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ABSTRACT

In the context of globalization and increasing consumer awareness of halal food,
understanding the factors that influence purchase decisions is crucial. Therefore, this
study focuses on how halal raw materials and perceptions affect purchase intention, as
well as the role of country of origin in shaping these decisions. This research aims to
examine the influence of halal raw materials and halal perceptions on purchase
intention, with the country of origin acting as a mediating variable in purchasing KFC
menu items in Bandar Lampung. A quantitative approach was used in this research,
with data collected through a Google Form questionnaire distributed via social media,
involving 97 respondents from Bandar Lampung. The data analysis was performed
using Structural Equation Modeling (SEM) PLS. The results of the study indicate that
halal raw materials, halal perceptions, and country of origin all have a positive and
significant impact on purchase intention for KFC menu items. This suggests that
consumers in Bandar Lampung place significant importance on halal aspects when
selecting products, and that the country of origin has a positive influence on their
purchase decisions. The implications of these findings suggest that KFC should pay
more attention to the halal aspects of its ingredients and ensure clear communication
about product quality. Additionally, managing the country of origin image effectively
can help boost consumer purchase intention.

Keywords: Halal Raw Materials, Halal Perception, Purchase Intention, Country of
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PENDAHULUAN

Globalisasi kian berkembang pesat, sehingga memberikan kontribusi terhadap
berkembangnya industri kuliner. Seperti pada akhir tahun 2023, perkembangan kuliner
tumbuh sebesar 5-7% (Ningrum & Syakdiah, 2024). Ditambah dengan tren budaya
asing di Indonesia, industri kuliner menciptakan akulturasi budaya. Fenomena tersebut
ditandai dengan banyaknya wirausaha atau investor mendirikan restoran asing di
Indonesia. Salah satunya restoran cepat saji sebagai pemenuhan asupan primer secara
instan dan praktis (Susilo dan Rizqi, 2023).

Hadirnya restoran cepat saji dapat memberikan kontribusi terhadap perkembangan
ekonomi kreatif sektor kuliner sebesar 41,69% dalam bentuk PDB sebesar 382 Triliun,
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sehingga menciptakan lapangan pekerjaan dan mendukung kuliner lokal (Nugroho,
2021). Kemudian dibalik kejayaan ekonomi kreatif di Indonesia, terdapat rintangan
berupa ketatnya persaingan menjual produk sejenis untuk mendapatkan segmentasi
pasar (Widiantari, 2021). Selain itu, agresi Israel terhadap Palestina sejak tanggal 12
Oktober 2023 memicu kecaman dari gerakan Boycott, Divestment, Sanctions (BDS)
dan Organisasi Konferensi Islam (OKI) yang menyuarakan untuk memboikot produk,
merek, dan perusahaan yang terafiliasi dengan Zionisme. Kedua rintangan tersebut
dapat mempengaruhi perilaku konsumen hingga kebijakan ekonomi (Mariza dkk.,
2024).

Saat ini, 85% populasi di dunia mengakui memeluk agamanya berdasarkan
keyakinan dan kepercayaan masing-masing. Umat islam di dunia berada di urutan kedua
dengan jumlah penganut sebesat 1,91 miliar (Berlian dkk., 2023). Indonesia sebagai
salah satu negara dengan penganut umat muslim terbesar di dunia, yaitu sebesar 236
Juta Jiwa atau 87% dari keseluruhan penduduk Indonesia, meskipun di Indonesia sendiri
tidak menerapkan hukum syariat Islam pada ideologi negaranya (Sa’diyah dkk., 2023).
Tentunya isu halal pada bahan baku pada komposisi makanan menjadi perbincangan
hangat bagi masyarakat. Kehalalan makanan berkaitan dengan konsep thayyib yang
selain dinilai berdasarkan boleh atau tidaknya, tetapi dinilai juga kandungan, kesucian,
keamanan, cara mendapatkan, dan manfaat lain. Hal ini bertujuan bagi produsen dan
individu supaya mengolah makanannya dengan memprioritaskan kualitas dan manfaat
(Fathurrahman & Anggesti, 2021).

