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Maklumat Artikel Abstrak

Diserah: 30 September 2025 Industri bubble tea telah berkembang pesat di Malaysia dan menjadi
Diterima: 01 November 2025 pilihan minuman yang popular, terutamanya dalam kalangan generasi
Diterbitkan: 01 Disember 2025 muda. Namun, tahap kesetiaan pelanggan dan niat untuk mengunjungi

semula masih kurang difahami, justeru memerlukan kajian lanjut bagi
mengenal pasti faktor tingkah laku yang mempengaruhi keinginan

Kata Kunci . N . i

generasi muda. Kajian ini bertujuan untuk mengkaji hubungan antara
Niat lawatan semula, sikap, norma sikap, norma subjektif, kawalan tingkah laku yang dirasakan dan niat
subjektif, kawalan tingkah laku untuk mengunjungi semula kedai bubble tea dalam kalangan pelajar

Universiti Tun Hussein Onn Malaysia (UTHM), Johor. Pendekatan
kuantitatif telah digunakan dengan borang soal selidik berstruktur
yang diedarkan secara sistematik menggunakan media sosial kepada
375 pelajar yang dipilih melalui kaedah persampelan rawak berstrata.
Data dianalisis menggunakan perisian Statistical Package for Social
Science (SPSS) versi 27 untuk menilai hubungan antara pembolehubah
bebas (sikap, norma subjektif dan kawalan tingkah laku) dengan
pembolehubah bersandar (niat lawatan semula). Dapatan kajian
menunjukkan hubungan positif yang signifikan antara ketiga-tiga
pembolehubah bebas dengan niat lawatan semula, yang menandakan
bahawa faktor psikologi dan sosial ini memainkan peranan penting
dalam mempengaruhi keputusan pelajar untuk mengunjungi semula
kedai bubble tea. Kajian ini mencadangkan bahawa pemahaman
terhadap faktor tingkah laku ini boleh membantu pihak perniagaan
merangka strategi yang lebih berkesan dalam meningkatkan
pengekalan pelanggan. Kajian masa hadapan disarankan untuk
melibatkan demografik yang lebih luas serta meneroka pembolehubah
tambahan seperti imej jenama, kualiti perkhidmatan, atau persepsi
harga bagi memberikan gambaran yang lebih menyeluruh terhadap
tingkah laku pengguna dalam pasaran bubble tea.

This is an open access article under the CC BY-NC-SA 4.0 license.
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Keywords Abstract

Revisit intention, attitude, subjective The bubble tea industry has grown rapidly in Malaysia and has become a

norms, perceived behavioural control — popular beverage choice, particularly among the younger generation.
However, customer loyalty and revisit intention remain less understood,
thus requiring further investigation to identify the behavioural factors
influencing young consumers’ decisions. This study aims to examine the
relationship between attitude, subjective norms, perceived behavioural
control, and the intention to revisit bubble tea shops among students at
Universiti Tun Hussein Onn Malaysia (UTHM), Johor. A quantitative
approach was employed, using a structured questionnaire systematically
distributed via social media to 375 students selected through stratified
random sampling. Data were analysed using the Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) version 27 to assess the relationship between
the independent variables (attitude, subjective norms, and perceived
behavioural control) and the dependent variable (revisit intention). The
findings indicate a significant positive relationship between all three
independent variables and revisit intention, suggesting that these
psychological and social factors play a crucial role in influencing
students’ decisions to revisit bubble tea shops. The study proposes that a
deeper understanding of these behavioural factors can assist businesses
in developing more effective strategies to enhance customer retention.
Future research is recommended to involve a broader demographic and
to explore additional variables such as brand image, service quality, or
price perception, in order to provide a more comprehensive
understanding of consumer behaviour in the bubble tea market.

1. Pengenalan

Dalam beberapa tahun kebelakangan ini, industri bubble tea telah berkembang pesat dan menjadi sebahagian
daripada budaya popular, terutamanya dalam kalangan generasi muda. Pertumbuhan ini didorong oleh pelbagai
faktor seperti kepelbagaian rasa, strategi pemasaran kreatif dan peningkatan kuasa beli pengguna. Namun, dalam
pasaran yang semakin kompetitif, pemahaman tentang faktor yang mempengaruhi niat pengguna untuk
mengunjungi semula kedai bubble tea adalah penting. Kajian ini telah memberi tumpuan kepada tingkah laku
pelajar sebagai kumpulan pengguna utama, dengan tujuan untuk mengenal pasti elemen-elemen yang mendorong
kesetiaan dan pembelian ulangan dalam kalangan mereka.

