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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pengetahuan sertifikasi halal, gaya hidup, dan sikap terhadap minat 

beli konsumen Generasi Z pada K3 Mart Palembang Square Mall. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

desain asosiatif. Sampel penelitian berjumlah 96 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling dengan kriteria 

beragama Islam, berusia 15–29 tahun, dan pernah melakukan pembelian di K3 Mart. Data primer dikumpulkan melalui 

kuesioner berskala Likert, kemudian dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS setelah melalui 

uji validitas, reliabilitas, dan asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan sertifikasi halal tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan nilai signifikansi 0,366. Gaya hidup juga tidak berpengaruh signifikan 

dengan nilai signifikansi 0,379. Sebaliknya, sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dengan nilai t-hitung 

4,006 dan signifikansi kurang dari 0,001. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,260 menunjukkan bahwa pengetahuan sertifikasi 

halal, gaya hidup, dan sikap mampu menjelaskan 26% variasi minat beli, sedangkan 74% sisanya dipengaruhi faktor lain di 

luar model penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa minat beli Generasi Z lebih banyak ditentukan oleh evaluasi positif, 

kepercayaan, kualitas produk, dan pengalaman berbelanja daripada pengetahuan formal mengenai sertifikasi halal maupun 

kecenderungan gaya hidup. Oleh karena itu, pelaku usaha perlu membangun sikap positif konsumen melalui informasi halal 

yang jelas, kualitas produk yang konsisten, serta pengalaman berbelanja yang menarik dan nyaman. 

Kata Kunci: Generasi Z, Minat Beli, Sertifikasi Halal, Gaya Hidup, Sikap. 

1. Latar Belakang 

Perkembangan industri halal di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat seiring meningkatnya kesadaran 

masyarakat terhadap pentingnya mengonsumsi produk yang halal, aman, dan berkualitas. Sebagai negara dengan 

jumlah penduduk muslim terbesar, kebutuhan terhadap produk bersertifikat halal tidak hanya menjadi kewajiban 

keagamaan, tetapi juga menjadi pertimbangan dalam perilaku konsumsi. Kondisi ini mendorong pelaku usaha 

untuk menjadikan sertifikasi halal sebagai strategi dalam membangun kepercayaan konsumen. 

Di sisi lain, perubahan pola konsumsi Generasi Z turut memengaruhi dinamika pasar, terutama dalam 

industri makanan dan minuman. Generasi ini dikenal adaptif terhadap teknologi, aktif di media sosial, serta mudah 

terpengaruh oleh tren dan fenomena FOMO. Hal tersebut mendorong mereka untuk mengunjungi berbagai gerai 

makanan populer, termasuk K3 Mart Palembang Square Mall. Namun, sebagai mayoritas konsumen muslim, aspek 

kehalalan produk tetap menjadi faktor penting dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Meskipun K3 Mart telah memiliki sertifikasi halal, tidak semua konsumen memiliki pengetahuan yang 

memadai mengenai sertifikasi tersebut dan cenderung lebih memperhatikan tren serta popularitas produk. Selain 

itu, penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang belum konsisten terkait pengaruh pengetahuan sertifikasi halal, 

gaya hidup, dan sikap terhadap minat beli. Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut untuk mengkaji 

faktor-faktor tersebut, khususnya pada konteks perilaku konsumsi Generasi Z. 

 

2. Landasan Teori 

2.1 Theory of Planned Behavior (TPB)  

Ajzen (1991) menyatakan bahwa perilaku dipengaruhi oleh niat yang terbentuk dari sikap, norma 

subjektif, dan pengendalian perilaku. Dalam penelitian ini, pengetahuan sertifikasi halal dan gaya hidup 

memengaruhi sikap serta niat konsumen yang berdampak pada minat beli produk halal. 
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2.2 Pengetahuan Sertifikasi Halal 

Merupakan pemahaman konsumen mengenai kehalalan produk yang dibuktikan melalui sertifikasi resmi. 

Menurut Philip Kotler, pengetahuan konsumen memengaruhi keputusan pembelian karena berkaitan dengan 

persepsi dan kepercayaan terhadap produk. Di Indonesia, sertifikasi halal ditetapkan oleh Majelis Ulama Indonesia 

sehingga semakin tinggi pengetahuan konsumen, semakin tinggi pula minat beli. 

