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 Industri makanan halal di Indonesia berkembang pesat sejalan dengan 

meningkatnya kesadaran konsumen terhadap aspek kesehatan, 

keamanan, dan kualitas makanan yang dikonsumsi. Namun, faktor-

faktor yang mendorong kepuasan konsumen serta niat pembelian 

ulang (repurchase intention) pada produk makanan halal masih 

memerlukan kajian empiris. Tujuan dari penelitian ini Adalah 

menganalisis pengaruh health consciousness dan food quality terhadap 

satisfaction towards halal food serta dampaknya terhadap repurchase 

intention. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan 

sumber data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

online kepada 74 konsumen yang pernah membeli atau mengonsumsi 

makanan besertifikasi halal dalam tiga bulan terakhir di Indonesia. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling, 

sedangkan teknik analisis data menggunakan Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan software statistik 

SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa health consciousness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap satisfaction towards halal 

food, sedangkan food quality tidak berpengaruh signifikan terhadap 

satisfaction towards halal food. Selain itu, satisfaction towards halal 

food terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian peran 

kepuasan sebagai mekanisme yang menghubungkan kesadaran 

kesehatan dan kualitas makanan dengan niat pembelian ulang dalam 

konteks makanan halal di Indonesia. Temuan penelitian memberikan 

implikasi bagi pelaku usaha halal food untuk memperkuat aspek 

kesehatan dan keamanan pangan guna meningkatkan kepuasan serta 

pembelian ulang konsumen makanan halal. 

ABSTRACT  

The halal food industry in Indonesia has experienced rapid growth in 

line with increasing consumer awareness of the health, safety, and 

quality aspects of the food they consume. However, the factors that 

drive consumer satisfaction and repurchase intention toward halal food 

products still require empirical investigation. This study aims to 

examine the effects of health consciousness and food quality on 

satisfaction towards halal food and their subsequent impact on 

repurchase intention. This study employed a quantitative research 

approach using primary data collected through an online questionnaire 

distributed to 74 consumers in Indonesia who had purchased or 

consumed halal-certified food within the last three months. A non-

probability sampling technique was applied, while the data were 

analyzed using Structural Equation Modeling–Partial Least Squares 

(SEM-PLS) with SmartPLS statistical software. The findings indicate 

that health consciousness has a positive and significant effect on 
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satisfaction towards halal food, whereas food quality does not have a 

significant effect on satisfaction towards halal food. Furthermore, 

satisfaction towards halal food has a positive and significant effect on 

repurchase intention. The novelty of this study lies in examining the 

mediating role of satisfaction in linking health consciousness and food 

quality to repurchase intention within the context of halal food in 

Indonesia. The findings provide practical implications for halal food 

businesses to strengthen health and food safety aspects in order to 

enhance consumer satisfaction and encourage repeat purchases of halal 

food products. 

This is an open access article under the CC BY-SA license. 
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1. PENDAHULUAN  

Pasar halal global berkembang pesat untuk memenuhi kebutuhan konsumen Muslim dan 

non-Muslim (Wahyudin et al., 2026) secara universal, namun pemahaman sikap konsumen terhadap 

makanan halal masih menjadi tantangan di tengah konsumsi multikultural dan modern (Abd Jalil 

et al., 2026). Industri halal global bernilai sekitar US$2,1 hingga 2,3 triliun, sehingga ekosistem rantai 

nilai halal dari hulu ke hilir menjadi aspek krusial dalam mendorong pertumbuhan bisnis halal 

(Darmawati et al., 2023; Nor et al., 2023). Industri halal Indonesia diproyeksikan tumbuh 5,88% 

menjadi USD 259,8 miliar, mencapai sekitar Rp4.218 triliun, dengan sektor makanan dan minuman 

halal menjadi tulang punggung yang mendominasi sebesar 73,2% dari total konsumsi domestik 

(Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal, 2026a; Infobanknews, 2026). Industri halal Indonesia 

berada pada fase penting setelah posisinya dalam Global Islamic Economy Indicator (GIEI) 2025/2026 

turun dari peringkat ketiga ke peringkat keempat (CNN Indonesia, 2026). Indonesia memiliki pasar 

halal besar, tetapi daya saing sektor halal food belum optimal, sehingga perlu memahami faktor yang 

mendorong konsumen terus membeli produk halal. Pemerintah Indonesia tidak cukup mengejar 

untuk menjadi pasar produk halal, namun juga mengejar untuk menjadi produsen produk halal 

terbaik di dunia (Kementrian Agama Republik Indonesia, 2026). Ketersediaan dan penguatan 

produk halal berdampak terhadap industri pariwisata, karena menjadi salah satu faktor yang 

penting untuk diperhatikan pada wisata halal Indonesia karena halal food dipersepsikan aman, 

nyaman, sehat, higienis, berkualitas, serta diminati Muslim dan non-Muslim (Sarac et al., 2026). 

Penguatan sektor halal food menjadi penting untuk mendorong peningkatan daya saing industri halal 

Indonesia secara berkelanjutan.  

Industri makanan halal di Indonesia berkembang dengan sangat signifikan yang 

dilandaskan oleh meningkatnya kesadaran konsumen terhadap status halal certified, kemudian 

kesehatan, keamanan, dan kualitas produk. Program Wajib Halal Oktober 2026 menjadi langkah 

strategis pemerintah dalam memperkuat ekosistem halal nasional melalui percepatan sertifikasi, 

sosialisasi, dan kolaborasi berbagai pemangku kepentingan (Badan Penyelenggara Jaminan Produk 

Halal, 2026b). Saat ini, pemerintah mendorong agar UMKM penyedia makanan dan minuman agar 

berpartisipasi dan berkontribusi pada program percepatan sertifikasi halal dengan tujuan agar 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk makanan bersertifikat halal (Anwar, 2026), 

serta mendorong tercapainya kepuasan dan niat pembelian ulang konsumen pada produk makanan 

halal. Jaminan halal pangan berperan penting dalam melindungi konsumen, meningkatkan kualitas 

https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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dan keamanan produk (Purnomo et al., 2026), serta mendukung kesehatan dan ketahanan gizi 

nasional (Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal, 2026b).  