Fenomena bubble tea telah membawa perubahan ketara dalam industri minuman, khususnya dalam kalangan
pelajar universiti (Technomic, 2017). Walaupun terdapat bukti bahawa sikap, norma subjektif, dan kawalan
tingkah laku mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat untuk mengunjungi semula (Koay & Cheah, 2022;
Ajzen, 2020), hubungan faktor-faktor ini dalam kalangan pelajar universiti, khususnya di UTHM, masih belum
dikaji secara menyeluruh. Tambahan pula, kajian terdahulu banyak tertumpu kepada industri makanan dan
minuman secara umum, namun kurang memberi fokus kepada kedai bubble tea secara khusus (Ling et al.,, 2023;
Ding et al., 2022; Halimi et al., 2022; Ryu et al.,, 2021; Sirimongkol, 2022), sekali gus membuka ruang untuk kajian
lanjut. Kajian ini dijalankan di Universiti Tun Hussein Onn Malaysia (UTHM), yang terletak di Parit Raja, Batu
Pahat, Johor. Pemilihan UTHM sebagai lokasi kajian adalah strategik kerana Universiti ini merupakan salah satu
institusi pengajian tinggi awam yang mempunyai populasi pelajar yang besar dan kepelbagaian kedai bubble tea
di sekitar kampus seperti TeaLive, Ai-CHA, Mixue, He & She, CoolBlog dan Hauslah.

2. Kajian Literatur

2.1 Niat untuk mengunjungi semula

Niat untuk mengunjungi semula merujuk kepada kecenderungan pengguna untuk kembali ke kedai yang sama
pada masa hadapan (Abbasi et al, 2021), dan merupakan elemen penting dalam memahami tingkah laku
pengguna. Dalam konteks kedai bubble tea, niat ini dipengaruhi oleh beberapa faktor utama termasuk kualiti
produk, kualiti perkhidmatan, nilai wang, dan persekitaran kedai (Koay et al., 2023). Kualiti produk yang dirasai
terbukti memberi kesan positif terhadap niat kunjungan semula (Ting et al., 2018; Zhong & Moon, 2020; Rajput &
Gahfoor, 2020). Di samping itu, kualiti perkhidmatan juga memainkan peranan penting dalam memupuk
kepuasan, kepercayaan dan kesetiaan pelanggan (Koay et al., 2019; Kalia et al., 2021; Shahid Igbal et al.,, 2018;
Abror et al.,, 2020). Selain itu, persepsi terhadap keadilan harga turut menyumbang kepada pembentukan sikap
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positif dan kesetiaan pelanggan apabila harga dilihat sebagai berpatutan dan munasabah (Severt et al., 2020;
Dhisasmito & Kumar, 2020; Sayuti & Amin, 2020).

2.2 Sikap

Sikap pelajar terhadap kedai bubble tea terbentuk berdasarkan pengalaman lepas dan jangkaan hasil positif yang
mereka perolehi. Kajian menunjukkan bahawa suasana kedai yang selesa dan estetik pembungkusan yang
menarik mampu merangsang sikap positif pengguna (Istijanto & Handoko, 2022). Selain itu, penyediaan pilihan
minuman yang sihat, inovatif, berkualiti dan mampu milik turut mempengaruhi kepuasan dan kesetiaan
pelanggan (Lee & Vega, 2014). Persekitaran fizikal kedai juga memainkan peranan penting, dengan dapatan yang
menunjukkan ia memberi kesan langsung terhadap kepuasan dan keputusan pembelian (Pratiwi & Yasa, 2019;
Zhong & Moon, 2020; Wu et al., 2018). Tambahan pula, personaliti jenama yang unik dan elemen visual yang
menarik turut membantu membentuk sikap positif pelajar terhadap kedai bubble tea (Istijanto & Handoko, 2022).

