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MOTTO 

 

“Sesungguhnya bersama kesulitan pasti ada kemudahan” 

-QS Al Insyirah: 5-6 

 

 

“Cobalah untuk selalu mensyukuri segala nikmat dan karunia yang telah Allah 

berikan kepadamu hari ini”
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ABSTRACT 

 

 

 The development of technology today allows everyone to access anything 

wherever and whenever they want. This makes it easy for us to find out what is 

trending in the world today.    From this, the researcher aims to analyze the 

influence of Korean wave, halal awareness, religiosity and brand awareness on 

food purchasing decisions at Korean restaurants (Study at Jinju Korean Eatery in 

Surakarta). The sample in this study were Muslim customers of Jinju Korean Eatery 

who live in Surakarta with a minimum age of 17 years. 

The sampling technique used non-probability sampling with a purposive sampling 

approach. This study uses a questionnaire (google form) and through direct 

observation on the spot, and in analyzing the data using SPSS software version 22. 

The sample in this study amounted to 120 respondents. The results of this study 

indicate that Korean wave has an effect on purchasing decisions, halal awareness 

has no effect on purchasing decisions, religiosity has no effect on purchasing 

decisions, brand awareness has an influence on purchasing decisions and for the 

Korean wave variable has an influence on brand awareness. 

 

 

Keywords: Korean Wave, Halal Awareness, Religiousness, Brand Awareness, 

Purchasing Decisions
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ABSTRAK 

 

 

Perkembangan teknologi saat ini membuat semua orang dapat mengakses 

apapundimanapun dan kapanpun mereka mau. Hal ini membuat kita dapat dengan 

mudah mengetahui apa yang sedang menjadi trend di dunia saat ini.    Dari hal 

tersebut peneliti bertujuan menganalisis pengaruh Korean wave, kesadaran halal, 

religiusitas dan brand awareness terhadap keputusan pembelian makanan di 

Restoran Korea (Studi di Restoran Korea Jinju Korean Eatery di Surakarta). 

Sampel dalam penelitian ini adalah pelanggan Muslim Jinju Korean Eatery  yang 

berdomisili di Surakarta dengan usia minimal 17 tahun. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling 

dengan pendekatan purposive sampling. Penelitian ini menggunakan  kuisioner 

(google form ) dan melalui observasi langsung di tempat , serta dalam menganalasis 

data menggunakan  software SPSS versi 22. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 

120 responden.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Korean wave berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, kesadaran halal tidak memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian,  religiusitas tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian,  brand awareness memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

serta untuk variabel Korean wave memiliki pengaruh terhadap brand Awareness. 

 

Kata kunci: Korean  Wave, Kesadaran Halal, Religiusitas, Brand Awareness,  

Keputusan Pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Perilaku konsumen Indonesia dalam pengambilan keputusan pembelian 

produk, juga dapat dikatakan sebagai bagian dari aktifitas yang berkaitan 

dengan religiusitas. Perilaku konsumen Indonesia yang religius dapat dilihat 

dari adanya kenyataan yang menunjukkan bahwa konsumen Indonesia sangat 

peduli terhadap isu agama. Pada umumnya, konsumen suka dengan produk 

yang mengusung simbol-simbol agama, sehingga para pelaku bisnis banyak 

yang memanfaatkan simbol-simbol agama dalam melakukan strategi 

pemasarannya. Namun demikian, dalam kenyataan sehari-hari masih terdapat 

beberapa perilaku konsumsen yang tidak menunjukkan adanya religiusitas 

konsumen. (Astogini et al., 2011). 

Seorang konsumen yang hendak memilih harus memiliki pilihan alternatif. 

Kotler dan amstrong (2016:177) mendefinisikn keputusan pembelian adalah bagian 

dari perilaku konsumen yaitu tentang bagaimana individu, kelompok dan organisasi 

memilih membeli, menggunakan dan bagaimana individu, kelompok dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. (Liya et al., 2021) 

Ajaran Islam menjelaskan dalam Al Qur’an dan Hadits memberikan 

petunjuk-petunjuk yang sangat jelas tentang konsumsi, perilaku konsumsi yang 

sesuai dengan ketentuan allah dan rasulnya akan menjamin kehidupan manusia 

yang adil dan sejahtera dunia akhirat (falah). Ketidakinginan masyarakat muslim 

untuk mengonsumsi produk-produk haram akan meningkatkan kejelian dalam 



 
 

 
 

proses pemilihan produk (high involvement). Sehingga akan ada produk yang 

dipilih untuk di konsumsi dan produk yang tersisih . dalam islam umat muslim 

diwajibkan mengonsumsu makanan halal, karena setiap makanan yang kita 

konsumsi akan akan mendarah daging dalam tubuh dan menjadi sumber energy 

penting untuk kehidupan. Rasulullah saw bersabda: “tidaklah tumbuh daging dari 

makanan haram, keuali neraka lebih utama untuknya” (riwayat Imam Ahmad di 

dalam Musnadnya) (Prianto et al., 2020) 

Kesadaran halal merupakan tingkat wawasan konsumen muslim untuk 

mengetahui suatu produk halal menurut pandangan islam. Pemahan islam tentang 

proses pngemasan, pemotongan, dan kebersihan makanan yang diatur oleh kaidah 

islam menurut pemahaman mereka (Shaari et al., 2020). Umat islam harus lebih 

waspada dalam memilih produk yang akan dikonsumsi, maka dari itu itu penting 

adanya pemahaman tentang agama yang lebih baik sebagai umat muslim. (Ilmiah 

& Islam, 2023) 

Korea telah menjadi kekuatan baru budaya popular di Asia, atau lebih 

popular dengan sebutan K-Pop, budaya ini semakin popular di seluruh dunia dalam 

dekade terakhir ini, fenomena yang berkembang ini dapat diikuti oleh seluruh 

masyarakat dunia (Indriyani, 2014). Gelombang Korea menyebar ke semua industri 

dan menyebabkan efek Gelombang Korea, budaya Korea mengalami 

perkembangan yang pesat dan meluas secara global  yang keberadaannya 

cenderung mudah diterima berbagai kalangan. Fenomena ini biasa disebut dengan 

fenomena “Korean wave” atau disebut juga dengan sebutan Hallyu, yang berasal 

dari kamus bahasa Mandarin yang memiliki arti Korean wave (Jang & Paik, 2012).  



 
 

 
 

Kemunculan budaya popular efek dari globalisasi yang berkaitan dengan 

permasalahan kehidupan sehari-hari. Korea Selatan mempunyai dua budaya 

populer yang terkenal di seluruh dunia, yaitu drama Korea dan music Kpop. (Ali & 

Lee, 2019). Setelah dua tahun meningkatnya music dan drama Korea, tren di 

Indonesia disusul dengan makanan Korea. Saat ini setidaknya ada sekitar 150 

restoran Korea di Jakarta, yang melayani selera para penggemar drama dan reality 

show Korea, atau makanan favorit dari aktor dan penyanyi favorit mereka. 

Saat ini permintaan makanan Korea cukup tinggi dan diminati Indonesia, 

namun ada hal yang harus diperhatikan mengingat Indonesia adalah Negara dengan 

penduduk Muslim terbesar di dunia. The Royal Islamic Strategic Studies Centre 

(RISCC) melaporkan bahwa Indonesia kembali menjadi Negara dengan jumlah 

penduduk muslim terbesar di dunia pada tahun 2022. Diperkirakan populasi muslim 

di Indonesia sebanyak 273,56 juta jiwa, jumlah tersebut setara dengan 12,30% 

populasi muslim di dunia dan setara degan 86,7% populasi di Indonesia (Rizaty, 

2022). Berbeda dengan Korea yang mayoritas penduduknya adalah non-muslim, 

bagi konsumen di Indonesia aspek halal tentunya menjadi hal penting yang tidak 

bisa ditinggalkan. Serifikat halal MUI menjadi sesuatu yang penting untuk 

dipastikan. Sertifikasi halal merupakan sebuah pengakuan kehalalan suatu produk 

yang dikeluarkan oleh BPJPH berdasarkan fatwa yang tertulis yang dikeluarkan 

oleh Majelis Ulama Indonesia (Warto & Samsuri, 2020).  

Di Indonesia masih terdapat permasalahan seperti pada Damayanti 

(2019) yang menyatakan bahwa kesadaran halal pada konsumen serta 

produsen Usaha Kecil Menengah (UKM) di Indonesia masih rendah. Terbukti 



 
 

 
 

dengan hampir seluruh konsumen Indonesia masih enggan untuk 

mempertanyakan kehalalan produk ataupun makanan yang dijual belikan di 

kaki lima maupun pusat perbelanjaan ketika hendak membeli produk. Selain 

itu kesadaran halal pada produsen masih kurang terbukti masih enggannya 

produsen atau pelaku usaha untuk mengurus sertifikat halal pada usahanya. 

Dewasa ini, menjamur restoran Korea khususnya di Surakarta. Mulai dari 

resto dengan harga terjangkau, hingga restoran korea yang menyuguhkan tampilan 

bak sedang berada di negeri Gingseng yang dibanderol dengan harga yang cukup 

mahal. Diantaranya adalah Kimchi Korean Restaurant, Daegu Korean Grill, Jinju 

Korean Eatery, Deuseyo Korean BBQ & Jjigae, Neomu Korean Food, Gimpo 

Korean Food, Oharang Korean BBQ, Korind Resto, Taya Korean Food, Seoulla 

Korean Streetfood, Namdaemun K-Food. Bermula dari trend K-Pop yang mulai 

merebak memudahkan para pelaku bisnis untuk menjalankan usaha makanan 

Korea. Namun hal yang menjadi perhatian adalah tingginya minat masyarakat tidak 

sebanding dengan risiko halal akan makanan Korea.  

 Penelitian sebelumnya telah ditemukan dalam penelitian  (Suwuh et al., 2022) 

menunjukkan bahwa Korean wave memiliki dampak positif terhadap keputusan 

pembelian somethinc skincare  sementara itu di dalam penelitian (Wardani & 

Santosa, 2020) Hallyu wave tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk mie sedap selection Korean Spicy Chicken. 

 Penelitian sebelumnya yang menguji hubungan kesadaran halal dengan 

keputusan pembelian menyatakan bahwa kesadaran halal, logo halal dan sikap 



 
 

 
 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli dan perilaku membeli produk 

makanan halal di Afrika Selatan, sedangkan dalam penelitian (Esa et al., 2021) 

variabel kesadaran halal dalam peneletian ini menghasilkan sebuah kesimpulan 

bahwa tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa muslim pada produk Ori Chick di Kota Semarang. 

 Adapun dalam penelitian tentang hubungan religiusitas dengan keputusan 

pembelian berdasarkan (Lidiawati & Suryani, 2020) menyatakan bahwa variabel 

religiusitas memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen 

Kober Mie Setan di Gresik, sementara itu berbeda dengan (Sarah & Artanti, 2020) 

yang menyatakan bahwa religiusitas tidak memberikan pegaruh terhadap 

pembelian busana muslim Rabbani. 

 Penelitian (Sari et al., 2021) menemukan bahwa variabel brand awareness 

memberikan pengaruh terhadap pembelian mobilToyota Calya di Makassar, hasil 

berbeda ditemukan dalam penelitian (Saputri, 2017) yang menyatakan bahwa brand 

awareness tidak memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

jaringan 4G LTE PT Telkomsel.  

 

 

 

 



 
 

 
 

Berdasarkan pada latarbelakang yang diuraikan di atas, maka penulis 

mengajukan sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh Korean wave,kesadaran 

halal, religiusitas dan brand awareness terhadap keputusan pembelian makanan 

pada restoran Korea yang belum bersertifikat halal di Surakarta . 

Tabel 1.1 Research Gap 

Pengaruh Korean wave, kesadaran halal dan religiusitas, dan brand 

awareness  terhadap keputusan pembelian 

 

Variabel Peneliti Hasil 

Korean Wave 

(Suwuh et al., 2022) 

 

Korean wave memiliki 

pengaruh positif  

(Wardani & Santosa, 

2020) 

 

Hallyu wave tidak 

berpengaruh signifikan  

Kesadaran Halal  

(Bashir, 2019) 

Kesadaran halal 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian  

(Esa et al., 2021) 

 

Kesadaran halal dalam 

tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan  

Religiusitas 

(Lidiawati & Suryani, 

2020) 

Religiusitas memiliki 

pengaruh positif  

(Sarah & Artanti, 2020) Religiusitas tidak 

berpengaruh signifikan. 

Brand Awareness (Sari et al., 2021) Brand Awareness 

berpengaruh positif 

 (Saputri, 2017) Brand Awareness tidak 

memiliki pengaruh  



 
 

 
 

1.2 Identifikasi Masalah 

  Berdasarkan ulasan dalam latar belakang tersebut, berikut identifikasi 

masalah  penulis: 

1. Terdapat research gap kesadaran halal pada  penelitian (Bashir, 2019) dan  

(Esa et al., 2021) yang  menyatakan bahwa variable kesadaran halal tidak 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

2. Terdapat research gap variable religiusitas pada penelitian (Lidiawati & 

Suryani, 2020)  dan (Ali & Lee, 2019) yang menyatakan bahwa variable 

religiusitas terbukti tidak berpengaruh terhadap variable keputusan 

pembelian.  