2.3 Gaya Hidup 

Gaya hidup merupakan pola hidup yang tercermin dari aktivitas, minat, dan opini individu. Menurut 

Philip Kotler, gaya hidup memengaruhi perilaku konsumsi seseorang. Pada Generasi Z, gaya hidup yang modern 

dan praktis turut menentukan pilihan produk, termasuk dalam memilih produk halal. 

2.4 Sikap 

Evaluasi atau perasaan konsumen terhadap suatu produk. Menurut Philip Kotler, sikap yang positif akan 

meningkatkan kecenderungan seseorang untuk melakukan pembelian. Semakin baik sikap terhadap produk halal, 

semakin tinggi minat beli konsumen. 

2.5 Minat Beli 

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk. 

Menurut Philip Kotler, minat beli muncul setelah konsumen menerima dan mengevaluasi informasi produk. Minat 

beli yang tinggi menunjukkan adanya keinginan kuat untuk membeli produk tersebut. 

 

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif untuk menganalisis pengaruh 

pengetahuan sertifikasi halal (X₁), gaya hidup (X₂), dan sikap (X₃) terhadap minat beli Generasi Z (Y) pada K3 

Mart Palembang Square Mall. 

Populasi penelitian adalah konsumen Generasi Z yang pernah melakukan pembelian di K3 Mart 

Palembang Square Mall. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria 

responden beragama Islam, berusia 15–29 tahun, dan pernah melakukan pembelian. Jumlah sampel ditentukan 

menggunakan rumus Lemeshow: 

𝒏 =
𝒁𝟐 × 𝑷 × (𝟏 − 𝑷)

𝒅𝟐
 

dengan: 

• Z=1,96Z = 1,96Z=1,96  

• p=0,5p = 0,5p=0,5  

• d=0,1d = 0,1d=0,1  

Sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 96 responden. 

Data primer diperoleh melalui kuesioner dengan skala Likert 1–5, sedangkan data sekunder diperoleh 

dari dokumentasi. Instrumen diuji menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Analisis data dilakukan melalui uji 

asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas) serta uji hipotesis menggunakan regresi linier 

berganda dengan persamaan: 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1 𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑒 

4. Hasil dan Diskusi 

4.1 Karakteristik Responden 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin dan Usia 

Penelitian ini melibatkan 96 responden Generasi Z yang pernah melakukan pembelian di K3 Mart 

Palembang Square Mall. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah perempuan sebanyak 67 orang 

(69,79%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 29 orang (30,21%). Berdasarkan usia, responden berusia 20–

24 tahun merupakan kelompok terbesar, yaitu 57 orang (59,375%). 
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Tabel  1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

No Kategori Jumlah Responden Persentase 

1 Laki-laki 29 30.21% 

2 Perempuan 67 69.79% 

TOTAL 96 100% 

 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin dan Usia 

No Kategori Usia Jumlah Responden Persentase 

1 15-19 Tahun 22 22.91% 

2 20-24 Tahun 57 59.375% 
3 25-29 Tahun 17 17.71% 

TOTAL 96 100% 

 

4.2 Hasil Uji Instrumen dan Asumsi Klasik 

4.2.1 Uji Validitas  

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel pengetahuan sertifikasi 

halal, gaya hidup, sikap, dan minat beli memiliki nilai r-hitung lebih besar daripada r-tabel sebesar 0,2006. Dengan 

demikian, seluruh item instrumen dinyatakan valid. 

4.2.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk memastikan konsistensi instrumen dalam mengukur variabel penelitian 

sehingga hasilnya dapat dipercaya. 

Tabel  3.  Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach Alpha Nilai Alpha Keterangan 

Pengetahuan sertifikasi 

halal (X1) 

0,640 0,60 Reliabel 

Gaya hidup (X2) 0,682 0,60 Reliabel 

Sikap(X3) 0,609 0,60 Reliabel 

Minat Beli Gen Z (Y) 0,633 0,60 Reliabel 

 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha variabel pengetahuan sertifikasi halal 

sebesar 0,640, gaya hidup sebesar 0,682, sikap sebesar 0,609, dan minat beli sebesar 0,633. Seluruh nilai tersebut 

berada di atas batas 0,60 sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel. 

 

4.3 Uji Asumsi Klasik 

4.3.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data dalam penelitian berdistribusi normal pada model 

regresi yang digunakan dalam menganalisis pengaruh pengetahuan sertifikasi halal, gaya hidup, dan sikap terhadap 

minat beli Generasi Z pada K3 Mart Palembang Square Mall. 
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Tabel 4. Uji Kolmogorov-Smirnov 

 

Hasil uji normalitas menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test menunjukkan nilai Asymp. 