2.3 Norma Subjektif

Norma subjektif merujuk kepada pengaruh sosial yang dirasai seseorang daripada individu penting seperti rakan,
keluarga, atau tokoh awam terhadap sesuatu tingkah laku. Dalam konteks kedai bubble tea, pengaruh sosial
terbukti memainkan peranan besar dalam mendorong pelajar untuk mengunjungi semula. Fenomena bubble tea
yang tular di media sosial mendorong pelajar untuk berkongsi gambar dan pengalaman mereka di platform
seperti Facebook dan Instagram, sekali gus mencetuskan tekanan sosial untuk turut serta dalam trend semasa
(Desk, 2019). Kajian oleh Stackla (2025) melaporkan bahawa 60% pengguna lebih mempercayai cadangan
daripada rakan dan keluarga berbanding iklan tradisional, menekankan pentingnya norma subjektif dalam
pembentukan niat pembelian. Selain itu, pengaruh selebriti dan influencer Muslim dalam mempromosikan bubble
tea turut mencetuskan rasa ingin tahu dan kecenderungan pengguna Muslim untuk mencuba minuman ini (Yusof,
20109; Ariffin et al., 2021).

2.4 Kawalan Tingkah Laku

Kawalan tingkah laku merujuk kepada persepsi pelajar terhadap keupayaan mereka untuk melaksanakan sesuatu
tindakan, termasuk mengunjungi semula kedai bubble tea. Faktor seperti lokasi kedai yang strategik, harga yang
berpatutan, masa operasi yang fleksibel, dan kemudahan teknologi memberi pengaruh besar terhadap keputusan
ini (Koay & Cheah, 2023). Penggunaan sistem pembayaran digital seperti tanpa tunai (cashless payment) bukan
sahaja mempercepatkan transaksi, tetapi juga meningkatkan keselesaan dan kecenderungan untuk berbelanja
(Jiang, 2022). Tambahan pula, pelajar Generasi Z semakin menghargai kemudahan teknologi seperti pesanan
dalam talian dan aplikasi mudah alih yang meningkatkan kawalan mereka terhadap proses pembelian (Tiutiu et
al., 2025). Faktor fizikal seperti suasana kedai, masa menunggu, dan ruang duduk juga memainkan peranan, di
mana pelajar lebih cenderung mengelak kedai yang sesak dan lambat berbanding kedai yang menyediakan servis
pantas dan selesa (Prihantini & Shamsudin, 2023).

2.5 Theory of Planned Behaviour (TPB)

Theory of Planned Behaviour (TPB) merupakan kerangka teori yang sering digunakan untuk meramal tingkah laku
manusia, termasuk dalam konteks pemilihan makanan dan minuman seperti bubble tea (Ajzen, 1991; Ajzen,
2011). TPB menjelaskan niat tingkah laku berdasarkan tiga komponen utama iaitu sikap, norma subjektif, dan
kawalan tingkah laku. Sikap merujuk kepada penilaian individu terhadap sesuatu tingkah laku dan terbentuk
apabila tingkah laku itu dilihat membawa hasil yang positif (Han, 2021). Norma subjektif melibatkan tekanan
sosial daripada individu penting seperti rakan dan keluarga (Ajzen, 1991), manakala kawalan tingkah laku
merujuk kepada persepsi seseorang tentang keupayaan mereka untuk melaksanakan tingkah laku tersebut
(Ajzen, 2002). Kajian terkini menyokong keberkesanan TPB dalam menjelaskan niat pengguna, khususnya dalam
kalangan Generasi Z (Sheeran & Hagger, 2023). Sebagai contoh, Koay dan Cheah (2023) mendapati bahawa ketiga-
tiga komponen TPB memberi kesan signifikan terhadap niat pelanggan untuk mengunjungi semula kedai bubble
tea di Malaysia. Hagger et al. (2020) turut menekankan peranan kawalan tingkah laku dalam memperkukuh
hubungan antara niat dan perlakuan sebenar, terutama apabila faktor luaran seperti lokasi dan kemudahan
teknologi diambil kira.

