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Abstract : Perkembangan layanan OFD yang semakin pesat mendorong perubahan cara memenuhi 
kebutuhan akan makanan halal masyarakat. ShopeeFood sendiri hadir sebagai layanan OFD yang 
mendominasi dan solusi layanan pesan antar makanan yang praktis serta efisien. Disisi lain, kesadaran 
halal menjadi hal yang penting bagi seorang muslim, terutama pada makanan yang tidak dilihat 
bentuk fisiknya secara langsung. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang dapat 
memengaruh niat membeli makanan halal pada layanan ShopeeFood masyarakat di Jawa Timur. 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan data primer yang diperoleh melalui 
penyabaran kuisioner secara online dan didapatkan sebanyak 322 responden. Analisis data dilakukan 
menggunakan SEM-PLS dengan aplikasi SmartPLS 4.0.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
Facilitating Condition,  Hedonic Motivation, Price Value, Habit, dan Promosi memiliki pengaruh  
signifikan terhadap Niat Beli makanan halal pada layanan ShopeeFood di Jawa Timur. Hal ini 
menunjukkan bahwa faktor emosional dan operasional dapat memengaruhi niat beli makanan halal 
masyarakat di Jawa Timur. Sedangkan  Performance Expectancy, Effort Expectancy, Social Influence, 
dan Halal Awareness tidak berpengaruh  terhadap  Niat Beli makanan halal pada layanan ShopeeFood 
di Jawa Timur. Hal tersebut menunjukkan bahwa kinerja serta kemudahan, pengaruh sekitar, dan 
kesadaran diri akan status halal makanan yang dikonsumsi tidak memengaruhi niat beli masyarakat 
Jawa Timur. 
 
 
Kata Kunci: UTAUT 2, Halal Awareness, Promosi, Niat Beli, ShopeeFood 
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PENDAHULUAN 
Permintaan akan makanan halal 

semakin meningkat seiring dengan 
meningkatnya kebutuhan akan konsumsi 
halal. Pada tahun 2023, sektor makanan 
halal indonesia sendiri berada pada 
peringkat kedua dunia dalam industri halal 
GIEI (Global Islamic Economy Indicator) 
namun mengalami penurunan menjadi 
peringkat keempat dunia pada tahun 
berikutnya (BPJPH, 2025). Perubahan 
peringkat dalam tahun tersebut 
menunjukkan adanya dinamika dalam 
industri makanan halal terutama 
ketertarikan masyarakat dalam membeli 
makanan halal yang dipengaruhi oleh 
beberapa faktor seperti kesadaran halal 
maupun tingkat kemudahan saat akan 
membeli makanan halal. Berkembangnya 
cara masyarakat menjalani kehidupan sehari 
hari, termasuk dalam aktivitas memenuhi 
kebutuhan konsumsi halal turut dipengaruhi 
oleh perkembangan teknologi yang semakin 
pesat. Salah satu inovasi yang paling terlihat 
adalah layanan Online Food Delivery (OFD). 
Kristia et al., (2023) menyatakan bahwa 
masyarakat Indonesia dominan lebih minat 
menggunakan aplikasi ShopeeFood 
dibanding dengan aplikasi yang lain untuk 
memesan makanan. Nilai presentase 
penggunaan ShopeeFood di Indonesia 
mencapai  43,4%, disusul dengan aplikasi 
GoFood 38,8%, dan yang berada di posisi 
terakhir adalah GrabFood dengan nilai 
presentase tidak lebih dari 17,6%.  

Dampak adanya ShopeeFood sendiri 
cukup besar bagi perekonomian. Hal 
tersebut dapat dibuktikan dengan fase 
permintaan dan nilai ekonomi pasar 
makanan halal cukup tinggi pada pasar 
global dengan asia pasifik turut andil dan 
dominan didalamnya (Research and Markets, 
2025). Pertumbuhan digitalisasi layanan 
pangan OFD termasuk ShopeeFood turut 
memperkuat kondisi ini. ShopeeFood 
menunjukkan kenaikan nilai penjualan yang 
cukup tinggi, sehingga hal ini menandakan 
bahwa niat dan nilai transaksi makanan 

halal melalui OFD termasuk ShopeeFood 
berpotensi meningkat dan dapat berdampak 
langsung pada mitra penjual yang bergabung 
dan strategi platform untuk menarik 
konsumen melalui makanan halal serta 
memajukan pertumbuhan ekonomi negara 
(Kristia et al., 2023). 

Perkembangan perekonomian halal di 
Jawa Timur didorong oleh usaha pemerintah 
dalam mendukung pelaku usaha halal 
termasuk pada usaha makanan halal. 
Provinsi tersebut semakin meningkatkan 
percepatan sertifikasi halal bersama BPJPH, 
Dinas Perindustrian dan Perdagangan  serta 
Kanwil Kemenag provinsi Jawa Timur 
(Kemenag, 2025). Kemudian, penduduk di 
Jawa Timur didominasi oleh seorang muslim 
dengan total presentase 97,9% dari total 
penduduk (Kemenag, 2024). Jawa Timur 
juga merupakan provinsi dengan penerbit 
sertifikat halal tertinggi dibanding dengan 
provinsi lain pada sektor makanan halal, 
yaitu sejumlah 22.691 sertifikat pada tahun 
2022 (Kemenag, 2022). Disisi lain, 
pertumbuhan ekonomi halal di Jawa Timur 
pada triwulan I tahun 2025 menunjukkan 
kenaikan yang signifikan, hal tersebut 
dipengaruhi oleh meningkatnya produk 
halal terutama pada sektor makanan halal 
yaitu sebesar 46% (Kemenag, 2025). Kondisi 
ini menjadikan provinsi Jawa Tmur sebagai 
wilayah dengan potensi industri halal cukup 
tinggi, termasuk dalam sektor makanan 
halal. 

Salah satu model yang relevan untuk 
menjelaskan niat konsumen membeli 
makanan halal pada aplikasi ShopeeFood 
disini adalah dengan model UTAUT2 (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology 
2). UTAUT2 merupakan model teori yang 
digunakan untuk mengukur faktor pada 
konsumen terhadap niat dan penggunaan 
suatu teknologi (Venkatesh et al., 2012). 
Menurut Rudhumbu, (2022) dan Tamilmani 
et al., (2021) model UTAUT2  lebih cocok 
digunakan untuk mengukur faktor yang 
memengaruhi niat penggunaan aplikasi dan 
bukan hanya untuk organisasi saja. Model 
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UTAUT2 juga terbukti sudah banyak relevan 
digunakan dalam berbagai bidang teknologi 
seperti pada penelitian di bidang fintech 
atau layanan keuangan, dibidang kesehatan 
untuk memprediksi niat menggunakan 
layanan telemedicine, dan juga dibidang 
bisnis khususnya pada niat penggunaan e-
commerce atau OFD termasuk ShopeeFood 
(Agarwal & Sahu, 2022; Schmitz et al., 2022; 
Susanty et al., 2025). 

