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ABSTRAK

Konstruk Branding Halal serta Pengaruhnya Pada Niat Pembelian dan WoM

di Indonesia

Hery Kusmayadi

Program Studi Magister Managemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika

Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh positif kontruk branding Halal
yaitu Persepsi Kualitas Merek Halal atau Halal Brand Perceived Quality, Citra
Merek Halal atau Halal Brand Image, dan Kepercayaan Merek Halal atau Halal
Brand Trust terhadap Niat Pembelian dan Word of Mouth. Penelitian menggunakan
pendekatan empiris dengan melakukan convinience sampling pada warga negara
Indonesia sehingga terkumpul sebanyak 313 responden dan pengolahan data
menggunakan teknik Struktural Equation Modelling dengan sofware SEM AMOS
24. Temuan pada penelitian ini bahwa Halal Brand Perceived Quality, Halal Brand
Image, dan Halal Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Pembelian dan Word of Mouth. Halal Brand Perceived Quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Halal Brand Image dan Halal Brand Trust. Halal Brand
Image berpengaruh positif & signifikan terhadap Halal Brand Trust, namun Halal
Brand Trust tidak memberikan pengaruh terhadap Word of Mouth. Niat pembelian
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Word of Mouth. Temuan tersebut
memberikan masukan bagi pemasar dalam program strategik maupun taktis
pemasaran untuk memperbaiki dan meningkatkan Halal Brand Perceived Quality,
Halal Brand Image, dan Halal Brand Trust yang kemudian meningkatkan
penjualan & menyebarkan positif Word of Mouth. Pemasar dapat melakukan
program sertifikasi Halal, implementasi sistem keamanan pangan, pembaharuan
proposisi merek, dan komunikasi intentif kepada konsumen guna terciptanya
peningkatan persepsi kualitas positif, citra merek dan kepercayaan konsumen yang
kuat terhadap merek Halal.

Kata kunci : Pemasaran islami, kontruk merek Halal, citra merek Halal, persepsi
merek halal, citra merek Halal, kepercayan merek Halal, niat pembelian, word of
mouth.



ABSTRACT

Halal Branding Construct and Its Influence on Purchase Intention and Word
of Mouth in Indonesia

Hery Kusmayadi

Master’s Program in Management, Faculty of Business and Economics,
Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta

This research aims to explain the positive influence of the Halal branding construct,
specifically the Halal Brand Perceived Quality, Halal Brand Image, and Halal
Brand Trust towards Purchase Intention, and Word of Mouth. The study employed
an empirical approach, using convenience sampling among Indonesian citizens
across various provinces, resulting in a total of 313 respondents & processed using
the Structural Equation Modeling (SEM) technique with AMOS 24 software. The
key findings from this research are Halal Brand Perceived Quality, Halal Brand
Image, andHalal Brand Trusthave apositive and significant
impact towards Purchase Intention and Word of Mouth. Halal Brand Perceived
Quality positively and significantly influences Halal Brand Image and Halal Brand
Trust. Halal Brand Image has a positive and significant effect towards Halal
Brand Trust, but Halal Brand Trust does not significantly impact towards Word of
Mouth. Purchase Intention has a positive and significant influence towards Word
of Mouth. These findings provide valuable insights for marketers in their strategic
& tactical marketing programs to enhance and improve Halal Brand Perceived
Quality, Halal Brand Image, and Halal Brand Trust to drive Purchase Intention &
Word of Mouth. Marketers can achieve it by implementing Halal certification
programs, enhancing food safety systems, updating brand propositions, and
engaging in intentional communication with consumers to foster positive quality
perceptions, strong brand images, and consumer trust in Halal brands.

Keywords: Islamic marketing, Halal brand construct, Halal brand image, Halal
brand perceived quality, Halal brand trust, purchase intention, word of mouth
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Istilah "Halal" berasal dari kata Arab yang berarti "Halal dan diizinkan untuk
dikonsumsi atau dilakukan” menurut Islam. Sebaliknya, "Haram™ menunjukkan
sesuatu yang tidak diperbolehkan untuk dikonsumsi atau dilakukan. Kedua konsep
penting tersebut bersumber dari Al-Qur'an, kitab suci yang dianggap umat Islam
sebagai pedoman mereka dalam kehidupan sehari-hari. Yang dimaksud dengan
Halal adalah segala sesuatu (benda atau perbuatan) yang bebas dari larangan yang
disebutkan dalam Al-Qur'an, termasuk didalamnya dalam konteks makanan yang
dikonsumsi. Produk Halal adalah produk yang dihalalkan Allah untuk dikonsumsi

dan tidak berdampak dosa dan siksaan.

Produk Halal tidak boleh mengandung bahan haram (dilarang), menimbulkan
eksploitasi terhadap tenaga kerja atau lingkungan atau menimbulkan bahaya.
Alasan Muslim mengkonsumsi makanan Halal adalah karena keyakinan ajaran
Islam itu sendiri dan juga karena konsep kebersihan, kualitas, keamanan dan
kesehatan yang terkait dengan makanan tersebut (Syed dkk., 2021). Dalam hal
makanan, Al-Qur’an tidak hanya meminta kehalalan tetapi juga kemurnian
(Tayyib). Muslim didorong untuk meneliti setiap produk dan menjauhi
konsumsinya jika ragu sehingga produk dan layanan yang perlu untuk

menampilkan kehalalannya.

Konsumen Islam saat ini dihadapkan pada beragam merek, produk dan
layanan Halal. Setiap kelompok produk menawarkan banyak merek yang diakui
secara lokal dan internasional. Merek-merek yang kemudian disebut merek Halal
tersebut menggunakan logo atau simbol Halal, dan bagi konsumen, khususnya
Muslim, bahan dan proses pembuatan yang digunakan sesuai dengan syariah Islam.
Shah Alam & Mohamed Sayuti (2011) dan Izberk-Bilgin & Nakata (2016) melaporkan

bahwa pemasar menggunakan pemasaran berbasis agama untuk memenuhi



kebutuhan pelanggan. Kewajiban yang terkait dengan agama Islam memiliki
implikasi bagi produsen dan pengecer yang ingin menarik konsumen Muslim,
karena citra produk yang disampaikan akan menentukan apakah konsumen tersebut
mengembangkan sikap yang menguntungkan terhadap merek/toko atau sebaliknya.
Pada mulanya segmen Muslim diabaikan dengan berbagai alasan, namun kemudian
dengan bertumbuhnya ketertarikan terhadap Muslim sebagai konsumen dan bisnis,
termasuk yang paling menjanjikan adalah pengakuan akan kelas menengah
Muslim, bangkitnya pengusaha, ekonomi, dan aspek politik dari Muslim (Shah dkk.,
2020).

Pasar konsumen Muslim telah mendapatkan banyak perhatian dari pemasar,
yang secara aktif mengejar pasar Muslim sebagai segmen untuk menarik mereka
dengan memenuhi kebutuhan mereka secara emosional. Mengenai pasar Muslim,
Izberk-Bilgin & Nakata (2016) melaporkan bahwa banyak perusahaan telah
membangun basis pelanggan mereka dengan menggunakan pemasaran Halal atau
pemasaran Islami untuk menarik Muslim, yang merupakan segmen agama dengan
pertumbuhan paling cepat. Meningkatnya minat dalam pemasaran Islami ini karena
populasi Muslim yang besar, pertumbuhan ekonomi Muslim yang tinggi, dan

meningkatnya permintaan akan produk Halal.

Populasi penduduk dunia diperkirakan akan tumbuh 32% pada beberapa
dekade yang akan datang, sementara populasi Muslim dunia diperkirakan akan
tumbuh 70% - dari 1.8 miliar di 2015 menjadi 3 miliar pada 2060. Pada 2015,
Muslim dunia mencapai 24.1% total populasi dunia dan pada 2060 diperkirakan
menjadi 31.1% total populasi dunia (Hackett, 2015). Populasi Muslim terkumpul di
benua Asia — Pasifik dengan proporsi lebih dari 60% dimana negara dengan jumlah
Muslim terbesar dunia adalah Indonesia (Desilver, 2017). Demikian juga dengan
Eropa, populasi Muslim di benua tersebut diperkirakan akan tumbuh hingga 14%
pada tahun 2050 (Pew Research Center, 2017). Populasi Muslim di Indonesia
mencapai 86.9% total populasi dari 237.32 juta. Dengan meningkatnya populasi
Muslim, maka akan diimbangi dengan pengingkatan permintaan dan juga

pengeluarannya.



Pengeluaran Muslim dunia diperkirakan $2.2 triliun di 2018 pada beberapa
sektor seperti makanan, farmasi, gaya hidup yang dipengaruhi oleh kebutuhan
konsumsi etis yang diilhami oleh agama Islam. Pengeluaran ini mencerminkan
pertumbuhan year on year yang sehat sebesar 5,2% dan diperkirakan akan
mencapai US$3,2 triliun pada tahun 2024 dengan Tingkat Pertumbuhan Tahunan
Kumulatif (CAGR) sebesar 6,2% (DinarStandard, 2020). Masyarakat Muslim dunia
diperkirakan mengeluarkan $1.37 triliun di 2018 untuk makanan, tumbuh 5.1% dari
tahun sebelumnya dan diperkirakan laju pertumbuhannya 6.3% per tahun hingga
tahun 2024 yang akan mencapai $ 2 trilliun. Pengeluaran tersebut adalah 17% dari
total pengeluaran makanan dan minuman dunia. Negara-negara yang menjadi
pemimpin dalam hal pengeluaran makanan Halal adalah Malaysia, Indonesia dan
Turki.

Menurut DinarStandard (2020), hal yang menjadi pendorong pertumbuhan
ekonomi Islam global antara lain pertumbuhan populasi, peningkatan kemakmuran,
meningkatkan kedekatan agama, konektivitas digital, tumbuhnya peran
konsumerisme etis dan perusahaan multinasional yang terus mendorong daya tarik
global ekonomi Islam, dorongan luas OKI untuk diversifikasi ekonomi dan juara
lokal, meningkatkan perdagangan intra-OKI, serta investor mencari pengembalian
yang lebih tinggi dimana ekonomi Islam merupakan bidang minat yang terus
berkembang. Negara—negara yang memimpin ekonomi Islam global antara lain

Malaysia, Uni Emirate Arab, Arab Saudi dan Indonesia (DinarStandard, 2020).

Meningkatnya pendapatan dan pengeluaran di negara-negara dengan populasi
Muslim yang signifikan, serta di tempat lain, bersama dengan pergeseran
demografis, telah menimbulkan permintaan permintaan akan produk-produk yang
sesuai dengan Syariah. Hal ini membuat pasar Islam semakin menarik bagi
perusahaan perdagangan domestik maupun asing. Temuan penelitian pasar Islam
cenderung menunjukkan bahwa telah terjadi peningkatan yang stabil dalam jumlah
perusahaan yang tertarik untuk berinvestasi di pasar Halal. Perusahaan
multinasional besar seperti Nestlé, Unilever, Colgate, McDonald's dan L'Oréal

adalah merek-merek terkenal di dunia yang telah mengembangkan produk-produk



dan kehadiran diakui di pasar Islam yang memasok produk-produk yang sesuai
dengan Syariah Islam kepada konsumen mereka (Izberk-Bilgin & Nakata, 2016).
Namun, meskipun merek Halal tampaknya menjadi strategi pemasaran yang efektif
bagi banyak perusahaan produsen makanan, harus dipahami bahwa banyak
konsumen masih dalam kebingungan besar tentang prosedur akreditasi Halal merek
dan praktik yang telah diterapkan oleh produsen dalam memperkenalkan merek-
merek seperti itu. Begitu halnya dengan bidang pemasaran Islami yang merupakan
bidang studi yang baru muncul dan dikenal (Alserhan dkk., 2016). Semakin
bertumbuhnya pemasaran produk yang Halal diberbagai negara, maka semakin

menunjukkan kebutuhan akan pemasaran Islami.

Pertumbuhan besar-besaran ekonomi Halal global dalam waktu singkat
menunjukkan bahwa pemasaran Halal telah sangat berhasil di ranah pemasaran.
Segmentasi, targetting, dan positioning (STP) pada pemasaran konvesional dapat
diterapkan pada pemasaran Islami dimana pemasar Islam harus menargetkan
kepada konsumen yang berfokus Halal dan berpikiran religius (Islam, 2020). (Shah
dkk., 2020) menyatakan bahwa pemasaran Halal telah muncul dan digunakan
sebagai strategi segmentasi. Posisi Halal akan dengan lebih mudah diterima bagi
pemasar Muslim dan lebih banyak Islamisasi produk harus menjadi pemosisian
mereka (Islam, 2020). Strategi penentuan posisi yang hati-hati dikombinasikan
dengan persyaratan Islam untuk Halal dapat membawa hasil yang lebih bermanfaat
bagi perusahaan bisnis, terutama yang terlibat dalam pemasaran Halal. Dalam hal
ini, pelaku bisnis dapat menggunakan “Halal” sebagai atribut untuk membentuk
citra khas di benak konsumen Muslim, sedangkan untuk non-Muslim, perusahaan
dapat menggunakan sifat higienis Halal untuk positioning (Shah dkk., 2020).

Mayoritas produk menggunakan konsep pemasaran dan branding yang telah
umum diketahui oleh pemasar. Branding produk makanan merupakan bidang yang
menarik dalam pemasaran namun pemasaran dan branding untuk produk Halal
masih sangat minim. Pemasar makanan, terutama pemasar makanan cepat saji,
menghabiskan banyak uang untuk branding (Guttman, 2017). Pemasaran Islami

(juga dikenal sebagai branding Halal) adalah salah satu bidang yang menarik bagi



pemasar dan akademisi (Alserhan, 2016). Istilah pemasaran Islam mengacu pada
pemasaran produk dan layanan dalam prinsip prinsip syariah (Kadirov, 2014).
Merek Halal adalah produk dengan sertifikasi Halal dan logo Halal (Wilson & Liu,
2010). Sertifikasi branding produk makanan Halal khususnya bagi konsumen yang
berada pada lokasi dengan mayoritas penduduknya Muslim merupakan Halal yang
penting bagi konsumen dan peluang bagi pemasar. Jumlah konsumen dilokasi
tersebut akan lebih banyak dan peningkatan permintaan konsumsi produk Halal

akan terus bertumbuh seiring dengan meningkatnya jumlah populasi penduduk.

Dengan peningkatan pesat di pasar berbasis Halal dan pemasaran Halal Islami,
maka turut tumbuh pula minat pada penelitian akademis. Dalam kurun waktu satu
dekade, Journal of Islamic Marketing telah tumbuh pesat khususnya pada tahun
2019 hingga mencapai 176 artikel dalam satu tahun, namun jurnal tersebut masih
didominasi oleh negara Malaysia (Hassan dkk., 2021). Ahmad (2018) mencatat bahwa
penelitian sebelumnya terutama berfokus pada pasar konsumen Muslim, branding
Islami, produk dan layanan Halal (Halal dari perspektif Syariah), sementara
mengabaikan apa yang sebenarnya pemasaran Islami. Berbagai penulis telah
berusaha untuk mendefinisikan dan menjelaskan makna pemasaran Islam.
Keragaman definisi pemasaran Islami menunjukkan bahwa tidak ada konsensus di
antara para sarjana mengenai definisi pemasaran Islami. Namun, berbagai definisi
tersebut memang menyoroti aspek penting dari prinsip-prinsip pemasaran Islam
(Shah dkk., 2022) .

Salah satu strategi bauran pemasaran Islami di teliti oleh (Bin Abdullah, 2018)
yang menyarankan untuk mempertimbangkan bauran pemasaran yang sejalan
dengan prinsip Islam antara lain komitmen, karakter, konformitas, hati nurani dan
customer centric. Meskipun literatur telah membahas bauran pemasaran tradisional
dalam kontekstualisasi Islamnya, prinsip-prinsip Islam masih kurang penjelasan
rinci tentang masalah nyata yang perlu ditangani dalam kaitannya dengan prinsip-
prinsip Islam (Shah dkk, 2022). Selain itu, Shah dkk. (2022) lebih lanjut berusaha
untuk menjelaskan target pasar, yang dapat didekati dengan menggunakan
proposisi nilai berdasarkan pemasaran Islam. Beberapa faktor penentu utama



penentu perilaku dan kesadaran konsumen terhadap produk dan layanan Islami
yang meliputi media dan iklan, peran pemerintah serta organisasi terkait, agama

dan religiositas, harga, negara asal, logo dan kemasan Halal (Shah dkk., 2022).

