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 Researcher conducted this research to find out whether the halal label 
or halal certification affected the buying interest of Muslim communities 
in Batam. The independent variables in the research were Subjective 

Norm and Religiosity. The mediating variable in the research conducted 
was Attitude. Meanwhile, the dependent variable in this study was the 
Purchase Intention. The samples in this research were Muslim 
communities in the city of Batam who often consumed halal food. The 
data of this research were 389 samples. However, 123 data did not 
qualify, and 266 data could be proceeded by researcher. This research 
was conducted with a testing process using the Smart PLS application. 
After conducting this research, the result showed that Religiosity had a 
positive effect on Purchase Intention, Subjective Norm had a positive 
effect on Purchase Intention, Attitude had a positive effect as a 
mediating variable Subjective Norm and Purchase Intention, Attitude 
had a positive effect as a mediating variable Religiosity and Purchase 
Intention. 

 Keywords: Subjective Norm, Religiosity, Attitude, Purchase 
Intention 

   

 ABSTRAK 

 Peneliti melakukan penelitian ini untuk mengetahui apakah label halal 
atau sertifikasi halal mempengaruhi minat beli masyarakat muslim di 
Batam. Variabel independen pada penelitian yang dilakukan merupakan 
Subjective Norm dan Religiosity. Variabel mediasi pada penelitian yang 
dilakukan merupakan Attitude. Serta variabel dependen pada penelitian 
ini merupakan Purchase Intention. Sampel yang diambil dan digunakan 
pada penelitian yang sedang dilakukan adalah masyarkat muslim di 
kota Batam yang sering mengonsumsi makanan halal. Data yang telah 
dikumpulkan oleh peneliti adalah sebanyak 389 sampel akan tetapi 
sebanyak 123 data yang terkumpul tidak masuk kualifikasi dan 266 data 
yang dapat diolah oleh peneliti. Penelitian ini dilakukan dengan proses 
pengujian menggunakan aplikasi Smart PLS. Setelah penelitian ini 
diterapkan, data yang didapatkan dari penelitian yang dilakukan 
memberikan hasil yaitu Religiosity berpengaruh positif terhadap 
Purchase Intention, Subjective Norm berpengaruh positif terhadap 
Purchase Intention, Attitude berpengaruh positif sebagai variabel 
mediasi Subjective Norm dan Purchase Intention, Attitude berpengaruh 
positif sebagai variabel mediasi Religiosity dan Purchase Intention. 

 Kata Kunci: Subjective Norm, Religiosity, Attitude, Purchase 
Intention 
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PENDAHULUAN  

Saat ini jumlah penduduk Muslim 
di dunia sudah mendekati angka 2 milyar. 
Menurut Kettani (2010), estimasi populasi 

penduduk Muslim akan mencapai angka 
2,049 milyar pada tahun 2020.  Menurut 

sumber dari Portal Informasi Indonesia, 
penduduk di Indonesia sebagian besar 
bahkan hampir semuanya beragama 

Muslim. Saat ini sudah ada sebanyak 207 
juta umat yang beragama Muslim dengan 

persentase sebesar 87.2% 
(Indonesia.go.id, 2020). Penduduk 
Muslim dapat mencapai angka 297 juta 

umat pada tahun 2050 
(databoks.katadata.co.id, 2019). 

Peningkatan umat Muslim yang cukup 
signifikan ini membuat pengusaha dalam 
menargetkan segmen pasarnya. Dengan 

ini terbuka juga kemungkinan akan 
meningkatnya permintaan makanan halal 

dengan meningkatnya jumlah populasi 
Muslim dan dengan ini dapat dilihat 
potensi besar akan pasar Indonesia akan 

produk halal dikarenakan banyaknya 
populasi umat Muslim yang berada di 

Indonesia. 

