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Abstrak  

Indonesia dikenal sebagai satu di antara banga dengan jumlah penduduk terbesar di dunia. Berdasarkan data dari Baserta 

Pusat Statistik (BPS) pada pertengahan tahun 2024, total penduduk Indonesia mencapai sekitar 281,6 juta jiwa. Dari jumlah 

tersebut, mayoritas atau sekitar 86,88% (sekitar 236,53 juta jiwa) memeluk agama Islam. Fakta ini memperlihatkan bahwa 

Indonesia mempunyai potensi besar dalam pengembangan industri makanan halal. Kajian ini mengambil fokus pada 

perilaku konsumen Muslim di kawasan Tanah Abang, Jakarta Pusat. Maksudnya adalah untuk mengetahui sejauh mana 

aspek-aspek seperti tanda halal, tingkat religiusitas, selera, serta harga memengaruhi ketetapan transaksi konsumen di 

restoran cepat saji Richeese Factory. Analisis data dilaksanakan memanfaatkan metode Partial Least Square (PLS) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS. Kondisi ini disebabkan oleh kepercayaan konsumen pada sertifikasi halal Richeese 

Factory dari MUI, sehingga tanda tersebut belum menjadi aspek utama dalam pertimbangan mereka. Sebaliknya, aspek 

religiusitas, selera pribadi, serta harga terbukti mempunyai peran penting dalam membentuk ketetapan transaksi konsumen 

Muslim. Temuan ini menegaskan bahwa aspek-aspek non-tanda mempunyai pengaruh yang lebih besar pada perilaku 

konsumsi, khususnya di kalangan masyarakat Muslim. 

Kata kunci: Label halal, Religiusitas, Selera, Harga, Keputusan Pembelian, PLS 

1. Latar Belakang 

Sebagai banga dengan jumlah penduduk Muslim terbesar di dunia, Indonesia menempatkan isu 

kehalalan sebagai bagian penting dalam keseharian masyarakat. Kebutuhan akan makanan serta minuman halal 

belum hanya dilihat dari sisi keagamaan semata, tetapi juga menjadi cerminan atas rasa aman, kenyamanan, serta 

kepercayaan konsumen pada barang yang mereka konsumsi[1]. Di tengah perkembangan industri makanan cepat 

saji yang semakin masif, masih ditemukan barang yang beredar tanpa pencantuman tanda halal secara jelas. 

Fenomena ini menimbulkan kekhawatiran di kalangan konsumen Muslim, terutama dalam konteks pilihan 

kuliner yang cepat, praktis, serta populer[2]. 

Salah satu contoh menarik dalam konteks ini adalah Richeese Factory, restoran cepat saji yang sangat 

populer di kalangan generasi muda karena inovasi menunya yang khas serta cita rasa pedas[3]. Restoran ini 

mempunyai pasar yang kuat di kawasan urban, termasuk di wilayah Tanah Abang, Jakarta Pusat yang 

didominasi penduduk Muslim[4]. Meskipun sebagian besar masyarakat di wilayah ini mempunyai literasi yang 

baik pada barang halal, kenyataannya masih banyak yang belum menjadikan tanda halal sebagai pertimbangan 

utama saat melakukan transaksi[5]. Kondisi ini memperlihatkan asertaya potensi pergeseran preferensi serta 

prioritas konsumen Muslim yang perlu dikaji lebih dalam. 

Kajian terdahulu mengcapaiankan temuan yang beragam mengenai pengaruh tandaisasi halal pada 

ketetapan transaksi. Kajian Irsyad Arkan serta Andjarwati (2022) memperlihatkan asertaya pengaruh baik serta 

signifikan tanda halal serta religiusitas pada ketetapan transaksi mi instan[6]. Sementara itu, kajian oleh Anbela 