Para pemasar, akademisi, dan peneliti pada umumnya tertarik dalam
mengembangkan anteseden-anterseden dari Niat Pembelian merek (Brand
Purchase Intention) karena hal tersebut dapat membantu manajer dalam
mengembangkan strategi yang sesuai untuk merek tersebut. Niat Pembelian Merek
(Brand Purchase Intention) dapat memberikan ukuran kesuksesan pemasaran suatu
produk. Purchase Intention merupakan topik kedua paling populer dari 510 artikel
di Jurnal of Islamic Marketing (Hassan dkk., 2021). Wilson & Grant (2013) menyatakan
bahwa terdapat indikasi akan kelangkaan mengenai teori dan praktek pada bidang
pemasaran Islam, dan penelitian yang ada lebih banyak berfokus kepada ukuran
pasar, permintaan produk Halal, dan populasi Muslim. Pada penelitian sebelumnya
telah mengekplorasi isu yang relevan dari Persepsi Kualitas (Brand Percieved
Quality), Citra Merek (Brand Image), Kepuasan (satisfaction), Kepercayaan (trust)
dan Loyalitas (loyalty) untuk memprediksi Niat Pembelian (Afzaal Ali dkk., 2018).
Namun, belum banyak penelitian yang menyoroti konstruksi tradisional ini ke

bidang produk Halal, khususnya di Indonesia.

Indonesia dalam Jurnal of Islamic Marketing masih berada di posisi ke-2
setelah Malaysia dalam hal kontribusi artikel penelitian dan posisi ke-3 dalam hal
pembiayaan penelitian (Hassan dkk., 2021). Kontruk branding di bidang penelitian
pemasaran Islam masih belum banyak di Indonesia dan penerapan konstruk
branding pada bidang Halal khususnya pada makanan juga belum banyak di
aplikasikan. Salah satu penelitian yang telah menerapkan konsep konstruk branding
konvensional kedalam produk Halal adalah penelitian empiris oleh Ali dkk (2018)
di Pakistan dengan meneliti hubungan Citra Merek Halal (Halal Brand Image),
Kepuasan Merek Halal (Halal Brand Satisfaction), Kepercayaan Merek Halal
(Halal Brand Trust), Loyalitas Merek Halal (Halal Brand loyalty) dan Niat
Pembelian (Purchase Intention) yang hasilnya menunjukkan semua variabel-

variabel tersebut berhubungan positif. Penelitian lanjutan oleh Ali dkk (2020) di



negara Cina dengan mayoritas non-Muslim dengan beberapa variabel antara lain
Citra Merek Halal (Halal Brand Image), Persepsi Kualitas merek Halal (Halal
Brand Percieved Quality), Kepuasan Merek Halal (Halal Brand Satisfaction),
Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) dan Loyalitas Merek Halal (Halal
Brand loyalty). Hasil penelitian ini juga memperlihatkan hubungan yang positif
untuk semua variabel kecuali hubungan Citra Merek Halal (Halal Brand Image)

terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention)

Penelitian tersebut dilakukan pada tahun 2020 di sembilan universitas di Cina
dengan mengukur lima anteseden dari pembelian makanan Halal oleh konsumen di
Cina. Penulis menyatakan bahwa lokasi, anteseden, dan makanan Halal merupakan
beberapa keterbatasan pada penelitian tersebut dan penemuan pada penelitian
tersebut mungkin tidak akan berlaku pada kondisi yang berbeda. Begitu pula halnya
dengan hubungan Citra Merek Halal (Halal Brand Image) terhadap Niat Pembelian
(Purchase Intention) di Indonesia mungkin berbeda, sehingga penelitian tersebut
dapat diteliti dan diperdalam dengan melakukan penelitian lanjutan di geografis
yang berbeda yaitu di Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini dapat mengisi gap
penelitian sebelumnya yang dilakukan di negara China dan Pakistan dengan
melakukan penelitian serupa di Indonesia dengan lokasi dibeberapa wilayah di

Indonesia dan memilih beberapa anteseden.

Konstruk merek konvensional yang di terapkan kedalam produk Halal masih
sangat terbatas di Indonesia dan peneliti mengalami kesulitan untuk mendapatkan
artikel terkait hal tersebut sehingga diharapkan penelitian ini dapat memberikan
kontribusi terhadap perkembangan pemasaran Islam di Indonesia. Penelitian yang
akan dilakukan di beberapa kota di Indonesia dengan memilih 3 anteseden pada
Niat Pembelian dan menambahkan satu variabel Word of Mouth. Tiga anteseden
tersebut adalah Citra Merek Halal (Halal Brand Image), Persepsi Kualitas Merek
Halal (Halal Brand Percieved Quality), dan Kepercayaan Merek Halal (Halal
Brand Trust).

Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Perceived Quality)
didefenisikan oleh Ali dkk (2018) sebagai penilaian subyektif konsumen tentang



keunggulan atau keunggulan produk dalam hal atribut produk tradisional maupun
Halal. Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Perceived Quality) memiliki
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Citra Merek Halal (Halal Brand
Image), Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) dan Niat Pembelian
(Purchase Intention) (Ali dkk, 2018). Persepsi Kualitas Merek memiliki dampak
langsung terhadap nilai yang dirasakan pelanggan dan persepsi kualitas merek yang
rendah dapat menurunkan Niat Pembelian seperti pada persepsi kualitas merek di
Asia oleh pelanggan negara barat antara generasi muda dan generasi tua
(Southworth & Kim, 2015).

Citra merek (Brand Image) mengacu pada gambaran mental konsumen
tentang suatu merek di benak konsumen yang dikaitkan dengan suatu penawaran.
Ali dkk (2018) mengusulkan sebuah konstruksi baru, yaitu Citra Merek Halal
(Halal Brand Image), dan mendefinisikannya sebagai seperangkat persepsi merek
di benak pelanggan yang terkait dengan keyakinan Muslim dan kekhawatiran Halal
dan komitmen Halal. Citra Halal sebagai persepsi pelanggan terhadap karakteristik
merek yang ia simpan dalam ingatannya sebagai konsep religius yang memandu
pola pembelian (Suki & Abang Salleh, 2016). Citra merek (Brand Image) memiliki
efek langsung pada kualitas merek yang dirasakan (Brand Percieved Quality) (Ali
dkk, 2018: 2020).

Citra Merek Halal (Halal Brand Image) memiliki pengaruh yang signifikan
dan positif terhadap Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved
Quality) dan Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) (Ali dkk, 2020).
Hubungan yang tidak signifikan antara Citra Merek Halal dan Niat Pembelian
dimungkinkan karena faktor agama (mayoritas non-Muslim) yang terkait dengan
pembelian makanan Halal seperti yang dijelaskan Ali dkk (2018) bahwa konsumsi
makanan Halal bagi umat Islam sangat berbeda dari makanan biasa atau konsumsi

makanan lain untuk non-Muslim.

Penelitian pada konteks selain makanan memperlihatkan bahwa Citra merek
(Brand image) pada produk pakaian juga berpengaruh terhadap Word of Mouth

menurut Anggraeni & Rachmanita (2015). Dalam pembelian produk secara daring,



Citra Merek (Brand Image) mempengaruhi Niat Pembelian (Fachrurazi dkk., 2022;
Rosmayani & Mardhatillah, 2020). Pelanggan Muslim mengembangkan sikap positif
terhadap toko yang menampilkan Citra Halal, karena mengetahui bahwa setiap item
yang tersedia di toko-toko tersebut adalah produk Halal dan akan memasukkan toko

tersebut kedalam praktik ke-Islamannya (Suki & Abang Salleh, 2016).

Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) didefenisikan oleh Ali dkk
(2018) sebagai kesediaan untuk bergantung pada produk, layanan, atau merek
berdasarkan harapan atau keyakinan yang dihasilkan dari kemampuan, kebajikan,
dan kredibilitasnya tentang kinerja Halalnya. Dalam pembelian produk secara
daring, kepercayaan dipengaruhi oleh Citra Merek (Brand Image) dan
mempengaruhi Niat Pembelian (Lien dkk., 2015). Pemasar cenderung mendapatkan
kepercayaan merek pelanggan (Brand Trust) hanya ketika pelanggan menganggap
merek memiliki citra (Brand Image) yang baik melalui komunikasi merek (Brand
Communication). Dengan demikian Komunikasi Merek (Brand Communication)
yang tidak membangun Citra Merek (Brand Image) yang baik tidak mendapatkan
Kepercayaan Merek konsumen (Brand Trust). Bisnis perlu konsisten untuk
menjaga hubungan baik dengan pelanggan dan melakukan peninjauan terhadap
dinamika merek untuk menghindarkan dari publikasi negatif (Tong dkk., 2022).
Kepercayaan Merek (Brand Trust) juga berlaku pada saat krisis seperti pandemi
Covid-19, semakin tinggi kepercayaan merek, maka Niat Pembelian akan semakin
tinggi (Gkouna dkk., 2022).

Niat Pembelian (Purchase Intention) merupakan cara alternatif dalam
mengukur perilaku beli pelanggan (Haque dkk., 2015). Niat Pembelian atau
Purchase Intention merujuk pada penelitian oleh (Nurhayati & Hendar, 2020)
sebagai faktor yang memotivasi pelanggan dan kemudian mempengaruhi
perilakunya atau anteseden yang merangsang dan mendorong pembelian produk
dan layanan konsumen. Ajzen (1991) menyatakan dalam Theory of Planned
Behaviour (TPB), bahwa niat merupakan faktor yang memotivasi pelanggan dan
pada akhirnya akan mempengaruhi perilaku mereka. Apabila niat untuk melakukan
suatu perilaku cukup kuat, maka kemungkinannya untuk melakukan perilaku



tersebut akan semakin besar (Haque dkk., 2015). Persepsi kualitas merek Halal
(Halal Brand Percieved Quality), Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)
berpengaruh signifikan dan positif terhadap Niat Pembelian merek Halal konsumen
(Halal Purchase Intention) (Afzaal Ali dkk., 2020). Menurut Khan dkk. (2021)
beberapa faktor lain yang mempengaruhi Niat Pembelian adalah logo Halal,

keamanan bahan baku, promosi dan keyakinan beragama.

Word of Mouth atau WoM diakui sebagai pemberi pengaruh utama dalam
pengambilan keputusan pelanggan (Nguyen & Romaniuk, 2014). Selain itu, telah
ditunjukkan bagaimana berita dari mulut ke mulut dapat memiliki dampak yang
lebih kuat bagi individu dibandingkan dengan iklan. Ali dkk. (2018) menyatakan
keterbatasan pada penelitian yang dilakukan di Pakistan dan Cina adalah mengukur
hanya niat namun tidak mengukur pada perilaku nyata sehingga Word of Mouth
dapat menjadi salah satu variabel yang dapat menggambarkan perilaku pelanggan
setelah pembelian. Word of Mouth yang merupakan proses perilaku konsumen yang
membagikan informasi dan opini mengenai produk, merek atau produk setelah
proses pembelian. Penelitian sebelumnya menyimpulkan hubungan positif dan
signifikan antara citra merek, kepercayaan merek dan niat pembelian terhadap
Word of Mouth.

Penelitian ini bertujuan untuk menerapkan konsep konstruksi branding
tradisional — Citra Merek (Brand Image), Persepsi Kualitas Merek (Brand
Percieved Quality), Kepercayaan Merek (Brand Trust) pada bidang produk Halal
yang belum banyak diteliti dan diterapkan di Indonesia. Penelitian ini berusaha
untuk menguraikan hubungan antara Citra Merek Halal (Halal Brand Image),
Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality), Kepercayaan
Merek Halal (Halal Brand Trust), Niat Pembelian (Purchase Intention) dan Word
of Mouth (WoM). Penelitian ini merupakan upaya empiris untuk melakukan validasi
hubungan timbal balik antara konstruksi merek konvensional dalam kerangka
holistik untuk mengkonfirmasi bahwa konstruksi merek ini juga bekerja untuk
merek Halal dengan cara yang sama untuk mengukur Niat Pembelian konsumen

Muslim di Indonesia pada salah satu jenis produk Halal yang dikonsumsi.
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1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat dirumusan masalah yang akan

dibahas dalam penelitian ini yang meliputi:

1.

2.

3.

4.

Apakah Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) dan
Citra Merek Halal (Halal Brand Image) berpengaruh positif terhadap
Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)?

Apakah Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality)
berpengaruh positif terhadap Citra Merek Halal (Halal Brand Image)?
Apakah Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality), Citra
Merek Halal (Halal Brand Image), dan Kepercayaan Merek Halal
(Halal Brand Trust) berpengaruh positif terhadap Niat Pembelian (Purchase
Intention)?

Apakah Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality), Citra
Merek Halal (Halal Brand Image), Kepercayaan Merek Halal
(Halal Brand Trust), dan Niat Pembelian (Purchase Intention) berpengaruh
positif terhadap Word of Mouth?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini adalah

sebagai berikut :

1. Untuk menjelaskan pengaruh positif dari Persepsi Kualitas Merek Halal
(Halal Brand Percieved Quality) dan Citra Merek Halal (Halal Brand
Image) terhadap Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)?

2. Untuk menjelaskan pengaruh positif dari Persepsi Kualitas Merek Halal
(Halal Brand Percieved Quality) terhadap Citra Merek Halal (Halal Brand
Image)?

3. Untuk menjelaskan pengaruh positif dari Persepsi Kualitas Merek Halal
(Halal Brand Percieved Quality), Citra Merek Halal (Halal Brand Image),
dan Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) terhadap Niat
Pembelian (Purchase Intention)?
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4. Untuk menjelaskan pengaruh positif dari Persepsi Kualitas Merek Halal
(Halal Brand Percieved Quality), Citra Merek Halal (Halal Brand Image)
dan Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust), dan Niat Pembelian
(Purchase Intention) terhadap Word of Mouth?

1.4. Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat pada pihak pihak

beriku ini antara lain :

1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian diharapkan dapat mengembangkan kerangka teoritis yang
diturunkan dari konstuk merek tradisional dan diuji pada merek Halal yang
fokus pada penerapan di Indonesia. Theory of Planned Behaviour juga
digunakan pada penelitian ini sehingga diharapkan faktor pendorong Niat
Pembelian dapat diidentifikasi dan diukur hubungannya bersama word of
mouth positif, serta dapat mendorong ketertarikan pada penelitian lanjutan.

2. Manfaat Praktis
Temuan penelitian ini terkait langsung dengan merek makanan Halal, yang
akan memberikan wawasan bagi para pengelola dan pemasar di bidang
industri makanan pada umumnya, dan khusus untuk industri makanan Halal.
Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi signifikan yang
dapat membantu pemasar untuk mengembangkan strategi yang sesuai untuk
merek Halal dan pembeliannya, yang pada akhirnya dapat meningkatkan
penjualan produk Halalnya. Citra Merek, Persepsi Kualitas Merek Halal,
Kepercayaan Merek Halal suatu perusahaan dapat berubah dan dapat menjadi
faktor peningkat dari Niat Pembelian konsumen serta word of mouth positif
dengan menawarkan produk Halal berkualitas tinggi, meningkatkan tingkat
kepuasan dengan produk merek Halal perusahaan. Para pengelola dan
pemasar di bidang industri makanan dapat membuat strategi program

komunikasi dan aspek pemasaran lainnya dengan lebih efektif dan efisien.
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BAB |1
KAJIAN PUSTAKA

2.1. Tinjauan Pustaka

2.1.1. Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Perceived Quality)
Kualitas suatu produk dapat diukur dengan akurat dan presisi

menggunakan intrumen yang obyektif dan dilakukan oleh ahlinya. Namun,
persepsi kualitas merupakan perasaan subyektif berdasarkan pengetahuan dan
pengalaman konsumen dan tidak diukur dengan intrumen yang objektif. Faktor
internal, termasuk demografi, psikografis, kognitif, dan faktor afektif dapat
mempengaruhi persepsi kualitas. Begitu juga halnya dengan faktor eksternal,
termasuk aktivitas pemasaran dan pengaruh sosial dapat mempengaruhi persepsi
kualitas. Kepuasan, nilai pelanggan, risiko yang dirasakan, nilai yang dirasakan,
dan Niat Pembelian dapat turut meningkatkan persepsi kualitas (Suhud dkk.,
2022). Persepsi kualitas bukanlah ukuran objektif dari kualitas fungsional atau
manufaktur produk, melainkan penilaian subyektif dari persepsi konsumen
terhadap produk.

Perceived quality atau Persepsi Kualitas didefinisikan sebagai evaluasi
konsumen terhadap merek tertentu berdasarkan sekumpulan isyarat atau atribut
berupa isyarat intrinsik dan ekstrinsik (Ali dkk,2018). Isyarat intrinsik adalah
atribut yang terkait aspek fisik seperti warna, rasa, bahan, tampilan dan lainya,
sementara untuk atribut ekstrinsik produk merupakah aspek diluar fisik produk
seperti harga, nama merek, asal produksi dan lainnya. Defenisi lain dari
perceived quality atau persepsi kualitas adalah penilaian konsumen tentang
keunggulan atau keunggulan suatu merek berdasarkan persepsi subyektif.

Kualitas yang dirasakan atau dipersepsikan (perceived quality) merupakan
anteseden penting dari keterikatan emosional untuk dapat menghasilkan
loyalitas dan kepercayaan merek (Rubio dkk., 2017). Persepsi kualitas bukanlah
kualitas sebenarnya dari produk atau layanan namun merupakan identifikasi
kualitas dari sudut pandang umum pelanggan terhadap produk atau layanan

suatu merek. Persepsi kualitas yang positif dapat mempengaruhi pilihan
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pelanggan, mendorong keputusan pembelian konsumen, memfasilitasi
diferensiasi merek, memungkinkan pelaksanaan perluasan merek dan
memungkinkan perusahaan menetapkan harga premium (Lee & Goh, 2019).

