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ABSTRACT

This study aims to analyze the factors that influence the purchase intention of Muslim consumers of halal-
certified Korean restaurant food in Indonesia. By using a quantitative approach, the questionnaire was
compiled using Google Forms. The method used is purposive sampling and convenience sampling of 170
Muslims in Indonesia. To verify the relationship between subjective norms, perceived behavioral control,
religiosity, attitudes, and buying intentions of Muslims on halal Korean restaurant food, the data was
processed using SmartPLS (Partial Least Square). The results showed that only subjective norms and
perceived behavioral control positively affected Muslim consumers' purchase intentions. Religiosity and
attitudes do not affect Muslim consumers' buying intentions. Due to inconsistent findings from previous
studies, this study contributes to the literature on the purchase intention of Muslim consumers of halal-
certified Korean restaurant food in Indonesia. Furthermore, it can also be used as a reference by Korean
restaurant business people in Indonesia.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen muslim
pada makanan restoran Korea bersertifikat halal di Indonesia. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif,
kuesioner yang disusun menggunakan google form. Metode yang digunakan adalah purposive sampling dan
convenience sampling kepada 170 muslim di Indonesia. Untuk memverifikasi hubungan yang antara norma
subyektif, persepsi kontrol perilaku, religiusitas, sikap dan niat beli muslim pada makanan restoran Korea
halal, data diolah menggunakan SmartPLS (Partial Least Square). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
hanya norma subyektif dan persepsi kontrol perilaku berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen muslim.
Religiusitas mempengaruhi sikap muslim dalam membeli makanan restoran Korea, sehingga hasil
menunjukkan bahwa religiusitas dan sikap tidak mempengaruhi niat beli konsumen muslim. Penelitian ini
disebarkan secara random tanpa menetapkan strata sehingga persentase karakteristik responden tidak
seimbang. Karena temuan yang tidak konsisten dari penelitian sebelumnya, penelitian ini berkontribusi pada
literatur tentang niat beli konsumen muslim pada makanan restoran Korea bersertifikat halal di Indonesia.
Dan juga dapat dijadikan acuan oleh pelaku bisnis restoran Korea di Indonesia.

Kata Kunci: norma subjektif, persepsi kontrol perilaku, religiusitas, sikap, niat beli

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan media sosial saat ini telah membuat citra budaya suatu
bangsa dapat ditunjukkan dan diketahui dengan mudah oleh semua orang di penjuru dunia. Hallyu atau
Korean wave adalah istilah yang diberikan untuk budaya pop Korea Selatan yang tersebar secara global di
berbagai negara di dunia, termasuk di Indonesia (Shim, 2006). Yang mana dapat diketahui bahwa mayoritas
penduduk Indonesia adalah beragama Islam. Terbukti dari data Dukcapil Kementerian Dalam Negeri
(2021), jumlah penduduk Indonesia mencapai lebih dari 270 juta jiwa, 86,88% diantaranya beragama
Islam.

Bagi muslim, memilih makanan halal dan restoran halal adalah kewajiban untuk menunjukkan
tanggung jawab dan identitas diri mereka. Namun karena keragaman agama yang ada di Indonesia
membuat tidak semua produk makanan dan restoran bersertifikat halal. Apalagi jika suatu produk makanan
diolah menggunakan teknologi, maka konsumen muslim dituntut untuk lebih berhati-hati dalam memilih
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produk yang dikonsumsi. Sebab di era yang semakin maju ini kehalalan produk perlu ditentukan melalui
proses pengujian terlebih dahulu, tidak dapat ditentukan secara manual. Untuk menjamin suatu produk itu
halal, perlu adanya sertifikasi halal yang diterbitkan oleh salah satu dari seratus lebih lembaga sertifikasi
halal di seluruh dunia (Lada et al., 2009). Di Indonesia lembaga yang berhak untuk melakukannya adalah
Majelis Ulama Indonesia (MUTI).

Maraknya fanbase Hallyu di Tanah Air berdampak pada berkembang budaya Korea dengan cepat di
Indonesia, salah satunya muncul banyak restoran Korea yang tersebar di berbagai wilayah. Namun dapat
diketahui bahwa tidak semua masakan Korea itu halal. Ada beberapa masakan Korea yang mengandung
minyak babi atau menggunakan daging babi juga mengandung alkohol serta makanan dari hewan, baik
sapi, kambing hingga ayam disembelih tanpa menyebut nama Allah. Dan hal itu dianggap tidak halal bagi
Islam. Label halal pada sebuah restoran sangat penting bagi konsumen muslim, khususnya Indonesia. Hal
inilah yang mengakibatkan beberapa restoran Korea di Indonesia memasang label halal MUI untuk
menunjukkan bahwa mereka menyajikan masakan dengan menggunakan bahan halal dan prosedur
penyembelihan hewan yang sesuai dengan syariat Islam.

