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ABSTRAK

Industri makanan halal di berbagai negara kini semakin cepat berkembang dan
setiap tahun bisnis makanan mengalami perubahan tren sehingga bisnis makanan
halal sangat menjanjikan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dampak
resiko umum terhadap kepercayaan, kepuasan, dan niat merekomendasikan
makanan halal di Indonesia. Penelitian dilakukan dengan metode kuesioner dari
data primer terhadap konsumen muslim makanan halal di Indonesia yang berjumlah
170 responden. Metode pengumpulan data menggunakan SEM yang diolah
menggunakan AMOS LISREL. Hasil penelitian menunjukkan bahwa resiko umum
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan kepercayaan, resiko
umum berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat merekomendasikan
makanan halal, kepercayaan dan kepuasan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat merekomendasikan makanan halal.

Kata Kunci: Resiko Umum, Kepercayaan, Kepuasan, Niat Merekomendasikan
Makanan Halal

The halal food industry in various countries is now growing faster and every year
the food business experiences a changing trend so that the halal food business is
very promising. This study aims to examine the effect of general risk on trust,
satisfaction, and intention to recommend halal food in Indonesia. The study was
conducted using a questionnaire method from primary data on Muslim consumers
of halal food in Indonesia, amounting to 170 respondents. The data collection
method used SEM which was processed using AMOS LISREL. The results showed
that general risk had a positive and significant effect on satisfaction and trust,
general risk had a negative and significant effect on the intention to recommend
halal food, trust and satisfaction had a positive and significant effect on the intention
to recommend halal food.

Keywords: General Risk, Trust, Satisfaction, Intention to Recommend Halal Food
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Makanan merupakan hal yang sangat penting dalam kehidupan manusia
karena makanan adalah salah satu kebutuhan dasar untuk kelangsungan hidup
manusia. Berdasarkan pada pengaruh aspek sosial, demografi dan geografis dimana
seseorang tinggal, makanan terdiri dari berbagai macam variasi.

Di sisi lain, industri makanan dari berbagai negara kini semakin cepat
berkembang. Setiap tahun tren makanan mengalami perubahan dan bisnis makanan
semakin menjanjikan. Khususnya industri makanan halal hingga tahun 2022, bisnis
tersebut semakin meningkat dan perusahaan di berbagai dunia saling bersaing
memenangkan pangsa pasar masing-masing. Data menunjukkan bahwa terjadi
peningkatan permintaan makanan halal di pasar global yang diperkirakan mencapai
US § 1,7 Triliun pada tahun 2020 dan tren ini diperkirakan akan naik hingga US
$ 3,2 Trilun pada tahun 2027 (Andika, 2021).

Terlebih dengan adanya revolusi industri 4.0 membuat banyak perusahaan
memanfaatkan teknologi informasi untuk memasarkan produk makanannya melalui
berbagai platform. Beberapa perusahaan juga menggunakan teknologi Artificial
Intelligence (AI) untuk membantu mereka mengambil keputusan serta
memanfaatkan mesin produksi yang lebih canggih agar proses bisnis industri

menjadi lebih efektif dan efisien (Rupawan, 2017).



Makanan halal bukan hal yang asing lagi karena pertumbuhan umat Islam
semakin meningkat dan kebutuhan akan ketersediaan makanan halal semakin
bertambah (Salehudin & Luthfi, 2018). Tidak hanya untuk konsumen muslim saja,
non muslim juga sudah mulai banyak mengkonsumsi makanan halal dan
menganggap makanan halal lebih menyehatkan dan terjaga kebersihannya (Prakoso,
2020).

Makanan halal telah menerima pengakuan sebagai skala keamanan pangan
dan jaminan kualitas. Kehalalan sebuah produk menjadi harga mati bagi
kenyamanan konsumen dan suatu keamanan pangan yang sangat mendasar untuk
konsumen muslim (Olya, 2018). Dalam hukum Islam berdasarkan Al-Qur’an dan
al-Hadits, makanan yang boleh dimakan dan diperjual-belikan hanyalah makanan
yang halal dan thoyyib. Makanan yang semula halal juga bisa menjadi haram jika
aturan hukum Islam tidak terpenuhi. Produk yang halal bila diproduksi oleh non
muslim bisa menjadi haram ketika proses penyembelihan hewan tidak menyebut
nama Allah dengan basmallah (Majid & Abidin, 2015).

Upaya yang mudah dalam mengenali makanan yang halal adalah dengan
mengidentifikasi label halal yang tercantum pada kemasan makanan. Konsumen
muslim cenderung memilih produk yang telah dinyatakan halal oleh lembaga yang
berwenang karena lebih aman dari kandungan zat berbahaya. Di Indonesia,
makanan halal diperoleh melalui sertifikasi kehalalan produk makanan oleh
Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-obatan dan Kosmetikan Manjelis Ulama
Indonesia (LPPOM-MUI) yang bertugas melakukan pemeriksaan pengawasan

memilih jenis makanan (Saputri, 2020).



Namun konsumen muslim harus tetap berhati-hati dalam memilih makanan
meskipun makanan tersebut telah berlabel halal (Sulaiman dkk., 2018). Faktanya,
di Indonesia masih banyak produk makanan dan minuman di pasaran yang belum
berlabel halal oleh Badan Penyelenggara Jaminan Produk Halal (BPJPH) di bawah
Kementerian Agama (Prihatin, 2019). Padahal label halal menjadi ukuran kualitas
dan keamanan suatu produk. Dampak label halal dapat memberi kepercayaan
pelanggan sehingga mereka akan berminat untuk membeli ulang produk tersebut
(Anggraeni, 2016).

Banyak perusahaan yang gulung tikar akibat kehilangan kepercayaan
pelanggan terhadap produk yang dibuatnya. Hal ini membuktikan bahwa
kepercayaan pelanggan memegang peran penting dalam keberlangsungan
perusahaan di masa depan (Ardiyasa, 2016). Makanan halal yang sudah terjamin
kualitas dan keamanannya dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan.

Kepuasan pelanggan juga mendorong mereka untuk membeli ulang serta
merekomendasikan kepada orang lain tentang produk tersebut (Indrajaya, 2020).
Kepuasan merupakan kesan yang diperoleh oleh individu melalui panca indera
kemudian dianalisa, diintepretasi dan dievaluasi sehingga individu tersebut
memperoleh makna puas atau tidak puas (Attar dkk., 2020). Kepuasan juga
menunjukkan sebuah persepsi individu terhadap rasa senang atau tidak senang
terhadap produk yang dibeli. Jika pelanggan puas dengan produk halal tersebut,
maka akan ada peluang besar pelanggan merekomendasikan produk tersebut

kepada orang lain.



Aspek kepuasan pelanggan terhadap produk halal juga menjadi bagian
penting bagi perusahaan agar produk mereka dapat bersaing dipasaran (Kotler,
2014). Kepercayaan memberikan persepsi positif mengenai perusahaan sehingga
membuat citra perusahaan menjadi baik (Ardiyasa, 2016). Semakin banyak
pelanggan yang percaya dan puas terhadap sebuah produk tersebut, maka akan
meningkatkan keuntungan perusahaan (Zakia, 2020).

Semakin banyak umat muslim tersebar di berbagai negara membuat
peluang pasar halal semakin terbuka lebar, sehingga perusahaan bisa
mengembangkan dan memperluas pasar halalnya secara global dengan strategi
bisnis yang lebih baik agar tepat sasaran. Jika semakin banyak orang yang peduli
dan memperhatikan produk-produk halal, maka peluang industri makanan halal
akan sangat menjanjikan di masa depan (Prastiwi, 2018).

Ada banyak penelitian yang membahas makanan halal, di antara lain
penelitian oleh Mustaqim (2018) dengan judul pengaruh label halal terhadap tingkat
konsumtif dan tingkat kepuasan konsumen pengguna produk makanan ringan yang
dilakukan kepada 98 responden mendapatkan label halal berpengaruh positif dan
signifikan terhadap tingkat konsumtif dan kepuasan pelanggan. Penelitian Sumardy
(2020) dengan judul pengaruh label halal, food quality dan service quality terhadap
kepuasan pelanggan kepada 96 responden didapatkan food quality dan service
quality secara simultan berpengaruh 72.9% terhadap kepuasan pelanggan.
Penelitian Priscilia (2018) mendapatkan hasil adanya hubungan produk dan label

halal dengan kepuasan pelanggan.



Selain itu, penelitian Al-Ansi (2018) mendapatkan hasil bahwa resiko
umum pada makanan halal berpengaruh terhadap kepercayaan, kepuasan dan niat
merekomendasikan. Penelitian Saputri (2020) menunjukkan bahwa labelisasi halal
dan kepercayaan interpersonal interpersonal berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Palopo (2021) menyebutkan bahwa
aspek kepercayaan dan kepuasan ditunjukkan dengan variabel keputusan untuk
membeli dan merekomendasikan kepada orang lain.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa variabel
kepuasan dan kepercayaan konsumen sudah banyak diteliti. Namun dalam variabel
merekomendasikan makanan halal dan resiko umum jarang ditemukan. Oleh sebab
itu penulis melakukan penelitian ini dengan judul “Dampak Resiko Umum pada

Kepercayaan, Kepuasan, dan Niat Merekomendasikan Makanan Halal”.

1.2. Rumusan Masalah

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

a. Apakah resiko umum berpengaruh terhadap kepuasan?

b. Apakah resiko umum berpengaruh terhadap kepercayaan?

c. Apakah resiko umum berpengaruh terhadap niat untuk merekomendasikan
makanan halal?

d. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap niat untuk merekomendasikan
makanan halal?

e. Apakah kepuasan berpengaruh terhadap niat untuk merekomendasikan

makanan halal?
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1.3. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut.

1. Mengetahui dan menjelaskan apakah resiko umum berpengaruh
terhadap kepuasan.

2. Mengetahui dan menjelaskan apakah resiko umum berpengaruh
terhadap kepercayaan.

3. Mengetahui dan menjelaskan apakah resiko umum berpengaruh
terhadap niat untuk merekomendasikan makanan halal.

4. Mengetahui dan menjelaskan apakah kepercayaan berpengaruh
terhadap niat untuk merekomendasikan makanan halal.

5. Mengetahui dan menjelaskan apakah kepuasan berpengaruh

terhadap niat untuk merekomendasikan makanan halal.

1.4. Manfaat Penelitian

Manfaat teoritis penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh resiko
umum terhadap kepercayaan, kepuasan dan niat untuk merekomendasikan
makanan halal. Selain itu, penelitian ini memberikan informasi bagi
perusahaan khususnya departemen pemasaran untuk mengambil keputusan
strategi pemasaran yang lebih tepat dalam bisnis produk makanan halal.
Perusahaan industry makanan halal akan dapat meningkatkan efektifitas

strategi implementasinya pada industri makanan halal.



Perusahaan juga dapat memastikan bahwa produk yang dijualnya
memenuhi standar halal dan berlabel halal dari organisasi resmi suatu negara.
Sehingga mereka bisa memaksimalkan potensi dan kelebihan di pangsa
makanan halal dan meminimalisir resiko-resiko yang akan terjadi.
Diharapkan penelitian ini bisa memberikan kesadaran tinggi dan pemahaman
yang lebih baik tentang pentingnya mengkonsumsi produk halal, serta
meningkatkan atribut agama yang menekankan pentingnya produk halal
sebagai bagian dari kewajiban dalam beragama Islam.

Selain itu, penelitian ini juga dapat menjadi referensi bagi penelitian
selanjutnya di masa depan. Studi empiris lebih lanjut dapat dilakukan untuk
menguji hubungan antara faktor-faktor yang tertulis di penelitian ini dan
mengungkapkan faktor-faktor lain yang dapat membantu dalam
mempengaruhi kepercayaan, kepuasan dan niat untuk merekomendasikan
makanan halal, serta penelitian selanjutnya dapat dilakukan di lingkup yang

lebih luas dengan jumlah responden yang lebih banyak.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1. Makanan Halal

Berdasarkan PERMENAG RI No 518 Tahun 2001 tentang Pemeriksaan dan
Penetapan Pangan Halal, pengertian halal adalah tidak mengandung unsur atau
bahan haram atau dilarang untuk dikonsumsi umat Islam dan dalam pengolahannya
tidak bertentangan dengan syariat Islam. Halal berdasarkan syariat Islam adalah
segala sesuatu yang diizinkan untuk dikonsumsi, dipakai, ataupun dimanfaatkan.
Sedangkan dalam kaidah bahasa Arab, kata halal bermakna diperbolehkan,
dapat diterima, diijinkan, dan atau diperbolehkan (El-Gohary, 2016; Al-Ansi
dkk., 2018). Di sisi lain, tertulis di Al-Qur’an ada banyak ayat yang membahas

tentang makanan halal dan haram antara lain,
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“Dan makanlah makanan yang halal lagi baik dari apa yang Allah telah rezekikan
kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah yang kamu beriman kepada-Nya.”

(QS. Al-Maidah : 88)
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“Hai orang-orang yang beriman, makanlah di antara rvezki yang baik-baik yang
Kami berikan kepadamu dan bersyukurlah kepada Allah, jika benar-benar hanya
kepada-Nya kamu menyembah. Sesungguhnya Allah hanya mengharamkan bagimu
bangkai, darah, daging babi dan binatang yang (ketika disembelih) disebut (nama)
selain Allah. Tetapi barangsiapa dalam keadaan terpaksa (memakannya) sedang ia
tidak menginginkannya dan tidak (pula) melampaui batas, maka tidak ada dosa
baginya. Sesungguhnya Allah Maha Pengampun lagi Maha Penyayang.”

(Al-Bagarah : 172-173)

L I B R A X IR R R A T e
Colghan 1 4235 Wy Cro Molon (o8 (3150 158 LI LGID
@ 8 1% irne iy

Ton)f onpe sae 500434 (s

Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan baik yang terdapat di
bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh, setan itu
musuh yang nyata bagimu.” (QS Al-Bagarah : 168)

Sementara di dalam hadits, Rasulullah bersabda, “Sesungguhnya yang
halal itu jelas dan yang haram itu jelas. Di antara keduanya terdapat perkara-
perkara yang syubhat (samar-samar) yang tidak diketahui oleh orang banyak.
Maka, barang siapa yang takut terhadap syubhat, berarti dia telah menyelamatkan
agama dan kehormatannya. Dan barang siapa yang terjerumus dalam perkara
syubhat, maka akan terjerumus dalam perkara yang diharamkan. Sebagaimana
penggembala yang menggembalakan hewan gembalaannya di sekitar (ladang)

yang dilarang untuk memasukinya, maka lambat laun dia akan memasukinya. ”



“Ketahuilah bahwa setiap raja memiliki larangan dan larangan Allah adalah apa
yang Dia haramkan. Ketahuilah bahwa dalam diri ini terdapat segumpal daging,
jika dia baik maka baiklah seluruh tubuh ini dan jika dia buruk, maka buruklah
seluruh tubuh. Ketahuilah bahwa dia adalah hati” (HR. Bukhari dan Muslim).

Di Indonesia, lembaga yang mengatur sertiifkasi halal adalah Lembaga
Pangan, Obat-obatan dan Kosmetika Majelis Ulama Indonesia (LPPOM MUI)
dibentuk pada tahun 1989 membantu Majelis Ulama Indonesia (MUI) dalam
mengemban amanahnya. Lembaga ini menerbitkan sertifikasi halal untuk produk
dan jasa berupa sertifikasi pada produk makanan, obat-obatan dan produk kosmetik
(Mobhsin dkk., 2016).

Bersumber dari www.merdeka.com, menurut Muti Arintawati sebagai wakil
direktur LPPOM MUI, syarat produk makanan yang berlabel halal harus memiliki
11 syarat yaitu kebijakan halal, tim manajemen halal, pendidikan dan pelatihan
bahan, produk produksi, prosedur tertulis untuk aktivitas kritis, penanganan produk
yang tidak memenuhi kriteria, audit internal, management review, dan kemampuan
telusur. Penuturan lebih lanjut dari Muti Arintawati, Kriteria utama dari makanan
berlabel halal adalah kriteria bahan (bahan baku, tambahan dan penolong harus
terbukti halal semua), kriteria produk (nama, bentuk dan rasa tidak boleh
bertentangan dengan aturan Islam) dan kriteria fasilitas (semua alat yang digunakan
harus bebas dari bahan haram dan najis). Makanan yang dikategorikan halal juga
tidak boleh mengandung babi, bangkai, darah, alkohol, racun, serta tidak berasal

dari hewan jenis karnivora ataupun omnivora.
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Menurut Girindra (1998), ada beberapa syarat yang harus terpenuhi dari
produk halal sesuai dengan syariat Islam yaitu tidak mengandung babi dan bahan
dari babi, tidak mengandung bahan yang diharamkan seperti bahan dari organ
manusia, darah, kotoran, semua hewan halal yang disembelih sesuai syariat Islam,
semua makanan dan minuman tidak berbahan khamar, serta tempat penyimpanan,
penjualan, pengolahan, pengelolaan dan transportasinya tidak boleh digunakan
untuk babi.

