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ABSTRAK 

Industri halal merupakan industri yang menghasilkan produk yang sesuai 

dengan prinsip-prinsip halal dalam Islam. Penelitian ini berfokus pada produk 

makanan dan minuman halal di Indonesia yang merupakan pasar potensial terbesar 

dengan populasi Muslim terbanyak di dunia. Keputusan pembelian menjadi 

langkah akhir konsumen sebelum memutuskan untuk melakukan perilaku 

pembelian. Penelitian ini bermaksud menganalisis hijrah intention terhadap 

keputusan pembelian. Kajian studi dalam penelitian ini merupakan pengembangan 

dari TPB yang terdiri dari sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku 

dengan memodifikasi intention menjadi hijrah intention. Selain pengembangan 

tersebut, pengembangan lainnya yaitu menambahkan hijrah intention, halal 

awareness, dan lifestyle. Kebaharuan variabel lainnya juga dengan menambahkan 

varibel moderasi yaitu viral marketing yang dapat menjadi penentu memperkuat 

atau memperlemah hijrah intention, halal awareness, dan lifestyle terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

jumlah sampel sebanyak 260 responden. Adapun analisis pengujian data penelitian 

menggunakan regresi linear berganda dan Moderated Regression Analysis (MRA). 

Temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa sikap, norma subjektif, dan 

persepsi kontrol perilaku berpengaruh positif dan signifikan terhadap hijrah 

intention. Hijrah intention, halal awareness, dan lifestyle juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Viral marketing dapat memperkuat 

pengaruh hijrah intention, halal awareness, dan lifestyle terhadap keputusan 

pembelian.  

Kata kunci: TPB, hijrah intention, halal awareness, lifestyle, viral marketing, 

keputusan pembelian. 
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ABSTRACT 

The halal industry is an industry that produces products that are in 

accordance with halal principles in Islam. This research focuses on halal food and 

beverage products in Indonesia, which is the largest potential market with the 

largest Muslim population in the world. The purchase decision becomes the 

consumer's final step before deciding to make a purchase behavior. This study 

intends to analyze hijra intention towards purchasing decisions. The study study in 

this study is a development of TPB  consisting of attitudes, subjective norms, and 

perceptions of behavioral control by modifying intention into hijrah intention. In 

addition to these developments, other developments are adding hijrah intention, 

halal awareness, and lifestyle. The novelty of other variables is also by adding a 

variety of moderation, namely viral marketing which can be a determinant of 

strengthening or weakening hijra intention, halal awareness, and lifestyle for 

purchasing decisions. This study used a quantitative approach with a sample of 260 

respondents. The analysis of testing research data using multiple linear regression 

and Moderated Regression Analysis (MRA). The findings in this study show that 

attitudes, subjective norms, and perceptions of behavioral control have a positive 

and significant effect on hijra intention. Hijra intention, halal awareness, and 

lifestyle also have a positive and significant influence on purchasing decisions. 

Viral marketing can strengthen the influence of hijrah intention, halal awareness, 

and lifestyle on purchasing decisions. 

Keywords: TPB, hijrah Intention, halal awareness, lifestyle, viral marketing, 

purchasing decision.
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Globalisasi telah membawa perubahan dalam kehidupan masyarakat, 

termasuk perubahan perilaku konsumen. Perubahan perilaku ini telah memberikan 

peluang bagi industri halal untuk berkembang. Seiring dengan maraknya 

perkembangan industri halal, kebutuhan konsumen terhadap produk halal juga 

semakin meningkat. Hal ini mencerminkan terjadinya perubahan perilaku 

konsumen sebagai respons terhadap fenomena globalisasi. Permintaan konsumen 

terhadap produk halal semakin meningkat, khususnya di kalangan umat muslim 

yang  semakin menyadari bahwa betapa pentingnya memilih produk halal serta 

sertifikasi halal untuk memastikan produk tersebut memenuhi syarat halal sudah 

sesuai dengan prinsip-prinsip Islam. Melalui kegiatan komunikasi pemasaran yang 

efektif, kesadaran konsumen dapat ditingkatkan dan keinginan untuk membeli 

produk halal dapat meningkat (Widiawati et al., 2018). Dengan sebab itu, potensi 

pasar yang besar ini dapat dimanfaatkan dan menjadi peluang bagi pelaku usaha 

industri halal untuk meningkatkan penjualan produknya (Kurniawati et al., 2023).  