Meningkatnya tren makanan halal 
pada suatu teknologi menjadikan 
masyarakat harus lebih selektif dalam 
memilih makanan yang benar-benar dapat 
dipastikan kehalalannya. Halal awareness 
atau kesadaran halal penting untuk dikaji 
dalam niat pembelian makanan halal pada 
aplikasi ShopeeFood, karena kesadaran halal 
menunjukkan betapa pentingnya kehalalan 
suatu makanan bagi seorang muslim 
terlepas ada atau tidaknya tanda suatu 
kehalalan  produk yang berupa label halal 
(Farichah & Yasin, 2024; Temizkan, 2022). 
Namun, permasalahan mulai muncul ketika 
mayoritas resto pada OFD termasuk 
ShopeeFood yang belum jelas kehalalannya 
karena minimnya informasi mengenai tanda 
halal pada menu makanan yang dijual.  

Selain kesadaran akan kehalalan suatu 
makanan pada OFD, konsumen juga 
memerhatikan promosi sebagai salah satu 
faktor yang memengaruhi niat mereka 
dalam membeli makanan halal secara online 
(Ardana et al., 2024; Nadiya, 2023). Dengan 
beragam strategi promosi yang dilakukan 
oleh pihak ShopeeFood menjadikan peluang 
penjualan pada aplikasi OFD ini tinggi. 
ShopeeFood sendiri rutin menjalankan 
promosi besar-besaran untuk menarik 
ketertarikan konsumen pada aplikasinya. 

Permasalahan promosi ini mulai 
muncul ketika promosi yang dilakukan 
menurun. Meskipun promosi cenderung 
mendorong niat konsumen dalam membeli 
makanan di OFD, jika promosi yang biasanya 
dilakukan sudah tidak berlaku maka dapat 
menyebabkan persepsi tentang niat membeli 
akan menurun (Luo et al., 2021). Sementara 

itu, laporan dari JAKPAT, (2023) 
menunjukkan bahwa 62% masyarakat 
Indonesia bergantung pada promo aktif dan 
memengaruhi niat membeli pada aplikasi 
ShopeeFood.  

Berdasarkan fenomena dan urgensi 
yang sudah disebutkan, hal tersebut 
menunjukkan bahwa penelitian ini menjadi 
penting untuk dikaji. Oleh karena itu, 
penelitian ini digunakan sebagai usaha 
untuk melengkapi kesenjangan penelitian 
yang sudah dilakukan sebelumnya sekaligus 
sebagai bahan evaluasi serta pengembangan 
dari suatu bisnis yang mengandalkan suatu 
teknologi. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 
Performance Expectancy 

Performance expectancy dimaksudkan 
sejauh mana tingkat penggunaan teknologi 
akan memberikan manfaat dan juga 
meningkatkan kinerja konsumen (Venkatesh 
et al., 2003). Faktor pertama dari model 
UTAUT2 ini merupakan faktor yang 
dianggap paling kuat untuk mendorong niat 
konsumen/individu terhadap penggunaan 
suatu teknologi (Tamilmani et al., 2021). 
Dalam penelitian ini, Performance 
expectancy menunjukkan seberapa besar 
kepercayaan konsumen terhadap teknologi 
aplikasi ShopeeFood yang mampu 
meningkatkan kinerja serta memberikan 
manfaat bagi mereka terutama dalam 
konteks makanan halal. 
Effort Expectancy 

Effort expectancy merupakan tingkat 
kemudahan yang dirasakan terkait dengan 
penggunaan teknologi oleh konsumen 
(Venkatesh et al., 2003). Menurut 
Abdekhoda et al., (2022), faktor ini 
dimaksudkan sebagai pandangan pengguna 
mengenai kemudahan penggunaan teknologi 
dalam berbagai aspek, seperti memahami 
visual teknologi, kemudahan langkah saat 
menggunakan teknologi. Semakin tinggi 
pandangan mengenai kemudahan, maka 
semakin tinggi pula potensi konsumen 
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memanfaatkan dan menggunakan teknologi 
tersebut (Abdekhoda et al., 2022). 
Social Influence 

Sosial influence merujuk pada persepsi 
yang dirasakan konsumen mengenai sejauh 
mana orang lain dapat memengaruhi 
kepercayaan mereka untuk menggunakan 
teknologi tersebut (Venkatesh et al., 2003). 
Selain lingkungan sekitar, faktor ini juga 
merujuk pada lingkungan media sosial 
seperti influencer dan ulasan online 
mengenai suatu teknologi yang dapat 
memengaruhi niat konsumen dalam 
menggunakan teknologi (Venkatesh et al., 
2012). Jika konsumen melihat orang sekitar 
atau kelompok sosial yang mereka anggap 
penting menggunakan suatu teknologi 
seperti layanan OFD, peluang untuk 
konsumen tersebut menggunakan teknologi 
yang sama akan semakin tinggi (Kelly et al., 
2023). 
Facilitating Condition 

Facilitating condition  adalah faktor 
yang mengacu pada kondisi ketersedian 
infrastruktur dan teknis dari suatu teknologi 
dapat digunakan dan dimanfaatkan. Dalam 
konteks konsumen, mereka harus benar-
benar memastikan sendiri bahwa 
infrastruktur dan teknis dari teknologi yang 
digunakan mendukung atau tidaknya niat 
mereka (Venkatesh et al., 2003). Penelitian 
lanjutan dari Venkatesh et al., (2016) 
menyatakan bahwa, faktor ini juga 
melibatkan dukungan sosial, pelatihan, dan 
sumber daya eksternal yang sebagai 
ketersediaan dari teknologi. Dalam konteks 
OFD, ketersediaan jaringan internet dan fitur 
yang tersedia pada ShopeeFood juga menjadi 
sebab konsumen tertarik menggunakan 
suatu teknologi OFD (Mustafa et al., 2022).  
Hedonic Motivation 

Hedonic motivation adalah faktor yang 
berkaitan dengan kepuasan dan kesenangan 
yang dirasakan konsumen saat 
menggunakan teknologi (Venkatesh et al., 
2012). Dalam konteks konsumen, hedonic 
motivation merupakan faktor penting 
sebagai penentu penerimaan dan 

penggunaan teknologi (Venkatesh et al., 
2012). Penelitian Schretzlmaier et al., (2022) 
menemukan bahwa faktor Hedonic 
motivation juga termasuk kondisi emosional 
positif yang dirasakan konsumen saat 
menggunakan teknologi, emosi ini 
cenderung kepuasan, kegembiraan dan juga 
kesenangan. 
Price Value 