3. Metodologi Kajian

3.1 Reka Bentuk Kajian

Reka bentuk kajian merujuk kepada pelan umum yang membimbing keseluruhan proses penyelidikan, termasuk
pengumpulan dan analisis data, bagi memastikan dapatan yang tepat dan boleh dipercayai (Bhat, 2025). Kajian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang menghasilkan data berangka dan membolehkan hubungan antara
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pembolehubah dikaji secara objektif menggunakan kaedah statistik (Ahmad et al, 2019). Kaedah statistik
digunakan untuk mengenal pasti corak dalam data dan mengurangkan bias melalui analisis berangka (Wikipedia
contributors, 2025). Data dikumpul melalui soal selidik yang diedarkan secara rawak kepada responden di Johor,
dan dianalisis menggunakan perisian SPSS melalui teknik seperti analisis kebolehpercayaan, deskriptif, ujian
normaliti, dan korelasi.

3.2 Populasi Kajian dan Saiz Sampel

Populasi kajian ini terdiri daripada pelajar-pelajar Sarjana Muda yang sedang menuntut di Universiti Tun Hussein
Onn Malaysia (UTHM), kampus induk Parit Raja, Batu Pahat, Johor. Berdasarkan data pemilihan Majlis Perwakilan
Pelajar (MPP) sesi 2024/2025, jumlah pelajar Sarjana Muda yang berdaftar adalah seramai 10,429 orang,
merangkumi pelbagai fakulti seperti FKMP, FKAAB, FKEE, FPTP, FPTV, dan FSKTM. Pemilihan populasi ini adalah
sesuai memandangkan pelajar Sarjana Muda merupakan pengguna aktif kedai bubble tea dan mempunyai kuasa
beli tersendiri. Tambahan pula, kewujudan kedai-kedai bubble tea di sekitar kampus menjadikan pelajar UTHM
sebagai kelompok yang ideal untuk dikaji dalam konteks niat pengunjungan semula ke kedai bubble tea. Saiz
sampel kajian ini ditentukan berdasarkan jadual Krejcie dan Morgan (1970) seperti dalam Jadual 1, di mana bagi
populasi pelajar Sarjana Muda UTHM seramai 10,429 orang, saiz sampel minimum yang disyorkan ialah 375 orang
responden. Kaedah persampelan rawak berstrata digunakan bagi memastikan perwakilan yang seimbang dari
enam fakulti utama di kampus induk UTHM Parit Raja. Peratusan responden setiap fakulti ditentukan berdasarkan
nisbah populasi fakulti terhadap keseluruhan populasi. Sebagai contoh, Fakulti Pengurusan Teknologi dan
Perniagaan (FPTP) yang mempunyai 17.42% pelajar menyumbang seramai 65 responden daripada jumlah
sampel. Proses yang sama diaplikasikan untuk fakulti lain, menjadikan jumlah keseluruhan sampel kajian ini
sebanyak 375 orang.

Jadual 1 Sampel size dan populasi

N 5 N 5 N 5
10 10 220 140 1200 291
15 14 230 144 1200 297
20 19 240 148 1400 302
25 24 250 152 1300 306
30 28 260 155 1600 310
35 32 270 159 1700 313
40 36 280 162 1200 317
45 40 290 165 1900 320
50 44 300 169 2000 322
55 a3 320 175 2200 327
60 52 340 181 2400 331
65 56 360 186 2600 335
70 59 380 191 2800 338
5 63 400 196 3000 341
20 66 420 201 3300 346
85 70 440 205 4000 351
90 73 460 210 4500 354
95 76 430 214 5000 357