Makanan yang halal selalu berkaitan dengan yang thoyyib. Makanan halal
tidak hanya berupa wujud dari apa yang kita konsumsi halal, tetapi produk juga
harus thoyyib. Untuk memastikan makanan tersebut berkualitas baik maka perlu
memberikan jaminan sepanjang proses produksi (Aziz & Sulaiman, 2012). Tujuan
thoyyib adalah menghasilkan makanan yang bersih, murni dan menciptakan
perasaan yang nyaman yang dapat dicapai jika makanan diproduksi sesuai syariat.
Makanan berlabel halal harus mencerminkan konsep halal dan thoyyib, khususnya
dari semua bahan produksi, penentuan status halal serta toksisitas menghilangkan
najis dan bahan beracun (Ambali & Bakar, 2013).

Agama adalah landasan dan pedoman hidup manusia yang mempengaruhi
mereka dalam memilih suatu produk. Agama Islam bukan hanya suatu agama tetapi
juga cara hidup dan gaya hidup seorang muslim (Salehudin & Luthfi, 2011).
Konsumen muslim bukanlah konsumen yang permisif karena apapun yang mereka
konsumsi diatur oleh syariat Islam dan mereka hanya mengkonsumsi segala sesuatu

yang halal dan thoyyib (Prastiwi, 2018).
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Pemahaman yang baik tentang agama membuat konsumen muslim menjadi
selektif dalam memilih produk (Islamy Nur, 2016). Konsumen makanan halal kini
lebih sadar dan peduli tentang integritas status halal dan mereka penasaran dengan
aktivitas yang terlibat di sepanjang rantai pasokan, apakah produk yang mereka beli
benar-benar halal atau tidak (Zulfakara dkk., 2014). Keyakinan umat muslim
terhadap aturan-aturan Islam sangat berpengaruh terhadap keputusan
mengkonsumsi suatu makanan. Terlebih jika pemahaman tentang pengetahuan
agama Islam sangat mendalam, maka umat muslim tidak akan mengkonsumsi
makanan yang haram dan mereka akan berhati-hati bila menjumpai makanan yang

syubhat (tidak jelas).

2.1.2.Industri Bisnis Makanan Halal

Sejak era revolusi industri 4.0, industri bisnis makanan halal semakin
prospektif karena semakin banyak variasi makanan dari berbagai merek yang
berkembang di pasaran. Terlebih dengan semakin canggihnya teknologi
memudahkan konsumen untuk mendapatkan produk tersebut tanpa adanya
batas lokasi dan waktu. Pangsa pasar makanan halal banyak berkembang di
berbagai negara membuat pangsa pasar makanan halal semakin mendominasi
secara global. Varinli dkk., (2016) mengatakan bahwa peningkatan jumlah
penduduk muslim menjadi faktor utama yang mempengaruhi pertumbuhan pasar

pangan halal.
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Konsumen muslim sekarang menjadi salah satu segmen pasar dengan
pertumbuhan tercepat. Penelitian pasar yang dilakukan tahun 2010 menyimpulkan
bahwa salah satu kelompok target penting untuk bisnis dan pemasar global adalah
populasi muslim sebesar 42% (Khan & Janmohamed, 2011). Namun bisnis
makanan halal tidak hanya untuk konsumen muslim namun juga untuk non muslim.

Konsep makanan halal mendapatkan perhatian dunia karena diakui sebagai
tolok ukur keamanan, kebersihan dan jaminan kualitas. Sehingga makanan yang
diproduksi sesuai dengan aturan halal yang dapat diterima oleh konsumen muslim
maupun non muslim (Ambali & Bakar, 2013). Hal ini bisa menjadi peluang besar
perusahaan untuk menjangkau lebih banyak segmen pasar konsumen muslim dan
non muslim karena mereka peduli terhadap lingkungan, kualitas dan kesehatan
(Olya & Al-Ansi, 2018).

Dikutip dari www.marketstudyreport.com, nilai konsumsi makanan halal
global meningkat dengan rata-rata pertumbuhan 8,14 persen. Wilayah Asia Timur,
Timur Tengah & Afrika Utara menjadi wilayah negara dengan konsumsi utama
karena permintaan yang lebih besar. Pada tahun 2015, wilayah negara ini
menempati 56,83% dari total volume konsumsi global. Nilai industri halal
diperkirakan mencapai 2,1 triliun dolar selama setahun yang menjadikannya

sebagai salah satu industri dengan pertumbuhan tercepat (Oktadiana, 2016).
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Berdasarkan data World Population Review dari www.industri.co.id,
Indonesia masih menjadi peringkat teratas penduduk muslim terbesar di dunia.
Jumlah penduduk muslim Indonesia tahun 2020 meningkat menjadi 229 juta jiwa
(87,2% dari total penduduk 273,5 juta jiwa). Dikarenakan pertumbuhan penduduk
muslim yang meningkat tajam tersebut, ekonomi halal nasional memberikan
kontribusi kepada PDB negara mencapai US$ 3,8 miliar per tahun.

Sedangkan data dari Global Islamic Finance Report tahun 2019, Indonesia
menjadi konsumen produk halal global dengan total pengeluaran produk makanan
dan minuman halal mencapai $ 214 miliar atau 10% pangsa produk halal dunia pada
tahun 2018. Indonesia juga berada di posisi pertama pasar keuangan Islam global.
Hasil GIFR dan WPR memperkuat peran Indonesia dalam industri produk halal
bahwa perusahaan memiliki banyak peluang untuk memperluas pangsa pasar
produk halal secara global. Indonesia juga menjadi pasar makanan konsumen
muslim terbanyak dengan nilai pengeluaran sekitar 170 miliar dolar AS tahun 2017.
Ukuran pasar muslim saat ini diperkirakan mencapai 2,11 miliar dolar AS dan
berpotensi tumbuh menjadi sekitar 3 miliar dolar tahun 2023 nanti (Statista
Research Department, 2020).

Sayangnya, informasi data yang bersumber dari ekonomi.bisnis.com
mengungkapkan bahwa sejak tahun 2012 hingga 2018 jumlah produk yang
dinyatakan halal ada 688.615 buah, tapi perusahaan yang bersertifikat halal hanya
55.626 unit. Padahal produk yang telah mendapat sertifikasi LPPOM MUI bisa
menjadi semakin mudah diterima di pasar global karena LPPOM MUI telah

mendapat sertifikat ISO 17065 dari Komite Akreditasi Nasional (KAN).
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Sertifikasi halal dari LPPOM MUI sangat penting bagi umat Islam agar
mereka merasa aman ketika mengkonsumsi produk karena informasi yang tertulis
dalam produk sudah diuji kehalalannya dari LPPOM MUI, mulai dari asal
mendapatkan produk, proses produksinya, keamanan produk, kandungan gizi,
kualitas produknya, dan informasi penting lainnya yang diperlukan konsumen.
Sertifikasi halal dari LPPOM MUI ini sangat berpengaruh pada peningkatan
perdagangan ekspor dan impor perusahaan.

Data dari Menkop UKM, 60% UMKM adalah produsen makanan dan
minuman. Dari tahun 2015 hingga 2019, omset UMKM yang telah bersertifikasi
halal naik rata-rata 8,5 per tahun. Potensi bisnis makanan halal yang besar ini bisa
dimanfaatkan perusahaan untuk membuat strategi pemasaran yang lebih maksimal.
Perusahaan harus konsisten menjaga kehalalan makanan dengan cara memperoleh
bahan baku makanan dan proses memproduksi makanan tersebut sesuai syariat
Islam, lalu mendaftarkan produknya di LPPOM MUI agar mendapat sertifikasi
halal. Karena produk yang telah bersertifikasi halal akan mendapat kepercayaan
dari banyak konsumen.

Peneliti menjelaskan teori dan konsep menegenai resiko umum, kepercayaan,
kepuasan dan niat merekomendasikan makanan halal dari berbagai sumber
penelitian terdahulu untuk menjadi dasar tinjauan pustaka pada penelitian ini.
Tinjauan pustaka menjelaskan tentang konstruk utama dalam bab II ini yaitu
pengaruh resiko umum, kepercayaan, dan kepuasan terhadap niat untuk

merekomendasikan makanan halal.
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2.1.3.Resiko Umum

Dalam penelitian Deng & Ritchie (2003), resiko adalah kemungkinan
hilangnya sesuatu yang bernilai (Martin & Priest, 1986), atau sesuatu yang
buruk terjadi pada titik waktu di masa depan (Law & Prideaux, 2005). Menurut
Moutinho (1987) ada lima jenis resiko yang dirasakan yaitu resiko fungsional,
resiko fisik, resiko keuangan, resiko sosial, dan resiko psikologis. Roehl &
Fesenmaier (1992) mengklasifikasikan resiko ke dalam tujuh macam resiko
yaitu resiko peralatan, resiko keuangan, resiko fisik, resiko psikologis, resiko
kepuasan, resiko sosial, dan resiko waktu. Sementara Mitchell (1998)
mengidentifikasikan lima komponen persepsi resiko sebagai resiko fisik, resiko
kinerja, resiko keuangan, resiko waktu dan resiko psikososial.

Resiko umum adalah kombinasi dari faktor multi-dimensi yang
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen (De Franco & Morosan, 2017).
Resiko umum di penelitian ini menggunakan tujuh resiko yang diambil dari
penelitian Al-Ansi dkk., (2018) yaitu resiko kesehatan, resiko psikologis, resiko
keuangan, resiko waktu, resiko kualitas, resiko sosial dan resiko lingkungan.

Dalam model konseptual yang digunakan Al-Ansi dkk., (2018) resiko
kesehatan dan resiko kualitas dianggap sebagai keuntungan sedangkan resiko
finansial dan waktu dianggap sebagai kerugian. Resiko rantai pasokan makanan
halal sebagai kegagalan produk yang tidak sesuai dengan standar halal (Khan
dkk., 2019). Resiko-resiko ini memiliki konsekuensi bagi kesejahteraan semua
pihak, serta mempengaruhi keseluruhan efektivitas dan efisiensi rantai pasokan

makanan (Yeung & Morris, 2001).
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Resiko keuangan adalah kemungkinan kehilangan uang untuk investasi
atau usaha bisnis. Resiko ini mengakibatkan hilangnya modal bagi pihak yang
berkepentingan seperti pemerintah, perusahaan ataupun perorangan. Contoh
resiko keuangan yang umum adalah resiko kredit, resiko likuiditas, dan resiko
operasional (Chen, 2020). Konsumen bisa mengalami resiko finansial ketika
mereka membuat keputusan yang salah. Kerugian finansial oleh konsumen
dikarenakan ketidaksesuaian antar harga dengan produk, salah alokasi investasi,
tidak bijaksana dalam membelanjakan barang, atau konsumen kehilangan
uangnya karena salah membeli (Cases, 2002).

Resiko kesehatan menurut Kruger di Food Technology Magazine, semua
makanan berpotensi menimbulkan resiko termasuk air jika dikonsumsi secara
berlebihan bisa membahayakan manusia. Namun resiko ini bisa dikendalikan
melalui standar kesehatan dengan pengawasan yang ketat. Kunci resiko
kesehatan bukan yang memiliki toleransi nol terhadap kontaminasi bahan kimia,
tetapi bagaimana produsen menjaga asupan kontaminan dalam tingkat yang
aman.

Clark dkk., (2019) mengungkapkan resiko lingkungan sebagai transisi
pola makan ke arah makanan sehat sehingga dapat meningkatkan kelestarian
lingkungan. Pemerintah, konsumen, dan perusahaan makanan harus
memperhatikan dampak kesehatan dan lingkungan karena makanan dengan
dampak yang lebih rendah pada satu metrik kerusakan lingkungan cenderung

memiliki dampak yang lebih rendah pada metrik lainnya.
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Resiko waktu adalah resiko ketika membeli produk menghabiskan banyak
waktu. Contohnya bisnis di bidang jasa memiliki tingkat resiko waktu yang
lebih tinggi daripada bisnis di bidang produk (Murray & Schlacter, 1990).
Potensi kehilangan waktu juga terjadi ketika konsumen membuat keputusan
pembelian yang buruk dengan membuang-buang waktu untuk meneliti dan
melakukan pembelian. Sehingga jika tidak sesuai dengan harapan, ia harus
mengganti produk tersebut (IGI Global).

Selain itu, resiko sosial adalah kemungkinan pembelian yang
mengakibatkan orang berpikir bahwa pembelian ini kurang menguntungkan
(Pires dkk., 2004). Menurut Hawapi (2017), resiko sosial adalah potensi
hilangnya status dalam kelompok sosial akibat membeli suatu produk atau
layanan. Resiko sosial berkaitan dengan kemungkinan respons yang tidak
menguntungkan dari pembelian produk tersebut. Resiko sosial juga hasil dari
rasa malu dan hilangnya harga diri ketika teman atau keluarga membandingkan
citra merek dengan citra diri mereka serta kekecewaan pada diri sendiri karena
melakukan pembelian yang tidak konsisten dengan citra diri mereka (Mitchell
dkk., 2005). Mengenai resiko psikologis, resiko ini adalah resiko ketika
membeli suatu produk dapat merusak citra diri atau mencerminkan hal yang
buruk pada kepribadian konsumen. Ketika konsumen menilai pembelian produk
memiliki resiko, hal ini menyebabkan ketegangan dan ketidaknyamanan (Bauer,

1960).
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Al-Ansi dkk., (2018) mengungkapkan, Islam memerintahkan untuk
mengamalkan hukum syariah dengan baik dan benar. Konsumen muslim lebih
memilih mengkonsumsi makanan halal karena memberikan ketenangan pikiran.
Keyakinan beragama, pengetahuan tentang kehalalan, logo halal dan alasan
kesehatan menjadi penentu kesadaran umat muslim mengkonsumsi yang halal
(Ambali & Bakar, 2013).

Kekhawatiran konsumen tentang resiko makanan telah meningkatkan
kesadaran konsumen mengenai keamanan mengkonsumsi makanan. Memahami
persepsi konsumen tentang resiko dan dampaknya terhadap perilaku pembelian
adalah keuntungan bagi konsumen dan industri makanan (Yeung & Morris,
2001). Jika pembelian suatu produk tidak memberikan manfaat yang diinginkan,
maka pembeli akan merasa tidak puas, membuang-buang waktu, uang, serta
ingin mengganti produk tersebut dengan produk yang lain (Mitchell &
Greatorex, 1993).

Perubahan besar dan cepat dalam industri makanan halal menjadikan
bisnis makanan menjadi semakin pesat secara global. Hal ini menjadi tantangan
bagi semua pihak karena semakin banyak kemungkinan resiko yang akan
dihadapi. Resiko keamanan makanan mempengaruhi sikap dan perilaku
konsumen tentang bagaimana mereka melakukan pembelian produk. Rata-rata
konsumen lebih memilih untuk mencegah resiko daripada menerima resiko.
Semakin besar konsekuensi resiko dari suatu produk, maka konsumen akan lebih
banyak melakukan tindakan preventif untuk mengurangi resiko. Biasanya produk

tidak berwujud lebih tinggi resikonya dibandingkan produk berwujud.
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2.1.4. Kepercayaan

Kepercayaan adalah faktor untuk membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen. Karena tanpa kepercayaan, loyalitas konsumen tidak akan bisa didapat.
Kepercayaan antar mitra bisnis sangat krusial untuk keberlangsungan perusahaan
jangka panjang karena kepercayaan menjadi sumber daya manajerial yang penting
di semua lingkup organisasi (Kumar & Saha, 2017). Kepercayaan terjadi ketika
mitra kerja percaya pada keandalan dan integritas (Morgan & Hunt, 1994) dan
hampir semua bentuk interaksi sosial yang positif melibatkan kepercayaan untuk
bekerja sama (Yamaguchi dkk., 2014).