Dengan demikian, jelas bahwa citra halal sangat penting bagi konsumen muslim dan ide kunci dari
citra halal adalah untuk menginformasikan bahwa toko memenuhi standar halal konsumen (Suki & Salleh,
2018). Selain sertifikat halal, ada beberapa faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen muslim terhadap
makanan. Amalia et al. (2020) menemukan bahwa sikap, norma subyektif, persepsi kontrol perilaku
berpengaruh pada niat beli makanan halal Muslim Milenial, dan berpengaruh positif terhadap niat beli
konsumen pada produk bersertifikat halal (Listyoningrum & Albari, 2012), serta berpengaruh positif pada
niat perilaku konsumen muslim dalam menilai toko (Suki & Salleh, 2018). Hal ini menunjukkan bahwa
semakin baik sikap, norma subyektif, dan persepsi kontrol perilaku seorang muslim maka niat belinya
terhadap produk halal akan semakin meningkat. Norma subyektif berpengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap pada kosmetik halal, serta sikap terhadap kosmetik halal berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli (Aufi & Aji, 2021).

Meskipun demikian, harus dipahami juga bahwa agama tidak memiliki efek yang sama pada dua
individu. Sangat memungkinkan, ada seorang muslim yang taat agama selalu mengonsumsi makanan halal,
namun ada juga seorang muslim lain yang tidak begitu peduli dengan aturan agama. Oleh karena itu, bukan
hanya agama yang paling penting dalam dunia konsumsi tetapi juga intensitas afiliasi keagamaan seseorang
yang dikenal sebagai religiusitas. Semakin tinggi tingkat religiusitas maka niat beli akan produk halal
seperti makanan cepat saji juga semakin meningkat (Muslichah & Ibrahim, 2021). Selaras dengan
penelitian Amalia et al. (2020) bahwa religiusitas juga mempengaruhi niat beli makanan halal Muslim
Milenial. Ditemukan juga dalam penelitian Amalia tersebut bahwa religiusitas dapat mempengaruhi sikap
Muslim Milenial dalam membeli makanan halal. Temuan ini menguatkan hasil penelitian Vanany et al.
(2019). Religiusitas juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pada kosmetik halal (Aufi &
Aji, 2021). Religiusitas menawarkan dorongan yang kuat umat Islam untuk selalu bertindak selaras dengan
nilai-nilai dan norma-norma Islam (Muhamad et al., 2016). Dan nilai-nilai agama pasti akan dimasukkan
ke dalam sistem kepercayaan konsumsi sehari-hari (El-Bassiouny, 2014). Namun Khan et al. (2020)
menemukan hasil yang berbeda, yaitu hubungan antara religiusitas dan niat beli ditemukan tidak signifikan.
Khan et al. (2020) menemukan bahwa religiusitas (intrinsik dan ekstrinsik) tidak berpengaruh terhadap niat
beli namun memiliki hubungan yang signifikan terhadap sikap.

Berdasarkan permasalahan penelitian yang telah dipaparkan menunjukkan bahwa hubungan antar
variabel yang diangkat ditemukan tidak konsisten. Hal inilah yang mendorong penulis untuk meneliti
kembali hubungan dari variabel-variabel tersebut, yakni variabel norma subyektif, variabel persepsi kontrol
perilaku, variabel religiusitas dan variabel sikap terhadap niat beli dalam konteks makanan di restoran
Korea yang sedang marak digemari oleh masyarakat Indonesia saat ini. Adapun manfaat pada penelitian
ini bagi akademisi dapat memberikan kontribusi baru khususnya terkait topik niat beli konsumen muslim
terhadap makanan restoran Korea bersertifikat halal MUI, dan diharapkan penelitian ini dapat menjadi
rujukan bagi peneliti berikutnya yang mengangkat topik niat beli muslim terhadap makanan restoran Korea
bersertifikat halal MUL.
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Tinjauan Pustaka
Theory of Planned Behavior (TPB)

Selama beberapa tahun, teori yang digunakan oleh peneliti sebelumnya untuk mengkaji perilaku
pembelian makanan halal sebagai perilaku sadar (Amalia et al., 2020; Iranmanesh et al., 2019) adalah
menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB). TPB merupakan perluasan dari Theory of Reasoned
Action (TRA) yang dikembangkan oleh Ajzen (1985) dengan menambahkan prediksi dari dari persepsi
kontrol perilaku sehingga TPB mencakup prediksi dari sikap, norma subyektif, dan persepsi kontrol
perilaku (Ajzen, 1991). TPB menerangkan bahwa perilaku manusia ditentukan oleh niatnya untuk
berperilaku. Niat untuk melakukan perilaku yang berbeda dapat diprediksi dari sikap terhadap perilaku,
norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku (Ajzen, 1991). Lebih tepatnya, sikap menggambarkan
penilaian yang disukai konsumen dalam melakukan perilaku. Norma subjektif mempertimbangkan harapan
yang dirasakan untuk mempengaruhi orang lain ketika seorang individu melakukan perilaku tertentu.
Persepsi kontrol perilaku menunjukkan tingkat kepercayaan seseorang untuk melakukan perilaku dalam
situasi tertentu (Bashir et al., 2019).