Di Bandar Lampung, terdapat pilihan jenis kemitraan restoran cepat saji dari
berbagai merek. Salah satunya yang ramai dikunjungi oleh masyarakat Kota Bandar
Lampung adalah Kentucky Fried Chicken (Yuliana dkk., 2023). Oleh sebab itu, untuk
mengembalikan dan memperkuat citra merek dari berbagai berita hoaks, KFC mulai
konsisten menjaga proses produksi bahan baku seperti ayam, sayuran, dan bumbu telah
sesuai hukum syariat Islam, sehingga KFC berhasil mendapatkan penghargaan dari Top
Brand pada tahun 2019, 2020, 2021 dan mendapatkan sertifikasi halal sejak tahun 1999
(Apriliani dkk., 2021).

Pemerintah menerbitkan UU. Nomor 33 Tahun 2014 tentang sistem jaminan
barang halal (SJPH) yang secara khusus ditangani oleh LPPOM-MUI sepagai inspektur
sertifikasi barang, kemudian untuk registrasi sertifikat halal dikeluarkan oleh Badan
Penyelenggara Jaminan Barang Halal (BPJPH) selama empat tahun (Ernawati dan
Koerniawan, 2023). Dengan harapan memberikan impresi kepada konsumen terkait
produk berlabel halal selain dari pengaruh religiusitas dan kesadaran konsumen
beragama Islam, sehingga pengunaan produk berlabel halal berkaitan dengan kesadaran
konsumen tentang keamanan, kebersihan, dan kualitas unggulan (Dermawan dkk.,
2024).

Minat beli konsumen merupakan suatu upaya perusahaan dalam membangun citra
merek, sehingga persepsi konsumen terbentuk berdasarkan pengalaman sebelumnya.
Selain itu minat beli juga dipengaruhi oleh budaya, harga, dan kualitas barang yang
nantinya mempengaruhi konsumen dalam memenuhi kebutuhannya (Jannah dan
Sugijanto, 2022).

Di negara Indonesia, persepsi masyarakat dipengaruhi berdasarkan negara asal
maupun merek perusahaan, sehingga masyarakat menilai negara asal sebagai simbol
status atau gengsi. Ditambah negara asal dapat mempengaruhi dan meyakinkan
konsumen untuk melakukan minat beli. Indikator negara asal berupa teknologi, jenis
produk, gengsi, kualitas, dan citra merek (Saragih dan Alfifto, 2024).
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Dalam beberapa tahun terakhir, perhatian terhadap produk halal tidak hanya
datang dari konsumen Muslim, tetapi juga dari perusahaan global yang ingin memenuhi
kebutuhan pasar yang semakin sadar akan kehalalan produk. Di Indonesia, sebagai
negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, kehalalan produk menjadi faktor
utama dalam pengambilan keputusan konsumen. Menurut Theory of Planned Behavior
(Ajzen, 1991), niat membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh sikap individu,
norma sosial, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Hal ini sejalan dengan temuan dari
Rahman et al. (2020) dan Syed et al. (2021) yang menyatakan bahwa persepsi halal
berperan penting dalam membentuk niat pembelian konsumen. Namun, masih sedikit
penelitian yang secara eksplisit menguji peran bahan baku halal sebagai variabel
independen, khususnya dalam konteks makanan cepat saji internasional seperti KFC
yang memiliki standar operasional global namun harus menyesuaikan dengan nilai
lokal.

Selain itu, variabel country of origin juga menunjukkan relevansi yang semakin
tinggi dalam studi perilaku konsumen. Konsumen cenderung menilai kualitas dan
kehalalan produk berdasarkan persepsi terhadap negara asal brand tersebut (Aziz &
Chok, 2018). Hal ini didukung oleh studi dari Purnama dan Wulandari (2021), yang
menemukan bahwa persepsi negara asal dapat memperkuat kepercayaan konsumen
terhadap produk bersertifikasi halal. Namun, studi yang mengintegrasikan pengaruh
bahan baku halal, persepsi halal, dan country of origin sebagai mediator terhadap minat
pembelian masih sangat terbatas, khususnya dalam konteks lokal seperti di Bandar
Lampung. Penelitian ini menjadi penting untuk mengisi gap tersebut dan memberikan
kontribusi pada pengembangan strategi pemasaran berbasis nilai halal di pasar lokal
oleh brand internasional.