3. Terdapat research gap pada penelitian (Suwuh et al., 2022) dan  (Wardani 

& Santosa, 2020) bahwa Korean Wave tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan. 

4. Terdapat research gap pada penelitian (Sari et al., 2021) dan (Saputri, 2017) 

Brand Awareness tidak berpengaruh positif secara signifikan terhadap 

tingkat keputusan pembelian.  

1.3 Batasan Masalah 

Agar pembahasan tidak melebar, maka peneliti membatasi fokus 

penelitian pada pengaruh Korean wave, kesadaran halal, dan religiusitas 

terhadap keputusan pembelian di restoran Jinju Korean Eatery di Surakarta. 

1.4 Rumusan Masalah  

1. Apakah Korean wave berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di 

restoran Jinju Korean Eatery?  



 
 

 
 

2. Apakah kesadaran halal berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

di restoran Jinju Korean Eatery ?  

3. Apakah religiusitas berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di 

restoran Jinju Korean Eatery ? 

1.5 Tujuan Penelitan  

Sesuai rumusan masalah yang telah diuraika, maka didapat tujuan penelitian 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh Korean wave terhadap keputusan pembelian  

di restoran Korea yang belum bersertifikat halal MUI 

2. Untuk menganalisis pengaruh kesadaran terhadap keputusan pembelian di 

restoran Korea yang belum bersertifikat halal MUI 

3. Untuk menganalisis pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian di 

restoran Korea yang belum bersertifikat halal MUI  

1.6 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini diantaranya : 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini sangat membantu penulis dalam hal penambahan wawasan dan 

juga penambahan skill kepenulisan karya tulis ilmiah, selain itu penelitian ini 

juga dapat menjadi tambahan amal bagi penulis ketika hasilnya berdampak 

positif bagi orang lain. 

2. Bagi pihak luar 



 
 

 
 

Penelitian ini diharapkan mampu menambah wawasan para pembaca terkait 

pengaruh Korean wave, kesadaran halal, religiusitas dan brand awareness 

terhadap keputusan pembelian. 

1.7 Sistematika Penulisan Skripsi 

Sistematika pembahasan ini dibuat untuk lebih memahami atau 

memberikan gambaran yang jelas mengenai makalah penelitian ini, maka disusun 

sistematika pembahasan yang berisi tentang semua materi-materi yang dibahas dan 

dijabarkan dalam setiap bab. 

BAB I PENDAHULUAN  

Berisi tentang judul penelitian, latar belakang masalah, identifikasi 

masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

jadwal penelitian, dan sistematika penulisan skripsi.  

BAB II LANDASAN TEORI  

Berisi tentang landasan teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka 

berfikir, dan hipotesis.  

BAB III METODE PENELITIAN  

Berisi tentang lokasi dan waktu penelitian, jenis penelitian, populasi, 

sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan 

data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, dan teknik analisis data.  

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  



 
 

 
 

Dalam bab ini, dipaparkan gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 

analisis data, dan pembahasan hasil analisis data.  

BAB V PENUTUP   

Berisi tentang kesimpulan yang diperoleh dari analisis, keterbatasan 

penelitian dan saran-saran. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Kajian Teori 

2.1.1 Keputusan Pembelian Konsumen  

Menurut (Kotler, 2008) Keputusan pembelian merupakan tahapan proses 

pengambilan keputusan pembeli, yaitu saat konsumen benar-benar membeli 

produk tersebut. Begitu konsumen mengetahui masalahnya, mereka mencari 

informasi tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik 

masing-masing opsi ini dapat memecahkan masalah, yang kemudian mengarah 

pada keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan alasan bagaimana 

konsumen dapat mengambil keputusan pada saat membeli suatu produk yang 

memuaskan kebutuhan, keinginan dan harapannya, sehingga dapat terjadi 

kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk tersebut, yang dipengaruhi oleh 

beberapa faktor keluarga yaitu harga, Pengalaman. dan kualitas produk. (Sitorus, 

2017) 

Keputusan pembelian (Shiffman, 2017) didefinisikan sebagai memilih 

tindakan dari dua alternatif atau lebih. Pada saat yang sama, menurut Alma 

Buchari (2013), faktor ekonomi, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, 

promosi, bukti fisik, orang dan proses mempengaruhi pilihan konsumen. 

Menciptakan sikap dalam diri konsumen untuk mengolah segala informasi dan 

menarik kesimpulan tentang produk mana yang dibeli berupa jawaban.  
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Menurut Setiadi (2013), proses pembelian yang spesifik terdiri dari 

urutan peristiwa sebagai berikut: 

1. Pengenalan kebutuhan, ialah proses identifikasi pada suatu 

permasalahan atau kebutuhan. Dalam hal ini pemasar membutuhkan 

identifikasi keadaan yang merangsang untuk kebutuhan tertentu, yaitu 

dengan mengumpulkan data dari beberapa konsumen. 

Pandangan ini diperkuat oleh Augustinah & Dwijosusilo (2018) 

yang menyatakan bahwa pengenalan masalah dapat terjadi ketika 

konsumen melihat suatu masalah yang menimbulkan kebutuhan dan 

konsumen tersebut termotivasi untuk menyelesaikan masalah ataupun 

memenuhi kebutuhannya tersebut. 

2. Pencarian informasi, yakni dimana konsumen mau mencari lebih 

banyak data yang aktif. 

Pandangan ini diperkuat oleh Alfian (2017) yang menyatakan bahwa 

ketika seseorang telah sadar akan kebutuhannya, maka akan berusaha 

untuk mencari informasi untuk memenuhi kebutuhannya. Evaluasi 

alternatif, melalui pencarian data untuk memperoleh alternatif opsi 

terbaik yang akan digunakan, untuk melaksanakan keputusan 

pembelian dengan cara menekuni serta mengevaluasi yang diperoleh. 

3. Keputusan Pembelian, ialah melaksanakan keputusan untuk melakukan 

pembelian yang sudah diperoleh dari evaluasi alternatif terhadap merek 

yang akan diseleksi. 



67 
 

 
 

4. Perilaku setelah pembelian, saat konsumen akan mengalami beberapa 

tingkatan kepuasan atau ketidakpuasan setelah pembelian suatu produk 

atau jasa.  

Pandangan ini dinyatakan oleh Alfian (2010) yang menyatakan bahwa 

konsumen akan mempertimbangkan apakan akan cukup sampai disitu 

dia berhubungan dngan merek yang telah dibeli atau apakah akan 

melakukan pembelian ulang keyika dia membuatuhkan produk yang 

sama. 

2.1.2 Korean Wave 

Definisi Korean wave berasal dari istilah terjemahan Korea 필류 

(Hallyu), yang berarti "aliran Han". 한 mengacu pada "hankuk" sedangkan "류" 

berarti aliran atau sungai. Fenomena penyebaran budaya Korea Selatan secara 

internasional disebut Hallyu atau Korean wave. Budaya Korea meliputi film, 

teater, mode, kosmetik, dan makanan yang dinikmati saat ini. Sukma dan Wardani 

berpartisipasi dalam studi Hallyu Wave, dan brand ambassador tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk (Liya et al., 

2021). Gelombang Korea atau gelombang Hallyu merupakan fenomena globa l 

yang saat ini menjadi perhatian peneliti hubungan internasional. Gelombang 

Korea berasal dari Negara Korea yang kemudian menyebar hingga ke seluruh 

dunia, dari Asia hingga Eropa dan Amerika, produk budaya pop benar-benar 

menyebar dalam waktu yang cepat dan tepat. Pada tahun 1990-an, Korea telah 

menjadi terkenal melalui budaya Pop-nya. Gelombang Korea juga menjangkau 
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jauh sebagian besar produk budaya, baik berupa drama, film, variety show, 

industri musik, yang kemudian menyusup. Kecintaan orang asing terhadap produk 

budaya lain seperti makanan, pakaian, bahasa Korea dan lain-lain.(Jang & Paik, 

2012) 

Definisi budaya populer ini sering kali didukung oleh klaim bahwa 

budaya populer adalah budaya komersial yang diproduksi secara massal, 

sedangkan budaya tinggi adalah hasil  tindakan kreasi individu. Oleh karena itu, 

yang terakhir ini layak mendapat tanggapan moral dan estetika; yang pertama  

yang pertama hanya membutuhkan pemeriksaan sosiologis sekilas untuk 

membuka sedikit hal yang ditawarkannya. Apapun metode yang digunakan, 

mereka yang ingin membuat kasus untuk pembagian antara budaya tinggi dan 

budaya populer umumnya bersikeras bahwa pembagian antara keduanya adalah 

benar-benar jelas. Selain itu, pembagian ini tidak hanya jelas, tetapi juga bersifat 

trans-historis - tetap tetap untuk sepanjang masa. Poin terakhir ini biasanya 

ditekankan, terutama jika pembagiannya bergantung pada kualitas tekstual yang 

dianggap penting (Wicaksono & La Are, 2018) 

Korean wave adalah media massa sebagai penghubung utama antara fans 

dan idolanya menjadi semakin dekat meskipun tidak bertemu secara langsung. 

Media masa memiliki peran yang yang penting dalam penyampaian informasi 

mengenai budaya korea yang banyak dilakoni penggemar Korean wave saat ini. 

Dalam Wuryanta (2012) meyatakan bahwa penggemar (Korean wave) seringkali 

dianggap sebagai seorang fanatisme yang berarti menurut pandangan orang lain 

(bukan penggemar Korean wave) hal tersebut merupakan sesuatu yang 
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berdampingan dengan keganjilan. Jenson menyatakan ada dua tipe khas patologi 

penggemar yaitu individu yang tergila-gila dan kelompok yang histeris yang 

timbul akibat penggemar mendapat pandangan tertentu dan kritis atas modernitas 

yang tidak diakui sebagai gejala psikologis dari perkiraan malfungsi sosial. Selain 

penggemar yang memanfaatkan media massa dan internet dalam menyebarkan 

budaya Korea, pada mulanya televisi yang menayangkan drama atau film Korea, 

kemudian melalui VCD dan DVD. 

Gelombang Korea adalah aliran yang disengaja sebagai proses konsolidasi industri 

atau bahkan terkait dengan pemerintah Korea dan sektor swasta seperti yang 

dijelaskan dalam presentasi sebelum. Pada awalnya, bisnis itu seperti berusaha 

keluar dari krisis ekonomi beberapa negara Asia pada akhir 1990-an. Gelombang 

Korea juga dikenal sebagai fenomena Kapitalis Asia dan Proses Kapitalis dunia dan 

menggunakan teknologi komunikasi seperti Perangkat ekspansi memfasilitasi 

sirkulasi pada saat yang sama selama penyebaran produk Budaya. Karenanya 

gelombang Korea yang sebenarnya produksi atau strategi kegiatan industri budaya 

sekaligus menggunakan teknologi komunikasi serta popularitas produk teknologi 

Korea Di Selatan, ini adalah proses dialektika teknologi dan menyebarkan 

(Valentina & Istriyani, 2017) 

Korean wave memungkinkan pemerintah untuk meningkatkan citra 

nasionalnya dan memperoleh kekuatan lunak untuk daya tarik konten budayanya. 

Budaya populer Korea Selatan menjadi lebih dari sekadar hiburan atau seni, tetapi 

juga menjadi metode yang digunakan Korea Selatan untuk mempromosikan 

pembangunan manusia, memupuk interaksi antarmasyarakat, dan membangun 
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kolaborasi antar negara. Oleh karena itu, pemerintah Korea Selatan ingin 

memanfaatkan Korean wave untuk mendukung tujuan kebijakan luar negerinya.  

Korean wave berhasil memberikan pengaruh besar dalam perekonomian 

Korea Selatan karena tidak terlepas dari peran para actor di baliknya, antara lain: 

1. Pemerintah  

Peran pemerintah sebagai pendorong berkembangnya industry 

produk budaya dan komersil dan pemanfaatan hubungan diplomasi 

dengan negara-negara lain. 

2. Perusahaan dan Media  

Peran media sebagai agen utama penyebar secara simultan dalam 

menyebarkan Korean wave melalui penayangan seperti drama, film, 

iklan, dan lain sebagainya.  

 

2.1.3 Kesadaran Halal  

Kata “sadar” dalam konteks halal berarti mempunyai kepentingan khusus 

atau pengalaman dan mendapatkan informasi yang baik tentang apa yang ada 

dalam makanan, minuman dan produk. Kesadaran disini adalah konsep relative 

seseorang secara sadar, tidak sadar atau keadaan sadar sepenuhnya akan suatu hal 

yang berkaitan dengan aspek kehalalan yang diizinkan oleh Allah SWT. 