Konsumen lebih memilih merek berkualitas tinggi, karena mencerminkan
keandalan yang lebih tinggi dan memberikan sinyal yang positif. Produk dari
merek berkualitas tinggi membuat konsumen ingin membeli produk dari merek
tersebut dan membedakannya dari merek pesaing. Perceived quality atau
persepsi kualitas juga memungkinkan untuk menciptakan persepsi merek yang
kuat sambil mengekspresikan harga tinggi untuk produk berkualitas tinggi.
Kualitas yang dipersepsikan, dalam kaitannya dengan loyalitas merek
konsumen, merupakan persepsi konsumen terhadap keandalan suatu produk atau
layanan dan terkait erat dengan preferensi, kepuasan, dan preferensi pembelian
pelanggan (Nikhashemi & Valaei, 2018).

Persepsi kualitas mengurangi risiko yang dirasakan terkait dengan
pembelian produk atau layanan, lebih lanjut dapat membantu mengembangkan
manfaat jangka panjang, seperti sikap positif dan kepercayaan terhadap produk
maupun merek. Persepsi kualitas yang positif dapat mempengaruhi pilihan
pelanggan, memungkinkan perusahaan untuk menetapkan harga premium,
mendorong keputusan pembelian konsumen dan memungkinkan diferensiasi
merek serta pelaksanaan perluasan merek (Ali dkk., 2020). Merek yang
dipersepsikan berkualitas tinggi dapat meningkatkan perasaan status dan harga
diri pada konsumen. Oleh karena itu, konsumen secara teratur membeli merek
tertentu yang berkualitas tinggi, karena persepsi kualitas dianggap sebagai
penentu penting dari keterikatan emosional yang mendorong konsumen untuk
mengambil keputusan membeli, membeli kembali atau beralih merek.

Konsumen mengandalkan perasaan dan persepsinya untuk membuat
keputusan pembelian dikarenakan kualitas produk tidak dapat diamati secara
langsung di pasar. Konsumen mencari isyarat atau atribut kualitas terkait produk
seperti harga, merek, label, dan kegiatan promosi yang dapat dikendalikan oleh
strategi pemasaran, untuk membuat kesimpulan mengenai kualitas produk.

Atribut kualitas didefinisikan sebagai fitur berwujud atau tidak berwujud dari

14



produk yang berdampak pada persepsi kualitas konsumen. Setiap isyarat atau
atribut kualitas itu sendiri memberikan kesan yang menghasilkan pembentukan
persepsi konsumen (Ali dkk,2018). Kualitas yang dipersepsikan dijelaskan
berdasarkan isyarat atau atribut kualitas yang diperoleh konsumen dari
lingkungan ritel sehingga defenisi kualitas digerakkan oleh pasar atau pelangan
daripada digerakkan oleh organisasi atau produsen. Produsen atau organisasi
perlu mempelajari dan memahami persepsi dan evaluasi dari sudut pandang
pelanggan untuk dapat memahami harapan pelanggan mengenai kualitas (Anam
dkk., 2018b).

Dalam konteks produk dan merek Halal, hal-hal yang mempengaruhi
persepsi kualitas ditentukan oleh faktor sensorik contohnya rasa, tekstur, aroma,
warna, dan penampilan. Faktor lainya adalah non-sensorik contohnya harga,
kenyamanan, label makanan, branding, simbol makanan seperti logo Halal.
Contohnya pada tempat makan yang berbasis syariah, beberapa indikator
penting yang diasosiasikan dengan kualitas yang dipersepsikan antara lain rasa
makanan, value for money, pelayanan dan suasana tempat makan, dimana yang
paling penting adalah pelayanan (Mohd Yusof dkk., 2021).

Konstruk persepsi kualitas konvensional diterapkan pada bidang
pemasaran Halal oleh Ali dkk (2018), yang kemudian disebut sebagai Persepsi
Kualitas Merek Halal (Halal Brand Perceived Quality) dan didefenisikan
sebagai penilaian subyektif konsumen tentang keunggulan merek atau
keunggulan produk dalam hal atribut produk tradisional maupun Halal. Ketika
atribut suatu produk dengan atribut merek Halal setara dengan merek pesaing
maka atribut Halal akan bertindak sebagai sumber nilai tambah yang dapat
menghasilkan preferensi konsumen terhadap merek tersebut. Manajer dapat
menggunakan kualitas merek Halal, citra, kepuasan, kepercayaan dan loyalitas
untuk tujuan segmentasi untuk mengidentifikasi kelompok konsumen yang
homogen, menargetkan segmen yang paling menguntungkan dan menerapkan
strategi komunikasi pemasaran yang efektif.

Beberapa variabel operasional Kualitas Merek Halal yang dipersepsikan

(Halal Brand Percieved Quality) pada penelitian sebelumnya antara lain
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penelitian oleh (Konuk, 2018) menggunakan variabel operasional sebagai
berikut: produk yang memiliki kualitas yang tinggi; produk yang superior;
produk dengan kualitas yang sangat baik. Sedangkan Akoglu & Ozbek (2021)
menggunakan variabel operasional antara lain: merek yang dapat diandalkan;
merek yang memiliki kualifikasi; merek yangg tahan lama; merek yang cocok
untuk kebutuhan; merek ini lebih baik dari merek lain. Atulkar (2019)
menggunakan variabel operasional pada penelitiannya antara lain: kualitas
merek global menyebabkan ketertarikan berbelanja; kualitas pada produk
membantu mengenali merek; konsumen menikmati berbelanja bila
mempersepsikan kualitas pada produk bermerek; menciptakan ikatan emosional
pada produk berkualitas. Pada bidang Halal, Ali dkk. (2018; 2020)
menggunakan variabel operasional antara lain: merek Halal yang memiliki
kualitas baik; merek Halal yang dapat diandakan; merek Halal yang berkualitas
konsisten; fitur merek Halal yang sangat baik.

2.1.2. Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)
Merek memainkan peran penting sebagai salah satu aset tidak berwujud

dari suatu organisasi dimana kepercayaan merek merupakan salah satu ukuran
keterikatan yang dimiliki pelanggan terhadap merek tertentu. Terdapat beberapa
defenisi kepercayaan merek (Brand Trust) menurut para ahli, salah satunya
adalah perasaan aman yang dipegang oleh konsumen dalam interaksinya dengan
merek, yang didasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan
dan bertanggung jawab atas kepentingan dan kesejahteraan konsumen
(Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019). Kepercayaan merek melibatkan kesediaan
untuk menempatkan diri dalam risiko, biasanya melalui ketergantungan satu
pihak pada janji pihak lain. Dalam keterkaitannya dengan ketergantungan, maka
kepercayaan merek melibatkan harapan karena kepercayaan merek tidak bisa
ada tanpa kemungkinan kesalahan, kegagalan, atau kekecewaan (Hernandez-
Fernandez & Lewis, 2019).

Menurut Huaman-Ramirez & Merunka (2019), Kepercayaan Merek (Brand

Trust) adalah konstruk multidimensi yang mencakup aspek kognitif dan afektif
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yang secara positif mempengaruhi Niat Pembelian. Kepercayaan biasanya
dianggap sebagai fitur intrinsik dari interaksi sosial yang berharga, yang berasal
dari hubungan pribadi dalam psikologi sosial serta kepercayaan mewakili tingkat
kepercayaan bahwa pihak lain akan bertindak seperti yang diharapkan (Oghazi
dkk., 2018). Kepercayaan akan terbangun manakala pelanggan mendapat
pengalaman positif mengenai produk atau layanan yang ditawarkan.

Konsep kepercayaan merek dipandang sebagai elemen penting dalam
membina hubungan yang sukses dengan konsumen agar & membangkitkan
minat beli konsumen (Marzigah & Albari, 2023). Kepercayaan dapat terbangun
untuk hubungan jangka panjang, semakin pelanggan memiliki kepercayaan
terhadap suatu produk, maka pelanggan akan semakin setia pada produk dan
layanan tersebut. Kepercayaan merek yang menjadi bagian dari merek
merupakan ukuran keterkaitan yang dimiliki pelanggan terhadap merek tertentu
(Atulkar, 2020).

Kepercayaan merek dalam kaitannya dengan Halal oleh Ali dkk (2018)
disebut sebagai Halal Brand Trust atau Kepercayaan Merek Halal yang
didefenisikan sebagai kesediaan untuk bergantung pada produk, layanan, atau
merek berdasarkan harapan atau keyakinan yang dihasilkan dari kemampuan,
kebaikan, dan kredibilitasnya tentang kinerja Halalnya. Kepercayaan memiliki
peranan penting dalam mempengaruhi perilaku belanja khususnya dalam
konteks makanan Halal. Konsumen Muslim yang baik mampu mengaktifkan
hubungan antara spiritualitas dan perilaku konsumsi Halal melalui kepercayaan
dan Citra Merek dengan konsekuensi mereka akan dapat aktif memilih makanan
berlabel Halal baik di manapun dan kapanpun serta akan merekomendasikan ke
orang lain (Muflih & Juliana, 2021).

Variabel kepercayaan merek diukur dengan variabel operasional untuk
dapat ditentukan nilainya dan variabel tersebut telah diukur validitas dan
reliabilitasnya. Pada penelitian dibidang pemasaran konvensional, Joshi & Garg
(2022) menggunakan variabel operasional berikut ini : merek yang andal; merek
yang disukai; merek yang sangat bagus. Penelitian Hernandez-Fernandez &

Lewis (2019) menggunakan variabel operasional antara lain : percaya pada suatu
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merek ; mengandalkan suatu merek untuk memenuhi janjinya ; Perasaan aman
ketika bergantung pada suatu merek. Sementara Konuk (2018) menggunakan
variabel operasional antara lain : mempercayai suatu merek ; mengandalkan
suatu merek ; merek yang jujur; merek yang aman.

Variabel operasional Kepercayaan Merek (Brand Trust) di bidang Halal
seperti pada penelitian oleh Muflih & Juliana (2021) menggunakan variabel
operasional antara lain: percaya pada makanan berlabel Halal; percaya bahwa
makanan berlabel Halal memenuhi prinsip Islam; percaya bahwa makanan
berlabel Halal sesuai dengan tujuan syariah; percaya bahwa makanan berlabel
Halal memenuhi standar kesehatan dan keamanan pelanggan. Sementara Ali dkk
(2018; 2020) menggunakan variabel operasional antara lain: percaya pada merek
Halal; mengandalkan pada merek Halal ; merek Halal merupakan merek yang

jujur; merek Halal adalah merek yang aman.

2.1.3. Citra Merek Halal (Halal Brand Image)
Citra Merek atau Brand Image merupakan salah satu konsep penting

dalam bidang pemasaran yang telah lama dikenal walaupun para pemasar tidak
selalu sepakat mengenai cara pengukurannya dan memiliki defenisi yang
beragam. Keller & Swaminathan (2023) menyatakan bahwa Citra Merek
dibentuk dengan menghubungkan asosiasi merek yang kuat, menguntungkan
dan unik didalam memori pelanggan, dimana asosiasi merek berupa atribut atau
manfaat merek. Sedangkan Séaéksjarvi & Samiee (2011) mendefenisikan Citra
Merek adalah rangkaian atau jumlah total asosiasi merek yang ada dalam ingatan
konsumen yang menimbulkan persepsi tentang merek tersebut.

Yuan dkk. (2016) menyatakan pelanggan mengembangkan suatu persepsi
dan keyakinan terhadap merek yang dinamakan Citra Merek atau Brand Image
yang merupakan nilai yang dipersepsikan terhadap merek oleh pelanggan
didalam pikirannya. Menurut Islam (2020), salah satu dimensi kunci dari pola
pikir pelanggan adalah Citra Merek atau Brand Image, dan pola pikir tersebut
mempengaruhi perilaku konsumen melalui suatu pengambilan keputusan yang

kompleks dan sulit diamati.
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Citra merek yang kuat membantu konsumen untuk mengevaluasi produk
atau layanan yang ditargetkan dan mengurangi risiko kognitif (Kwon & Lennon,
2009), yang kemudian membantu mereka untuk akhirnya membuat keputusan
pembelian (Torres & Bijmolt, 2009). Di dalam ingatan konsumen, Citra Merek
yang berupa persepsi dan keyakinan tercermin sebagai suatu asosiasi. Konsumen
secara konstan dan terus menerus terekspos dengan berbagai produk beserta
informasi yang terkait pada dunia nyata maupun dunia maya sehingga
penciptaan suatu Citra Merek yang tepat untuk suatu produk merupakan suatu
pembeda dibandingkan dengan produk atau merek pesaingnya. Asosiasi suatu
merek datang dalam berbagai bentuk dan kita dapat membedakannya dengan
mengukur antara atribut yang terkait dengan produk atau kinerja versus atribut
yang tidak terkait dengan produk atau yang terkait dengan citra merk.

Defenisi atribut merek merupakan ciri dari produk atau layanan berupa
fitur deskriptif, sedangkan manfaat merek merupakan nilai-nilai personal dan
makna yang konsumen lekatkan pada atribut produk atau layanan. Beberapa
pembeda dari sisi manfaat yang terkait dengan Citra Merek adalah manfaat
fungsional (keunggulan produk intrinsik), manfaat simbolik (keunggulan produk
ekstrinsik), atau manfaat pengalaman (keunggulan konsumsi produk). Beberapa
dari atribut dan asosiasi manfaat ini mungkin bersifat lebih rasional atau kognitif
dan dapat juga menjadi lebih emosional atau afektif (Keller & Swaminathan,
2013).

Menurut Song dkk. (2019), Citra Merek terdiri dari persepsi berwujud
contohnya identitas produk berupa logo dan tidak berwujud terkait merek yang
dibentuk oleh proses afeksi, kognisi, dan evaluasi konsumen contohnya persepsi
merek terbaik didalam pikiran konsumen. Citra Merek menjadi sangat penting
bagi pengambilan keputusan konsumen dan dapat memperkuat posisi kompetitif
suatu merek. Ini dibentuk oleh kesan konsumen terhadap merek tertentu.
(Septiarini dkk., 2022) juga menyatakan bahwa ketika konsumen mengalami
kesulitan dalam membedakan penawaran dari pesaing berdasarkan kualitas
produk yang sebenarnya, pemasar akan menggunakan Citra Merek sebagai alat

untuk menarik hati konsumen. Konsumen memiliki keterbatasan waktu sehingga
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bergantung kepada citra merek untuk memilih produk dan merek yang ingin
mereka beli (Dea Khoirunnisa & Albari, 2023).

Program pemasaran yang strategik dapat menciptakan Citra Merek yang
positif, yang menghubungkan asosiasi yang kuat, menguntungkan, dan unik
dengan merek sehingga tertanam dalam memori pelanggan. Keyakinan tentang
atribut dan manfaat merek dibentuk oleh pelanggan dengan cara-cara yang
berbeda. Para pelanggan dapat membentuk asosiasi merek melalui berbagai cara
antara lain dari, pengalaman langsung, melalui media sosial, melalui informasi
dari sumber komersial atau melalui WoM, dan dapat pula dari asumsi merek itu
sendiri, yang dilihat dari nama, logo, atau identitas lainnya.

Konsep Citra Merek atau Brand Image banyak di aplikasikan pada bidang
pemasaran konvensional namun aplikasi pada bidang Halal masih terbatas.
Penelitian Halal Brand Image masih dalam tahap awal apabila dilihat dari
jumlah publikasi artikel, sehingga akademisi perlu untuk meneliti lebih banyak
lagi (Yulianto dkk., 2021). Salah satu yang telah mengaplikasikan konsep Citra
Merek pada bidang Halal dilakukan oleh Ali dkk (2018;2020) dengan beberapa
kontruk merek dan pengaruhnya pada Niat Pembelian dengan pengajuan
defenisi baru, yaitu Citra Merek Halal (Halal Brand Image) sebagai seperangkat
persepsi merek di benak pelanggan yang terkait dengan keyakinan Muslim dan
kekhawatiran Halal dan komitmen Halal. Menurut Yulianto dkk (2021), defenisi
dari Citra Merek Halal (Halal Brand Image) adalah cerminan persepsi dalam
asosiasi merek Halal yang ada di memori pelanggan.

Halal Brand Image diharapkan dapat menjadi pembeda diantara merek
lainnya dan dapat menciptakan ikatan emosional khusus pada pelanggan Muslim
dan dapat juga kepada pelanggan non-Muslim. Pemasaran merek Halal kepada
pelanggan Muslim lebih mudah diterima apabila dari sudut pandang pemasaran.
Pelanggan Muslim dapat diyakinkan bahwa mereka dilayani oleh pemasar
dengan nilai-nilai dan idealisme yang sama, otentik, dan terbuka pada seluruh
komunikasi dan penawarannya melalui pembangunan citra, identitas,
personalitas, pembuatan slogan serta branding untuk memproduksi arti yang
diingat dan menarik (Wilson, 2020).
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Konsumen Muslim lebih menekankan pada citra Halal dan lebih memilih
produk yang mencerminkan kepatuhan terhadap hukum syariah (Suki & Abang
Salleh, 2016). Konsumen Muslim mengembangkan sikap positif terhadap
penyedia produk dan layanan yang menampilkan citra Halal, pelanggan akan
senang mengetahui bahwa setiap produk yang tersedia adalah produk Halal
sehingga mereka memutuskan untuk melakukan pembelian kembali (Suki &
Abang Salleh, 2016). Pihak yang memiliki Citra Merek positif akan
mendapatkan keyakinan dari pelanggan Muslim untuk kembali menggunakan
produk-produknya sebagai sarana dalam menjalankan ke-Islamannya.