Dalam konteks pembelian makanan halal, TPB menjelaskan bahwa saat niat beli makanan halal
meningkat, maka pembelian juga akan meningkat. Dengan begitu, peningkatan niat beli akan sejalan
dengan peningkatan sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Penerapan TPB ini sering
digunakan oleh beberapa peneliti sebelumnya termasuk untuk meneliti niat beli produk halal (Iranmanesh
et al., 2019; Listyoningrum & Albari, 2012; Vanany et al., 2019).

Norma Subjektif

Norma subyektif diartikan sebagai bentuk tekanan sosial yang dirasakan seseorang untuk memenuhi
harapan orang lain agar melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku (Alam & Sayuti, 2011). Orang-
orang paling berpengaruh yang mungkin dianggap penting oleh seorang individu dapat terdiri dari anggota
keluarga, kerabat, kolega, guru, dan teman yang mungkin mempengaruhi keputusan. Sehingga dapat
diartikan juga bahwa norma subyektif merupakan pendapat dari orang lain yang dekat dan dianggap penting
bagi individu sehingga mempengaruhi individu untuk melakukan perilaku tertentu (Kim et al., 2013).

Sedangkan menurut Amalia et al. (2020), tempat menaruh banyak pertimbangan sebelum membuat
keputusan dapat dipengaruhi oleh keluarga, orang yang dihormati, media massa, hingga pemerintah.
Sehubungan dengan hubungan antara norma subjektif dan religiusitas, ajaran Islam membentuk dasar
kehidupan masyarakat, dari mana muslim memahami nilai-nilai sosial yang kuat dengan orang lain dalam
masyarakat (Ott & Al-Khadhuri, 2003). Muslim yang sangat setia pada kelompok agamanya cenderung
responsif terhadap pengaruh normatif.

Persepsi Kontrol Perilaku

Menurut Alam & Sayuti (2011) mengartikan persepsi kontrol perilaku sebagai persepsi yang
dirasakan seseorang terhadap kemampuan untuk terlibat dalam perilaku. Sehingga, semakin seseorang
merasa banyak faktor yang mendukung untuk melakukan suatu perilaku maka mereka akan merealisasikan
perilaku tersebut. Begitu juga, apabila seseorang merasa bahwa banyak faktor yang menghambat untuk
melakukan suatu perilaku maka mereka akan sulit untuk merealisasikan perilaku tersebut. Hal tersebut
menunjukkan bahwa persepsi kontrol perilaku menunjukkan persepsi seseorang tentang betapa mudah atau
sulitnya melakukan perilaku tertentu (Ajzen, 1991).

Sementara Bonne et al. (2007) menyatakan bahwa persepsi kontrol perilaku sebagai persepsi
seseorang atas kemampuan untuk mengendalikan perilaku mereka. Besar-kecilnya kontrol diukur
berdasarkan kemampuan yang benar-benar dimiliki seorang individu atas perilakunya. Berkenaan dengan
hal tersebut, menurut Amalia et al. (2020) persepsi kontrol perilaku dapat dinilai berdasarkan memiliki
waktu luang, kesempatan, dan uang. Dengan memiliki tiga hal tersebut, seseorang akan melakukan suatu
perilaku tertentu.
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Religiusitas

Tinggal di negara berpenduduk mayoritas muslim seperti Indonesia tentu mendorong seseorang
untuk memiliki religiusitas yang baik dengan mematuhi aturan-aturan agama. Menurut Abd Rahman et al.
(2015) religiusitas dipersepsikan sebagai sejauh mana seorang individu berkomitmen pada agamanya,
sejauh mana agama itu tercermin dalam sikap dan perilakunya. Dengan kata lain, religiusitas dapat
menunjukkan tingkat kepatuhan seseorang terhadap hukum dan agama. Oleh karena itu, religiusitas
seseorang tercermin dari ketaatannya dalam mengikuti apa yang boleh dan tidak boleh dilakukan dalam
agama (Mansour & Diab, 2016).

Sebagai seorang muslim tentu harus memperhatikan faktor agama dalam melakukan segala tindakan.
Agama telah mengatur apa yang boleh dan apa yang tidak boleh untuk dilakukan oleh seorang muslim.
Lebih tepatnya, agama memberikan dampak yang cukup signifikan dalam membentuk perilaku seseorang
(Amalia et al., 2020). Namun besar kecilnya dampak tersebut berbeda-beda tergantung dengan individu
muslim untuk mematuhi agamanya. Seseorang dengan religiusitas yang kuat cenderung secara sadar
memastikan bahwa tindakan yang akan dilakukannya sesuai dengan aturan dan tidak melanggar agama.
Sebab religiusitas menawarkan dorongan yang kuat bagi muslim untuk selalu bertindak selaras dengan
nilai-nilai dan norma-norma Islam (Muhamad et al., 2016).