Halal food merupakan salah satu kategori penting dalam industri halal, di samping halal 

fashion, halal cosmetics, dan halal tourism yang terus berkembang dalam tren konsumsi global (Patrisia 

et al., 2026). Halal food memegang peranan penting dalam penelitian pemasaran, ketersediaan halal 

food and beverages menjadi atribut penting dalam penelitian pemasaran pariwisata yang membahas 

destinasi ramah Muslim, karena berperan dalam membentuk pengalaman, kenyamanan, dan 

keputusan wisatawan saat berkunjung (Mursid, 2023). Berdasarkan expectation confirmation theory, 

kepuasan konsumen halal food terbentuk dari evaluasi pasca konsumsi atas kesesuaian pengalaman 

dengan harapan konsumen (Hossain et al., 2011), yang dikaitkan dengan  penjaminan kesehatan, 

kualitas, keamanan, higienitas, dan nilai halal, yang selanjutnya mendorong pembelian ulang. Niat 

pembelian kembali mengacu pada kemungkinan atau kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian kembali di masa depan atas suatu produk atau layanan yang pernah dikonsumsi 

sebelumnya (Putra et al., 2024). Repurchase intention pada kuliner halal di berbagai penelitian 

sebelumnya dipengaruhi subjective norm (Akter et al., 2023; Patrisia et al., 2026), attitude (Aslan, 2023; 

Hussain et al., 2023; Patrisia et al., 2026), past product quality experience (Yin et al., 2023; Zhang et al., 

2022), price fairness dan restaurant image (Rahimi et al., 2026), serta food quality (Halimi et al., 2022).  

Studi sebelumnya juga menempatkan aspek kesehatan sebagai nilai universal halal food yang 

dapat diterima oleh konsumen Muslim maupun non-Muslim, meskipun health consciousness belum 

terbukti berpengaruh langsung terhadap revisit intention karena berpengaruh melalui subjective 

norms (Patrisia et al., 2026). Kajian lain menunjukkan bahwa repurchase intention halal food 

dipengaruhi oleh food quality melalui price fairness (Rahimi et al., 2026), sehingga masih terdapat 

keterbatasan penelitian yang secara langsung menguji peran health consciousness dan food quality 

terhadap halal food repurchase intention. Kajian mengenai halal food selama ini lebih banyak berfokus 

pada purchase intention (K. Ahmad et al., 2026; Alharbi et al., 2026; Arifin et al., 2026; Leong et al., 

2026), behavioral intention (Wahyudin et al., 2026), halal culinary and tourist intention (Anwar, 2026), 

halal food app usage (Sari et al., 2026).   

Penelitian yang secara spesifik menguji repurchase intention dalam konteks halal food masih 

relatif terbatas. Penelitian ini dirancang untuk memahami repurchase intention pelanggan Muslim 

dalam kaitannya dengan kesenjangan yang telah diidentifikasi. Memahami aspek food quality 

penting bagi bisnis dan pembuat kebijakan yang berupaya meningkatkan standar layanan dan 

membina hubungan yang berkelanjutan (Khuan et al., 2024), hal ini didukung dan sesuai dengan 

temuan penelitian sebelumnya yaitu aspek service dalam hal ini penyediaan halal food yang 

berkualitas menjadi aspek rekomendatif dalam keberlangsungan industri halal (Putra et al., 2025). 

Health consciousness menggambarkan perhatian dan komitmen individu dalam menjaga kesehatan 

melalui pilihan konsumsi yang lebih aman dan berkualitas (Nguyen et al., 2019). Health consciousness 

dalam konteks halal food dapat memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli ulang produk 

makanan halal (Patrisia et al., 2026).  

Belum banyak studi yang mengintegrasikan health consciousness dan food quality sebagai 

faktor yang membentuk satisfaction towards halal food dan selanjutnya mendorong repurchase intention. 

Penelitian ini bertujuan memberikan kontribusi pada ranah ilmu perilaku konsumen halal food 

dengan mengintegrasikan health consciousness dan food quality sebagai anteseden satisfaction, serta 

menguji pengaruh tidak langsung keduanya terhadap halal food repurchase intention, yang secara 

praktis akan membantu para pebisnis yang bergerak dalam industri halal food certified di Indonesia 

dalam mengidentifikasi faktor faktor yang mempengaruhi repurchase intention sebagai salah satu 

indikator terbentuknya loyalitas pelanggan (Putra et al., 2023) yang akan berdampak pada 

keberlangsungan bisnis, peningkatan profitabilitas (Susilawati et al., 2024). 
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2. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Expectation Confirmation Theory 

Expectation Confirmation Theory (ECT) diperkenalkan oleh Oliver (1980) untuk 

menjelaskan kepuasan konsumen dan niat pembelian ulang setelah proses konsumsi. Teori 

ini menyatakan bahwa kepuasan pasca pembelian dan repurchase intention dipengaruhi oleh 

harapan sebelum membeli serta kesesuaian antara harapan tersebut dengan pengalaman 

nyata terhadap produk atau layanan Oliver (1980). Terpenuhinya harapan konsumen juga 

berkaitan dengan terbentuknya hubungan emosional antara pelanggan dan organisasi 

(Ismail, 2023). Meskipun ECT banyak digunakan untuk menjelaskan kepuasan dan 

pembelian ulang secara umum, beberapa studi menggunakan teori ini dalam berbagai 

industri, yaitu digital banking (Zulaikha et al., 2026), wisata halal (K. Ahmad et al., 2026), 

islamic banking (Ismail, 2023), food delivery apps (P. Ahmad et al., 2025). ECT relevan 

digunakan dalam penelitian ini untuk mengkonfirmasi pengalaman konsumen terhadap 

halal food membentuk kepuasan setelah membandingkan harapan awal dengan kinerja 

produk yang dirasakan. Kepuasan dalam penelitian ini diposisikan sebagai mekanisme 

penting yang menghubungkan persepsi terhadap halal food dengan niat pembelian ulang. 