LANDASAN TEORI
Pemasaran

Pemasaran biasanya dilakukan melalui pendekatan sosial. Menurut Armstrong, et
al. (2018) pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial dimana individu atau
kelompok mendapatkan sesuatu yang dibutuhkan dan diinginkan melalui penciptaan
dan penukaran suatu barang dengan pihak lain yang saling membutuhkan.

Model Perilaku Konsumen

Menurut Fahnaz (2022) model perilaku konsumen dapat dilihat bagaimana cara
pelanggan mengambil keputudan barang dan jasa berdasarkan kebutuhan dan keinginan
sebagai riset utama. Kemudian menurut Kotler dan Keller (2016) model perilaku
konsumen menjelaskan bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian melalui
ketersediaan sumber dan selanjutnya ditukarkan dengan barang atau jasa yang dapat
dirasakan manfaatnya. Model perilaku konsumen menurut Kotler & Keller (2016)
terdiri dari rangsangan pemasaran, rangsangan lain, psikologis konsumen, karakteristik
konsumen, proses keputusan pembelian, dan keputusan pembelian.

Theory of Planned Behavior (TPB)

Atau diterjemahkan sebagai teori perilaku terencana merupakan teori yang sering
digunakan oleh peneliti yang merupakan pengembangan dari Theory Reasoned Action
(TRA). Teori ini mengemukakan bahwa semakin banyak niat terhadap suatu perilaku,
maka kemungkinan besar seseorang untuk terlibat pada perilaku yang diiginkan
(Zulfikar dkk., 2023). Menurut Ajzen (1991) ada dan tidaknya hubungan antara
intention dan behavior dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku.
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Bahan Baku Halal

Menurut Prabowo & Rahman (2016), bahan baku halal adalah rangkaian
standarisasi halal yang berisi regulasi tentang bagaimana cara mendapatkan sertifikasi
halal dari MUI. Jaminan bahan baku halal berisi persyaratan, pedoman, metode, dan
regulasi yang berlaku agar dapat digunakan pada berbagai jenis Industri. Dengan
demikian, dilarang adanya campuran haram dalam produk yang dihasilkan (zero defect),
mengingat perusahaan dapat menanggung risiko apabila produknya terindikasi unsur
haram. Menurut Zulham (2017) indikator jaminan halal pada bahan baku berdasarkan
syariat Islam, diantaranya:

1. Tidak mengandung daging babi atau yang berasal dari babi

2. Tidak memiliki kandungan yang diharamkan seperti organ manusia, darah,
kotoran, .dan lain sebagainya.

3. Semua bahan yang berasal dari hewan disembelih berdasarkan tata cara syariat
Islam.

4. Terdapat prosedur SOP dan pengawasan secara berkala agar terhindar dari najis.
Apabila terkontaminasi, sebaiknya dibersihkan berdasarkan tata cara syariat
Islam.

5. Makanan dan minuman tidak mengandung khamar

Persepsi Halal

Menurut Armstrong, et al. (2018) persepsi merupakan proses memilih, mengatur,
dan mengartikan informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang bermakna.
Sedangkan Menurut Aji dkk. (2023), halal merupakan sesuatu yang diizinkan untuk
dikonsumsi oleh umat Muslim. Hal ini dapat disimpulkan bahwa persepsi halal
merupakan pemahaman seorang Muslim terhadap konsep halal pada kehidupan sehari-
hari tanpa larangan aturan. Menurut Sheth dalam Alim (2018) indikator persepsi halal
diantaranya adalah faktor keamanan, nilai keagamaan, kesehatan, dan kekhususan.
Minat Pembelian

Banyak opini dari para ahli mengenai definisi minat pembelian, tetapi pada
intinya minat pembelian adalah bentuk perilaku konsumen yang memiliki hasrat untuk
memiliki karena terbentuk dari faktor pertimbangan (Shalsabillah dan Sugiyanto, 2022).
Menurut Priansa (2017) minat beli adalah sesuatu yang berkaitan dengan perencanaan
untuk membeli barang tertentu dan banyaknya barang yang dibutuhkan pada periode
tertentu. Menurut Kotler dalam Abzari et al. (2014) empat indikator minat pembelian
terdiri dari minat transaksional, minat referensial, minat preferensial, dan minat
eksploratif.