Kesadaran adalah keterampilan memahami, merasakan dan Dapatkan informasi 

tentang acara dan obyek Kesadaran adalah konsepnya berarti pemahaman dan 

persepsi peristiwa atau topik (Saodin, 2018) 
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Dalam Al-Qur’an Surat Al-Baqarah (2) ayat 168 dijelaskan bahwa: 

“Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan; 

karena sesungguhnya setan itu adalah musuh yang nyata bagimu.” (AlQur’an 

Surat Al-Baqarah (2) ayat 168) 

Menurut Praslova-Forland dan Divitini (2003) kesadaran sosial adalah 

kesadaran dari sebuah situasi sosial dalam sebuah grup atau komunitas dalam 

suatu lingkungan tertentu, dalam hal ini dapat berwujud, tidak berwujud ataupun 

keduanya. Hal ini meliputi peraturan yang dibuat oleh manusia, aktivitas, posisi, 

status, tanggung jawab, koneksi sosial, dan proses pembuatan kelompok dalam 

rentang waktu, singkat menuju rentang waktu yang lama dalam lingkungan sosial. 

Dari pengertian di atas dapat disimpul kan bahwa kesadaran halal adalah suatu 

pengetahuan muslim tentang konsep halal, proses halal, dan menganggap bahwa 

mengkonsumsi makanan halal merupakan hal yang penting bagi dirinya. status, 

tanggung jawab, koneksi sosial, dan proses pembuatan kelompok dalam rentang 

waktu singkat menuju rentang aktu yang lama dalam lingkungan sosial. (Izzuddin, 

2018).  

Kesadaran halal dimaknai dari sisi internal dan eksternal komponen 

agama. seorang muslim mereka yang sadar akan unsur-unsur eksternal halal 

cenderung menghormati halal dan memastikan bahwa mereka mengkonsumsi 

halal. Dia Mereka sangat yakin bahwa makanan adalah makanan Halal yang 

memiliki kebaikan dan keberkahan yang dapat dinikmati dalam Islam. Juga, 

Muslim yang sangat sadar meluangkan waktu untuk memahami konsep Halal. 
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Jika umat konsumen Muslim tidak hanya melihat secara visual (logo halal, 

komposisi) tetapi karena mereka peduli terhadap produk dengan label halal tanpa 

proses sertifikasi dari lembaga terpercaya seperti Majelis Ulama Indonesia. 

(Hasibuan et al., 2017) 

Definisi halal adalah segala sesuatu yang diizinkan atau diterima oleh 

umat Islam yang sesuai dengan syariat yang diatur dalam Al-Quran dan Hadist. 

Tentu hal ini sangat penting bagi pelanggan Muslim untuk mengetahui kategori 

produk yang mereka beli dan gunakan. (Rahmawati & Aji, 2022) 

Menurut Yunus et al (2014) menjabarkan beberapa indicator mengenai 

kesadaran halal meliputi: 

1. Pengetahuan atau Pemahaman 

Hal ini didefiniskan sebagai pemahaman untuk mengartikan, menafsirkan, 

menerjemahkan atau menyatakan kehalalan sebuah produk dengan 

caranya sendiri berdasarkan pengetahuan seseorang yang pernah 

diterimanya. 

2. Sadar akan halal 

Keadaan ketika seseorang sadar akan pentingnya halal maka status 

kehalalan sutau produk yang akan dikonsumsinya akan dia cari. 

3. Kebersihan dan keamanan produk 

Anggapan umat Muslim dalam penilaian produk adalah ketika produk 

dianggap sehat, aman, serta higienis hanya jika telah melalui prosedur 

halal dan dibuat dengan bahan halal yang sesuai dengan prinsip syariah. 
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2.1.4 Religiusitas  

Menurut Glock & Stark (1994) seperti ditulis oleh Ancok (1994), konsep 

religiusitas adalah rumusan brilian. Konsep tersebut melihat keberagamaan 

seseorang bukan hanya dari satu atau dua dimensi, tetapi memperhatikan segala 

dimensi. Sebagai suatu satu system yang menyeluruh, islam mendorong 

pemeluknya untuk beragama secara menyeluruh. Keberagamaan dalam Islam 

bukan hanya diwujudkan dalam bentuk ibadah ritual saja, tetapi juga dalam 

aktivitas-aktivitas lainnya. Religiusitas merupakan hubungan pribadi dengan 

pribadi Illahi Yang Maha Kuasa, Maha Pengasih dan Maha Penyayang (Tuhan) 

yang berkonsekuensi hasrat untuk berkenan kepada pribadi yang Ilahi itu dengan 

melaksanakan kehendak-Nya dan menjauhi yang tidak dikehendakinya 

(larangannya) (Fauzan 2013). Hubungan inilah yang menurut (Suhardiyanto, 

2001) memampukan seseorang untuk melihat kebaikan Tuhan dalam sesama, 

suatu sikap yang setelah tumbuh dan berkembang dalam diri seseorang akan 

membuahkan cinta tidak hanya pada Tuhan saja tetapi juga pada sesama ciptaan 

Tuhan, baik itu manusia maupun alam dan ciptaan lainnya, sehingga dalam hidup 

sehari-hari sebagai buahnya, bagi manusia akan tumbuh atau muncul sikap saling 

menghargai, saling mencintai, dan muncul rasa sayang pada alam lingkungannya, 

sehingga kesejahteraan bersama, lahir batin dapat terwujud. 

Religiusitas adalah tingkat konsepsi seseorang terhadap agama dan 

tingkat komitmen seseorang terhadap agamanya, sedangkan yang dimaksud 

dengan tingkat komitmen adalah sesuatu hal yang perlu dipahami secara 

menyeluruh, sehingga terdapat berbagai cara bagi individu untuk menjadi religius 
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(Glock dan Stark, 1996). Religiusitas sering dianalogikan dengan keberagamaan. 

Menurut(Selvianti et al., 2020) Religiusitas diartikan sebagai seberapa jauh 

pengetahuan, seberapa kokoh keyakinan, seberapa pelaksanaan ibadah sera 

kaidah dan seberapa dalam penghayatan seseorang atas agama yang dianutnya. 

Agama itu penting karena dapat mempengaruhi orang secara kognitif dan 

perilaku. Oleh karena itu, seberapa kuat konsumen berkomitmen pada religiusitas 

mereka dipertimbangkan dalam memahami sifat perilaku konsumen.  

Menurut (Basri & Kurniawati, 2019) agama terdiri dari dimensi internal 

dan eksternal. Dalam dimensi internal terdapat pengembangan sikap, nilai-nilai, 

dan keyakinan agama, sedangkan seara eksternal yaitu dinyatakan oleh afiliasi 

agama, layanan ibadah, dan keanggotaan komunitas agama atau menghadiri 

fungsi keagamaan. Oleh karenanya, dalam memahami karakteristik perilaku 

konsumen, bergantung pada kuatnya konsumen terikat pada tingkat 

religiusitasnya.Salah satu faktor yang memengaruhi kehidupan orang-orang yang 

memperayainya adalah agama. Menurut Esso dan Dibb, agarama memiliki peran 

sebagai ondasi yang menjadi dasar bagi masyarakat untuk membangun sikap dan 

perilaku mereka. Dalam hukum islam, terdapat hokum-hukum yang 

mempengaruhi perilaku konsumsi muslim yang diatur dalam Alquran dan Hadits. 

(Putri et al., 2019) 

Bagi seorang Muslim, religiusitas dapat diketahui dari seberapa jauh 

pengetahuan, keyakinan, pelaksanaan dan penghayatan atas agama Islam 

Religiusitas merupakan suatu bentuk hubungan manusia dengan penciptanya 

melalui ajaran agama yang sudah terinteraksi dalam diri seseorang dan tercermin 
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dalam sikap dan perilakunya sehari-hari pada masyarakat kota Pontianak 

(Tantowi, 2009).  

Dalam teori yang dikemukakan oleh C.Y Glock dan R. Stark (Suroso, 

2011) yaitu: 

a. Dimensi Keyakinan (Ideologis)  

Dimensi yang menujukkan seberapa tingkat keyakinan seorang Muslim 

terhadap ajaran agamanya, terutama terhadap ajaran-ajaran yang 

bersifat fundamental menyangkut keyakinan pada Allah, Malaikat, dan 

Rasul Nya. 

b. Dimensi Praktik Agama (Ritualistik)  

Dimensi praktik ibadah ini mencakup perilaku ibadah, ketaatan, dan hal-

hal yang dilakukan orang untuk menunjukkan sebuah komitmen atau 

tingkat kepatuhan seorang muslim terhadap agama yang dianutnya 

menyangkut pelaksanaan sholat, puasa, zakat, dan haji.  

c. Dimensi Pengalaman (Eksprensial)  

Dalam dimensi pengalaman berkaitan dengan pengalaman keagamaan, 

perasaan-perasaan, sensasi-sensasi yang dialami seseorang atau 

diidentifikasi oleh suatu kelompok keagamaan yang melihat komunikasi 

walaupun kecil dalam satu esensi ketuhanan yaitu Tuhan. 

d. Dimensi Pengetahuan (Intelektual)  

Dimensi pengetahuan mencakup sejauh mana individu mengetahui, 

memahami ajaran agamanya terutama yang ada dalam kitab suci dan 

sumber lainnya. 
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e. Dimensi Pengamalan (Konsekuensial)  

Dimensi ini mengarah pada akibat-akibat keyakinan agama, praktik, 

pengalaman, pengetahuan seseorang dari hari ke hari. Dalam hal ini 

memilikimakna sejauh mana perilaku individu dimotivasi oleh ajaran 

agamanya dalam kehidupan sosial. 

2.1.5 Brand Awareness 

Brand Awareness merupakan kemampuan calon pembeli atau konsumen 

untuk mengenali ataupun mengingat sebuah merek. Diantaraya yakni bisa 

meliputi nama, gambar atau logo, serta slogan tertentu yang digunakan para 

pelakupasar untuk mempromosikan produknya. Sebab tak bisa dipungkiri 

bilamana semakin banyak konsumen yang mengingat brand produk, maka 

semakin besar pula intensitas pembelian yang akan mereka lakukan. Brand 

awareness merupakan faktor penting yang dibutuhkan para pelaku usaha dalam 

memperkuat produknya. (Dr. M. Anang Firmansyah, SE, 2019) 

Diantara faktor yang mempengaruhi Brand Awarenes antara lain  

1. Advert  

Komunikasi pemasaran dengan menggunakan pesan non-pribadi, untuk 

mempromosikan ataupun menjual produk, layanan maupun gagasan 

secara terbuka  

2. Product 

Barang atau jasa yang dapat diperjualbelikan. Dalam marketing, produk 

adalah apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah pasar dan bisa 
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memuaskan sebuah keinginan atau kebutuhan. Dalam tingkat pengecer, 

produk sering disebut sebagai merchandise. 

3. Tagline  

Slogan atau frasa yang dibuat para pengiklan ke dalam bentuk visual 

ataupun verbal dalam mengungkapkan betapa pentingnya manfaat dari 

produk tertentu.  

4. Logo  

Suatu gambar atauoun sekadar skets yang memiliki arti tertentu, dan 

mewakili suatu arti dari perusahaan, daerah, organisasi, produk, Negara 

dan hal lainnya membutuhkan sesuatu yang singkat dan mudah diingat 

sebagai pengganti dari nama sebenarnya.  

Faktor-Faktor Brand Awareness berbagai dimensi yang digunakan untuk 

mengukur brand awareness dikemukakan oleh Kotler, Keller, Brady, Goodman, 

Hansen (2019). yaitu sebagai berikut: 

1. Brand recall (mengingatkan kembali) 

Brand recall membutuhkan pengulangan atau penyebutan ulang untuk 

mengingat merek produk, setelah suatu merek disebutkan, kesadaran 

merek langsung muncul di benak para konsumen , berbeda hal dengan 

recognition yang memerluka alat bantu. 

2. Brand recognition (pengenalan) 

Saat para konsumen baru mengenal sebuah merek dan masih 

membutuhkan alat bantu untuk bisa mengingat merek tersebut. Dalam 

hal ini brand recognition berada dalam yang paling rendah. 
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3. Purchase Decision, yaitu seberapa kuat daya ingat konsumen untuk 

memasukkan merek produk perusahaan ke dalam alternatif pilihan 

keranjang belanja mereka ketika mereka akan membeli produk atau 

layanan  

4.  Consumption, yaitu konsumen membeli merek produk perusahaan 

karena merek tersebut sudah menjadi top of mind di benak konsumen. 

Berdasarkan (Wardhana, 2022)terkait penjelasan atas piramida di atas 

mengenai tingkatan brand awareness, dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Unware of Brand adalah level terendah dalam piramida kesadaran 

merej saat konsumen idak menyadari adanya suatu merek tertentu. 

2. Brand Recognition merupakan level yang lebih tinggi daripada unware 

of brand. Pada level ini akan menentukan apakah konsumen akan 

memiih membeli merek produk tersebut atau tidak. Selain itu, 

konsumen mengakui serta mengetahui keberadaan suatu merek 

tertentudimana level ini merupakan level minimum kesadaran merek 

bagi konsumen terhadap suatu merek produk. 