Price value adalah faktor yang merujuk 
pada manfaat yang dirasakan oleh 
konsumen dan sebanding dengan biaya yang 
dikeluarkan untuk menggunakan suatu 
teknologi (Venkatesh et al., 2012). Pada 
faktor ini, nilai harga dianggap positif jika 
manfaat yang dirasakan konsumen 
sebanding atau lebih besar dengan biaya 
finansial yang dikeluarkan (Venkatesh et al., 
2012). Venkatesh et al., (2016) juga 
menambahkan bahwa biaya yang 
dikeluarkan konsumen termasuk biaya 
perangkat yang digunakan, biaya koneksi 
internet, biaya langganan bulanan, serta 
biaya waktu dan tenaga dalam mempelajari 
sistem. Osei, (2021) menyatakan bahwa nilai 
biaya disini dibedakan menjadi dua, yaitu 
biaya moneter  seperti harga untuk membeli 
makanan halal pada ShopeeFood dan biaya 
non-moneter seperti waktu dan tenaga yang 
telah diluangkan untuk membeli makanan 
halal pada ShopeeFood. 
Habit 
Habit didefinisikan sebagai sejauh mana 
konsumen otomatis menggunakan suatu 
teknologi (Venkatesh et al., 2012). Dengan 
kata lain, hal ini merupakan kebiasaan dalam 
bentuk pengulangan perilaku yang 
cenderung konsisten dan stabil, sehingga 
perilaku tersebut menjadi  otomatis 
dilakukan oleh konsumen (Venkatesh et al., 
2012). Konsumen yang bergantung pada 
perangkat mobile akan secara otomatis 
mempunyai ketertarikan pada suatu 
teknologi untuk membantu aktivitasnya 
termasuk dalam pemenuhan kebutuhan 
makanan halal (Gadiman et al., 2023). Yao et 
al., (2023) mengungkapkan bahwa 
kebiasaan dapat membentuk sikap dan niat 
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membeli serta menggunakan dengan baik, 
khususnya pada layanan OFD. 
Halal Awareness 

Halal awareness atau biasa disebut 
dengan kesadaran halal merupakan 
kemampuan mengerti, memahami, dan 
menghayati suatu kejadian dan objek 
sehingga seorang muslim mengetahui 
kehalalan produk tersebut berdasarkan 
ketentuan syariah (Aslan, 2023). Kesadaran 
halal penting terutama pada sikap memilih 
makanan yang akan dikonsumsi (Dewi et al., 
2022). Selain itu, biasanya umat islam 
tertarik dengan makanan halal yang sudah 
jelas terdapat logo halal pada produknya 
karena mudah untuk membedakan antara 
makanan yang jelas halal dengan makanan 
yang belum jelas kehalalannya (Aslan, 2023). 
Promosi 

Promosi adalah salah satu komponen 
utama dalam strategi pemasaran yang 
memiliki fungsi untuk menjelaskan nilai, 
manfaat, serta keunggulan dari suatu produk 
pada target pasarnya (Reken et al., 2024). 
Disisi lain, Kotler & Keller, (2016) 
menyatakan bahwa promosi merupakan 
strategi pemasaran yang penting untuk 
mendorong lebih cepatnya pembelian, lebih 
besar dan luasnya jangkauan pembelian, 
serta menarik perhatian konsumen maupun 
retailer. Promosi sendiri dapat 
meningkatkan penjualan secara cepat 
namun dalam kurun waktu yang tidak bisa 
bertahan lama (Kotler & Keller, 2016). 
Konsumen cenderung berhenti membeli jika 
promosi sendiri mengalami penurunan atau 
promo yang yang berlaku sudah tidak bisa 
dipakai (Kotler & Keller, (2016). Selain itu, 
Kotler & Keller, (2016) juga menyatakan 
bahwa promosi bisa memperkuat brand dan 
tidak hanya meningkatkan penjualan jangka 
pendek saja, jika promosi bisa dilakukan 
secara digital dan menggunakan strategi 
mempertahankan konsumen seperti adanya 
sampel gratis, program penghargaan 
loyalitas, serta tingkatan premium produk. 
Niat Beli 

Menurut venkatesh et al., (2012) niat 
beli merupakan kemauan dan keinginan 
seseorang untuk membeli produk dan dapat 
dilakukan melalui suatu teknologi. Niat beli 
disini didefinisikan sebagai pendorong 
utama dalam penggunaan suatu teknologi 
bagi konsumen, karena jika konsumen 
merasa memiliki keinginan pada suatu 
produk termasuk makanan halal secara 
online maka niat menggunakan suatu 
teknologi bisa saja terjadi (Venkatesh et al., 
2012). Niat beli merupakan hal yang penting 
bagi penjual, karena dengan adanya niat ini 
akan menjadi bahan evaluasi yang perlu 
dikembangkan (Osei, 2021). Selain niat 
pembelian dengan cara tradisional, 
perkembangan digital telah membawa 
konsumen untuk melihat perkembangan 
cara membeli produk salah satunya adalah 
OFD dalam perilaku konsumsi 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan 
metodelogi penelitian kuantitatif asosiatif 
yang menyatakan hasil survey dari populasi 
atau sampel tertentu. (Sekaran & Bougie, 
2016). Metode ini digunakan untuk 
mengetahui faktor UTAUT2 yang 
diintegrasikan dengan variabel lain yaitu 
halal awareness dan promosi terhadap niat 
membeli makanan halal pada aplikasi 
ShopeeFood oleh masyarakat di Jawa Timur. 
Jenis data yang digunakan adalah data 
primer, dimana sumber data didapatkan 
melalui penyebaran kuisioner dengan 
menggunakan google form serta 
menggunakan skala likert, yang digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat, dan 
persepsi individu mengenai fenomena sosial 
(Sekaran & Bougie, 2016). 

Populasi dalam penelitian ini adalah 
masyarakat jawa Timur dengan sampel yang 
dipilih yaitu menggunakan metode non-
probality sampling, dimana keseluruhan 
populasi tidak bisa dijadikan sebagai sampel 
untuk diteliti (Sekaran & Bougie, 2016). 
Pendekatan yang digunakan pada penelitian 
ini adalah teknik purposive sampling, yaitu 
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teknik penentuan sampel dengan beberapa 
pertimbangan yang sesuai dengan  kriteria 
penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Adapun 
kriteria sampel dari penelitian ini adalah 
masyarakat muslim Jawa Timur, berusia 
diatas 15 tahun,dan mengenal ShopeeFood 
sebagai layanan pesan antar makanan secara 
online. Penentuan jumlah sampel pada 
penelitian ini menggunakan metode Hair et 
al., (2019) yang menyarankan agar jumlah 
sampel minimal sebaiknya mencapai 5-10 
kali lipat dari jumlah indikator. Dalam 
penelitian ini, total indikator sebanyak 32 
lalu melalui perhitungan tersebut, indikator 
dikalikan 10 sehingga menghasilkan jumlah 
sampel sebanyak 320 responden yang sudah 
mewakili masyarakat Jawa Timur. Analisis 
data pada penelitian ini menggunakan SEM-
PLS (Structural Equation Modeling - Partial 
Least Square) dengan software smart PLS 
4.0 sebagai alat analisis data.. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan penyebaran kuisioner 
yang dilakukan secara online melalui google 
form didapatkan sejumlah 322 responden 
dan secara keseluruhan memenuhi kriteria 
penelitian.  Dari penyebaran kuisioner 
didapatkan hasil mayoritas responden pada 
penelitian ini adalah perempuan dengan 
jumlah 240 atau 74,5%. Responden yang 
berpartisipasi dalam penelitian ini berasal 
dari berbagai segi usia, namun usia yang 
paling mendominasi adalah rentang 15 – 25 
tahun dengan total 200 responden atau 
62,1%.  Jika dilihat dari segi pekerjaan, 
mayoritas responden merupakan seorang 
pelajar/mahasiswa dengan total 179 
responden atau 55,6%. Kemudian, data 

