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(D)      MARKETING MANAGEMENT 

(E)      Abstract: The halal logo is one of the consideration factors made by Muslim 

consumers in choosing the food they will consume. With the halal logo in 

the food packaging, will affect behavior of halal labeled-food shopping Sari 

Roti in Jakarta. The purpose of this research is to test the influence of 

spirituality, subjective norm, image, trust and intention towards behavior of 

halal labeled-food shopping Sari Roti in Jakarta. The sample was selected 

by 220 respondents of Sari Roti consumers in Jakarta. Data processing in 

this research used the Smart-PLS 3.2.9 program. The results show that 

subjective norms, image and intention have a positive and significant 

influence on  the behavior  of  halal labeled-food  shopping  Sari Roti  in 

Jakarta. Meanwhile, spirituality and trust does not have a significant 

influence on  the behavior  of  halal labeled-food  shopping  of  Sari  Roti 

consumers in Jakarta. 

Keywords:   Behavior   of   Halal   Labeled-food   Shopping,   Spirituality, 

Subjective Norm, Image, Trust. 
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Dengan adanya logo halal dalam kemasan makanan, akan berpengaruh 

terhadap behavior of halal labeled-food shopping Sari Roti di Jakarta. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh spirituality, subjective 

norm, image, trust dan intention terhadap behavior of halal labeled-food 

shopping Sari Roti di Jakarta. Sampel dipilih sebanyak 220 responden 

konsumen Sari Roti di Jakarta. Pengolahan data dalam penelitian ini 

menggunakan program Smart-PLS 3.2.9. Hasilnya menunjukan bahwa 

subjective norm, image dan intention memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap behavior of halal labeled-food shopping Sari Roti di 

Jakarta. Sedangkan spirituality dan trust tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap behavior of halal labeled-food shopping konsumen Sari 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.  PERMASALAHAN 

 

1.   Latar Belakang Masalah 

 
Tahun 2020 merupakan tahun dimana virus covid-19 masuk ke 

Indonesia untuk pertama kalinya. Virus corona atau yang biasa disebut 

covid-19 adalah virus yang menyerang sistem pernapasan. Virus corona 

bisa menyebabkan gangguan ringan pada sistem pernapasan, infeksi 

paru-paru yang berat, hingga yang paling parah adalah kematian. Virus 

corona ini dapat menyebar dengan cepat melalui udara. Hal ini 

menyebabkan hampir seluruh masyarakat Indonesia memilih untuk tetap 

didalam rumah dalam melakukan kegiatan pembelajaran atau pekerjaan. 

Virus covid-19 membawa pengaruh sangat besar bagi masyarakat 

luas terutama dalam sektor industri makanan. Sebagian besar sektor 

industri mengalami penurunan penjualan yang disebabkan oleh 

menurunnya daya tarik seseorang untuk berbelanja secara langsung. 

Menurut hasil survei yang dilakukan oleh perusahaan konsultan 

pemasaran, MarkPlus Inc menyimpulkan bahwa transaksi belanja secara 

offline mengalami penurunan drastis pada masa pandemi yakni dari 

52,3% menjadi 28,9% (tirto.id, 2020).   Hal ini menunjukan adanya 

perubahan kebiasaan masyarakat dalam berbelanja sebelum dan selama 

pandemi covid-19. 

Salah satu cara pemasaran produk yang dilakukan oleh pengusaha 

adalah secara retail. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) 

retail adalah usaha bersama dalam bidang perniagaan dalam jumlah kecil 

kepada pengguna akhir.  Rantai pasokan retail meliputi produsen, 

pedagang grosir, retailer dan berakhir pada konsumen. Retail 

menguntungkan bagi produsen maupun konsumen.
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Bagi produsen, retail memberikan manfaat karena produsen tidak 

perlu terjun langsung ke konsumen akhir untuk menjual produknya dan 

produsen dapat menghemat biaya tanpa perlu mendirikan anak 

perusahaan untuk menjajakan langsung produknya kepada konsumen. 

Sedangkan bagi konsumen, dengan adanya retail produk dapat lebih 

mudah ditemukan dan konsumen dapat membeli produk dengan 

mengecer. 

Sejak Januari 2020, sektor ritel mengalami penurunan penjualan. Hal 

ini terlihat dari data penjualan yang minus (data.alinea.id, 2021). Kondisi 

ini diperparah karena pada tahun yang sama tepatnya pada bulan Maret 

2020 virus covid-19 masuk ke tanah air dan terjadi pandemi yang cukup 

lama. Penjualan ritel terus tercatat minus sepanjang pandemi. 