Negara Asal (Country of Origin)

Perusahaan memiliki identitas untuk memperkenalkan produknya, contohnya
negara asal dari produk tersebut. Oleh sebab itu, produk dengan kualitas unggulan akan
mempengaruhi konsumen bahwa negara tersebut telah memproduksinya dengan kualitas
terbaik (Girsang, 2021). Menurut Tjiptono (2007) country of origin adalah segala
pengaruh dari negara produsen terhadap persepsi positif maupun negatif konsumen atas
produk tertentu. Kemudian indikator country of origin menurut Cateora et al. (2011)
terdiri dari tingkat kemajuan teknologi, jenis produk, gengsi, kualitas barang, dan citra
negara asal.

Kerangka Penelitian

Dalam memahami perilaku konsumen Muslim dalam membeli produk makanan,
Theory of Planned Behavior (TPB) dari Ajzen menjadi dasar teoritis utama. TPB
menjelaskan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan, seperti membeli
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produk, dipengaruhi oleh tiga komponen: sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku. Dalam konteks produk halal, sikap konsumen terhadap
kehalalan produk—terutama terkait bahan baku dan proses produksi—memegang
peranan penting dalam membentuk niat pembelian (Syed et al., 2021). Konsumen
Muslim cenderung memeriksa apakah produk yang dikonsumsi sesuai dengan nilai-nilai
agama mereka, termasuk dari mana bahan baku berasal dan bagaimana proses
penyajiannya. Oleh karena itu, bahan baku halal merupakan elemen yang tidak dapat
diabaikan dalam memprediksi niat pembelian.

Selain bahan baku, persepsi halal juga merupakan konstruk penting yang
memengaruhi perilaku konsumen. Persepsi ini tidak hanya bergantung pada adanya
label atau sertifikasi halal, tetapi juga terbentuk dari pengalaman, informasi, serta
kepercayaan konsumen terhadap produsen atau brand. Menurut Rachmawati dan Lestari
(2022), persepsi halal yang positif secara signifikan meningkatkan niat beli, karena
konsumen merasa aman dan nyaman dalam mengonsumsi produk tersebut. Dalam
industri makanan cepat saji seperti KFC, persepsi halal sangat dipengaruhi oleh
kejelasan informasi terkait bahan dan proses penyajian. Semakin tinggi tingkat persepsi
halal, semakin besar kemungkinan konsumen akan memiliki niat membeli produk
tersebut.

Country of origin (COO), atau negara asal merek, bertindak sebagai sinyal
eksternal yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap kehalalan dan kualitas
produk. Teori sinyal (Signal Theory) menyatakan bahwa dalam kondisi informasi yang
tidak sempurna, konsumen akan mencari sinyal dari luar untuk mengevaluasi suatu
produk. COO berfungsi sebagai sinyal tersebut, yang dapat memperkuat atau bahkan
melemahkan persepsi terhadap kehalalan suatu produk (Hamdan et al., 2021). Sebagai
contoh, meskipun KFC sudah memiliki sertifikasi halal di Indonesia, beberapa
konsumen masih mempertanyakan kehalalannya karena brand tersebut berasal dari
negara non-Muslim. Penelitian oleh Harun et al. (2020) menunjukkan bahwa COO
memiliki pengaruh mediasi terhadap hubungan antara persepsi halal dan niat pembelian,
karena konsumen mengaitkan reputasi negara asal dengan kualitas dan kehalalan
produk.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengukur pengaruh antara variabel bahan baku
halal dan persepsi halal terhadap minat pembelian yang di mediasi oleh country of
origin. Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research, menurut Sugiyono
(2018) merupakan penelitian yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan sebelumnya dan hasilnya dapat dijelaskan hubungan kausal antara variabel
dengan cara menguji hipotesis. Kemudian metode penelitian bersifat kuantitatif,
menurut Sugiyono (2018) merupakan metode yang berlandaskan data penelitian konkrit
berupa angka yang akan diukur menggunakan statistik untuk menguji penghitungan,
berkaitan dengan masalah penelitian untuk menghasilkan kesimpulan.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah mengunjungi dan
melakukan pembelian pada restoran cepat saji KFC yang berada di Kota Bandar
Lampung. Kemudian metode pengambilan sampel yang digunakan oleh peneliti
menggunakan teknik purposive sampling, menurut Sugiyono (2018) merupakan teknik yang
menggunakan beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan untuk dapat
menentukan jumlah sampel yang akan diteliti. Kriteria utama yang ditetapkan oleh peneliti
dalam pengambilan sampel ini meliputi:
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1. Responden beragama Islam

2. Responden mengetahui dan mengikuti berita terkini tentang isu peperangan
Israel dan Palestina

3. Responden pernah melakukan pengeluaran untuk pembelian menu di KFC

sepanjang tahun 2023-2024.