3. Brand Recall adalah kondisi ketika konsumen tidak hanya mengetahui 

tentang keberadaan suatu merek akan tetapi kosnumen akan tetap 

mengenal dan mengingat merek tersebut secara spontan tanpa 

menggunakan bantuuan pengingat apapun. 

4. Top of Mind, pada level ini suatu merek sudah menjadi pilihan utma atau 

dapat dikatakan bahwa merek tesebut adalah merek utama yang pertama 
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kali muncul dalam benak konsumen dibandingkan dengan berbagai 

merek lain yang ada di benak konsumen. 

2.2 Hasil penelitian yang relevan  

Tabel 2. 1 Hasil Penelitian Relevan 

No Peneliti/Tahun Variabel Hasil Penelitian 

1. (Lidiawati & 

Suryani, 2020) 
 Logo Halal  

 Religiusitas 

 Komposisi bahan  

 Niat pembelian 

Hasil penelitian 

mengenai variabel 

bahan makanan 

menyimpulkan 

bahwa religiusitas 

mempengaruhi 

terhadap niat beli 

konsumen. Oleh 

karena itu, hipotesis 

ketiga dalam 

penelitian ini yang 

menyatakan bahwa 

religiusitas secara 

parsial memiliki 

pengaruh positif 

signifikan terhadap 

minat beli 

konsumen pada 

Kober Mie Sehat di 

Gresik telah teruji 

kebenarannya. 

2. (Rahmawati & 

Aji, 2022) 
 Pengetahuan tetang 

produk halal 

 Religiusitas 

intrinsik 

 Kesadaran produk 

halal 

 Niat pembelian 

terhadap produk 

Pengetahuan produk 

halal dan kesadaran 

produk halal 

berpengaruh 

terhadap niat untuk 

membeli produk 

non halal  

Religius intrinsic 

tidak memiliki 

pengaruh terhadap 

kesadaran produk 

halal  

Pengetahuan 

tentang produk halal 

secara positif 
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No Peneliti/Tahun Variabel Hasil Penelitian 

mempengaruhi niat 

pembelian 

niat pembelian 

mie instan Korea 

non sertifikat halal 

MUI. 

3. (Suwuh et al., 

2022) 
 Korean wave 

 Brand Ambassador 

 Citra merek 

 Keputusan 

pembelian  

Temuan 

menunjukkan 

bahwa gelombang 

Korea, brand 

ambassador, dan 

citra merk memiliki 

dampak positif 

terhadap minat beli  

4. (Ali & Lee, 

2014449) 
 Kesadaran merek 

 Sertifikat halal 

 Religiusitas 

 Pengetahuan halal 

 Kepuasan terhadap 

merk halal 

 

 Dari kelima 

variabel yang 

digunakan, hanya 

tiga variabel yakni 

sertifikasi halal, 

keyakinan agama 

dan kepuasan 

terhadap merk 

halal yang 

berpengaruh 

dominan dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli terhadap 

produk makanan 

halal di Korea 

Selatan  

5. (Bashir, 2019)  Kesadaran 

halal 

 Logo halal 

 Sikap  

 Keputusan 

pembelian 

 Kebiasaan 

beli  

 Kesadaran halal, 

logo halal dan 

sikap memiliki 

pengaruh sigifikan 

terhadap niat beli 

dan perilaku 

membeli 

 Memahami 

sikapkonsumen 

asing, kesadaran 

halal dan logo 

halal akan menjadi 
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No Peneliti/Tahun Variabel Hasil Penelitian 

manfaat untuk 

memproduksi dan 

menawarkan 

produk makanan 

halal di Afrika 

Selatan 

6. (Ramadhani, 

n.d.) 
 Variabel 

Korean wave 

dan 

 Variabel 

dampak 

potensial 

 

 Hasil dari 

penelitian yaitu 

penelitian media 

tentang dampak 

bagi remaja telah 

mendukung 

temuan tentang 

potensi dampak 

yang mungkin 

timbul dengan 

menonton dan 

mengagumi 

drama/music 

Korea  

7. (Wardani & 

Santosa, 2020) 
 Hallyu Wave  

 Ambassador merk 

 Citra merk  

 Keputusan 

pembelian  

 Hallyu wave dan 

brand ambassador 

tidak berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian produk  

 Brand Image 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

nature republic  

 Hallyu, Brand 

Ambassasdor, dan 

Brand Image 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

 Brand Image 

terbukti papling 

dominan terhadap 
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No Peneliti/Tahun Variabel Hasil Penelitian 

keputusan 

pembelian 

8. (Shaari et al., 

2020) 
 Aksesibilitas halal 

 Ketersediaan 

barang halal 

 Kesadaran halal 

 Niat membeli 

produk makanan 

kemasan halal  

 

 Temuan yang 

tidak konsisten 

antara 

aksesibilitas halal 

dan ketersediaan 

pada kesadaran 

halal dan 

selanjutnya niat 

pembelian halal 

dari produk 

makanan 

kemasan  

 Secara spesifik 

bahwa Negara 

dominan Muslim 

menuntut lebih 

banyak 

aksesibilitas 

maupun 

ketersediaan 

produk makanan 

kemasan halal 

9. (Sari et al., 

2021) 
 Kesadaran merk 

 Keputusan 

pembelian  

 Brand awareness 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Toyota Calya di 

Makassar. 
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2.3 Kerangka Penelitian  

Berdasarkan pada kajian teoritik dan hipotesis tersebut, maka dapat dibuat 

kerangka penelitian menjadi seperti pada 

 

 

 

 

Sumber: Memodifikasi (Ali & Lee, 2019) dan penggabungan (Sari et al., 2021) 

2.2 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang, batasan masalah, penelitian terdahulu, serta 

kerangka pemikiran, maka dalam penelitian ini penulis mengajukan beberapa 

hipotesis sebagai berikut : 

2.2.3 Pengaruh Korean wave terhadap keputusan pembelian  

Korean wave atau Hallyu adalah fenomena Korea budaya pop menyebar ke 

seluruh dunia termasuk Tenggara negara-negara Asia. Korean wave dibawakan 

oleh drama dan musik di televisi, DVD, majalah, surat kabar. Berdasarkan 

penelitian dari (Wardani&Santosa, 2020) mengatakan bahwa Hallyu wave dan 

brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk. Penelitian dari  (Rahmadani, 2020) penelitian media tentang dampak bagi 

remaja telah mendukung temuan tentang potensi dampak yang mungkin timbul 

dengan menonton dan mengagumi drama/music Korea. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis pertama yaitu : 

Korean wave (X1) 

Kesadaran Halal (X2) 

Keputusan pembelian 

Religiusitas (X3) 

Brand Awareness (X4) 

H1 

H2 

H4 

H3 

Gambar 2 1 Model Penelitian 
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H1: Korean wave berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

2.2.4 Pengaruh kesadaran halal terhadap keputusan pembelian  

Kesadaran halal merupakan pengetahuan konsumen tentang cara 

mengkonsumsi makanan atau produk halal sesuai dengan syariat islam. Umat 

islam harus mengerti arti dari kesadaran untuk membeli atau mengonsumsi 

produk halal. Semakin besar tingkat pemahamannya seorang muslim terhadap 

halal, maka semakin positif perilaku seorang muslim terhadap masalah yang 

berhubungan dengan halal. hal ini berdampak positif pada minat membeli 

produk halal. Berdasarkan penelitian dari (Bashir, 2019) Kesadaran halal, logo halal 

dan sikap memiliki pengaruh sigifikan terhadap niat beli dan perilaku pembelian 

produk makanan halal di Afrika Selatan. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis pertama yaitu : 

H2: Kesadaran halal berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

2.2.5 Pengaruh religiusitas terhadap keputusan pembelian 

Religiusitas sering dianalogikan dengan keagamaan. Religiusitas diartikan 

sebagai seberapa jauh pengetahuan, seberapa kokoh keyakinan, seberapa 

pelaksanaan ibadah dan kaidah dan seberapa dalam penghayatan seseorang atas 

agama yang dianutnya. Bagi seorang Muslim, religiusitas dapat diketahui dari 

seberapa jauh pengetahuan, keyakinan, pelaksanaan, dan penghayatan atas agama 

Islam  
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Berdasarkan penelitian dari Variabel religiousity memiliki pengaruh positif 

pada niat pembelian customer Kober Mie Setan Gresik, akan tetapi menurut 

penelitian Aji (2020) menyatakan bahwa religiusitas tidak mempengaruhi kesadaran 

terhadap produk halal. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis pertama yaitu : 

H3: Religiusitas berpengaruh positif  signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

2.2.6 Pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan pembelian  

Brand Awareness merupakan kemampuan calon pembeli atau konsumen 

untuk mengenali ataupun mengingat sebuah merek. Diantaraya yakni bisa meliputi 

nama, gambar atau logo, serta slogan tertentu yang digunakan para pelakupasar 

untuk mempromosikan produknya. 

Berdasarkan penelitian dari variabel brand awareness (Sari et al., 2021) 

menyatakan bahwa brand awareness memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian mobil Toyota Calya di Makassar.  

 

  



67 
 

 
 

BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di masyarakat di Surakarta. Dilaksanakan pada 

bulan April 2023 hingga selesai. Wilayah penelitian ini dilakukan di Surakarta  

3.2 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini ialah jenis penelitian 

kuantitatif. Menurut (Ong & Sugiharto, 2013), metode kuantitatif ini disebut 

metode kuantitatif, sebab data penelitian berbentuk angka-angka serta analisis 

menggunakan statistik. Metode ini pula sebagai metode ilmiah, karena sudah 

memenuhi kaidah-kaidah ilmiah ialah konkrit/empiris, obyektif, terukur, rasional 

serta sistematis. 

3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 

3.3.1 Populasi 

 Populasi adalah gabungan dari semua unsur yang dapat berbentuk peristiwa, 

benda, atau orang dengan karakteristik serupa menjadi fokus perhatian peneliti 

karena dipandang sebagai satu kesatuan semesta penelitian (Ferdinand, 2014). 

Acuan dalam populasi meliputi sekelompok orang, peristiwa, atau hal menarik 

yang peneliti ingin di investigasi. Dalam penelitian ini populasi yang diambil 

merupakan pelanggan Muslim Jinju Korean Eatery yang berada di Surakarta. 
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3.3.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik tertentu yang dimiliki 

oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2016). Adapun pun sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah pengunjung pada restoran Jinju Korean Eatery. 

Dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui dengan tentu, oleh 

sebab itu supaya bisa memastikan ukuran sampel penelitian dari populasi yang 

tidak diketahui bisa memakai rumus penentuan jumlah sampel. Menurut (Pratita 

et al.,2018), untuk penentuan jumlah sampel bisa berjumlah 5-10 dari jumlah 

indikator. Sehingga bisa dihitung dengan rumus:  

n={(5-10) x jumlah indikator yang digunakan} 

= 6 x 20 

 = 120 

Dari perhitungan jumlah sampel di atas, maka diperoleh jumlah sampel 

sebanyak 120 responden. Jumlah Sampel ini diharapkan sudah dapat mewakili 

untuk sampel penelitian.  

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel adalah cara yang digunakan seorang peneliti 

dalam mengambil sebuah sampel atau contoh yang representatif dari total populasi 

yang tersedia. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non-

probability sampling dengan teknik purposive sampling. Non probability sampling 

adalah cara pengambilan sampel secara acak dengan tidak memperhatikan unsur 

peluang (Sanusi, 2013). 
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Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 

pendekatan Non probability Sampling, dalam hal ini anggota sampel dipilih 

berdasarkan pertimbangan peneliti. Dalam penelitian non probability sampling ini 

menggunakan teknik purposive sampling. Teknik purposive sampling yakni 

memilih sampel berdasarkan kriteria tertentu sesuai pertimbangan peneliti. Dalam 

hal ini kategori yang digunakan peneliti adalah sebagai berikut:  

1. Pengunjung restoran Korea Jinju Korean Eatery yang bertempat tinggal di 

Surakarta. 

2. Pelanggan Muslim yang pernah membeli dan mengonsumsi di restoran 

Korea Korea Jinju Eatery. 

3. Pelanggan dengan usia minimal 17 tahun, yang dirasa sudah mampu 

mengambil keputusan. 

3.5 Data dan Sumber Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam ialah data 

primer dan data sekunder. Menurut Sekaran dan Bougie (2017), Data primer 

merupakan data yang mengacu pada data yang diambil secara langsung oleh 

peneliti dari sumber data di lapangan, tidak melalui perantara. 

Data primer berupa opini subjek (orang) seara individu atau kelompok, hasil 

observasi, wawancara, kuisioner, dan hasil pengujian.ata primer adalah sumber data 

yang langsung memberikan data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2016). 

Sedangkan data sekunder merupakan perolehan data seara tidak langsung, mengau 

pada informasi yang dikumpulkan dari sumber yang sudah ada, bersifat mendukung 

data primer, data sekunder didapat melalui buku, penelitian terdahulu, literature, 



67 
 

 
 

dan data dari perusahaan objek.  Data primer diperoleh melalui observasi di lokasi 

dan  jawaban kuisioner yang diberikan dalam bentuk kuisioner online kepada 

konsumen yang berdomisili di Surakarta dan pernah melakukan pembelian di 

restoran Korea Jinju Eatery. 

