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Abstract: This study aims to analyze the effect of halal labeling on consumer purchase intention in the 

culinary sector in Banda Aceh City, with religiosity as a moderating variable. In the context of a society 

that upholds Islamic law values, the halal status of products is often socially assumed, so the presence of 

a halal label is not always a primary consideration in purchasing decisions. This study employs a 

quantitative approach using a survey method involving 384 respondents. Data were collected through 

questionnaires and analyzed using Structural Equation Modeling based on Partial Least Squares (PLS-

SEM). The results indicate that halal labeling has a positive and significant effect on purchase intention 

(β = 0.171; p < 0.05). Additionally, religiosity is proven to significantly moderate the relationship between 

halal labeling and purchase intention in a negative direction (β = -0.080; p < 0.05), indicating that 

religiosity weakens the influence of halal labeling on purchase intention. These findings suggest that 

consumers with higher levels of religiosity tend to rely less on halal labels when determining their purchase 

intention, as the halal status of products is already socially assumed. This study highlights that the 

effectiveness of halal labeling is contextual and influenced by the level of consumer religiosity. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh label halal terhadap minat beli konsumen 

kuliner di Kota Banda Aceh dengan religiositas sebagai variabel moderasi. Dalam konteks masyarakat 

yang menerapkan nilai-nilai syariat Islam, kehalalan produk sering kali diasumsikan secara sosial sehingga 

keberadaan label halal tidak selalu menjadi pertimbangan utama dalam keputusan pembelian. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 384 responden. Data dikumpulkan 

melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square 

(PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli (β = 0,171; p < 0,05). Selain itu, religiositas terbukti memoderasi hubungan antara label halal 

dan minat beli secara signifikan dengan arah negatif (β = -0,080; p < 0,05), yang menunjukkan bahwa 

religiositas memperlemah pengaruh label halal terhadap minat beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

konsumen dengan tingkat religiositas tinggi cenderung tidak terlalu bergantung pada label halal dalam 

menentukan minat beli, karena kehalalan produk telah diyakini secara sosial. Penelitian ini menunjukkan 

bahwa efektivitas label halal bersifat kontekstual dan dipengaruhi oleh tingkat religiositas konsumen. 

 

Kata kunci: Konsumsi;  Label Halal;  Minat Beli;  Moderasi;  Religiositas 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan industry halal global menunjukkan tren peningkatkan peningkatan yang 

signifikan seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat Muslim terhadap konsumsi 

produk halal. Label halal tidak hanya berfungsi sebagai jaminan kepatuhan terhadap syariat 

Islam, tetapi juga sebagai sinyal kualitas, keamanan, dan kepercayaan bagi konsumen (Haleem 

et al., 2021). Dalam konteks pemasaran modern, label halal termasuk dalam kategori credence 

attribute, yaitu atribut yang tidak dapat diverifikasi secara langsung oleh konsumen sehingga 
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membutuhkan sertifikasi resmi untuk meningkatkan kepercayaan (Suli Da’im et al. 2025) . 

Namun demikian, efektivitas label halal tidak selalu bersifat universal.  

Pada wilayah yang menerapkan nilai-nilai Islam secara kuat, seperti Banda Aceh, 

terdapat kecenderungan bahwa masyarakat menganggap produk kuliner telah memenuhi 

standar halal secara sosial. Persepsi ini menyebabkan label halal tidak selalu menjadi faktor 

utama dalam keputusan pembelian (Ajzen, 1991). Kondisi ini menunjukkan adanya perbedaan 

antara kehalalan formal (berbasis sertifikasi) dan kehalalan sosial (berbasis asumsi 

masyarakat), yang berpotensi memengaruhi perilaku konsumen (Wangsa et al., 2019). 

Sebagian besar penelitian terdahulu menunjukkan bahwa label halal berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen (Ismail, 2025). Akan tetapi, penelitian tersebut umumnya 

dilakukan pada wilayah yang tidak memiliki penerapan syariat secara formal (Bashir, 2019). 

Hal ini menimbulkan kesenjangan penelitian terkait sejauh mana label halal masih relevan 

dalam konteks masyarakat yang memiliki tingkat religiositas tinggi dan sistem sosial yang 

mendukung kehalalan produk (Pasha et al., 2019).  