Dari ketiga kriteria berikut, hasilnya dibutuhkan sebanyak 97 responden untuk
mendapatkan hasil sampel penelitian dengan teknik sampel acak sederhana. Kemudian
data panalitian diperoleh melalui sebaran kuesioner melalui google form yang disebar
melalui sosial media (WhatsApp). Selanjutnya data yang terkumpul di analisis
menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS)
dibantu dengan aplikasi SmartPLS 4. Terdapat beberapa tahapan analisis di antaranya
pengujian data, pengujian keabsahan data dan pengujian hipotesis.

HASIL PENELITIAN
Uji Validitas

Untuk melakukan uji validitas menggunakan aplikasi SmartPLS 4, terdapat dua
metode pengujian yaitu convergent validity dan discriminant validity. Menurut
Sugiyono (2018) uji validitas adalah persamaan data yang dilaporkan oleh peneliti
dengan data yang diperoleh langsung yang terjadi pada subyek penelitian. Diawali
dengan convergent validity yang diuji menggunakan nilai outer loading atau loading
factor. Menurut Ghozali (2006) indikator nilai loading factor lebih dari 0.70 dianggap
valid, 0.50 sampai 0.60 dianggap cukup, dan kurang dari 0.50 dianggap tidak valid.
Hasil olah data aplikasi SmartPLS 4 menunjukkan seluruh instrumen memiliki nilai
convergent validity di atas 0.70, maka dapat disimpulkan data penelitian memiliki
validitas konten yang baik.

Selanjutnya discriminant validity dinilai berdasarkan nilai cross loading pada
konstruk yang dituju memiliki nilai lebih besar dibandingkan konstruk lainnya. Menurut
Ghozali (2006) nilai cross loading diharapkan lebih besar dari 0.70. Hasil olah data
aplikasi SmartPLS 4 menunjukkan seluruh instrumen memiliki nilai cross loading factor
di atas 0.70, maka dapat disimpulkan data penelitian memiliki validitas konten yang
baik.

Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted digunakan untuk menilai tingkatan variasi pada
komponen konstruk yang terdapat pada indikator dengan mencocokkan tingkat
kesalahan. Suatu persyaratan uji AVE dianggap valid apabila setiap indikator memiliki
nilai lebih dari 0,5 (Arifin dkk., 2023). Berikut adalah tabel hasil pengujian AVE:

Tabel 1. Tabel Uji Average Variance Extracted

Variabel Nilai AVE Keterangan
BBH (X1) 0.672 Valid
COO0 (2) 0.664 Valid
MP (Y) 0.752 Valid
PH (X2) 0.641 Valid

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2025

Uji Reliabilitas

Untuk melakukan uji reliabilitas menggunakan aplikasi SmartPLS 4, terdapat dua
indikator pengujian yaitu cronbach alpha dan composite reliability. Menurut Ghozali
(2006) suatu kuesioner bersifat reliabel apabila nilai konstruk maupun variabel setelah
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diuji menggunakan cronbach alpha dan composite reliability lebih dari 0.70, meskipun
nilai sebesar 0.60 masih dapat ditoleransi. Hasil olah data SmartPLS 4 menunjukkan
seluruh item kuesioner memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0.70, maka dapat
disimpulkan data penelitian adalah reliabel.
Uji Inner Model

Untuk melakukan uji inner model menggunakan aplikasi SEM PLS, terdapat dua
pengujian yaitu R-Square dan Q-Square. Menurut Ghozali dan Latan (2015) uji inner
model merupakan model structural yang bertujuan untuk memprediksi keterikatan sebab
dan akibat antar variabel laten.