Sikap

Sikap seseorang terhadap perilaku merujuk pada evaluasi positif atau negatifnya atau penilaian
terhadap kinerja perilaku (Ajzen, 1991). Selaras dengan Alam & Sayuti (2011) bahwa sikap adalah
kepercayaan positif atau negatif untuk menampilkan suatu perilaku tertentu. Lebih lanjut, terbentuknya
sikap seseorang diacu dari evaluasi, perasaan, dan kecenderungan diri seseorang terhadap suatu objek serta
menempatkan seseorang dalam suatu kerangka pemikiran mengenai menyukai-tidak menyukai atau
mendekati-menjauhi suatu objek tertentu (Albari & Liriswati, 2004).

Sementara menurut Bonne et al. (2007) menyatakan sikap adalah kecenderungan psikologis yang
diekspresikan dari mengevaluasi perilaku tertentu dengan menunjukkan setuju atau tidak setuju. Sehingga
dapat dikatakan bahwa sikap menjadikan individu ke dalam kerangka pemikiran terkait suka atau tidak
suka pada suatu hal yang kemudian dapat mendekatkan atau menjauhkannya dari hal tersebut. Telah
ditelusuri bahwa keyakinan dan sikap individu terhadap elemen tertentu dipengaruhi oleh ajaran dan aturan
agama (Bailey & Sood, 1993). Sebab agama mengatur apa yang boleh dan tidak boleh dilakukan oleh
seorang sehingga hal tersebut menjadi salah satu alasan seseorang suka atau tidak suka terhadap sesuatu.
Niat Beli

Minat beli merupakan rencana sadar individu untuk melakukan upaya membeli suatu produk (Chi
et al., 2011). Dapat dikatakan bahwa niat beli merupakan keinginan seseorang untuk membeli produk.
Menurut Fandos & Flavian (2006), niat beli mencerminkan perilaku jangka pendek konsumen pada masa
yang akan datang untuk keputusan pembelian pada masa depan (rencana belanja berikutnya). Dan
penelitian Amalia et al. (2020) menunjukkan bahwa religiusitas dapat mempengaruhi sikap dan niat beli
Muslim Milenial terhadap makanan halal. Sebab religiusitas dapat mempengaruhi sikap seorang individu
dikarenakan nilai-nilai agama pasti akan dimasukkan ke dalam sistem kepercayaan konsumsi sehari-hari.
Berkaitan dengan hal tersebut, religiusitas dapat menentukan niat beli muslim Milenial.

Perumusan Hipotesis
Norma Subyektif pada Niat Beli

Norma subyektif ditemukan menjadi prediktor penting dari niat konsumen Muslim dalam memilih
produk dan layanan halal dan norma-norma Islam sangat mempengaruhi gaya pengambilan keputusan
keluarga (Hanzaee & Lotfizadeh, 2011). Keluarga Muslim sangat bergantung pada integrasi daripada
diferensiasi (Daneshpour, 1998). Dengan demikian, kaum muslim dapat memiliki niat membeli pada
makanan halal setelah mereka didorong oleh perspektif orang lain untuk membeli makanan halal (norma
subyektif). Dengan demikian hipotesis yang diajukan adalah:
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H1: Norma subyektif berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen muslim pada makanan
restoran Korea bersertifikat halal MUL

Persepsi Kontrol Perilaku pada Niat Beli

Persepsi kontrol perilaku dan niat perilaku adalah hubungan yang telah dieksplorasi dalam banyak
studi penelitian sebelumnya, dan mereka berhasil dijelaskan. Amalia et al. (2020) menyatakan bahwa
muslim Milenial yang merasa memiliki waktu luang, kesempatan, dan uang maka niat untuk membeli
makanan halal semakin meningkat. Dan Rezai et al. (2012) juga menemukan bahwa persepsi kontrol
perilaku (misalnya keamanan pangan, ramah lingkungan dan perdagangan yang adil) berkontribusi pada
niat perilaku pembelian produk makanan halal. Dapat dikatakan bahwa dengan memiliki kepercayaan diri
atau rasa mampu maka seseorang dapat mewujudkan pembelian pada makanan halal. Dengan demikian,
hipotesis yang diajukan adalah

H2: Persepsi kontrol perilaku berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen muslim pada

makanan restoran Korea bersertifikat halal MUI

Religiusitas pada Sikap

Berdasarkan penelitian sebelumnya Bailey & Sood, (1993) menyatakan bahwa keyakinan dan sikap
individu terhadap elemen tertentu dipengaruhi oleh ajaran dan aturan agama. Misalnya pada konsumen
UEA dan Arab Saudi, mereka sangat menekankan aspek religiusitas seperti status halal dalam
mengonsumsi makanan sehari-hari dan pemilihan produk, termasuk daging (Ireland & Rajabzadeh, 2011).
Lebih lanjut, aspek seperti bahan, logo bersertifikat halal dan kepemilikan secara signifikan mempengaruhi
sikap konsumen terhadap makanan halal (Suki, 2014), tak terkecuali saat makan di restoran.

