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(A)      ALVIN REFALDY (115190428) 
 

(B) THE EFFECT OF SUBJECTIVE NORM AND RELIGIOSITY ON THE 

PURCHASE INTENTION OF HALAL BRANDS WITH ATTITUDE AS 

MEDIATION IN JAKARTA 

(C)      XVII + 84 Pages, 22 Tables, 7 Pictures, 17 Attachment 
 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)      ABSTRACT: The number of brands on the market makes every customer 

face in determining the product to be purchased. This makes Halal brands so 

important to some people. The purpose of this study was to examine the 

effect of subjective norms and religiosity on purchase intention and attitude 

as a medium for mediating subjective norms and religiosity on purchase 

intentions of Halal brands. The technique used is non-probability sampling 

with a purposive sampling method, then the questionnaire distributed online 

via Google form, and processed using SmartPLS 4. The population is users 

of Halal brands, totaling 105 respondents domiciled in Jakarta. The results 

of this study are subjective norms and religiosity can affect purchase 

intention, while subjective norms and religiosity can affect purchase 

intentions through attitude mediation. 

Keywords:  Subjective  Norm,  Religiosity,  Attitude,  Purchase  Intention, 

Halal Brands 

(F)       REFERENCES 54 (1980 - 2022) 

(G)      Dra. Rodhiah., M.M.
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(E)      ABSTRAK: Banyaknya merek di pasaran menjadikan setiap pelanggan 

dihadapi dalam menentukan produk yang akan dibeli. Hal tersebut 

menjadikan Halal brands begitu penting bagi beberapa orang. Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh subjective norm dan religiosity 

terhadap purchase intention serta attitude sebagai wadah dalam memediasi 

subjective norm dan religiosity terhadap purchase intention dari Halal 

brands. Teknik yang digunakan non-probability sampling dengan metode 

purposive sampling, lalu menyebarkan kuesioner secara online melalui 

google form, dan diolah menggunakan SmartPLS 4. Populasi merupakan 

pengguna Halal brands yang berjumlah 105 responden dengan domisili di 

Jakarta. Hasil penelitian ini subjective norm dan religiosity dapat 

mempengaruhi purchase intention, serta subjective norm dan religiosity 

dapat mempengaruhi purchase intention melalui mediasi attitude. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 
 

 
A. Permasalahan 

 

1. Latar Belakang Masalah 
 

Banyaknya pilihan dari brand menjadikan setiap pelanggan dihadapi dengan 

daya ingin dan didampingi dengan keyakinan dalam menentukan produk yang akan 

dibeli di pasaran. Keyakinan yang dimiliki pelanggan berkaitan dengan spiritualitas 

yang menjadikan tolak ukur dalam kehidupan sehari-hari untuk membeli suatu 

produk. Produk dengan sertifikasi Halal sangat penting bagi penganut agama Islam. 

Penggunaan kata “Halal” berasal dari agama Islam, yaitu mengacu kepada segala 

sesuatu yang diperbolehkan menurut ajaran agama Islam dengan tata caranya (Garg 

& Joshi, 2018). Dalam konteks berkaitan dengan Halal, kaitan ini menjadi lebih 

kritis karena Halal terdiri dari keyakinan agama dan pengetahuan kompleks tentang 

bahan-bahan yang terkandung dalam produk akhir (Fachrurazi & Fahham, 2022). 

Branding Halal mendapatkan tempat yang luas dikarenakan berbagai alasan, 

salah satunya peningkatan jumlah pemeluk agama Islam dengan cepat di penjuru 

dunia (Khan et al., 2022). Pada industri Halal, konsep dari Halal tidak terbatas pada 

manufaktur dan proses pengemasan, akan tetapi membutuhkan pemeriksaan yang 

cermat berdasarkan syariat agama Islam selama proses logistik hingga produk 

akhirnya sampai ke pengguna akhir (Zailani et al., 2017). Perspektif Halal yang luas 

seperti makanan, minuman, kosmetik, bahkan pakaian dan masih banyak lainnya 

telah menjadi komponen hidup bagi seorang penganut agama Islam. Di Indonesia 

sendiri dalam industri perlu adanya status kehalalan harus melewati beberapa 

langkah prosedur agar dapat memasarkan Halal brands tersebut. 