Menurut Chen & Chang (2013) kepercayaan terdiri dari tiga ciri yaitu
kredibilitas, kebaikan dan keandalan. Produk halal harus memiliki ketiga ciri
tersebut agar produk tersebut dapat dipercaya konsumen. Kepercayaan konsumen
juga dipengaruhi oleh perlakuan, reputasi, sikap, dan kejujuran yang diberikan
perusahaan (Artigas dkk., 2017). Sehingga perusahaan harus memiliki kemampuan
dan kemauan untuk memberikan produk atau layanan yang berkualitas seperti yang
diharapkan konsumen (Ganesan, 1994).

Dalam industri makanan, kepercayaan konsumen sangat penting bagi
perusahaan dikarenakan banyaknya resiko yang mungkin dialami ketika konsumen
mengkonsumsi makanan. Entah makanan yang tidak diproses secara higenis,
kandungan bahan baku yang berbahaya namun tidak diberitahukan kepada
konsumen, logo halal yang dimanipulasi, packaging yang tidak aman ataupun
makanan yang tidak sesuai standar kehalalan juga bisa mempengaruhi kepercayaan

konsumen.
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Peran kepercayaan pada makanan menjadi semakin kompleks karena
seseorang tidak bisa memiliki pengetahuan tentang semua masalah mendasar
seputar pilihan makanan. Tidak mudah bagi masyarakat untuk menilai resiko
makanan secara fisik dari bau dan rasa. Konsumen kini mengandalkan
kepercayaan pada pemerintah dan industri makanan untuk meminimalkan
dampak resiko terhadap kesehatan (Coveney dkk., 2015).

Sementara istihalah merupakan konsep baru yang diperdebatkan dalam
implementasi dan sertifikasi makanan halal. Masalah lain seperti sertifikasi halal
dan penggunaan logo untuk memperbaiki kehalalan juga telah ditinjau secara
ekstensif. Selain itu tata kelola halal menghambat proses sertifikasi, sehingga
menyulitkan usaha kecil dan menengah untuk membuat status halal pada

makanan (Majid, 2015).

2.1.5.Kepuasan

Kepuasan adalah hasil akhir proses psikologis untuk mengevaluasi
pengalaman suatu produk (Peter & Olson, 1999) berupa rasa puas atau kecewa
disebabkan oleh performa yang dirasakan dibanding harapannya (Kotler & Keller,
2006). Kepuasan merupakan hasil dari aktivitas pemasaran untuk menghubungkan
proses pembelian dan konsumsi dengan fenomena pasca pembelian seperti
perubahan sikap, pembelian berulang, dan loyalitas merek (Churchill & Surprenant,
1982). Kepuasan merupakan konsep dalam pemikiran dan praktik pemasaran
modern yang menekankan kepada kepuasan konsumen dan mendapatkan

keuntungan sebagai imbalan (Y1 & Nataraajan, 2018).
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Kepuasan juga sebagai indikator dan kondisi yang diperlukan untuk
profitabilitas perusahaan yang berkelanjutan (Smith, 2020). Banyak perusahaan
yang berupaya memuaskan konsumen karena kepuasan konsumen bisa memberikan
keuntungan perusahaan di masa mendatang (Kotler dkk., 2014). Menurut Oliver
(1997) dan Zeithaml & Bitner (2003) mendefinisikan kepuasan sebagai penilaian
bahwa produk atau jasa memberikan tingkat pemenuhan konsumsi yang
menyenangkan.

Di bidang bisnis makanan, kepuasan adalah evaluasi dari konsumen bahwa
makanan atau layanan yang mereka terima setidaknya sebaik yang seharusnya
mereka dapatkan (Choi & Chu, 2001). Banyak konsumen restoran yang sadar
dengan kesehatan mereka sehingga tersedianya bahan makanan yang bergizi
menjadi semakin penting sebagai salah satu faktor kepuasan bersantap (Sulek &
Hensley, 2004).

Pada hakikatnya, manusia memiliki kemampuan memilih produk yang dapat
memberikan kepuasan tertinggi dalam memprioritaskan dan memilih kebutuhan,
baik yang dapat dirasakan secara lahir maupun batin. Secara lahir dalam artian
memberikan manfaat bagi fisik jasmaninya, sedangkan secara batin artinya sampai
pada ketenangan hati atau kepuasan (Umabh, 2018).

Konsumen yang puas dengan suatu produk dikarenakan memiliki pengalaman
positif dan kepuasan ini bisa membuat konsumen loyal terhadap produk yang
dipasarkan oleh perusahaan tersebut. Sehingga penting bagi perusahaan untuk selalu
memberikan pelayanan dan kualitas produk yang terbaik agar konsumen selalu puas.

Alhasil perusahaan akan mendapatkan reputasi positif.
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2.1.6.Niat untuk Merekomendasikan Makanan Halal

Niat untuk merekomendasikan adalah niat positif yang dirasakan dari
pengalaman konsumsi (Bowen & Shoemaker, 2003; Ladhari dkk., 2008).
Konsumen akan kembali lagi dan menjadi konsumen loyal jika kualitas makanan
dan kualitas layanan didapatkan (Soriano, 2002). Loyalitas konsumen diukur dari
word of mouth yang positif, niat mereka untuk datang kembali dan niat mereka
untuk merekomendasikan produk tersebut (Mattila, 2001; Evanschitzky dkk., 2006).
Dan biasanya rekomendasi suatu produk akan semakin menyebar luas karena
pengaruh dari mulut ke mulut atau word of mouth. WOM adalah komunikasi
interpersonal yang terjadi antara pengirim dan penerima, serta menggambarkan
proses perubahan sikap penerima (Sweeney, 2001).

WOM juga merupakan konsekuensi dari respons emosional konsumen
terhadap pengalaman mengkonsumsi suatu produk. Semakin banyak konsumen
menghargai aspek afektif dari pengalaman konsumsi, semakin besar kemungkinan
mereka untuk menyebarkan suatu produk secara positif melalui WOM (Swan &
Oliver, 1989). WOM adalah salah satu bentuk komunikasi yang paling kuat karena
selama proses pencarian informasi, informasi dari mulut ke mulut lebih andal
disebabkan opini pihak ketiga didasarkan pada pengalaman mereka (Omar dkk.,
2016). Kekuatan WOM sangat penting dalam dunia marketing karena menurut Punj
& Staelin di jurnal Finn dkk., (2009) konsumen sering meminta rekomendasi dari
orang lain ketika mereka berencana untuk membeli suatu produk. Terlebih
rekomendasi dari teman atau keluarga mereka. Hal ini mempengaruhi keputusan

mereka dalam memilih suatu produk.

23


file:///C:/Users/user/Downloads/finn2009.en.id.doc%23page10
file:///C:/Users/user/Downloads/finn2009.en.id.doc%23page10

WOM adalah komunikasi verbal antara penerima dan transmiter yang
melibatkan produk, layanan, atau merek (Sa’ait dkk., 2016) dan sumber informasi
non-komersial yang diterima secara luas yang memiliki efek signifikan pada
keputusan pembelian (Richins, 1983). Sehingga konsumen mempercayai
kredibilitas WOM lebih tinggi daripada iklan komersial (Herr dkk., 1991). Jenis
komunikasi interpersonal ini juga membantu mempengaruhi keputusan pemasar
(Hennig-Thurau dkk., 2014).

Dalam industri bisnis makanan, perihal halal bukan hanya sekedar persoalan
agama semata. Halal menjadi simbol global untuk jaminan kualitas dan pilihan gaya
hidup di lingkup bisnis (Rupawan, 2017). Konsumen mempertimbangkan kehalalan
dari produk halal tersebut dimulai dari wujud makanan, proses mendapatkan
makanan dan proses pengolahan makanan yang telah diatur oleh syariat Islam. Jika
restoran telah memenuhi standar halal, konsumen yang puas akan melakukan
rekomendasi kepada orang lain.

Konsep restoran juga sangat penting untuk menarik konsumen agar
berkunjung ke restoran. Konsumen akan menilai restoran berdasarkan kualitas,
penyajian makanan, pelayanan, suasana, kebersihan dan valuenya (Wade, 2006).
Konsumen yang merasakan value dari pengalaman mereka mengekspresikan
pendapat dengan merekomendasikan pengalaman kepada orang lain. Ketika
konsumen melihat value pengalaman makan di restoran sangat tinggi, mereka akan
merekomendasikan restoran tersebut kepada orang lain (Omar dkk., 2016). Orang
yang merekomendasikan produk kepada orang lain dapat dipastikan bahwa dia

merasa puas dan percaya terhadap produk tersebut.
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Menurut Barreto (2013) di dalam penelitian Mortzavi dkk., (2013)
rekomendasi dari teman melalui VSN (Virtual Social Network) memberikan
pengaruh lebih besar terhadap niat untuk membeli suatu produk dibanding dari iklan
online. Ketika konsumen mendapat value yang tinggi dari pengalaman
mengkonsumsi suatu produk, mereka cenderung mengekspresikan niat perilaku
yang positif (Zeithaml, 1988).

Rekomendasi dari orang lain sangat bermanfaat sebagai evaluasi bagi
konsumen maupun perusahaan. Bagi konsumen, rekomendasi adalah salah satu cara
untuk mendapatkan informasi sebanyak-banyaknya tentang suatu produk dan
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Sedangkan bagi perusahaan,
rekomendasi yang dilakukan oleh para konsumen bisa menjadi alat untuk
memaksimalkan promosi dan iklan produk mereka.

Perusahaan perlu mengaplikasikan trik marketing yang efektif dan efisien
untuk memberikan kepuasan konsumen secara maksimal sehingga mendorong
konsumen untuk merekomendasikan produk tersebut. Perusahaan bisa menerapkan
strategi pemasaran dengan membuat brand yang memiliki citra Islami,
memproduksi makanannya sesuai syariat Islam dan mendaftarkan produk dengan
sertifikat halal. Hal ini bisa menjadi peluang besar bagi perusahaan industri

makanan untuk mengembangkan produk mereka di pasar makanan halal global.
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2.2. Penelitian Terdahulu
Berikut adalah beberapa penelitian yang menjadi dasar penelitian.

Tabel 2. 1.
Penelitian Terdahulu

No. Judul Variabel Hasil
“Motivation For

1 | Purchasing Halal 1. Religiosity Religiusitas,
Products: The Influence | 2. Trust kepercayaan, dan
Of Religiosity, Trust, 3. Satisfaction kepuasan berpengaruh
And Satisfaction™ 4. Purchase signifikan terhadap
Nurrachmi, Setiawan, Intention keputusan pembelian
dan Saripudin (2020) 5. Halal Product produk halal.

2 | “Relationship 1. Performance 1. Hla: Risiko kinerja yang
between performance Risk dirasakan berdampak
risk, safety risk, social 2. Safety Risk positif pada kepuasan
risk, psychological 3. Social Risk penumpang terhadap
risk, satisfaction and 4. Psychological layanan Grab
intention to use grab Risk 2. HIb: Risiko kinerja yang
services in Vietnam 5. Intentions dirasakan berdampak
amid the Covid-19 to Use positif pada niat untuk
crisis” 6. Satisfaction menggunakan layanan

Grab
Tran, Van Dat (2020) 3. H2a: Risiko keselamatan

yang dirasakan berdampak
negatif pada kepuasan
penumpang terhadap
layanan Grab

4. H2b : Risiko keselamatan
yang dirasakan memiliki
efek negatif pada niat
penggunaan layanan Grab

5. H3a: Risiko sosial
berpengaruh positif
terhadap kepuasan
penumpang terhadap
layanan Grab

6. H3b: Risiko sosial
berdampak positif pada
niat untuk menggunakan
Grab
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H4a: Risiko psikologis

berdampak negatif pada

kepuasan penumpang
terhadap layanan Grab
H4b: Risiko psikologis

berdampak negatif pada

kepuasan penumpang
terhadap layanan Grab
H35: Kepuasan penumpang

berpengaruh positif

terhadap niat untuk
menggunakan layanan
Grab

“The Impact of the 1. Brand Prestige Brand prestige secara
Prestige Brand on 2. Perceived Risk signifikan mempengaruhi
Trust, Perceived Risk, | 3. Customer kepercayaan, kepuasan
Satisfaction, and Loyalty pelanggan, loyalitas
Loyalty in Upscale 4. Trust pelanggan, dan risiko
Restaurants™ yang dirasakan.
. Risiko yang dirasakan
berdampak negatif pada
Naeyhun, Nathaniel kepercayaan, kepuasan
& Jerusalem (2015) pelanggan, dan loyalitas
pelanggan.
Kepercayaan berdampak
positif pada kepuasan
pelanggan dan loyalitas
pelanggan.
“Backpacker Risks 1. Perceived risk Brand prestige secara
to Smartphone Use 2. Brand prestige signifikan mempengaruhi
and Risk Reduction 3. Satisfaction kepercayaan, kepuasan
Strategies: A Mixed 4. Loyality pelanggan, loyalitas
Methods Study” 5. Trust pelanggan dan risiko

Dayoura, Park,
& Kimbu (2018)

yang dirasakan.
Risiko yang dirasakan

berdampak negatif pada

kepercayaan, kepuasan
pelanggan dan loyalitas
pelanggan.

Kepercayaan berdampak
positif pada kepuasan
pelanggan dan loyalitas
pelanggan.
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Berdasarkan hasil penelitian terdahulu pada tabel 2.1,
maka perbandingan penelitian terdahulu dan penelitian saat ini sebagai berikut.

Tabel 2. 2.
Tabel Perbandingan
No. Penelitian Terdahulu Penelitian Saat Ini
Tujuan penelitian Al-Ansi, dkk Tujuan penelitian ini adalah untuk
1 | (2018) untuk mengembangkan dan mengembangkan dan menguji
menguji pengaruh resiko umum pengaruh resiko umum terhadap
terhadap kepuasan, kepercayaan dan kepuasan, kepercayaan dan niat
niat merekomendasikan makanan merekomendasikan makanan halal
halal
Objek penelitian Al-Ansi, dkk Objek penelitian ini adalah
2 | (2018) adalah konsumen makanan konsumen makanan halal
halal di Malaysia di Indonesia
3 | Variabel yang digunakan dalam Variabel dalam penelitian ini adalah:
penelitian Al-Ansi, dkk (2018)
adalah: Independen:
Independen: 1.Resiko Kesehatan
1. Resiko Kesehatan 2.Resiko Keuangan
2. Resiko Keuangan 3.Resiko Psikologis
3. Resiko Psikologis 4.Resiko Lingkungan
4. Resiko Lingkungan 5.Resiko Sosial
5. Resiko Sosial 6.Resiko Kualitas
6. Resiko Kualitas 7.Resiko Kehilangan waktu
7. Resiko Kehilangan waktu
Dependen: Dependen:
Niat Merekomendasikan Niat Merekomendasikan
Makanan Halal Makanan Halal
Mediasi: Mediasi:
1. Kepuasan 1. Kepuasan
2. Kepercayaan 2. Kepercayaan
3. Resiko Umum 3. Resiko Umum
Hasil penelitian Al-Ansi, dkk
4 | (2018) adalah resiko umum Menurut Al-Ansi, dkk (2018)
berpengaruh positif terhadap penelitian dengan model
kepuasan, kepercayaan dan niat framework seperti ini baru pertama
merekomendasikan makanan halal. kali dibuat, sehingga penelitian ini
kepercayaan berpengaruh positif akan menerapkan pengembangan
terhadap kepuasan dan niat hipotesis yang sama namun di
merekomendasikan makanan halal. lokasi penelitian yang berbeda.
kepuasan berpengaruh positif
terhadap niat merekomendasikan
makanan halal.
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2.3 Perumusan Hipotesis
2.3.1 Pengaruh Resiko Umum Terhadap Kepuasan, Kepercayaan dan Niat

Merekomendasikan Makanan Halal

Resiko adalah efek yang dirasakan oleh konsumen selama mengkonsumsi
barang atau jasa yang menyebabkan mereka tidak puas. Konsekuensi ini berupa
kerugian finansial, pemborosan waktu, gangguan psikologis, atau masalah lain yang
disebabkan oleh belanja yang tidak sehat (Bauer, 1960). Resiko kebanyakan
merupakan hasil yang tidak diinginkan seperti kehilangan waktu, uang, kesehatan,
dan kepercayaan (Kapuscinski & Richards, 2016).

Persepsi konsumen yang tidak sesuai harapan mereka menyebabkan
konsumen melakukan disfirmasi yang mengarah pada ketidakpuasan (Yuksel &
Yuksel, 2002). Konsumen yang memberikan persepsi baik tentang kualitas layanan
restoran cenderung memiliki tingkat kepuasan yang besar (Mohi, 2012) dan
mendorong mereka untuk melakukan kunjungan kembali (Kim & Cha, 2002;
Keshavarz dkk., 2016).