100 80 500 217 6000 361

110 86 550 226 7000 364

120 92 600 234 8000 367

130 97 650 242 9000 368

140 103 700 248 10000 370

150 108 750 254 15000 375

160 113 200 260 20000 377

170 118 850 265 30000 379

180 123 900 269 40000 380

190 127 950 274 50000 381

200 132 1000 278 75000 332
210 136 1100 285 1000000 384

Note —As populabon size.  §is saraple size.
Source: Krejcie & Morgan, 1970

3.3 Teknik Persampelan

Kajian ini menggunakan kaedah persampelan rawak berstrata bagi memilih 375 responden daripada enam fakulti
di UTHM, berdasarkan populasi keseluruhan seramai 10,429 pelajar. Sampel diagihkan secara berkadar mengikut
saiz populasi setiap fakulti, seperti FPTP (65 responden), FKMP (65 responden), FKAAB (65 responden), FKEE
(43 responden), FPTV (70 responden), dan FSKTM (67 responden). Responden dipilih secara rawak dalam setiap
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strata menggunakan kaedah seperti undian atau perisian statistik. Teknik ini dipilih kerana ia mengurangkan ralat
persampelan dan menjamin representasi yang adil bagi setiap fakulti, sekaligus meningkatkan ketepatan dapatan
kajian.

3.4 Instrumen Kajian

Instrumen yang digunakan dalam kajian ini adalah borang soal selidik yang dibina berdasarkan adaptasi daripada
kajian-kajian terdahulu dan diubahsuai mengikut kesesuaian konteks kajian semasa. Borang soal selidik ini
dibahagikan kepada lima bahagian utama. Bahagian A mengandungi soalan berkaitan maklumat demografi
responden seperti jantina, umur, fakulti, tahun pengajian, kekerapan mengunjungi kedai bubble tea dan sebab
utama mengunjungi kedai bubble tea. Bahagian B pula mengukur sikap pengguna terhadap kedai bubble tea
dengan menggunakan skala Likert 5 mata (1 = Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju).

3.5 Kajian Rintis

Sebelum kajian utama dijalankan, satu kajian rintis telah dijalankan untuk menguji kebolehpercayaan instrumen.
Kajian rintis ini melibatkan 30 orang pelajar Sarjana Muda UTHM yang dipilih secara rawak dan tidak akan terlibat
dalam kajian sebenar. Pemilihan saiz sampel ini adalah mencukupi dan selaras dengan cadangan Bujang, Omar &
Foo (2024), yang menyatakan bahawa minimum 30 responden diperlukan untuk menguji kebolehpercayaan
instrumen melalui analisis seperti Cronbach’s Alpha pada skala Likert. Borang soal selidik diedarkan secara dalam
talian menggunakan Google Forms, dan data dianalisis dengan perisian SPSS untuk mengukur kebolehpercayaan
instrumen menggunakan Cronbach'’s Alpha.

3.6 Pengumpulan Data

Pengumpulan data bagi kajian ini dilaksanakan melalui kaedah tinjauan menggunakan borang soal selidik
dwibahasa. Instrumen soal selidik dibahagikan kepada lima bahagian utama, iaitu profil demografi responden,
sikap terhadap kedai bubble tea, norma subjektif, kawalan tingkah laku, dan niat lawatan semula. Bahagian
demografi merangkumi jantina, umur, fakulti, tahun pengajian, dan kekerapan lawatan. Bahagian lain
menggunakan skala Likert 5 mata (1 = Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju) bagi mengukur konstruk-
konstruk kajian.

3.7 Analisis Data

Analisis data bagi kajian ini merangkumi empat jenis analisis statistik utama iaitu analisis deskriptif, analisis
kebolehpercayaan, analisis normaliti dan analisis korelasi. Analisis deskriptif melibatkan pengiraan kekerapan,
peratusan, min dan sisihan piawai bagi data demografi responden serta pemboleh ubah utama iaitu sikap, norma
subjektif, kawalan tingkah laku dan niat mengunjungi semula kedai bubble tea. Skor min ditafsir berdasarkan julat
1.00-2.33 (rendah), 2.34-3.66 (sederhana) dan 3.67-5.00 (tinggi), dan dipersembahkan dalam bentuk jadual dan
rajah. Analisis kebolehpercayaan pula menggunakan nilai Cronbach’s Alpha untuk menilai konsistensi instrumen
soal selidik bagi empat konstruk utama kajian, di mana nilai a = 0.70 dianggap boleh diterima, 0.80-0.89 dianggap
baik, dan = 0.90 sangat baik. Ujian ini akan dijalankan ke atas 30 responden kajian rintis. Seterusnya, analisis
normaliti dilakukan menggunakan ujian Kolmogorov-Smirnov dan Shapiro-Wilk serta kaedah visual seperti
histogram dan graf Q-Q untuk memastikan data memenuhi andaian kenormalan sebelum analisis inferensi
dilakukan. Akhir sekali, analisis korelasi Pearson digunakan untuk mengukur hubungan antara pemboleh ubah
bebas (sikap, norma subjektif, kawalan tingkah laku) dengan pemboleh ubah bersandar (niat mengunjungi
semula), di mana kekuatan hubungan ditafsir berdasarkan nilai r; 0.10-0.29 (lemah), 0.30-0.49 (sederhana), dan
0.50-1.00 (kuat), dengan tahap signifikan yang ditetapkan pada p < 0.05.