Saat ini, memenuhi permintaan produk halal merupakan sebuah tantangan 

karena meningkatnya permintaan produk halal disertai yang dengan persyaratan 

yang ketat (Kurniawati & Savitri, 2020).   Sehingga, banyak ahli di bidang 

penelitian halal sepakat bahwa rantai pasokan produk halal memerlukan pendekatan 

terpadu, yakni diperlukan untuk memastikan bahwa seluruh aspek dalam rantai 

pasokan produk halal memenuhi persyaratan halal (Zailani et al., 2017). Menurut 
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Tieman (2011) integrasi dalam rantai pasokan halal  hanya dapat dihasilkan dari 

berbagai aktivitas rantai pasokan halal, sehingga pendekatan rantai pasok yang 

terintegrasi penting untuk memastikan integrasi halal di sektor konsumen karena 

dapat meminimalkan risiko kontaminasi produk non-halal. Oleh karena itu, dalam 

penyediaan produk halal khususnya produk pangan kepada konsumen muslim 

diperlukan penerapan halal supply chain bagi seluruh pemangku kepentingan untuk 

menjamin kehalalan produk. 

Selama beberapa dekade terakhir, industri produk makanan dan minuman 

halal mengalami pertumbuhan yang sangat pesat (Suryawan et al., 2022). Hal ini 

ditandai dengan meningkatnya jumlah produk halal yang beredar di pasaran, 

meningkatnya jumlah pelaku usaha produk halal, dan meningkatnya kesadaran 

masyarakat akan pentingnya mengkonsumsi produk halal. Menurut laporan dari 

(State of global Islamic Economy) SGIER (2022) Pengeluaran umat Islam untuk 

pangan meningkat sebesar 6,9% pada tahun 2021, dari US$1,19 triliun menjadi 

US$1,27 triliun, dan diperkirakan akan tumbuh sebesar 7,0% pada tahun 2022 dan 

mencapai US$1,67 triliun pada tahun 2025 dengan Compound Annual Growth Rate 

CAGR 4 tahun sebesar 7,1%.  

Dengan kerja sama yang baik dari semua pihak dalam rantai pasokan 

pangan, maka potensi pasar produk halal dapat dimanfaatkan secara optimal. Rantai 

pasokan makanan dan minuman halal berarti seluruh proses dan aktivitas dari titik 

asal bahan baku hingga titik konsumsi yang berlangsung di bawah pengawasan 

karyawan yang terlatih sesuai aturan syariah. Rantai pasokan ini mencakup semua 

aspek, mulai dari produksi, pengolahan, distribusi, hingga penjualan. Produk halal 
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tidak hanya menarik perhatian masyarakat muslim, tetapi menjadi pilihan populer 

bagi konsumen global yang menghargai kualitas dan integrasi produk. Selain itu, 

terdapat potensi yang dapat diidentifikasi bahwa beberapa produsen utama 

makanan dan minuman halal terkemuka berada di negara-negara non-Muslim, 

termasuk Inggris, Amerika, dan Tiongkok. Hal ini menunjukan bahwa  permintaan 

makanan dan minuman halal semakin meningkat di kalangan konsumen muslim 

dan non-muslim (Najmi et al., 2023). 