 
 

Sumber: data.alinea.id, 2021 

 
Gambar 1. 1 Grafik penjualan ritel di Indonesia selama pandemi 

 

Ada banyak perusahaan dagang yang melakukan penjualan dengan 

ritel. Terutama untuk sektor industri pengolahan yang semakin 

mengalami tingkat persaingan yang ketat. Hal ini dilakukan untuk 

mempengaruhi daya beli konsumen yang berdampak pada tingkat 

permintaan konsumen. Fenomena ini menunjukan bahwa perilaku 

konsumen dalam keputusan pembelian semakin selektif.
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Menurut Wikipedia, industri pengolahan adalah cabang manufaktur 

yang berhubungan dengan rumus dan resep pembuatan, dan dapat 

dibandingkan dengan manufaktur diskrit, yang berkaitan dengan satuan 

diskrit, tagihan bahan dan perakitan komponen. Selain itu industri 

pengolahan adalah hal umum di dalam industri makanan, minuman, 

kimia, farmasi, barang konsumen kemasan, dan bioteknologi. Industri 

pengolahan pangan terdiri dari banyak macam, beberapa macam 

diantaranya adalah penggilingan beras, produksi tapioka, produksi 

minyak sawit, kopi, kakao, teh, dan juga pengolahan roti. 

Salah satu industri pengolahan adalah produsen roti. Roti termasuk 

dalam produk bakery yang sangat populer di kalangan masyarakat. Di 

Indonesia, awalnya hanya masyarakat menengah ke atas yang gemar 

mengkonsumsi roti. Namun, pada saat ini semua kalangan di Indonesia 

sebagian besar telah mengkonsumsi roti untuk sarapan dan makanan 

disela waktu sibuk. Usaha roti semakin mengalami pertumbuhan pesat 

sehingga semakin kompetitif. Tetapi berbeda dengan salah satu produsen 

roti ternama di Indonesia yaitu Sari Roti dari PT. Nippon Indosari 

Corpindo, Tbk yang mengalami penurunan laba penjualan pada saat 

tahun 2020. 

Sekilas tentang produsen PT Nippon Indosari Corpindo, Tbk 

("Perseroan") berdiri pada tahun 1995. Pabrik pertama berlokasi di Blok 

W, Kawasan Industri Jababeka, Cikarang. Untuk memenuhi permintaan 

konsumen yang terus meningkat, Perseroan mengembangkan usahanya 

dengan mendirikan pabrik di Pasuruan pada tahun 2005. Besarnya 

permintaan masyarakat atas produk Sari Roti membuat Perseroan 

kembali membangun pabrik ketiga pada tahun 2008 yang juga berlokasi 

di Kawasan Industri Jababeka Cikarang. Kemudian disusul dengan 

pembangunan pabrik di Semarang, Medan dan Cikarang Barat pada 

tahun 2011. Pada tahun 2012, Perseroan membangun 2 pabrik baru yang 

berlokasi di Palembang dan Makassar.
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Sari Roti yang merupakan produk dari PT Nippon Indosari Corpindo, 

Tbk adalah sebuah perusahaan yang bergerak dalam industri penjualan 

roti yang tidak hanya berorientasi pada perolehan keuntungan semata 

tetapi juga lebih berupaya dalam pemenuhan kebutuhan dan peningkatan 

kesejahteraan masyarakat. Sari Roti mendapatkan penghargaan  Top  

Brand  Awards  selama empat  tahun berturut-turut sejak tahun 2012. 

Kriteria "top" disini berdasarkan survei yang dilakukan oleh Frontier 

Consulting Group. Adapun tiga variabel Top Brand Index meliputi Mind 

Share, Market Share, dan Commitment Share. Sari roti berhasil 

mendapatkan Top Brand Index sebesar 71,1%. Penghargaan ini 

merupakan bentuk kepercayaan konsumen terhadap produk sari roti. 

Berdasarkan  data  yang  diungkap  oleh CNBC  Indonesia  (2021), 

produsen Sari roti, PT. Nippon Indosari Corpindo, Tbk membukukan 

perolehan laba bersih yang di distribusikan kepada pemilik entitas induk 

sebesar Rp215,05 miliar pada periode yang berakhir sampai dengan 31 

Desember 2020. Perolehan laba bersih tersebut turun 28,56% dari tahun 

sebelumnya sebesar Rp301,00 miliar. Laba Sari Roti juga mengalamni 

penurunan dimana nilai laba per saham dasar terkoreksi menjadi Rp 

35,98 per saham dari sebelumnya Rp49, 29 per saham. 
 