4. Analisis Dan Penemuan Data

4.1 Ujian Kebolehpercayaan

Berdasarkan Jadual 2, nilai pekali Cronbach’s Alpha bagi kajian rintis menunjukkan tahap kebolehpercayaan yang
sangat baik bagi semua pembolehubah. Pembolehubah bebas Sikap mencatatkan nilai Cronbach’s Alpha sebanyak
0.964, Norma Subjektif sebanyak 0.971, dan Kawalan Tingkah Laku sebanyak 0.935, yang semuanya berada pada
tahap kebolehpercayaan yang sangat baik. Bagi pembolehubah bersandar Niat Untuk Mengunjungi Semula, nilai
Cronbach’s Alpha adalah 0.903, turut menunjukkan tahap kebolehpercayaan yang sangat baik. Dalam kajian
sebenar, kesemua pembolehubah mengekalkan tahap kebolehpercayaan yang tinggi. Sikap mencatatkan nilai
0.938, Norma Subjektif 0.934, dan Kawalan Tingkah Laku 0.917, kesemuanya menunjukkan kebolehpercayaan
yang baik. Begitu juga dengan Niat Untuk Mengunjungi Semula, yang mengekalkan nilai Cronbach’s Alpha
sebanyak 0.903. Secara keseluruhannya, hasil analisis menunjukkan bahawa semua pembolehubah dalam kedua-
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dua kajian rintis dan kajian sebenar mempunyai tahap kebolehpercayaan yang baik hingga sangat baik,
membuktikan konsistensi dalaman yang kukuh bagi instrumen kajian.

Jadual 2 Keputusan ujian kebolehpercayaan bagi kajian rintis dan kajian sebenar

Pembolehubah Alpha Cronbach (Rintis / Sebenar) Konsistensi Dalaman
Sikap 0.964 /0.938 Tinggi
Norma Subjektif 0.971/0.934 Tinggi
Kawalan Tingkah Laku 0.935/0.917 Tinggi
Niat untuk Mengunjungi Semula 0.903 /0.903 Tinggi

4.2 Analisis Demografi

Jadual 3 menunjukkan soalan yang direka dalam bahagian A berkaitan dengan maklumat demografi responden.
Secara amnya, soalan berkaitan jantina, umur, akademik, pekerjaan, pengalaman e-hailing dan kekerapan
menggunakan perkhidmatan e-hailing. Semua data daripada soal selidik yang dijawab telah dianalisis dan
hasilnya diringkaskan dalam jadual dan carta pai serta mengandungi kekerapan dan peratusan.

Jadual 3 Jadual Maklumat Demografi Responden

Demografi Butiran Kekerapan Peratusan (%)
Jantina Lelaki 133 50.40
Perempuan 131 49.60
Umur 18-20 tahun 31 11.70
21-23 tahun 115 43.60
24-26 tahun 83 31.40
27 tahun dan keatas 35 13.30
Fakulti FPTP 65 24.60
FKEE 36 13.60
FPTV 50 18.90
FKAAB 38 14.40
FKMP 35 13.30
FSKTM 40 15.20
Tahun Pengajian Tahun 1 45 17.00
Tahun 2 87 33.00
Tahun 3 58 22.00
Tahun 4 74 28.00
Berapa kerapkah anda Kali pertama 29 11.00
mengunjungi kedai Jarang (sekali setiap 108 40.90
bubble tea ini? beberapa bulan)
Kadang-kadang (1-2 kali 92 34.80
sebulan)
Kerap (sekali atau lebih 35 13.30
dalamseminggu)
Apakah sebab utama Rasa minuman 79 29.90
mengunjungi kedai Kepelbagaian menu 56 21.20
bubble tea ini? Harga yang berpatutan 40 15.20
Lokasi yang mudah 39 14.80
Suasana Atau Persekitaran 27 10.20
Cadangan rakan atau 22 08.30
keluarga
Pelbagai alasan 1 00.40