Kepercayaan adalah keyakinan pada kemampuan individu dalam suatu
kelompok untuk berbuat baik atau buruk (Poppo & Schepker, 2010). Kepercayaan
sangat penting untuk dipertimbangkan karena mempengaruhi sikap dan penerimaan
ketika resiko tersebut tinggi (Kim & Benbasat, 2003). Semakin rendah resiko yang
dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula kepercayaan konsumen pada

perusahaan (Murwatiningsih & Apriliani, 2013).
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Resiko mempengaruhi kepuasan konsumen tergantung pada pengalaman dan
latar belakang budaya mereka (Al-Ansi dkk., 2018). Perbedaan jenis kelamin, usia
dan pendapatan juga merupakan penentu signifikan dari kepuasan konsumen
(Fornell dkk, 1996). Pria lebih berani mengambil resiko daripada wanita karena
laki-laki sering terlibat dalam perilaku beresiko. Sedangkan perempuan bereaksi
secara berbeda terhadap perubahan tingkat kepuasan (Garbarino & Strahilevitz
2004). Penelitian mengenai pengaruh resiko terhadap kepuasan antara lain, Yuksel
& Yuksel (2006) menghasilkan hipotesis bahwa resiko yang dirasakan berdampak
negatif dengan kepuasan. Penelitian Tran, Van Dat (2020) mengungkapkan bahwa
resiko keselamatan dan psikologis berpengaruh negatif terhadap kepuasan.

Kepercayaan dalam dunia bisnis tidak selamanya baik. Kepercayaan yang
berlebihan juga merugikan karena adanya berbagai macam resiko yang tidak
diinginkan. Konsekuensi dari kepercayaan berlebihan adalah adanya resiko
tambahan, kemungkinan kegagalan sebagian atau total, biaya tambahan untuk
perbaikan serta tindakan yang tidak akurat (Castelfranchi & Falcone, 2015).

Sedangkan penelitian tentang pengaruh resiko terhadap kepercayaan antara
lain Johansen dkk., (2013); Mahliza, (2020) mengungkapkan bahwa resiko
berpengaruh negatif terhadap kepercayaan. Resiko yang dirasakan juga memiliki
efek negatif terhadap kepercayaan ramah lingkungan dan kepuasan ramah

lingkungan (Chrisjatmiko, 2018).
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Menurut Tom & Cheng-His (2006), resiko finansial dan resiko kinerja
berpengaruh positif terhadap pengaruh WOM terhadap keputusan pembelian,
sedangkan resiko sosial dan resiko psikologis berpengaruh positif terhadap niat
merekomendasikan melalui WOM. Menurut Al-Ansi dkk., (2018) resiko umum
(dengan tujuh jenis yaitu resiko kesehatan, keuangan, lingkungan, psikologis,
kerugian waktu, sosial, dan resiko kualitas) berpengaruh positif terhadap niat
konsumen merekomendasikan makanan halal. Dengan demikian, hipotesis dari
berbagai penelitian di atas menghasilkan hipotesis sebagai berikut.

H1. Resiko umum akan berdampak positif pada kepuasan
H2. Resiko umum akan berdampak positif pada kepercayaan
H3. Resiko umum akan berdampak positif pada niat untuk merekomendasikan

makanan halal

2.3.2 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Niat Merekomendasikan Makanan
Hubungan konsumen dengan perusahaan membutuhkan kepercayaan (Berry
& Parasuraman, 1991) di mana tingkat kepercayaan digambarkan sebagai
pembangun hubungan mendasar (Wilson, 1995). Kepuasan konsumen juga
menghasilkan kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan perusahaan (Kotler
dkk., 2010). Menurut Leung dkk., (2011); Zhang & Zhang (2015) yang tertulis di
dalam penelitian Li Bi dkk., (2019), kepercayaan pada perusahaan berperan penting
untuk mencapai tujuan dan memenuhi kebutuhan perusahaan. Kepercayaan bisa
meningkatkan komunikasi, kerja sama, niat pembelian serta meningkatkan
pembelian selama kompleksitas dan resiko pembelian berkurang (Morgan & Hunt,

1994).
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Al-Ansi dkk., (2018); membuktikan hipotesis bahwa kepercayaan secara
signifikan berdampak positif pada niat untuk merekomendasikan makanan halal.
Berdasarkan latar belakang di atas, maka dibuatlah hipotesis sebagai berikut.

H4. Kepercayaan berdampak positif pada niat merekomendasikan makanan halal

2.3.3 Pengaruh Kepuasan Terhadap Niat Merekomendasikan Makanan Halal

Kepuasan merupakan ekspektasi dari kinerja yang dirasakan (Chen & Chen,
2010) dan menjadi penyebab konsumen merekomendasikan produk secara positif
melalui WOM (Swan & Oliver, 1989). Tujuan perusahaan meningkatkan kepuasan
konsumen adalah untuk meningkatkan retensi pembelian (Fornell, 1992). Kepuasan
berperan sebagai kesuksesan serta kelangsungan hidup perusahaan (Liljander &
Strandvik, 1994) karena tingkat kepuasan konsumen menentukan kemampuan
perusahaan seberapa lama ia mampu bertahan dalam jangka panjang (Dimyati,
2015). Kepuasan konsumen sangat penting karena tercermin evaluasi secara
subjektif dari kinerja atribut yang terkait dengan pengalaman konsumsi (Cronin &
Taylor, 1992).

Konsumen yang puas dengan suatu produk dapat menciptakan efek viral jika
mereka merekomendasikan produk kepada teman dan keluarga mereka. Konsumen
yang puas cenderung melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk
tersebut kepada orang lain (Reichheld, 2003). Rekomendasi WOM (word of mouth)
bisa menjadi negatif ketika produk yang diberikan tidak memenuhi harapan

konsumen (Khin, 2020).
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2.4

Garbarino & Johnson (1999) mengatakan kepuasan menjadi faktor bagi
konsumen yang berbelanja hanya sesekali, sementara kepercayaan menjadi faktor
penting bagi konsumen yang konsisten dalam berbelanja. Kotler (2018)
mengungkapkan jika konsumen puas maka mereka akan membeli lagi dan memberi
tahu teman atau keluarga tentang pengalaman mereka. Namun jika konsumen tidak
puas, mereka bisa mencela produk tersebut atau mengunggahnya di media sosial.

Banyak penelitian yang membahas tentang pengaruh kepuasan terhadap niat
merekomendasikan antara lain penelitian Kim dkk., (2020); Williams & Nauman
(2011); Jani & Han (2014); Finn dkk., (2009); Al-Ansi dkk., (2018) mengungkapkan
bahwa kepuasan berdampak positif pada niat untuk merekomendasikan. Penelitian
Chong (2020) di bidang pariwisata mengungkapkan bahwa semakin banyak
wisatawan yang puas, maka semakin positif niat untuk melakukan kunjungan
kembali dan melakukan rekomendasi melalui WOM. Sehingga berdasarkan dari
berbagai latar belakang di atas, maka peneliti membuat hipotesis berikut.

HS5. Kepuasan akan berdampak positif pada niat untuk merekomendasikan

makanan halal

Kerangka Konseptual

Penelitian yang dilakukan oleh penulis memiliki sumber kajian dari penelitian
yang berbeda-beda seperti yang dijelaskan pada pembahasan sebelumnya. Model
framework penelitian di bawah ini digunakan untuk menjelaskan bagaimana
dampak resiko umum pada kepercayaan, kepuasan, dan niat merekomendasikan
makanan halal. Berikut adalah kerangka konseptual yang dikutip dari penelitian Al-

Ansi dkk., (2018).
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Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian

Sumber (Al-Ansi dkk., 2018)

Kesehatan

Lingkungan

Niat untuk

Kepercayaan

waktu

Kehilangan

34



3.1

3.2

BAB Il1

METODE PENELITIAN

Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di berbagai wilayah Indonesia dengan konsumen

muslim makanan halal sebagai objek penelitian.

Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan rumus statistik untuk
menganalisa data dari hasil kuesioner. Menurut Ghozali (2018) pendekatan
kuantitatif adalah penelitian yang analisisnya lebih fokus pada data-data numerikal
(angka) yang diolah dengan menggunakan metode statistika. Sedangkan menurut
Hartono (2011) pendekatan kuantitatif adalah penelitian yang analisisnya lebih
fokus pada data-data numerical (angka) yang diolah dengan menggunakan metode
statistika.

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif survey yang bertujuan untuk
mendeskripsikan fakta, sifat, dan hubungan antarfenomena yang diteliti serta
menggunakan AMOS untuk membantu menganalisa data yang diperoleh. Metode
deskriptif juga menguji hipotesis, membuat prediksi serta mendapatkan makna dan

implikasi dari suatu masalah yang ingin diteliti (Singarimbun dan Effendi, 2017:48).
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3.3

3.4

Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah objek penelitian atau apa yang menjadi titik
perhatian suatu penelitian (Arikunto, 1998). Dalam penelitian ini variabel

dibedakan menjadi variabel bebas, variabel terikat dan variabel intervening:

3.3.1 Variabel Bebas (Independent Variable)
Variabel bebas adalah variabel yang dimanipulasi secara sistematis. Variabel

bebas dalam penelitian ini adalah resiko umum.

3.3.2 Variabel Terikat (Dependent Variable)
Variabel terikat atau criterion variable merupakan variabel yang diukur
sebagai akibat adanya manipulasi pada variabel bebas. Variabel terikat dalam

penelitian ini adalah kepercayaan dan kepuasan.

3.3.3 Variabel Intervening (Mediating Variable)
Variabel intervening atau variabel mediasi adalah variabel yang
menghubungkan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Variabel mediasi

dalam penelitian ini adalah niat merekomendasikan makanan halal.

Definisi Operasional Variabel

Peneliti dapat mengetahui variabel yang akan diteliti dari definisi operasional.
Definisi operasional adalah petunjuk bagaimana suatu variabel diukur dan
informasi yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari serta digunakan untuk membuat

kesimpulan penelitian.
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Pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini yang berjudul “Dampak
Resiko Umum pada Kepercayaan, Kepuasan, dan Niat Merekomendasikan
Makanan Halal di Indonesia” diambil dari berbagai sumber dari penelitian
sebelumnya antara lain Deng & Rie, 2018; Mohlmann, 2015; Chiu dkk., 2014;
Curras-Perez dkk., 2013; Kim & Darhost 2010; Simpson & Siguaw, 2008; Lu
dkk., 2005; Reisinger & Mavondo, 2005; Stone & Gronhaug, 1993; dan
dimodifikasi menyesuaikan dengan penelitian saat ini. Definisi operasional dan

pengukuran variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

3.4.1 Resiko Umum (RU)

Resiko adalah kombinasi probabilitas terjadinya bahaya yang ditentukan
dan besarnya konsekuensi kejadian (Royal Society, 1992). Resiko yang
dirasakan adalah resiko yang diyakini konsumen terkait dengan pembelian suatu
produk (Miyazaki & Fernandez, 2001). Resiko umum di penelitian ini terdiri
dari tujuh jenis resiko yaitu resiko kesehatan, resiko psikologis, resiko kehilangan
waktu, resiko lingkungan, resiko sosial, resiko kehilangan waktu dan resiko
keuangan.

Indikator resiko kesehatan (Reisinger & Mavondo, 2005) :

a. Saya khawatir dengan kesehatan saya jika mengkonsumsi produk tidak halal
b. Saya khawatir wabah penyakit jika mengkonsumsi produk tidak halal

c. Saya khawatir mengkonsumsi produk tidak halal yang tidak sehat

d. Saya khawatir mengkonsumsi produk tidak halal yang berbahaya
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Indikator resiko sosial (Al-Ansi dkk., 2018) :

a. Saya khawatir mengkonsumsi produk halal tidak sesuai dengan citra diri saya

b. Saya khawatir mengkonsumsi produk halal merubah cara berpikir teman
tentang saya

C. Saya khawatir mengkonsumsi produk halal tidak cocok dengan status sosial

Sedangkan indikator untuk resiko psikologis, resiko kehilangan waktu, resiko
lingkungan dan resiko keuangan dikutip dari penelitian Curras Perez dkk., (2013),
Deng & Riee (2018), Reisinger & Mavondo (2005), Simpson & Siguaw (2008) dan
Stone & Grenhaug (1993).

Indikator resiko psikologis :

a. Pikiran tentang mengkonsumsi produk tidak halal membuat saya cemas

b. Pikiran mengkonsumsi produk tidak halal membuat saya tidak nyaman

c. Pikiran mengkonsumsi produk tidak halal membuat saya tegang

Indikator resiko kehilangan waktu :

a. Saya khawatir rencana membeli produk halal memakan waktu lama

b. Saya khawatir persiapan produk halal memakan waktu lama

c. Saya khawatir mengkonsumsi produk halal hanya membuang waktu

Indikator resiko lingkungan :

a. Saya memperhatikan kondisi lingkungan dalam memproduksi dan
memproses produk halal

b. Saya memperhatikan tentang standar kebersihan dari produk halal

c. Saya memperhatikan kondisi fisik penyimpanan dan penjualan produk

halal
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Indikator resiko keuangan :

a. Saya khawatir konsumsi produk halal akan mengeluarkan biaya
ekstra yang tidak terduga

b. Saya khawatir produk halal lebih mahal dari produk tidak halal

c. Saya khawatir harus membayar biaya tambahan untuk mendapatkan
produk halal

Indikator resiko kualitas (Kim & Damhorst, 2010) :

a. Saya khawatir integritas produsen dan penjual tentang kualitas produk

b. Saya khawatir kualitas produk lebih rendah dari yang saya harapkan

c. Saya khawatir dengan persyaratan produk halal

d. Saya khawatir kualitas produk tidak sesuai seperti deskripsi

pada produk atau iklan

3.4.2 Kepercayaan (KP)

Kepercayaan adalah perasaan yang baik, kepercayaan pengguna pada
keandalan penyedia, dan keamanan selama penggunaan atau transaksi (Wirtz &
Lwin, 2009). Menurut Papadopoulou dkk., (2001) kepercayaan menentukan
perilaku konsumen. Faktor demografis juga mempengaruhi kepercayaan seperti
jenis kelamin, pendidikan, pendapatan dan kelas sosial. Konsumen dengan tingkat
pendidikan yang lebih rendah lebih percaya dan mengikuti aturan pemerintah ketika

memilih makanan daripada konsumen yang berpendidikan tinggi (Wu dkk., 2013).
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Indikator kepercayaan konsumen dari penelitian Mohlmann (2015) :
a. Saya yakin informasi produk yang diberikan produsen akurat

b. Saya yakin label produk akurat

. Saya yakin label produk bisa diandalkan

d. Produsen produk halal tidak membuat klaim palsu tentang produknya

3.4.3 Kepuasan (KS)

Kepuasan adalah gabungan dari semua evaluasi sejauh mana tingkat
kepuasan itu menyenangkan atau tidak menyenangkan (Oliver, 1997). Jika kinerja
produk atau layanan melebihi ekspektasi konsumen, maka kepuasan dapat terjadi
pada konsumen (Oliver, 1980). Konsumen yang puas dengan suatu produk, dia akan
cenderung untuk melakukan pembelian ulang ataupun merekomendasikan produk
tersebut kepada orang lain, seperti penelitian oleh Hansemark & Albinson (2004)
yang menemukan hubungan positif antara kepuasan dan retensi konsumen.
Indikator kepuasan dari penelitian Al-Ansi dkk., (2018) :

a. Saya senang mengkonsumsi produk halal
b. Mengkonsumsi produk halal itu ide yang bagus

C. Saya puas dengan semua pengalaman menjadi konsumen barang halal

3.4.4 Niat untuk Merekomendasikan (NM)
Konsumen yang merasakan value dari pengalaman pembelian cenderung
mengekspresikan pendapat mereka dengan merekomendasikan pengalaman yang

sama kepada orang lain.
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3.5

Pengalaman baik atau buruk dari konsumen tentang nilai yang dirasakan
mendorong konsumen untuk membagikan cerita yang sama kepada orang lain
(Hossain, 2019). Konsumen menganggap kualitas makanan dan pelayanan yang
baik memberikan pengalaman yang baik. Ketika konsumen memahami vaue
pengalaman konsumsi dalam hal aspek kognitif dan afektif, mereka cenderung
merekomendasikan restoran kepada orang lain (Omar dkk., 2016). Dengan
pengalaman bersantap yang melekat secara emosional, konsumen cenderung
menyebarkannya dari mulut ke mulut. Nilai yang dirasakan dari pengalaman
konsumsi menyebabkan konsumen merekomendasikan pengalaman yang
memuaskan kepada orang lain (Bowen & Shoemaker, 2003; Ladhari dkk., 2008).
Indikator niat merekomendasikan makanan halal (Curras-Perez dkk., 2013) :

a. Saya akan merekomendasikan orang lain untuk mengkonsumsi produk halal
b. Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang produk halal kepada orang lain

€. Saya akan mendorong teman dan kerabat untuk mengkonsumsi produk halal

Metode Pengumpulan Data
3.5.1 Jenis Data yang diperlukan

Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh langsung
dari pihak pertama untuk menjawab semua pertanyaan kuesioner yang diberikan
oleh peneliti. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner

pada 170 sampel penelitian di Indonesia.
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3.5.2 Teknik Pengumpulan Data
3.5.2.1 Kuisioner

Kuesioner adalah daftar pertanyaan yang harus dijawab oleh responden.
Kuesioner ini dibuat dengan Google Form dan disebarkan melalui media sosial
seperti FB, Whatsapp, Instagram, LINE, Twitter serta email. Responden yang
didapat berjumlah 170 dari berbagai latar belakang, jenis kelamin, usia, pendidikan,
pekerjaan, dan penghasilan.