 
 

Sumber: Google 

 
Gambar 1. 2 Macam-macam produk Sari Roti
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Penjualan bersih Sari Roti pada tahun 2020 mencapai Rp3,21 triliun, 

turun 3,75% dari tahun 2019 sebesar Rp3,33 triliun. Rincian penjualan 

Sari Roti  ini dikontribusi dari penjualan  roti tawar sebesar Rp2,47 

triliun, naik dari sebelumnya Rp2,44 triliun. Penjualan roti manis turun 

menjadi Rp1,08 triliun dari sebelumnya Rp1,28 triliun. Lainnya 

dikontribusi dari penjualan kue Rp73,61 miliar dan lain-lain Rp11,43 

triliun. Sampai dengan Desember 2020, total aset perseroan mencapai 

Rp4,45 triliun dari posisi akhir Desember 2019 sebesar Rp4,68 triliun. 

Jumlah tersebut terdiri dari liabilitas sebesar Rp1,22 triliun dan ekuitas 

Rp3,22 triliun (CNBC Indonesia, 2021). 

Sari Roti sebagai salah satu perusahaan besar di Indonesia yang 

bergerak dalam industri pangan sangat memperhatikan kualitas, fasilitas, 

kapasitas dan layanan kepada pelanggan dan calon pelanggan. Terutama 

dalam perihal kehalalan yang menjadi konsentrasi sebagian besar 

masyarakat Indonesia, Sari Roti telah mendaftarkan sertifikasi halal dan 

memperolehnya sehingga pada kemasan produk dicantumkan logo halal. 

Logo halal atau juga disebut label halal adalah tanda kehalalan suatu 

produk barang atau jasa sebagai upaya untuk perlindungan konsumen, 

khususnya mereka yang Muslim. Keputusan kehalalan suatu produk 

barang atau jasa harus melalui sidang komisi fatwa MUI dan keputusan 

fatwa kemudian disampaikan kepada BPJPH untuk menjadi dasar 

penerbitan sertifikat dan label halal. BPJPH merupakan sebuah badan 

yang dibentuk di bawah kementerian agama dan mempunyai wewenang 

dalam proses pendaftaran sertifikasi halal yang dilakukan oleh pelaku 

usaha dan penerbitan sertifikat dan label halalnya. Dengan adanya logo 

halal pada kemasan suatu produk membuat masyarakat mulai menyadari 

pentingnya mengkonsumsi makanan halal (Bashir, 2019). Hadirnya 

industri makanan halal dapat membangkitkan semangat masyarakat yang 

menginginkan sistem belanja yang sesuai dengan aturan agamanya.
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Indonesia sebagai negara dengan mayoritas masyarakat beragama 

Muslim sangat memperhatikan produk yang akan mereka konsumsi. 

Terutama dalam berbelanja makanan dalam kemasan. Sebagian 

masyarakat memperhatikan ada atau tidaknya logo halal dalam kemasan 

makanan tersebut. Hal ini berhubungan dengan spirituality konsumen 

terhadap apa yang akan dikonsumsinya. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Muflih & Juliana, 2021), 

spirituality telah terbukti mempengaruhi behavior of halal labeled-food 

shopping. Hal ini tercermin dari perubahan signifikan individu dalam 

pola belanja dan pemilihan makanan mereka dalam berbelanja. 

Penelitian menjelaskan bahwa spirituality yang merupakan representasi 

cinta yang konkret dan abstrak, dapat mengubah image yang 

menyebabkan konsumen terus berbelanja untuk produk makanan yang 

sama (Muflih & Juliana, 2021). Image didefinisikan sebagai persepsi dan 

perasaan seseorang terhadap sebuah merek, di mana perasaan atau 

persepsi seperti itu mempengaruhi bagaimana konsumen berperilaku 

terhadap merek dan juga sebagai pikiran, persepsi, dan perilaku subjektif 

rakyat terhadap merek yang dipengaruhi oleh rasional seseorang dan 

pengalaman emosional dengan merek tertentu (Keni, Wilson, 

Dharmawan, 2021). Dengan adanya hal tersebut, image memilki 

pengaruh terhadap behavior of halal labeled-food shopping. 