Pasar produk halal global terus berkembang karena didorong oleh 

pertumbuhan populasi Muslim, peningkatan daya beli, keinginan untuk memenuhi 

nilai-nilai etika Islam, dan munculnya pasar potensial di negara non-Muslim (Yulia, 

2015; Azam & Abdullah, 2020; dan SGIER, 2022). Produk halal mencakup 

makanan dan minuman, kosmetik, farmasi, dan layanan lainnya. Sertifikasi halal 

merupakan proses untuk memastikan bahwa produk dan layanan memenuhi standar 

halal yang ditetapkan dalam Islam. Pasar makanan dan minuman halal global juga 

mengalami pertumbuhan karena lonjakan peluncuran komersial seperti hotel, 

restoran, kafe, dan restoran cepat saji. Selain itu, perusahaan-perusahaan 

internasional memperkenalkan pilihan makanan dan minuman halal sebagai 

respons terhadap kecenderungan spiritual konsumen di wilayah tersebut (MMR, 

2023). 

Menurut laporan The Royal Islamic Strategic Studies Centre (RISSC) (2023), 

Indonesia menempati posisi pertama sebagai negara dengan jumlah populasi 

muslim terbanyak di dunia yang mencapai 240,62 juta jiwa pada tahun 2023 atau 

naik 3,06 juta jiwa dari tahun sebelumnya yakni sebesar 237,56 juta jiwa, yang 
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berarti pertumbuhan populasi muslim sebesar 1,28% (Annur, 2023; Rizaty, 2022). 

Hal ini yang menjadikan Indonesia berpeluang memimpin industri halal dunia, 

terutamanya didukung dari sisi konsumsi produk makanan dan minuman halal 

dengan nilai mencapai USD 135 miliar pada tahun 2020, dan diproyeksikan akan 

meningkat sebesar menjadi USD 204 miliar pada tahun 2025 (Pahlevi, 2022). Hal 

ini menunjukkan bahwa tingkat konsumsi pangan halal di Indonesia meningkat 

lebih cepat dari pada jumlah pertumbuhan populasi Muslim Indonesia. Pemerintah 

Indonesia telah mengambil tindakan untuk meningkatkan ekosistem pangan halal, 

seperti penyesuaian regulasi Jaminan Produk Halal dengan tujuan untuk 

memperjelas proses, mengurangi waktu pemrosesan, dan memfasilitasi sertifikasi 

halal untuk usaha mikro dan kecil (UMK) (Sugeng Pamuji, 2022). 

Produk halal di Indonesia berlandaskan prinsip-prinsip kehalalan dalam 

semua tahap produksinya, dengan memenuhi standar ketat yang ditetapkan oleh 

lembaga pengkajian pangan, obat-obatan, dan kosmetika Majelis Ulama Indonesia 

(LPPOM MUI) (Yana, 2023). Melalui sertifikasi yang halal dan sah, konsumen 

dapat memiliki keyakinan bahwa produk yang mereka gunakan sesuai dengan 

keagamaan dan etika yang membantu membangun kepercayaan konsumen terhadap 

produk halal. LPOM MUI juga mengadakan penghargaan halal tahunan untuk 

mengapresiasi mitra kerja yang memiliki sertifikasi halal sesuai kriteria kompetisi 

yang dapat mendorong untuk terus meningkatkan kualitas produk (Yana, 2023). 

Indonesia juga mengambil berbagai langkah untuk meningkatkan halal 

sertifikasi, seperti kodifikasi dan digitalisasi sertifikat halal untuk melacak 

informasi nilai dan volume produk halal. Salah satu produk halal yang yang 
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memiliki permintaan tinggi di Indonesia adalah produk makanan dan minuman. 

Pengembangan industri halal di Indonesia masih didominasi oleh sektor pangan dan 

kosmetik, namun sektor lainnya seperti farmasi dan travel juga memiliki potensi 

yang besar (N. Azizah et al., 2019).  