Amalia et al. (2020) juga menerangkan bahwa religiusitas dapat mempengaruhi sikap dan niat beli
muslim Milenial terhadap makanan halal. Dengan kata lain, citra halal mempengaruhi ajaran Islam pada
etika sosial dan perilaku konsumsi muslim dalam kehidupan sehari-hari mereka. Muslim tertarik untuk
melekatkan diri pada citra halal dan cenderung menjauh dari citra non-halal saat mengambil keputusan.
Religiusitas membantu menghindarkan muslim dari segala paksaan eksternal atau perjuangan internal
untuk mempertahankan citra dan ego mereka. Ariffin et al. (2016) menunjukkan bahwa konsumen muslim
dengan tingkat religiusitas tinggi menghasilkan sikap yang kurang menguntungkan terhadap iklan gerai
makanan halal yang kontroversial dan skeptis. Dengan konteks makanan restoran Korea, peneliti
mengajukan hipotesis berikut :

H3: Religiusitas berpengaruh positif terhadap sikap konsumen muslim dalam membeli makanan

restoran Korea bersertifikat halal MUI.

Religiusitas pada Niat Beli

Agama memainkan salah satu peran paling berpengaruh dalam membentuk pilihan makanan di
banyak masyarakat, sehingga dampaknya terhadap konsumsi makanan tergantung pada agama itu sendiri
dan sejauh mana individu menafsirkan dan mengikuti ajarannya (Lada et al., 2009). Tak terkecuali agama
Islam. Islam mengatur penganutnya untuk mengonsumsi makanan halal yaitu makanan yang tidak
mengandung daging babi, bangkai, dan lain-lain.

Amalia et al. (2020) juga menerangkan bahwa religiusitas dapat mempengaruhi niat beli Muslim
Milenial terhadap makanan halal. Sehingga dalam konteks studi ini, tingkat religiusitas akan
mempengaruhi niat beli konsumen muslim pada makanan restoran Korea bersertifikat halal MUI. Dengan
demikian peneliti mengajukan hipotesis berikut:

H4: Religiusitas berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen muslim pada makanan restoran

Korea bersertifikat halal MUI.

Sikap pada Niat Beli
Mukhtar & Butt, (2012) menemukan bahwa sikap secara signifikan mempengaruhi niat konsumen
untuk memilih produk halal dan daging halal (Bonne et al., 2007). Di samping itu, Rajagopal et al. (2011)
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juga menegaskan bahwa sikap konsumen terhadap perilaku bervariasi, terutama karena mereka mengaitkan
aspek halal dengan konsumsi makanan. Studi penelitian oleh Bonne & Verbeke, (2006) menemukan bahwa
sebagian besar konsumen Muslim menyukai toko lokal atau tukang daging halal saat membeli daging halal,
karena mereka menganggap keaslian sebagai faktor yang paling penting. Al-Nahdi et al. (2008) mencatat
bahwa sikap memiliki hubungan yang signifikan dengan niat perilaku konsumen untuk patronize restoran
halal.

Penelitian sebelumnya oleh Amalia et al. (2020) menunjukkan bahwa sikap, norma subyektif,
persepsi kontrol perilaku, dan religiusitas dapat mempengaruhi niat beli makanan halal konsumen muslim
Milenial. Artinya, peningkatan niat beli akan sejalan dengan peningkatan sikap, norma subyektif, dan
persepsi kontrol perilaku. Jika seseorang memiliki sikap yang baik terhadap perilaku tersebut, persepsi
bahwa perilaku ini akan mempengaruhi orang lain secara positif terhadap perilaku tersebut, dan ketika
seseorang yakin untuk melakukan perilaku tersebut, pada akhirnya akan mengarah pada niat beli yang lebih
kuat (Bashir et al., 2019). Dengan demikian, hipotesis yang diajukan adalah:

HS: Sikap berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen muslim pada makanan restoran Korea

bersertifikat halal MUI.

Berdasarkan kajian di atas, maka model penelitian dapat digambarkan seperti pada Gambar 1.
Berikut ini:

Norma \
Subjektif

H1

Persepsi

H2 /
Kontrol
Perilaku H4 H5

Religiusitas H3
T

Gambar 1. Kerangka Model Penelitian

METODE

Dalam melakukan penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan survei menggunakan teknik
angket (kuesioner) yang disusun menggunakan google form dan disebarkan secara daring melalui media
sosial seperti WhatsApp, Line, dan Instagram. Objek yang diinvestigasi pada penelitian ini adalah
makanan restoran Korea bersertifikat MUI di Indonesia. Populasi dari penelitian ini mengarah pada semua
orang yang beragama Islam di Indonesia yang mengetahui makanan restoran Korea bersertifikat halal
MUI. Dan sampel yang diambil adalah responden kuesioner yang berusia minimal 18 tahun. Sehingga
dapat dikatakan metode sampling yang digunakan adalah teknik non-probability sampling jenis purposive
sampling.