Niko Sakti (2022) yang meneliti konsumen Muslim di Cengkareng menemukan bahwa tanda halal belum 

berdampak signifikan pada ketetapan transaksi di Richeese Factory, namun variabel religiusitas, selera, serta 

harga justru berdampak signifikan[7]. Kebelumkonsistenan ini mengindikasikan asertaya gap kajian, khususnya 

dalam memahami bagaimana karakteristik sosial-budaya konsumen di berbagai wilayah turut memengaruhi 

perilaku transaksi. 
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Berdasarkan temuan tersebut, terlihat bahwa tanda halal bukanlah satu-satunya aspek yang 

memengaruhi ketetapan transaksi konsumen Muslim. Selera pribadi, tingkat religiusitas, serta aspek harga turut 

memberikan kontribusi yang belum kalah besar dalam memengaruhi perilaku konsumsi[8]. Kesenjangan antara 

skor yang diyakini dengan perilaku aktual konsumen ini menjadi alasan kuat dilaksanakannya kajian lanjutan 

dengan fokus pada konsumen Muslim di Tanah Abang sebuah wilayah strategis serta padat penduduk yang 

mempunyai potensi pasar halal yang sangat besar namun masih menyisakan paradoks dalam perilaku 

konsumennya[9]. 

Kajian ini dilaksanakan untuk mengetahui secara empiris bagaimana pengaruh tanda halal, tingkat 

religiusitas, preferensi rasa, serta aspek harga pada ketetapan konsumen dalam mengadakan barang di restoran 

cepat saji Richeese Factory yang berlokasi di Tanah Abang, Jakarta Pusat. Kajian ini penting karena belum 

hanya memberikan pemahaman ilmiah atas perilaku konsumen Muslim di era modern, tetapi juga berkontribusi 

dalam penguatan kebijakan perlindungan konsumen, serta strategi pemasaran yang lebih etis serta berskor 

religius bagi pelaku usaha kuliner[10]. Pendekatan yang komprehensif pada aspek-aspek ini akan memperkaya 

wacana akademik sekaligus praktik di lapangan[11]. 

Dengan latar belakang serta kesenjangan temuan tersebut, kajian ini mengajukan pertanyaan utama: 

Apakah terbisa pengaruh tanda halal, religiusitas, selera, serta harga pada ketetapan transaksi konsumen Muslim 

pada restoran cepat saji Richeese Factory di Tanah Abang, Jakarta Pusat? Jawaban atas pertanyaan ini 

diharapkan mampu menjembatani perbedaan capaian kajian sebelumnya serta memberikan masukan yang 

relevan bagi pengambil kebijakan serta pelaku industri makanan cepat saji di Indonesia. 

2. Metode Penelitian 

Kajian ini memanfaatkan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui survei. Data 

primer diperoleh dari kuesioner tertutup yang disebarkan secara online memanfaatkan platform Google Form. 

Penyebaran dilaksanakan melalui grup WhatsApp alumni, jaringan perkuliahan, serta bantuan dari relasi para 

responden. Kuesioner ini ditujukan kepada konsumen Muslim yang pernah atau sesertag mengadakan barang 

makanan di restoran cepat saji Richeese Factory, yang berlokasi di Kecamatan Tanah Abang, Jakarta Pusat. 

Pengambilan sampel dilaksanakan dengan metode non-probability sampling, tepatnya teknik quota 

sampling. Penentuan sampel mempertimbangkan karakteristik tertentu seperti agama Islam, jenis kelamin, serta 

pengalaman dalam melakukan transaksi. Jumlah responden ditetapkan berdasarkan proporsi populasi Muslim di 

wilayah Tanah Abang yang, menurut data BPS tahun 2021, mencapai sekitar 82,26% dari total penduduk 

sebanyak 182.665 jiwa. 

Data yang telah dikumpulkan kemudian dianalisis memanfaatkan metode Partial Least Square (PLS), 

yang merupakan satu di antara teknik dalam pendekatan Structural Equation Modeling (SEM).[12]. Analisis 

dalam kajian ini mencakup dua tahap utama, yaitu pengujian outer model serta inner model. Outer model 

diterapkan untuk mengukur validitas serta reliabilitas instrumen, sementara inner model bermaksud untuk 

melihat hubungan antar variabel dalam model kajian. Uji validitas serta reliabilitas dilaksanakan dengan 

memanfaatkan parameter standardized loading factor, Average Variance Extracted (AVE), serta Cronbach’s 

Alpha, dengan skor ambang minimal sebesar 0,5 sebagai tolok ukur kelayakan instrumen. 