Data yang diambil dalam penelitian ini merupakan data primer.  Pada 

umumnya, dalam data primer, peneliti akan memperoleh data secara langsung 

melalui kuesioner yang telah diberikan daftar pertanyaan. Data yang dikumpulkan 

antara lain : 

a) Karakteristik responden penelitian yang meliputi nama, jenis kelamin, usia, 

profesi / pekerjaan. 

b) Data responden mengenai Korean wave, kesadaran halal, religiusitas dan 

brand awareness terhadap keputusan pembelian. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 

kuisioner. Kuisioner ataupun angket ialah teknik pengumpulan data yang 

dilakukan, dengan cara memberi seperangkat pertanyaan ataupun pernyataan 

tertulis kepada responden untuk diawab (Sugiyono, 2012). Dalam hal ini peneliti 

menggunakan metode kuisioner media google form dan observasi langsung ke 

objek penelitian. Untuk menilai butir-butir pertanyaan pada kuisioner dengan 

memberikan skor pada tap butir pertanyaan, dengan menggunakan metode skala 

Likert 

Skala dalam kuesioner yang digunakan adalah skala Likert. Skala Likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 
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sekelompok orang mengenai fenomena sosial (Sugiyono, 2013). Terdapat lima 

angka peringkat penilain, diantaranya: (1) Sangat Tidak Setuju, (2) Tidak Setuju, 

(3) Netral, (4) Setuju, dan (5) Sangat Setuju. Dengan menggunakan kode penilaian 

sebagai berikut: 

Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 

Tidak Setuju (TS) = 2 

Netral (N) = 3 

Setuju (S) = 4 

Sangat Setuju =5 

3.7 Variabel  Penelitian 

Variabel penelitian merupakan sesuatu atribut ataupun sifat ataupun nilai 

dari orang, objek ataupun aktivitas yang memiliki variasi tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti, buat dipelajari dan setelah itu ditarik kesimpulannya. Variabel 

variabel yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Variabel Bebas (Independent Variabel) 

Variabel independen (bebas) adalah variabel yang memengaruhi 

variabel lain. Variabel independen merupakan variabel yang 

variabilitasnya diukur, dimanipulasi atau dipilih peneliti untuk 

menentukan hubungan dengan gejala yang diobservasi. Variabel bebas 

dalam penelitian ini adalah Korean wave, kesadaran halal, religiusitas dan 

brand awareness. 

 

 



67 
 

 
 

2. Variabel Dependen (Terikat) 

Variabel dependen (terikat) adalah variabel yang memberikan 

reaksi atau respons jika dipengaruhi oleh variabel bebas. Variabel terikat 

adalah variabel yang variabilitasnya dinanti dan diukur untuk menentukan 

pengaruh yang disebabkan oleh variabel bebas. Adapun variabel terikat 

dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. 

3.8 Definisi Operasional Variabel  

Definisi operasional variabel dibutuhkan guna menentukan jenis dan 

indicator dari variabel-variabel yang terkait dalam penelitian ini. Disamping itu, 

definisi operasional variabel pula bertujuan buat menentukan skala pengukuran dari 

tiaptiap variabel, sehingga pengujian hipotesis dengan menggunakan alat bantu bisa 

dilakukan dengan tepat. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini sebagai 

berikut: 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional 

Variabel 

Indikator 

Korean wave (Ali & Lee, 

2019) 

Fenomena menyebarnya 

budaya K-Pop ke luar 

negeri atau budaya K-

Pop yang semakin 

melebar di pasar global 

1.Mengetahui Hallyu 

2.Memiliki minat beli 

produk Hallyu 

3.Menyukai budaya 

Korea 

4.Melakukan pembelian 

produk Hallyu  

5.Menyukai K-Pop, K-

Drama, K-Fashion, K-

Variety 
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3.9 Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian merupakan suatu pengumpulan data dengan alat yang 

digunakan oleh peneliti untuk mengukur suatu nilai variable yang akan diteliti. Oleh 

karena itu setiap instrument hasrus memiliki skala pengukuran, dengan skala ini 

maka nilai variable yang diukur dengan instrument dinyatakan dalam bentuk angka, 

Religiusitas  Religiusitas adalah 

tingkat komitmen 

seorang individu 

terhadap agama yang 

terermin dalam sikap dan 

perilaku dari individu itu 

sendiri 

1. Keyakinan  

2. Ritual 

3. Pengalaman 

4. Pengetahuan 

5. Konsekuensi 

Kesadaran Halal(Bashir, 

2019) 

 Kesadaran 

mencerminkan langkah 

pertama dari proses 

pembelian, di mana 

konsumen yang 

terutama tidak 

berpengalaman dengan 

produk atau layanan 

menjadi akrab 

dengannya. Dengan 

kata lain, 

kesadaran berarti 

pengetahuan atau 

pemahaman tentang 

subjek atau situasi 

tertentu 

1. Paham mengenai 

halal dan haram suatu 

produk  

2. Memiliki 

pengetahuan yang 

cukup pemahaman 

islam mengenai halal 

dan haram dalam 

suatu produk  

3. Memiliki 

pengetahuan yang 

cukup tentang 

makanan yang ilarang 

dalam islam  

4. Mengetahui isu 

terkini tentang produk 

yang haram 

Keputusan Pembelian 

(Y) (Nurhayati & 

Hendar, 2020) 

Keputusan pembelian 

konsumen adalah 

keputusan akhir 

perorangan atau rumah 

tangga yang membeli 

barang dan jasa untuk 

konsumsi pribadi 

(Sitorus, 2017) 

1. Mengenal brand 

2. Memutuskan membeli 

brand  
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sehingga akan lebih akurat, komunikatif dan efisien. Skala pengukuran dalam hal 

ini menggunakan skala Likert. 

Untuk mendapati data agar benar-benar sesuai dengan apa yang diukur, 

maka kuisioner harus valid dan reliable, untuk itu digunakan uji validitas dan uji 

reliabilitas (Sugiyono, 2015) 

3.10.1 Uji Validitas 

Merupakan  suatu uji yang dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui 

seberapa tepat suatu tes melakukan fungsi ukurnya. Jika nilai validitas suatu fungsi 

ukur semakin tinggi, maka semakin tinggi pengukuran tentang sasarannya. Suatu 

kuesioner dapat dikatakan valid apabila pertanyaan dalam kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 

2013b). 

Dengan membandingkan nilai r hitung dengan r table buat degree of 

freedom (df)= n-2, dalam perihal ini n adalah jumlah sampel. Untuk menguji 

apakah tiap indicator valid ataupun tidak, bisa dilihat pada tampilan output 

cronbach alpha pada kolom correlated item-total correlation. Bila r hitung lebih 

besar dari r table dan positif, maka indicator tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 

2018). 

3.10.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan alat buat mengukur kuesioner yang ialah 

indikator dari variabel ataupun konstruk. Suatu kuesioner dikatakan realibel 

ataupun handal, bila jawaban seorang terhadap pertanyaan adalah konsisten 
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ataupun stabildari waktu-waktu. Secara universal koefisien reliabilitas alpha 

dikatakan reliabel, apabila koefisien alpha lebih besar dari 0,70 (Ghozali,2018) 

3.10 Teknik Analisis Data  

Analisis data proses mencari serta menyusun secara sistematis data yang 

diperoleh dari hasil wawancara catatan lapangan serta bahan-bahan lain, sehingga 

bisa mudah dimengerti serta temuannya bisa diinformasikan kepada orang lain 

(Sugiyono, 2013). 

3.10.1 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik ialah persyaratan statistik yang harus dipenuhi pada 

analisi regresi linear berganda yang dilakukan, untuk menilai apakah di dalam 

suatu model regresi berganda ordinary least square (OLS) terdapat masalah-

masalah asumsi klasik. Pengujian asumsi klasik terdiri dari sebagai berikut: 

Pengukuran reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan acuan 

Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas diterapkan metode one shot dimana dalam 

pengukuran dilakukan hanya satu kali, kemudian hasilnya dibandingkan dengan 

pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban. Dalam pengukurannya one 

shot akan dilakukan dengan analisis Cronbach’s Alpha. Suatu konstruk atau 

variabel dikatakan reliabel jika nilai dari Cronbach’s Alpha lebih dari 0,70 atau > 0,70 

(Ghozali, 2013b). 



67 
 

 
 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan buat menguji apakah dalam model regresi 

variable penganggu ataupun residual mempunyai distribusi normal. Uji yang 

digunakan buat menguji normalitas residual ialah uji statistic non-parametrik 

KolmogorovSmimov Test (K-S) dengan membuat hipotesis: 

                    H0= Data residual berdistribusi normal  

                    HA= Data residual tidak berdistribusi normal 

Keputusan uji K-S, bila diperoleh nilai signifikansi >0,05, berarti H0 

diterima, artinya data berdistribusi normal, sebaliknya bila diperoleh nilai 

signifikansi <0,05, berarti H0 ditolak, maksudnya data tidak terdistribusi normal 

(Ghozali,2018) 

2. Uji Multikolinearitas  

Uji multikolinearitas bertujuan buat menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Uji multikolinearitas dicoba 

dengan melihat nilai variance inflastion faktor (VIF) dan nilai tolerance pada hasil 

multikolinearitas SPSS. Nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi 

(karena FIV = 1/tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan 

adanya multikolinearitas ialah nilai tolerance <0,10 ataupun sama dengan nilai 

VIF>10 (Ghozali, 2013). 
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3. Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 

heteroskedastisitas. Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser, 

dengan cara menyusun regresi antara nilai absolute residual dengan variabel 

bebas. Apabila tiap-tiap variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap 

absolute residual (α = 0,05), maka dalam model regresi tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas (Ghozali,2018). 

3.10.3 Uji Ketepatan Model 

Uji ketetapan model ataupun uji kelayakan model digunakan mengukur 

ketetapan fungsi regresi sampel pada saat mengukur nilai aktual. Secara statistik, 

uji ketetapan model bisa dilakukan melalui: 

1. Uji F 

Uji F digunakan buat menguji variabel independen secara bersama-sama 

terhadap variabel independen (Priyatno,2016). Pengujian yang dilakukan dengan 

membandingkan antara nilai F hitung dengan tingkat signifikansi, yang digunakan 

adalah sebesar 5%. Kriteria yang digunakan dalam uji ini adalah jika p value 

<0,05, maka H0 diterima dan jika p value >0,05, maka H0 ditolak. 

2. Uji Koefisien Determinasi (R Square/R2) 

Analisis R2 digunakan buat mengenali seberapa besar persentase 

sumbangan pengaruh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel 
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dependen. Dari output table Model Summary bisa diketahui nilai R2 

(Priyatno, 2016). 

3. Uji Signifikan Individual  

Uji hipotesis digunakan terhadap regresi dan dikembangkan dari model 

persamaan regresi. Dalam uji hipotesis ini bertujuan untuk mengetahui adanya 

pengaruh signifikan atau tidaknya suatu variable. Uji ini dilakukan supaya 

menghasilkan t-hitung dengan t-tabel. Dimana t-hitung>t-tabel maka dapat 

dinyatakan bahwa suatu variable independen seara individual mempengaruhi 

variable dependen. 

 

4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis ini dimaksudkan untuk melihat pengaruh Korean wave, kesadaran 

halal, dan religiusitas 

Persamaan regresi yang digunakan adalah sebagai berikut: 

Y=α + β1.x1 + β2.x2 + β2  + e 

Keterangan: 

Y= Keputusan pembelian konsumen  

α = Konstanta 

β = Koefisien regresi 

X1 = Korean wave 

X2 = Kesadaran halal 

X3 = Religiusitas 

e = Standar error 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Penelitian  

Jinju Korean Eatery merupakan salah satu usaha restoran dengan 

spesialisasi menjual produk makanan korea.yang berdiri sejak tahun 2019. Awal 

mula restoran Korea ini berada di jalan Slamet Riyadi No.81 Solo. Restoran Korea 

yang memiliki tagline A Little Korea In Solo ini hadir untuk memanjakan para 

penikmat makanan Korea serta para pecinta budaya K-Pop yang berasal dari negeri 

ginseng ini. 

Setelah beberapa saat kemudian, Jinju Korean Eatery melebarkan 

sayapnya untuk membuka cabang baru di foodcourt solo grand mall. Restoran ini 

menjual berbagai produk makanan olahan khas negeri ginseng diantaranya 

tteokpokki, bibimbap, kimchi jjigae, sundubujjigae, gimmari, kimbap, 

Jjajangangmyeon, dan berbagai aneka banchan (makanan pelengkap) dalam 

penyajiannya. Ambience dalam restoran ini dibuat mirip dengan seperti restoran di 

korea. Banyak kita temui hiasan-hiasan dan kata-kata sambutan berbahasa korea, 

hal ini semakin menambah suasana dalam menyantap makanan serasa di negeri 

asalnya.  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Hal yang perlu dicermati 

dalam sebuah penelitian yaitu metode pengambilan sampel yang digunakan. Dalam 

penelitian ini metode pengambilan sampel menggunakan metode nonprobability 

sampling dengan cara purposive sampling. Jumlah sampel yang digunakan dalam 
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penelitian ini sebanyak 120 reponden. Data responden diolah dengan bantuan 

program SPSS for Windows versi 22. 