4.3 Analisis Deskriptif

Jadual 4 menunjukkan skor min bagi semua pembolehubah menunjukkan tahap kecenderungan yang tinggi. Bagi
pembolehubah bebas, Sikap mencatatkan skor min 3.83, Norma Subjektif 3.76, dan Kawalan Tingkah Laku 4.05,
yang kesemuanya berada pada tahap kecenderungan yang baik. Manakala bagi pembolehubah bersandar, Niat
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Untuk Mengunjungi Semula mencatatkan skor min 3.89, juga menunjukkan tahap kecenderungan yang baik.
Dapatan ini mencadangkan bahawa pelajar mempunyai sikap positif, menerima pengaruh sosial, serta merasakan
kawalan yang tinggi dalam membuat keputusan untuk mengunjungi semula kedai bubble tea, sekali gus
menunjukkan kecenderungan niat yang tinggi dalam kalangan mereka.

Jadual 4 Analisis deskriptif

Pembolehubah Min / Tahap Kecenderungan
Sikap 3.83 / Tinggi
Norma Subjektif 3.76 / Tinggi
Kawalan Tingkah Laku 4.05 / Tinggi
Niat untuk Mengunjungi Semula 3.89 / Tinggi

4.4 Analisis Normaliti

Jadual 5 menunjukkan nilai p bagi sikap, norma subjektif, kawalan tingkah laku, dan niat untuk menggunjungi
semula dalam ujian Kolmogorov-Smirnov dan Shapiro-Wilk adalah kurang daripada 0.001. Ini menunjukkan
bahawa data bagi pemboleh ubah ini mempunyai taburan tidak normal. Oleh itu, memandangkan andaian
normaliti telah dilanggar, kajian ini akan diteruskan dengan kaedah statistik bukan parametrik, khususnya
analisis korelasi Spearman.

Jadual 5 Keputusan analisis normaliti

Variable Kolmogorov-Smirnov Statistic Shapiro-Wilk Sig.

OM_Sikap 0.196 264 <.001 0.865 264 <.001
OM_Norma subjektif 0.183 264 <.001 0.865 264 <.001
OM_Kawalan tingkahlaku 0.214 264 <.001 0.817 264 <.001
OM_Niat mengunjungi semula 0.221 264 <.001 0.861 264 <.001

4.5 Analisis Korelasi

Jadual 6 menunjukkan bahawa norma subjektif mempunyai hubungan positif yang paling kuat dengan niat untuk
mengunjungi semula (r = 0.838), menunjukkan ia adalah faktor paling berpengaruh dalam menentukan niat
pengguna. Kawalan tingkah laku juga menunjukkan hubungan sederhana yang positif dengan niat untuk
mengunjungi semula (r = 0.720), manakala norma subjektif dan kawalan tingkah laku juga saling berkorelasi
secara sederhana (r = 0.715). Hubungan antara kawalan tingkah laku dan sikap pula adalah positif tetapi agak
lemah (r = 0.702). Secara keseluruhan, semua pemboleh ubah menunjukkan hubungan yang positif dengan niat
pengguna, dengan norma subjektif menjadi faktor paling dominan.

Jadual 6 Keputusan Analisis Normaliti

OM._Sikap OM_Norrpa OM_Kawalan OM_Ni.at
- subjektif tingkahlaku mengunjungi semula
OM_Sikap 1 0.814 0.702 0.796
OM_Norma subjektif 0.814 1 0.715 0.838
OM_Kawalan tingkahlaku 0.702 0.715 1 0.72
OM_Niat mengunjungi semula 0.796 0.838 0.72 1