responden dalam penelitian ini tersebar dari 
berbagai wilayah di Provinsi Jawa Timur 
yang sudah dibagi menjadi 5 bagian 
berdasarkan Bakorwil (Badan Koordinasi 
Wilayah Pemerintahan dan Pembangunan). 
Mayoritas responden pada penelitian ini 
berasal dari bakorwil III yakni sejumlah 128 
responden atau senilai 39,8%. Dimana 
wilayah ini meliputi  Kabupaten Malang, 
Kabupaten Pasuruan, Kabupaten Sidoarjo, 
Kabupaten Blitar, Kota Blitar, Kota Malang, 
Kota Batu, Kota Pasuruan, dan Kota 
Surabaya. Dari segi Rata-rata pendapatan 
dalam sebulan yang dibagi menjadi 5 
kategori, didapatkan sejumlah 136 atau 
42,2% responden yang pendapatannya 
dibawah Rp. 2.000.000. Sekitar 203 
responden atau 63% responden yang 
mengeluarkan dana kurang dari Rp. 
1.000.000 untuk membeli makanan halal 
pada layanan ShopeeFood setiap bulannya. 
Dimana kategori dari masing-masing data 
tersebut cukup mendominasi dalam 
penelitian ini. 
Analisis Outer Model 
Convergen Validity (Outer Loading) 

Uji validitas konvergen digunakan 
untuk mengukur bahwa setiap indikator 
valid dalam mengukur variabelnya, dimana 
nilai outer loading harus diatas 0,70  (Hair et 
al., 2021). Pada penelitian ini, didapatkan 
beberapa item yang memiliki nilai outer 
loading kurang dari 0,70, kemudian 
dilakukan elimasi pada item terkait. 
Sehingga didapatkan hasil akhir dengan nilai 
outer loading yang bisa dikatakan valid 
secara keseluruhan yang dapat dilihat pada 
tabel 1

Tabel 1. 
Nilai Outer Loading 

Variabel  Indikator Outer Loadings Keterangan 

PE 

PE1 0,723 Valid 
PE2 0,746 Valid 
PE4 0,780 Valid 
PE5 0,772 Valid 

EE 
EE1 0,805 Valid 
EE2 0,828 Valid 
EE3 0,789 Valid 

SI SI2 0,791 Valid 
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Variabel  Indikator Outer Loadings Keterangan 
SI3 0,779 Valid 
SI4 0,780 Valid 
SI5 0,804 Valid 

FC 

FC2 0,704 Valid 
FC3 0,793 Valid 
FC4 0,706 Valid 
FC5 0,728 Valid 

HM 

HM1 0,741 Valid 
HM2 0,756 Valid 
HM3 0,705 Valid 
HM4 0,754 Valid 

PV 
PV1 0,839 Valid 
PV2 0,791 Valid 
PV4 0,832 Valid 

HB 

HB1 0,814 Valid 
HB2 0,867 Valid 
HB3 0,844 Valid 
HB4 0,774 Valid 

HA 
HA1 0,781 Valid 
HA3 0,719 Valid 
HA5 0,863 Valid 

P 
P1 0,795 Valid 
P2 0,813 Valid 
P3 0,774 Valid 

NB 
NB2 0,805 Valid 
NB3 0,850 Valid 
NB4 0,813 Valid 

Sumber : Diolah penulis, output smartpls 4.0 (2026) 

Convergen Validity (AVE) 
Pada uji ini, nilai AVE harus memenuhi 

keriteria yaitu diatas 0,50. Hasil uji ini dapat 
dilihat pada tabel 2. Dimana seluruh nilai 

AVE diatas 0,50, sehingga Hal tersebut 
menunjukkan bahwa tiap indikator variabel 
telah dinyatakan valid dan dapat 
mempresentasikan variabel dengan baik.

Tabel 2. 
Nilai Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan AVE 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
Composite Reliability 

(rho_a) 
Composite Reliability 

(rho_c) 
Nilai 
AVE 

PE 0,750 0,756 0,842 0,571 
EE 0,732 0,733 0,849 0,652 
SI 0,798 0,799 0,868 0,622 
FC 0,727 0,766 0,823 0,538 
HM 0,731 0,741 0,828 0,547 
PV 0,758 0,761 0,861 0,673 
HB 0,843 0,846 0,895 0,681 
HA 0,713 0,775 0,832 0,624 
P 0,707 709 837 0,631 

NB 0,762 0,763 0,863 0,678 
Sumber : Diolah penulis, output smartpls 4.0 (2026 

Discriminant Validity  
Uji validitas diskriminan bertujuan 

untuk mengukur sejauh mana variabel 
memiliki perbedaan dengan variabel lainnya 
(Hair et al., 2021). Uji ini dapat dilihat pada 
nilai fornell lacker yaitu nilai AVE harus lebih 

besar dibanding dengan nilai korelasi antar 
konstruk (Hair et al., 2021). Hasil uji 
discriminant validity dapat dilihat pada tabel 
3. Dimana nilai pada setiap variabel sudah 
memenuhi kriteria sehingga seluruh variabel 
dapat dikatakan valid.
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Tabel 3. 
Nilai Fornell Lacker 

 EE FC HB HA HM NB PE PV P SI 
EE 0,807          
FC 0,694 0,733         
HB 0,241 0,282 0,826        
HA 0,558 0,650 0,121 0,790       
HM 0,435 0,406 0,423 0,313 0,740      
NB 0,340 0,375 0,730 0,154 0,497 0,823     
PE 0,735 0,705 0,331 0,616 0,468 0,371 0,756    
PV 0,359 0,365 0,697 0,173 0,519 0,663 0,407 0,821   
P 0,469 0,469 0,526 0,208 0,481 0,607 0,430 0,567 0,794  
SI 0,390 0,421 0,636 0,281 0,448 0,591 0,409 0,610 0,553 0,789 

Sumber : Diolah penulis, output smartpls 4.0 (2026) 
Uji Reliabilitas 

Uji ini digunakan untuk melihat sejauh 
mana suatu instrumen penelitian dianggap 
konsisten dalam mengukur suatu variabel 
(Hair et al., 2021). Kriteria pengukurannya 
dapat dilihat dari nilai cronbach’s alpha dan 
juga composite reliability dengan nilai 
masing-masing diatas 0,70 (Hair et al., 
2021). Hasil uji dari internal consistency 
reliability dapat dilihat pada tabel 2. Hasil 
pengujian didapatkan bahwa seluruh 
variabel dapat dikatakan reliabel. 

Uji Multikolineritas (VIF) 
Pada pengujian ini, nilai VIF (Variance 

Inflation Factor) harus memiliki nilai diatas 
5, guna memastikan bahwa tidak adanya 
hubungan yang tinggi antar variabel (Hair et 
al., 2019). Nilai VIF dapat dilihat pada tabel 
4. Dimana setiap variabel independen 
mempunyai nilai VIF tidak melebihi 5, 
sehingga model yang digunakan dalam 
penelitian ini bebas dari masalah 
multikolineritas yang tinggi dengan variabel 
dependen.