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2025
Gambar 1. Graphical Output Inner Model

Uji R-Square atau koefisien determinasi, menurut Ghozali dan Latan (2015)
merupakan indikator untuk mengukur pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Menurut Ghozali dan Latan (2015) nilai R-Square sebesar 0.67 dinyatakan
kuat, 0.33 dinyatakan moderat, dan 0.19 dinyatakan lemah. Berikut adalah tabel hasil uji
koefisien determinasi:

Tabel 2. Tabel Nilai Koefisien Determinasi

Variabel R-Square R-Square Adjusted Model Prediksi
Country of Origin 0,468 0,429 Moderat
Minat Pembelian 0,844 0,826 Kuat

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2025

Berdasarkan tabel di atas, variabel minat pembelian mendapatkan nilai R-Square
sebesar 0.844, sehingga variabel minat pembelian dapat dijelaskan oleh variabel bahan
baku halal (X1) dan persepsi halal (X2) sebesar 84.4% dan sisanya sebesar 15.6%
dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian. Sedangkan variabel country of origin
mendapatkan nilai R-Square sebesar 0.468. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel
country of origin dapat dijelaskan oleh variabel bahan baku halal (X1), persepsi halal
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(X2), dan minat pembelian (Y) sebesar 46,8% dan sisanya sebesar 53,2% dipengaruhi
oleh variabel lain diluar penelitian.

Kemudian uji Q-Square atau predictive relevance dan Stone-Geisser digunakan
untuk melihat seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan model dan perkiraan
kriteria. Menurut Ghozali dan Latan (2015) nilai Q-Square sebesar 0.35 dinyatakan
kuat, 0.15 dinyatakan moderat, dan 0.02 dinyatakan lemah. Berikut adalah rumus hitung
nilai Q-Square:
=1-(1-R2)(1-R2)
=1-(1-0,468)(1—0,844)
=1-(0,532X0,156)
=1-0,08299
= 0,82

Berdasarkan rumus di atas, menunjukkan bahwa besarnya keragaman berdasarkan
penelitian yang dapat diajukan dalam model penelitian sebesar 0.82 atau dalam bentuk
persentase sebesar 82,9%. Sedangkan sisanya sebesar 17,1% dipengaruhi oleh variabel
lain diluar penelitian. Berdasarkan indikator menurut Ghozali dan Latan (2015),
penelitian ini dinyatakan kuat.

Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini, uji hipotesis digunakan untuk menjelaskan ada atau tidaknya
pengaruh setiap variabel penelitian. Pengujian hipotesis menggunakan nilai T-Statistic
dan nilai statistik alpha (P-Values).

1. Apabila T-Statistic > 1,96 dan P-Values < 0,05 maka Ha diterima dan Ho
ditolak.

2. Apabila T-Statistic < 1,96 dan P-Values > 0,05 maka Ha ditolak dan Ho
diterima.

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2025
Gambar 2. Hasil Bootstrapping Hipotesis
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Tabel 3. Hasil Hipotesis Path Coefficients

. Originial Standard - -
Variabel Sample Sample Mean Deviation T-Statistic Values
BBH -> COO 0.489 0.488 0.152 3.221 0.001
PH -> COO 0.441 0.442 0.152 2.894 0.004
BBH -> MP 0.674 0.668 0.273 2.472 0.013
PH -> MP -0.118 -0.111 0.258 0.457 0.648
COO -> MP 0.436 0.435 0.148 2.952 0.003

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2025

Tabel 4. Hasil Hipotesis Specific Indirect Effect

Originial Sample Standard

Variabel Sample Mean Deviation T-Statistic Values
BBH -> COO -> MP 0.429 0.389 0.215 1.997 0.046
PH -> COO -> MP 0.212 0.132 0.235 0.303 0.762

Sumber: Data diolah SmartPLS 4, 2025

Berdasarkan kedua tabel di atas, menunjukkan hasil hipotesis dari variabel yang
digunakan oleh peneliti, maka dapat diambil kesimpulan dan pembahasannya secara
rinci dari setiap variabel berikut:

1. Bahan Baku Halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Country
of Origin. Dengan hasil originial sample sebesar 0.489, nilai T-Statistic sebesar
3.221, dan nilai P-Values sebesar 0.001. Oleh sebab itu, hasil hipotesis pertama
(Hai1) dapat diterima dikarenakan memiliki nilai P-Values sebesar < 0,05 dan
nilai T-Statistic sebesar > 1,96. Tentunya hal ini didukung oleh teori dari Kotler
dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa country of origin mengacu kepada
persepsi konsumen terhadap negara asal suatu merek. Hal ini berkaitan dengan
isu halal pada industri kuliner, konsumen menilai dari aspek kualitas, proses
produksi, distribusi, dan pemilihan bahan baku.