Sig. sebesar 0,200, lebih besar dari taraf signifikansi 0,05. Dengan demikian, data penelitian berdistribusi normal 

sehingga memenuhi salah satu asumsi dasar dalam analisis regresi. 

 

4.3.2 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau korelasi yang tinggi 

antar variabel independen dalam model regresi penelitian. 

Tabel  5. Hasil Uji Multikolinieritas 

 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance lebih besar 

dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) lebih kecil dari 10. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa tidak 

terjadi gejala multikolinearitas antarvariabel independen sehingga model regresi layak digunakan. 

 

4.3.3 Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah terjadi ketidaksamaan varians dari residual 

pada model regresi dalam penelitian. 
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Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas 

 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan Uji Glejser, seluruh variabel independen memiliki 

nilai signifikansi di atas 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala 

heteroskedastisitas sehingga varians residual bersifat konstan. 

4.4 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda dilakukan untuk mengetahui pengaruh pengetahuan sertifikasi halal, gaya 

hidup, dan sikap terhadap minat beli Generasi Z pada K3 Mart Palembang Square Mall. 

Tabel 7. Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diperoleh persamaan sebagai berikut: 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1 𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑒 

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa setiap koefisien regresi menggambarkan arah dan besarnya 

pengaruh masing-masing variabel independen terhadap minat beli konsumen. Variabel dengan koefisien positif 

menunjukkan bahwa peningkatan nilai variabel tersebut akan diikuti oleh peningkatan minat beli, sedangkan 

koefisien negatif menunjukkan hubungan yang berlawanan. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa pengetahuan sertifikasi halal memiliki nilai signifikansi 0,366, 

sedangkan gaya hidup memiliki nilai signifikansi 0,379. Kedua nilai tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sebaliknya, variabel sikap memiliki nilai signifikansi 0,000 dengan 

koefisien regresi positif, yang menunjukkan bahwa sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

Generasi Z di K3 Mart Palembang Square Mall. 

4.5 Uji Hipotesis 

4.5.1 Uji T 

Analisis uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh pengetahuan sertifikasi halal, gaya hidup, dan sikap 

secara parsial terhadap minat beli Generasi Z pada K3 Mart Palembang Square Mall. 
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Tabel 8. Uji T 

 

Berdasarkan hasil uji t, diketahui bahwa pengetahuan sertifikasi halal memiliki nilai t-hitung 0,908 

dengan signifikansi 0,366 (>0,05) dan gaya hidup memiliki nilai t-hitung 0,884 dengan signifikansi 0,379 (>0,05), 

sehingga keduanya tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sementara itu, sikap memiliki nilai t-hitung 

4,006 dengan signifikansi 0,000 (<0,05), sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli Generasi 

Z pada K3 Mart Palembang Square Mall, yang menunjukkan bahwa secara parsial hanya variabel sikap yang 

memengaruhi minat beli. 

4.5.2 R Square / R2 (Uji Koefisien Determinasi) 

Analisis koefisien determinasi (R²) dilakukan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan pengetahuan 

sertifikasi halal, gaya hidup, dan sikap dalam menjelaskan variasi minat beli Generasi Z pada K3 Mart Palembang 

Square Mall. 

Tabel 9. R Square (Uji Koefisien Determinasi) 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,260 yang 

menunjukkan bahwa 26% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh variabel pengetahuan sertifikasi halal, gaya 

hidup, dan sikap, sedangkan sisanya sebesar 74% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Selain itu, 

nilai R sebesar 0,518 mengindikasikan adanya hubungan yang cukup kuat antara variabel independen dan 

dependen, sehingga model regresi yang digunakan dapat dinilai cukup baik dalam menjelaskan pengaruh variabel 

terhadap minat beli. 

4.6 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.6.1 Pengaruh Pengetahuan Sertifikasi Halal terhadap Minat Beli Generasi Z 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa pengetahuan sertifikasi halal tidak berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli Generasi Z pada K3 Mart Palembang Square Mall, dengan nilai signifikansi 0,366 (>0,05), sehingga 

hipotesis ditolak. Hal ini mengindikasikan bahwa pengetahuan mengenai sertifikasi halal belum menjadi faktor 

utama dalam mendorong minat beli konsumen. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa Generasi Z cenderung melakukan pembelian berdasarkan pengalaman, daya tarik 

produk, dan tren di media sosial dibandingkan mengevaluasi informasi sertifikasi halal secara mendalam. 