4.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia  

Berdasarkan hasil penyebaran kuisioner didapatkan data mengenai jenis kelamin 

responden sebagai berikut:  

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Pria 27 23% 

Wanita 93 77% 

Jumlah 120 100% 

 

Berdasarkan tabel  di atas dapat diketahui bahwa usia responden yang ikut 

berpartisipasi dalam  penelitian ini antra lain responden dengan usia sekitar 17-24 

tahun sebanyak 57 responden atau 47%, responden dengan usia sekitar 24-30 tahun  

sebanyak 50% dan responden usia sekitar >30 tahun sebanyak 3% atau sejumah 3 

responden.Sehingga dapat diambil kesimulan bahwa usia responden yang 

berartisipasi dalam penelitian ini didominasi dengan responden berusia sekitar 24-

30 tahun. 
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4.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia  

Berdasarkan hasil penyebaran kuisioner didapatkan data mengenai 

usia responden sebagai berikut: 

Tabel 4. 2 Berdasarkan Usia 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel  di atas dapat diketahui bahwa usia responden yang ikut 

berpartisipasi dalam  penelitian ini antra lain responden dengan usia sekitar 17-24 

tahun sebanyak 57 responden atau 47%, responden dengan usia sekitar 24-30 tahun  

sebanyak 50% atau sebanyak 60 responden dan responden usia sekitar >30 tahun 

sebanyak 3% atau sejumah 3 responden. Sehingga dapat diambil kesimulan bahwa 

usia responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini didominasi dengan 

responden berusia sekitar 24-30 tahun. 

Usia Jumlah Presentase 

17-24 tahun 57 47% 

24-30 tahun 60 50% 

>30 tahun 3 3% 

Jumlah 120 100% 
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4.2.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir  

Berdasarkan hasil penyebaran kuisioner didapatkan data mengenai 

pendidikan terakhir responden sebai berikut: 

Tabel 4. 3 Pendidikan Terakhir Responden 

Pendidikan Terakhir  Jumlah Presentase 

SMA 27 22% 

Diploma  15 12% 

Sarjana 72 60% 

Lainnya 6 6% 

Jumlah 120 100% 

 

Berdasarkan   tabel di atas dapat diketahui  bahwa pendidikan terakhir 

responden yang telah berpartisipasi pada  penelitian ini diantaranya responden 

denganpendidikan terakhir SMA sebanyak  27 dengan presentase 22% , responden 

dengan pendidikan terakhir Diploma sebanyak 15 responden dengan presentase 

12%, responden dengan pendidikan terakhir Sarjana sebanyak  72 responden 

dengan presentase 60%, sedangkan responden  dengan pilihan Lainnya  sebanyak 

6 responden dengan presentase 6%. Sehingga didapat data responden dengan 

pendidikan terakhir didominasi oleh responden Sarjana sebanyak 76 responden 

dengan presentase 60% dari keseluruhan responden. 
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4.2.2 Berdasarkan Responden  Berdasarkan Berapa  kali Konsumsi  

Berdasarkan hasil penyebaran kuisioner  didapatkan data  berupa berapa 

kali responden pernah mengonsumsi  terdapat dalam  

Tabel 4. 4 Berapa Kali Konsumsi 

Berapa Kali Konsumsi Jumlah Presentase 

1 kali 62 51% 

2-3 kali 37 31% 

>3 kali 21 18% 

Jumlah 120 100% 

 

Berdasarkan tabel di atas diketahui baha responden yang penah 

mengonsumsi Jinju Korean Eatery sebanyak 1 kali 62 kali atau 51% , responden 

yang pernah mengonsumsi Jinju Korean Eatery 2-3 kali berjumlah 37 responden 

atau 31% , dan respon yang telah mengonsumsi Jinju Korean Eatery sebanyak >3 

kali berjumlah 21 responden atau 18%. Sehingga penelitian ini didominasi 

respnden yang telah mengonsumsi Jinju Korean Eatery sebanyak 1 kali dengan 

jumlah responden sejumlah 62 responden atau 51% dari keseluruhan responden.   
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4.3 Uji Instrumen Penelitian  

4.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas merupakan  suatu uji yang dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui seberapa tepat suatu tes melakukan fungsi ukurnya. Jika nilai validitas 

suatu fungsi ukur semakin tinggi, maka semakin tinggi pengukuran tentang 

sasarannya. Suatu kuesioner dapat dikatakan valid apabila pertanyaan dalam 

kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 

tersebut (Ghozali, 2013). 

Dengan membandingkan nilai r hitung dengan r table buat degree of 

freedom (df)= n-2, dalam perihal ini n adalah jumlah sampel. Untuk menguji 

apakah tiap indikator valid ataupun tidak, bisa dilihat pada tampilan output 

cronbach alpha pada kolom correlated item-total correlation. Bila r hitung lebih 

besar dari r tabel dan positif, maka indikator tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 

2013). 

Uji ini melalui analisis korelasi agar memperoleh hasil valid atau 

tidaknya variabel dalam penelitian dengan membandingkan rhitung dan r tabel melalui 

degree of freedom (df) = n-2. Jadi 120-2 = 118, nilai rtabel = 0.1793. 

  



67 
 

 
 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator Rhitung Rtabel Keterangan 

Korean Wave KW1 0,684 0,1793 Valid 

KW2 0,653 0,1793 Valid 

KW3 0,378 0,1793 Valid 

KW4 0,634 0,1793 Valid 

KW5 0,842 0,1793 Valid 

Kesadaran Halal KH1 0,779 0,1793 Valid 

KH2 0,229 0,1793 Valid 

KH3 0,836 0,1793 Valid 

Religiusitas RG1 1,000 0,1793 Valid 

RG2 0,854 0,1793 Valid 

RG3 0,791 0,1793 Valid 

RG4 0,772 0,1793 Valid 

RG5 0,662 0,1793 Valid 

Brand Awareness BA1 1,000 0,1793 Valid 

BA2 0,443 0,1793 Valid 

BA3 0,504 0,1793 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

KP1 1,000 0,1793 Valid 

KP2 0,531 0,1793 Valid 

KP3 0,597 0,1793 Valid 

 

Berdasarkan hasil dari uji validitas di atas diketahui bahwa semua item 

pernyataan dari masing-masing variabel adalah valid. Diketahui semua variabel 

rhitung > rtabel dan tingkat signifikan untuk semua item berada pada level 0,05. 

Hal ini berarti semua indikator/item yang mengukur variabel Korean Wave, 

Kesadaran Halal, Religiusitas, Brand Awareness dan keputusan pembelian adalah 

valid. 

4.3.1 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan alat buat mengukur kuesioner yang ialah 

indikator dari variabel ataupun konstruk. Suatu kuesioner dikatakan realibel 

ataupun handal, bila jawaban seorang terhadap pertanyaan adalah konsisten 
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ataupun stabildari waktu-waktu. Secara universal koefisien reliabilitas alpha 

dikatakan reliabel, apabila koefisien alpha lebih besar dari 0,70 (Ghozali,2018). 

Untuk mengukur reliabilitas instrumen penelitian ini dilakukan dengan 

Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas dilakukan dengan metode one shot dimana 

pengukuran dilakukan hanya satu kali dan kemudian hasilnya dibandingkan 

dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban. Dalam pengukuran 

one shot akan dilakukan dengan analisis Cronbach’s Alpha. Menurut (Ghozali, 

2013b)hanya mengklasifikasi nilai Cronbach’s Alpha sebagai berikut : 

a. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,00 – 0,20 dikatakan kurang reliabel 

b. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,21 – 0,40 dikatakan agak reliabel 

c. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,41 – 0,60 dikatakan cukup reliabel 

d. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,61 – 0,80 dikatakan reliabel 

e. Nilai Cronbach’a Alpha antara 0,81 – 1,00 dikatakan sangat reliabel 
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Tabel 4. 6 Hasil Uji Reabilitas 

Variabel 
Nilai Cronbach 

Alpha 
Standar Reliabel Keterangan 

Korean Wave 0,805 
0,81 – 1,00 Sangat 

Reliabel 

Kesadaran Halal 0,835 
0,81 – 1,00 Sangat 

Reliabel 

Religiusitas 0,827 
0,81 – 1,00 Sangat 

Reliabel 

Brand Awareness 0,828 
0,81 – 1,00 Sangat 

Reliabel 

Keputusan 

Pembelian 
0,846 

0,81 – 1,00 Sangat 

Reliabel 

       

Berdasarkan hasil analisis uji reliabilitas diatas, keempat variabel 

memiliki nilai diatas 0,81-1,00 maka dapat disimpulkan bahwa setiap variabel 

dinyatakan sangat reliabel. Dimana semua jawaban responden konsisten dalam 

semua pertanyaan yang diberikan. 

4.5 Uji Asumsi Klasik 

4.5.1 Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan buat menguji apakah dalam model regresi 

variabel penganggu ataupun residual mempunyai distribusi normal. Uji yang 

digunakan buat menguji normalitas residual ialah uji statistic non-parametrik 

Kolmogorov Smimov Test (K-S) dengan membuat hipotesis: 

H0= Data residual berdistribusi normal. 

HA= Data residual tidak berdistribusi normal 

Keputusan uji K-S, bila diperoleh nilai signifikansi >0,05, berarti H0 

diterima, artinya data berdistribusi normal, sebaliknya bila diperoleh nilai 



67 
 

 
 

signifikansi <0,05, berarti H0 ditolak, maksudnya data tidak terdistribusi normal 

(Ghozali,2018). 

Tabel 4. 7 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 120 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.82681306 

Most Extreme Differences Absolute .089 

Positive .048 

Negative -.089 

Kolmogorov-Smirnov Z .980 

Asymp. Sig. (2-tailed) .293 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

Berdasarkan tabel 4.7 tentang hasil uji normalitas data kolmogrov-

smirnov dengan residual, dapat diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) untuk 

nilai residualnya adalah sebesar 0.293. Oleh karena nilai Signifikasi untuk nilai 

residualnya < 0.05, jadi dapat disimpulkan bahwa data yang diteliti berdistribusi 

normal dan model regresi telah memenuhi asumsi normalitas. 

4.5.1 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan buat menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Uji multikolinearitas dicoba 

dengan melihat nilai variance inflastion faktor (VIF) dan nilai tolerance pada hasil 

multikolinearitas SPSS. Nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi 

(karena FIV = 1/tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan 
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adanya multikolinearitas ialah nilai tolerance <0,10 ataupun sama dengan nilai 

VIF>10. (Ghozali,2018) 

Tabel 4. 8 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tollerance VIF Keterangan 

Korean Wave 0,849 1,178 Tidak Terjadi Multikolinearitas 

Kesadaran Halal 0,717 1,394 Tidak Terjadi Multikolinearitas 

Religiusitas 0,832 1,201 Tidak Terjadi Multikolinearitas 

Brand Awareness 0,785 1,274 Tidak Terjadi Multikolinearitas 

Sumber : Data Primer diolah Tahun 2023 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

multikolinearitas karena nilai VIF lebih besar dari sebuluh dan nilai tollerance 

lebih besar dari 0,1. Sehingga model regresi tidak ditemukan adanya korelasi antar 

variabel bebas atau independen. 

4.5.2 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 

heteroskedastisitas. Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser, 

dengan cara menyusun regresi antara nilai absolute residual dengan variabel 

bebas. Apabila tiap-tiap variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap 

absolute residual (α = 0,05), maka dalam model regresi tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
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Gambaran tabel Uji Heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel di bawah ini  

Tabel 4. 9 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.498 1.069  -.466 .642 

KWTOT .005 .025 .019 .200 .842 

KHTOT .035 .059 .063 .594 .553 

RGTOT -.006 .042 -.014 -.142 .888 

BATOT .126 .053 .240 2.375 .019 

a. Dependent Variable: RES2 

 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dapat diketahui bahwa nilai Sig. 

dari masing-masing variabel adalah sebesar 0,842 untuk variabel korean wave , 

0,553 untuk variabel kesadaran halal, 0,888 untuk variabel religiusitas, dan 0,019 

untuk variabel keputusan pembelian. Dari hasil tersebut, maka dapat disimpulkan, 

bahwa model persamaan regresi tidak mengalami heteroskedastisitas. Hal ini 

dikarenakan nilai dari masing-masing variabel tidak signifikan, atau nilai Sig. 

lebih besar dari 0,05. 