Pada umumnya masyarakat tentu 
akan lebih mempercayai produk tersebut 

halal atau tidak dari penjual yang dapat 
menyampaikan informasi dengan baik 

serta dengan logo halal yang tercantum 
atau tertera (Setyorini, 2013). Adanya 
labelisasi kehalalan akan meningkatkan 

peluang konsumen dalam memutuskan 
pembelian produk tersebut. Dengan 

meningkatnya keputusan pembelian maka 
nilai penjualan akan meningkat juga. 
Pendekatan halal secara umum dalam 

pemasaran suatu produk dapat 
menetralisir image negatif yang 

diasosisakan konsumen Muslim terhadap 
suatu produk (Salehudin dan utfi, 2011). 

Labelisasi halal merupakan 

pencantuman logo halal setelah dilakukan 
sertifikasi oleh Majelis Ulama Indonesia 

(MUI). Lembaga tersebut bekerja untuk 

meninjau produk- produk yang sedang 

diedarkan di kalangan masyarakat yang 
dimana produk tersebut harus terbebas 
atau tidak terkandung unsur atau 

kandungan yang dilarang oleh ajaran umat 
Muslim.  Logo halal sendiri diberikan 

sebagai panutan bahwa produk yang 
diedarkan merupakan produk yang sudah 
sesuai dengan syariat Muslim. Pada tahun 

2011, LPPOM MUI (Lembaga Pengkajian 
Pangan, Obat-obatan, dan Kosmetika 

Majelis Ulama Indonesia) mengedarkan 
4.869 sertifikasi halal produk dari 4.325 
perusahaan kepada 39.002 produk. Angka 

tersebut terus melunjak tinggi hingga 
tahun 2018 hingga mencapai angka 

17.398 sertifikasi halal yang diedarkan 
untuk 204.222 kepada 11.249 perusahaan 
(LPPOM MUI, 2019). 

Logo halal juga dapat 
mempengaruhi perilaku dari konsumen 

dalam memilih serta membeli suatu 
produk yang ada di pasar. Logo halal 
sendiri diterakan pada makanan atau 

produk kemasan agar dapat memberikan 
dampak secara langsung kepada 

konsumen Muslim agar dapat membeli 
produk tersebut. Ini semua dikarenakan 
produk atau barang yang dicantumkan 

logo halalnya dapat memberikan rasa 
nyaman serta aman untuk mengonsumsi 

produk tersebut. 

Niat pembelian (Purchase 
Intention) merupakan tahap dimana 

konsumen mengambil keputusan 
mengembangkan atau menerapkan 

keinginan nyata untuk berbuat terhadap 
suatu produk (Wellsetal., 2011). Niat 
dalam membeli suatu produk oleh 

konsumen juga dilihat dari keyakinan 
terhadap agama yang dianut serta norma 

norma sosial yang ada. Niat pembelian 
dari konsumen sendiri merupakan proses 
untuk melihat perilaku daripada 

konsumen dalam memandang suatu 
produk atau suatu merek serta apakah 

mereka bersedia untuk membeli produk 
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tersebut (Changa dan Liub, 2009; 

Shahetal., 2012). 

 Dengan melihat 71.14% 
masyarakat Batam menganut agama 

Muslim, dan juga dengan pertumbuhan 
ekonomi kota Batam yang tinggi 

menjadikan Batam kota yang dapat 
dengan baik menjalankan bisnis 
perdagangan. Namun apakah sama 

dengan perdagangan suatu 
produk/makanan berlabel halal? Tentunya 

berbeda terutama dari sudut pandang 
orang orang muslim atau yang memang 
dilarang oleh agama mereka untuk tidak 

menkonsumsi makanan yang belum tentu 
kebenaran halalnya. Apalagi pada saat ini 

bisa kita lihat di kota Batam masih 
terdapat lokasi atau restoran makanan 
yang belum memiliki sertifikasi halal 

namun mengklaim bahwa makanan yang 
mereka jual merupakan makanan yang 

dapat dikonsumsi oleh masyarakat muslim 
ataupun restoran-restoran yang sertifikasi 
halalnya tidak diperpanjang.  