Merek Halal dapat memanfaatkan nilai-nilai agama, kebersihan dan
kualitas untuk membangun daya tarik yang lebih universal bagi pelanggan
Muslim dan non-Muslim (Hasibuan dkk., 2017). Pemasaran merek Halal kepada
target konsumen non-Muslim lebih sulit sehingga kualitas merek Halal yang
ditawarkan  kepada  non-Muslim  haruslah  tinggi.  Non-Muslim
mempertimbangkan merek Halal sebagai asuransi dari keamanan, kebersihan
dan kualitas (Ambali & Bakar, 2014; Septiarini dkk., 2022).

Variabel Citra Merek merupakan variabel laten yang dapat diukur melalui
pengukuran variabel operasional yang merupakan penjelasan rinci mengenai
variabel, konsep variabel, indikator variabel, dan skala pengukuran untuk
mengukur nilai suatu variabel yang diteliti. Pengukuran operasional dari variabel
Citra merek berdasarkan penelitian terdahulu digunakan oleh Ali dkk (2018 ;
2020) pada bidang Halal dengan angketnya antara lain : merek Halal merupakan
tolak ukur terbaik dari komitmen Halal ; merek Halal adalah merek Halal terbaik
dibandingkan lainnya ; merek Halal dapat mengatasi masalah Halal ; merek
Halal terpercaya dengan janji Halalnya. Muflih & Juliana (2022) menggunakan
variabel operasional pada bidang Halal antara lain: makanan berlabel Halal
memiliki citra yang sangat baik di hati konsumen; makanan berlabel Halal
membuat terkesan; kualitas makanan berlabel Halal lebih baik daripada
makanan tidak berlabel Halal; makanan berlabel Halal memiliki kualitas yang

baik di mata konsumen.
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2.1.4. Niat Pembelian (Purchase Intention)
Tujuan utama dari aktifitas pemasaran adalah membuat konsumen

membentuk niat untuk membeli produk dan merek yang dipasarkan. Niat
Pembelian konsumen dianggap sebagai kecenderungan subyektif terhadap suatu
produk yang dapat menjadi ukuran penting yang memprediksi perilaku
konsumen. Pendekatan umum dilakukan oleh pemasar dalam memperoleh
pemahaman tentang perilaku konsumen yang sebenarnya adalah dengan
mempelajari Niat Pembelian mereka karena mengukur perilaku nyata pembelian
dalam praktiknya tidak mudah. Niat Pembelian merupakan anteseden yang
merangsang dan mendorong pembelian produk dan jasa konsumen sehingga
Niat Pembelian berfungsi sebagai alternatif untuk mengukur perilaku pembelian
konsumen (Nurhayati & Hendar, 2020).

Menurut Ajzen (1991), niat merupakan faktor yang memotivasi konsumen
dan pada gilirannya mempengaruhi perilaku mereka. Probabilitas bahwa
perilaku tertentu akan benar-benar dilakukan oleh individu sangat bergantung
pada kekuatan niat mereka. Jika niat untuk melakukan perilaku tertentu kuat, ada
kemungkinan lebih besar bahwa setiap perilaku akan terjadi. Konsumen lebih
memilih  untuk membeli suatu produk dan merek karena merasa
membutuhkannya, atau bahkan sikap serta persepsi terhadap produk, hal ini yang
merupakan Niat Pembelian. Niat pembelian berarti bahwa konsumen akan
melakukan pembelian setelah mengevaluasi suatu produk dan mengetahui
bahwa produk tersebut layak untuk dibeli (Nurhayati & Hendar, 2020).

Niat pembelian didasarkan pada Theory of Planned Behaviour (TPB) atau
teori perilaku terencana yang merupakan kerangka teori untuk menjelaskan
mekanisme psikologis niat perilaku. TPB mempostulatkan tiga penentu niat
yang independen secara konseptual, yaitu Attitudes Towards the Behaviour
(ATT), Subjective Norm (SN), dan Perceived Behavioural Control (PBC). Yang
pertama adalah sikap terhadap perilaku atau Attitudes Towards the Behaviour
(ATT) dan mengacu pada sejauh mana seseorang memiliki penilaian yang
menyenangkan atau sebaliknya terhadap perilaku yang bersangkutan. ATT
dianggap sebagai variabel pertama yang mempengaruhi niat berperilaku dan
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merupakan kecenderungan untuk menanggapi hal-hal yang disenangi ataupun
yang tidak disenangi pada suatu objek, orang, institusi atau peristiwa.

Prediktor kedua disebut norma subyektif atau Subjective Norm (SN) yang
merupakan faktor sosial, yang mengacu pada tekanan sosial yang dirasakan
untuk melakukan perilaku atau sebaliknya. Individu akan memiliki suatu
keinginan terhadap objek dan terpengaruh oleh orang-orang di sekitarnya untuk
melakukan sesuatu atau ia meyakini bahwa lingkungan atau orang-orang di
sekitarnya mendukung terhadap apa yang ia lakukan. Anteseden ketiga adalah
kontrol perilaku yang dipersepsikan atau Perceived Behavioural Control (PBC)
yang mengacu pada kemudahan atau kesulitan yang dirasakan dalam melakukan
perilaku dan diasumsikan mencerminkan pengalaman masa lalu serta hambatan
dan rintangan yang diantisipasi (Ajzen,1991). Perceived behavioral control
(PBC) berkaitan dengan sumber daya yang dimiliki serta kesempatan yang ada
untuk melakukan sesuatu. Dalam konteks Halal, maka semakin besar kontrol
yang dirasakan seseorang tentang melakukan pembelian makanan Halal,
semakin besar kemungkinan dia melakukannya.

Faktor sentral dalam TPB adalah intention atau niat individu untuk
melakukan perilaku tertentu. Niat diasumsikan untuk menangkap faktor
motivasi yang mempengaruhi perilaku. Hal tersebut merupakan indikasi
seberapa keras orang mau melakukan suatu upaya yang mereka rencanakan
untuk melakukan perilaku tersebut. Secara umum, semakin kuat niat untuk
terlibat dalam suatu perilaku semakin besar kemungkinan kinerjanya. Akan
tetapi, harus jelas bahwa niat perilaku dapat membentuk ekspresi dalam perilaku
hanya jika perilaku tersebut berada di bawah kendali kehendak (Ajzen, 1991).

Teory of Planned Behaviour telah banyak diterapkan pada berbagai bidang
termasuk bidang pemasaran termasuk dalam pemasaran Islami untuk
memprediksi perilaku konsumen dan banyak penelitian pemasaran berfokus
kepada Niat Pembelian. Salah satu contohnya pada penelitian dalam konteks
Muslim di China menunjukkan bahwa sikap pribadi yang positif terhadap
konsumsi makanan Halal, keyakinan pribadi, motivasi untuk mematuhi, kontrol

yang dirasakan atas konsumsi makanan Halal dan persepsi ketersediaan makan
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Halal memprediksi niat untuk makan makanan Halal di kalangan Muslim Cina
(Al dkk., 2018). Penelitian di Indonesia menyimpulkan, meskipun pembelian
makanan Halal akrab bagi konsumen Muslim Milenial dalam masyarakat
Indonesia yang religius, penelitian tersebut menunjukkan bahwa niat serta
kebiasaan membeli dapat secara independen mempengaruhi perilaku pembelian
mereka dan dalam membentuk Niat Pembelian, sikap (ATT), norma subyektif
(SN), kontrol perilaku yang dirasakan (PBC), dan religiusitas merupakan
determinan yang diperlukan dalam fenomena ini (Amalia dkk, 2020).

Alat yang efektif untuk melakukan prediksi proses pembelian dapat
dilakukan dengan mengukur Niat Pembelian. Niat pembelian merupakan ukuran
bahwa suatu konsumen konsumen lebih memilih untuk membeli suatu produk
atau merek karena merasa membutuhkannya, atau karena memiliki kelebihan
dibandingkan produk atau merek lain khususnya yang terkait dengan persepsi
produk atau merek tersebut. Niat membeli mewakili tahap di mana calon
pembeli menyatakan minatnya untuk memperoleh produk atau merek tertentu.
Ini adalah komponen penting dari aspek kognitif perilaku konsumen, yang
mencerminkan rencana individu untuk membeli merek atau produk tertentu.

Niat tersebut menimbulkan motivasi yang terus-menerus di benak
konsumen, yang pada akhirnya mendorong keinginan kuat yang terwujud ketika
kebutuhan muncul. Opini eksternal tentang suatu produk, layanan, atau penjual
juga berdampak signifikan terhadap niat membeli seseorang (Marzigah &
Albari, 2023). Pembelian kembali produk atau merek tersebut dapat terjadi
setelah konsumen melakukan evaluasi terhadap produk atau merek yang terlah
dicobanya dan memutuskan bahwa produk tersebut layak untuk dibeli. Niat
pembelian konsumen terhadap produk Halal dengan demikian berkaitan dengan
keinginan konsumen untuk membeli produk Halal tertentu yang ditawarkan di
pasar.

Pengukuran variabel operasional pada penelitian sebelumnya untuk
menentukan nilai variabel Niat Pembelian seperti dilakukan pada penelitian oleh
Konuk (2018) dengan antara lain : berniat membeli makanan dimasa yang akan

datang, berencana melakukan pembelian; berusaha untuk membeli makanan.

24



Sedangkan N. Khan dkk. (2021) menggunakan variabel operasional antara lain:
berniat membeli di masa yang akan datang; keyakinan akan membeli;
kemungkinan akan tetap melakukan pembelian merek. Sementara Fachrurazi
dkk, (2022) menggunakan variabel operasional antara lain; akan membeli merek
Halal dibandingkan merek lain; kemungkinan untuk membeli makanan Halal
yang direkomendasikan; akan membeli makanan Halal yang direkomendasikan
bila memiliki uang; rencana membeli makanan Halal yang direkomendasikan.

Pada bidang Halal, Ali dkk. (2018; 2020) dan Joshi & Garg (2022)
menggunakan variabel operasional dengan antara lain: akan membeli merek
Halal dimasa yang akan datang; kapanpun membutuhkan merek Halal maka
akan membeli merek Halal. Sedangkan Firdaus dkk. (2022) menggunakan
operasional variabel antara lain : selalu membeli makanan bermerek Halal
dimanapun tinggal; selalu membeli makanan berlabel Halal kemanapun
berencana pergi keluar kota/negara; selalu berniat membeli makanan berlabel
Halal dimasa yang akan datang; sangat merekomendasikan makanan berlabel
Halal, selalu memprioritaskan makanan berlabel Halal daripada yang tidak
berlabel Halal.

2.1.5. Word of Mouth (WoM)
Word of Mouth (WoM) atau kata dari mulut ke mulut didefinisikan sebagai

setiap pernyataan yang dibuat oleh pelanggan potensial saat ini atau mantan
pelanggan, baik pernyataan positif maupun negatif tentang suatu produk atau
perusahaan, yang tersedia melalui saluran diluar jaringan (offline) atau didalam
jaringan (online) (Joshi & Garg, 2022). Ide utama word of mouth adalah
informasi tentang produk, layanan, dan toko yang dapat disebarkan perusahaan
dari satu pelanggan ke pelanggan atau calon pelanggan lainnya sehingga
pelanggan lain mendapatkan informasi yang cukup mengenai produk, layanan,
dan toko yang sedang dicari. Informasi dari WoM sering dianggap kredibel bagi
konsumen karena informasi yang diteruskan dipandang sebagai upaya untuk
mendidik atau membantu. Informasi yang berasal dari pihak ketiga sering

dipandang lebih kredibel daripada informasi langsung dari organisasi
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(Anggraeni & Rachmanita, 2015). Merek diharapkan memiliki keunggulan
dalam hal kinerja dan kualitas yang mendukungnya dan dapat disampaikan
melalui saluran secara offline dan online.

Pelanggan dapat memberikan pendapat yang positif dan menyebarkannya
kepada pelanggan atau calon pelanggan lain yang kemudian disebut sebagai
WoM positif atau sebaliknya pendapat yang diberikan bersifat negatif atau
disebut sebagai WoM negatif. Semakin kuat ikatan pelanggan dengan merek,
maka semakin besar kemungkinan WoM positif disebarkan oleh pelanggan.
Pelanggan atau pengirim pesan yang menyampaikan pendapat atau
pernyataannya ingin berbagi pengalaman baik positif maupun negatif untuk
membantu memfasilitasi proses pengambilan keputusan orang lain atau untuk
mengurangi keraguan mereka sendiri mengenai perilaku mereka sendiri
(Anggraeni & Rachmanita, 2015).

Word of Mouth merupakan salah satu strategi pemasaran yang sudah sejak
lama digunakan untuk menyebarluaskan informasi mengenai merek atau produk,
baik informasi negatif maupun positif ke orang lain. Pelanggan dapat
mempromosikan hal-hal yang telah mereka alami mengenai suatu merek, produk
maupun jasa yang yang mereka rasa cocok melalui WoM positif dan begitu pula
sebaliknya mereka dapat menyampaikan hal negatif apabila produk, jasa, merek
yang mereka sudah pernah alami tidak cocok. Word of mouth yang positif dapat
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap produk atau mereknya. Bagi
perusahaan hal tersebut akan membentuk brand yang kuat dan mudah dikenal
banyak orang.

WoM dalam dua dekade terakhir telah berubah menjadi bentuk yang lebih
efektif berdasarkan saluran komunikasi dalam jaringan (online), yaitu e-WoM
atau WoM elektronik; namun demikian, konsumen tidak mudah menyebarkan
WoM positif di lingkungan offline maupun online. Kemunculan dari e-WoM dan
berbagai alternatif media seperti forum online, blog, dan situs jejaring sosial
yang berfungsi sebagai platform untuk penyampaian e-WoM, telah menarik
perhatian para peneliti di seluruh dunia dan secara global, peneliti tertarik untuk

mengeksplorasi e-WoM dalam konteks situs jejaring sosial, mengingat
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kekritisannya terhadap pelanggan dan pemasar (Rao dkk., 2022). Kelebihan dari
e-WoM dibandingkan saluran komunikasi konvensional adalah memungkinkan
para pelanggan berkomunikasi interaktif secara daring dan kebebasan
berpendapat secara anonimitas. Sementara kekurangan dari e-WoM, yaitu
pengirim pesan dapat mengirimkan informasi atau pesan yang tidak terverifikasi,
yang dapat berupa informasi tersebut itu salah ataupun benar.

WoM telah menjadi sumber informasi yang populer dan vital bagi
konsumen karena pesan pelanggan dapat mempengaruhi preferensi produk,
keputusan pembelian, dan akhirnya, kinerja keuangan perusahaan (Chen &
Yuan, 2020); Nguyen dan Romaniuk, 2014). Dampak WoM juga diakui oleh
pemasar dan merek contohnya, mayoritas para pemasaran (61%) mengatakan
bahwa WoM merupakan bentuk pemasaran yang paling efektif (Chen & Yuan,
2020). Diyakini bahwa WoM positif memiliki peranan penting dalam
mempengaruhi keputusan akhir konsumen sehingga organisasi perlu untuk
berinvestasi dalam strategi pemasaran WoM.

WoM berdampak positif terhadap produk atau merek dibandingkan dengan
iklan offline (Nguyen dan Romaniuk, 2014; Chao dkk., 2021). Pemasar menjadi
kurang bergantung pada iklan tradisional maupun online karena mereka
menyadari kekuatan WoM dalam menjangkau target pasar mereka dengan lebih
baik. WoM yang disebarkan pada media komunikasi tradisional yang memiliki
jangkauan yang rendah, namun memberikan hasil yang lebih tinggi dan
signifikan pada Niat Pembelian sehingga hal tersebut menunjukkan bahwa WoM
dengan yang paling rendah pun memiliki kekuatan untuk mempengaruhi Niat
Pembelian. Ketika ada keraguan di pelanggan, maka tingkat kepercayaan
pelanggan dalam mengambil keputusan juga akan terpengaruh dan mengarah
pada penghindaran pembelian produk.

WoM negative dapat membawa konsekwensi negatif yaitu konsumen
dapat dengan mudah beralih ke merek atau produk lain. Konsekuensi dari WoM
negatif akan berpengaruh bagi merek dan akan menjadi sulit untuk menghapus
ide-ide atau informasi yang terbentuk sebelumnya di benak konsumen, karena

terlah terbentuk asosiasi merek yang negatif dan berdampak pada Citra Merek.