Tabel 4. 
Nilai VIF dan F-Square 

Variabel Nilai VIF F-Square Niat Beli 

PE 2,933 0,001 

EE 2,707 0,000 

SI 2,120 0,003 

FC 2,721 0,013 

HM 1,626 0,020 

PV 2,459 0,023 

HB 2,368 0,221 

HA 2,021 0,007 

P 1,926 0,052 

Sumber : Diolah penulis, output smartpls 4.0 (2026) 

Uji Path Coefficient (Koefisien Jalur) 
Path coefficient digunakan untuk 

mengetahui arah hubungan dari variabel 
independen pada variabel dependen (Hair et 
al., 2021). Nilai negatif menunjukkan bahwa 
variabel diidentifikasikan memiliki 
hubungan yang negatif, sedangkan jika nilai 
positif menunjukkan variabel yang memiliki 
hubungan positif (Hair et al., 2021). Uji ini 
dapat dilihat pada tabel 6, dimana dari 

sembilan variabel terdapat dua variabel 
yang memiliki nilai negatif yaitu PE dengan 
nilai -0,027 dan HA dengan nilai -0,073. 
Sedangkan untuk variabel lainnya memiliki 
nilai yang positif. 
Evaluasi kecocokan dan Kebaikan Model 
Analisis R-Square 

Uji ini bertujuan untuk mengetahui 
seberapa baik model yang digunakan untuk 
menjelaskan variabel yang diteliti. Semakin 



 p-ISSN 2654-3923 
e-ISSN 2621-6051 

 

 

 
SYARIKAT : Jurnal Rumpun Ekonomi Syariah Vol. 9, No. 1, Juni 2026 

 

64 

 

besar pengaruh yang dimiliki, maka semakin 
kuat variabel independen menjelaskan 
variabel dependennya (Hair et al., 2019). 

Dapat dilihat pada tabel 5, bahwa nilai 
analisis variabel independen memiliki 
kecocokan yang tergolong kuat.

Tabel 5. 
Nilai R-Square dan Q-Square 

Variabel Dependen R-Square R-Square Adjusted Nilai Q-Square 
Niat Beli 0,637 0,627 0,595 

Sumber : Diolah penulis, output smartpls 4.0 (2026) 

Uji F-Square 
Uji ini digunakan untuk menunjukkan 

seberapa besar pengaruh yang dimiliki 
variabel independen terhadap variabel 
dependen. Semakin tinggi nilai dari F-
Square, maka semakin besar kontribusi 
variabel independen terhadap variabel 
dependen (Hair et al., 2019). Dapat dilihat 
pada tabel 4, dimana variabel habit memiliki 
nilai dan pengaruh yang paling besar.  
Uji Q-Square 

Semakin tinggi nilai Q-square dimana 
biasanya jika nilai  Q² > 0 maka model 

penelitian memiliki kemampuan prediktif 
yang baik (Hair et al., 2019). Dapat dilihat 
pada tabel 5, bahwa model penelitian 
memiliki kemampuan prediktif yang cukup 
baik dan cukup besar untuk variabel  niat 
beli. 
Uji Hipotesis 

Dalam uji ini, pengaruh antar variabel 
dapat dilihat dari nilai t-statistic lebih dari 
1,96 dan nilai p-value diatas 0,05 
(signifikansi 5%) yang dapat dilihat pada 
tabel 6 (Juliandi, 2018).

Tabel 6. 
Nilai Path Coefficient dan Uji hipotesis 

Variabel Path Coefficient T-Statistics P-Values Keterangan 

PE -> NB -0,027 0,397 0,346 Ditolak 

EE -> NB 0,007 0,112 0,456 Ditolak 

SI -> NB 0,052 0,704 0,241 Ditolak 

FC -> NB 0,114 1,788 0,037 Diterima 

HM -> NB 0,109 2,180 0,029 Diterima 

PV -> NB 0,142 2,341 0,010 Diterima 

HB -> NB 0,436 6,349 0,000 Diterima 

HA -> NB -0,073 1,250 0,106 Ditolak 

P -> NB 0,190 2,801 0,003 Diterima 

Sumber : Diolah penulis, output smartpls 4.0 (2026) 

Pembahasan 
Pengaruh Performance Expectancy 
terhadap Niat Beli Makanan Halal pada 
Layanan ShopeeFood 

Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa performance expectancy tidak 
memiliki pengaruh terhadap niat beli 
makanan halal pada layanan ShopeeFood di 
Jawa Timur. Dalam konteks ShopeeFood, 
meskipun layanan ini sudah menyediakan 
fitur-fitur yang dapat dimanfaatkan oleh 
konsumen, namun faktanya hal tersebut 
belum bisa menjadi faktor penentu niat 
membeli makanan halal. Imani et al., (2024) 
menyatakan bahwa konsumen belum 

merasakan kemudahan, efisiensi waktu, 
hingga kinerja yang dapat membantu dalam 
mencari makanan halal pada aplikasi ini. Hal 
ini terjadi karena masyarakat menganggap 
bahwa layanan ShopeeFood belum 
sepenuhnya memberikan manfaat ataupun 
meningkatkan produktivitas kerja 
konsumen. Mereka juga menganggap bahwa 
kinerja yang diberikan layanan ShopeeFood 
merupakan standar minimum dari layanan 
OFD serta sudah adanya layanan serupa 
yang digunakan terlebih dahulu (Juan et al., 
2023). 

ShopeeFood sendiri memiliki fitur-fitur 
yang tidak jauh berbeda dengan aplikasi 
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OFD lainnya, sehingga konsumen tidak 
merasakan perbedaan yang signifikan 
terkait dengan peningkatan kinerja layanan 
(Azzadin et al., 2024). Hal ini ditunjukkan 
dari data pada penelitian ini, mayoritas 
responden adalah seorang pelajar atau 
mahasiswa yang dinilai lebih sadar akan 
teknologi yang mereka gunakan sehari hari, 
dimana layanan dengan manfaat yang sama 
bisa saja digunakan secara bersamaan tanpa 
memilih salah satunya (Perangin-angin et al., 
2024). Penelitian ini didukung oleh 
beberapa penelitian yang sudah dilakukan 
sebelumnya seperti dari (Kurniawan et al., 
2024), (Athari et al., 2025), (Gadiman et al., 
2023), (Fitri Yutika et al., 2024), dan 
(Poureisa et al., 2024) menunjukkan bahwa 
performance expectancy bukanlah suatu 
faktor utama sebagai penentu niat beli 
makanan halal melalui layanan OFD. 
Konsumen berfikir bahwa masih terdapat 
kesamaan manfaat antara suatu layanan 
OFD dengan yang lain sehingga ekspektasi 
kinerja bukanlah menjadi faktor penentu 
niat menggunakan ShopeeFood sebagai 
layanan pesan antar makanan secara online. 
Pengaruh Effort Expectancy terhadap Niat 
Beli Makanan Halal pada Layanan 
ShopeeFood 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, 
effort expectancy pada penelitian ini tidak 
berpengaruh terhadap niat beli makanan 
halal pada ShopeeFood di  Jawa timur. Hal ini 
menunjukkan bahwa kemudahan yang 
ditawarkan oleh teknologi ShopeeFood 
bukan menjadi faktor yang menentukan niat 
masyarakat untuk membeli makanan halal 
secara online. Díaz-Arancibia et al., (2024) 
menyatakan bahwa konsumen sudah 
familiar dengan teknologi pesan antar 
makanan secara online, sehingga proses 
pemesanan yang mudah dan fitur yang 
mendukung tidak lagi menjadi faktor yang 
dipertimbangkan tetapi menjadi hal yang 
wajar bagi mereka. Penelitian dari Fitri 
Yutika et al., (2024) menyatakan bahwa 
masyarakat berusia 16-30 tahun merupakan 