2.2. Hypotheses Building 

A. Health Consciousness dan Satisfaction Towards Halal Food 

Health consciousness mencerminkan perhatian konsumen terhadap pilihan 

makanan yang mendukung kondisi fisik, keamanan pangan, dan kualitas hidup. Health 

consciousness dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap pengalaman kualitas 

produk, karena kesadaran kesehatan berkaitan dengan citra dan pengalaman konsumsi 

sebelumnya (Patrisia et al., 2026; Wardi et al., 2022). Health consciousness pada konsumen 

halal food selaras dengan prinsip wasatiyyah dan konsep konsumsi halalan tayyiban, yang 

menekankan keseimbangan antara pertimbangan etis, gizi, dan spiritual dalam 

keputusan pembelian (Alharbi et al., 2026). Studi terdahulu menunjukkan bahwa health 

consciousness berperan penting dalam membentuk sikap dan niat konsumsi terhadap 

produk pangan yang dinilai lebih aman dan sehat (Iqbal et al., 2021; Nagaraj, 2021).  

Konsumen cenderung memandang makanan halal tidak hanya sebagai 

kewajiban agama, tetapi juga sebagai produk yang lebih higienis, aman, dan terjamin 

kualitasnya (Billah et al., 2020; Kurniawati et al., 2020). Penelitian sebelumnya juga 

menunjukkan bahwa aspek kesehatan dan kesadaran halal dapat meningkatkan 

kepercayaan serta kepuasan konsumen terhadap produk halal (Abdou et al., 2024; Al-

Ansi et al., 2019). Health consciousness dalam penelitian ini dipandang sebagai faktor 

yang mendorong konsumen mengevaluasi halal food secara lebih positif. Semakin tinggi 

kesadaran kesehatan konsumen, semakin besar kemungkinan mereka merasa puas 

terhadap halal food. Hipotesis pertama penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1: Health consciousness berpengaruh positif terhadap satisfaction towards halal food. 

B. Food Quality dan Satisfaction Towards Halal Food 

Food quality merupakan faktor penting yang membentuk pengalaman konsumsi 

pelanggan dalam menikmati makanan (Suhartanto et al., 2019). Food quality dapat 

menjelaskan perilaku konsumen Muslim karena kualitas produk berhubungan positif 

dengan sikap konsumen terhadap makanan halal (Halimi et al., 2022). Konsep ini 

mencakup beberapa aspek utama, seperti penyajian makanan, variasi menu, kesegaran 

bahan, nilai gizi, dan kesesuaian suhu penyajian (Namkung et al., 2007). Industri 

restoran yang kompetitif menuntut kualitas layanan dan makanan yang mampu 

membentuk kepuasan pelanggan (Gopi et al., 2020). Konsumen menilai kualitas 

makanan tidak hanya dari rasa, tetapi juga dari karakteristik fisik produk, sementara 

hubungan antara kualitas dan kepuasan telah banyak dibuktikan dalam berbagai 

konteks restoran (Annamdevula et al., 2016; Gong et al., 2018; Mannan et al., 2019; Politis 



Sanskara Manajemen dan Bisnis (SMB)                           

 

  Vol. 4, No. 03, July 2026, pp. 450-467 

  454 

et al., 2014). P. Ahmad et al. (2025) mengungkapkan dalam penelitian sebelumnya 

bahwa food quality merupakan salah satu faktor penentu terciptanya kepuasan 

pengguna dalam online food delivery apps dan penentu reuse intention. Kualitas makanan 

dalam restoran halal terbukti berperan dalam membentuk kepuasan dan niat kunjung 

kembali, terutama ketika produk dinilai memenuhi ekspektasi konsumen terhadap 

mutu dan status kehalalan (Abdullah et al., 2018). Kualitas halal food dalam penelitian 

ini dipandang sebagai aspek utama yang memperkuat evaluasi positif konsumen. 

Semakin baik kualitas makanan halal yang dirasakan, semakin tinggi kepuasan 

konsumen terhadap halal food. Hipotesis kedua penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H2: Food quality berpengaruh positif terhadap satisfaction towards halal food. 

C. Satisfaction Towards Halal Food dan Repurchase Intention  

Kepuasan konsumen merupakan hasil evaluasi pascakonsumsi yang terbentuk 

ketika pengalaman terhadap produk sesuai atau melebihi harapan awal konsumen 

(Oliver, 1980). Satisfaction towards halal food menggambarkan tingkat kesenangan 

konsumen setelah membandingkan harapan awal dengan pengalaman aktual dalam 

mengonsumsi makanan halal (Abdou et al., 2024; Juliana et al., 2022). Penelitian 

sebelumnya dalam konteks restoran menunjukkan bahwa customer satisfaction 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention karena konsumen yang puas 

cenderung memiliki keinginan untuk kembali menggunakan layanan yang sama 

(Mannan et al., 2019; Oh, 2002).  

Repurchase intention juga penting bagi penyedia layanan karena 

mempertahankan pelanggan lama lebih efisien dibandingkan menarik pelanggan baru 

(Hussain et al., 2024; Shahid et al., 2023). Temuan serupa pada penelitian pemasaran 

dalam bidang halal tourism menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan dalam 

mendorong niat kunjung ulang pada destinasi wisata halal (Gautam et al., 2024). Studi 

lain terkait halal food juga menemukan bahwa kepuasan terhadap konsumsi makanan 

halal menjadi prediktor penting bagi niat pembelian ulang konsumen (Abhari et al., 

2022). Berdasarkan argumentasi tersebut, semakin tinggi kepuasan konsumen terhadap 

makanan halal, semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian 

ulang halal food pada masa mendatang. Berikut adalah hipotesis ketiga penelitian ini: 

H3: Satisfaction towards halal food berpengaruh positif terhadap halal food repurchase 

intention. 