Industri memenuhi syarat untuk mendapatkan logo Halal, mereka harus lulus 

persyaratan Halal di mana otoritas Halal mengesahkan logo sertifikasi Halal 

(Wannasupchue et al., 2021). Selama proses sertifikasi Halal, pemilik bisnis atau
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industri dapat menghadapi otoritas Halal mengenai tenaga kerja, informasi yang 

masih kurang tentang prosedur sertifikasi dan pedomannya (Muhammad et al., 

2020). Logo sertifikasi Halal di Jakarta dan seluruh Indonesia memiliki nilai untuk 

mendapatkan kepercayaan para pelanggan yang menganut agama Islam. Salah satu 

contoh Halal brands yang tergolong umum pada makanan, makanan tidak hanya 

diidentifikasi dengan mencicipi atau mencium bau. Oleh karena itu, harus 

menunjukkan logo sertifikasi Halal resmi seperti gambar 1.1 agar dapat meyakinkan 

pelanggan muslim bahwa mereka telah lulus uji produksi makanan, dan hal serupa 

juga diterpakan pada industri lainnya. 

 

 
Gambar 1.1 

Halal Brands Indonesia 
 

Beberapa dekade yang lalu, Lembaga Pengkajian Pangan Obat-obatan dan 

Kosmetik Majelis Ulama Indonesia (LPPOM-MUI) dibentuk agar dapat membantu 

menenangkan masyarakat dalam menentukan produk Halal yang digunakan. 

Dengan berjalannya waktu pemeriksaan dari produk industri usaha bukan hanya 

makanan saja, akan tetapi produk lain seperti pakaian, detergen, alat masak, barang 

elektronik dan lainnya yang diperiksa oleh badan MUI. Jumlah produk yang 

bersertifikasi Halal oleh MUI pada tahun 2011-2018 mengalami kenaikan seperti 

pada gambar 1.2, salah satu sebabnya adalah Peraturan Presiden mengenai Jaminan 

Produk Halal (PP JPH), mengatur setiap produk yang masuk, beredar, dan 

diperjualbelikan di Indonesia diwajibkan memiliki sertifikasi Halal, kecuali produk 

yang dari awal sudah diproduksi secara tidak Halal (Wijaya, 2019).
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Sumber: (halalmui.org)  

 
Gambar 1.2

Jumlah Sertifikasi Halal oleh MUI Tahun 2011-2018 
 

Melihat pentingnya penggunaan Halal brands merupakan bagian yang 

sangat vital dalam berkembangnya suatu industri usaha seperti perusahaan yang 

menggunakan Halal brands dalam produknya. Karena industri usaha mendapatkan 

profit salah satunya dari para pelanggan yang memiliki niat dalam melakukan 

pembelian pada produk Halal brands. Untuk itu para industri usaha dalam 

memboyong pelanggannya dengan melakukan sertifikasi kehalalan produknya guna 

mendapatkan purchase intention. Purchase intention adalah keinginan yang terjadi 

ketika pelanggan sudah mengetahui informasi tentang produk atau layanan yang 

akan ditargetkan dan juga dibentuk oleh pelanggan terhadap produk atau sikap 

terhadap brand yang dikombinasikan dengan faktor pendorong eksternal (Lin et al., 

2014, dalam Tanzaretha & Rodhiah, 2022). dengan menunjukkan bahwa purchase 

intention merupakan aktivitas pelanggan yang mempertimbangkan untuk membeli 

layanan atau suatu produk (Sanny et al., 2020, dalam Pradani & Muthohar, 2022). 