Indonesia perlu meningkatkan beberapa faktor peluang dalam pengembangan 

produk halal. Pertama, meningkatkan cakupan produk dan pelaku usaha yang 

bersertifikat halal. Kedua, mendorong inovasi produk halal, seperti pengembangan 

makanan dan minuman khas halal dengan sentuhan modern, produk kecantikan 

berbahan halal, dan produk-produk inovatif lainnya. Ketiga, meningkatkan 

pengetahuan dan kesadaran masyarakat tentang produk halal melalui kampanye 

edukasi melalui media sosial, seminar, dan acara publik. Keempat, memperkuat 

sistem sertifikasi halal melalui penguatan transparansi dan integritas dalam proses 

sertifikasi halal. Kelima, meningkatkan kerjasama internasional dalam 

mengembangkan industri halal untuk memperluas pasar ekspor. Dengan 

meningkatkan faktor-faktor peluang tersebut, Indonesia dapat memperkuat 

posisinya sebagai pasar produk halal yang besar dan meningkatkan pertumbuhan 

ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan. Kesadaran masyarakat terus meningkat, 

pada tahun 2023 jumlahnya mencapai 1,42 juta produk, dimana capaian ini menjadi 

yang terbesar selama empat tahun terakhir (Erlina F. Santika, 2023). Oleh karena 

itu, penting untuk peneliti terkait perilaku konsumen.  

Kajian mengenai perilaku seseorang dalam studi ini menggunakan theory of 

planned behavior (TPB) yang dimana teori tersebut merupakan pengembangan dari 

theory reasoned action (TRA). Teori ini dikembangkan oleh Ajzen (1991) dalam 
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TPB yang mengasumsikan bahwa perilaku manusia dipengaruhi oleh tiga faktor 

utama  yaitu sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku. Dalam penelitian 

mengenai perilaku seseorang, TPB dapat digunakan untuk memahami faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku tersebut, sehingga dapat memprediksi perilaku 

seseorang di masa depan. TPB telah digunakan dalam berbagai penelitian untuk 

menjelaskan niat seseorang dalam berperilaku (Capasso et al., 2023). Teori ini juga 

sering diterapkan dalam konteks pemasaran untuk memahami perilaku konsumen 

dan membantu perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang efektif.  

Pada teori TPB terdapat 3 (tiga) variabel yang mempengaruhi niat untuk  

berperilaku. Pertama; Sikap, yaitu evaluasi individu terhadap perilaku tertentu baik 

benda, orang, atau peristiwa. Situasi seringkali diakibatkan oleh pengalaman atau 

peningkatan. Namun sikap juga bisa berubah, tergantung pada pengaruh eksternal 

(Hill et al., 1977; Rice & Aydin, 1991). Sikap seseorang terhadap suatu tindakan 

tertentu diungkapkan oleh konsekuensi yang dirasakan dari  tindakan dan nilainya 

bagi individu (Ajzen & Fishbein, 1972). Kedua; Norma subjektif, yaitu tekanan 

eksternal yang dirasakan oleh individu untuk melakukan atau tidak melakukan 

perilaku tertentu (Ajzen, 1991). Norma subjektif seseorang yang menjadi targetnya 

adalah pendapatnya bagaimana orang lain siapapun yang penting bagi mereka harus 

berperilaku (Trafimow & Finlay, 1996). Ketiga; merupakan sebuah konsep yang 

berkaitan dengan persepsi konsumen tentang apakah suatu perilaku berada di 

bawah kendali mereka (Albayati et al., 2023). Kontrol perilaku, yaitu yang 

berdampak signifikan terhadap niat dan menunjukkan dampak besar terhadap 

keputusan pembeli (Tarkiainen & Sundqvist, 2005). Kontrol perilaku dikaitkan 



7 

 

 

 

dengan keyakinan mengenai ketersediaan sumber daya dan peluang yang 

diperlukan untuk memfasilitasi perilaku yang diinginkan  (Khalek, 2014).  