Berdasarkan pembentukan hipotesis yang telah disampaikan, maka berikut ini 

adalah gambar 1. model konseptual pada penelitian ini: 

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian 

Sumber : Olahan Penulis (2026) 

3. METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis pengaruh kausal 

antarvariabel yang terdiri atas health consciousness, food quality, satisfaction towards halal food, dan 
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repurchase intention. Model penelitian dirancang berdasarkan kajian teoritis serta hasil penelitian 

terdahulu mengenai perilaku konsumen terhadap produk makanan halal, sehingga diperoleh 

kerangka konseptual yang relevan untuk menguji hubungan antar variabel yang diusulkan. Data 

yang dianalisis merupakan data primer yang diperoleh secara langsung melalui penyebaran 

kuesioner kepada responden yang sesuai dengan karakteristik penelitian. Populasi penelitian ini 

memiliki kriteria khusus yaitu konsumen di Indonesia yang pernah membeli atau mengonsumsi 

makanan berlabel halal dalam kurun waktu tiga bulan terakhir. Pengumpulan data dilakukan 

selama periode Desember 2025 hingga Mei 2026 melalui survei daring menggunakan google form. 

Dari proses tersebut diperoleh 74 responden yang memenuhi seluruh kriteria penelitian dan 

dinyatakan layak untuk dianalisis. Jumlah sampel tersebut dinilai memadai karena metode Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) mampu menghasilkan estimasi yang andal 

pada penelitian dengan ukuran sampel relatif kecil maupun model yang berorientasi pada prediksi 

(Hair et al., 2022). 

Instrumen penelitian disusun dalam bentuk kuesioner dengan menggunakan skala likert 

lima poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Setiap konstruk diukur 

menggunakan indikator yang telah diadaptasi dari instrumen penelitian terdahulu yang terbukti 

memiliki validitas dan reliabilitas yang baik. Indikator health consciousness mengacu pada Patrisia et 

al. (2026), food quality diadaptasi dari Halimi et al. (2022), satisfaction towards halal food mengacu pada 

Abdou et al. (2024), sedangkan repurchase intention diadaptasi dari Rahimi et al. (2026). Pengolahan 

data dilakukan menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-

PLS) dengan bantuan perangkat lunak statistik SmartPLS. Metode ini dipilih karena mampu 

menguji hubungan simultan antar konstruk laten serta memiliki kemampuan prediktif yang tinggi 

pada model penelitian yang kompleks. Mengacu pada Hair et al. (2022), analisis dilakukan melalui 

dua tahapan utama. Tahap pertama adalah evaluasi model pengukuran (measurement model) yang 

mencakup pengujian reliabilitas indikator, reliabilitas internal konstruk, validitas konvergen, dan 

validitas diskriminan. Selanjutnya, tahap kedua berupa evaluasi model struktural (structural model) 

yang meliputi pengujian kolinearitas, estimasi koefisien jalur (path coefficient), koefisien determinasi 

(R²), ukuran efek (f²), relevansi prediktif (Q²), serta pengujian hipotesis melalui teknik bootstrapping 

untuk menilai signifikansi hubungan antarvariabel (Hair et al., 2022). 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Sampel penelitian ini terdiri atas 74 responden. Profil responden pada penelitian ini 

didasarkan dan dibedakan berdasarkan berbagai jenis indikator agar mampu menggambarkan kelas 

sosial dari berbagai latar belakang responden meliputi tiga indikator utama yaitu pendidikan 

terakhir, pekerjaan dan pendapatan serta tambahan indikator profil responden lainnya. Mayoritas 

responden berjenis kelamin perempuan (53,4%), beragama Islam (87,7%), dan berada pada rentang 

usia 18–25 tahun (84,9%). Mayoritas responden merupakan lulusan SMA/SMK atau sederajat 

dengan proporsi sebesar 61,6%, serta didominasi oleh responden yang berdomisili di Pulau Jawa 

(69,9%). Berdasarkan status perkawinan, sebagian besar responden belum menikah (86,3%). 

Sementara itu, ditinjau dari tingkat pendapatan, hampir separuh responden memiliki penghasilan 

bulanan kurang dari Rp1.000.000, yaitu sebesar 47,9%. Selain itu, sebagian besar responden 

berprofesi sebagai mahasiswa (61,6%). Profil responden dalam penelitian ini mencerminkan 

dominasi konsumen Muslim usia muda yang masih berada pada jenjang pendidikan tinggi dan 

umumnya memiliki tingkat pendapatan bulanan yang rendah, sehingga karakteristik tersebut perlu 

dipertimbangkan dalam menginterpretasikan hasil penelitian. Berikut ini disajikan gambar 1. 

Mengenai pls algorithm penelitian ini hasil olahan SmartPLS: 
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Gambar 2. yang menunjukkan hasil pengolahan data PLS Algorithm dari SmartPLS: 

Gambar 2. PLS Algorithm  

Sumber : Olahan Penulis (2026) 

4.1 Measurement Model Evaluation 

Tahap awal analisis SEM-PLS diawali dengan evaluasi model pengukuran 

(measurement model) guna menilai kualitas instrumen penelitian. Penilaian tersebut 

mencakup pengujian validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. 

Berdasarkan hasil analisis, seluruh konstruk telah memenuhi batas nilai yang 

direkomendasikan, sehingga instrumen penelitian dinilai valid dan reliabel. Validitas 

konvergen diukur menggunakan nilai outer loading dan average variance extracted (AVE), 

dengan ketentuan bahwa indikator dinyatakan memenuhi validitas apabila memiliki nilai 

loading factor di atas 0,70 (Hair et al., 2022). Average Variance Extracted (AVE) digunakan 

untuk mengevaluasi validitas konvergen setiap konstruk laten. Mengacu pada Hair et al. 