Untuk menguji model struktural, diterapkan skor R-square serta path coefficient (koefisien jalur) 

sebagai parameter utama. Uji signifikansi dilaksanakan dengan metode bootstrapping, yang bermaksud untuk 

mengetahui kekuatan hubungan antar variabel dalam model. Sebuah hubungan dinyatakan signifikan jika skor T-

statistik lebih dari 1,96 serta P-value kurang dari 0,05, dengan tingkat kepercayaan sebesar 95%. 

Kajian ini melibatkan lima variabel laten, yaitu: Label Halal, Religiusitas, Selera, Harga, serta 

Keputusan Pembelian[13]. Masing-masing variabel diukur memanfaatkan skala Likert 1 hingga 6, serta 

dijabarkan ke dalam dimensi serta parameter yang mengacu pada teori serta literatur sebelumnya untuk 

memastikan validitas konstruksi[14]. 
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3.  Hasil dan Diskusi  

3.1. Hasil Kajian 

Kajian ini memanfaatkan metode Partial Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak 

SmartPLS 4.0 untuk menguji hipotesis. Analisis dilaksanakan melalui dua pendekatan, yaitu outer model serta 

inner model[15]. 

Outer Model 

Outer model diterapkan untuk mengukur validitas melalui skor AVE serta discriminant validity, serta 

reliabilitas memanfaatkan Cronbach’s Alpha serta Composite Reliability. Sementara itu, inner model diterapkan 

untuk menguji skor R-Square serta mengukur hubungan antar variabel dalam pengujian hipotesis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Model Struktural 

  

Pada Gambar 1 yang menampilkan Model Struktural, terlihat bahwa masing-masing konstruk variabel 

diukur oleh sejumlah parameter. Variabel X1 direpresentasikan melalui dua parameter, yaitu X1.1 serta X1.2. 

Sementara itu, variabel X2 mempunyai empat parameter pengukuran: X2.1 hingga X2.4. Konstruk X3 terdiri 

dari lima parameter, yakni X3.1 sampai X3.5, serta variabel X4 diukur dengan empat parameter, yaitu X4.1, 

X4.2, X4.3, serta X4.4. Untuk variabel Y, terbisa empat parameter pengukuran, yaitu Y.1 hingga Y.4. Arah 

panah dalam model yang mengarah dari konstruk laten ke parameter memperlihatkan bahwa model ini bersifat 

reflektif. Selain itu, hubungan antar konstruk dalam model ditampilkan melalui garis panah yang 

menghubungkan satu konstruk dengan konstruk lainnya. Garis-garis ini merepresentasikan arah serta kekuatan 

hubungan yang diterapkan untuk menguji hipotesis dalam kajian ini. 

 
Tabel 1.  Outer Loading 
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  Tabel 1 menyajikan capaian outer loading untuk masing-masing parameter pada konstruk yang 

diwakilinya. Skor outer loading ini diterapkan untuk mengukur kekuatan parameter dalam merepresentasikan 

konstruk laten. Berdasarkan capaian analisis, seluruh parameter memperlihatkan skor di atas 0,70, bahkan 

sebagian besar berada di angka 0,90 ke atas. Temuan ini mengindikasikan bahwa parameter yang diterapkan 

dalam kajian mempunyai tingkat validitas yang sangat baik serta mampu mengukur konstruk yang dimaksud 

dengan akurasi tinggi. Sebagai contoh, parameter X1.1 memperoleh skor outer loading sebesar 0,964, yang 

menandakan kontribusi yang sangat kuat dalam menjelaskan konstruk X1. Dengan demikian, seluruh parameter 

ditaksir memenuhi syarat kelayakan serta bisa dipertahankan dalam model tanpa perlu dilaksanakan 

penghapusan atau modifikasi. 

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE) 

 

Tabel 2 menyajikan capaian perhitungan AVE untuk masing-masing konstruk yang terbisa dalam 

model kajian. AVE berfungsi sebagai parameter validitas konvergen, yang memperlihatkan sejauh mana 

parameter-parameter dalam suatu konstruk benar-benar merefleksikan konstruk tersebut. Secara umum, skor 

AVE yang dianggap memenuhi syarat adalah di atas 0,50. Hasil analisis memperlihatkan bahwa semua konstruk 

dalam kajian ini mempunyai skor AVE yang jauh melebihi batas minimum yang ditetapkan. Di antara konstruk 

yang diuji, konstruk X1 mencatatkan skor AVE tertinggi, yakni sebesar 0,932, sementara skor terendah 

ditemukan pada konstruk X4, yakni 0,790 yang tetap berada pada tingkat yang sangat baik. Ini berarti bahwa 

rerata lebih dari 79% variabilitas parameter bisa dijelaskan oleh konstruk masing-masing. Oleh karena itu, model 

ini bisa dinyatakan telah memenuhi syarat validitas konvergen secara keseluruhan. 