 

METODE PENELITIAN 

Desain dari penelitian ini bersifat 
cross-sectional dengan mengakibatkan 
koleksi informasi yang diterima dari 

daerah populasi yang berbeda beda 
(Malhotra dan Dash, 2016). Data untuk 

penelitian ini telah dikumpulkan melalui 
media online dan offline. Responden pada 
fase pertama dipilih berdasarkan 

pendahuluan investigasi dilakukan untuk 
mengkonfirmasi tingkat kesadaran 

responden terhadap halal produk. 
Investigasi ini melibatkan analisis 
kuesioner terbuka dengan 

merekatanggapan yang menyatakan 
definisi / pemahaman mereka tentang 

konsep merek Halal. Kuesioner yang 
relevan disaring dan responden yang 
memenuhi syarat dipertimbangkan untuk 

pelajaran lanjutan. Kuesioner pada tahap 
kedua dikirim melalui email dan lainnya 

kemungkinan tautan jejaring sosial untuk 

mengumpulkan tanggapan asli dan 

meningkatkan akurasi hasil. 

 Sebagian besar dari populasi 
penelitian mencakup masyarakat yang 

beragama Muslim di kota Batam yang 
sehari harinya mengonsumsi makanan 

halal. Objek yang akan diteliti adalah 
makanan halal di Batam. Peneliti 
menetapkan makanan halal sebagai objek 

penelitian dikarenakan masih banyaknya 
makanan atau penjual makanan saat ini 

yang masih belum memiliki sertifikasi 
resmi halal namun di sajikan untuk kaum 
muslim. Sampel yang akan digunakan 

merupakan warga muslim dari kota Batam 
yang biasa mengkonsumsi makanan halal 

untuk mengetahui lebih detail respon 
mereka masing masing. 

Teknik pengumpulan sampel kali 

ini telah digunakan teknik yang disebut 
juga sebagai teknik nonprobabilitas atau 

sampling purposif. Cara yang digunakan 
karena batasan dari peneliti dalam waktu 
dan tentunya sumber daya, yang 

sepertinya kurang pasti untuk mengambil 
sampel dengan cara acak dari seluruh 

populasi masyarakat di Batam. Peneliti 
pada saat ini menggunakan sampling 
purposif juga dikarenakan peneliti sendiri 

memiliki responden yang katergorinya 
cukup banyak seperti masyarakat muslim 

di kota Batam yang mungkin lebih seing 
membeli makanan halal.  Jumlah sampel 
seperti ini tidak dapat diuji dengan akurat, 

akhirnya peneliti pun menggunakan 
teknik 1 : 10 untuk menetapkan berapa 

jumlah dari responden (Hair et al, 2012).  
Teknik 1 : 10 juga dimaksud 

bahwa setiap pertanyaan dari kuesioner 

tersebut akan dijawab oleh 10 responden 
yang aktif. Dan dapat dilihat dari hasil 

perhitungan dan pengujian, jumlah dari 
responden responden yang akan 
dibutuhkan minimal sekitar 200 orang 

sehingga sampel yang akan digunakan 
oleh peneliti untuk penelitian ini 

merupakan 266 sampel sehingga peneliti 
ingin memperbanyak jumlah responden 
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untuk mengurangi sampel sampel yang 

tidak dapat digunakan dalam penelitian, 
maka peneliti menambahkan jumlah 
sampel dari responden hingga mencapai 

389 sampel. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Informasi maupun data yang 
didapatkan melalui distribusi pertanyaan 

pada masyarakat Muslim yang 
mengonsumsi makanan halal di Kota 

Batam. Total responden yang mengisi 
kuesioner sebanyak 389 responden. Data 
atau hasil yang didapatkan digunakan 

kedalam penelitian sebanyak 266 data dan 
123 diantaranya merupakan data yang 

tidak masuk ke dalam kualifikasi. 
Kuesioner juga disebar dan dibagikan 
dengan bantuan internet serta media sosial 

mulai dari grup facebook di Batam, 
whatsapp, line, serta instagram yang 

merupakan responden dari Batam. 