(2022), suatu konstruk dinyatakan memiliki validitas konvergen yang baik apabila nilai AVE 

≥ 0,50, yang menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians 

indikator penyusunnya. Berikut adalah Tabel 1. yang menunjukkan nilai outer loading dan 

untuk setiap indikator dan nilai AVE untuk spada setiap variabel penelitian ini: 

Tabel 1. Nilai Outer Loading, AVE 

Indikator Food Quality 
Health 

Consciousness 

Repurchase 

Intention 

Satisfaction 

Towards Halal Food 
AVE 

FQ1 0,726    

0,729 

 

FQ2 0,916    

FQ3 0,904    

FQ4 0,856    

HC1  0,762   

0,697 

 

HC2  0,911   

HC3  0,872   

HC4  0,796   

HC5  0,890   

HC6  0,767   

RI1   0,927  0,823 

 RI2   0,900  
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RI3   0,894  

SAT1    0,952 

0,876 
SAT2    0,908 

SAT3    0,949 

SAT4    0,934 

Sumber: Data Diolah  (2026)  

Berdasarkan hasil analisis, seluruh indikator memiliki nilai loading factor antara 

0,726 hingga 0,952. Nilai outter loading konstruk food quality, berkisar antara 0,726–0,916. 

Konstruk health consciousness memiliki nilai loading antara 0,762–0,911. Selanjutnya, 

indikator pada konstruk repurchase intention menunjukkan loading antara 0,894–0,927, 

sedangkan konstruk satisfaction towards halal food memiliki loading factor antara 0,908–0,952. 

Seluruh indikator memenuhi kriteria convergent validity karena memiliki nilai loading factor 

di atas batas minimum 0,70. Nilai AVE untuk masing-masing konstruk juga berada di atas 

nilai ambang 0,50, yaitu food quality sebesar 0,729, health consciousness sebesar 0,697, 

repurchase intention sebesar 0,823, dan satisfaction towards halal food sebesar 0,876. Hasil ini 

menunjukkan bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikator-

indikatornya, sehingga convergent validity telah terpenuhi.  

Pengujian validitas diskriminan dilakukan melalui pendekatan Fornell–Larcker 

Criterion dan Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT). Kriteria Fornell–Larcker mensyaratkan 

bahwa nilai akar kuadrat AVE pada setiap konstruk lebih besar daripada koefisien 

korelasinya dengan konstruk lainnya. Berdasarkan hasil analisis, seluruh konstruk telah 

memenuhi kriteria tersebut, yang mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk 

memiliki tingkat diskriminasi yang memadai dan mampu merepresentasikan konsep yang 

berbeda. Hasil pengujian Fornell–Larcker Criterion disajikan pada Tabel 2:  

Tabel 2. Nilai Fornell-Larcker Criterion (akar kuadrat AVE) 

Variabel food quality 
health 

consciousness 

repurchase 

intention 

satisfaction 

towards halal food 

food quality 0,854    

health consciousness 0,815 0,835   

repurchase intention 0,580 0,580 0,907  

satisfaction towards halal food 0,754 0,835 0,695 0,936 

Sumber: Data Diolah  (2026)  

Tabel 3. Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Variabel food quality 
health 

consciousness 

repurchase 

intention 

satisfaction 

towards halal food 

food quality     

health consciousness 0,889    

repurchase intention 0,658 0,619   

satisfaction towards halal food 0,809 0,875 0,752  

Sumber: Data Diolah  (2026)  

Berdasarkan hasil Fornell–Larcker Criterion, seluruh konstruk memenuhi persyaratan 

validitas diskriminan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai akar kuadrat Average Variance Extracted 

(AVE) pada setiap konstruk yang lebih besar dibandingkan koefisien korelasinya dengan 

konstruk lain, yaitu food quality (0,854), health consciousness (0,835), repurchase intention 

(0,907), dan satisfaction towards halal food (0,936). Hasil tersebut mengindikasikan bahwa 

masing-masing konstruk mampu merepresentasikan konsep yang diukur secara berbeda 

dan tidak mengalami tumpang tindih dengan konstruk lainnya. Selanjutnya, evaluasi 
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menggunakan Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) juga menunjukkan bahwa seluruh nilai 

HTMT berada di bawah ambang batas 0,90 yang direkomendasikan oleh Hair et al. (2022). 

Nilai HTMT tertinggi terdapat pada hubungan antara food quality dan health consciousness, 

yaitu sebesar 0,889, namun masih berada dalam rentang yang dapat diterima. Hasil 

pengujian melalui kedua pendekatan tersebut mengonfirmasi bahwa validitas diskriminan 

pada model penelitian telah terpenuhi. 

4.2 Reliability Assessment 

Reliabilitas konstruk dievaluasi menggunakan Cronbach’s Alpha, rho_A, dan 

Composite Reliability. Berikut adalah tabel 4 yang menyajikan Cronbach’s Alpha, rho_A, dan 

Composite Reliability pada penelitian ini: 

Tabel 4. Nilai Cronbach’s Alpha, rho_A, dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability 

food quality 0,875 0,907 0,914 

health consciousness 0,913 0,925 0,932 

repurchase intention 0,892 0,893 0,933 

satisfaction towards halal food 0,953 0,954 0,966 

Sumber: Data Diolah  (2026)  

Pengujian construct reliability dilakukan dengan mengevaluasi nilai Cronbach's 

Alpha, Composite Reliability (CR), dan rho_A. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh 

konstruk memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70, sehingga 

memenuhi kriteria reliabilitas yang direkomendasikan (Hair et al., 2022). Nilai Cronbach's 

Alpha berkisar antara 0,875–0,953, sedangkan Composite Reliability berada pada rentang 

0,914–0,966. Selain itu, nilai rho_A yang diperoleh berada pada kisaran 0,893–0,954, 

mengindikasikan tingkat konsistensi internal yang sangat baik. Seluruh konstruk 

dinyatakan memiliki reliabilitas yang memadai dan layak digunakan pada tahap analisis 

model struktural. 