Dalam menentukan sampel yang digunakan, penelitian menerapkan konsep bahwa ukuran sampel
yang layak dalam penelitian adalah antara 30 - 500 sampel (Roscoe, 1975) dan penentuan jumlah sampel
tergantung pada jumlah indikator dikali 5 sampai 10 (Hair et al., 2017). Karena jumlah item pada
penelitian ini ada 17 pertanyaan maka:
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Minimal ukuran sampel =5 x Jumlah Item
=5x17=85

Maksimal ukuran sampel = 10 x Jumlah tem
=10x17=170

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel penelitian ini sebanyak minimal 85 sampel dan
maksimal 170 sampel. Penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli muslim pada
makanan restoran Korea halal di Indonesia dengan lima variabel, yaitu variabel norma subyektif, persepsi
kontrol perilaku, religiusitas, sikap, dan niat beli.

Definisi Operasional
Norma Subyektif
Norma subyektif diartikan sebagai bentuk tekanan sosial yang dirasakan seseorang untuk memenuhi
harapan orang lain agar melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku (Alam & Sayuti, 2011). Pada
penelitian ini yang dimaksud adalah norma subyektif muslim pada makanan restoran Korea bersertifikat
halal MUI. Norma subyektif ini merupakan variabel independen.
Persepsi Kontrol Perilaku
Persepsi kontrol perilaku adalah persepsi yang dirasakan seseorang terhadap kemampuan untuk
terlibat dalam perilaku (Alam & Sayuti, 2011). Pada penelitian ini yang dimaksud adalah persepsi kontrol
perilaku muslim pada makanan restoran Korea bersertifikat halal MUI. Persepsi kontrol perilaku ini
merupakan variabel independen.
Religiusitas
Religiusitas adalah sejauh mana seorang individu berkomitmen pada agamanya, sejauh mana agama
itu tercermin dalam sikap dan perilakunya (Abd Rahman et al., 2015). Pada penelitian ini yang dimaksud
adalah religiusitas muslim pada makanan restoran Korea bersertifikat halal MUI. Religiusitas ini
merupakan variabel mediasi antara variabel sikap dan niat beli.
Sikap
Sikap adalah kepercayaan positif atau negatif untuk menampilkan suatu perilaku tertentu (Alam &
Sayuti, 2011). Pada penelitian ini yang dimaksud adalah sikap muslim pada makanan restoran Korea
bersertifikat halal MUI. Sikap ini merupakan variabel dependen dari variabel religiusitas.
Niat Beli
Niat beli merupakan rencana sadar individu untuk melakukan upaya membeli suatu produk (Chi et
al., 2011). Pada penelitian ini yang dimaksud adalah niat beli muslim terhadap makanan restoran Korea
bersertifikat halal MUI. Niat beli ini merupakan variabel dependen dari variabel sikap, norma subyektif,
persepsi kontrol perilaku, dan religiusitas.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh dari penyebaran
kuesioner di sosial media WhatsApp, Line, dan Instagram. Sejak tanggal 17 Desember 2021 hingga 21
Desember 2021 terkumpul sebanyak 170 data dari responden yang memenuhi kriteria. Hasil dari data
tersebut akan disajikan melalui analisis deskriptif karakteristik responden dan analisis SEM.
Deskripsi Responden

Berikut menjelaskan mengenai karakteristik responden dalam penelitian ini pada Tabel 1. di bawah
ini:

Tabel 1. Deskripsi Responden
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Deskripsi Responden N %
Jenis Kelamin
Laki-laki 33 19,41
Perempuan 137 80,59
Usia
18 - 22 tahun 114 67,06
23 - 28 tahun 48 28,23
29 - 33 tahun 6 3,53
34 -39 tahun 2 1,18
> 39 tahun 0 0
Pendidikan Terakhir
SD / Sederajat 1 0,59
SMP / Sederajat 0 0
SMA / Sederajat 109 64,12
Diploma 6 3,53
S1 / Sederajat 52 30,58
S2 / Sederajat 1 0,59
S3 / Sederajat 1 0,59
Pekerjaan
Mahasiswa/ Pelajar 121 71,18
PNS 0 0
Pegawai Swasta 19 11,18
Wiraswasta 12 7,06
Profesional 1 0,59
Dosen /Guru /Pengajar 3 1,76
Ibu Rumah Tangga 8 4,71
Lainnya 6 3,52
Pendapatan Per-Bulan
<1,5 Juta Rupiah 96 56,47
1,5 - 3 Juta Rupiah 41 24,12
3,1 - 4,5 Juta Rupiah 14 8,23
4,6 - 6 Juta Rupiah 8 4,71
6,1 - 7,5 Juta Rupiah 4 2,35
> 17,5 Juta Rupiah 7 4,12
Tempat Tinggal
Jawa dan Sekitar 159 93,53
Sumatera dan Sekitar 5 2,94
Kalimantan dan Sekitar 2 1,18
Sulawesi dan Sekitar 1 0,59
Papua dan Sekitar 3 1,76

Sumber: Olah data (2021)

Uji Analisis Statistik
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Tabel 2. Analisis Statistik

Original e
T Statistics .