Hasil dari signifikansi 
diobservasi dari path coefficients yang 

merupakan nilai T-statistics (Imam 
Ghozali, 2015). Adapun nilai yang 

didapatkan atau diperlukan merupakan 
signifikansi 5% jika nilai daripada T-
statistics harus melebihi 1,96 ataupun P-

values melebihi 0.05 (Imam Ghozali, 
2015). Dan dari tabel 4.12 dapat dilihat uji 

dari path coefficient  

Tabel 4.12 

Hasil Uji Path Coefficients 

Jalur 
T-

Statistics  

Kesimpula

n 
α->β Direct 

Religiosity 

~>Purchase 

Intention 

1.96 
Signifikan 

Positif 

Subjective Norm 

~>Purchase 

Intention 

3.90 
Signifikan 

Positif 

 

Hipotesis 1: Religiosity 

berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention 

Dari tabel 4.12, variabel 

Religiosity tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap Purchase Intention 

dikarenakan nilai t-statistics yang 
didapatkan sebesar 1.96 maka hipotesis 1 
diterima. Hasil daripada penelitian 

tersebut juga didukung oleh penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Newaz et 

al. (2016), Setiawati et al. (2019), Nora, 
Liza & Minarti (2016) dan Sharma et al. 
(2017). Dalam budaya Timur, diharapkan 

bahwa agama memainkan peran penting 
dalam kegiatan konsumsi dan pemasaran. 

Sebaliknya, agama hanya memiliki sedikit 
pengaruh pada perilaku konsumsi di 
masyarakat Barat. Dengan demikian 

pemasar di negara-negara Barat fokus 
pada pemenuhan kebutuhan individu 

pelanggan. Kota Batam yang merupakan 
salah satu kota di Indonesia, yang terletak 
di bagian timur dunia dan secara serentak 

diketahui memiliki populasi Muslim 
terbesar, diharapkan memiliki dampak 

religiusitas yang lebih tinggi terhadap niat 
pembelian.  

Hipotesis 2: Subjective Norm 

berpengaruh signifikan positif  

terhadap Purchase Intention 

 Tabel 4.12 memperlihatkan 
peneliti bahwa Subjective Norm memiliki 
nilai signifikan yang positif terhadap 

variabel Purchase Intention dikarenakan 
nilai t-statistics yang didapatkan memiliki 

nilai 3.900 sehingga hipotesis 2 pun 
diterima. Hasil tersebut juga didukung 
penelitian yang dilakukan oleh Tuan & 

Vinh (2016), Asif et al. (2018), H. Y. Kim 
& Chung (2011), Jin & Kang (2011) dan 

Wang et al. (2013). Norma subyektif 
adalah komponen penting ketika kami 
mencoba untuk mengevaluasi niat beli 

pelanggan. Branding “Halal” itu sendiri 
merupakan parameter agama yang penting 

untuk diukur sebelum membeli, 
konsumen cenderung mencari norma yang 
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lebih subyektif untuk memvalidasi 

pembelian mereka. Setiap individu 
memiliki kemungkinan untuk tidak 
memiliki atau tidak merasakan sikap 

positif terhadap produk ”halal” akan tetapi 
pengaruh sosial yang diberikan, yaitu 

norma subyektif dapat mempengaruhi niat 
pembelian mereka untuk memilih produk 
tersebut. Norma subjektif merupakan 

variabel yang cukup dominan dalam 
mempengaruhi niat pembelian produk 

makanan ”Halal”. 

Hasil Uji Indirect Effect 

Nilai indirect effect dapat dilihat 

dan dikenali dari nilai T-statistics (Imam 
Ghozali, 2015). Dengan nilai signifikansi 

5% jikalau nilai dari T-statistics sudah 
melewati angka 1,96 ataupun jika nilai 
dari P-values sendiri sudah melewati 

nominal 0.05 (Imam Ghozali, 2015). 
Berikut merupakan tabel 4.13 yang 

menunjukkan nilai indirect effect. 

 

Table 4.13 

Hasil Uji Indirect Effects 

Jalur 

T Statistics  Kesimpulan X ->M-

>Y/With 

Mediating 

Subjective Norm 

~> Attitude ~> 

Purchase 

Intention 

4.674 
Signifikan 

Positif 

Religiosity ~> 

Attitude ~> 

Purchase  

Intention 

2.942 
Signifikan 

Positif 

 

Hipotesis 3: Attitude memediasi 

hubungan antara Subjective Norm dan 

Purchase Intention. 