4.3 Coefficient of Determination (R²) 

Evaluasi model struktural dilakukan dengan melihat nilai koefisien determinasi (R²) 

pada variabel endogen. Berikut disajikan tabel 5 yang menajikan koefisien diterminasi  

Tabel 5. Koefisien Determinasi (R²) 
 R Square R Square Adjusted 

Repurchase Intention 0,483 0,476 

Satisfaction Towards Halal Food 0,713 0,705 

Sumber: Data Diolah  (2026)  

Hasil evaluasi model struktural (inner model) menunjukkan bahwa nilai koefisien 

determinasi (R²) pada konstruk repurchase intention sebesar 0,483. Nilai tersebut 

mengindikasikan bahwa food quality dan health consciousness mampu menjelaskan 48,3% 

variasi pada repurchase intention, sedangkan 51,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor 

lain di luar model yang dikembangkan dalam penelitian ini. Sementara itu, konstruk 

satisfaction towards halal food memperoleh nilai R² sebesar 0,713, yang berarti bahwa 71,3% 

variasi kepuasan terhadap makanan halal dapat dijelaskan oleh food quality dan health 

consciousness, sedangkan 28,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti 

dalam model penelitian ini. Berdasarkan aturan yang dikemukakan oleh Hair et al. (2022), 

nilai R² sebesar 0,713 menunjukkan tingkat kemampuan prediktif yang kuat, sedangkan 

nilai 0,483 termasuk dalam kategori moderat hingga kuat. Hasil pengujian model 

pengukuran memperlihatkan bahwa seluruh konstruk telah memenuhi kriteria validitas 

dan reliabilitas yang dipersyaratkan. Tingginya nilai outer loading menunjukkan bahwa 

setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk laten yang diukur secara memadai. 

Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) yang telah melampaui batas minimum 
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mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk memiliki kemampuan yang baik dalam 

menjelaskan varians indikator penyusunnya, sehingga validitas konvergen dapat 

dinyatakan terpenuhi. Temuan ini juga mencerminkan bahwa responden memberikan 

penilaian yang relatif konsisten terhadap dimensi food quality, health consciousness, satisfaction 

towards halal food, serta repurchase intention. 

Besarnya nilai R² pada konstruk satisfaction towards halal food menunjukkan bahwa 

persepsi konsumen terhadap kualitas makanan halal dan tingkat kesadaran kesehatan 

merupakan faktor yang berkontribusi penting dalam membentuk kepuasan terhadap 

makanan halal. Sebaliknya, kemampuan model dalam menjelaskan repurchase intention yang 

mencapai 48,3% mengindikasikan bahwa niat pembelian ulang tidak hanya dipengaruhi 

oleh kedua variabel tersebut, tetapi juga berpotensi dipengaruhi oleh berbagai faktor lain 

yang belum diteliti secara bersamaan dalam penelitian ini, seperti harga, kepercayaan 

terhadap sertifikasi halal, citra merek, pengalaman konsumsi sebelumnya, maupun faktor 

pemasaran lainnya. Secara keseluruhan, hasil evaluasi terhadap measurement model dan 

structural model menunjukkan bahwa model penelitian telah memenuhi seluruh kriteria 

pengujian dalam SEM-PLS, meliputi validitas konvergen, validitas diskriminan, reliabilitas 

konstruk, serta kemampuan prediktif model. Model yang dikembangkan dinilai memadai 

dan layak digunakan untuk menguji hubungan kausal antar variabel melalui pengujian 

hipotesis pada tahap berikutnya. 

4.4 Discussion 

Berikut ini disajikan hasil uji hipotesis pada penelitian ini pada tabel 6 serta gambar 

3. yang menunjukkan hasil pengolahan data bootstrapping dari SmartPLS: 

Tabel 6. Uji Hipotesis 

Hipotesis 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Keputusan 

H1: health consciousness  

-> satisfaction towards 

halal food 

0,658 0,631 0,144 4,571 0,000 Diterima 

H2: food quality -> 

satisfaction towards halal 

food 

0,218 0,232 0,160 1,357 0,175 Ditolak 

H3: satisfaction towards 

halal food -> repurchase 

intention 

0,695 0,689 0,081 8,542 0,000 Diterima 

Sumber: Data Diolah  (2026)  
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Gambar 3. Bootstrapping  

Sumber : Olahan Penulis (2026) 

A. Pengaruh Health Consciousness terhadap Satisfaction Towards Halal Food 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa health consciousness berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap satisfaction towards halal food, sehingga H1 diterima. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran kesehatan konsumen, 

semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan terhadap makanan halal. Temuan 

ini mendukung expectation confirmation theory (ECT) yang menyatakan bahwa kepuasan 

terbentuk ketika kinerja aktual produk sesuai atau melebihi harapan konsumen (Oliver, 

1980). Konsumen yang memiliki tingkat health consciousness tinggi memiliki harapan 

bahwa makanan yang mereka konsumsi tidak hanya memenuhi aspek rasa dan 

kebutuhan konsumsi, tetapi juga memberikan manfaat kesehatan, keamanan pangan, 

kebersihan, dan kualitas yang baik. Ketika makanan halal mampu memenuhi harapan 

tersebut, terjadi proses konfirmasi positif yang menghasilkan kepuasan konsumen. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Iqbal et al. (2021) dan Nagaraj (2021) 

yang menemukan bahwa kesadaran kesehatan berperan penting dalam membentuk 

evaluasi positif terhadap produk pangan. Konsumen semakin memandang makanan 

halal sebagai produk yang higienis, aman, dan memiliki kualitas yang terjamin (Billah 

et al., 2020; Kurniawati et al., 2020).  

Selain itu, penelitian Abdou et al. (2024) dan Al-Ansi et al. (2019) menunjukkan 

bahwa aspek kesehatan dan kesadaran halal mampu meningkatkan kepuasan 

konsumen terhadap produk halal. Temuan ini memperkuat argumentasi bahwa halal 

food pada era modern tidak hanya dipersepsikan sebagai pemenuhan kewajiban agama, 

tetapi juga sebagai bagian dari gaya hidup sehat. Konsumen yang memiliki kesadaran 

kesehatan tinggi cenderung memberikan penilaian yang lebih positif terhadap makanan 

halal sehingga menghasilkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 

B. Pengaruh Food Quality terhadap Satisfaction Towards Halal Food 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa food quality tidak berpengaruh signifikan 

terhadap satisfaction towards halal food, sehingga H2 ditolak. Temuan ini menunjukkan 

bahwa kualitas makanan yang dirasakan konsumen belum mampu secara langsung 

meningkatkan kepuasan terhadap makanan halal. Hasil tersebut berbeda dengan 

beberapa penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas makanan 

merupakan faktor penting dalam membentuk kepuasan pelanggan (Annamdevula et 

al., 2016; Gong et al., 2018; Gopi et al., 2020; Mannan et al., 2019). Penelitian Abdullah et 