27



Upaya pemulihan Citra Merek akan membutuhkan investasi berupa waktu yang
lama dan uang besar dan tidak menjadi jaminan akan pulih ke kondisi semula
(Ismail dkk, 2019).

Word of Mouth dapat diukur melalui variabel operasionalnya seperti pada
penelitian oleh Joshi & Garg (2022) & Khan dkk (2021) antara lain:
merekomendasikan merek ke banyak orang; membicarakan merek ke teman ;
menyebarkan kabar baik mengenai merek. Sementara Fachrurazi dkk. (2022)
menggunakan variabel operasional dengan angket antara lain: membagikan
pengalaman menggunakan merek ; mengumpulkan informasi sebelum membeli
merek ; membagikan pengalaman menggunakan merek di masa mendatang;
mendiskusikan mengenai suatu merek. Penelitian oleh Chao dkk. (2021)
meenggunakan variabel operasional untuk WoM positif dan negatif antara lain:
mengatakan hal yang baik; merekomendasikan ke orang lain;
merekomendasikan ke teman dan keluarga mengatakan hal yang negatif; tidak
akan merekomendasikan ke orang lain; membagikan keluhan saya ke teman

saya.

2.2. Pengembangan Hipotesis

2.2.1. Halal Brand Percieved Quality dan Halal Brand Image

Pada beberapa penelitian sebelumnya, Citra Merek memiliki pengaruh
signifikan dengan Persepsi Kualitas Merek, seperti disimpulkan oleh Nawi dkk.
(2019) bahwa Citra Merek Halal yang diukur dari atribut Islam fisik & non fisik,
pengetahuan serta keyakinan memiliki pengaruh yang positif terhadap kualitas
produk. Penelitian lain, salah satu elemen Citra Merek, yaitu logo Halal
berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas produk (Anam dkk., 2018). Ali
dkk. (2020) menyoroti bahwa Citra Merek yang positif dari merek produk Halal
menambah persepsi konsumen tentang persepsi kualitas produk, kepuasan
keseluruhan dengan produk, membangun kepercayaan pada produk dan
menciptakan loyalitas dengan produk, yang pada akhirnya meningkatkan Niat

Pembelian konsumen untuk produk merek Halal tersebut.
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Berdasarkan temuan-temuan tersebut antara Citra Merek terhadap persepsi
kualitas, maka dalam konteks Halal terdapat kemungkinan bahwa Persepsi
Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) berpengaruh positif
terhadap Citra Merek Halal (Halal Brand Image) sehingga pernyataan hipotesis

yang akan diujikan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1. Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality)
berpengaruh positif terhadap Citra Merek Halal (Halal Brand Image)

2.2.2. Halal Brand Percieved Quality dan Halal Brand Trust

Penelitian terdahulu yang mempelajari pengaruh antara kualitas merek
yang dipersepsikan dengan kepercayaan merek dan menunjukkan hubungan
yang signifikan, seperti disimpukan oleh Konuk (2021a) bahwa kepercayaan
merek dalam kaitannya dengan makanan Halal, kepercayaan merek yang
ditimbulkan oleh persepsi rasa dan persepsi kualitas yang positif, maka akan
mengakibatkan konsumen mau untuk membelinya. Marakanon &
Panjakajornsak (2017) menyimpulkan hal yang sama yaitu kualitas yang
dipersepsikan memiliki dampak langsung yang signifikan terhadap kepercayaan.
Penelitian terhadap Muslim di Pakistan menunjukkan bahwa kualitas merek
Halal yang dipersepsikan (Halal Brand Percieved Quality) berpengaruh positif
terhadap Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) (Ali dkk, 2018).

Berdasarkan temuan-temuan tersebut, maka terdapat kemungkinan
pengaruh positif antara Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand perceived
Quality) dengan Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) khususnya pada
populasi Muslim Indonesia dan hal ini perlu untuk diujikan pada penelitian ini

dengan menyatakan hipotesis sebagai berikut:

H2. Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) memiliki
pengaruh positif terhadap Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)
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2.2.3. Halal Brand Percieved Quality dan Purchase Intention
Peran persepsi kualitas dalam mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen seperti pada penelitian Porral & Mangin (2017), dimana persepsi
kualitas dianggap sebagai salah satu faktor yang paling relevan dalam
menjelaskan kecenderungan merek dan Niat Pembelian. Kualitas yang
dipersepsikan konsumen mempengaruhi Niat Pembelian merek dan nilai yang
dirasakan (perceived value), serta persepsi kualitas produk memainkan peran
moderasi pada hubungan antara harga dan Citra Merek terhadap Niat Pembelian
baik dari persepsi kualitas yang rendah (high perceived quality) maupun persepsi
kualitas yang tinggi (high perceived quality) (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2017).
Poral & Mangin menyebutkan bahwa terdapat perbedaan pada kedua segment
dalam memoderasi harga terhadap Niat Pembelian. Pada persepsi kualitas
rendah, keterjangkauan harga suatu merek mempengaruhi Niat Pembelian.
Namun sebaliknya bila terjadi pada persepsi kualitas tinggi tidak mempengaruhi
secara signifikan terhadap Niat Pembelian.

Lee & Goh (2019) menyimpulkan bahwa kualitas berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat membeli konsumen. Persepsi pelanggan yang positif
terhadap kualitas dapat mempengaruhi keputusan mereka, mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen, memberdayakan bisnis untuk mengenakan biaya
lebih banyak, dan memfasilitasi diferensiasi merek dan penerapan perluasan
merek. Penelitian tersebut mendukung gagasan bahwa persepsi kualitas
merupakan komponen penting dari ekuitas merek. Hal ini karena persepsi
kualitas secara strategis mempengaruhi ekuitas merek dengan menurunkan
risiko yang dirasakan. Lee & Goh (2019) menyatakan bahwa persepsi kualitas
yang menguntungkan akan membantu pelanggan lebih memilih merek tertentu
dibandingkan merek pesaing berdasarkan pada persepsi kualitas.

Pada beberapa penelitian di beberapa obyek penelitian yang mempelajari
pengaruh antara Persepsi Kualitas Merek terhadap Niat Pembelian menunjukkan
pengaruh yang positif. Kualitas Merek Halal dan tanda sertifikasi Halal berupa
logo Halal adalah faktor paling berpengaruh yang berkontribusi terhadap
keputusan pembelian konsumen di Nigeria (Jaiyeoba dkk., 2020). Pada
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pembelian secara daring, persepsi kualitas yang dimediasi oleh kepercayaan,
berpengaruh signifikan dan positif terhadap Niat Pembelian (Qalati dkk., 2021).

Pada konteks makanan yang dibandingkan antara rasa yang memuaskan
dan tidak memuaskan, maka Persepsi kualitas merek berpengaruh positif
terhadap Niat Pembelian yang dimediasi oleh Kepercayaan Merek (Brand
Trust), dan pengaruhnya lebih tinggi bila diberikan rasa yang memuaskan
(Konuk, 2021b). Pada konteks makanan yang disajikan di tempat makan atau
restoran, maka beberapa asosiasi kualitas yang dipersepsikan berpengaruh
positif terhadap Niat Pembelian kembali antara lain pelayanan, rasa, dan suasana
tempat, sehingga penting bagi restoran bermerek syariah untuk berkonsentrasi
pada aspek tenaga pelayanan dan rasa makanan dalam merumuskan strategi
pemasaran mereka untuk mempertahankan keunggulan kompetitif mereka
(Mohd Yusof dkk., 2021).

Persepsi kualitas merek yang rendah dapat menurunkan Niat Pembelian
seperti pada persepsi kualitas merek Asia oleh pelanggan negara barat antara
generasi muda dan generasi tua (Southworth & Kim, 2015). Pada makanan
organik, Citra Merek yang dimediasi oleh Persepsi Kualitas berpengaruh
signifikan dan positif terhadap Niat (Konuk, 2018). Pada segment yang berbeda
antara Persepsi Kualitas yang tinggi dan rendah, keduanya memoderasi
hubungan antara Citra Merek dan Niat Pembelian (Calvo-Porral & Lévy-
Mangin, 2017).

Pada konteks Halal, Persepsi Kualitas Merek yang kemudian menjadi
Persepsi Kualitas Merek Halal (Brand Halal Perceived Quality) memiliki
pengaruh signifikan dan positif terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention),
begitu pula apabila dimediasi dengan Citra Merek Halal terhadap Niat
Pembelian (Purchase Intention) memiliki hubungan positif dan signifikan (Ali
dkk, 2018), hal ini diteliti pada populasi Muslim di Pakistan. Sementara pada
populasi non Muslim di China, Citra Merek Halal tidak memiliki hubungan

positif terhadap Niat Pembelian, namun bila dimediasi oleh Persepsi Kualitas
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Merek Halal (Brand Perceived Quality), maka hubungannya menjadi signifikan
dan positif (Ali dkk, 2020).

Berdasarkan temuan-temuan pada penelitian-penelitian tersebut, maka
terdapat kemungkinan pengaruh positif antara Kualitas Merek Halal yang
dipersepsikan (Halal Brand Percieved Quality) dengan Niat Pembelian
(Purchase Intention) khususnya pada populasi Muslim Indonesia sehingga hal
tersebut perlu untuk diujikan pada penelitian ini dengan menyatakan hipotesis

sebagai berikut:

H3. Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) memiliki
pengaruh yang positif terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention)

2.2.4. Halal Brand Perceived Quality dan Word of Mouth

Beberapa penelitian menyangkut variabel Persepsi Kualitas Merek Halal
(Halal Brand Percieved Quality) dan Word of Mouth (WoM) antara lain persepsi
kualitas yang positif dapat mengurangi biaya mengelola pelanggan, membangun
efek positif WoM, meningkatkan harga premium dan meningkatkan jumlah
pembelian (Ali dkk., 2018), sedangkan Wang dkk. (2017) menyimpulkan
hubungan yang signifikan dan positif antara persepsi kualitas terhadap WoM
pada konteks destinasi wisata. Persepsi kualitas jasa akan mempengaruhi
kepuasan pelangan, menjadi setia dan akan lebih terlibat dalam positif WoM
(Boubker & Naoui, 2022).

Berdasarkan temuan-temuan pada penelitian-penelitian tersebut, maka
terdapat kemungkinan pengaruh positif antara Persepsi Kualitas Merek Halal
(Halal Brand Percieved Quality) dengan Word of Mouth (WoM) khususnya pada
populasi Muslim Indonesia sehingga hal tersebut perlu untuk diujikan pada

penelitian ini dengan menyatakan hipotesis sebagai berikut:

H4. Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality)
berpengaruh positif terhadap Word of Mouth (WoM)
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2.2.5. Halal Brand Image dan Halal Brand Trust
Pada beberapa penelitian sebelumnya, Citra Merek memiliki pengaruh

signifikan dengan variabel lain salah satunya yaitu Kepercayaan Merek (Brand
Trust) baik secara langsung maupun tidak langsung, Kepercayaan dan Citra
Merek yang dalam konteks Halal kemudian dinamakan sebagai Kepercayaan
Merek Halal (Halal Brand Trust) dan Citra Merek Halal (Halal Brand Image).
Terdapat pengaruh yang signifikan antara keduanya, semakin positif Citra
Merek, maka kepercayaan merek juga akan semakin tinggi. Ketika organisasi
memperbaiki produk atau jasanya yang mengakibatkan meningkatnya Citra
Merek, maka akan meningkatkan pula kepercayaan mereknya (Ali dkk, 2020;
Atulkar (2020); Gkouna dkk. (2022); Joshi & Garg (2022); Lien dkk. (2015);
Salehzadeh dkk. (2021); Song dkk, (2019).

Konsumen cenderung tertarik untuk berkomunikasi dengan suatu merek
positif; yang jujur dan memperhatikan mereka, lingkungan, dan masyarakat
secara keseluruhan. Namun Citra Merek yang negatif dapat pula terjadi pada
merek apabila tidak dikelola dengan baik. Pengurangan Citra Merek negatif
dengan mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi dan kemudian
melakukan promosi serta komunikasi pada pelanggan Muslim. Hal tersebut
dapat mengurangi dampak negatif dari merek atau produk dan meningkatkan
kepercayaan merek (Salehzadeh dkk., 2021).

Penelitian lain oleh Song dkk., (2019) menyimpulkan pengaruh signifikan
antara Brand Image dan Brand Trust sebagai mediator dari Loyalitas Merek
(Brand Loyalty) yang berimplikasi pada penekanan akan managemen Citra
Merek termasuk di lingkungan eksternal dan Citra Merek kepada publik melalui
iklan dan mendorong informasi media untuk memperdalam impresi pelanggan
dan untuk menarik lebih banyak orang pada saat yang bersamaan sehingga
organisasi perlu untuk berinvestasi pada Citra Merek dan hubungannya dengan
pelanggan dengan memperkuat aksi apapun yang dapat mempengaruhi
kepercayaan pelanggan, hal tersebut dapat berguna dalam setiap kondisi
termasuk pada kondisi krisis (Gkouna dkk., 2022).
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Salehzadeh dkk. (2021) menyimpulkan Citra merek memberikan pengaruh
positif yang signifikan terhadap kepercayaan dengan target pelanggan Muslim.
Pada konteks Halal, Ali dkk (2020) menyimpulkan pengaruh positif dan
signifikan antara Citra Merek Halal terhadap Kepercayaan Merek Halal pada
populasi Muslim di China. (Atulkar, 2020) menyimpulkan bahwa semakin baik
Citra Merek di benak pelanggan, semakin positif sikap terhadap merek
dibandingkan dengan merek pesaingnya, yang akan menghasilkan Kepercayaan
Merek (Brand Trust) dan Loyalitas Merek (Brand Loyalty).

Berdasarkan temuan-temuan tersebut antara Citra Merek terhadap
kepercayaan merek, maka dalam konteks Halal terdapat kemungkinan bahwa
Citra Merek Halal (Halal Brand Image) berpengaruh terhadap Kepercayaan
Merek Halal (Halal Brand Trust) sehingga pernyataan hipotesis yang akan
diujikan pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

H5. Citra Merek Halal (Halal Brand Image) memiliki pengaruh yang positif
terhadap Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)

2.2.6. Halal Brand Image dan Purchase Intention
Pada beberapa penelitian sebelumnya, Citra Merek memiliki hubungan

signifikan dengan Niat Pembelian seperti disimpulkan oleh Calvo-Porral &
Lévy-Mangin, (2017) bahwa Citra Merek dengan dua segmen konsumen dengan
persepsi kualitas rendah dan persepsi kualitas tinggi, keduanya mempengaruhi
Niat Pembelian. Temuan lainnya, yaitu pengaruh positif Citra merek dan Niat
Pembelian dimediasi oleh kepercayaan (Lien dkk., 2015). Temuan penelitian
pada konteks Halal contohnya seperti di simpulkan oleh Suki & Abang Salleh
(2018) bahwa Citra Merek Halal merupakan mediator penting dalam hubungan
positif tidak langsung antara sikap, Norma Subyektif (Subyektif Norm), Persepsi
Kontrol Perilaku (Perceived Behaviour Control) dan niat perilaku untuk terus
berlangganan yang berimplikasi pada toko ritel perlu untuk terus menjaga Citra
Merek Halalnya. Penelitian sebelumnya oleh Suki & Salleh (2016)

menyimpulkan bahwa Muslim memperlihatkan sikap yang diinginkan terhadap
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toko dengan citra Halal yang baik dan memutuskan untuk melakukan pembelian
kembali pada toko tersebut.

Ali dkk (2018;2020) menyimpulkan hubungan positif dan signifikan
antara Citra Merek Halal terhadap Niat Pembelian. Yulianto dkk. (2021)
menyimpulkan bahwa Citra Merek Halal berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian yang dimediasi oleh ekuitas merek. Perilaku pembelian
dapat ditingkatkan melalui peningkatan pada Citra Merek pada produk dengan
label Halal (Muflih & Juliana, 2021). Peningkatan perilaku belanja makanan
berlabel Halal pada komunitas konsumen Muslim tidak secara langsung
dipengaruhi oleh spiritualitas melainkan oleh perubahan citra atau image sebagai
salah satu faktor mediasi (Muflih & Juliana, 2021). Persepsi yang positif
terhadap merek berdampak langsung pada niat membeli merek yang ditawarkan.

Makanan dengan Citra Merek Halal akan memotivasi Muslim untuk
berbelanja makanan Halal dimasa yang akan datang. Citra merek Halal
mempengaruhi secara positif Niat Pembelian suatu penawaran dari merek
(Hasibuan dkk., 2017).