Dalam konteks tersebut, religiositas menjadi faktor penting yang dapat memoderasi 

hubungan antara label halal dan minat beli (Lada, 2009). Individu dengan tingkat religiositas 

tinggi cenderung lebih memperhatikan aspek kehalalan dan lebih sensitif terhadap keberadaan 

label halal dalam keputusan pembelian  Henderson, (2016) Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh label halal terhadap minat beli serta menguji peran 

religiositas sebagai variabel moderasi. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Theory of Reasoned Action (TRA)  

Theory of Reasoned Action (TRA) menjelaskan bahwa perilaku individu ditentukan 

oleh niat yang terbentuk dari sikap dan norma subjektif (Mahyani Dr., 2013a). Dalam konteks 

perilaku konsumen, niat beli dipengaruhi oleh evaluasi individu terhadap suatu produk serta 

tekanan sosial yang dirasakan dalam lingkungannya. Teori ini banyak digunakan dalam 

penelitian pemasaran untuk menjelaskan bagaimana konsumen mengambil keputusan 

pembelian berdasarkan pertimbangan rasional(Mahyani Dr., 2013b). Dalam konteks konsumsi 

produk halal, label halal dapat memengaruhi sikap konsumen terhadap produk, sementara 

religiositas berperan dalam membentuk norma subjektif yang memengaruhi niat beli. Semakin 

tinggi tingkat religiositas individu, semakin besar kemungkinan mereka untuk 

mempertimbangkan aspek kehalalan dalam keputusan konsumsi (Hosen & Lathifah, 2020). 
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Dengan demikian, TRA menjadi landasan teoritis yang relevan untuk menjelaskan hubungan 

antara label halal, religiositas, dan minat beli. 

Label Halal  

Label halal merupakan tanda atau sertifikasi resmi yang menunjukkan bahwa suatu 

produk telah memenuhi standar kehalalan sesuai syariat Islam. Label halal tidak hanya 

berfungsi sebagai jaminan religius, tetapi juga sebagai indikator kualitas dan keamanan produk 

(Haleem et al., 2021). Dalam perspektif pemasaran, label halal dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan menjadi alat diferensiasi produk di pasar (Noni et al., 2022). 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa label halal memiliki pengaruh positif terhadap minat 

beli konsumen. Suli Da’im et al., (2025) menemukan bahwa label halal meningkatkan 

kepercayaan dan niat beli konsumen terhadap produk makanan halal. Selain itu, Ismail, (2025) 

juga menunjukkan bahwa kualitas merek halal, termasuk label, berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli. Hal ini menunjukkan bahwa label halal memiliki peran penting dalam 

memengaruhi perilaku konsumen, meskipun efektivitasnya dapat berbeda tergantung pada 

konteks 905ctual dan budaya. 

Minat Beli  

Minat beli merupakan kecenderungan atau niat konsumen untuk melakukan pembelian 

terhadap suatu produk. Minat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti persepsi kualitas, 

kepercayaan, dan nilai yang dirasakan Karemani & Memeti (2023) Dalam konteks produk 

halal, minat beli juga dipengaruhi oleh keyakinan konsumen terhadap kehalalan produk. 

Penelitian menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti label halal, kesadaran halal, dan 

religiositas memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen (Pasha et al., 2019). Minat beli 

dianggap sebagai actual dan penting dalam memprediksi perilaku pembelian actual, sehingga 

menjadi variabel yang banyak digunakan dalam penelitian pemasaran. 

Religiositas  

Religiositas merupakan tingkat keyakinan dan praktik individu terhadap ajaran agama. 

Religiositas memengaruhi sikap, nilai, dan perilaku individu dalam berbagai aspek kehidupan, 

termasuk dalam konsumsi produk (Karemani & Memeti 2023). 

Dalam konteks konsumsi halal, religiositas berperan sebagai faktor yang memperkuat 

perhatian terhadap aspek kehalalan produk. Hosen & Lathifah (2020) menemukan bahwa 

religiositas merupakan faktor dominan yang memengaruhi niat beli produk halal. Selain itu, 

religiositas juga dapat berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat hubungan antara 

label halal dan minat beli (Pasha et al., 2019).  
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Kerangka Pemikiran  

Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, label halal berperan sebagai stimulus yang 

memengaruhi minat beli konsumen. Namun, dalam konteks masyarakat religius, pengaruh 

tersebut tidak selalu sama pada setiap individu. Religiositas dapat memperkuat hubungan 

antara label halal dan minat beli. 