Sample (O/STDEV)) P Values Hasil

©)
Norma Subyektif -> Niat Beli 0,267 4,400 0,000 H1 diterima
Persepsi -Kontrol Perilaku -> " 5, 8,143 0,000 H2 diterima
Niat Beli
Religiusitas -> Sikap 0,585 7,940 0,000 H3 diterima
Religiusitas -> Niat Beli 0,066 0,955 0,340 H4 ditolak
Sikap -> Niat Beli 0,102 1,110 0,267 HS5 ditolak

Sumber: Olah data (2021)

Berdasarkan hasil dari tabel 2 dapat disimpulkan bahwa dari lima hipotesis yang dikembangkan, tiga
diantaranya diterima dan dua lainnya ditolak. H1 diterima dengan memiliki skor t-value 4,400 (> 1,96)
dan p-value 0,000 (< 0,05) yang menunjukkan bahwa norma subyektif berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli konsumen muslim pada makanan restoran Korea bersertifikat halal MUI sesuai dengan
pendapat Daneshpour, (1998) bahwa keluarga muslim sangat bergantung pada integrasi daripada
diferensiasi. Arti dari hasil ini adalah semakin tinggi norma subyektif muslim, maka semakin tinggi pula
niat belinya dalam membeli makanan di restoran Korea bersertifikat halal MUI.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Amalia et al., 2020; Listyoningrum & Albari, 2012)
bahwa norma subyektif dapat mempengaruhi niat beli pada makanan halal. Dapat diketahui Islam
mengajarkan pemeluknya untuk mengonsumsi makanan halal, oleh karena itu tentu keluarga dan orang
terdekat mempengaruhi konsumen muslim untuk mengonsumsi makanan halal, termasuk makanan Korea.
Dengan demikian saat konsumen muslim memiliki niat untuk membeli makanan Korea di restoran, tentu
mereka akan memilih restoran yang bersertifikat atau berlabel halal.

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan H2 diterima dengan memiliki skor t-value 8,143 (> 1,96)
dan p-value 0,000 (< 0,05) yang menunjukkan bahwa persepsi kontrol perilaku berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen muslim. Hasil ini bertentangan dengan penelitian Vanany et al.
(2019) yang menyatakan bahwa persepsi kontrol perilaku tidak mempengaruhi konsumsi makanan halal.
Namun hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Listyoningrum & Albari, (2012). Dan juga sejalan
dengan Amalia et al. (2020) yang menemukan bahwa dengan memiliki waktu, kesempatan, dan uang maka
akan muncul niat untuk membeli makanan halal. Artinya, semakin baik persepsi kontrol perilaku muslim
maka semakin tinggi pula niat untuk membeli makanan restoran Korea bersertifikat halal MUI.

Dan H3 juga diterima dengan memiliki skor t-value 7,940 (> 1,96) dan p-value 0,000 (< 0,05) yang
berarti bahwa religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap muslim. Hasil ini sejalan
dengan penelitian Abd Rahman et al. (2015). Dan sejalan dengan Amalia et al. (2020) pada muslim
Milenial Indonesia, hasilnya menunjukkan bahwa religiusitas memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap dalam membeli makanan halal. Hasil dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa
konsumen muslim yang memiliki tingkat religiusitas yang tinggi maka akan semakin baik pula sikapnya
dalam membeli makanan di restoran Korea bersertifikat halal MUI. Jadi dapat dikatakan bahwa semakin
baik religiusitas seseorang maka semakin baik pula sikap seseorang tersebut. Sebab religiusitas seseorang
tercermin dari ketaatannya dalam mengikuti apa yang boleh dan tidak boleh dilakukan dalam agama
(Mansour & Diab, 2016) sehingga dapat mempengaruhi sikap konsumen dalam mengonsumsi sesuatu.

Hasil analisis menunjukkan H4 ditolak sebab memiliki skor t-value 0,385 (< 1,96) dan p-value 0,701
(> 0,05), yang berarti bahwa religiusitas tidak berpengaruh terhadap niat beli. Hasil ini sejalan dengan
penelitian Khan et al. (2020) bahwa religiusitas baik secara ekstrinsik dan intrinsik tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap niat beli. Namun hasil ini bertentangan dengan penelitian Amalia et al.
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(2020) yang menyatakan bahwa semakin tinggi religiusitas maka semakin tinggi pula niat untuk membeli
makanan halal. Dalam konteks makanan Korea, konsumen muslim memang diharuskan untuk
mengonsumsi makanan halal tetapi tidak harus selalu mengonsumsi makanan Korea. Mereka dapat
mengonsumsi makanan halal lainnya. Oleh karena itulah konsumen muslim memiliki niat untuk membeli
makanan Korea di restoran bersertifikat halal MUI hanya sesekali saat menginginkannya saja. H5 juga
ditolak sebab memiliki skor t-value 0,413 (< 1,96) dan p-value 0,679 (> 0,05) yang berarti bahwa sikap
tidak berpengaruh terhadap niat beli konsumen muslim pada makanan restoran Korea bersertifikat halal
MUIL. Hasil ini bertentangan dengan penelitian Amalia et al. (2020) yang menyatakan bahwa semakin baik
sikap maka semakin tinggi pula niat untuk membeli makanan halal. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian Kusdiana et al. (2021) yang menyatakan sikap tidak berpengaruh terhadap niat beli produk
kosmetik halal lokal.