Makanan yang menganut tuntunan agama, ramah lingkungan dan 

nilai-nilai spiritualitas mendapatkan kepercayaan konsumen yang 

terbaik (Lubis, 2016) ini membuktikan adanya pengaruh spirituality 

terhadap trust. Trust diukur berdasarkan tiga dimensi, yaitu; pemenuhan 

janji, kepercayaan transaksi, dan kejujuran informasi. Hal ini dapat 

mendorong  konsumen  untuk  berbelanja  produk  makanan  dengan 

adanya logo halal. Dimana trust memiliki pengaruh secara langsung 

terhadap behavior of halal labeled-food shopping. Spirituality juga dapat 

signikan terhadap behavior of halal labeled-food shopping melalui 

mediasi trust.
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Pada penelitian yang dilakukan oleh (Nazlida & Normalisa, 2017) 

terdapat variabel subjective norms yang menunjukan adanya persepsi 

atau tingkah laku tertentu dalam perilaku belanja makanan berlogo halal. 

Subjective norms menilai hal-hal yang menjadi faktor sosial untuk 

melakukan atau tidak melakukan suatu perbuatan. Subjective norms 

yang baik dan positif akan mendorong intention konsumen dalam 

membeli suatu produk. Behavior of halal labeled-food shopping akan 

muncul ketika seseorang telah memiliki intention terhadap produk 

tersebut. Maka dari itu, berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

(Nazlida & Normalisa, 2017) intention memiliki pengaruh terhadap 

behavior of halal labeled-food shopping. 

Penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang dilakukan oleh (Muflih 
 

& Juliana, 2021) memfokuskan penelitiannya pada pengaruh spirituality 

terhadap behavior of halal labeled-food shopping baik secara langsung 

maupun melalui mediasi image, trust dan satisfaction. Dengan hasil 

penelitian dimana spirituality tidak memiliki pengaruh secara langsung 

terhadap behavior of halal labeled-food shopping, namun dapat memiliki 

pengaruh dengan menggunakan mediasi yaitu image, trust dan 

satisfaction. Oleh karena itu, fokus penelitian yang dilakukan dalam 

penelitian ini tidak hanya menguji pengaruh spirituality melalui mediasi, 

tetapi menguji apakah variabel-variabel lain dapat memiliki hubungan 

langsung terhadap behavior of halal labeled-food shopping atau tidak. 

Dan apakah variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini dapat 

menjadi faktor pendorong dalam melakukan pembelian makanan 

berlogo halal. 

Berdasarkan penjabaran latar belakang masalah dan gap penelitian 

yang sudah di jabarkan, maka penulis tertarik untuk melakukan peneltian 

lebih lanjut mengenai “Faktor-Faktor yang mempengaruhi Behavior 

of Halal Labeled-Food Shopping konsumen Sari Roti di Jakarta 

dengan Image dan Trust sebagai variabel mediasi”.
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2.   Identifikasi Masalah 

 
Berdasarkan latar belakang masalah, maka terdapat beberapa 

masalah yang dapat diidentifikasikan dalam penelitian ini, antara lain 

sebagai berikut: 

a.  Spirituality yang merupakan keyakinan spiritualitas akan ajaran 

dalam agama seseorang dapat mendorong behavior of halal labeled- 

food shopping. 

b.   Image sebagai citra atau kesan dari konsumen dapat memediasi 

hubungan antara spirituality dan behavior of halal labeled-food 

shopping. 

c.   Trust  sebagai kondisi psikologis individu  yang dapat  menerima 

pihak lain untuk melakukan apa yang diharapkan dapat memediasi 

hubungan antara spirituality dan behavior of halal labeled-food 

shopping. 

d.  Subjective Norms mewakili persepsi konsumen tentang harapan 

penting orang lain dalam melakukan suatu perilaku dapat 

mempengaruhi intention. 

e.   Intention yang dimiliki seorang individu ketika ingin membeli suatu 

barang atau produk dapat mempengaruhi behavior of halal labeled- 

food shopping. 

f. Satisfaction   dimana   kondisi   yang   menunjukan   terpenuhinya 

kebutuhan, keinginan dan harapan konsumen terhadap makanan 

yang akan dibelinya kurang dapat mempengaruhi behavior of halal 

labeled-food shopping. 