 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

3.  METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi 

penelitian adalah konsumen kuliner di Kota Banda Aceh. Sampel sebanyak 384 responden 

diperoleh melalui teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan 

skala Likert dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least 

Square (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS. 

 

4.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1. Hasil Analisis Structural Equation Modeling 

Variabel Koefisien 

(β) 

t-

statistic 

p-value Keterangan 

Label Halal   → 

Minat Beli 

0.171 3.354 0.001 Signifikan 

Religiositas  × 

Label Halal →     

Minat Beli 

          -0.080 2.050 0.041 Signifikan 

Sumber, Data diolah, 2026 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa label halal berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli dengan nilai koefisien sebesar β = 0,171, nilai t-statistic sebesar 3,354, dan 

p-value sebesar 0,001 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik persepsi konsumen 

terhadap label halal, maka semakin tinggi minat beli konsumen terhadap produk kuliner. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Suli Da’im et al., (2025) yang menyatakan bahwa label 

halal berperan penting dalam meningkatkan kepercayaan dan niat beli konsumen.  
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Selain itu, hasil ini juga didukung oleh penelitian Ismail, (2025) yang menunjukkan 

bahwa kualitas merek halal, termasuk label, memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli. 

Hal ini menegaskan bahwa label halal tetap menjadi faktor penting dalam perilaku konsumsi, 

khususnya pada produk makanan (Mukhtar & Butt, 2012). Selanjutnya, hasil uji moderasi 

menunjukkan bahwa religiositas memoderasi hubungan antara label halal dan minat beli secara 

signifikan dengan nilai koefisien sebesar β = -0,080, nilai t-statistic sebesar 2,050, dan p-value 

sebesar 0,041 (< 0,05). Arah koefisien yang negatif menunjukkan bahwa religiositas 

memperlemah pengaruh label halal terhadap minat beli. Temuan ini berbeda dengan sebagian 

besar penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa religiositas memperkuat pengaruh label 

halal terhadap minat beli, seperti yang ditemukan oleh (Hosen & Lathifah 2020). Perbedaan 

ini menunjukkan bahwa peran religiositas tidak selalu bersifat memperkuat, tetapi dapat 

bergantung pada konteks sosial dan budaya masyarakat (Rahman et al., 2015).  

Dalam konteks Banda Aceh, hasil ini dapat dijelaskan melalui kondisi sosial di mana 

nilai-nilai keislaman telah terinternalisasi dalam kehidupan masyarakat. Konsumen dengan 

tingkat religiositas tinggi cenderung memiliki keyakinan bahwa produk kuliner yang beredar 

telah memenuhi standar halal, sehingga tidak terlalu bergantung pada label halal sebagai 

indikator utama dalam keputusan pembelian. Dengan demikian, religiositas dalam penelitian 

ini berperan sebagai faktor substitusi terhadap label halal, di mana keyakinan internal 

menggantikan kebutuhan terhadap verifikasi eksternal. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas 

label halal bersifat kontekstual dan dipengaruhi oleh karakteristik konsumen, khususnya 

tingkat religiositas.  

 

5. KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh label halal terhadap minat beli 

dengan religiositas sebagai variabel moderasi pada konsumen kuliner di Kota Banda Aceh. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa label halal tetap menjadi salah satu faktor penting 

dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain itu, religiositas terbukti 

memoderasi hubungan antara label halal dan minat beli secara signifikan dengan arah negatif. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat religiositas konsumen, maka pengaruh 

label halal terhadap minat beli cenderung menurun. Dengan kata lain, konsumen yang memiliki 

tingkat religiositas tinggi tidak terlalu bergantung pada label halal sebagai dasar dalam 

menentukan minat beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa efektivitas label halal bersifat 

kontekstual dan dipengaruhi oleh karakteristik konsumen, khususnya tingkat religiositas. 
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Dalam konteks masyarakat seperti Banda Aceh yang memiliki tingkat religiositas tinggi, 

keyakinan internal terhadap kehalalan produk dapat menggantikan peran label halal sebagai 

indikator eksternal. Oleh karena itu, strategi pemasaran halal perlu mempertimbangkan kondisi 

sosial dan tingkat religiositas konsumen agar lebih efektif dalam meningkatkan minat beli. 
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