Berdasarkan temuan-temuan yang sudah dijelaskan antara Citra Merek
terhadap Niat Pembelian tersebut, maka dalam konteks Halal terdapat
kemungkinan bahwa Citra Merek Halal (Halal Brand Image) berpengaruh
positif terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention) sehingga pernyataan

hipotesis yang akan diujikan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

H6. Citra Merek Halal (Halal Brand Image) berpengaruh positif terhadap Niat

Pembelian (Purchase Intention)

2.2.7. Halal Brand Image dan Word of Mouth (WoM)
Beberapa penelitian WoM terkait Islam antara lain persepsi konsumen

terhadap produk yang terpengaruh oleh WoM negatif dapat dengan mudah

terdistorsi dengan klaim negatif yang menunjukkan bahwa masalah Halal sangat

sensitif bagi konsumen Muslim dan WoM negatif mendistorsi persepsi konsumen

terhadap produk yang terpengaruh dan efeknya juga ditemukan meningkat ke

merek lain yang memiliki kategori serupa dengan produk yang terpengaruh (Ismail
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dkk, 2019). Pengaruh WoM terhadap variabel lainnya antara lain disimpulkan oleh
Fachrurazi dkk. (2022) bahwa WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Citra Merek Halal (Halal Brand Image) sehingga Citra Merek Halal memainkan
peran penting dalam menggambarkan bahwa merek tersebut benar-benar Halal
seperti yang ditunjukkan oleh indikator (misalnya bersertifikasi Halal, bereputasi
baik di antara merek Halal lainnya, dan dapat dipercaya mengenai janji Halal).

Salah satu faktor penting adalah bahwa merek tidak hanya bersertifikat Halal
tetapi juga mempromosikan gaya hidup Halal bagi umat Islam dan dapat
memperkuat  citra sebagai seorang  Muslim yang baik  dengan
menggunakan/mengkonsumsi  merek-merek Halal tersebut. Anggraeni &
Rachmanita (2015) menyimpulkan bahwa WoM dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh Citra Merek. Ketika pelanggan telah mendapatkan merek dengan
citra yang baik, maka pesan dari brand akan semakin kuat dibandingkan dengan
merek pesaingnya dan mengarahkan pelanggan untuk mengeluarkan WoM positif.

Penelitian pada merek pakaian lokal menunjukkan bahwa Citra Merek
berpengaruh signifikan dan positif terhadap WoM (Anggraeni & Rachmanita,
2015). Citra merek Halal memiliki peranan penting untuk peningkatan pembelian
produk Halal dan kemudian mendorong pelanggan membagikan pengalamannya
akan produk tersebut kepada orang lain. Muslim percaya bahwa produk berlabel
Halal yang telah memenuhi hukum syariah, standar kesehatan, dan keamanan, maka
Muslim akan menggunakan produk Halal tersebut sebagai pilihan utamanya dan
merekomendasikan kepada yang lain (Muflih & Juliana, 2021).

Berdasarkan temuan-temuan tersebut antara Citra Merek terhadap WoM,
maka dalam konteks Halal terdapat kemungkinan bahwa Citra Merek Halal (Halal
Brand Image) berpengaruh positif terhadap Word of Mouth (WoM) sehingga
pernyataan hipotesis yang akan diujikan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

H7. Citra Merek Halal (Halal Brand Image) berpengaruh positif terhadap Word
of Mouth (WoM)
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2.2.8. Halal Brand Trust dan Purchase Intention
Kepercayaan mendasari beberapa unsur yang berhubungan dengan konsumen

salah satunya adalah Niat Pembelian yang dianggap sebagai variabel yang dapat
memprediksi pembelian aktual. Banyak penelitian telah mengkonfirmasi akan
pentingnya kepercayaan merek sebagai salah satu variabel kunci yang dapat
memprediksi Niat Pembelian (Ali dkk. (2020); Gkouna dkk. (2022); Konuk
(2021b);Tong & Su (2018);Oghazi dkk. (2018). Penelitian terdahulu yang
mempelajari pengaruh antara kepercayaan merek dengan Niat Pembelian
menunjukkan pengaruh signifikan seperti disimpukan oleh Muflih & Juliana (2021)
bahwa peningkatan perilaku pembelian oleh pelanggan, dalam hubungannya antara
spiritualitas dan perilaku mengkonsumsi makanan Halal dipengaruhi secara positif
oleh Kepercayaan Merek (Brand Trust), dari awalnya tidak memberikan pengaruh.

Pada merek dengan reputasi yang baik, maka akan meningkatkan
kepercayaan yang kemudian dapat meningkatkan Niat Pembelian (Tong & Su, 2018).
Pada industri makanan siap saji, Kepercayaan Merek dapat memprediksi niat
pembelian dengan memediasi tiga fitur pemasaran media sosial, yaitu interaktifitas,
informatifitas dan persepsi relevansi (Hanaysha, 2022). Merek dengan identitas
merek dan kepercayaan yang kuat, cenderung memberikan merek berkualitas tinggi
dan menawarkan nilai merek untuk memuaskan kebutuhan emosional dan
diferensiasi pelanggan.

Berdasarkan temuan-temuan tersebut, maka terdapat kemungkinan pengaruh
positif antara Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) terhadap Niat
Pembelian dan perlu diujikan pada penelitian ini dengan menyatakan hipotesis

sebagai berikut:

H8. Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) memiliki pengaruh positif

terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention)

2.2.9. Halal Brand Trust dan Word of Mouth (WoM)
Penelitian mengenai kepercayaan merek terhadap WoM juga menunjukkan

pengaruh positif pada konsumsi makanan Halal seperti halnya pada variabel lain
seperti loyalitas dan kepuasan (A. Khan dkk., 2021). Khan dkk. (2024)
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menyimpulkan pengaruh positif Brand Trust terhadap Niat Pembelian yang
dimediasi oleh kepercayaan. Demikian halnya juga Ja Kim dkk. (2024)
menyimpulkan bahwa kepercayaan dapat memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap Word of Mouth pada bidang pariwisata. Kepercayaan terhadap
suatu merek dapat membantu pelanggan untuk mengungkapkan harapan,
pengalaman, masukan dan lainnya secara terbuka terkait merek, produk maupun
layanannya dan hal ini akan menciptakan kepercayaan pada pelanggan lainnya dan
kemudian meningkatkan Niat Pembelian.

Berdasarkan temuan tersebut, maka terdapat kemungkinan pengaruh positif
antara kepercayaan merek Halal (Halal Brand Trust) dengan WoM dan perlu

diujikan pada penelitian ini dengan menyatakan hipotesis sebagai berikut:

H9. Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) berpengaruh positif terhadap
Word of Mouth (WoM)

2.2.10. Purchase Intention dan Word of Mouth

Niat Pembelian dapat mempengaruhi secara signifikan dan positif terhadap
WoM seperti yang disimpulkan oleh Hermawati dkk. (2024) pada bidang kuliner.
Hasil yang sama ditemukan pada penelitian oleh Ja Kim dkk. (2024). Berdasarkan
temuan-temuan pada penelitian tersebut, maka terdapat kemungkinan pengaruh
positif antara Niat Pembelian (purchase intention) dengan Word of Mouth (WoM)
khususnya pada populasi Muslim Indonesia sehingga hal tersebut perlu untuk

diujikan pada penelitian ini dengan menyatakan hipotesis sebagai berikut:

H10. Niat pembelian (Purchase Intention) memiliki pengaruh positif terhadap
Word of Mouth (WoM)

2.3. Kerangka Penelitian

Pada penelitian sebelumnya, Ali dkk (2018; 2020) menggunakan kerangka
penelitian seperti terlihat pada gambar 3 dan gambar 4. Ali dkk (2018)
menggunakan Brand Perceived Quality sebagai variabel independen, sedangkan

Halal Brand Image, Halal Brand Satisfaction, Halal Brand Trust, dan Halal Brand
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Brand Loyalty sebagai variabel intervening, dan Purchase Intention sebagai
variabel dependen. Pada penelitian selanjutnya, Ali dkk (2020) menggunakan
Brand Image sebagai variabel independen, sedangkan Halal Brand Perceived
Quality, Halal Brand Satisfaction, Halal Brand Trust, dan Halal Brand Brand
Loyalty sebagai variabel intervening, dan Purchase Intention sebagai variabel
dependen.

Pebedaan kedua penelitian tersebut terletak pada nama, defenisi serta jenis
variabelnya yaitu dari sebelumnya menggunakan Brand Perceived Quality sebagai
variabel independen yang kemudian dirubah menjadi Halal Brand Perceived
Quality sebagai variabel intervening. Perbedaan lainnya adalah pada penelitian
2018 menggunakan Halal Brand Image sebagai variabel intervening lalu kemudian

berubah pada penelitian 2020 menjadi variabel independen.

Halal Brand
Image
Halal Brand
Satisfaction
Halal Brand
Trust
Halal Brand
Loyalty

Gambar 1. Kerangka Penelitian Ali dkk. (2018)

Brand
Perceived
Quality

Brand
Purchase
Intention
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Halal Brand
Perceived
Quality

Halal Brand
Satisfaction

Brand
Purchase
Intention

Halal Brand
Image

Halal Brand
Trust

Halal Brand
Loyalty

Gambar 2. Kerangka Penelitian Ali dkk. (2020)

Berdasarkan dua penelitian seperti digambarkan pada gambar 2 & 3 mengenai
kerangka penelitian Ali dkk, maka kerangka penelitiannya kemudian diadopsi pada
penelitian ini dengan menggunakan variabel Halal Brand Image, Halal Brand
Trust, dan Purchase Intention serta menambahkan variabel Word of Mouth.
Berdasarkan uraian pada 2.1. hingga 2.2 mengenai kajian teori variabel, uraian
hubungan antar variabel penelitian sebelumnya, dan pernyataan-pernyataan
hipotesis H1 hingga H10, maka berikut ini kerangka penelitian yang akan diujikan:

Word of
Mouth

Halal Brand
Perceived
Quality

Purchase
Intention

Gambar 3. Kerangka Penelitian

Halal Brand Percieved Quality merupakan variabel independen, Halal Brand
Image, Halal Brand Trust dan Purchase Intention merupakan variabel intervening

sedangkan Word of Mouth merupakan variabel dependen.
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BAB Il1
METODE PENELITIAN

3.1. Objek dan Subyek Penelitian

Pada penelitian ini merujuk pada dua penelitian sebelumnya yang dilakukan
Ali dkk di dua negara berbeda. Ruang lingkup pada penelitian yang dilakukan oleh
Ali dkk (2018) antara lain mencakup Muslim (profesional & non profesional) yang
tinggal di dua kota yang berdekatan di Pakistan, serta membeli & mengkonsumsi
makanan Halal berupa susu dan variabel yang diukur adalah 5 anteseden Niat
Pembelian (Purchase Intention) merek Halal yaitu Persepsi Kualitas Merek (Brand
Perceieved Quality),Citra Merek Halal (Halal Brand Image), Kepuasan Merek
Halal (Halal Brand Satisfaction), Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust),
Loyalitas Merek Halal (Halal Brand Loyalty). Pada penelitian berikutnya di 2020
oleh Ali dkk, terdapat perubahan pada ruang lingkupnya, yaitu pelajar Muslim yang
tinggal di tiga kota besar di China, mereka telah membeli & mengkonsumsi
makanan Halal berupa susu dan variabel yang diukur adalah 5 anteseden.

Pada penelitian ini subyek yang diteliti adalah Muslim yang tinggal di
Indonesia. Sementara objek yang diukur dalam penelitian ini adalah konstruk
pemasaran Halal yang terdiri dari Citra Merek Halal (Halal Brand Image),
Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust), Persepsi Kualitas Merek Halal
(Halal Brand Perceieved Quality) terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention)
dan Word of Mouth. Pada penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah
Citra Merek Halal (Halal Brand Image), Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand
Trust), Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Perceieved Quality),
sedangkan yang menjadi variabel dependen adalah Niat Pembelian (Purchase
Intention) dan Word of Mouth (WoM).

3.2. Variabel dan Operasional Variabel Penelitian

Pengukuran variabel merupakan salah satu aspek penting dari desain

penelitian dan sebagai bagian yang tidak dapat dipisahkan dari penelitian. Suatu
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variabel diukur dengan berbagai metode untuk dapat menemukan jawaban dari
hipotesis yang telah dinyatakan dan cara pengukuran suatu variabel dapat
mempengaruhi hasil dari penelitian. Salah satu cara untuk dapat melakukan
pengukuran variabel yang abstrak atau samar adalah dengan mereduksi gagasan
atau konsep tersebut menjadi perilaku dan atau karakteristik yang dapat diamati.

Pengukuran variabel pada bidang pemasaran akan diwakilkan dengan
beragam atribut, karakter atau indikator yang biasanya lebih sulit dibandingkan
dengan pengukuran pada variabel yang sifatnya nyata berupa fisik. Pengukuran
variabel tersebut merupakan operasionalisasi konsep. Operasionalisasi konsep
melibatkan serangkaian langkah, yaitu langkah pertama adalah menentukan definisi
konstruk yang akan diukur, langkah kedua menentukan instrumen (satu atau lebih
item atau pertanyaan) yang dapat mengukur konsep yang ingin diukur, langkah
ketiga menyiapkan suatu format tanggapan contohnya berupa skala peringkat lima
poin dan langkah terakhir mengukur validitas serta reliabilitas (Sekaran & Bougie,
2016).

3.2.1. Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)
Dalam penelitian ini, defenisi Halal Brand Trust atau Kepercayaan Merek

Halal merujuk pada penelitian Ali dkk (2018; 2020) yaitu kesediaan untuk
bergantung pada produk, layanan, atau merek berdasarkan harapan atau
keyakinan yang dihasilkan dari kemampuan, kebaikan, dan kredibilitasnya
tentang kinerja. Halal Brand Trust merupakan variabel bebas yang akan diukur
pengaruhnya terhadap Niat Pembelian dan WoM. Variabel ini juga sekaligus
merupakan variabel terikat dari Citra Merek Halal (Halal Brand Image) dan
Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality). Didalam SEM,
variabel ini merupakan variabel endogen. Variabel ini akan diukur menggunakan
variabel operasional yang diadopsi dari penelitian Ali dkk (2018; 2020), yang
telah terukur variabilitas serta reliabilitasnya dan berikut ini adalah variabel
operasional yang digunakan:

a. Kepercayaan pada merek Halal

b. Keandalan dari merek Halal
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C.

d

Kejujuran dari merek Halal
. Keamanan dari merek Halal

3.2.2. Citra Merek Halal (Halal Brand Image)

Berdasarkan pada penelitian Ali dkk (2018; 2020), Citra Merek Halal

(Halal Brand Image) dalam penelitian ini adalah seperangkat persepsi merek di

benak pelanggan yang terkait dengan keyakinan Muslim dan kekhawatiran Halal

dan komitmen Halal. Citra merek Halal merupakan variabel bebas dan juga

variabel eksogen pada penelitian dengan SEM, yang akan diukur pengaruhnya

terhadap beberapa variabel lainnya seperti Kepercayaan Merek Halal (Halal

Brand Trust), Niat Pembelian (Purchase Intention) dan WoM. Citra merek Halal

(Halal Brand Image) juga merupakan variabel terikat dari Persepsi Kualitas

Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality). Variabel operasional Citra Merek
Halal diadopsi dari dua penelitian oleh Ali dkk (2018; 2020) yaitu:

a
b.

C.

d.

Komitmen Halal dari merek Halal
Merek Halal yang terbaik
Merek Halal yang memberikan solusi

Merek Halal yang dapat dipercaya

3.2.3. Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality)

Defenisi Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Perceived
Quality) yang digunakan pada penelitian ini adalah penilaian subyektif
konsumen tentang keunggulan atau superioritas produk dalam hal atribut
produk tradisional maupun Halal. Defenisi ini merujuk pada penelitian Ali dkk
(2018; 2020). Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Perceived Quality)
merupakan variabel bebas yang akan diukur pengaruhnya terhadap variabel
terikat antara lain Citra Merek Halal (Halal Brand Image), Kepercayaan
Merek Halal (Halal Brand Trust), Niat Pembelian (Purchase Intention) dan
WoM. Variabel ini didalam SEM merupakan variabel eksogen. Pada penelitian
ini, alat ukur yang digunakan mengadopsi dari penelitian Ali dkk (2018; 2020)
yaitu :
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Kualitas merek Halal yang baik

o o

Keandalan dari merek Halal

Konsistensi kualitas dari merek Halal

o o

Fitur-fitur dari merek Halal

3.2.4. Niat Pembelian (Purchase Intention)
Defenisi Niat Pembelian atau Purchase Intention merujuk pada penelitian

oleh (Nurhayati & Hendar, 2020) sebagai faktor yang memotivasi pelanggan dan
kemudian mempengaruhi perilakunya atau anteseden yang merangsang dan
mendorong pembelian produk dan layanan konsumen. Niat pembelian terhadap
produk Halal merupakan keinginan konsumen untuk membeli produk Halal
tertentu yang ditawarkan di pasar. Niat Pembelian atau Purchase Intention
merupakan variabel yang paling banyak diteliti dalam suatu penelitian bidang
pemasaran sebagai variabel yang dapat menentukan kesuksesan penjualan
produk karena variabel ini dapat menggambarkan perilaku nyata konsumen
dalam melakukan pembelian produk atau merek.