masyarakat yang mahir dalam pemanfaatan 
teknologi online food delivery. Hal ini 
dibuktikan pada penelitian ini, dimana 
mayoritas responden adalah berusia 15-25 
tahun yang berarti konsumen dengan 
rentang usia tersebut tidak asing lagi untuk 
menguasai layanan OFD sejak dini dan 
bukan suatu hal yang sulit dalam 
menggunakannya. Oleh karena itu, 
konsumen cenderung tidak merasakan 
perbedaan antara kemudahan dari layanan 
ShopeeFood dengan yang lain serta 
menyebabkan masyarakat cenderung tidak 
mempertimbangkan akses kemudahan 
dalam pembentuk niat beli makanan halal.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian-penelitian sebelumnya seperti 
dari (Athari et al., 2025), (Vidal-Silva et al., 
2024), dan (Poureisa et al., (2024) yang 
menyatakan bahwa effort expectancy tidak 
memiliki pengaruh terhadap niat beli 
makanan secara online. Masyarakat 
cenderung hidup dengan diiringi kemajuan 
teknologi, termasuk dalam pemenuhan 
makanan halal mereka. Sehingga hal 
tersebut menjadikan persepsi kemudahan 
bukan faktor utama dari penilaian mereka 
dalam membeli makanan halal melalui OFD.  
Pengaruh Social Influence terhadap Niat 
Beli Makanan Halal pada Layanan 
ShopeeFood 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
social influence tidak memiliki pengaruh 
terjadap niat beli makanan halal pada 
layanan ShopeeFood di Jawa Timur. Social 
influence merupakan persepsi yang 
dirasakan konsumen mengenai sejauh mana 
orang lain dapat memengaruhi kepercayaan 
mereka dalam menggunakan suatu teknologi 
(Venkatesh et al., 2012).  Penelitian ini 
menunjukkan bahwa rekomendasi dari 
orang sekitar tidak selalu menjadi faktor 
utama dalam niat pembelian makanan 
secara online. Hal ini disebabkan karena 
selain saran atau dukungan orang sekitar, 
konsumen mengetahui layanan ShopeeFood 
dari dampak perkembangan teknologi yang 
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semakin modern dan akses informasi yang 
semakin mudah untuk dijangkau melalui 
internet (Christine & Berlianto, 2022). 
Sehingga pengetahuan layanan ShopeeFood 
secara mandiri dapat terjadi dan konsumen 
lebih percaya pada penilaian serta 
pengalaman pribadi dibanding dengan opini 
orang lain.  

Penelitian ini sejalan  dengan beberapa 
penelitian yang menyatakan hasil serupa. 
Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh 
(Osei, 2021),  (Gadiman et al., 2023), (Athari 
et al., 2025)., dan (Kurniawan et al., 2024) 
menyatakan bahwa social influence tidak 
memiliki pengaruh terhadap niat beli 
makanan pada layanan OFD seperti 
ShopeeFood. Hal ini membuktikan bahwa 
orang terdekat seperti keluarga, teman, 
hingga rekan kerja tidak memengaruhi 
masyarakat tentang persepsi niat mereka 
untuk membeli makanan halal secara online. 
Konsumen menganggap bahwa perspektif 
orang lain tidak memengaruhi pilihan 
mereka. 
Pengaruh Facilitating Condition terhadap 
Niat Beli Makanan Halal pada Layanan 
ShopeeFood 

Dari pengujian hipotesis, didapatkan 
hasil bahwa facilitating condition 
berpengaruh signifikan terhadap niat beli 
makanan halal pada layanan ShopeeFood di 
Jawa Timur. Hal tersebut menunjukkan 
bahwa semakin baik kondisi fasilitas dan 
fitur-fitur yang ada pada layanan 
ShopeeFood, maka semakin meningkat juga 
niat beli masyarakat terhadap makanan 
halal pada layanan tersebut. Konsumen 
menganggap bahwa fitur yang dimiliki oleh 
layanan ini membantu mereka saat akan 
membeli makanan halal secara online 
(Prayudhi & Zulkarnain, 2023). Dalam 
konteks ShopeeFood, kondisi fasilitas yang 
baik dapat berupa fitur-fitur aplikasi yang 
mudah difahami, sistem pembayaran yang 
disediakan beragam, hingga pelacakan 
pesanan yang mudah diakses oleh 
masyarakat.  

Hal tersebut sejalan dengan penelitian 
dari  (Gadiman et al., 2023), (Poureisa et al., 
2024), (Prayudhi & Zulkarnain, 2023), dan 
(Athari et al., 2025) yang menyatakan bahwa 
fasilitas yang memudahkan konsumen 
seperti deskripsi makanan halal, fitur 
payment, ulasan pengguna hingga real 
picture yang disediakan oleh ShopeeFood 
akan membantu konsumen dalam 
memahami lebih jauh mengenai suatu 
layanan teknologi, dan tentunya hal tersebut 
akan mendorong ketertarikan masyarakat 
Jawa Timur untuk membeli makanan halal 
melalui ShopeeFood. Selain fasilitas yang 
disediakan oleh pihak ShopeeFood, fasilitas 
yang baik disini juga meliputi perangkat 
yang dimiliki oleh masyarakat seperti 
internet dan smartphone yang digunakan 
untuk mengakses layanan (Venkatesh et al., 
2012). Hal tersebut dikarenakan layanan 
OFD akan bekerja sejalan dengan sumber 
daya yang dimiliki oleh konsumen. Jika 
sumber daya tersebut tidak ada, maka 
fasilitas yang telah disediakan oleh layanan 
ShopeeFood sendiri tidak akan bekerja 
secara maksimal. 
Pengaruh Hedonic Motivation terhadap 
Niat Beli Makanan Halal pada Layanan 
ShopeeFood 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
hedonic motivation memiliki pengaruh 
terhadap niat beli makanan halal pada 
layanan ShopeeFood di Jawa Timur. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin besar rasa 
kepuasan konsumen, maka semakin besar 
juga niat beli mereka terhadap makanan 
halal pada layanan ShopeeFood. Dalam niat 
menggunakan layanan pesan antar makanan 
secara online, pengalaman yang 
menyenangkan dan praktis tentu menjadi 
pilihan konsumen saat akan membeli 
makanan halal (Handayani et al., 2022). Hal 
ini dibuktikan dengan penilaian rata-rata 
jawaban responden untuk item variabel 
hedonic motivation yang cukup tinggi, 
menunjukkan bahwa konsumen di Jawa 
Timur cenderung merasakan faktor 
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emosional seperti kepuasan, kesenangan, 
dan juga ketertarikan yang tinggi.  