 
 
 

3.   Batasan Masalah 
 

 

Berdasarkan pada identifikasi masalah yang telah dijabarkan di atas 

serta luasnya ruang lingkup penelitian dan keterbatasan yang miliki oleh 

peneliti seperti keterbatasan waktu, informasi, dan biaya. Penulis 

menetapkan beberapa batasan dalam penelitian ini sebagai berikut:
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a.   Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen 

Sari Roti yang beragama Muslim di Jakarta. Pembatasan atas subjek 

dan wilayah penelitian bertujuan agar pengumpulan data lebih efektif 

dan efisien dari segi waktu, tenaga, dan biaya. 

b.   Variabel eksogen dalam penelitian ini dibatasi oleh penelitian yang 

diterapkan oleh (Muflih & Juliana, 2021) dimana variabel eksogen 

spirituality dapat memberikan pengaruh secara signifikan terhadap 

variabel endogen behavior of halal labeled-food shopping. Selain itu 

variabel satisfaction tidak terlalu mempengaruhi spirituality 

terhadap behavior of halal labeled-food shopping. Maka peneliti 

tidak mengambil variabel satisfaction dalam penelitian. 

 

 
 

4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan Batasan masalah yang telah diuraikan, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a.   Apakah spirituality dapat mempengaruhi behavior of halal labeled- 

food shopping? 

b.   Apakah spirituality dapat mempengaruhi image konsumen Sari Roti 

di Jakarta? 

c.   Apakah image dapat mempengaruhi behavior of halal labeled-food 

shopping konsumen Sari Roti di Jakarta? 

d.   Apakah spirituality dapat mempengaruhi behavior of halal labeled- 

food shopping konsumen Sari Roti di Jakarta melalui mediasi image? 

e.   Apakah spirituality dapat mempengaruhi trust konsumen Sari Roti 

di Jakarta? 

f. Apakah trust dapat mempengaruhi behavior of halal labeled-food 

shopping konsumen Sari Roti di Jakarta? 

g.   Apakah spirituality dapat mempengaruhi behavior of halal labeled- 

food shopping konsumen Sari Roti di Jakarta melalui mediasi trust?
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h.   Apakah subjective norms dapat mempengaruhi intention konsumen 
 

Sari Roti di Jakarta? 
 

i. Apakah intention dapat mempengaruhi behavior of halal labeled- 

food shopping konsumen Sari Roti di Jakarta? 

 
 
 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT 

 
1.   Tujuan Penelitian 

 

Adapun tujuan penelitian ini dilakukan adalah sebagai berikut: 
 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh spirituality terhadap behavior 

of halal labeled-food shopping konsumen Sari Roti di Jakarta. 

b.   Untuk menguji secara empiris pengaruh spirituality terhadap image 
 

konsumen Sari Roti di Jakarta. 
 

c.   Untuk menguji secara empiris pengaruh image terhadap behavior of 

halal labeled-food shopping konsumen Sari Roti di Jakarta. 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh spirituality terhadap behavior 

of halal labeled-food shopping konsumen Sari Roti di Jakarta melalui 

mediasi image. 

e.   Untuk menguji secara empiris pengaruh spirituality terhadap trust 
 

konsumen Sari Roti di Jakarta. 
 

f. Untuk menguji secara empiris pengaruh trust terhadap behavior of 

halal labeled-food shopping konsumen Sari Roti di Jakarta. 

g. Untuk menguji secara empiris pengaruh spirituality terhadap behavior 

of halal labeled-food shopping konsumen Sari Roti di Jakarta melalui 

mediasi trust. 

h.   Untuk menguji secara empiris pengaruh subjective norms terhadap 
 

intention konsumen Sari Roti di Jakarta. 
 

i. Untuk menguji secara empiris pengaruh intention terhadap behavior 

of halal labeled-food shopping konsumen Sari Roti di Jakarta.
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2.   Manfaat Penelitian 
 

Pada bagian ini akan dijelaskan manfaat dari hasil penelitian ini 

yang terdiri atas manfaat akademis dan praktis, yaitu sebagai berikut: 

a.   Manfaat   akademis,   menambah   referensi   penelitian   mengenai 

analisis pengaruh spirituality, image, trust, subjective norm dan 

intention terhadap behavior of halal labeled-food shopping Sari Roti 

di Jakarta. 

b.   Manfaat praktis, memberikan saran dan masukan kepada produsen 

Sari Roti yaitu PT. Nippon Indosari Corpindo Tbk. bahwa adanya 

pengaruh dari spirituality terhadap behavior of halal labeled-food 

shopping Sari Roti di Jakarta melalui mediasi image dan trust, 

pengaruh subjective norm terhadap intention Sari Roti di Jakarta dan 

pengaruh intention terhadap behavior of halal labeled-food shopping 

Sari Roti di Jakarta. Dan juga memberikan masukan kepada 

produsen Sari Roti yaitu PT. Nippon Indosari Corpindo Tbk. 

mengenai langkah apa yang perlu diambil kedepannya.
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