2. Persepsi Halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Country of
Origin. Dengan hasil originial sample sebesar 0.441, nilai T-Statistic sebesar
2.894, dan nilai P-Values sebesar 0.004. Oleh sebab itu, hasil hipotesis kedua
(Haz2) dapat diterima dikarenakan memiliki nilai P-Values sebesar < 0,05 dan
nilai T-Statistic sebesar > 1,96. Alasannya menurut Ali (2016) implementasi
elemen halal bagi produsen sangat penting, tentunya hal ini dapat meningkatkan
citra merek yang dipandang terbaik bagi konsumen, baik beragama Muslim
maupun Non-Muslim.

3. Bahan Baku Halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Minat
Pembelian. Dengan hasil originial sample sebesar 0.674, nilai T-Statistic sebesar
2.472, dan nilai P-Values sebesar 0.013. Oleh sebab itu, hasil hipotesis ketiga
(Has) dapat diterima dikarenakan memiliki nilai P-Values sebesar < 0,05 dan
nilai T-Statistic sebesar > 1,96. Tentunya hal ini didukung dengan teori dari
Armstrong, et al. (2018) yang menyatakan bahwa konsumen beragama Islam
akan melakukan pembelian apabila terdapat label halal sebagai unique selling
point perusahaan.

4. Persepsi Halal berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap variabel Minat
Pembelian. Dengan hasil originial sample sebesar -0.118, nilai T-Statistic
sebesar 0.457, dan nilai P-Values sebesar 0.648. Oleh sebab itu, hasil hipotesis
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keempat (Has) ditolak tetapi (Hos) diterima, dikarenakan memiliki nilai P-

Values lebih dari 0,05 dan nilai T-Statistic kurang dari 1,96. Sesuai dengan

pernyataan dari Kotler dan Keller (2016) yang menjelaskan bagaimana

konsumen khususnya beragama Islam yang masih meragukan label halal pada
produk ataupun merek dari negara Barat.

5. Country of Origin berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Minat
Pembelian. Dengan hasil originial sample sebesar 0.436, nilai T-Statistic sebesar
2.952, dan nilai P-Values sebesar 0.003. Oleh sebab itu, hasil hipotesis kelima
(Has) dapat diterima dikarenakan memiliki nilai P-Values < 0,05 dan nilai T-
Statistic sebesar > 1,96. Demirbag et al. (2010) menyatakan bahwa negara asal
bagi konsumen dapat menjadi pedoman sederhana untuk menilai citra merek
(heuristic cue).

6. Bahan Baku Halal terhadap Minat Pembelian yang dimediasi oleh Country of
Origin berpengaruh positif dan signifikan. Dengan hasil originial sample sebesar
0.429, nilai T-Statistic sebesar 1.997, dan nilai P-Values sebesar 0.046. Oleh
sebab itu, hasil hipotesis keenam (Has) dapat diterima dikarenakan memiliki
nilai P-Values < 0,05 dan nilai T-Statistic sebesar > 1,96. Menurut Ajzen (1991)
sikap terhadap perilaku konsumen terkait keyakinan halal dan evaluasi regulasi
produk impor dapat membentuk persepsi positif bagi konsumen untuk
melakukan minat pembelian.