Kuesioner dirancang sesuai model konseptual yang ditunjukkan pada
framework penelitian tentang kepercayaan, kepuasan, niat merekomendasikan
makanan halal dan resiko umum (yang terdiri dari tujuh resiko yaitu resiko
psikologis, lingkungan, kesehatan, sosial, kehilangan waktu, keuangan dan
resiko kualitas) serta informasi demografis responden.

Respon responden terhadap kuosioner yang telah diajukan diukur dengan
Skala Likert 5 poin mulai dari 1 hingga 5 digunakan untuk mengukur semua item
yang dikembangkan oleh Rensis Likert. Skala Likert adalah suatu skala yang
dirancang untuk menelaah seberapa kuat subjek menyetujui suatu pernyataan
tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2017) dengan rincian sebagai berikut.

a. Sangat Setuju (SS) dengan score 5
b. Setuju (S) dengan score 4.
c. Netral (N) dengan score 3.
d. Tidak Setuju (TS) dengan score 2.

e. Sangat Tidak Setuju (STS) dengan score 1
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Penelitian ini terdiri dari tujuh variabel bebas yaitu resiko kesehatan,
resiko lingkungan, resiko sosial, resiko psikologis, resiko kualitas, resiko keuangan
dan resiko kehilangan waktu, satu variabel mediasi yaitu niat merekomendasikan
makanan halal, variable independent yaitu resiko umum dan variable dependen
yaitu kepercayaan dan kepuasan.

Kuesioner dalam penelitian ini dibagi menjadi empat bagian utama,
dimulai dengan penjelasan singkat mengenai tujuan survei, dilanjutkan dengan
pertanyaan untuk mengukur demografis responden termasuk usia, jenis kelamin,
tingkat pendidikan, tingkat pendapatan dan status perkawinan. Bagian ketiga
digunakan untuk pengukuran variabel resiko umum. Bagian keempat
digunakan untuk mengukur kepuasan, kepercayaan dan niat merekomendasikan
makanan halal.

Pada bagian kedua, responden diberikan enam pertanyaan tentang
informasi latar belakang tentang jenis kelamin, rentang usia, tingkat pendapatan,
status perkawinan dan pendidikan. Responden muslim dipilih secara acak karena
setiap muslim adalah pelanggan potensial restoran makanan halal.

Pada bagian ketiga berisi pertanyaan tentang resiko umum terdiri dari 7
resiko yaitu resiko kesehatan, resiko lingkungan, resiko sosial, resiko psikologis,
resiko kualitas, resiko keuangan dan resiko kehilangan waktu. Konstruk diukur
dengan beberapa item untuk validitas dan reliabilitas. Skala likert lima poin, mulai
dari sangat setuju (5), setuju (4), netral (3), tidak setuju (2), dan sangat tidak setuju

(1) digunakan untuk mengukur resiko umum.
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3.6

Di bagian keempat untuk pengukuran kepercayaan, kepuasan dan niat
merekomendasikan makanan halal. Pada bagian ini akan dilakukan dengan skala
likert lima poin, mulai dari sangat setuju (5), setuju (4), netral (3), tidak setuju (2),
dan sangat tidak setuju (1). Data dianalisis menggunakan analisis korelasi untuk
menguji hubungan antara resiko umum, kepercayaan, kepuasan terhadap niat

merekomendasikan makanan halal.

Populasi dan Sampel Penelitian
3.6.1 Populasi

Pengumpulan data berupa populasi dan sampel sangat penting sebagai
penunjang untuk membantu dalam menganalisis variabel-variabel penelitian.
Populasi merupakan gabungan pada seluruh elemen diantaranya peristiwa, hal serta
individu yang mempunyai karakteristik saman menjadi pusat perhatian peneliti
dikarenakan dilihat sebagai suatu semesta penelitian (Ferdinand, 2006). Populasi di
penelitian ini adalah seluruh konsumen makanan halal di berbagai wilayah
Indonesia berjumlah 170 orang dari berbagai macam latar belakang. Baik dari segi
gender dan usia yang berbeda, status pernikahan, tingkat pendidikan, serta tingkat

pendapatan yang beragam.

3.6.2 Sampel
Sampel terdiri atas beberapa subjek yang dipilih dari populasi (Sekaran &
Bougie, 2013). Sampel adalah bagian dari populasi yang digunakan untuk

penelitian lebih lanjut karena memiliki karakteristik yang sama.
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3.7

Menurut Hair dkk., dalam Prawira (2018), jumlah sampel minimal dapat
diketahui dari lima hingga sepuluh kali dari jumlah item pertanyaan yang ada pada
kuesioner. Jumlah pertanyaan dalam kuesioner ada 34 pertanyaan, sehingga bila
dikalkulasi minimal ukuran sampel ini adalah 170. Perhitungannya adalah jumlah
sampel= 5 x indikator variable = 5 % 34 indikator variable = 170 sampel.

Sampel dalam penelitian ini dibedakan berdasarkan gender laki-laki dan
perempuan, status perkawinan (lajang atau menikah), usia responden (17-21
tahun, 22-30 tahun, 31-40 tahun, >40 tahun), status pendidikan (SD-SMA, D1-
D3, S1-S2) serta tingkat pendapatan responden tiap bulan (Rp 500.000-Rp
1.000.000, Rp 1.100.000-Rp 2.000.000, Rp 2.100.000-Rp 3.000.000, Rp
3.100.000-Rp 4.000.000, dan >Rp 4.000.000). Teknik sampling mengambil
responden konsumen muslim yang menggunakan produk makanan halal di berbagai

wilayah Indonesia.

Uji Kelayakan Instrumen

Uji instrumen penelitian menggunakan dua cara yaitu uji validitas dan uji
reliabilitas untuk menguji kuesioner yang dibuat berdasarkan indikator-indikator
yang ada dalam tiap variable bebas ataupun variable terikat di penelitian, sehingga
hasilnya bisa valid dan reliabel sebagai instrumen pengumpulan data. Variabel
moderator adalah variabel independen yang mempengaruhi arah dan atau kekuatan

hubungan antara variabel independen dan dependen (Thompson, 2006).
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3.7.1 Uji Validitas

Model pengukuran menunjukkan bagaimana variabel manifest atau observasi
variabel merepresentasi konstruk laten untuk diukur yaitu dengan menguji validitas
dan reliabilitas konstruk laten tersebut melalui analisis faktor konfirmatori (CFA).
Validitas dalam SEM digunakan construct validity atau sering disebut juga factorial
validity dengan menggunakan pendekatan MTMM (Multi Trait-Multi Method)
(Ghozali, 2017). Validitas konvergen berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-
pengukur (manifest variabel) dari suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi.

Uji validitas konvergen dengan program AMOS dapat dilihat dari nilai
loading faktor untuk tiap indikator konstruk. Nilai /oading faktor yang tinggi
menunjukkan bahwa tiap indikator konstruk converge pada satu titik. Rule of thumb
untuk menilai validitas konvergen yaitu nilai loading faktor harus > 0,7 dan nilai
average variance extracted (AVE) harus lebih dari 0,5. Program AMOS tidak dapat
menghitung nilai AVE secara otomatis, maka harus dihitung dengan menggunakan

rumus dibawah ini.

> Std.Loading ?

AVE =
> Std.Loading? + > &

Ai = Loading factor var = Variance € = Error variance
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Lebih lanjut validitas diskriminan atau divergent validity berhubungan
dengan prinsip pengukur (manifest variabel) konstruk yang berbeda seharusnya
tidak berkorelasi dengan tinggi. Nilai validitas diskriminan yang tinggi
menunjukkan bahwa suatu konstruk adalah unik. Cara menguji validitas
diskriminan yaitu membandingkan akar kuadrat dari AVE untuk setiap konstruk
dengan nilai korelasi antar konstruk dalam model. Validitas diskriminan yang baik
ditunjukkan dari akar kuadrat AVE untuk tiap konstruk lebih besar dari korelasi

antar konstruk dalam model (Ghozali, 2017:42).

3.7.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas untuk membuktikan akurasi, konsistensi dan ketepatan
instrumen dalam mengukur konstruk. Dalam CB-SEM dengan menggunakan
program AMOS, untuk mengukur reliabilitas dilakukan dengan dua cara yaitu
dengan cronbach’s alpha dan construct reliability atau sering disebut reliability rho.
Penggunaan cronbach’s alpha untuk menguji reliabilitas konstruk akan
memberikan nilai yang lebih rendah (under estimate) sehingga disarankan untuk
menggunakan construct reliability dalam menguji reliabilitas konstruk. Rule of
untuk menilai reliabilitas konstruk yang nilai construct reliability > 0,7 merupakan

nilai cut-off yang umumnya diterima. Rumus menghitung construct reliability

adalah :
. 2
(> std.Loading )
p =
(ZStd.Loading )2 +>4
Ai = Loading factor var = Variance &i = Errorvariance
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3.8 Analisis Data
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural

Equation Modeling (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS (Ferdinand,
2014) dengan langkah berikut ini.
1. Pengembangan Model Berbasis Teori

Dalam pengembangan model teoritis diperlukan pencarian atau pengembangan
model yang mempunyai justifikasi yang kuat untuk model yang dikembangkan.
Penggunaan SEM bukan menghasilkan model melainkan mengkonfirmasikan
model teoritis melalui data empiris. Pengembangan model yang dikembangkan
peneliti berdasarkan pijakan teoritis yang cukup, membangun hubungan mengenai
sebuah fenomena. Kesalahan paling kritis dalam pengembangan model yang
memiliki pijakan teoritis yang cukup adalah kurang atau terabaikannya satu atau
beberapa variabel prediktif dalam menjelaskan sebuah model, kesalahan semacam
ini disebut kesalahan spesifikasi (spesification error). Kesalahan ini harus sedapat
mungkin dihindari dengan cara merumuskan dan mencari dukungan atau justifikasi
teoritis yang memadai atau kuat (Waluyo, 2016:21).
a) Pengembangan Diagram Jalur (Path Diagram)

Pada langkah ini peneliti menggambarkan diagram jalur yang dapat

mempermudah dalam melihat hubungan kausalitas yang ingin diuji.
b) Mengubah Jalur Diagram Kedalam Persamaan Model Struktural dan Model

Pengukuran
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€) Memilih Jenis Matriks Input Dan Estimasi Model
Penelitian ini menguji hubungan kausalitas, maka matriks input yang
digunakan adalah matriks kovarians (Ferdinand, 2014:68). Teknik estimasi
yang digunakan dalam penelitian ini adalah Maximum Likelihood
Estimation Method yang menjadi default dari program ini. Pengelolaam tool
Amos pada metode SEM bukanlah pada data individual tetapi pada pola
hubungan antar responden. Matriks varian atau kovarian digunakan karena
memiliki keunggulan dalam menyajikan perbandingan yang valid antara
populasi yang berbeda atau sampel yang berbeda. Matriks kovarian
umumnya lebih banyak digunakan dalam penelitian mengenai hubungan,
sebab bila menggunakan matriks korelasi sebagai input, standar error yang
dilaporkan dari berbagai penelitian umumnya menunjukkan angka yang
kurang akurat (Waluyo, 2016:25). Ukuran sampel juga memegang peranan
penting dalam estimasi dan interpretasi hasil SEM walaupun seperti yang
dikemukakan di atas bahwa data individual tidak menjadi input analisis.
Hair dkk menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai adalah antara 100-
200 sampel untuk teknik maximum likelihood estimation, karena teknik
yang dipilih Maximum Likelihood Estimation (ML) maka sampel
minimumnya adalah 100 karena sesuai dengan apa yang dikemukakan oleh
Hair dkk. Jadi asumsi ukuran sampel untuk SEM yang harus dipenuhi

minimal sebesar 100 sampel (Widhiarso, 2019).

49



d) Meneliti Munculnya Masalah Identifikasi

e)

Masalah identifikasi pada prinsipnya adalah masalah mengenai

ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk menghasilkan

estimasi yang unik. Tool AMOS dapat mengatasi bila terjadi problem

identifikasi, bila estimasi tidak dapat dilakukan, maka program akan

memberikan pesan pada monitor komputer mengenai kemungkinan sebab

mengapa program tidak dapat melakukan estimasi. Salah satu solusi untuk

problem identifikasi adalah dengan memberikan lebih banyak constraint pada

model yang dianalisis atau dengan mengurangi konstruk. Problem identifikasi

dapat muncul melalui gejala-gejala berikut ini (Ferdinand, 2014).

1. Standard error untuk satu atau beberapa koefisien adalah besar.

2. Program tidak mampu menghasilkan matrik informasi yang seharusnya
disajikan.

3. Muncul angka yang aneh seperti adanya varians error yang negatif.

4. Munculnya korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi yang

didapat (misalnya > 0,9).

Evaluasi Model
Langkah ini dilakukan pengujian terhadap kesesuaian model melalui telaah

terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Adapun langkah-langkah yang

dilakukan adalah (Ghazali, 2017) :
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1. Asumsi SEM

a) Ukuran sampel, ukuran sampel minimum adalah 100 dan selanjutnya
menggunakan perbandingan 4 observasi untuk setiap estimasi parameter.

b) Normalitas dan Linearitas, normalitas dapat diuji dengan melihat histogram
data atau dengan metode-metode statistik. Uji normalitas dilakukan baik untuk
data tunggal maupun multivariate.

C) Outliers, merupakan observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim baik
secara univariate maupun multivariate yang muncul karena kombinasi
karakteristik unik yang dimilikinya dan terlihat sangat jauh berbeda dari
observasi-observasi lainnya. Evaluasi atas univariate outliers dapat dilakukan
dengan cara mengkonversi data penelitian ke dalam z-score yang mempunyai
rata-rata nol dengan standar deviasi sebesar satu. Ukuran sampel besar (100)
pedoman evaluasi adalah bahwa nilai ambang batas dari z-score itu berada pada
rentang -3 sampai dengan 3 (Hair, dalam Waluyo, 2016), oleh karena itu kasus
yang mempunyai -3 > z-score > 3 akan dikategorikan sebagai outliers dan tetap
akan diikutsertakan dalam analisis selanjutnya bila tidak terdapat alasan khusus
untuk mengeluarkan kasus tersebut. Evaluasi atas multivariate outliers perlu
dilakukan sebab walaupun data yang dianalisis menunjukkan tidak terdapat
univariate outliers tetapi bila sudah saling dikombinasikan bisa terjadi
multivariate outliers. Hal ini dapat diamati pada output dari program AMOS 22.
yang akan terlihat pada angka jarak mahalanobis. Jarak mahalonobis untuk tiap
observasi dapat dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata-

rata semua variabel dalam ruang multidimensional.
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d) Multicollinearity dan singularity, multikolinearitas dapat dideteksi dari
determinan matriks kovarians. Nilai determinan matriks kovarians yang sangat
kecil (extremely small) memberi indikasi masalah multikolinearitas atau
singularitas. Perlakuan data yang diambil adalah mengeluarkan variabel yang

menyebabkan singularitas tersebut.

f) Uji kesesuaian dan uji statistik
Fit indeks dan cut off value-nya yang digunakan dalam menguji apakah model dapat

diterima atau ditolak adalah (Ferdinand, 2014)

Tabel 4.1
Tabel Goodness of Fit Index

Goodness of Fit Index Cut off Value
Chi Square Diharapkan kecil
Significant Probability >0.05
CMIN/DF <2.00
GFI >0.90
AGFI >0.90
TLI >0.95
CFI >0.95
RMSEA <0.08

Sumber : Ghozali (2017)
1. X2 Chi-square statistic
Model yang diuji dipandang baik atau memuaskan apabila nilai chi-square-nya
rendah. Semakin kecil nilai X2 semakin baik model itu dan diterima
berdasarkan probabilitas dengan cut-off value sebesar p>0.005 atau p>0.10.

2. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation)
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Nilai RMSEA menunjukkan nilai goodness-of-fit yang dapat diharapkan bila
model diestimasi dalam populasi. Nilai RMSEA yang kecil atau sama dengan
0.08 merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan
sebuah close fit dari model tersebut berdasarkan degrees of freedom.

. GFI (Goodness of Fit Indexs).

Merupakan ukuran non statistikal yang mempunyai rentang nilai antara 0 (poor
fit) sampai dengan 1.0 (perfect fit). Nilai yang tinggi dalam indeks ini
menunjukkan sebuah “better fit”.

. AGFI (Adjusted Goodness Fit Indexs).

Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai
sama dengan atau lebih besar dari 0.90. GFI maupun AGFI adalah kriteris yang
memperhitungksn proporsi tertimbang dari varians dalam sebuah matriks
kovarians sampel.

. CMIN / DF

CMIN / DF adalah the minimum sample discrepancy function yang dibagi
dengan degree of freedom-nya. CMIN / DF merupakan stastistik chi-square, X2,
dibagi df-nya sehingga X2 — relatif. Nilai X?- relatif kurang dari 2.0 atau 3.0
adalah indikasi dari acceptable fit antara model dan data.

. TLI (Tucker Lewis Index)

Merupakan incremental indexs yang membandingkan sebuah model yang diuji
terhadap sebuah baseline model, dimana nilai yang direkomendasikan sebagai
acuan diterimanya model adalah > 0.95 dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan

a very good fit.
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7. CFI (Comparative Fit Index)
Rentang nilai 0-1, dimana semakin mendekati 1, mengidentifikasi tingkat fit

yang paling tinggi — a very good fit (Ferdinand, 2014).

g) Modifikasi Model
Estimasi model dilakukan hasil masih kurang baik, penulis masih dapat
melakukan modifikasi terhadap model yang dikembangkan bila ternyata
estimasi yang dihasilkan memiliki residual yang besar. Jika pada standardized
residual covariances matrix terdapat nilai diluar ring -2,58 < standardized
residual < 2,58 dan probabilitas (P) bila < 0,05 maka model yang diestimasi
perlu dilakukan modifikasi. Peneliti dapat melakukan modifikasi model untuk
memperbaiki model yang telah disusun, dengan sebuah catatan penting, yaitu
bahwa setiap perubahan model harus didukung oleh justifikasi teori yang kuat.
Tidak boleh ada modifikasi model tanpa adanya dukungan teori yang kuat.
Modifikasi model dapat dilakukan dengan menambahkan anak panah antar
konstruk (juga bisa merupakan penambahan hipotesis) atau penambahan dua
anak panah antara indikator, yang juga harus didukung dengan teori yang kuat.
Penilaian kelayakan model modifikasi dapat dibandingkan dengan model
sebelum adanya modifikasi. Penurunan Chi-Square antara model sebelum

modifikasi dengan model setelah modifikasi diharapkan lebih dari 3,84.
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h)

Modifikasi dapat dilakukan pada indikator dengan modification indeks terbesar.
Artinya bahwa jika kedua indikator tersebut dikorelasikan (dengan dua anak
panah) maka akan terjadi penurunan chi-square sebesar modification indeks
(MI) sebesar angka itu. Sebagai contoh jika pada MI tertulis angka terbesar 24,5
maka jika kedua indikator tersebut dikorelasikan maka akan terjadi penurunan
Chi-square sebesar 24,5 yang signifikan karena lebih besar dari pada 3,84 seperti

telah disebutkan.

Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis juga dapat dilakukan pada langkah ketujuh ini dengan
kriteria critical ratio lebih dari 1,96 untuk signifikansi sebesar 5%. Pengujian
hipotesis juga dapat dilakukan dengan membandingkan nilai p, dimana nilai p <
0,05 menunjukkan pengaruh yang signifikan (menerima hipotesis). Langkah ini

sama dengan pengujian hipotesis pada analisis regresi berganda yang sudah

dikenal dengan baik (Ghazali, 2017).

Analisa Mediasi (Analisis direct efect, indirect efect dan total effect)

Analisis mediasi adalah menganalisis kekuatan pengaruh antar konstruk baik
hubungan langsung, tidak langsung maupun hubungan totalnya. Variabel
mediasi jika variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel.
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang dikenal
dengan uji Sobel (Sobel test). Uji sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan
pengaruh tidak langsung variabel eksogen(X)ke variabel endogen (Y) melalui

variable intervening atau moderasi (M).
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Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M dihitung dengan cara mengalikan

jalur X—M (a) dengan jalur M—Y (b) atau ab. Jadi koefisien ab = (c-c’), dimana

¢ adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol M, sedangkan ¢’ adalah

koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol M. Standard error koefisien

a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, besarnya standard error pengaruh tidak

langsung (indirect effect).

1.

Efek langsung (direct effect) adalah koefisien dari garis dengan anak panah
satu ujung dan terjadi pada dua konstruk yang dituju garis anak panah satu

arah.

. Efek tidak langsung (indirect effect) adalah efek yang muncul melalui sebuah

variabel antara dan terjadi pada dua konstruk yang tidak dituju oleh garis anak

panah satu arah.

. Efek total (total effect) adalah efek dari berbagai hubungan, efek total

merupakan gabungan antara efek langsung dan efek tidak langsung.

Interpretasi dari analisis mediasi adalah :

a. Pengaruh memediasi secara signifikan jika indirect effect (IDE) > direct
effect (DE).

b. Pengaruh mediasi tidak signifikan jika indirect effect (IDE) < direct effect

(DE).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Responden

Deskripsi gambaran umum responden dilakukan untuk mengetahui gambaran

secara umum responden yang meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan dan

pendapatan dan status pernikahan sebagai berikut.

Tabel 4.1

Karakteristik Responden

. Sampel N =170
No Karakteristik Responden Jumiah Persentase (%)
1 Jenis Kelamin
Laki-laki 68 40
Perempuan 102 60
2 Usia
17-25 Tahun 102 60
26-35 Tahun 55 32
36-45 Tahun 10 6
> 46 Tahun 3 2
3. Pendidikan
SD-SMA 51 30
D1-D2 12 7
S1 102 60
S2 5 3
4. Pendapatan/bulan
500.000-1.000.000 15 9
1.100.000-2.000.000 36 21
2.100.000-3.000.000 41 24
3.100.000-4.000.000 51 30
>4.000.000 27 16
j)  Status
Lajang 116 68
Menikah 54 32

Sumber : Data primer yang diolah, 2022
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Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa responden paling banyak
adalah perempuan yaitu sebanyak 60% dan laki-laki 40%. Umur paling banyak
adalah 17-25 tahun sebanyak 60% dan paling sedikit adalah >40 tahun sebanyak
2%. Pendidikan paling banyak adalah S1 sebanyak 60% dan paling sedikit adalah
lulusan S2 sebanyak 3%. Pendapatan perbulan paling banyak adalah sekitar Rp
3.100.000-Rp 4.000.000 karena kebanyakan responden tinggal di kota besar seperti
Yogyakarta. Sementara pendapatan terkecil adalah Rp 5.000.000-Rp 1.000.000.

Status lajang juga lebih banyak sebesar 68% dibanding yang menikah hanya 32%.

4.1.2 Deskripsi Jawaban Variabel
Gambaran jawaban dari masing-masing variabel dalam penelitian ini,

dilakukan dengan memberikan bobot penilaian terhadap setiap item pernyataan
dalam kuesioner dengan rentang 1-5, pemberian skor jawaban tersebut adalah
Sangat Setuju (SS) skor 5, Setuju (S) skor 4, Netral (CS) skor 3, Tidak Setuju (TS)
skor 2 dan Sangat Tidak Setuju (STS) skor 1. Hasil analisis rata-rata jawaban
responden pada masing-masing variabel disajikan pada tabel berikut.
1. Resiko Umum (X1)

Distribusi jawaban responden dan gambaran data variabel resiko umum dapat

disajikan pada tabel berikut.
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Tabel 4.2

Distribusi Jawaban Variabel Resiko Umum

Indikator Min | Max | Mean
Resiko Kesehatan
1 Saya khawatir dengan kesehatan saya jika 3 5 496
" | mengkonsumsi produk tidak halal )
2 Saya khawatir dengan wabah penyakit jika 3 5 417
" | mengkonsumsi produk tidak halal. )
3 Saya khawatir mengkonsumsi produk tidak 3 5 495
" | halal yang tidak sehat. )
Saya khawatir mengkonsumsi produk tidak
4. 3 5 4.25
halal yang berbahaya.
Resiko Sosial
Saya khawatir mengkonsumsi produk halal
5. . . . o 3 5 4.17
tidak sesuai dengan citra diri saya
Saya khawatir mengkonsumsi produk halal
6. i 3 5 4.15
merubah cara berpikir teman tentang saya
7 Saya khawatir mengkonsumsi produk halal 3 5 4.06
" | tidak cocok dengan status social. )
Resiko Psikologis
Pikiran tentang mengkonsumsi produk tidak
8. 3 5 4.26
halal membuat saya cemas
Pikiran mengkonsumsi produk tidak halal
9. . 3 5 4.38
membuat saya tidak nyaman
Pikiran mengkonsumsi produk tidak halal
10. 3 5 4.18
membuat saya tegang
Resiko Kehilangan
11 Saya khawatir rencana membeli produk halal 3 5 499
memakan waktu lama
12 Saya khawatir persiapan produk halal 3 5 496
memakan waktu lama
Saya khawatir mengkonsumsi produk halal
13. 3 5 4.19
hanya membuang waktu
Resiko Lingkungan
Saya memperhatikan kondisi lingkungan
14. | dalam memproduksi dan memproses produk 4 5 4.22
halal
15, Saya n'lemperh.atlkan tentang standar 3 5 499
kebersihan dari produk halal
16. Saya memperhatikan kondisi fisik 3 5 411

penyimpanan dan penjualan produk halal
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Resiko Keuangan

17 Saya khawatir konsumsi produk halal akan 3 5 496
" | mengeluarkan biaya ekstra yang tidak terduga '
18 Saya khawatir produk halal lebih mahal dari 3 5 491
" | produk tidak halal '
19 Saya khawatir harus membayar biaya 3 5 419
" | tambahan untuk mendapatkan produk halal '

Resiko Kualitas
Saya khawatir integritas produsen dan penjual

20. | 3 5 4.18
tentang kualitas produk
Saya khawatir kualitas produk lebih rendah

21. i 3 5 4.33
dari yang saya harapkan

29, Saya khawatir dengan persyaratan produk 3 5 440
halal

23 Saya khawatir kualitas produk tidak sesuai 3 s 434

" | seperti deskripsi pada produk/ iklan ’

Sumber : Data Primer 2022.

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa resiko umum (Xi)
menggambarkan yang paling banyak dipilih responden ditunjukkan melalui
angka mean adalah skor 4,38, yaitu pada resiko psikologis yang artinya
responden mempersepsikan setuju atau memiliki orientasi dukungannya atas
indikator resiko psikologis (Pikiran mengkonsumsi produk tidak halal
membuat saya tidak nyaman). Sedangkan indikator dengan skor terendah
pada indikator resiko sosial yaitu mendapatkan skor 4.11 yang artinya responden
setuju pada resiko sosial khawatir bahwa mengkonsumsi produk halal tidak

cocok dengan status sosial.
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2. Kepercayaan (Y1)
Tabel 4.3

Distribusi Jawaban Variabel Kepercayaan

Indikator N | Min|Max|Mean

Y1 |Saya yakin informasi produk yang diberikan

produsen akurat 170 3 5 | 4.26

Y2 |Saya yakin label produk akurat 170 | 3 5 1432
Y3 |Saya yakin label produk bisa diandalkan 170 | 3 5 1424
Y4 |Produsen produk halal tidak membuat klaim palsu

1701 3 5 1430

tentang produknya

Sumber : Data Primer 2022

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa indikator kepercayaan (Y1)
yang paling banyak dipilih responden ditunjukkan melalui angka mean adalah
skor 4,32 yang artinya responden setuju bahwa label produk makanan halal
akurat, sedangkan indikator dengan skor terendah yaitu indikator label produk

makanan halal bisa diandalkan dengan skor 3.24.

3.  Kepuasan (Y2)
Distribusi jawaban responden dan gambaran data variabel kepuasan (Y2)
dapat disajikan pada tabel berikut.
Tabel 4.4

Distribusi Jawaban Variabel Kepuasan

Indikator N |Min|Max|Mean

Y5 |Saya senang mengkonsumsi produk halal 170 3 5| 4.25
Y6 |Mengkonsumsi produk halal itu ide yang bagus 170 3 5| 4.37

Y7 |Saya puas dengan semua pengalaman menjadi

konsumen barang halal 170 3 51 4.18

Sumber : Data Primer 2022
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Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa indikator kepuasan (Y2)
menggambarkan yang paling banyak dipilih responden ditunjukkan melalui
angka mean adalah skor 4,37, yang artinya responden mempersepsikan setuju
atau memiliki orientasi dukungannya atas indicator Mengkonsumsi produk halal
itu ide yang bagus, sedangkan indikator dengan skor terendah pada indicator
Saya puas dengan semua pengalaman menjadi konsumen barang halal yaitu

mendapatkan skor 4,18.

4. Niat Merekomendasikan (Y3)
Distribusi jawaban responden dan gambaran data variabel niat
merekomendasikan dapat disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.5
Distribusi Jawaban Variabel Niat Merekomendasikan

Indikator N |Min|Max|Mean
Y8 Saya senang mengkonsumsi produk halal 170 3 5| 4.29

Y9 Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang

produk halal kepada orang lain 170 3 S5 4.27

Y10 Saya akan mendorong teman dan kerabat
untuk mengkonsumsi produk halal

Sumber : Data Primer 2022

170 3 5| 4.55

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa indikator niat
merekomendasikan (Y3) menggambarkan yang paling banyak dipilih responden
ditunjukkan melalui angka mean adalah skor 4,55, yang artinya responden
mempersepsikan setuju atau memiliki orientasi atas indicator mendorong teman
dan kerabat untuk mengkonsumsi produk halal, sedangkan indikator dengan skor
terendah pada indicator mengatakan hal-hal positif tentang produk halal kepada

orang lain yaitu mendapatkan skor 4,27.
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4.1.3 Hasil Analisis Structural Equation Modelling

Pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan analisis Structural Equation
Modelling (SEM). Pada analisis SEM terdiri dua tahap analisis, yaitu 1) analisis
konfirmatori untuk pengujian validitas dan reliabilitas terhadap faktor-faktor yang
membentuk masing-masing variabel, dan 2) melakukan pengujian regression
weight dalam analisis full model. Model estimasi yang digunakan adalah maximum
likelihood estimationkarena jumlah data adalah 170 responden yang berada pada
kisaran 100-200 buah.

Sebelum pada pengujian model penuh, terlebih dahulu dilakukan pengujian
secara bertahap yakni estimasi measurement model (uji kecocokan model) dengan
teknik confirmatory factor analysis. Analisis konfirmatori ini merupakan tahap
pengukuran terhadap dimensi yang membentuk variabel laten. Variabel atau
konstruk laten yang digunakan pada model penelitian ini terdiri dari 5 variabel.
Confirmatory factor analysis dilakukan terhadap setiap variabel laten maupun
untuk konstruk variabel eksogen dan endogen. Hasil analisis confirmatory
didapatkan sebagai berikut.