Defenisi tersebut kemudian diadopsi pada penelitian ini dan menggunakan
operasional variabel dari penelitian oleh Ali dkk (2018;2020), (Joshi & Garg,
2022), serta Fachrurazi dkk, (2022). Niat Pembelian merupakan variabel terikat
dari Citra Merek Halal (Halal Brand Image), Kepercayaan Merek Halal (Halal
Brand Trust), dan Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Perceived
Quality). Variabel ini juga merupakan variabel bebas dari WoM serta variabel
endogen pada SEM. Variabel operasional yang digunakan adalah sebagai
berikut:

a. Pembelian ulang terhadap merek Halal
b. Keyakinan membeli merek Halal saat dibutuhkan
c. Keyakinan membeli produk yang bersertifikasi Halal

d. Pembelian produk yang bersertifikasi Halal
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3.2.5. Word of Mouth
Word of Mouth (WoM) atau kata dari mulut ke mulut merujuk pada

penelitian oleh (Joshi & Garg, 2022) yang merupakan setiap pernyataan yang
dibuat oleh pelanggan potensial saat ini atau mantan pelanggan, baik pernyataan
positif maupun negatif tentang suatu produk atau perusahaan, yang tersedia
melalui saluran diluar jaringan (offline) atau didalam jaringan (online). Variabel
ini merupakan variabel terikat dari Citra Merek Halal (Halal Brand Image),
Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust), Persepsi Kualitas Merek Halal
(Halal Brand Percieved Quality) dan Niat Pembelian (Purchase Intention).
Variabel tersebut merupakan variabel endogen dalam SEM. WoM akan diukur
menggunakan variabel operasional yaitu:

a. Merekomedasikan merek Halal ke orang lain

b. Merek Halal dibicarakan ke teman

c. Kabar baik dari Merek Halal akan disebarkan

d. Pengalaman penggunaan merek Halal akan dibagikan

3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengumpulan Data

Populasi adalah sekelompok elemen yang menarik bagi peneliti dan berkaitan
dengan masalah informasi, yang dapat diidentifikasi (misalnya, orang, merek,
produk, organisasi) (Sekaran & Bougie, 2016). Sampel merupakan subset dari
populasi atau dengan kata lain hal-hal dari populasi yang memiliki kemiripan dan
dapat mewakili keseluruhan populasi.Ada banyak rekomendasi berbeda untuk
ukuran sampel yang dibutuhkan saat menggunakan SEM seperti yang dikemukakan
oleh Ghazali (2016), Hair dkk (2021) atau Nunnally dan Bernstein (1994).

Ghazali (2016) merekomendasikan untuk teknik estimasi Maximum
Likelihood menggunakan jumlah sampel antara 100-200. Menurut Hair dkk,
(2021), penentuan ukuran sampel untuk analisa SEM akan tergantung pada
beberapa pertimbangan antara lain normalitas multivariate data tersebut, teknik
estimasi, kompleksitas model, jumlah data yang hilang, dan variansi kesalahan rata-
rata dari indikator. Aturan 10 yang dikemukakan oleh Nunnally dan Bernstein

(1994) adalah salah satu rekomendasi ukuran sampel yang paling banyak
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digunakan. Menurut aturan 10, suatu model harus memiliki 10 pengamatan untuk
setiap indikator. Berikut ini adalah estimasi jumlah sample berdasarkan aturan 10 :
n ={[ 2 * indikator] + jumlah variabel} *5 s/d 10
n={[2*20] + 5} *5=225
n={[2*20] +5}*5 =450

Pada penelitian ini populasi yang dituju adalah warga negara yang tinggal di
negara Indonesia. Berdasarkan perhitungan sample diatas maka dari populasi
tersebut akan diambil sampel sebanyak 245 — 450 responden baik laki-laki maupun
perempuan yang tinggal di berbagai provinsi pada beberapa pulau yang ada di
Indonesia dengan rentang umur 16 — 60 tahun serta memiliki beragam karakteristik
yang nantinya akan turut ditanyakan pada angket seperti pekerjaan, pendidikan
terakhir, pengeluaran bulanan, status pernikahan.

Metode sampling yang akan digunakan pada penelitian ini adalah
convenience sampling sehingga hasil penelitian ini tidak dapat di generalisir ke
populasi lain, tidak seperti pada metode sampling acak. Data akan diambil hanya
satu kali dalam satu waktu (cross sectional). Responden dapat mengisi survey
melalui tautan microsoft form yang dikirimkan pada kanal komunikasi seperti pada
group media sosial (group whatsapp, group telegram, group facebook dst.) dan
semua responden yang telah menerima survey memiliki kesempatan yang sama
untuk memberikan respon survey. Kelebihan pada teknik ini adalah waktu
pelaksanaan pengambilan data dalam jumlah besar dapat menjadi lebih cepat, lebih
nyaman, dan biayanya relatif lebih rendah.

Pada penelitian ini menggunakan skala likert yang akan meminta responden
untuk menunjukkan sejauh mana mereka sangat setuju hingga sangat tidak setuju
dengan serangkaian pernyataan tentang suatu subyek. Skala likert merupakan skala
interval menurut Ghazali (2016). Tingkatan skala likert dimulai dari 1 hingga 5,
dengan jawaban masing-masing skala sebagai berikut:

1 = sangat tidak setuju
2 = tidak setuju
3 =ragu-ragu

4 = setuju
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5 = sangat setuju

Pada tabel 3.1 berikut ini merupakan isi angket yang akan ditanyakan ke
responden
Tabel 3.1 Isi Angket Penelitian

Bagian Deskripsi Angket
1 Berisi kalimat pembuka dan kriteria dari responden
2 Berisi identitas dan karakteristik dari responden
3 Berisi pertanyaan dari variabel operasional yang merupakan bagian

inti dari penelitian, diantaranya:

a. Halal Brand Perceived Quality (HBPQ)
e Merek susu dengan label Halal memiliki kualitas baik.
e Kualitas merek susu dengan label Halal dapat diandalkan.
e Merek susu dengan label Halal memiliki kualitas yang

konsisten.

e Merek susu dengan label Halal telah memenuhi standar
kesehatan dan keamanan pangan.

b. Halal Brand Image (HBI)

e Merek susu dengan label Halal merupakan tolak ukur terbaik dari
komitmen Halal.

e Merek susu dengan label Halal merupakan yang terbaik
dibandingkan merek susu lainnya.

e Merek susu dengan label Halal dapat mengatasi semua masalah
terkait kehalalan susu.

e Merek susu dengan label Halal terpercaya dengan janji halalnya.

c. Halal Brand Trust (HBT)

e Merek susu dengan label Halal merupakan merek yang dapat

dipercaya.
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e Merek susu dengan label Halal merupakan merek susu yang
sangat baik.
e Merek susu dengan label Halal merupakan merek yang jujur.

e Merek susu dengan label Halal aman untuk dikonsumsi.

d. Purchase Intention (PI)

e Merek susu dengan label Halal akan dibeli diwaktu yang akan
datang.

e Merek susu dengan label Halal akan dibeli kapanpun dibutuhkan.

e Merek susu dengan label halal akan tetap dibeli walaupun mereknya
tidak popular.

o Merek susu dengan label Halal akan tetap dibeli walaupun harganya

lebih mahal.

e. Word of Mouth (WoM)

o Merek susu dengan label Halal akan direkomendasikan kepada orang
lain

e Merek susu dengan label Halal akan saya ceritakan kepada teman

e Kabar baik mengenai merek susu dengan label Halal akan
disebarkan ke orang lain

e Pengalaman menggunakan merek susu dengan label Halal akan
dibagikan di waktu yang akan datang

3.4. Pengujian Instrumen Penelitian

Instrumen pengukuran yang dikembangkan untuk mengukur masing-
masing variabel operasional perlu diukur pula agar hasil pengukurannya akurat
dan dapat diandalkan. Apabila terjadi ketidak akuratan dan ketidak presisian pada
pengukuran dapat mengakibatkan konstruk yang diukur tidak akurat dan presisi.
Sebelum menyebarkan questionare kepada banyak subyek, maka questionaire
tersebut perlu untuk disebarkan kepada sejumlah subyek yang lebih kecil antara

30 subyek untuk dilakukan pengukuran validitas dan reliabilitas. Kedua
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pengujian ini mutlak dilakukan untuk membuktikan ketelitian dalam suatu
penelitian. Generalisasi tidak dapat dilakukan pada penelitian ini dikarenakan
sampling yang dilakukan adalah sampling convenient seperti telah dijelaskan pada
bagian sebelumnya. Pemilihan alat ukur dapat merujuk pada suatu penelitian
sebelumnya yang telah terbukti validitas dan reliabilitasnya untuk mempermudah
pengukuran, dibandingkan bila merancang alat ukur sendiri yang belum terbukti
(Sekaran & Bougie, 2016).

Validitas adalah pengujian yang dilakukan terhadap intrumen untuk
mengukur seberapa baik instrumen yang dikembangkan dapat mengukur konsep
atau kontruk yang hendak diteliti (Hair dkk., 2021). Dengan kata lain,
pengukuran validitas berkaitan dengan apakah kita mengukur konsep atau
kontruk yang tepat atau merupakan ukuran ketepatan intrumen dalam melakukan
pengukuran. Konsep atau kontruk yang baik tidak memiliki kesalahan
pengukuran. Validitas menentukan kecocokan pertanyaan di angket yang dipilih
dalam mewakili kontruk.

Pengujian validitas pada penelitian ini menggunakan Pearson product
moment correlation yang mengukur arah serta derajat kekuatan hubungan antar
variabel. Koefisien korelasi (r) berkisar antara—1 hingga +1, dengan tanda minus
menujukkan arah korelasi yang berbanding terbalik antar variabel sementara
tanda plus menunjukkan arah hubungan berbanding lurus antar variabel. Angka
koefisien korelasi yang semakin mendekati 1, maka hubungan antar variabel
semakin kuat, sedangkan koefisien yang mendekati nol maka hubungan antar
variabel semakin lemah atau sangat sedikit memiliki hubungan.

Pengukuran validitas Pearson product moment correlation diukur pada 30
subyek penelitian dengan menggunakan taraf signifikansi atau o 5% atau nilai
korelasi > 0.5. Pada pengukuran validitas Pearson product moment
menggunakan program SPSS akan dihitung secara otomatis dengan keluaran
berupa nilai r serta taraf signifikansinya, apabila taraf signifikansi kurang dari
0.05 maka indikator tersebut dinyatakan valid seperti ditunjukkan pada tabel 3.2.

Reliabilitas adalah pengujian seberapa konsisten suatu alat ukur yang akan

digunakan dalam mengukur konsep. Dengan kata lain reliabilitas merupakan
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keandalan suatu ukuran yang menunjukkan sejauh mana ukuran tersebut tanpa
bias atau bebas dari kesalahan (Sekaran & Bougie, 2016). Reliabilitas suatu
ukuran merupakan indikasi stabilitas dan konsistensi yang digunakan instrumen
untuk mengukur konsep atau kontruk. Pengukuran skala yang tidak konsisten,
yang diakibatkan oleh kesalahan acak dapat mengarah pada reliabilitas skala
yang lebih rendah, namun hal ini dapat ditingkatkan oleh peneliti dengan
merancang pertanyaan berskala yang lebih hati-hati. Terdapat beberapa jenis
pengujian reliabilitas antara lain composite reliability (contruct reliability) dan
chronbatch’s alpha. Penelitian ini akan menggunakan pengujian reliabillitas
chronbatch’s alpha. Koefisien alfa, atau Cronbach alfa merupakan koefisien
yang dihasilkan dari berbagai cara pemisahan item skala dan rata-rata dari semua
kemungkinan koefisien belah dua (Malhotra dkk., 2021). Kriteria pengukuran
reliabilitas Cronbatch’s alpha yaitu apabila diatas 0.7, maka pengukuran yang
dilakukan dapat dikatakan reliable. Berikut ini adalah hasil dari pengujian
validitas dan reliabilitas seperti terlihat pada tabel 3.2

Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

Indikator Indikator Validitas | Reliabilitas

Halal Brand Perceived Quality (HBPQ)

a. .HBPQ1 | Kualitas merek Halal yang baik 0.946 0.899

b .HBPQ2 | Keandalan dari merek Halal 0.949

c. HBPQ3 | Konsistensi kualitas dari merek Halal 0.773

d. HBPQ4 | Fitur-fitur dari merek Halal 0.869

Halal Brand Image (HBI)

a. HBIl1 Komitmen Halal dari merek Halal 0.618 0.874
b. HBI2 Merek Halal yang terbaik 0.957
c. HBI3 Merek Halal yang memberikan solusi 0.942
d. HBI4 Merek Halal yang dapat dipercaya 0.913
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Halal Brand Trust (HBT)

a. HBT1 Kepercayaan pada merek Halal 0.909 0.967
b. HBT2 Keandalan dari merek Halal 0.981
c. HBT3 Kejujuran dari merek Halal 0.967
d. HBT4 Keamanan dari merek Halal 0.970
Purchase Intention (PI)
a. PIl1 Pembelian ulang terhadap merek 0.801 0.831
Halal
b. PI2 Keyakinan membeli merek Halal saat 0.875
dibutuhkan
c. PI3 Keyakinan membeli produk yang 0.669
bersertifikasi Halal
d. Pl4 Pembelian produk yang bersertifikasi 0.819
Halal
Word of Mouth (WOM)
a. WOML1 | Merekomedasikan merek Halal ke 0.955 0.958
orang lain
b. WOM2 | Merek Halal dibicarakan ke teman 0.948
c. WOMS3 | Kabar baik dari Merek Halal akan 0.973
disebarkan
d. WOM4 | Pengalaman penggunaan merek Halal 0.933
akan dibagikan
Sumber: Olah data, 2024

Pendekatan korelasi product moment (r) dari Pearson dengan tingkat
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signifikasi 5% dengan menggunakan rumus derajat kebebasan atau degree of
freedom (df) = n-2 dan kemudian membandingkan nilai r hitung terhadap r tabel.
Apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel, maka intrumen yang digunakan

dinyatakan valid. Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan sampel sebanyak




30 responden, sehingga degree of freedom (df) = 30-2 pada signifikansi 5% adalah
0,361. Berdasarkan tabel 3.2 uji validitas dari variabel Halal Brand Image (HBI),
Halal Brand Trust (HBT), Halal Brand Peceived Quality (HBPQ), Purchase
Intention (PI) dan Word of Mouth (WoM) menunjukkan rentang nilai r antara 0.618
—0.981 yang berada diatas nilai r hitung 0.361 sehingga dapat disimpulkan bahwa
alat ukur yang digunakan adalah valid. Sementara reliabilitas yang diukur dengan
nilai Cronbach’s Alpha pada tabel diatas untuk seluruh variabel memperlihatkan
rentang nilai antara 0.831 - 0.967 dan telah memenuhi kriteria yaitu lebih besar atau
sama dengan 0.7 sehingga uji reliabilitas dapat dinyatakan reliabel.

Indikator pada masing-masing variabel memiliki pengaruh yang kuat
terhadap variabelnya dilihat dari nilai Pearson product moment. Pada variabel Halal
Brand Percieved Quality, pengaruh paling kuat terlihat pada indikator HBPQ?2.
Pada indikator HBI2 mempengaruhi paling kuat terhadap variabel Halal Brand
Image. Indikator HBT2 mempengaruhi paling kuat terhadap variabel Halal Brand
Trust. Sementara pada variabel niat pembelian dipengaruhi paling kuat oleh P12 dan

variabel Word of Mouth dipengaruhi paling kuat oleh WOM3.

3.5. Analisis Data dan Uji Hipotesis

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan data
primer yang didapatkan dari subyek untuk mengetahui obyek penelitian dalam
suatu populasi. Analisa data yang dilakukan adalah analisa deskriptif dari suluruh
responden untuk mengetahui demografinya, analisa Structural Equation Model
(SEM), dan analisa hipotesis. Perangkat lunak yang digunakan pada penelitian ini
adalah IBM SPSS Amos 24 & IBM SPSS Statistics versi 26.

3.5.1. Analisa Data
Analisa data yang dilakukan antara lain analisa deskriptif dari responden,

uji normalitas & uji outlier. Analisa deskriptif merupakan analisa dalam ilmu
statistik yang memberikan ringkasan informasi mengenai karakteristik dan
distribusi nilai dalam suatu kumpulan data. Dalam hasil analisa deskriptif akan

dapat terlihat sebaran nilai dan kecenderungan sentral dalam suatu kumpulan
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data, yang kemudian dapat dibandingkan. Pada penelitian ini informasi yang
akan dianalisa secara deskriptif adalah demografisnya yang terdiri dari jenis
kelamin, umur, pendapatan, status pernikahan, pendidikan dan kota tinggal.
Masing-masing akan dijabarkan frekuensi, persentase terhadap data total dan
sebaran frekuensinya. Sebaran data dapat di visualisasikan menggunakan grafik-
grafik yang sesuai dengan jenis data untuk mempermudah interpretasi data.