7. Persepsi Halal terhadap Minat Pembelian yang dimediasi oleh Country of Origin
berpengaruh negatif dan tidak signifikan. Dengan hasil original sample sebesar
0.212, nilai T-Statistic sebesar 0.303, dan nilai P-Values sebesar 0.762. Oleh
sebab itu, hasil hipotesis ketujuh (Hav) ditolak tetapi (Ho7) diterima, dikarenakan
memiliki nilai P-Values lebih dari 0,05 dan nilai T-Statistic kurang dari 1,96.
Hal ini berkaitan dengan norma subjektif menurut Ajzen (1991) yang
menyatakan bahwa buruknya persepsi terhadap negara asal perusahaan, sehingga
dapat mengurangi atau meningkatkan minat beli meskipun perusahaan tidak
memiliki sertifikasi halal.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa bahan baku halal dan persepsi halal
berpengaruh signifikan terhadap country of origin, yang mengindikasikan bahwa
konsumen memandang kehalalan produk tidak hanya sebagai isu keagamaan, tetapi juga
sebagai indikator kualitas dan profesionalisme negara asal brand tersebut. Temuan ini
memperkuat pandangan Kotler dan Keller (2016), bahwa country of origin
mencerminkan persepsi konsumen terhadap seluruh rantai nilai dari sebuah produk,
termasuk proses produksi, distribusi, dan pemilihan bahan baku. Selain itu, persepsi
halal yang baik dapat meningkatkan citra negara asal, sebagaimana dikemukakan oleh
Ali (2016), bahwa penerapan elemen halal oleh produsen dapat memperkuat daya saing
merek, bahkan di mata konsumen non-Muslim. Oleh karena itu, kejelasan informasi
mengenai bahan baku halal sangat penting untuk membentuk persepsi positif terhadap
brand global seperti KFC yang berasal dari negara non-Muslim.

Lebih lanjut, temuan bahwa bahan baku halal berpengaruh langsung dan
signifikan terhadap minat pembelian, sementara persepsi halal justru tidak berpengaruh
signifikan, mengisyaratkan bahwa konsumen lebih tergerak oleh bukti nyata seperti
komposisi bahan, bukan hanya persepsi umum atau klaim kehalalan. Hal ini sejalan
dengan teori Ajzen (1991) dalam Theory of Planned Behavior, bahwa sikap terhadap
perilaku lebih kuat dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap hasil spesifik dari tindakan
tersebut (dalam hal ini, konsumsi makanan halal). Temuan ini juga didukung oleh
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Armstrong et al. (2018) yang menyatakan bahwa label halal yang jelas dan konkret
menjadi unique selling point yang mendorong keputusan pembelian konsumen Muslim.
Selain itu, variabel country of origin terbukti berperan sebagai mediator antara bahan
baku halal dan minat beli secara signifikan, namun tidak mampu memediasi hubungan
persepsi halal dengan minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa reputasi negara asal dapat
memperkuat dampak elemen objektif seperti bahan baku, namun tidak cukup untuk
mengangkat persepsi halal yang lemah menjadi niat pembelian nyata. Maka, strategi
pemasaran halal sebaiknya difokuskan pada aspek konkret produk, bukan hanya pada
citra atau persepsi.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa bahan baku halal dan
persepsi halal memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi country of origin, yang
menunjukkan bahwa konsumen menilai kehalalan suatu produk tidak hanya dari label
atau sertifikasi, tetapi juga dari reputasi dan kredibilitas negara asal brand. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kualitas bahan baku yang jelas kehalalannya dapat memperkuat
citra positif terhadap negara asal merek, khususnya dalam konteks merek global seperti
KFC. Selain itu, bahan baku halal terbukti secara langsung berpengaruh positif terhadap
minat pembelian, sedangkan persepsi halal justru menunjukkan pengaruh negatif yang
tidak signifikan terhadap niat beli. Hal ini mengisyaratkan bahwa persepsi saja tidak
cukup kuat mendorong konsumen untuk membeli jika tidak didukung dengan kejelasan
dan bukti nyata terhadap kehalalan produk.

Country of origin terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
minat pembelian, serta berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan antara
bahan baku halal dan minat beli. Dengan kata lain, persepsi positif terhadap negara asal
dapat memperkuat pengaruh bahan baku halal terhadap keputusan konsumen untuk
membeli. Namun, country of origin tidak mampu memediasi hubungan antara persepsi
halal dengan minat pembelian, yang menunjukkan bahwa persepsi halal belum cukup
kuat untuk membentuk niat beli melalui persepsi negara asal. Secara keseluruhan,
country of origin mampu bertindak sebagai mediator moderat dalam hubungan antara
bahan baku halal dan persepsi halal terhadap minat beli. Implikasi dari temuan ini
adalah pentingnya bagi brand global seperti KFC untuk menjaga kualitas dan
transparansi bahan baku halal, serta memperkuat citra positif negara asal agar dapat
meningkatkan kepercayaan dan niat beli konsumen Muslim.
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