian ini 

konsisten dengan penelitian dari 

Quoquab, et. al, (2015) dan Putri, et. al, 

(2018). 

H7: Product Quality berpengaruh 

positif terhadap Attitude 

Data hasil uji model struktural 

tidak langsung dengan mediasi pada Tabel 

5 menunjukkan variabel Product Quality 

terhadap Attitude memiliki dampak 

signifikan dengan T-Statistic variabel 

Product Quality berjumlah 6.467 atau 

lebih besar dari nilai 1.96 yang berarti 

variabel Product Quality memiliki 

dampak signifikan positif terhadap 

Attitude. Adanya hubungan signifikan 

antara Product Quality dan Attitude dan 

terbukti bahwa analisa hipotesis 7 dapat 

diterima. Hasil dari pengkajian ini 

konsisten dengan penelitian dari Basha, et. 

al, (2015). 

H8: Subjective Norm berpengaruh 

positif terhadap Purchase 

Intention dengan variabel 

mediasi Attitude 

Data hasil uji pengaruh langsung 

dengan variabel mediasi pada Tabel 6 

menunjukkan variabel Subjective Norm 

terhadap Purchase Intention dengan 

variabel Attitude sebagai variabel mediasi 

memiliki dampak signifikan dengan T-

Statistic variabel Subjective Norm 

terhadap Purchase Intention dengan 

variabel Attitude sebagai variabel mediasi 

berjumlah 5.814 atau lebih besar dari nilai 

1.96 yang berarti variabel Subjective 

Norm terhadap Purchase Intention dengan 

variabel Attitude sebagai variabel mediasi 

memiliki dampak signifikan positif 

terhadap Attitude. Adanya hubungan 

signifikan antara Subjective Norm dan 

Purchase Intention dengan Attitude 
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sebagai variabel mediasi dan terbukti 

bahwa analisa hipotesis 8 dapat diterima. 

Hasil dari pengkajian ini konsisten dengan 

penelitian dari Basha, et. al, (2015). 

H9: Religiousity berpengaruh positif 

terhadap Purchase Intention 

dengan variabel mediasi Attitude

  

Data hasil uji pengaruh langsung 

dengan variabel mediasi pada Tabel 6 

menunjukkan variabel Religiousity 

terhadap Purchase Intention dengan 

variabel Attitude sebagai variabel mediasi 

memiliki dampak tidak signifikan dengan 

T-Statistic variabel Religiousity terhadap 

Purchase Intention dengan variabel 

Attitude sebagai variabel mediasi 

berjumlah 1.774 atau lebih kecil dari nilai 

1.96 yang berarti variabel Religiousity 

terhadap Purchase Intention dengan 

variabel Attitude sebagai variabel mediasi 

memiliki dampak signifikan negatif 

terhadap Attitude. Adanya hubungan tidak 

signifikan antara Religiousity dan 

Purchase Intention dengan Attitude 

sebagai variabel mediasi dan terbukti 

bahwa analisa hipotesis 9 tidak dapat 

diterima. Hasil dari pengkajian ini 

konsisten dengan penelitian dari Nora & 

Minarti (2016). 

H10: Product Quality berpengaruh 

positif terhadap Purchase 

Intention dengan variabel 

mediasi Attitude 
Data hasil uji pengaruh langsung 

dengan variabel mediasi pada Tabel 6 

menunjukkan variabel Product Quality 

terhadap Purchase Intention dengan 

variabel Attitude sebagai variabel mediasi 

memiliki dampak signifikan dengan T-

Statistic variabel Quality Product 

terhadap Purchase Intention dengan 

variabel Attitude sebagai variabel mediasi 

berjumlah 4.469 atau lebih besar dari nilai 

1.96 yang berarti variabel Product Quality 

terhadap Purchase Intention dengan 

variabel Attitude sebagai variabel mediasi 

memiliki dampak signifikan positif 

terhadap Attitude. Adanya hubungan 

signifikan antara Product Quality dan 

Purchase Intention dengan Attitude 

sebagai variabel mediasi dan terbukti 

bahwa analisa hipotesis 10 dapat diterima. 