Tabel 3. Discriminant Validity (Korelasi antar Konstruk) 

 

Tabel 3 memperlihatkan capaian pengujian discriminant validity melalui analisis korelasi antara 

konstruk dalam model. Maksud dari pengujian ini adalah untuk memastikan bahwa masing-masing konstruk 

mempunyai perbedaan yang jelas serta belum saling tumpang tindih secara konseptual. Suatu konstruk dianggap 

memenuhi validitas diskriminan apabila korelasi antar konstruk belum melebihi skor 0,90. Berdasarkan capaian 

yang diperoleh, seluruh skor korelasi antar konstruk berada di bawah batas tersebut, yang memperlihatkan 

bahwa belum ada dua konstruk yang terlalu serupa. Sebagai ilustrasi, korelasi antara konstruk X3 serta Y tercatat 

sebesar 0,884. Meskipun terbisa korelasi yang cukup kuat antar konstruk, skornya masih berada dalam batas 

yang bisa diterima. Dengan demikian, bisa disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam model ini telah 

memenuhi kriteria discriminant validity serta layak diterapkan untuk analisis selanjutnya. 

Tabel 4. Cronbach’s Alpha 
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  tabel 4 memperlihatkan skor Cronbach’s Alpha dari masing-masing konstruk, yang diterapkan untuk 

mengukur reliabilitas internal. Skor ini memperlihatkan sejauh mana parameter-parameter dalam satu konstruk 

saling konsisten. Sebuah konstruk bisa dianggap reliabel jika skor Cronbach’s Alpha-nya berada di atas 0,60. 

Dalam kajian ini, seluruh konstruk memperlihatkan skor reliabilitas yang sangat tinggi, dengan skor lebih dari 

0,91. Temuan ini mengindikasikan bahwa setiap parameter dalam konstruk terkait mampu memberikan capaian 

yang konsisten. Oleh karena itu, seluruh konstruk dalam model ini bisa dikategorikan sangat reliabel serta 

mempunyai kestabilan pengukuran yang kuat. 

Tabel 5. Composite Reliability 

 

  Tabel 5 menyajikan skor Composite Reliability, yang diterapkan untuk mengukur konsistensi internal 

serta dianggap lebih tepat dibanding Cronbach’s Alpha dalam analisis PLS-SEM. Dalam kajian ini, seluruh 

konstruk memperlihatkan skor Composite Reliability di atas 0,80, melampaui batas ideal yang ditetapkan sebesar 

0,70. Bahkan, konstruk X3 mencapai skor tertinggi yaitu 0.949, yang memperlihatkan stabilitas serta konsistensi 

yang sangat baik dari parameter-parameter penyusunnya. Dengan demikian, model pengukuran secara 

keseluruhan mempunyai reliabilitas yang sangat kuat serta bisa diandalkan. 

 

Inner Model 

Variabel Y dalam model ini mempunyai skor R-Square (R²) sebesar 0,758, sebagaimana ditunjukkan 

dalam capaian analisis inner model. Kondisi ini memperlihatkan bahwa 75,8% variasi yang terjadi pada variabel 

Y bisa dijelaskan oleh variabel-variabel independen yang diterapkan dalam kajian. Adapun sisanya, yaitu sebesar 

24,2%, berasal dari aspek-aspek lain yang belum dimasukkan ke dalam model ini. 