Terdapat berbagai faktor yang dapat mempengaruhi purchase intention, 

seperti penelitian yang dilakukan oleh Jain (2020) menghasilkan subjective norm 

dan perceived behavioral control mempengaruhi purchase intention. Sementara itu,
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penelitian oleh Aruan & Wirdania (2020) menyatakan religiosity, affective attitude, 

dan self-presentation attitude dapat mempengaruhi purchase intention. Gkouna et 

al. (2022) menambahkan bahwa purchase intention juga dapat dipengaruhi oleh 

brand trust, response to social and physical distancing, dan performance on crisis 

management practices. Lebih lanjut penelitian oleh Goodrich et al. (2021) 

menunjukkan attitude dan wellness mempengaruhi purchase intention. 

Pelanggan juga memiliki attitude dalam pemilihan terhadap suatu produk 

Halal brands untuk dibelinya. Attitude adalah penggambaran evaluasi positif atau 

negatif yang terus menerus, perasaan dan tindakan emosional kecenderungan 

seseorang terhadap objek atau ide apa pun (Kotler & Keller, 2006, dalam Baran & 

Barutçu, 2022). Dalam mempersepsikan attitude yang positif pada suatu produk 

dapat memunculkan purchase intention. Hal tersebut didukung dari hasil penelitian 

Goodrich et al. (2021) di Amerika, bahwa attitude dapat meningkatkan purchase 

intention secara positif. Penelitian oleh Garg & Joshi (2018) di India juga memiliki 

hasil positif yaitu attitude dapat menaikan peningkatan purchase intention. 

Attitude juga dapat memediasi variabel lain seperti memediasi subjective 

norm terhadap purchase intention. Hal tersebut didukung oleh penelitian terdahulu 

oleh Sumarliah et al. (2021) di Indonesia menyatakan attitude memiliki pengaruh 

positif dalam memediasi subjective norm terhadap purchase intention. Penelitian 

serupa oleh Pang et al. (2021) di Malaysia menyatakan attitude memiliki pengaruh 

positif dalam memediasi subjective norm terhadap purchase intention. Attitude juga 

memediasi variabel religiosity, penelitian terdahulu oleh Widyanto & Sitohang 

(2022) di Indonesia menyatakan attitude memiliki pengaruh positif dalam 

memediasi religiosity terhadap purchase intention. Akan tetapi penelitian oleh 

Rizkitysha & Hananto (2022) di Indonesia menyatakan attitude memiliki pengaruh 

negatif dalam memediasi religiosity terhadap purchase intention. 

Memiliki perilaku yang dapat menentukan keinginan dalam membeli produk 

Halal brands terdapat subjective norm. Subjective norm merupakan komponen 

penting ketika seseorang mencoba untuk mengevaluasi purchase intention dari 

pelanggan (Garg & Joshi, 2018). Berkaitan dengan Halal brands memiliki  aturan-

aturan  yang  digunakan  untuk  mengukur  perilaku  pelanggan,
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meliputi pencakupan pengaruh lingkungan menjadikan subjective norm pada 

persepsi sebagai norma sosial yang diberikan pada pelanggan untuk melakukan 

suatu tindakan dalam menahan diri (Obrenovic et al., 2021). Penelitian terdahulu 

oleh Aksoy & Abdulfatai (2019) di Nigeria menyatakan bahwa subjective norm 

memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Akan tetapi hasil benelitian 

Bukhari et al. (2021) di India dan Pakistan memiliki hasil yang berbeda yaitu 

subjective norm memiliki pengaruh negatif terhadap purchase intention. 

Keyakinan pelanggan dalam menentukan produk Halal brands tidak luput 

dari religiosity. Religiosity adalah faktor penting dalam mempengaruhi perilaku dan 

sikap dari pelanggan (Madni et al., 2016, dalam Alotaibi & Abbas, 2022). 