5. Kesimpulan

Analisis deskriptif menunjukkan bahawa pelajar UTHM mempunyai niat yang positif untuk mengunjungi semula
kedai bubble tea. Skor min keseluruhan untuk niat mengunjungi semula ialah 3.89 (SP = 1.070), menunjukkan
tahap " Tinggi ". Skor min tertinggi dicatatkan untuk "Saya akan berusaha untuk mengunjungi semula kedai bubble
tea ini" (M = 3.92), diikuti oleh "Saya merancang untuk mengunjungi semula kedai bubble tea ini" (M = 3.88), dan
"Saya berhasrat untuk mengunjungi semula kedai bubble tea ini" (M = 3.86). Ini menunjukkan bahawa pelajar
UTHM secara umumnya mempunyai niat yang kuat untuk mengunjungi semula kedai bubble tea, menunjukkan
komitmen yang jelas dan niat peribadi terhadap tingkah laku ini. Analisis korelasi Spearman menunjukkan
hubungan positif yang kuat antara sikap dan niat mengunjungi semula dalam kalangan pelajar UTHM (r = 0.796,
p < 0.01). Korelasi yang signifikan ini menunjukkan bahawa apabila pelajar mempunyai sikap yang lebih positif
terhadap mengunjungi semula kedai bubble tea, niat mereka untuk mengunjungi semula juga meningkat dengan
ketara. Konstruk sikap menunjukkan min keseluruhan 3.83 (SP = 1.045), dengan pelajar mendapati mengunjungi
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semula kedai bubble tea adalah menarik, mengujakan, dan menyeronokkan. Hipotesis H1 disokong, mengesahkan
bahawa sikap mempengaruhi secara signifikan niat pelajar UTHM untuk mengunjungi semula kedai bubble tea.
Analisis korelasi Spearman menunjukkan hubungan positif yang paling kuat antara norma subjektif dan niat
mengunjungi semula dalam kalangan pelajar UTHM (r = 0.838, p < 0.01). Korelasi yang sangat kuat ini
menunjukkan bahawa pengaruh sosial daripada orang penting dalam kehidupan pelajar memainkan peranan
penting dalam menentukan niat lawatan semula mereka. Konstruk norma subjektif menunjukkan min
keseluruhan 3.76 (SP = 1.133), dengan pengaruh tertinggi datang daripada orang yang mempengaruhi keputusan
pelajar. Hipotesis H2 disokong, mengesahkan bahawa norma subjektif mempengaruhi secara signifikan niat
pelajar UTHM untuk mengunjungi semula kedai bubble tea. Analisis korelasi Spearman menunjukkan hubungan
positif yang sederhana antara kawalan tingkah laku dan niat mengunjungi semula dalam kalangan pelajar UTHM
(r = 0.720, p < 0.01). Korelasi yang signifikan ini menunjukkan bahawa apabila pelajar merasakan mereka
mempunyai lebih kawalan terhadap keupayaan mereka untuk mengunjungi semula kedai bubble tea, niat mereka
untuk berbuat demikian meningkat. Konstruk kawalan tingkah laku menunjukkan min keseluruhan tertinggi iaitu
4.05 (SP = 0.998), dengan pelajar menyatakan keyakinan tinggi dalam keupayaan mereka untuk mengunjungi
semula jika mereka mahu. Hipotesis H3 disokong, mengesahkan bahawa kawalan tingkah laku mempengaruhi
secara signifikan niat pelajar UTHM untuk mengunjungi semula kedai bubble tea.

Secara ringkas, kajian ini menekankan bahawa sikap, norma subjektif, dan kawalan tingkah laku merupakan
faktor utama yang mempengaruhi niat pelanggan untuk mengunjungi semula kedai bubble tea di Johor. Dapatan
menunjukkan bahawa kualiti minuman, pengaruh sosial, kepelbagaian menu, dan strategi harga memainkan
peranan penting dalam membentuk kepuasan dan kesetiaan pelanggan. Walaupun kajian ini terhad kepada
kawasan Johor dan menggunakan pendekatan kuantitatif, ia tetap memberikan panduan berguna kepada pemilik
kedai bubble tea dalam meningkatkan perkhidmatan. Kajian masa depan disarankan untuk meluaskan skop
geografi dan menggunakan pendekatan kualitatif bagi memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang
keperluan serta keutamaan pelanggan dalam industri ini.
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