Pengujian hipotesis dilaksanakan dengan teknik bootstrapping, memanfaatkan tiga parameter utama: 

original sample, t-statistic, serta p-values. Skor original sample menggambarkan besarnya serta arah pengaruh 

antar variabel, t-statistic diterapkan untuk mengevaluasi kekuatan hubungan secara statistik, sesertagkan p-

values memperlihatkan tingkat signifikansi dari hubungan tersebut. Dalam kajian ini, batas signifikansi 

ditetapkan sebesar 0,05. Rincian capaian pengujian hipotesis disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel  6. Hasil Pengujian Hipotesis 

 

Hipotesis pertama dalam kajian ini belum bisa diterima karena variabel X1 memperlihatkan skor p 

sebesar 0,631, yang berada di atas batas signifikansi 0,05. Kondisi ini menandakan bahwa belum terbisa 

pengaruh yang signifikan antara X1 serta variabel Y. Sebaliknya, hipotesis kedua bisa diterima karena variabel 

X2 mempunyai skor p sebesar 0,034. Skor ini berada di bawah ambang signifikansi, sehingga bisa disimpulkan 

bahwa X2 berdampak signifikan pada Y. 

Hal yang sama berlaku untuk variabel X3, yang juga berdampak signifikan pada Y, dengan skor p 

sebesar 0,004 (< 0,05), sehingga hipotesis ketiga diterima. Sementara itu, variabel X4 memperlihatkan skor p 

sebesar 0,481, yang lebih tinggi dari batas signifikansi yang ditetapkan. Oleh karena itu, hipotesis keempat 

ditolak karena belum terbisa pengaruh signifikan antara X4 serta Y. 
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3.2. Pembahasan 

Dari capaian analisis data, diketahui bahwa variabel tanda halal (X1) belum memberikan pengaruh yang 

signifikan pada ketetapan transaksi konsumen di Richeese Factory (Y). Temuan ini memperlihatkan bahwa 

keberadaan tanda halal bukanlah aspek utama yang dipertimbangkan konsumen dalam menentukan pilihan 

barang di restoran tersebut. 

Hasil ini berbeda dengan kajian yang dilaksanakan oleh Imanudin (2017) pada mahasiswa IAIN 

Bukittinggi, yang menemukan bahwa tanda halal berdampak signifikan pada ketetapan transaksi mie instan. 

Kajian tersebut juga diperkuat oleh studi dari Anggina et al. (2021), yang mengungkapkan bahwa semakin tinggi 

kesadaran konsumen Muslim pada tanda halal, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk mengadakan 

barang yang bersertifikat halal. 

Meskipun demikian, capaian kajian ini selaras dengan temuan Saleh Sitompul (2021) di Kota Meserta, 

yang memperlihatkan bahwa tanda halal belum mempunyai pengaruh yang signifikan pada ketetapan transaksi 

barang kosmetik. Dalam kasus tersebut, konsumen belum menganggap aspek kehalalan sebagai aspek utama 

dalam proses pengambilan ketetapan transaksi. Kondisi ini memperlihatkan bahwa sensitivitas pada tanda halal 

bisa berbeda tergantung pada jenis barang serta persepsi konsumen. Dalam konteks Richeese Factory, kekuatan 

merek serta keberadaan sertifikasi halal resmi dari LPPOM MUI tampaknya sudah cukup bagi konsumen 

Muslim di Tanah Abang, sehingga tanda halal bukan lagi menjadi aspek penentu utama dalam transaksi. 

Temuan kajian ini mengungkapkan bahwa variabel religiusitas (X2) berdampak signifikan pada 

ketetapan transaksi konsumen di Richeese Factory (Y). Kondisi ini memperlihatkan bahwa individu dengan 

tingkat religiusitas yang lebih tinggi cenderung lebih mempertimbangkan skor-skor keagamaan dalam memilih 

makanan yang akan dikonsumsi. Temuan ini diperkuat oleh studi Selvianti et al. (2020) di Cibinong, Bogor, 

yang menemukan bahwa religiusitas memengaruhi ketetapan transaksi makanan instan Korea, terutama karena 

beberapa kandungannya belum sesuai dengan prinsip syariah. 

Dalam konteks kajian ini, tingkat religiusitas juga memengaruhi psikologis konsumen dalam 

menentukan apakah barang sesuai dengan ajaran yang diyakininya. Keyakinan tersebut bisa menciptakan dilema 

moral dalam proses pengambilan ketetapan. Oleh karena itu, religiusitas memainkan peran penting dalam 

memengaruhi kenyamanan atau keraguan konsumen Muslim pada suatu barang. 