Pelanggan memiliki perbedaan seperti keyakinan yang berbeda, setiap perbedaan 

dapat mempengaruhi cara hidup, prefensi, dan apa yang para pelanggan konsumsi 

atau gunakan  (Niazi  et  al.,  2019).  Religiosity  didasarkan  pada  tindakan  yang 

seimbang yang membawa perubahan positif dalam bermasyarakat dengan melarang 

penggunaan sumber daya secara berlebihan dan membina kesejahteraan (Gardner, 

2002, dalam Alotaibi & Abbas, 2022). Hal tersebut didukung penelitian terdahulu 

oleh Wang & Wong (2021) di China yang menunjukkan religiosity memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase intention. Penelitian selanjutnya oleh Memon et  

al.  (2020)  di  Pakistan  juga memiliki  hasil  sama yaitu  religiosity  memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase intention. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka pembahasan akan diberi judul 

“Pengaruh Subjective Norm dan Religiosity terhadap Purchase Intention dari 

Halal Brands dengan Attitude sebagai Mediasi di Jakarta”. 

 

 
2. Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka masalah baru yang 

dapat diidentifikasi. Beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut: 

a.   Subjective  norm  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  purchase 

intention. 
 

b.   Religiosity memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase intention.
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c.   Subjective  norm  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  purchase 

intention melalui attitude. 

d.   Religiosity memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase intention 
 

melalui attitude. 
 

e.   Perceived  behavioral  control  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap 
 

purchase intention. 
 

f. Affective  attitude  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  purchase 

intention. 

g.   Self-presentation   attitude   memiliki   pengaruh   yang   positif   terhadap 
 

purchase intention. 
 

h.   Brand trust memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase intention. 
 
 
 

3. Batasan Masalah 
 

Mengingat luasnya ruang lingkup dalam penelitian, maka perlu adanya 

batasan-batasan masalah yang jelas, dibuat dan juga diselesaikan dalam penelitian 

ini. Adapun batasan-batasan masalah sebagai berikut: 

a.   Pemilihan subjek dalam penelitian ini yang digunakan dan dibatasi hanya 

pada pengguna Halal brands yang berdomisili di Jakarta. Pembatasan 

tersebut dilakukan dengan tujuan agar pengumpulan data lebih efisien dan 

juga efektif dari segi jarak, biaya, dan waktu. 

b.   Variabel penelitian yang dibahas merupakan subjective norm, religiosity, 
 

purchase intention dan attitude pada produk Halal brands. 
 
 
 

4. Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a.   Apakah subjective norm memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap purchase intention? 

b.   Apakah religiosity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
 

purchase intention?
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c.   Apakah subjective norm memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap purchase intention melalui attitude? 

d.   Apakah religiosity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
 

purchase intention melalui attitude? 
 
 
 

B. Tujuan dan Manfaat 
 

1. Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris: 
 

a.   Pengaruh subjective norm terhadap purchase intention pengguna  Halal 
 

brands di Jakarta. 
 

b.   Pengaruh religiosity terhadap purchase intention pengguna Halal brands di 
 

Jakarta. 
 

c.   Pengaruh subjective norm terhadap purchase intention pengguna  Halal 
 

brands melalui attitude di Jakarta. 
 

d.   Pengaruh religiosty terhadap purchase intention pengguna Halal brands 
 

melalui attitude di Jakarta. 
 
 
 

2. Manfaat 
 

Berdasarkan tujuan penelitian yang hendak dicapai, maka penelitian ini 

terbagi menjadi dua kategori yaitu manfaat secara teoritis dan manfaat secara praktis 

yang dijabarkan sebagai berikut: 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Membuktikan seberapa besar pengaruh subjective norm, dan religiosity 
 

terhadap purchase intention melalui attitude. 

b.   Manfaat Praktis 

Agar penelitian ini dapat dijadikan referensi Halal brands pada bidang 

pemasaran, khususnya mempertahankan serta meningkatkan purchase 

intention Halal brands. Dengan dilakukan penelitian ini diharapkan Halal 

brands dapat meningkatkan performa guna menjalin hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan dan juga dapat bertahan pada industri usaha
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