Hasil penelitian ini diperkuat oleh 
beberapa penelitian terdahulu dari 
(Kurniawan et al., 2024), (Otysna et al., 
2022), (Gadiman et al., 2023), (Prayudhi & 
Zulkarnain, 2023), dan (Poureisa et al., 
2024) yang menunjukkan bahwa kepuasan 
akan inovasi memiliki peran penting bagi 
masyarakat. Layanan ShopeeFood hadir 
dengan mempertimbangkan hal-hal 
tersebut, mulai dari pengalaman mencari 
makanan halal yang menyenangkan hingga 
harapan kepuasan yang diterima konsumen 
dari layanan tersebut. Konsumen akan 
mempertimbangkan pilihan mereka pada 
layanan yang dapat memuaskan kesenangan 
mereka dan memberikan pengalaman yang 
menarik, sebagaimana yang sudah dijelaskan 
dalam The Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology 2 (Venkatesh et al., 2012). 
Pengaruh Price Value terhadap Niat Beli 
Makanan Halal pada Layanan ShopeeFood 

Berdasarkan hasil penelitian, price 
value berpengaruh terhadap niat beli 
makanan halal pada layanan ShopeeFood di 
Jawa Timur. Price value merupakan harapan 
konsumen mengenai harga yang ditawarkan 
oleh suatu penyedia layanan yang sebanding 
dengan manfaat yang dirasakan (Venkatesh 
et al., 2012). Chiu et al., (2025) menyatakan 
bahwa pertimbangan efisiensi biaya dan 
manfaat ekonomis menjadi pertimbangan 
bagi konsumen. Dalam penelitian ini, 
konsumen menilai layanan ShopeeFood 
merupakan platform pembelian makanan 
halal secara online yang memiliki harga 
terjangkau, seimbang dengan kualitas, serta 
manfaatnya dapat dirasakan secara 
langsung. Hal tersebut dapat ditunjukkan 
oleh data demografi bahwa rata-rata biaya 
yang dialokasikan masyarakat dominan jauh 
lebih rendah yakni dibawah Rp. 1.000.000 
dibanding dengan rata-rata pendapatan 
responden yang hampir seimbang antara 
kategori satu dengan yang lain. Sehingga 
masyarakat Jawa Timur merasa bahwa 

harga makanan halal yang tersedia pada 
layanan tersebut masih wajar serta sesuai 
dengan manfaat yang dirasakan dan 
cenderung menyebabkan konsumen merasa 
lebih menghemat pengeluaran. 

Dengan demikian, tentunya hasil 
penelitian ini sesuai dengan teori dari 
UTAUT 2, yang menyatakan bahwa semakin 
besar manfaat yang dirasakan konsumen 
dibanding biaya yang dikeluarkan, maka 
semakin besar niat masyarakat 
menggunakan suatu layanan teknologi 
(Venkatesh et al., 2012). Temuan ini 
didukung oleh penelitian-penelitian 
sebelumnya, seperti penelitian dari (Vidal-
Silva et al., 2024), (Prayudhi & Zulkarnain, 
2023), dan (Singh et al., 2025) yang 
menyatakan bahwa layanan OFD 
memberikan informasi harga yang 
transparansi dan kompetitif sehingga dapat 
menarik  niat beli konsumen. Masyarakat 
cenderung selektif mengenai harga dan 
kualitas dalam pemilihan makanan yang 
masih memiliki harga yang wajar.   
Pengaruh Habit terhadap Niat Beli 
Makanan Halal pada Layanan ShopeeFood 

Dari hasil penelitian, ditemukan bahwa 
habit berpengaruh terhadap niat beli 
makanan halal pada layanan ShopeeFood di 
Jawa Timur. Konsumen yang sudah terbiasa 
dengan perangkat mobile akan secara 
otomatis mempunyai ketertarikan pada 
suatu teknologi untuk membantu aktivitas 
mereka termasuk dalam memenuhi 
kebutuhan makanan halal (Perangin-angin et 
al., 2024). Pada konteks ShopeeFood, 
kebiasaan disini menunjukkan bahwa 
konsumen sudah terbiasa dengan aplikasi 
OFD serupa, sehingga layanan ShopeeFood 
tidak asing lagi dan hal tersebut mendorong 
niat mereka untuk menggunakan layanan 
ShopeeFood guna membeli makanan halal. 
Sehingga, konsumen tidak lagi memerlukan 
usaha lebih untuk mempelajari fitur-fitur 
yang ada.  

Penelitian dari Alruthaya et al., (2021) 
menyatakan bahwa usia produktif muda 
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cenderung memiliki gaya belajar yang unik, 
mereka dianggap lebih cepat dalam 
memproses dan mengakses suatu teknologi. 
Dapat dilihat dalam penelitian ini, mayoritas 
responden berusia 15 hingga 35 tahun, 
dimana usia tersebut lebih sadar akan 
perkembangan teknologi yang tidak dapat 
lepas dari kehidupan. Kondisi ini 
menyebabkan masyarakat pada usia 
tersebut cenderung terbiasa dengan 
kemudahan layanan OFD seperti ShopeeFood 
yang berbasis teknologi modern.  

Hasil tersebut diperkuat dengan 
penelitian dari  (Athari et al., 2025), 
(Kurniawan et al., 2024),  (Prayudhi & 
Zulkarnain, 2023), (Yao et al., 2023), (Otysna 
et al., 2022), dan (Singh et al., 2025) yang 
menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia 
cenderung hidup diiringi oleh kemajuan 
teknologi yang menyebabkan mereka 
memiliki ketergantungan terhadap gaya 
hidup modern, sehingga mendukung 
masyarakat untuk bergerak lebih cepat dan 
secara otomatis memiliki niat menggunakan 
layanan OFD seperti ShopeeFood dalam 
memenuhi kebutuhan konsumsi halal. 
Mayoritas masyarakat yang sudah biasa 
akan bantuan teknologi membentuk pola 
berulang-ulang dalam pemanfaatannya, baik 
dibidang pembelajaran hingga layanan 
pesan antar makanan  (Otysna et al., 2022). 
Dari penelitian-penelitian tersebut, dapat 
memperkuat temuan ini bahwa habit atau 
kebiasaan yang sudah terbentuk akan 
menjadi faktor kuat seseorang memiliki niat 
untuk membeli makanan halal melalui 
layanan OFD ShopeeFood. 
Pengaruh Halal Awareness terhadap Niat 
Beli Makanan Halal pada Layanan 
ShopeeFood 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan 
bahwa halal awareness tidak memiliki 
pengaruh terhadap niat beli makanan halal 
pada layanan ShopeeFood di Jawa timur. 
Halal awarenes sendiri merupakan 
kemampuan individu untuk mengerti, 
memahami, dan juga menghayati kejadian 

maupun objek sehingga seorang muslim 
benar-benar mengetahui kehalalan dari 
suatu produk (Aslan, 2023). Dalam konteks 
makanan halal pada layanan ShopeeFood, 
konsumen tidak menempatkan kesadaran 
halal sebagai faktor penting yang 
memengaruhi niat mereka untuk membeli 
makanan halal secara online. Hal tersebut 
dapat disebabkan oleh beberapa faktor. 
Tedjakusuma et al., (2023).  menyatakan 
bahwa masyarakat menilai kehalalan produk 
terdapat pada jenis makanannya dan bukan 
dari informasi yang tertera terutama 
makanan yang sudah dikonsumsi sehari-hari 
dari layanan OFD. Kondisi tersebut 
menjadikan konsumen tidak lagi 
memikirkan tentang kesadaran halal saat 
memiliki niat membeli produk makanan 
melalui OFD khususnya ShopeeFood. 