al. (2018) juga menemukan bahwa kualitas makanan halal berperan dalam 

meningkatkan kepuasan konsumen dan mendorong niat kunjung kembali. Namun, 
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dalam konteks penelitian ini, kualitas makanan tidak terbukti menjadi determinan 

utama kepuasan konsumen. Berdasarkan perspektif expectation confirmation theory 

(ECT), kondisi ini dapat dijelaskan karena kualitas makanan telah dianggap sebagai 

atribut dasar yang harus dimiliki oleh produk halal. Konsumen telah memiliki 

ekspektasi bahwa makanan halal harus memiliki rasa yang baik, bahan yang segar, 

penyajian yang layak, dan kualitas yang memadai. Ketika atribut tersebut terpenuhi, 

konsumen hanya merasakan konfirmasi terhadap harapan minimum mereka sehingga 

belum cukup untuk meningkatkan kepuasan secara signifikan.  

Selain itu, karakteristik konsumen halal saat ini menunjukkan bahwa aspek 

kesehatan, keamanan pangan, dan jaminan kehalalan menjadi pertimbangan yang 

semakin dominan dibandingkan aspek kualitas produk semata. Hal ini tercermin dari 

nilai koefisien health consciousness yang jauh lebih besar dibandingkan food quality dalam 

menjelaskan kepuasan konsumen. Dengan demikian, kepuasan terhadap halal food 

tampaknya lebih banyak dibentuk oleh persepsi manfaat kesehatan dan keyakinan 

terhadap nilai halal dibandingkan oleh evaluasi kualitas makanan itu sendiri. 

C. Pengaruh Satisfaction Towards Halal Food terhadap Repurchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa satisfaction towards halal food berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention, sehingga H3 diterima. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa konsumen yang merasa puas terhadap makanan halal 

memiliki kecenderungan yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian ulang pada 

masa mendatang. Hasil ini konsisten dengan expectation confirmation theory (ECT) yang 

menjelaskan bahwa kepuasan pascakonsumsi merupakan faktor utama yang 

mendorong niat perilaku di masa depan, termasuk niat pembelian ulang (Oliver, 1980). 

Ketika pengalaman konsumsi sesuai atau melebihi harapan awal konsumen, maka akan 

terbentuk evaluasi positif yang meningkatkan keinginan untuk kembali membeli 

produk yang sama. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Oh (2002) dan Mannan et al. 

(2019) yang menemukan bahwa kepuasan pelanggan merupakan prediktor penting dari 

repurchase intention dalam industri makanan dan restoran diluar konteks halal. Hasil ini 

juga mendukung penelitian Abhari et al. (2022) yang menunjukkan bahwa kepuasan 

terhadap konsumsi makanan halal berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang. 

Penelitian Gautam et al. (2024) yang bergerak pada sektor halal tourism juga menemukan 

bahwa kepuasan pelanggan berperan penting dalam mendorong niat untuk kembali 

menggunakan produk atau layanan yang sama. Nilai koefisien jalur yang relatif tinggi 

(β = 0,695) menunjukkan bahwa kepuasan merupakan faktor utama yang menentukan 

perilaku pembelian ulang konsumen halal food. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

keberhasilan pelaku usaha halal food dalam mempertahankan pelanggan sangat 

bergantung pada kemampuannya menciptakan pengalaman konsumsi yang mampu 

memenuhi harapan konsumen. Ketika konsumen merasa puas terhadap kualitas 

produk, manfaat kesehatan, keamanan pangan, dan jaminan kehalalan yang diberikan, 

mereka akan lebih terdorong untuk melakukan pembelian ulang pada masa mendatang. 

5. KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan dan Rekomendasi 

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh health consciousness dan 

food quality terhadap satisfaction towards halal food, serta mengkaji dampak kepuasan tersebut 

terhadap repurchase intention. Hasil analisis menunjukkan bahwa health consciousness 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap satisfaction towards halal food, 

sedangkan food quality tidak terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Selain itu, satisfaction towards halal food terbukti memiliki pengaruh positif 

terhadap repurchase intention. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa tingkat kepuasan 
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konsumen terhadap makanan halal lebih banyak dipengaruhi oleh kesadaran individu 

terhadap pentingnya aspek kesehatan dibandingkan dengan penilaian terhadap kualitas 

produk secara langsung. Konsumen yang memiliki tingkat health consciousness yang tinggi 

cenderung memandang makanan halal sebagai produk yang mampu memenuhi harapan 

mereka terkait kebersihan, keamanan, serta aspek kesehatan. Persepsi positif tersebut 

kemudian membentuk kepuasan yang pada akhirnya mendorong munculnya keinginan 

untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk makanan halal. 

5.2 Implikasi Teoretis 

Hasil penelitian ini memberikan bukti empiris yang memperkuat relevansi 

Expectation Confirmation Theory (ECT) dalam menjelaskan perilaku konsumen pada konteks 

makanan halal. Menurut Oliver (1980), kepuasan muncul sebagai hasil evaluasi konsumen 

terhadap kesesuaian antara harapan sebelum melakukan konsumsi dengan pengalaman 

aktual yang diperoleh setelah mengonsumsi suatu produk. Health consciousness terbukti 

berperan sebagai faktor yang membentuk kepuasan konsumen. Ketika konsumen menilai 

bahwa makanan halal mampu memenuhi ekspektasi mereka terhadap aspek kesehatan, 

keamanan, dan kebersihan, maka proses konfirmasi akan terjadi sehingga menghasilkan 

tingkat kepuasan yang lebih tinggi.  