Sesuai dengan pendapat Rajagopal et al. (2011) yang menyatakan bahwa sikap konsumen terhadap
perilaku bervariasi terutama karena mereka mengaitkan aspek halal dengan konsumsi makanan. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa meskipun makanan halal wajib dikonsumsi sehari-hari bagi muslim,
tetapi makanan Korea halal tidak wajib untuk dikonsumsi sehari-hari sebab konsumen memiliki perilaku
yang bervariasi tergantung pada objek yang dihadapi.

Jika mengacu pada profil responden, mayoritas responden adalah lulusan SMA berasal dari Jawa
dengan pendapatan rata-rata per-bulan kurang dari Rp. 1.500.000. Sehingga banyak pertimbangan untuk
berniat membeli makanan di restoran Korea bersertifikat halal MUI yang memiliki harga lebih mahal
daripada makanan halal lokal Indonesia. Dengan profil responden seperti itu, mereka cenderung lebih
memilih mengonsumsi makanan halal lokal Indonesia yang memiliki harga yang lebih murah daripada
makanan di restoran Korea meskipun sudah bersertifikat halal MUI.

KESIMPULAN

Penelitian ini ditujukan untuk membuktikan bahwa norma subjektif, persepsi kontrol, religiusitas
dan sikap berpengaruh terhadap niat beli konsumen muslim pada makanan restoran bersertifikat halal MUI.
Berdasarkan hasil dan pembahasan menunjukkan bahwa norma subyektif di kalangan umat muslim
Indonesia berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Oleh karena itu, niat beli pada makanan
restoran Korea bersertifikat halal MUI akan meningkat apabila norma subyektif muslim juga tinggi.
Persepsi kontrol perilaku juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Artinya, niat beli pada
makanan restoran Korea bersertifikat halal MUI akan meningkat apabila persepsi kontrol perilaku muslim
juga tinggi. Serta religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap. Artinya, sikap seorang
muslim akan semakin baik apabila religiusitasnya semakin tinggi. Namun hasil juga menunjukkan bahwa
religiusitas tidak berpengaruh terhadap niat beli. Artinya, religiusitas seseorang tidak mempengaruhi niat
beli mereka pada makanan restoran Korea bersertifikat halal MUIL Dan sikap juga tidak berpengaruh
terhadap niat beli. Artinya, sikap seseorang tidak mempengaruhi niat beli mereka pada makanan restoran
Korea bersertifikat halal MUL

Dalam penelitian ini ada beberapa keterbatasan yaitu dari profil responden yang berjumlah 170 orang
menunjukkan bahwa persentase gender responden tidak seimbang, didominasi oleh responden perempuan
sebanyak 137 orang, 33 responden lainnya adalah laki-laki. Hasil ini menunjukkan bahwa jumlah
responden laki-laki tidak ada setengah (50%) dari responden perempuan. Berdasarkan karakteristik usia
responden menunjukkan bahwa semakin tua usia responden, semakin sedikit pula jumlah respondennya.
Hal ini dibuktikan dengan responden didominasi oleh anak-anak muda berusia 18 - 22 tahun sebanyak 114
orang, usia 23 - 28 tahun sebanyak 48 orang, usia 29 - 33 tahun sebanyak 6 orang, usia 34 - 39 tahun
sebanyak 2 orang, dan tidak ada responden yang berusia lebih dari 39 tahun. Berdasarkan pekerjaan,
responden pada penelitian ini didominasi oleh mahasiswa dengan jumlah 121 orang. Berkaitan dengan hal
ini mayoritas responden berpendapatan sebesar kurang dari Rp. 1.500.000. Dan didominasi oleh responden
yang bertempat tinggal di Jawa sebanyak 159 orang. Hasil ini tentu tidak direncanakan. Ini murni hasil
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dari kuesioner penelitian. Sehingga sangat memungkinkan hasil hipotesis dipengaruhi oleh beberapa
keterbatasan tersebut. Hasil penelitian ini dapat bermanfaat bagi pelaku bisnis restoran Korea di Indonesia
sehingga dengan memiliki sertifikat halal MUI pada restorannya, niat beli muslim di Indonesia akan
meningkat
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