Pada teori TPB, variabel yang mempengaruhi perilaku adalah intention, 

dalam penelitian ini peneliti mengembangkan teori TPB menjadi hijrah intention 

sebagai bentuk pengembangan dari TPB agar diperoleh hasil analisis yang 

komprehensif terkait faktor yang mempengaruhi niat berperilaku. Hal tersebut 

merujuk pada penelitian Yudiana (2021) yang juga menyatakan bahwa hijrah 

intention merupakan niat atau tekad seseorang untuk berpindah atau hijrah dari gaya 

hidup kearah lebih baik yang sesuai dengan ajaran agama.  Hal ini juga didukung 

oleh penelitian Setiani & Yudiana, (2022) yang menyatakan bahwa hijrah intention 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas nasabah. Peneliti mengubah 

intention menjadi hijrah intention karena meyakini bahwa tren hijrah memainkan 

peran penting dalam mempengaruhi niat seseorang. Tren hijrah di Indonesia 

mengalami perkembangan yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Dimana 

tren ini ditandai dengan meningkatnya kesadaran masyarakat untuk menerapkan 

nilai-nilai Islam dalam kehidupan sehari-hari, termasuk dalam hal mengonsumsi 

makanan dan minuman halal. Seseorang yang berhijrah cenderung lebih 

memperhatikan aspek halal dalam mengkonsumsi makanan dan minuman. Hal ini 

karena konsumen percaya bahwa mengkonsumsi produk halal merupakan salah 

satu cara untuk menerapkan nilai-nilai Islam dalam kehidupan sehari-hari. 

Pada kehidupan seorang muslim, hijrah merupakan konsep yang penting. 

Hijrah berarti perubahan sikap dan perilaku umat Islam untuk mencari kehidupan 

yang lebih baik sesuai dengan al-Quran dan Hadits dan dengan harapan diridhai 
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oleh Allah. Niat hijrah merupakan bagian penting dari perilaku Islami karena 

mencerminkan orientasi keagamaan seseorang (Yudiana et al., 2021). Hal ini terkait 

dengan kesadaran sebagai muslim akan pentingnya memilih produk yang 

bersertifikasi halal, memiliki pengetahuan tentang konsep halal, proses, dan 

keyakinan bahwa mengkonsumsi makanan dan minuman halal itu penting. 

Dalam penelitian ini, selain menggunakan variabel-variabel dalam TPB, 

peneliti juga mengembangkan variabel di luar TPB dengan merubah intention 

menjadi hijrah intention, menambahkan variabel independen yaitu variabel halal 

awareness, dan variabel lifestyle. Halal awareness merupakan tingkat pemahaman 

umat Islam dalam mengetahui permasalahan terkait konsep halal, produk yang 

dikonsumsi dan proses produksinya. Kesadaran untuk membeli dan mengkonsumsi 

produk halal sangat penting, karena produk tersertifikasi halal tidak hanya 

diproduksi oleh produsen Muslim, namun juga oleh produsen non-Muslim (Vizano 

et al., 2021). Produk halal telah menjadi gaya hidup dan jaminan kualitas yang 

penting di negara umat Islam untuk meningkatkan kesadaran konsumen muslim 

terhadap produk halal, untuk itu perlu diketahui faktor-faktor yang mempengaruhi 

perilaku pembelian terhadap produk yang dibutuhkan (Zuhri et al. 2023).  

Marketing merupakan teknik pemasaran yang mempengaruhi konsumen 

untuk berbagi informasi tentang produk atau jasa perusahaan melalui internet, 

media sosial dan internet menciptakan niat beli produk melalui viral marketing di 

berbagai faktor (Ravichandran & Karthika 2020). Viral marketing terdiri dari 

penargetan konsumen tertentu untuk mendorong adopsi produk yang lebih cepat 

(Haenlein & Libai 2017). Rancangan viral marketing sebelum dijalankan di pasar 
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nyata dapat dilakukan melalui jaringan sosial buatan (Watts & Dodds 2007). Viral 