Food quality tidak berpengaruh terhadap kepuasan menunjukkan bahwa kualitas 

makanan telah dipersepsikan sebagai atribut mendasar yang secara umum diharapkan 

tersedia pada produk makanan halal. Berdasarkan hasil penelitian ini, kualitas makanan 

tidak lagi menjadi faktor yang mampu memberikan nilai pembeda dalam membentuk 

kepuasan konsumen karena sudah melekat dan tidak bisa dipisahkan dalam pencipta 

satisfaction towards halal food. Temuan ini memperluas penerapan Expectation Confirmation 

Theory dengan menunjukkan bahwa dalam konteks konsumsi makanan halal, pemenuhan 

ekspektasi konsumen terhadap aspek kesehatan memiliki peran yang lebih dominan 

dibandingkan evaluasi terhadap kualitas produk semata. Selain itu, penelitian ini kembali 

menegaskan bahwa satisfaction towards halal food merupakan determinan utama yang 

mendorong repurchase intention. Hasil tersebut konsisten dengan kerangka Expectation 

Confirmation Theory, yang menempatkan kepuasan sebagai konsekuensi evaluasi 

pascakonsumsi sekaligus sebagai prediktor utama berbagai perilaku konsumen setelah 

pembelian, termasuk keputusan untuk melakukan pembelian ulang pada masa yang akan 

datang. 

5.3 Implikasi Praktis 

Temuan penelitian ini memberikan sejumlah implikasi praktis bagi pelaku industri 

makanan halal dalam merancang strategi pengembangan produk maupun aktivitas 

pemasaran. Meskipun peningkatan kualitas produk tetap menjadi aspek yang penting, hasil 

penelitian mengindikasikan bahwa perhatian yang lebih besar perlu diarahkan pada 

pemenuhan kebutuhan konsumen terkait aspek kesehatan. Produsen makanan halal perlu 

memastikan bahwa setiap tahapan produksi memenuhi standar kebersihan dan keamanan 

pangan, menggunakan bahan baku yang berkualitas, memperhatikan kandungan gizi 

produk, serta menyampaikan informasi produk secara jelas dan transparan kepada 

konsumen. Selain pengembangan produk, strategi komunikasi pemasaran juga perlu 

disusun secara lebih komprehensif. Promosi tidak cukup hanya menonjolkan kepemilikan 

sertifikasi atau status halal, tetapi juga perlu mengomunikasikan manfaat kesehatan yang 

ditawarkan oleh produk. Penyampaian informasi mengenai proses produksi yang higienis, 

keamanan bahan yang digunakan, serta nilai gizi yang terkandung dalam makanan halal 

diyakini mampu meningkatkan kepercayaan dan persepsi positif konsumen. Pendekatan 

pemasaran yang mengintegrasikan dimensi halal dan kesehatan berpotensi memperkuat 

kepuasan konsumen sekaligus mendorong peningkatan repurchase intention terhadap 

produk makanan halal. 
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5.4 Rekomendasi 

Berdasarkan hasil penelitian, pelaku usaha makanan halal disarankan untuk 

memperkuat jaminan kualitas proses produksi yang higienis serta menyediakan informasi 

yang jelas mengenai komposisi dan keamanan produk. Pelaku usaha halal food diharapkan 

mampu dan wajib mengikuti agenda resmi dari Pemerintah Indonesia yaitu Wajib Halal 

Oktober 2026, di mana prioritas utama adalah UMKM penyedia makanan dan minuman 

halal agar segera memproses untuk melakukan sertifikasi halal, karena dengan proses dari 

hulu ke hilir yang terjamin halal akan linear dengan hasil makanan yang berkualitas, aman, 

higienis dan sehat bagi konsumen (Putra et al., 2022). Dampaknya akan meningkatkan 

kepuasan dan minat beli ulang makanan halal karena terjaminnya makanan halal yang 

terjamin juga aspek kesehatan dalam proses penyajian makanan halal terjamin kehalalannya 

dan terhindar dari kontaminasi yang dapat mengganggu status kehalalan dan kesehatan 

makanan halal tersebut (Fernando et al., 2025). Peningkatan edukasi mengenai hubungan 

antara konsep halalan tayyiban dan gaya hidup sehat juga perlu dilakukan untuk 

memperkuat persepsi positif konsumen terhadap makanan halal. Bagi pemangku 

kepentingan, termasuk lembaga sertifikasi halal dan pemerintah, penguatan program 

literasi halal yang menekankan aspek kesehatan dapat menjadi salah satu strategi untuk 

meningkatkan kepercayaan dan kepuasan konsumen terhadap produk makanan halal. 

5.5 Keterbatasan Penelitian dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, 

jumlah responden yang digunakan relatif terbatas sehingga hasil penelitian belum dapat 

digeneralisasikan secara luas pada seluruh populasi konsumen makanan halal di Indonesia. 

Kedua, karakteristik responden didominasi oleh kelompok usia muda, mahasiswa, dan 

konsumen yang berasal dari Pulau Jawa, sehingga kemungkinan terdapat perbedaan 

persepsi pada kelompok konsumen dengan karakteristik yang berbeda jika dibawa pada 

perspektif diluar penelitian ini. Ketiga, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang 

perlu menjadi perhatian dalam menginterpretasikan hasil penelitian. Salah satunya adalah 

penggunaan desain cross-sectional, sehingga data hanya dikumpulkan pada satu periode 

waktu dan belum mampu menggambarkan dinamika perubahan perilaku konsumen secara 

berkelanjutan. Disarankan bagi penelitian di masa mendatang agar dapat menggunakan 

desain longitudinal agar dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

perkembangan hubungan antar variabel serta perubahan perilaku konsumen terhadap 

produk makanan halal dari waktu ke waktu. 

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan lokasi penelitian dan 

melibatkan jumlah responden yang lebih besar sehingga hasil penelitian memiliki tingkat 

generalisasi yang lebih baik. Pengembangan model konseptual juga perlu dilakukan dengan 

memasukkan variabel-variabel lain yang berpotensi memengaruhi satisfaction towards halal 

food maupun repurchase intention, seperti halal trust, perceived value, halal awareness, country of 

origin, perceived price, religiosity, dan brand image. Penambahan variabel tersebut diharapkan 

mampu memperkaya model penelitian sekaligus memberikan penjelasan yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang membentuk perilaku pembelian ulang 

konsumen pada industri makanan halal.
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