Hasil dari pengkajian ini konsisten dengan 

penelitian dari Quah & Tan (2009), 

Ozguven (2012) dan Basha, et. al, (2015). 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 Uji Koefisien Determinasi (R2)  

memakai dasar kuadrat koefisien 

determinasi. Variabel mediasi Attitude 

memiliki nilai sebesar 0,764 (76,4%) 

dengan pengertian bahwa variabel 

independen, Subjective Norm, 

Religiousity dan Product Quality mampu 

menjelaskan variabel mediasi Attitude 

sebanyak 76,40%. Sedangkan untuk 

23,6% lainnya dijelaskan oleh faktor  atau 

variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini.  Hasil pengujian Koefisien 

Determinasi (R2) seperti berikut ini: 

Tabel 7 

Data Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Subjective Norm, Religiousity dan 

Product Quality Terhadap Attitude 

 
Sumber: Hasil data primer (2019) 

Tabel 7 memaparkan bahwa hasil 

uji R Square Adjusted variabel dependen 

yaitu  Purchase Intention berjumlah 0,822 

(82.2%) dan disimpulkan bahwa variabel 

mediasi Attitude mampu mendeskripsikan 

variabel dependen Purchase Intention 

dengan jumlah 82,2%. Jumlah 17,8% 

yang lain merupakan penyebab atau 

variabel lain yang tidak dikaji dalam 

penelitian ini. Berikut merupakan hasil uji 

R Square variabel mediasi terhadap 

variabel dependen seperti di bawah ini: 

Tabel 8 

Data Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Attitude Terhadap Purchase Intention 
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Sumber: Hasil data primer (2019) 

 

Uji Quality Index 

 Uji Quality Index memakai dasar 

Goodness of Fit dengan bantuan software 

PLS. Goodness of Fit dikatakan sebagai 

perbedaan model yang dispesifikasi 

dengan matriks kovarian antar indikator 

(Ghozali & Latan, 2012). Tabel 4.14 

menunjukkan bahwa nilai GoF yang 

dihasilkan lebih besar dari 0,36, maka 

dapat disimpulkan bahwa GoF termasuk 

dalam kategori besar yang berarti model 

tersebut baik dan dapat digunakan dalam 

penelitian (Fornel & Larcker, 1981; 

Cohen, 1988; Ghozali & Latan, 2012). 

Hasil uji nilai Goodness of Fit untuk 

variabel independen terhadap variabel 

mediasi dapat dilihat pada Tabel dibawah 

ini: 

Tabel 9 
Data Hasil Uji Goodness Of Fit 

Terhadap Attitude 

 
Sumber: Hasil data primer (2019) 

 

Hasil Uji Goodness of Fit 

Hasil uji nilai Goodness of Fit 

pada variabel mediasi terhadap variabel 

dependen menunjukkan bahwa nilai GoF 

yang dihasilkan lebih besar dari 0.36, 

dapat disimpulkan bahwa GoF termasuk 

kategori besar yang memiliki arti bahwa 

model tersebut positif dan dapat 

digunakan dalam penelitian (Ghozali dan 

Latan, 2012). Di bawah ini merupakan uji 

GoF seperti berikut: 

Tabel 10 

Hasil Uji Goodness of Fit terhadap 

Purchase Intention 

Sumber: Hasil data primer (2019) 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini memberikan dampak 

yang sangat besar bagi pemilik usaha 

untuk mempertimbangakan perilaku 

konsumen terkait dengan makanan halal, 

tentunya hasil penelitian ini memberikan 

dampak yang sangat baik bagi pengusaha 

yang sedang mengembangkan destinasi 

wisata halal. Beberapa saran dalam 

penelitian berdasarkan temuan lapangan 

dan penyesuaian hasil temuan yaitu 

sebagai berikut: 

1. Bagi peneliti selanjutnya dapat 

mengkaji produser dan konsumen produk 

lain yang tidak dikaji dalam penelitian ini. 

2. Variabel Independen Subjective 

Norm menunjukkan hubungan signifikan 

positif terhadap Purchase Intention, oleh 

karena itu penulis berharap produser 

mengantisipasi dalam mengambil niat 

konsumen untuk melindungi niat 

konsumen dalam melakukan pembelian. 

3. Variabel independen Product 

Quality menunjukkan hubungan signfikan 

positif terhadap variabel dependen 

Purchase Intention, oleh karena itu 

penulis berharap produser menempatkan 

kualitas produk sebagai prioritas dalam 

melakukan penjualan. 

4. Mengingat Agama Islam 

merupakan agama yang mempunyai 

populasi yang sangat besar di Indonesia, 

maka penulis berharap produser baru atau 

lama mendaftarkan sertifikasi “Halal” 

pada produk yang dipasarkan. 
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