marketing memungkinkan produk untuk cepat menyebar ke berbagai platform 

media sosial dan mendapatkan perhatian dari banyak orang. Namun, pengaruh viral 

marketing dapat bervariasi tergantung pada faktor-faktor lain yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. peran viral marketing dalam mempromosikan 

produk juga semakin penting. Ketertarikan manusia terhadap berbagai barang 

dipengaruhi oleh gaya hidupnya dan barang yang dibelinya mencerminkan gaya 

hidup tersebut Agesti et al., (2021). Selain itu, niat untuk berhijrah atau 

memperbaiki kehidupan spiritual juga menjadi faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam memilih produk halal. Secara global, niat dianggap penting dalam 

penentu sikap dan perilaku konsumen.  

Perubahan gaya hidup yang diakibatkan oleh belanja online merupakan sifat 

masyarakat yang konsumtif. Di masa sekarang, semakin banyak masyarakat yang 

beralih ke produk makanan dan minuman halal karena semakin meningkatnya 

kesadaran akan kehalalan dan kualitas produk yang dikonsumsi. Selain itu, gaya 

hidup modern juga mempengaruhi keputusan pembelian produk halal. Oleh karena 

itu, penting untuk memahami faktor-faktor apa yang mempengaruhi keputusan 

pembelian produk halal.  

Penelitian ini memperluas pembahasan dengan beberapa variabel. Variabel 

independen dari TPB yaitu sikap, norma subyektif, dan kontrol perilaku. Sedangkan 

variabel penambahan yaitu hijrah intention, halal awareness, dan lifestyle. Peneliti 

juga menambahkan variabel viral marketing yang menjadi strategi pemasaran 

melalui platform media sosial untuk menyebarluaskan informasi tentang suatu 
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produk sebagai faktor pemoderasi. Variabel moderasi merupakan variabel yang 

dapat memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independen 

terhadap variabel dependen. 

Beberapa penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya terkait dengan 

keputusan pembelian, seperti penelitian yang dilakukan oleh Juliana et al., (2022), 

halal awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini juga didukung oleh Listiawati (2019) dalam penelitiannya yang 

mengkaji bahwa kesadaran halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian lain yang dilakukan oleh Destarini & Prambudi 

(2020) mengatakan bahwa produk berpengaruh positif dan signifikan dan harga 

berpengaruh  negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut 

penelitian yang juga dikaji oleh  Rohman & Pramesti (2022) bahwa gaya hidup 

berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan penjelasan uraian di atas penelitian ini penting dilakukan untuk 

mengetahui tren globalisasi, perkembangan industri halal, perubahan perilaku 

konsumen dalam konteks pasar global. Beberapa penelitian terdahulu seperti yang 

dipaparkan di atas terdapat beragam hasil penelitian yang ditemukan peneliti terkait 

dengan keputusan pembelian. Kontribusi penelitian ini terletak pada 

pengembangan literatur empiris mengenai keputusan pembelian produk makanan 

dan minuman halal dengan sampel pada mahasiswa SI, S2, S3 di Yogyakarta, yang 

mana indikator pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini yakni sikap, 

norma subjektif, kontrol perilaku, hijrah intention, halal awareness, dan lifestyle 

sebagai variabel independen, serta viral marketing sebagai variabel moderasi.  
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Penelitian ini perlu dikaji secara akademik karena menghadirkan kontribusi 

penting dalam pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian produk makanan dan minuman halal. Dengan demikian penelitian ini 

memiliki potensi untuk memberikan wawasan yang baik bagi industri halal dan 

dapat membantu para pemasar dalam mengembangkan strategi pemasaran yang 

lebih efektif dalam memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen yang semakin 

meningkat terhadap produk halal. Berdasarkan penjelasan diatas penulis bermaksud 

untuk melakukan penelitian dengan judul “Hijrah Intention dan Keputusan 

Pembelian Produk Halal dengan Viral Marketing Sebagai Variabel Moderasi” 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah sikap berpengaruh terhadap hijrah intention? 