1. Analisis Konfirmatori

Hasil analisa jalur konfirmatory variabel laten full measurement pada 4

variabel yang dibedakan sesuai jenis variabel endogen dan eksogen dapat dilihat

pada gambar berikut.
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Gambar 4.1
Model Struktur Variabel Eksogen
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Sumber : Data Diolah 2022

Hasil analisa confirmatory pada variabel endogen didapatkan semua indikator
dengan nilai loading factors >0,5. Nilai goodness of fit belum sesuai standar namun
masih bisa diterima dalam persamaan sehingga dilakukan modifikasi dengan hasil

berikut.
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Gambar 4.2
Model Struktur Variabel Eksogen Modifikasi
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Sumber : Data Diolah 2022
Hasil persamaan tersebut menunjukkan nilai loading factors > 0,5 serta nilai

goodness of fit memenubhi kriteria baik, yaitu;

Tabel 4.6
Hasil Pengujian Kesesuaian Variabel Eksogen

Goodness of Fit Cut off Value Hasil Evaluasi
Index Estimasi Model

Chi-Square Kecil 165.229 Baik
Probability >0,05 0.00 Marginal
CMIN/DF <2,00 1.836 Baik
RMSEA <0,08 0.070 Baik
TLI >0,95 0.934 Baik
CFI >0,95 0.944 Baik
GFI >0,90 0.875 Marginal
AGFI > 0,90 0.834 Marginal

Sumber : Data Primer Diolah, 2022
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Hasil ini menunjukkan bahwa evaluasi GOF pada indikator AGFI dan
RMSEA dalam kategori marginal, akan tetapi dapat diterima karena mempunyai
nilai yang mendekati sehingga persamaan tersebut dalam kategori diterima.
Analisis faktor konfirmatori tahap kedua adalah pengukuran terhadap indikator-
indikator pembentuk variabel endogen yang terdiri dari 3 variabel dengan 10
indikator. Hasil analisa confirmatory variabel endogen didapatkan semua indikator
dengan nilai loading factors yang memenuhi standar > 0,5. Nilai goodness of fit
memenuhi kriteria.

Gambar 4.3
Analysis Full Measurement Variabel Endogen
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Sumber : Data Diolah 2022
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Tabel 4.7
Hasil Pengujian Kesesuaian Variabel Eksogen

Goodness of Fit Cut off Value Hasil | Evaluasi
Index Estimasi | Model

Chi-Square Kecil 35.068 Baik
Probability > 0,05 0.325 Baik
CMIN/DF <2,00 1.096 Baik
RMSEA <0,08 0.024 Baik
TLI > 0,95 0.996 Baik
CFI > 0,95 0.997 Baik
GFI > 0,90 0.963 Baik
AGFI > 0,90 0.936 Baik

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa nilai goodness of fit diterima dalm

persamaan ini dan selanjutnya dilakukan analisis full measurement sebagai berikut;

Gambar 4.5
Analisis Full Mesurement
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Sumber : Data Diolah 2022
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Hasil analisa full measurement pada semua indikator yang telah memenuhi syarat
syarat validitas (> 0,5). Hasil analisis full measurement menunjukkan bahwa semua
indikator adalah valid dalam menyusun variabel laten. Analisa selanjutnya dibuat
persamaan full model.
2. Uji Validitas dan Reliabilitas

a. Validitas Konvergen (Validitas Konstruk)

Uji validitas konvergen dengan program AMOS dapat dilihat dari nilai loading

faktor untuk tiap indikator konstruk.

Tabel 4.8
Nilai Loading Factor Analisis Faktor

Estimate
xl  <--- ResikoUmum ,651
x4  <--- ResikoUmum , 719
Y1 <--- Kepercayaan ,756
Y2 <--- Kepercayaan , 755
Y3 <--- Kepercayaan , 735
Y4 <--- Kepercayaan , 758
Y5 <--- Kepuasan ,790
Y6 <--- Kepuasan , 785
Y7 <--- Kepuasan ,720
Y8 <--- Niatrekomendasi 177
Y9 <--- Niatrekomendasi ,801
Y10 <--- Niatrekomendasi ,732
x5 <--- ResikoUmum ,693
x6 <--- ResikoUmum ,657
x10 <--- ResikoUmum ,719
x11 <--- ResikoUmum ,686
x13 <--- ResikoUmum ,672
x14 <--- ResikoUmum , 725
x16 <--- ResikoUmum ,663
x17 <--- ResikoUmum 717
x18 <--- ResikoUmum , 753
x21 <--- ResikoUmum , 748

Sumber : Data Diolah 2022
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Berdasarkan tabel tersebut (standardized loading estimate) menunjukkan
bahwa nilai loading factor > 0,5. Nilai loading faktor yang tinggi
menunjukkan bahwa tiap indikator konstruk converge pada satu titik.
Disimpulkan secara signifikan indikator merupakan dimensi dari variabel
konstruk yang mampu menyusun variabel laten dan dinyatakan valid.

. Reliabilitas Konstruk

Model yang telah diuji kesesuaiannya (model fit), evaluasi lain yang harus
dilakukan adalah uji reliabilitas model menunjukkan bahwa dalam sebuah
model, indikator yang digunakan memiliki derajat kesesuaian yang baik. Uji

reliabilitas dengan menggunakan rumus sebagai berikut;

(z Std.Loading )2
ConstructReliability = v )
(> std.Loading ' + 3"

Keterangan:

Ai = Loading factor
var = Variance

&i = Error variance

Tabel 4.9
Hasil Uji Reliabilitas Konstruk

Variabel Construct Reliability
Resiko Umum 0.875
Kepercayaan 0.837
Kepuasan 0.846
Niat Merekomendasikan 0.844

Sumber : Data Diolah 2022
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Berdasarkan penghitungan didapatkan semua variabel mempunyai reliabilitas
konstruk > 0,7 sehingga disimpulkan semua variabel mempunyai reliabilitas
konstruk yang baik.

. Evaluasi Atas Asumsi-Asumsi SEM

a. Ukuran Sampel

Menurut Hair, et al. yang dikutip Ferdinand (2018) ukuran sampel (data
observasi) yang sesuai adalah antara 100-200 karena menggunakan teknik
estimasi Maximum Likelihood Estimation (ML). Responden penelitian ini 170,
yang berarti asumsi untuk sampel telah terpenuhi.

b. Pengujian Normalitas Data

Tabel 4.13
Uji Normalitas Data
Variable min max skew c.r.  kurtosis C.I.
x21 1,000 5,000 -,707 -3,763 ,166 ,441
x18 1,000 5,000 -,647 -3,443 ,343 913
x17 1,000 5,000 -997 -5,306 2,016 1,364
x16 1,000 5,000 -1,198 -6,375 2,624 1,984
x14 1,000 5,000 -,713 -3,796 ,079 211
x13 1,000 5,000 -,698 -3,713 ,524 1,394
x11 1,000 5,000 -,628 -3,344 ,797 2,120
x10 1,000 5,000 -,571 -3,038 ,063 ,167
X6 1,000 5,000 -,577 -3,072 ,144 ,383
x5 2,000 5,000 -,759 -4,039 -,495 -1,319
Y10 2,000 5,000 -310 -1,652 -423  -1,126
Y9 1,000 5,000 -440 -2,340 -,165 -,439
Y8 1,000 5,000 -998 -5,313 1,479 1,937
Y7 1,000 5,000 ~-1,420 -7,561 2,633 1,007
Y6 1,000 5,000 -776 -4,129 1,142 2,040
Y5 1,000 5,000 -499 -2,657 -,616 -1,641
Y4 1,000 5,000 -,574 -3,056 -,009 -,024
Y3 1,000 5,000 -954 -5,079 1,694 1,508
Y2 1,000 5,000 -526 -2,797 412 1,097
Y1 1,000 5,000 -482 -2,568 -,374 -,996
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Variable min max skew c.r.  kurtosis C.I.
x4 1,000 5,000 -,628 -3,343 -,144 -,382
x1 2,000 5,000 -,440 -2,340 -,553  -1,471
Multivariate 162,635 32,627

Sumber : Hasil SEM, 2022.

Berdasarkan tabel menunjukkan kriteria c.r yaitu + 2,58 (sig 0,05). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa nilai c.r pada indikator terpilih adalah dibawah 2,58
sehingga data berdistribusi normal. Hasil data mendapatkan nilai critical ratio
multivariate sebesar 32.627 dan jika dibandingkan dengan nilai kritisnya 2,58
maka dapat disimpulkan bahwa data tidak normal secara multivariate sehingga
dilakukan analisa Outliers.

c. Evaluasi Outliers

Evaluasi Multivariates Outliers diamati pada output dari program AMOS yang
akan terlihat angka Jarak Mahalonobis, bila Mahalonobis d-Squared pada
komputasi AMOS ada yang lebih besar dari nilai Chi-Square pada derajat bebas
sebesar jumlah variabel dan pada tingkat signifikansinya 0,001 maka data
tersebut menunjukkan Multivariate Outliers. Hasil Mahalonobis d-Squared
adalah sebagai berikut;

Tabel 5.14
Observations Farthest From The Centroid (Mahalanobis Distance)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
158 61,139 ,000 ,000
163 59,779 ,000  ,000
81 15,170 ,855 1,000
57 15,116,857 1,000

Sumber : Data Diolah 2022.
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Tabel Mahalonobis d-Squared yang tertinggi adalah 61,139 (masih dibawah nilai
chi square), dimana nilai Chi Square (X?) (33 indikator pada signifikansi 0,001)
adalah 63.87, schingga dapat disimpulkan dalam penelitian ini tidak terdapat

Multivariate Outliers.

4. Analisis Full Model
Hasil analisa full model didapatkan nilai goodness of fit yang tidak
memenubhi standar, sehingga dilakukan modifikasi dengan menggabungkan anak

panah antar konstruk sehingga memiliki nilai residual yang rendah.

Gambar 4.6
Analysis Full Model Modifikasi

degree ef freedom:183

Sumber : Data Diolah 2022.
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5. Evaluasi Kriteria Goodness of Fit (GOF)

Proses modifikasi dilakukan pada indikator yang tinggi (tabel MI;
Modification Indices) dengan menghubungkan covarian. Setelah dilakukan
modifikasi nilai Standardized Residual Covariances tidak ada nilai residual yang
lebih kecil dari -2,58 atau yang lebih besar dari 2,58 serta nilai MI (Modification
Indices) yang kecil. Nilai Model Fit terjadi perbaikan nilai GFI, CFI, TLI, dan
nilai RMSEA sehingga persamaan SEM ini dapat diterima dengan baik.
Berdasarkan hasil modifikasi didapatkan nilai goodness of fit masih ditemukan
kriteria marginal, namun menurut Ghozali (2017) kriteria tersebut masih dapat

diterima karena mendekati angka yang baik.

Tabel 4.15

Goodness of Fit Index Modification

Goodness of Fit Cut off Value Hasil Keterangan
Index
Chi Square Diharapkan kecil 318.73 Good fit
Probability >0.05 0.000 Marginal
CMIN/DF <2.00 1.742 Good fit
GFI >0.90 0.856 Marginal
CFI >0.90 0.961 Good fit
AGFI >0.90 0.801 Marginal
TLI >0.95 0.951 Good fit
RMSEA <0.08 0.066 Good fit

Sumber : Data Diolah 2022
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6. Pengujian Hipotesis

Pada bagian ini disajikan hasil pengujian hipotesis penelitian yang telah
diajukan pada bab terdahulu. Pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian
ini dilakukan berdasarkan nilai Critical Ratio (CR) dari hubungan kausalitas
hasil analisis SEM. Nilai CR > 1,645 atau CR <-1,645 dan p<0,05 menunjukkan
adanya pengaruh yang signifikan. Pengaruh langsung masing-masing variabel
dapat dilihat dari hasil estimasi nilai-nilai parameter pengaruh langsung antar
variabel eksogen dengan variabel endogen. Nilai estimasi koefisien jalur
diketahui pada Standardized Regression Weights. Nilai signifikansi pengaruhnya
diketahui dari nilai C.R atau nilai probabilitas (p). Hasil analisis pengaruh

langsung secara keseluruhan disajikan pada Tabel berikut;

Tabel 4.16
Regression Weights

Estimate S.E. C.R. P Label
Kepuasan <--- ResikoUmum 1,168 ,142 8,209 *** par 21
Kepercayaan <--- ResikoUmum 1,063 ,132 8,034 *** par 22
Niatrekomendasi <--- Kepercayaan , 540,137 3,940  *** par 9
Niatrekomendasi <--- Kepuasan ,409 105 3,887  ***  par 10
Niatrekomendasi <--- ResikoUmum -,010 ,117 -2,082 ,035 par 23

Keterangan : *** (= 0,000, P value sangat kecil dan berada di bawah 0,05)

Sumber : Data Diolah 2022.

Berdasarkan tabel tersebut dapat dilihat adanya pengaruh signifikansi atau

tidaknya berdasarkan nilai P-value. Signifikansi (alpha = o) yang digunakan
dalam penelitian ini adalah 0,05. Jika P-value lebih kecil dari 0,05 (P < 0,05)
maka hipotesis (Ha) diterima dan nilai C.R > 1,645 atau nilai C.R < -1,645 juga

menjadi indikator hipotesis diterima.
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Berdasarkan hasil analisis SEM selanjutnya dapat dijelaskan hasil pengujian
hipotesis penelitian.

a. Hipotesis 1 : pengaruh resiko umum terhadap kepuasan pelanggan
Berdasarkan hasil analisis SEM didapatkan nilai critical ratio (CR) sebesar
8.209 > 1,645 dengan probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai CR
> 1,645 dan nilai probabilitas < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa resiko
umum berpengaruh dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sehingga
hipotesis pertama dapat diterima.

b. Hipotesis 2 : pengaruh resiko umum terhadap kepercayaan pelanggan
Berdasarkan hasil analisis SEM dibuktikan nilai CR sebesar 8.034 > 1,645
dengan probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai CR > 1,645 dan
probabilitas < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa resiko umum
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, sehingga
hipotesis kedua dapat diterima.

c. Hipotesis 3 : pengaruh resiko umum terhadap niat merekomendasikan
Berdasarkan hasil analisis SEM dibuktikan dari nilai CR sebesar -2.082 >
1,645 dengan probabilitas sebesar 0,035 < 0,05. Oleh karena nilai CR > 1,645
dan probabilitas < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa resiko umum
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat merekomendasikan,
sehingga hipotesis ketiga ditolak.

d. Hipotesis 4 : pengaruh kepercayaan terhadap niat merekomendasikan
Berdasarkan hasil analisis SEM dibuktikan nilai CR sebesar 3,940 >1,645

dengan probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai CR >1,645 dan
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probabilitas < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa keepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat merekomendasikan,
sehingga hipotesis keempat dapat diterima.

e. Hipotesis 5 : pengaruh kepuasan terhadap niat merekomendasikan
Berdasarkan hasil analisis SEM dibuktikan dari nilai CR sebesar 3.887 >
1,645 dengan probabilitas sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat

merekomendasikan, sehingga hipotesis diterima.

7. Analisa Regresi
Berdasarkan pada hasil pengujian terhadap model keseluruhan, maka dapat
dituliskan persamaan model matematik dalam bentuk Structural Equation Model
(SEM) sebagai berikut:
Y:=0,883 Xi+c1 R2=10,779 (1)
Y2=0911 X; +¢ R2=10,829 (2)

Y, = (-0,009) X, + 0,488 Y, + 0,568 Ya+cs  R*=1,033 (3)

Keterangan :

X1 = Resiko Umum
Y1 = Kepuasan

Y2 = Kepercayaan

Y3 = Niat merekomendasikan
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Nilai koefisien determinasi atau R square (R?) dalam analisis SEM dikenal
dengan nilai square multiple correlation. Nilai tersebut dapat dijelaskan sebagai
berikut:

a. Besarnya nilai squared multiple correlation pada persamaan pertama adalah
0,883, dimana nilai tersebut menunjukkan bahwa 88.3% dari variasi nilai
kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh resiko umum.

b. Besarnya nilai squared multiple correlation pada persamaan kedua adalah
0,911, dimana nilai tersebut menunjukkan bahwa 91.1% dari variasi nilai
kepercayaan pelanggan dipengaruhi oleh resiko umum.

C. Besarnya nilai squared multiple correlation pada persamaan ketiga adalah
1,033. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 103.3% dari variasi nilai niat
merekomendasikan ditentukan oleh wvariasi nilai variabel resiko umum,

kepercayaan dan kepuasan.