Selain itu, di era pemesanan makanan 
halal menggunakan teknologi, halal 
awarenesss tidak selalu menjadi pendorong 
utama karena konsumen lebih 
mengedepankan kualitas dan juga visual dari 
produk tersebut (Hafidhah et al., 2024). 
Pada layanan ShopeeFood sendiri, konsumen 
juga lebih memerhatikan faktor eksternal 
berupa ulasan produk  dan juga reputasi dari 
resto yang sudah ada daripada faktor 
internal berupa kesadaran halal (Nisa, 
2026). Hasil penelitian ini sejalan dengan 
beberapa penelitian sebelumnya. Penelitian 
yang dilakukan oleh (Hafidhah et al., 2024), 
(Rahmi et al., 2025),  dan (Putri & 
Sjabadhyni, 2025) menunjukkan bahwa 
halal awareness tidak berpengaruh terhadap 
niat beli makanan halal secara online melalui 
layanan OFD. Masyarakat masih 
menganggap bahwa jenis makanan yang 
sudah biasa dikonsumsi sudah pasti halal 
tanpa mengonfirmasi kejelasan dari status 
halal makanan tersebut. 
Pengaruh Promosi terhadap Niat Beli 
Makanan Halal pada Layanan ShopeeFood 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan 
bahwa promosi berpengaruh terhadap niat 
beli makanan halal pada layanan ShopeeFood 
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di Jawa Timur. Promosi merupakan strategi 
pemasaran yang penting untuk mendorong 
pembelian yang lebih cepat, luas serta 
menarik (Kotler & Keller, 2016). Hal ini 
menunjukkan bahwa promosi menjadi 
faktor kuat yang memengaruhi persepsi 
konsumen tentang niat penggunaan dan 
pembelian makanan halal pada suatu 
teknologi layanan pesan antar makanan 
secara online (Rasool et al., 2026). Sehingga 
semakin menarik promosi yang diadakan 
oleh ShopeeFood, maka semakin meningkat 
juga niat beli makanan halal pada layanan 
ini. Promosi yang disediakan oleh layanan 
ShopeeFood cukup beragam. Sarjono et al., 
(2023) menyatakan bahwa promosi tidak 
hanya berfokus pada media 
memperkenalkan produk saja tetapi juga 
meliputi potongan harga yang menarik. 
ShopeeFood sendiri juga menyediakan 
berbagai promosi dalam bentuk pengadaan 
diskon yaitu meliputi voucher gratis ongkir, 
flash sale, super deals, hingga potongan harga 
pada tanggal dan bulan kembar. 

Penelitian ini didukung oleh penelitian-
penelitian lain yang menunjukkan hasil 
serupa. Penelitian dari (Perangin-angin et al., 
2024), (Sudrajat et al., 2024), dan (Siti Zulfa 
Nadiya & Anita Rahmawaty, 2023) 
menyatakan bahwa promosi mampu 
memengaruhi niat beli makanan halal secara 
online karena aksesnya yang mudah, 
informatif, serta menarik. Promosi sendiri 
tidak hanya berfungsi sebagai sarana 
pemasaran, tetapi juga sebagai sarana 
edukasi terkait dengan detail produk (Reken 
et al., 2024). Pada makanan halal sendiri, 
promosi berguna bagi seorang muslim untuk 
mempertimbangkan pilihannya sesuai 
dengan syariat agama. Hal tersebut pada 
akhirnya akan meningkatkan kepercayaan 
dan mendorong niat konsumen dalam 
membeli makanan halal secara online 
khususnya pada layanan OFD ShopeeFood. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan 
pembahasan yang telah dijabarkan, maka 
dapat disimpulkan bahwa facilitating 
condition, hedonic motivation, price value, 
habit, dan promosi memiliki pengaruh 
terhadap niat beli makanan halal pada 
layanan ShopeeFood di Jawa Timur. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa niat beli 
makanan halal pada layanan ShopeeFood 
ditentukan oleh tersedianya fasilitas yang 
mendukung, kesenangan serta kepuasan, 
pertimbangan biaya, kebiasaan masyarakat, 
dan juga strategi pemasaran dari penyedia 
layanan yang menarik. Sedangkan 
performance expectancy, effort expectancy, 
social influence, dan halal awareness tidak 
berpengaruh terhadap niat beli makanan 
halal pada layanan ShopeeFood di Jawa 
Timur. Hal ini menunjukkan bahwa kinerja 
serta kemudahan layanan, pengaruh sekitar, 
dan juga kesadaran halal tidak menjadi 
penentu dari niat beli makanan halal pada 
layanan ShopeeFood. 

Dalam penelitian ini, masyarakat yang 
memiliki kebiasaan terhadap layanan OFD 
dan juga penggunaan teknologi memiliki 
pengaruh yang cukup besar terhadap niat 
beli makanan halal secara online. Oleh sebab 
itu, penyedia layanan diharapkan terus 
mengembangkan inovasi pada layanan 
ShopeeFood guna mempertahankan loyalitas 
dari masyarakat terhadap layanan ini. 
Kemudian, penyedia layanan ShopeeFood 
juga sebaiknya diharapkan terus 
meningkatkan fitur dan juga fasilitas yang 
ada agar dapat meningkatkan kepuasan dan 
kesenangan masyarakat, sehingga niat 
membeli makanan halal pada layanan OFD 
ini juga meningkat. Terbukti bahwa 
masyarakat Jawa Timur sendiri cenderung 
mempertimbangkan faktor emosional 
seperti rasa puas dan senang saat akan 
menggunakan layanan ShopeeFood. 

Penelitian ini hanya berfokus pada 
wilayah Jawa Timur saja, sehingga hasil dari 
penelitian tidak bisa mewakili wilayah yang 
lebih luas. Dengan demikian, penelitian 
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selanjutnya disarankan untuk memperluas 
cakupan wilayah penelitian, sehingga hasil 
penelitian dapat menggambarkan kondisi 
dari wilayah yang lain. Selain itu, secara 
aspek syariah penelitian ini hanya berfokus 
pada variabel halal awareness saja, sehingga 
model penelitian belum secara keseluruhan 
dapat mempresentasikan faktor pada aspek 
syariah. Oleh karena itu, penelitian 
selanjutnya disarankan lebih memperluas 
faktor lain pada aspek syariah yang mungkin 
berpengaruh terhadap niat beli makanan 
halal, seperti religiusitas, labelisasi halal, 
maupun literasi produk halal. Agar faktor 
yang memengaruhi niat beli makanan halal 
pada layanan ShopeeFood mampu 
memberikan gambaran dari segi ekonomi 
islam secara mendalam. 
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