Keberadaan label halal lebih dipandang sebagai jaminan dari produsen, sehingga konsumen tidak secara aktif 

mencari informasi terkait proses sertifikasi sebelum melakukan pembelian. 
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Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), pengetahuan hanya membentuk keyakinan, namun 

belum tentu memengaruhi niat tanpa adanya sikap positif. Hasil ini sejalan dengan penelitian Masruroh dan 

Rafikasari (2022), namun berbeda dengan Rozi (2025), yang menunjukkan adanya pengaruh positif. Perbedaan 

tersebut diduga dipengaruhi oleh karakteristik responden dan perilaku konsumsi Generasi Z yang lebih responsif 

terhadap tren. 

4.6 2 Pengaruh Gaya Hidup terhadap Minat Beli Generasi Z 

Hasil analisis menunjukkan bahwa gaya hidup tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli Generasi 

Z pada K3 Mart Palembang Square Mall, dengan nilai signifikansi 0,379 (>0,05), sehingga hipotesis kedua ditolak. 

Hal ini mengindikasikan bahwa gaya hidup bukan faktor utama dalam memengaruhi minat beli konsumen. 

Meskipun Generasi Z identik dengan tren dan gaya hidup modern, keputusan pembelian lebih dipengaruhi 

oleh faktor lain seperti kualitas produk, rasa, dan pengalaman berbelanja. Dalam perspektif Theory of Planned 

Behavior, gaya hidup tidak secara langsung membentuk niat membeli, dan hasil ini sejalan dengan beberapa 

penelitian sebelumnya meskipun berbeda pada konteks tertentu. 

4.6.3 Pengaruh Sikap terhadap Minat Beli Generasi Z 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

Generasi Z pada K3 Mart Palembang Square Mall, dengan nilai signifikansi 0,000 (<0,05) dan koefisien regresi 

positif, sehingga hipotesis ketiga diterima. Hal ini berarti semakin positif sikap konsumen, semakin tinggi minat 

untuk melakukan pembelian. 

Sikap positif terbentuk dari persepsi terhadap kualitas produk, kepercayaan terhadap kehalalan, serta 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Faktor-faktor tersebut mendorong keyakinan konsumen bahwa 

produk mampu memenuhi kebutuhan mereka, sehingga meningkatkan keinginan untuk membeli. 

Hasil ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior yang menempatkan sikap sebagai faktor utama 

pembentuk niat, serta didukung oleh penelitian Fitriyani dkk. (2024) dan Kau (2024). Oleh karena itu, 

pembentukan sikap positif melalui kualitas produk, informasi halal, dan pengalaman berbelanja menjadi strategi 

penting dalam meningkatkan minat beli Generasi Z. 

4.5.4 Implikasi Penelitian 

Hasil penelitian memberikan implikasi praktis bahwa peningkatan minat beli konsumen Generasi Z tidak 

cukup hanya melalui penyampaian informasi mengenai sertifikasi halal maupun penyesuaian terhadap gaya hidup 

konsumen. Pelaku usaha perlu membangun sikap positif konsumen melalui peningkatan kualitas produk, 

penyajian informasi yang mudah dipahami, serta pengalaman berbelanja yang nyaman dan menarik. Strategi 

tersebut diyakini lebih efektif dalam mendorong minat beli dibandingkan hanya menekankan aspek pengetahuan 

mengenai sertifikasi halal. 

5. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian data yang telah dilakukan, maka penulis mengambil beberapa hasil penelitian sebagai 

berikut : Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh pengetahuan sertifikasi halal, gaya hidup, dan sikap 

terhadap minat beli Generasi Z di K3 Mart Palembang Square Mall.  Hasil menunjukkan bahwa pengetahuan 

sertifikasi halal dan gaya hidup tidak berpengaruh signifikan, sedangkan sikap berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli.  Secara teoretis, temuan ini mendukung Theory of Planned Behavior (TPB) yang menekankan 

sikap sebagai faktor utama pembentuk niat berperilaku, serta secara praktis menekankan pentingnya membangun 

pengalaman dan kepercayaan konsumen.  Penelitian memiliki keterbatasan pada jumlah sampel dan lokasi, 

sehingga disarankan penelitian selanjutnya memperluas objek, menambah responden, dan menambahkan variabel 

lain seperti kepercayaan, kualitas produk, citra merek, dan media sosial. 
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