2. Apakah norma subjektif berpengaruh terhadap hijrah intention? 

3. Apakah kontrol perilaku berpengaruh terhadap hijrah intention? 

4. Apakah hijrah intention berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 

5. Apakah halal awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 

6. Apakah lifestyle berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 

7. Apakah viral marketing memoderasi pengaruh hijrah intention terhadap 

keputusan pembelian? 

8. Apakah viral marketing memoderasi pengaruh halal awareness terhadap 

keputusan pembelian? 

9. Apakah viral marketing memoderasi pengaruh lifestyle terhadap keputusan 

pembelian? 
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C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk menganalisis pengaruh sikap terhadap hijrah intention. 

2. Untuk menganalisis pengaruh norma subjektif terhadap hijrah intention. 

3. Untuk menganalisis pengaruh kontrol perilaku terhadap hijrah intention. 

4. Untuk menganalisis pengaruh hijrah intention terhadap keputusan 

pembelian. 

5. Untuk menganalisis pengaruh halal awareness terhadap keputusan 

pembelian. 

6. Untuk menganalisis pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian. 

7. Untuk menganalisis viral marketing memoderasi pengaruh hijrah intention 

terhadap keputusan pembelian. 

8. Untuk menganalisis viral marketing memoderasi pengaruh halal awareness 

terhadap keputusan pembelian. 

9. Untuk menganalisis viral marketing memoderasi pengaruh lifestyle 

terhadap keputusan pembelian. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat memberikan kontribusi, meningkatkan kualitas 

pengajaran, memperkuat relevansi akademis dan menjadi rujukan bagi 

penelitian selanjutnya mengenai perilaku konsumen dalam memilih produk 

makanan dan minuman halal. 

 

 



13 

 

 

 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi konsumen, penelitian ini dapat membantu dalam memahami 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian produk 

makanan dan minuman halal dan meningkatkan kesadaran mengenai 

pentingnya memilih produk halal. 

b. Bagi pemerintah, penelitian ini dapat membantu pemerintah dalam 

merumuskan kebijakan yang lebih baik dan efektif dalam mendukung 

pengembangan produk halal. 

E. Sistematika pembahasan 

Bab I Pendahuluan, bab ini terdiri dari latar belakang masalah yang 

menjelaskan mengapa penelitian ini dilakukan, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, dan manfaat penelitian bagi berbagai pihak. 

Bab II Landasan Teori, bab ini terdiri dari landasan teori yang memuat 

kajian pustaka yang relevan dengan penelitian, kerangka teoritis yang 

digunakan untuk menjelaskan hubungan antara variable-variabel yang diteliti, 

pengembangan hipotesis dan kerangka teoritik. 

Bab III Metode Penelitian yang merupakan cara yang digunakan untuk 

mengumpulkan dan menganalisis data, bab ini terdiri dari jenis penelitian, 

populasi dan sampel, definisi operasional variabel, sumber data, teknik 

pengumpulan data, dan teknik analisis data. 

Bab VI Hasil dan Analisis yang berisi penjelasan tentang hasil penelitian 

dan analisisnya, bab ini terdiri gambaran objek umum penelitian, analisis 

deskriptif penelitian, pengujian hipotesis.  
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Bab V Penutup, yang merupakan akhir dari penelitian dan ringkasan dari 

seluruh pembahasan yang telah dilakukan. Bab ini mencakup kesimpulan 

penelitian. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil uji dan pembahasan, maka beberapa kesimpulan 

dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Sikap berpengaruh positif terhadap hijrah intention, hal ini menunjukkan 

bahwa sikap yang positif terhadap hijrah menunjukkan bahwa seseorang 

memiliki  keyakinan akan pentingnya dalam hal mengkonsumsi produk 

makanan dan minuman halal. 