Hasil analisis memperlihatkan bahwa variabel selera (X3) mempunyai pengaruh yang signifikan pada 

ketetapan transaksi konsumen di Richeese Factory (Y). Ini menandakan bahwa preferensi pada cita rasa menjadi 

satu di antara aspek utama yang mendorong konsumen dalam mengambil ketetapan transaksi. Temuan ini sejalan 

dengan studi Zulaicha serta Irawati (2020) di Kabupaten Manokwari, yang juga menemukan bahwa aspek selera 

berperan penting dalam memengaruhi ketetapan konsumen, bahkan dalam konteks yang berbeda, yaitu transaksi 

rumah subsidi. Dalam studi tersebut, preferensi pribadi menjadi aspek dominan yang memengaruhi pilihan 

konsumen 

Dalam kajian ini, selera konsumen Muslim di Tanah Abang menjadi aspek krusial karena keunikan 

barang yang ditawarkan oleh Richeese Factory, seperti saus keju khas serta ayam goreng pedas. Kombinasi cita 

rasa tersebut menjadi daya tarik tersendiri yang menjadikan selera sebagai aspek dominan dalam memutuskan 

transaksi barang. 

Berdasarkan capaian analisis data, variabel harga (X4) belum terbukti memberikan pengaruh signifikan 

pada ketetapan transaksi konsumen di Richeese Factory (Y). Temuan ini memperlihatkan bahwa konsumen 

belum menjadikan harga sebagai pertimbangan utama dalam memilih untuk mengadakan barang di restoran 

tersebut. Meskipun beberapa barang mempunyai harga relatif tinggi dibandingkan pesaing, konsumen tetap 

tertarik karena keunikan serta kualitas rasa yang ditawarkan. 

Sebagai ilustrasi, barang terbaru seperti Fire Flying Chicken  ayam goreng tanpa tepung dengan bumbu 

pedas  tetap menbisakan respon baik dari konsumen meski harganya lebih tinggi. Kondisi ini menegaskan bahwa 

meskipun harga merupakan satu di antara elemen yang diperhitungkan, aspek seperti rasa khas serta inovasi 

barang mempunyai pengaruh lebih besar dalam menarik minat beli konsumen. 
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4.  Kesimpulan 

Dari capaian kajian yang dilaksanakan pada berbagai aspek yang memengaruhi ketetapan transaksi di 

Richeese Factory, ditemukan bahwa belum semua variabel memberikan pengaruh yang signifikan. Salah satu 

capaian yang menonjol adalah bahwa tanda halal belum mempunyai peran yang berarti dalam memengaruhi 

ketetapan transaksi konsumen. Temuan ini memperlihatkan bahwa bagi konsumen Richeese Factory, tanda halal 

belum menjadi elemen utama yang dipertimbangkan dalam menentukan pilihan barang. Sebaliknya, tingkat 

religiusitas konsumen terbukti memengaruhi ketetapan transaksi, yang menandakan bahwa skor-skor keagamaan 

masih menjadi acuan penting bagi sebagian konsumen dalam menentukan pilihan. Selain itu, selera juga 

mempunyai pengaruh signifikan, yang berarti preferensi pada cita rasa tertentu, seperti makanan pedas serta keju 

khas yang ditawarkan oleh Richeese Factory, menjadi alasan utama konsumen memilih barang tersebut. Di sisi 

lain, aspek harga belum memperlihatkan pengaruh signifikan pada ketetapan transaksi. Kondisi ini 

mengisyaratkan bahwa konsumen cenderung lebih memprioritaskan kualitas serta keunikan barang daripada 

aspek harga atau pertimbangan ekonomis. Implikasi dari temuan ini memperlihatkan bahwa pelaku usaha bisa 

lebih fokus pada penguatan aspek cita rasa serta pemahaman pada karakteristik konsumen religius, daripada 

terlalu menekankan pada aspek harga atau sekadar pencantuman tanda halal. Kajian ini juga membuka ruang 

bagi kajian lanjutan untuk menguji variabel lain seperti citra merek, pengaruh media sosial, atau gaya hidup 

konsumen, guna memperoleh pemahaman yang lebih menyeluruh tentang perilaku konsumen di sektor makanan 

cepat saji. 
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