8. Analisis Pengaruh Tidak Langsung
Pengaruh tidak langsung (indirect effect) merupakan pengaruh dari
variabel eksogen terhadap variabel endogen melalui variabel intervening.
Untuk menguji pengaruh tidak langsung didapatkan sebagai berikut;

Tabel 4.17
Hasil Analisis Pengaruh Tidak Langsung

Variabel Variabel Variabel Total | Direct | Indirect
eksogen endogen intervening | Effect | Effect | Effect
Resiko -> |Niat rekomendasi| Kepuasan | 0.883 | 0.883 | 0.000
umum
Resiko -> |Niat rekomendasi|Kepercayaan| 0.911 | 0.911 0.000
umum

Sumber : Hasil Analisa SEM 2022
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Berdasarkan hasil uji analisa dapat diketahui bahwa kepuasan belum
mampu secara signifikan sebagai variabel intervening pada resiko umum
dalam mempengaruhi niat merekomendasikan. Hal ini dibuktikan dengan
pengaruh langsung > pengaruh tidak langsung. Berdasarkan hasil uji analisa
dapat diketahui bahwa kepercayaan belum mampu secara signifikan sebagai
variabel intervening pada resiko umum dalam mempengaruhi niat
merekomendasikan. Hal ini dibuktikan dengan pengaruh langsung >

pengaruh tidak langsung.

4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh Resiko Umum Terhadap Kepuasan Pelanggan
Hasil penelitian mendapatkan nilai critical ratio (CR) sebesar 8.209 >
1,645 dengan probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai CR > 1,645
dan nilai probabilitas < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa resiko umum
berpengaruh dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sehingga hipotesis
pertama dapat diterima. Kontribusi resiko umum pada kepuasan adalah
sebesar 88.3% dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan.
Penelitian ini menunjukkan bahwa indikator resiko umum yang paling
banyak dipilih responden ditunjukkan melalui angka mean adalah skor 4,38,
yaitu pada resiko psikologis yang artinya responden mempersepsikan setuju
atau memiliki orientasi dukungannya atas indikator resiko psikologis
(Pikiran mengkonsumsi produk tidak halal membuat saya tidak

nyaman).
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Resiko pada dimensi psikologis merupakan sebuah naluri dari
masyarakat yang mana mayoritas adalah beragama islam sehingga
pertimbangan menggunakan makanan halal menjadi pilihan utama
sehingga adanya resiko umum terlihat adanya beban psikis dalam bentuk
ketakutan untuk melanggar agama. Resiko ini akan berdampak pada
kepuasan pelanggan, yang mana kepastian dari terhindar resiko umum
(terutama resiko psikologis) akan meningkatkan kepuasan pelanggan
(Sumardi, 2020).

Indikator dari resiko umum dengan skor terendah pada indicator
resiko sosial yaitu mendapatkan skor 4.11 yang artinya responden setuju pada
resiko sosial khawatir bahwa mengkonsumsi produk halal tidak cocok
dengan status social. Resiko sosial pada penggunaan produk halal tidak
berkaitan dengan status sosial seseorang sehingga dalam menggunakan
produk halal dimensi status sosial tidak menjadi pilihan utamaa.

Penelitian Sari (2019) mendapatkan bahwa produk halal sebagai
pilihan utama yang menjadi prioritas pelanggan, sehingga adanya resiko
umum tidak akan menjadi pertimbangan bagi para pelanggan. Priscilia
(2018) menjelaskan bahwa produk makanan yang terhindar dari resiko
umum akan meningkatkan kepuasan pelanggan dalam menggunakan
produk tersebut. Resiko umum dalam penelitian ini terdiri dari tujuh
resiko yang diadopsi dari penelitian Al-Ansi dkk., (2018) yaitu resiko
kesehatan, resiko psikologis, resiko keuangan, resiko waktu, resiko

kualitas, resiko sosial dan resiko lingkungan.
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Dalam model konseptual yang digunakan Al-Ansi dkk., (2018)
beberapa faktor resiko misalnya resiko kesehatan dan resiko kualitas
dianggap sebagai keuntungan sedangkan resiko finansial dan waktu
dianggap sebagai kerugian. Mengenai resiko psikologis, resiko ini adalah
kemungkinan resiko ketika membeli suatu produk dapat merusak citra diri
atau mencerminkan hal yang buruk pada kepribadian konsumen. Ketika
konsumen menilai pembelian produk memiliki resiko, hal ini

menyebabkan ketegangan dan ketidaknyamanan (Bauer, 2016).

4.2.2 Pengaruh Resiko Umum Terhadap Kepercayaan Pelanggan

Hasil penelitian mendapatkan nilai CR sebesar 8.034 > 1,645 dengan
probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai CR > 1,645 dan
probabilitas < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa resiko umum
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, sehingga
hipotesis kedua dapat diterima. Penelitian ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi terhindar dari resiko umum akan meningkatkan kepercayaan pelanggan
dalam mengkonsumsi produk hahal.

Kepercayaan pelanggan harus dibentuk dengan meyakinkan
bahwa produk tersebut terbebas dari resiko umum, terutama dari aspek
kualitas. Sedangkan dari segi pelanggan resiko ini mencakup resiko
psikologis karena aturan agama. Penelitian ini mendapatkan kontribusi
resiko umum dalam mempengaruhi kepercayaan pelanggan adalah

sebesar 91.1%.
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Resiko umum yang perlu diperhatikan adalah keakuratan dalam
produk halal. Resiko umum yang menjadi pertimbangan pelanggan adalah
pada aspek kualitas produk halal. Resiko kualitas menjadi pertimbangan
perusahaan karena industri makanan merupakan salah satu sektor yang
paling rentan terhadap kontaminasi bahan (zat) yang menyebabkan
makanan menjadi tidak halal.

Zakia (2020) dalam penelitianya menjelaskan bahwa kepercayaan
pelanggan dibentuk dari kualitas produk yang terbebas dari resiko. Resiko
kualitas produk merupakan salah satu kerentanan dalam rantai pasokan
global, yaitu menurunya kepercayaan masyarakat. Kepercayaan berkaitan
dengan kondisi psikologis, dimana pelanggan bersedia untuk menggunakan
produk atau layanan dari perusahaan dan berharap perusahaan berkomitmen
atas pemenuhan kewajibannya.

Kepercayaan menjadi faktor dalam hubungan jangka panjang
interpersonal antara pelanggan dengan perusahaan, sehingga sebuah poduk
harus menunjukkan keakuratan dalam mencegah adanya resiko bagi para
pelanggan. Penelitian Yulia (2015) menunjukkan bahwa pengembangan
produk halal harus dibentuk melalui kepercayaan pelanggan melalui
kepastian dalam meminimalkan resiko. Penilaian resiko umum dari
pelanggan juga harus menjadi pertimbangan penting terutama pada aspek

resiko psikologis, kualitas, kesehatan, sosial dan keuangan.
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Majid (2015) dalam penelitianya menyebutkan bahwa kepercayaan
memiliki peran penting yang perlu dipahami oleh perusahaan dalam
memenangkan persaingan pasar. Pelanggan percaya jika perusahaan dapat
memberikan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang dijanjikan, hal ini
dapat membantu konsumen dalam mengurangi risiko. Semakin banyak
pelanggan yang percaya terhadap sebuah produk atau layanan, maka dapat

meningkatkan profitabilitas dari pembelian pelanggan.

4.2.3 Pengaruh resiko umum terhadap niat merekomendasikan

Hasil penelitian mendapatkan nilai CR sebesar -2.082 > 1,645 dengan
probabilitas sebesar 0,035 < 0,05. Oleh karena nilai CR > 1,645 dan
probabilitas < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa resiko umum
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat merekomendasikan,
sehingga hipotesis ketiga ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin
tinggi resiko umum semakin menurunkan niat merekomendasikan kepada
orang lain. Resiko umum penelitian ini menunjukkan adanya madharat dari
produk tersebut.

Selain itu pada tren saat ini resiko umum bukan sebagai tujuan dalam
memberikan rekomendasi. Pertimbangan utama pelanggan dalam memilih
produk adalah dengan menilai produk tersebut agar terhindar dari resiko.
Pelanggan memiliki standar pertimbangan tersendiri, sehingga hal ini tidak
menjadi alasan dalam memberikan rekomendasi kepada orang lain yang

terlihat dari besarnya kontribusi resiko umum adalah sebesar (-0.9%).
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Pelanggan juga memiliki hak sehingga mereka saling menghargai dan
niat merekomendasikan dalam kategori rendah. Indikator niat
merekomendasikan yang paling banyak dipilih responden ditunjukkan
melalui angka mean adalah skor 4,55, yang artinya responden
mempersepsikan setuju atau memiliki orientasi atas indicator mendorong
teman dan kerabat untuk mengkonsumsi produk halal, sedangkan indikator
dengan skor terendah pada indicator mengatakan hal-hal positif tentang
produk halal kepada orang lain yaitu mendapatkan skor 4,27.

Penelitian Solichah (2017) menyebutkan bahwa pertimbangan resiko
dari produk membuat seseorang untuk membicarakan kepada orang lain.
Ladhari dkk (2018) menjelaskan bahwa dengan pengalaman bersantap yang
melekat secara emosional, konsumen cenderung menyebarkannya dari mulut
ke mulut. Nilai yang dirasakan dari pengalaman menggunakan produk
menyebabkan para konsumen merekomendasikan tentang pengalaman

mereka kepada orang lain.

4.2.4 Pengaruh kepercayaan terhadap niat merekomendasikan
Hasil penelitian mendapatkan nilai CR sebesar 3,940 >1,645 dengan
probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai CR >1,645 dan
probabilitas < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa keepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat merekomendasikan,
sehingga hipotesis keempat dapat diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa

pengaruh positif berarti semakin tinggi niat merekomendasikan produk halal.
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Sedangkan pengaruh signifikan menunjukkan bahwa indikator
kepercayaan diterima sebagai faktor yang mempengaruhi niat
merekomendasikan.  Penelitian ini mendapatkan bahwa pengaruh
kepercayaan anggota terhadap loyalitas memberikan kontribusi sebesar
56.8%. Hasil ini menunjukkan bahwa indikator kepercayaan penelitian ini
paling tinggi adalah akurat (akurasi dari label produk halal) sehingga akan
mendorong teman dan kerabat untuk mengkonsumsi produk halal. Penelitian
Saputri (2020) mendapatkan bahwa kepercayaan pada produk halal dapat
menunjukkan loyalitas pelanggan yang terlihat dengan merekomendasikan
kepada orang lain.

Timbulnya kepercayaan karena hasil dari keandalan dan integritas
pelanggan yang ditunjukkan melalui sikap dan memiliki kepedulian untuk
merekomendasikan kepada orang lain. Kepercayaan pelanggan menjadi alat
yang sangat ampuh dalam membina hubungan karena tingginya kepercayaan
pelanggan, membuat perusahaan tersebut kuat dalam membina hubungannya
dengan pelanggan. Penelitian Supertini (2020) menyebutkan bahwa dengan
adanya kepercayaan maka secara tidak langsung pelanggana akan semakin
loyal terhadap lembaga biasanya cenderung ditunjukan dengan niat
melakukan  pembelian ulang serta kesediaan anggota  untuk
merekomendasikan jasa tersebut kepada orang lain bahkan anggota
cenderung menghilangkan niatnya untuk berpindah ke perusahaan jasa
lainnya. Tumbel (2016) menjelaskan bahwa kesuksesan perusahaan ditandai

dengan banyaknya pelanggan yang loyal.
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Kepercayaan pelanggan yang terbina, termasuk untuk mempercayai
seseorang akan menimbulkan kepercayaan pelanggan yang tinggi serta akan
kemampuan dan keinginannya dalam merekomendasikan kepada orang lain.
Kepercayaan pelanggan yang terbina, termasuk untuk mempercayai
seseorang akan menimbulkan kepercayaan pelanggan yang tinggi serta akan
kemampuan dan keinginannya. Hal ini sejalan dengan teori bahwa hubungan
antara kepercayaan dengan loyalitas pelanggan yaitu, semakin tinggi
kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk, maka akan semakin tinggi
pula tingkat kesetiaan pelanggan. Komitmen pelanggan terhadap produk
merupakan kepercayaan dalam menggunakan suatu produk yang meliputi

rekomendasi dan kepercayaan.

4.2.5 Pengaruh kepuasan terhadap niat merekomendasikan

Hasil penelitian mendapatkan nilai CR sebesar 3.887 > 1,645 dengan
probabilitas sebesar 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan  berpengaruh  positif ~dan  signifikan  terhadap  niat
merekomendasikan, sehingga hipotesis diterima. Hasil ini menunjukkan
bahwa pengaruh positif ini berarti semakin baik kepuasan maka semakin
meningkatkan niat merekomendasikan. Pengaruh signifikan menunjukkan
bahwa indikator kepuasan diterima sebagai faktor yang mempengaruhi niat
merekomendasikan produk halal. Penelitian ini mendapatkan bahwa
kontribusi kepuasan layanan memberikan pengaruh sebesar 48.8% terhadap

niat merekomendasikan dari pelanggan pada produk halal.
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Pengaruh ini diidentifikasi dari indikator paling besar pada kepuasan
yaitu dari ungkapan bahwa mengkonsumsi produk halal itu ide yang bagus.
Penelitian Mustaqim (2018) kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap
loyalitas dengan niat merekomendasikan. Pengalaman yang mampu membuat
sikap positif terhadap konsumen, akan menimbulkan rasa puas atau kepuasan
pelanggan, disamping itu untuk perasaan positif yang dibangun terhadap
produk akan membangun kepercayaan dan loyalitas.

Penelitian sebelumnya mendapatkan bahwa kepuasan sebagai
persepsi pelanggan atas produk makanan halal yang sesuai dengan kenyataan
yang ada memberikan kontribusi dalam peningkatan loyalitas dengan
memberikan rekomendasi pada orang lain. Pelanggan yang loyal juga dapat
berfungsi sebagai pemasar yang dapat merekomendasikan produk dari
perusahaan kepada orang terdekatnya maupun orang yang membutuhkan
informasi.

Salah satu cara untuk meningkatkan loyalitas pelanggan adalah
dengan memberikan pelayanan yang baik, yang dapat membuat pelanggan
untuk kembali melakukan transaksi (Akbar, 2020). Anggraeni (2016)
menyebutkan bahwa pelanggan yang loyal akan menunjukan ciri-ciri sebagai
berikut: Repeat, Retention, Reverral sehingga pengelolaan dalam
meningkatkan kepuasan pelanggan akan memberikan pengaruh pada aktifitas

loyalitas pelanggan.
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BAB YV

PENUTUP

5.1 Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dampak resiko umum pada

kepercayaan, kepuasan, dan niat merekomendasikan makanan halal di Indonesia.

Resiko umum yang digunakan pada penelitian ini terdapat 7 jenis yaitu resiko

kesehatan, resiko psikologis, resiko keuangan, resiko waktu, resiko kualitas,

resiko sosial dan resiko lingkungan. Penelitian ini merupakan penelitian

kuantitatif dilakukan dengan metode kuesioner terhadap konsumen muslim

makanan halal di Indonesia yang berjumlah 170 orang responden dari berbagai latar

belakang serta telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Metode pengumpulan data

menggunakan SEM yang diolah melalui progam AMOS.

Berdasarkan dari penjelasan dan hasil penelitian ini, penulis menyimpulkan

bahwa hipotesis pertama, kedua, keempat dan kelima dapat diterima karena

berpengaruh positif dan signifikan. Namun hipotesis ketiga hasilnya resiko umum

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat merekomendasikan, sehingga

hipotesis ketiga ditolak.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa resiko umum berpengaruh positif dan

signifikan terhadap kepercayaan dan kepuasan. Resiko umum berpengaruh negatif

dan signifikan terhadap niat merekomendasikan. Kepercayaan berpengaruh positif

dan signifikan terhadap niat merekomendasikan serta kepuasan berpengaruh positif

dan signifikan terhadap niat merekomendasikan.

5.2 Saran

Penulis menyarankan untuk memperluas generalitas di wilayah lain karena

penelitian ini hanya mewakili konsumen di Indonesia dan hanya untuk konsumen

muslim saja mengingat makanan halal juga dikonsumsi oleh non muslim. Peneliti

dimasa depan dapat menambahkan variabel lain serta membedakan responden

berdasarkan demografis yang lebih luas dengan jumlah responden yang lebih

banyak serta perusahaan industri makanan halal harus lebih tepat dalam

merencanakan strategi pemasaran, mempertimbangkan berbagai macam resiko

yang bisa terjadi. karena mempengaruhi kepercayaan dan kepuasan konsumen yang

berdampak pada niat merekomendasikan. Selain itu industri makanan halal juga

harus memperhatikan sertifikasi halal dari BPOM agar kepuasan dan kepercayaan

konsumen meningkat sehingga mereka merekomendasikan kepada orang lain.
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