2. Norma subjektif berpengaruh positif terhadap hijrah intention, hal ini 

menunjukkan bahwa seseorang yang mendapat tekanan yang kuat terhadap 

hijrah dalam hal mengkonsumsi produk makanan dan minuman halal. 

3. Kontrol perilaku berpengaruh positif terhadap hijrah intention, hal ini 

menunjukkan bahwa keyakinan atas persepsi perilaku seseorang yang 

positif terhadap hijrah dalam hal mengkonsumsi produk makanan dan 

minuman halal. 

4. Hijrah intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa dengan keyakinan hijrah intention 

yang kuat, seseorang akan memutuskan untuk lebih memilih mengkonsumsi 

produk makanan dan minuman halal. 

5. Halal awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa dengan awareness yang kuat, maka 

seseorang akan lebih memungkinkan untuk membeli produk halal. 
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6. Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini menunjukkan bahwa seseorang yang memiliki gaya hidup yang 

didasari atas dasar kebutuhan maka semakin besar kemungkinan untuk 

membeli produk halal. 

7. Viral marketing dapat memperkuat pengaruh hijrah intention terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa seseorang merasakan 

hijrah intention yang kuat melalui viral marketing yang efektif tentang 

pentingnya mengkonsumsi dan membeli produk makanan dan minuman 

halal. 

8. Viral marketing dapat memperkuat pengaruh halal awareness terhadap 

keputusan pembelian, hal ini menunjukkan bahwa seseorang merasakan 

kesadaran yang kuat didasari atas dasar pemahaman pengetahuan yang 

didapat dari berbagai sumber media tentang pentingnya mengkonsumsi 

produk makanan dan minuman halal.  

9. Viral marketing dapat memperkuat pengaruh lifestyle terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa seseorang merasakan viral 

marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian yang didasari atas 

dasar pengaruh lifestyle yang kuat. 

B. Implikasi 

1. Pemerintah perlu meningkatkan kesadaran masyarakat tentang pentingnya 

produk halal dan kehalalan dalam kehidupan sehari-hari melalui program 

pendidikan dan mengembangkan regulasi yang mendukung upaya 
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peningkatan kesadaran tentang pentingnya mengkonsumsi produk makanan 

dan minuman halal. 

2. Perlu adanya kebijakan yang mendukung pengembangan industri produk 

makanan dan minuman halal, termasuk dalam hal sertifikasi, promosi, dan 

perlindungan konsumen terhadap produk halal yang tidak sesuai standar. 

3. Konsumen perlu memperhatikan sertifikasi halal sebagai faktor penting 

dalam memilih produk halal termasuk makanan dan minuman halal yang 

sesuai dengan kebutuhan dan preferensi. 

C. Keterbatasan 

1. Penelitian model yang dikembangkan hanya berjumlah 7 variabel saja, hal 

ini memungkinkan bagi penelitian selanjutnya menambahkan variabel atau 

mengembangkan lebih lanjut sehingga dihasilkan penelitian yang lebih 

kompleks.  

2. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan eviews, hal ini 

memungkinkan bagi penelitian selanjutnya untuk menggunakan pengolahan 

data lainnya seperti SEM-PLS dan pengolahan data lainnya.  

D. Saran 

1. Melakukan penelitian di berbagai negara untuk membandingkan perilaku 

konsumen terkait dengan produk halal, sehingga dapat memperoleh 

pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat dan keputusan pembelian. 

2. Menggali lebih dalam tentang pengaruh teknologi dan media sosial terhadap 

perilaku konsumen terkait dengan produk halal, mengingat peran teknologi 
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dan media sosial semakin dominan dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

3. Melakukan penelitian yang mempertimbangkan aspek keberlanjutan dan 

dampak lingkungan produk halal, sehingga dapat memberikan pemahaman 

tentang bagaimana faktor-faktor keberlanjutan dapat mempengaruhi niat 

dan keputusan pembelian komsumen. 
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