4.6  Uji Ketepatan Model 

4.6.1 Uji F 

Uji F digunakan buat menguji variabel independen secara bersama-sama 

terhadap variabel independen (Priyatno,2016). Pengujian yang dilakukan dengan 

membandingkan antara nilai F hitung dengan tingkat signifikansi, yang digunakan 

adalah sebesar 5%. Kriteria yang digunakan dalam uji ini adalah jika p value 
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<0,05, maka H0 diterima dan jika p value >0,05, maka H0 ditolak. Untuk melihat 

apakah hipotesis sudah tepat melalui rumus pada Uji F: Ftabel = f(k;n – k), 

F=(5;120-5), Ftabel = (5;115) = 2,29. 

Tabel 4. 10 Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 279.234 4 69.809 20.215 .000b 

Residual 397.132 115 3.453   

Total 676.367 119    

a. Dependent Variable: KPTOT 

b. Predictors: (Constant), BATOT, RGTOT, KWTOT, KHTOT 

 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai ftabel = 2,29. Persamaan Y 

diperoleh fhitung > ftabel sebesar 20,215 dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil 

dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan H0 ditolak. Sehingga 

terdapat pengaruh yang signifikan antara korean wave, kesadaran halal, 

religiusitas dan brand awareness terhadap keputusan pembelian.   

4.6.2 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Analisis R2 digunakan untuk mengenali seberapa besar persentase 

sumbangan pengaruh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel 

dependen. Dari output table Model Summary bisa diketahui nilai R2 (Priyatno, 

2016). 
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Tabel 4. 11 Hasil Uji R2 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .643a .413 .392 1.858 

a. Predictors: (Constant), BATOT, RGTOT, KWTOT, KHTOT 

b. Dependent Variable: KPTOT 

  

Berdasarkan dari data diatas, didapatkan bahwa nilai Adjusted R Square 

(koefisien determinasi) sebesar 0,643 yang artinya pengaruh variabel independen 

(X) terhadap variabel dependen (Y) sebesar 64,3%. 

4.7 Uji Hipotesis 

4.7.1 Analisis Linear Berganda 

Analisis ini dimaksudkan untuk melihat pengaruh Korean Wave, 

kesadaran halal, dan religiusitas. Persamaan regresi yang digunakan adalah 

sebagai berikut: 

Y=α + β1.x1 + β2.x2 + β3.x3  + β4.x4 + e 

Keterangan: 

Y= Keputusan pembelian konsumen  

α = Konstanta 

β = Koefisien regresi 

X1 = Korean Wave 

X2 = Kesadaran halal 

X3 = Religiusitas 
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X4= Brand Awareness 

e = Standar error 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.583 1.805  1.431 .155 

KWTOT .090 .043 .164 2.115 .037 

KHTOT -.061 .099 -.052 -.618 .538 

RGTOT -.025 .070 -.028 -.357 .722 

BATOT .647 .090 .582 7.218 .000 

a. Dependent Variable: KPTOT 

 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh persamaan pertama adalah : 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + e 

Y = 2,583 + 0,090X1 + (-0,061X2) + (-0,025X3) + (0,647X4)  

Dari hasil persamaan regresi linear berganda diatas maka dapat 

diinterprestasikan sebagai berikut: 

a. Konstanta sebesar 2,583, artinya jika variabel independen nilainya adalah 0 

maka tingkat minat pembelian sebesar 2,583 satuan. 

b. Koefisien regresi korean wave (X1) sebesar 0,090, artinya jika variabel 

keputusan pembelian (Y) ditingkatkan 1 satuan akan mengurangi tingkat 

korean wave sebesar 0,090. Variabel korean wave menunjukkan koefisien 

β sebesar 0,090 pada tingkat signifikasi 0,037. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa korean wave memberikan konstribusi positif terhadap keputusan 
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pembelian. Sehingga semakin tinggi korean wave (X1)  maka makin 

meningkat juga keputusan pembelian (Y). 

c. Koefisien regresi kesadaran halal (X2) sebesar -0,061, artinya jika variabel 

ditingkatkan 1 satuan akan mengurangi tingkat akulturasi sebesar -0,061. 

Variabel kesadaran halal menunjukkan koefisien β sebesar -0,061 pada 

tingkat signifikasi 0,538. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kesadaran 

halal memberikan kontribusi negatif terhadap minat pembelian. Sehingga 

semakin rendah tingkat kesadaran halal (X2) maka makin rendah juga 

keputusan pembelian (Y). 

d. Koefisien regresi religiusitas (X3) sebesar -0,025, artinya jika variabel 

ditingkatkan 1 satuan akan mengurangi tingkat sikap merek sebesar -0,025. 

Variabel religiusitas menunjukkan koefisien β sebesar -0,025 pada tingkat 

signifikasi 0,772. Sehingga semakin rendah tingkat religiusitas (X3) maka 

semakin menurun juga keputusan pembelian (Y). 

e. Koefisien regresi brand awareness (X4) sebesar 0,647, artinya jika variabel 

keputusan pembelian (Y) ditingkatkan 1 satuan akan mengurangi tingkat 

brand awareness sebesar 0,647. Variabel brand awareness menunjukkan 

koefisien β sebesar 0,090 pada tingkat signifikasi 0,000. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa brand awareness memberikan konstribusi positif 

terhadap keputusan pembelian. Sehingga semakin tinggi brand awareness 

(X4)  maka makin meningkat juga keputusan pembelian (Y). 
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f. Uji Signifikansi Individual (Uji T) 

Uji hipotesis digunakan terhadap regresi dan dikembangkan dari model 

persamaan regresi. Dalam uji hipotesis ini bertujuan untuk mengetahui adanya 

pengaruh signifikan atau tidaknya suatu variable. Uji ini dilakukan supaya 

menghasilkan t-hitung dengan t-tabel. Dimana t-hitung>t-tabel maka dapat 

dinyatakan bahwa suatu variable independen seara individual mempengaruhi 

variable dependen. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.583 1.805  1.431 .155 

KWTOT .090 .043 .164 2.115 .037 

KHTOT -.061 .099 -.052 -.618 .538 

RGTOT -.025 .070 -.028 -.357 .722 

BATOT .647 .090 .582 7.218 .000 

a. Dependent Variable: KPTOT 

 

Nilai ttabel = t (α/2, n – k – 1 = t (0,05/2; 120-5-1) = (0,025 ; 114) = 1,9879 

Berdasarkan hasil uji T didapatkan ttabel = 1,9809 dapat disimpulkan 

bahwa pada persamaan korean wave, kesadaran halal, religiusitas dan brand 

awareness nilai thitung masing-masing 2,115, (-0,618), (-0,357) dan 7,218. Dari 

tabel tersebut diketahui bahwa thitung dari variabel korean wave dan brand 

awareness lebih besar dari ttabel, maka variabel korean wave dan brand awareness 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Sementara thitung variabel kesadaran 

halal dan religiusitas lebih kecil dari ttabel maka variabel kesadaran halal dan 

Tabel 4. 13 Hasil Uji T 
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religiusitas tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Model 2 

Pengaruh Korean Wave terhadap Brand Awareness 

Uji Signifikansi Individual (Uji T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.294 .915  9.059 .000 

Korean Wave .189 .047 .347 4.022 .000 

a. Dependent Variable: Brand Awareness 

 

 

Nilai ttabel = t (α/2, n – k – 1 = t (0,05/2; 120-5-1) = (0,025 ; 114) = 1,9879 

Diketahui nilai sig 0,000 < 0,05  dan nilai hitung 4,022 > 1,98 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis diterima yang berarti terdapat pengaruh variabel 

Korean Wave dan Brand Awareness  

Uji F 

 

 
Nilai F tabel: F(k;n-k)= F(1;120-1)=F  1: 119=3,92 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 59.071 1 59.071 16.176 .000b 

Residual 430.920 118 3.652   

Total 489.992 119    

a. Dependent Variable: Brand Awareness 

b. Predictors: (Constant), Korean Wave 
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Diketahui sig 0,000 < 0,05 dan dilihat f hitung 16,176 > 3,92 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Hipotesis diterima yang berarti terdapat pengaruh antara 

Korean Wave dan Brand Awareness. 

 

Uji Koefisien Determinasi  

  

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .347a .121 .113 1.911 

a. Predictors: (Constant), Korean Wave 

 

 Diketahui R square sebesar 0,121 atau 12,1 % yang menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh antara variabel Korean Wave terhadap variabel Brand Awareness 

sebesar 12,1% dan sisanya 87,9 % dipengaruhi oleh variabel lain. 

4.8 Pembahasan 

Model 1  

4.8.1 Pengaruh Korean Wave terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan perhitungan hasil data 

bahwa korean wave berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Restoran Korea Jinju Korean Eatery. Dengan hasil yang 

menunjukkan nilai koefisien β1 positif sebesar 0,090 nilai thitung sebesar 2,115 

dengan nilai signifikan sebesar 0,037 sehingga hipotesis pertama diterima. Hal ini 

menjelaskan bahwa korean wave berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

makanan korea di Restoran Korea Jinju Korean Eatery. 
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Dari hasil penelitian ini responden menganggap bahwa korean wave yang 

tedapat pada Restoran Korea Jinju Korean Eatery memberikan pengaruh yang 

positif terhadap keputusan pembelian makanan di Restoran Korea Jinju Korean 

Eatery. 

4.8.2 Pengaruh Kesadaran Halal terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan perhitungan hasil data 

bahwa kesadaran halal tidak berpengaruh secara positif terhadap keputusan 

pembelian di Restoran Korea Jinju Korean Eatery. Dengan hasil yang 

menunjukkan nilai koefisien β2 negatif sebesar -0,061 nilai thitung sebesar -0,618 

dengan nilai signifikan sebesar 0,538 sehingga hipotesis kedua ditolak. Hal ini 

menjelaskan bahwa kesadaran halal tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian makanan korea di Restoran Korea Jinju Korean Eatery. 

Dari hasil penelitian ini responden menganggap bahwa tingkat kesadaran 

halal konsumen yang tedapat pada Restoran Korea Jinju Korean Eatery tidak 

memberikan pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian makanan di 

Restoran Korea Jinju Korean Eatery. 

4.8.3 Pengaruh Religiusitas terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan perhitungan hasil data 

bahwa religiusitas tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Restoran Korea Korea Jinju Eatery. Dengan hasil yang 

menunjukkan nilai koefisien β3 negatif sebesar -0,025 nilai thitung sebesar -0,357 

dengan nilai signifikan sebesar 0,722 sehingga hipotesis ketiga ditolak. Hal ini 
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menjelaskan bahwa religiusitas konsumen tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian makanan korea di Restoran Korea Jinju Korean Eatery. 

Dari hasil penelitian ini responden menganggap bahwa tingkat 

religiusitas konsumen yang tedapat pada Restoran Korea Jinju Korean Eatery 

tidak memberikan pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian makanan 

di Restoran Korea Jinju Korean Eatery. 

4.8.4 Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan perhitungan hasil data 

bahwa brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Restoran Jinju Korean Eatery. Dengan hasil yang 

menunjukkan nilai koefisien β4 positif sebesar 0,647 nilai thitung sebesar 7,218 

dengan nilai signifikan sebesar 0,000 sehingga hipotesis keempat diterima. Hal ini 

menjelaskan bahwa brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

makanan korea di Restoran Korea Jinju Korea Eatery. 

Dari hasil penelitian ini responden menganggap bahwa brand awareness 

yang tedapat pada Restoran Korea Jinju Korea Eatery memberikan pengaruh yang 

positif terhadap keputusan pembelian makanan di Restoran Korea Jinju Korea 

Eatery. 
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Model 2 

4.8.5 Pengaruh Korean Wave terhadap Brand Awareness  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan perhitungan hasil data bahwa 

variabel Korean Wave berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Brand 

Awareness Restoran Jinju Korean Eatery. Dengan hasil menunjukkan nilai t hitung 

sebesar 4,022 > 1,98 dan nilai signifikansi sebesar 0,000.  Hal ini menjelaskan 

bahwa Korean wave berpengaruh terhadap brand awareness makanan Korea di 

Restoran Korea Jinju Korean Eatery 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian mengenaipengaruh Korean wave, kesadaran 

halal, religiusitas, brand awareness terhadap keputusan pembelian, dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Korean wave berpengaruh terhadap keputusan pembelian makanan 

korea di Restoran Korea Jinju Korean Eatery.Dengan hasil yang 

menunjukkan nilai koefisien β1 positif sebesar 0,090 nilai thitung 

sebesar 2,115 dengan nilai signifikan sebesar 0,037 sehingga hipotesis 

pertama diterima.  

2. Kesadaran halal tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

makanan korea di Restoran Korea Jinju Korean Eatery. Dengan hasil 

yang menunjukkan nilai koefisien β2 negatif sebesar -0,061 nilai thitung 

sebesar -0,618 dengan nilai signifikan sebesar 0,538 sehingga hipotesis 

kedua ditolak.  

3. Religiusitas konsumen tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian makanan korea di Restoran Korea Jinju Korean 

Eatery.Dengan hasil yang menunjukkan nilai koefisien β3 negatif 

sebesar -0,025 nilai thitung sebesar -0,357 dengan nilai signifikan 

sebesar 0,722 sehingga hipotesis ketiga ditolak.  

4. Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian makanan 

korea di Restoran Korea Jinju Korea Eatery. Dengan hasil yang 
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menunjukkan nilai koefisien β4 positif sebesar 0,647 nilai thitung 

sebesar 7,218 dengan nilai signifikan sebesar 0,000 sehingga hipotesis 

keempat diterima. 

5. Korean wave berpengaruh terhadap Brand Awareness di Restoran 

Korea Jinju Korean Eatery. Dengan hasil Diketahui nilai sig 0,000 < 

0,05  dan nilai hitung 4,274 > 1,98 sehingga dapat disimpulkan yang 

berarti terdapat pengaruh variabel Korean Wave dan Brand Awareness. 

5.2 Keterbatasan Penelitian  

Dalam penyusunan penelitian ini peneliti menyadari masih ada banyak 

kekurangan, sehingga penelitian ini memiliki keterbatasan sabagai berikut: 

1. Ruang lingkup penelitian ini cukup terbatas hanya konsumen Jinju 

Korean Eatery 

2. Dalam penelitian ini, peneliti hanya menguji 4 variabel independen 

(Korean wave, kesadaran halal, religiusitas, brand awareness dan 1 

variabel independen (keputusan pembelian) 

3. Penelitian ini terbatas karena penyebaran kuisioner melalui online yaitu 

dengan google form dan platform sosial media, sehingga banyak data 

responden yang tidak valid. 

4. Populasi dari penelitian ini terbatas pada usia antara 17-30 tahun  

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka peneliti menyarankan beberapa 

hal sebagai berikut: 
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1. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas daerah 

jangkauan, atau menggunakan populasi dan sampel yang lebih banyak 

dalam penelitian ini. 

2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat mengembangkan 

dan menambahkan variable yang diteliti sehingga dapat mengetahui 

faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian pada Jinju Korean 

Eatery 
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LAMPIRAN  

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Assalamu’alaikum Wr.Wb 

 Saya Umi Barokah, mahasiswa program studi Manajemen Bisnis 

Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Raden Mas Said Surakarta, 

saat ini sedang melakukan penelitian guna penyusunan skripsi yang berjudul 

”Pengaruh Korean wave kesadaran halal dan religiusitas  terhadap keputusan 

pembelian makanan restoran Korea di Surakarta (Studi Pada Restoran Korea 

Non-Sertifikasi Halal MUI di Surakarta) 

 Maka dari itu peneliti memohon bantuan bapak/ibu/saudara/saudari agar 

bersedia meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner dengan sebenar-benarnya. 

Segala informasi yang diberikan dalam kuesioner ini hanya untuk kepentingan 

penelitian akademis dan akan dijaga kerahasiaannya.Atas perhatian dan 

partisipasinya, Saya menguapkan terima kasih. 

 

Wassalamualaikum Wr. Wb 

 

 

 

Hormat Saya  

 

 

 

Umi Barokah 

 

A. Petunjuk Pengisian  

a. Isilah kuisioner ini berdasarkan keadaan Bapak/Ibu/Sudara/I yang paling 

sesuai. 

b. Dimohon Bapak/Ibu/Saudara/i untuk dapat menjawab seluruh pertanyaan 

yang telah disediakan  
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c. Pada pertanyaan kuisioner berilah tanda ceklis (√) pada kolom yang telah 

disediakan. Adapun alternative jawaban sebagai berikut: 

1. Sangat tidak setuju  (STS) 

2. Tidak setuju  (TS) 

3. Netral   (N) 

4. Setuju    (S) 

5. Sangat setuju  (SS) 

 

*Pertanyaan dengan tanda (*) diwajibkan untuk dijawab 

 

B. Data Responden 

1. Nama Responden* 

    Jawaban 

2. Jenis Kelamin* 

O Pria 

O Wanita 

3. Usia* 

O 17-20 tahun  

O 21-30 tahun  

O >30 tahun  

4. Pendidikan terakhir* 

O SMA  

O Diploma  

O Sarjana  

O Lainnya 

 

5. Sudah berapa kali Anda mengonsumsi Korean Food di Surakarta  

O 1 kali 

O 2-3 kali  

O >3 kali 
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C. PERTANYAAN  

KOREAN WAVE 

No Pernyataan 

Alternatif jawaban 

SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1. Saya mengetahui tentang Korean Wave (K-pop)      

2. Saya mendengarkan lagu Korea       

3. Saya menyukai sesuatu yang berhubungan 

dengan K-Pop  

     

4. Saya menonton K-Drama       

5. Saya menyukai idol Korea       

 

 

KESADARAN HALAL 

No Pernyataan 

Alternatif jawaban 

SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1. Saya paham mengenai kehalalan suatu produk 

makanan 

     

2. Saya memiliki pengetahuan yang cukup dalam 

memahami mengenai kehalalan suatu produk 

     

3. Setiap kali mengonsumsi makanan, saya selalu 

memastikan bahwa komposisi produk adalah 

halal 
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RELIGIUSITAS 

No Pernyataan 

Alternatif jawaban 

SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1. Keyakinan agama membuat saya memlih produk 

makanan yang halal 

     

2. Pengetahuan saya tentang Islam mempengaruhi 

saya dalam memilih produk makanan halal 

     

3. Komitmen saya untuk selalu mengonsumsi 

makanan halal yang baik 

     

4. Saya memahami bahwa dalam agama saya 

mengharuskan untuk mengonsumsi makanan 

halal 

     

5. Pengalaman agama membuat saya mendapat 

informasi mengenai makanan halal 

     

 

BRAND AWARENESS 

No Pernyataan 

Alternatif jawaban 

SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1. Menurut saya nama jinju mudah disebut 

sehingga mudah diingat  

     

2. Saya mengenal jinju sebagai restoran yang 

menjual Korean food di Solo  

     

3. Saya dengan mudah dapat mengenali merk jinju 

eatery  
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KEPUTUSAN PEMBELIAN  

No Pernyataan 
SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1. Saya memutuskan untuk membeli 

produk Korean Food di Jinju Korean 

Eatery 

     

2. Ketika terpikir tentang makanan, saya 

membeli Korean food di Jinju Korean 

eatery  

     

3. Saya akan melakukan pembelian ulang 

di Jinju Korean Eatery 
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Lampiran 2: Data Responden  

Gambar  2 Daftar Responden 
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Lampiran 3: Dokumentasi di Jinju Korean Eatery  
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Lampiran 4: Karakteristik Responden 

 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17-24 tahun 57 47.5 47.5 47.5 

24-30 tahun 60 50.0 50.0 97.5 

>30 tahun 3 2.5 2.5 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 27 22.5 22.5 22.5 

Perempuan 93 77.5 77.5 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

 

Pendidikan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid SMA 27 22.5 22.5 22.5 

Diploma 15 12.5 12.5 35.0 

Sarjana 72 60.0 60.0 95.0 

Lainnya 6 5.0 5.0 100.0 

Total 120 100.0 100.0  
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Kunjungan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 kali 62 51.7 51.7 51.7 

2-3 kali 37 30.8 30.8 82.5 

>3 kali 21 17.5 17.5 100.0 

Total 120 100.0 100.0  

 

 

Lampiran 5: Hasil Uji Validitas  
 

 

Table 1.1  Hasil Uji Validitas Korean Wave 

Correlations 

 KW1 KW2 KW3 KW4 KW5 KWTOT 

KW1 Pearson 

Correlation 

1 .684** .653** .378** .634** .842** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

KW2 Pearson 

Correlation 

.684** 1 .692** .294** .635** .842** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .001 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

KW3 Pearson 

Correlation 

.653** .692** 1 .355** .676** .849** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

KW4 Pearson 

Correlation 

.378** .294** .355** 1 .409** .600** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000  .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

KW5 Pearson 

Correlation 

.634** .635** .676** .409** 1 .844** 
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 120 120 120 120 120 120 

KWTO

T 

Pearson 

Correlation 

.842** .842** .849** .600** .844** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 120 120 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
Table 2.1Hasil Uji Validitas Kesadaran Halal 

Correlations 

 KH1 KH2 KH3 KHTOT 

KH1 Pearson Correlation 1 .779** .299** .836** 

Sig. (2-tailed)  .000 .001 .000 

N 120 120 120 120 

KH2 Pearson Correlation .779** 1 .467** .907** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 120 120 120 120 

KH3 Pearson Correlation .299** .467** 1 .724** 

Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 

N 120 120 120 120 

KHTOT Pearson Correlation .836** .907** .724** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
Table 3.1 Hasil Uji Validitas Religiusitas 

Correlations 

 RG1 RG2 RG3 RG4 RG5 RGTOT 

RG1 Pearson 

Correlation 

1 .854** .791** .772** .662** .899** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

RG2 Pearson 

Correlation 

.854** 1 .798** .751** .744** .918** 
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Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

RG3 Pearson 

Correlation 

.791** .798** 1 .804** .777** .920** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

RG4 Pearson 

Correlation 

.772** .751** .804** 1 .829** .912** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 120 120 120 120 120 120 

RG5 Pearson 

Correlation 

.662** .744** .777** .829** 1 .885** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 120 120 120 120 120 120 

RGTO

T 

Pearson 

Correlation 

.899** .918** .920** .912** .885** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 120 120 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
Table 1Hasil Uji Validitas Brand Awareness 

Correlations 

 BA1 BA2 BA3 BATOT 

BA1 Pearson Correlation 1 .443** .504** .791** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 120 120 120 120 

BA2 Pearson Correlation .443** 1 .483** .777** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 120 120 120 120 

BA3 Pearson Correlation .504** .483** 1 .849** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 120 120 120 120 

BATOT Pearson Correlation .791** .777** .849** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Tabel 2 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 

Correlations 

 KP1 KP2 KP3 KPTOT 

KP1 Pearson Correlation 1 .531** .597** .820** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 120 120 120 120 

KP2 Pearson Correlation .531** 1 .618** .850** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 120 120 120 120 

KP3 Pearson Correlation .597** .618** 1 .876** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 120 120 120 120 

KPTOT Pearson Correlation .820** .850** .876** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 120 120 120 120 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 6: Hasil Uji Reliabilitas 

Table 3 Hasil Uji Reliabilitas Korean Wave 

 

 

 

 

 
Table 4Hasil Uji Reliabilitas Kesadaran Halal 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.835 4 

 

 
Table 5 Hasil Uji Reliabilitas Religiusitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.827 5 

 

 
Table 6Hasil Uji Reliabilitas Brand Awareness 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.828 3 

 

 
Table 7 Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.846 3 

 

  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.805 5 
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Lampiran 7: Hasil Uji Asumsi Klasik  

 

 
Table 8 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 120 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.82681306 

Most Extreme Differences Absolute .089 

Positive .048 

Negative -.089 

Kolmogorov-Smirnov Z .980 

Asymp. Sig. (2-tailed) .293 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

 

 
Table 9 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Consta

nt) 

2.583 1.805 
 

1.431 .155 
  

KWTO

T 

.090 .043 .164 2.115 .037 .849 1.178 

KHTOT -.061 .099 -.052 -.618 .538 .717 1.394 

RGTOT -.025 .070 -.028 -.357 .722 .832 1.201 

BATOT .647 .090 .582 7.218 .000 .785 1.274 

a. Dependent Variable: KPTOT 
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Table 10Hasil Uji Multikoinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Consta

nt) 

2.583 1.805 
 

1.431 .155 
  

KWTO

T 

.090 .043 .164 2.115 .037 .849 1.178 

KHTOT -.061 .099 -.052 -.618 .538 .717 1.394 

RGTOT -.025 .070 -.028 -.357 .722 .832 1.201 

BATOT .647 .090 .582 7.218 .000 .785 1.274 

a. Dependent Variable: KPTOT 

 

  



67 
 

 
 

Lampiran 8: Hasil Uji Ketepatan Model  

 
Table 11 Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 279.234 4 69.809 20.215 .000b 

Residual 397.132 115 3.453   

Total 676.367 119    

a. Dependent Variable: KPTOT 

b. Predictors: (Constant), BATOT, RGTOT, KWTOT, KHTOT 

 

 

 
Table 12Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .643a .413 .392 1.858 

a. Predictors: (Constant), BATOT, RGTOT, KWTOT, KHTOT 

b. Dependent Variable: KPTOT 
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Lampiran 9: Hasil Uji Analisis Liniar Regresi Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.583 1.805  1.431 .155 

KWTOT .090 .043 .164 2.115 .037 

KHTOT -.061 .099 -.052 -.618 .538 

RGTOT -.025 .070 -.028 -.357 .722 

BATOT .647 .090 .582 7.218 .000 

a. Dependent Variable: KPTOT 

 

Hasil Uji T 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.583 1.805  1.431 .155 

KWTOT .090 .043 .164 2.115 .037 

KHTOT -.061 .099 -.052 -.618 .538 

RGTOT -.025 .070 -.028 -.357 .722 

BATOT .647 .090 .582 7.218 .000 

a. Dependent Variable: KPTOT 

 

 