Berdasarkan pada hasil olahan 

data pada tabel 4.13 menunjukan bahwa 
hubungan variabel Attitude memediasi 
antara Subjective Norm dan Purchase 

Intention mempunyai nilai t-statistics 

sebesar 4.674 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis 3 diterima. Dari hasil 
tersebut, dapat dijelaskan bahwa apabila 
terjadinya perubahan pada variabel norma 

subjektif, maka dapat menyebabkan 
perubahan pada sikap masyarakat kota 

Batam terhadap niat beli pada makanan 
yang tidak mempunyai logo halal. Hasil 
tersebut juga didukung penelitian yang 

dilakukan oleh Garg & Joshi (2018), 
Irianto (2015) dan Liang et al. (2017). 

 

Hipotesis 4: Attitude memediasi 

hubungan antara Religiosity dan 

Purchase Intention. 

Pada hasil olahan data tabel 4.13 

menunjukan bahwa hubungan variabel 
Attitude memediasi antara Religiosity dan 
Purchase Intention mempunyai nilai t-

statistics sebesar 2.942 maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis 4 diterima. 

Dari hasil dapat dijelaskan bahwa apabila 
terjadinya perubahan pada variabel 
Religiosity, maka dapat menyebabkan 

perubahan pada sikap masyarakat kota 
Batam terhadap niat beli pada makanan 

yang tidak mempunyai logo halal. Hasil 
tersebut didukung penelitian yang 
dilakukan oleh Abd Rahman et al. (2015), 

Clarita et al. (2020) dan Garg & Joshi 
(2018). 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan untuk 

mengetahui apa saja pengaruh dari 
Religiosity, Subjective Norm dan Attitude 

mempengaruhi Purchase Intention 
makanan berlogo “Halal” oleh masyarakat  
kota Batam. Hasil dari penelitian 

disimpulkan sebagai berikut: 
1. Religiosity berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention. Hasil 
tersebut didukung penelitian yang 
dilakukan oleh Newaz et al. (2016), 

Setiawati et al. (2019), Nora, Liza & 
Minarti (2016) dan Sharma et al. 

(2017). Kota Batam terletak di bagian 
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timur dunia dan secara serentak 

diketahui memiliki populasi Muslim 
terbesar, diharapkan memiliki dampak 
religiusitas yang lebih tinggi terhadap 

niat pembelian.  
2. Subjective Norm berpengaruh 

signifikan positif terhadap Purchase 
Intention. Hasil tersebut juga didukung 
penelitian yang dilakukan oleh Tuan & 

Vinh (2016), Asif et al. (2018), H. Y. 
Kim & Chung (2011), Jin & Kang 

(2011) dan Wang et al. (2013). 
Branding “Halal” itu sendiri 
merupakan parameter agama yang 

penting untuk diukur sebelum 
membeli, konsumen cenderung 

mencari norma yang lebih subyektif 
untuk memvalidasi pembelian mereka. 

3. Attitude memediasi antara Subjective 

Norm dan Purchase Intention. Dari 
hasil olahan data dapat dijelaskan 

bahwa apabila terjadinya perubahan 
pada variabel norma subjektif, maka 
dapat menyebabkan perubahan pada 

sikap masyarakat kota Batam terhadap 
niat beli pada makanan yang tidak 

mempunyai logo halal.Hasil tersebut 
juga didukung penelitian yang 
dilakukan oleh Garg & Joshi (2018), 

Irianto (2015) dan Liang et al. (2017).  
Pada hasil olahan menunjukan 

bahwa variabel Attitude memediasi antara 
Religiosity dan Purchase Intention. 
Dijelaskan bahwa apabila terjadinya 

perubahan pada variabel Religiosity, maka 
dapat menyebabkan perubahan pada sikap 

masyarakat kota Batam terhadap niat beli 
pada makanan yang tidak mempunyai 
logo halal. Hasil tersebut didukung 

penelitian yang dilakukan oleh Abd 
Rahman et al. (2015), Clarita et al. (2020) 

dan Garg & Joshi (2018). 
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