Uji normalitas merupakan uji statistik untuk mengukur sebaran data
masing-masing variabel mengikuti kaidah sebaran normal atau tidak.
Penggunaan SEM AMOS dengan teknik estimasi Maximum Likelihood
mensyaratkan data miliki distribusi yang normal secara multivariat. Data yang
tidak berdistribusi normal dapat menyebabkan bias atau kesalahan pada
pengujian model. Pengujian normalitas dapat dilihat dari hasil pengukuran
kemencengan (skewness) dan atau dari nilai rasio kitis (Critical Ratio). Ghozali,
(2016) menyebutkan uji normalitas dapat dilihat dari nilai kritis atau Critical
Ratio (C.R.) dengan rentang nilai antara + 2,58.

Uji outlier dilakukan untuk mengukur adanya data yang jauh berbeda dari
kebanyakan data-data yang telah di observasi. Data tersebut akan terlihat dari
memiliki karakter berbeda dari data lainnya, memiliki nilai ekstrem untuk
sebuah variabel. Adanya data outlier dalam suatu observasi dapat menyebabkan
distribusi data menjadi tidak normal dan tidak memenuhi asumsi SEM. Deteksi
adanya data outlier dalam SEM dapat dilakukan dengan mengukur Mahalonobis
Distance dengan melihat jarak data mahalanobis dan nilai pada p2 dimana
probabilitasnya kurang dari 0.05 (Ghazali, 2016).

3.5.2. Analisa Structural Equation Model (SEM)
Teknik-teknik analisa yang digunakan oleh peneliti antara lain regresi

berganda, analisis faktor eksplorasi, analisis varian multivariat, analisis
diskriminan, dan teknik lain bertujuan untuk memberi peneliti alat ukur yang
dapat menjawab berbagai pertanyaan yang ingin dicari jawabannya melalui
penelitian. Batasan umum dari teknik-teknik statistik salah satunya adalah teknik

tersebut berfokus pada hubungan antar satu variabel dengan variabel lain.
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Teknik yang memungkinkan beberapa variabel dependen, seperti analisis varian
multivariat pun masih mengukur berdasarkan hubungan individu antara variabel
dependen dan independen sementara dalam banyak hal seringkali peneliti
dihadapkan pada serangkaian generalisasi yang saling terkait yang bersama-
sama mewakili sebuah teori, dengan berbagai macam variabel dalam waktu yang
bersamaan.

Salah satu teknik terkini yang banyak digunakan adalah structural
equation modelling (SEM) yang dapat mengukur berbagai variabel secara
simultan dalam satu kali analisa dan menjelaskan mengenai suatu model. Teknik
multivariat ini menggabungkan regresi berganda dan aspek analisis faktor yang
pengujian beberapa konstruk laten dan serangkaian hubungan ketergantungan
yang saling terkait antara konstruk laten (variat) dan variabel yang diukur. SEM
dikenal dengan nama lain seperti analisis struktur kovarians, analisis variabel
laten dan pemodelan kausal. Perbedaan antara model regresi tradisional dengan
model SEM antar lain perkiraan secara simultan dari hubungan ketergantungan
ganda dan saling terkait, kemampuan untuk mewakili konsep yang tidak diamati
dalam hubungan ini dan memperhitungkan kesalahan pengukuran dalam proses
estimasi, mampu mendefinisikan model teoritis untuk menjelaskan seluruh
rangkaian hubungan, dan yang terakhir asumsi identifikasi berlebihan (artinya
variabel dijelaskan oleh seperangkat variabel unik yang tidak mencakup semua
kemungkinan hubungan (Hair dkk. (2020);Malhotra dkk., (2021).

Fungsi utama dari SEM adalah untuk konfirmasi suatu model, apakah
model yang di teliti adalah model yang valid dan bukan merupakan teknik untuk
eksplorasi, walaupun analisanya seringkali melibatkan aspek eksplorasi. SEM
terdiri dari dua model antara lain model pengukuran, yang menggambarkan
bagaimana variabel yang diamati (diukur) mewakili konstruk dan model
struktural, yang mewakili teori yang menentukan variabel yang diamati untuk
setiap konstruk dan memungkinkan penilaian validitas konstruk. Variabel yang
diamati diukur oleh peneliti dan juga disebut sebagai variabel terukur, variabel
manifes, indikator atau item konstruk (Malhotra dkk., 2021). Model analisa

struktur dalam penelitian ini dapat dianalisa dengan perangkat lunak IBM SEM
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Amos dalam satu kali analisa, dengan beberapa asumsi yang perlu dipenuhi
antara lain ukuran sampel minimum adalah 200, sebaran data mengikuti
distribusi normal dan tidak ada outlier (Malhotra dkk., 2021).

3.5.3. Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit)
Validitas suatu model pengukuran tergantung pada hasil goodness of fit,

reliabilitas dan validitas konstruk. Goodness of fit berarti seberapa baik model
yang ditentukan mereproduksi matriks kovarians di antara item indikator yang
artinya, seberapa mirip perkiraan kovarians dari variabel indikator dengan
kovarians yang diamati dalam data sampel, semakin dekat nilai kedua matriks
satu sama lain, semakin baik model dikatakan ‘fit' (Malhotra dkk., 2021).
Terdapat beberapa kriteria kesesuaian model seperti dijabarkan pada tabel
1. antara lain absolute fit measure, incremental fit measure dan the parsimony
fit measure. Dalam indeks pengukuran absolut (absolute fit measure)
pengevaluasian setiap model dilakukan secara independen dari model lainnya
dan pengukuran berupa indeks ini secara langsung mengukur seberapa baik
model yang ditentukan mereproduksi data yang diamati atau sampel. indeks
pengukuran absolut (absolute fit measure) dapat mengukur goodness of fit atau
badness of fit. Indeks pengukuran inkremental (incremental fit measure)
mengevaluasi dari perbandingan antara beberapa model alternatif yang
diperlakukan sebagai model dasar dengan model yang diukur, seberapa baik
model yang diukur tersebut cocok dengan data sampel. Parsimonious Fit
Measure digunakan untuk menilai kecocokan dalam kaitannya dengan
kompleksitas model dan berguna dalam mengevaluasi model lain.
Tabel 3. 3 Kriteria Goodness of Fit (GoF)

No. | Jenis Ukuran Parameter Kriteria
1. CMIN/DF <2

Absolute Fit | Root Mean Square Error of <0.08
Measure Aproximation (RMSEA)
3. Goodness of Fit Index (GFI) >0.9
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4. Adjusted Goodness of Fit Index >0.90
Incremental | (AGFI)

5. Fit Measure | Tucker Lewis Index (TLI) >0.90
6. Normed Fit Index (NFI) >0.90
7. Parsimonious Normative Fit Index >0.5

Parsimonious | (PNFI)

8. Fit Measure | Parsimonious Goodness of Fit Index >0.5
(PGFI)

3.5.4. Uji Hipotesis
Beberapa pernyataan hipotesis yang telah dinyatakan pada rumusan

masalah dan sistesis hipotesis, kemudian dilakukan pengujian bersamaan dengan
analisis SEM. Adapun analisis SEM yang terkait pengujian hipotesis dapat
dilihat pada angka coeficient standardized, koefisien beta dan p value. Apabila
p value < 0.05, maka hipotesis dinyatakan diterima, sedangkan bila p > 0.05,
maka hipotesis ditolak sehingga penelitian dapat disimpulkan dan dilakukan
pembahasan baik dari sisi implikasi terhadap praktisi maupun akademisi, serta
dinyatakan limitasi penelitiannya. Sementara koefisien beta menunjukkan
seberapa besar pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya, semakin
besar, maka semakin baik.
Berikut ini adalah pernyataan hipotesis yang akan diujikan dalam
penelitian ini:
H1.Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) berpengaruh
positif terhadap Citra Merek Halal (Halal Brand Image)
H2. Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) memiliki
pengaruh positif terhadap Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)
H3. Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) memiliki
pengaruh yang positif terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention)
H4. Persepsi  Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality)
berpengaruh positif terhadap Word of Mouth (WoM)
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H5. Citra Merek Halal (Halal Brand Image) memiliki pengaruh yang positif
terhadap Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)

H6. Citra Merek Halal (Halal Brand Image) berpengaruh positif terhadap Niat
Pembelian (Purchase Intention)

H7. Citra Merek Halal (Halal Brand Image) berpengaruh positif terhadap Word
of Mouth (WoM)

H8. Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) memiliki pengaruh positif
terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention)

H9. Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) berpengaruh positif terhadap
Word of Mouth (WoM)

H10. Niat pembelian (Purchase Intention) memiliki pengaruh positif terhadap
Word of Mouth (WoM)
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan menjelaskan hasil penelitian dengan data yang telah peneliti
peroleh dari jawaban angket oleh para responden mengenai pengaruh konstruk
branding halal serta pengaruhnya pada niat pembelian dan WoM di Indonesia.
Responden pada penelitian ini berjumlah 313 responden dengan rentang usia antara
16 hingga 60 tahun baik jenis kelamin laki-laki maupun perempuan. Data penelitian
dianalisis menggunakan software SPSS 24 dan AMOS 24 dengan pemodelan
persamaan struktural (SEM) yang kemudian hasil olahan data peneliti sajikan dan

bahas secara lengkap.

4.1. Analisis Deskriptif Responden
Berdasarkan data yang peneliti dapatkan mengenai sebaran daerah tinggal
responden ditunjukan pada Tabel 4.1. berikut ini:
Tabel 4. 1 Karakteristik Responden

Karakteristik Klasifikasi Jumlah Persentase
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 46 14,7%
Pegawai Swasta 132 42,2%
Pegawai Negeri 19 6,1%
Pekerjaan Lainnya 116 37,1%
Total 313 100,0%
Umur < 20 tahun 31 9,9%
21 - 30 tahun 83 26,5%
31 - 40 tahun 78 24,9%
> 40 tahun 121 38,7%
Total 313 100,0%
Jenis Kelamin Laki-Laki 76 24.,3%
Perempuan 237 75,7%
Total 313 100,0%
Pendidikan SMA atau dibawahnya 114 36,4%
terakhir Diploma & Sarjana 175 55,9%
Pasca Sarjana 24 7,7%
Total 313 100%
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Pengeluaran

perbulan Kurang dari Rp. 1.250.000 51 16,3%
Antara Rp. 1.250.000 - 2.500.000 80 25,6%
Antara Rp. 2.500.000 - 4.000.000 77 24,6%
Lebih dari Rp. 4.000.000 105 33,5%
Total 313 100,0%

Status

Pernikahan Belum menikah 101 32,3%
Menikah & belum mempunyai
anak 22 7,0%
Menikah & mempunyai anak 190 60,7%
Total 313 100,0%

Sebaran Daerah | Jawa & Bali 264 84,3%
Sumatera 24 7, 7%
Kalimantan 15 4,8%
Sulawesi 10 3,2%
Total 313 100,0%

Sumber: Olah data, 2024

Berdasarkan tabel 4.1, dari 313 data responden yang diterima, apabila
dilihat dari jenis kelaminnya maka perempuan memiliki persentase terbesar
yaitu 75.7% dan diikuti responden laki-laki sebesar 24.3%. Sementara dari
sebaran umur responden dapat terlihat bahwa responden dengan umur lebih dari
40 tahun memiliki persentase terbesar yaitu 38.7% dan diikuti secara berurutan
oleh rentang umur 21-30 tahun sebesar 26.5%, 31-40 tahun sebesar 24.9% dan
paling terkecil dengan rentang umur kurang dari 20 tahun sebesar 9.9%.

Karakteristik lain tabel 4.1 berdasarkan pendidikan terakhirnya, mayoritas
responden mendapatkan pendidikan diploma & sarjana dengan persentase
sebesar 55.9%, kemudian diikuti dengan SMA atau dibawahnya sebesar 36.4%
lalu pasca sarjana sebesar 7.7%. Responden merupakan pegawai swasta dengan
persentase terbesar 42.2%, kemudian diikuti oleh pekerjaan lainnya sebesar
37.7%, pelajar/mahasiswa sebesar 14.7% dan pegawai negeri sebesar 6.1%.

Apabila responden dikelompokkan berdasarkan pengeluaran bulanan
maka dari 313 responden yang turut serta dalam penelitian ini, didominasi oleh
responden yang mengeluarkan pengeluaran bulanan lebih dari Rp. 4.000.001
dengan persentase sebesar 33.5%, kemudian diikuti oleh responden dengan
pengeluaran bulanan sebesar Rp.1.250.000-2.500.001 sebesar 25.6%, responden
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dengan pengeluaran bulanan sebesar Rp. 2.500.001 — 4.000.000 sebesar 24.6%
dan responden dengan pengeluaran bulanan kurang dari Rp. 1.250.000 sebesar
16.3%.

Dari 313 responden yang turut serta dalam penelitian ini, berdasarkan tabel
4.1 didominasi oleh responden yang sudah menikah dan mempunyai anak
dengan persentase sebesar 60.7%, kemudian diikuti oleh responden belum
menikah sebesar 32.3%, dan responden yang menikah serta belum mempunyai
anak sebesar 7%.

Berdasarkan tabel 4.1, dari 313 data responden yang diterima, maka
sebaran responden menurut provinsinya didominasi oleh responden yang berada
pada pulau Jawa dengan total sebanyak 84.3% yang tersebar pada beberapa
provinsi antara lain provinsi Jawa Barat sebesar 30% dan kemudian diikuti oleh
provinsi lain secara berurutan yaitu Daerah Istimewa Yogyakarta sebesar 19.5%,
DKI Jakarta sebesar 12.8%, Jawa Timur sebesar 10.5%, Jawa Tengah sebesar
7%, Aceh sebesar 4.8%, Banten sebesar 4.2%, Bali sebesar 0.3%. Provinsi diluar
Jawa Bali antara lain Kalimantan sebesar 4.8% yang terdiri dari Kalimantan
Timur sebesar 3.5%, Kalimantan Barat sebesar 1%, Kalimantan Selatan 0.3%
Kepulauan Riau sebesar 1.6%. Pada pulau Sumatera dengan total 7.7% yang
terdiri dari Lampung sebesar 1%, dan Sumatera Barat sebesar 0.3%. Pada pulau
Sulawesi dengan total 3.2% yang terdiri dari Sulawesi Tenggara sebesar 2.6%

dan Sulawesi Selatan sebesar 0.6%.

4.2. Uji Validitas, Reliabilitas dan Goodness of Fit Tiap Variabel

Variabel penelitian terlebih dahulu melalui pengujian validitas dan reliabilitas
untuk setiap variabel menggunakan aplikasi AMOS 24. Pengujian validitas dapat
menunjukkan bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian telah tepat
mengukur variabel laten secara akurat. Sementara pengujian reliabilitas
menunjukkan bahwa antara satu pengukuran terhadap pengukuran lainnya
konsisten dan memiliki bias yang rendah. Responden dalam penelitian ini
berjumlah 313 responden yang telah menjawab 20 pertanyaan kuesioner yang

merupakan indikator operasional.
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Uji validitas pada setiap variabel dapat ditunjukkan di software SPSS dengan
pengukuran korelasi Pearson pada tingkat signifikansi 5% atau mengukur factor
loading pada standardized regression weight melalui AMOS. Reliabilitas dapat
diujikan dengan mengukur nilai Cronbach Alpha pada sofware SPSS atau dengan
pengujian Contruct Reliability (CR) yang didapatkan dari perhitungan factor
loading pada Microsoft Excel. Suatu indikator dinyatakan reliabel apabila memiliki
nilai CR > 0.7 dan valid bila nilai factor loading > 0.5. Rumus yang digunakan
untuk menghitung nilai construct reliability (CR) adalah sebagai berikut:

(=Std. loading factor)?
(ZStd. loading factor)® + Zgj

Construct Reliability =

Hasil dari pengujian validitas dan reliabilitas indikator ditampilkan pada tabel
4.2. dibawah ini dengan menggunakan korelasi factor loading dan CR
Tabel 4. 2 Uji Validitas dan Reliabilitas Tiap Variabel

Loadi
Indikator oading CR
Factor
Halal Brand Image
HBI1 - Merek susu dengan label Halal merupakan tolak ukur
. . . 0,774
terbaik dari komitmen Halal
HBI2 - Merek susu dengan label Halal merupakan yang terbaik 0807
dibandingkan merek susu lainnya. ! 0913
HBI3 - Merek susu dengan label Halal dapat mengatasi semua ’
. 0,915
masalah terkait kehalalan susu
HBI4 - Merek susu dengan label Halal terpercaya dengan janiji
0,903
halalnya
Halal Brand Trust
HBT1 - Merek susu dengan label Halal merupakan merek yang
dapat dipercaya 0,525
HBT2 - Merek susu dengan label Halal merupakan merek susu
yang sangat baik 0,597 | 0,777
HBT2 - Merek susu dengan label Halal merupakan merek yang
jujur 0,864
HBT4 - Merek susu dengan label Halal aman untuk dikonsumsi 0,72
Halal Brand Percieved Quality
HBPQ1 - Merek susu dengan label Halal memiliki kualitas baik 0,669
HBPQ2 - Kualitas merek susu dengan label Halal dapat
diandalkan 0,878 | 0,884
HBPQ3 - Merek susu dengan label Halal memiliki kualitas yang
konsisten 0,832
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HBPQ4 - Merek susu dengan label Halal telah memenuhi
standar kesehatan dan keamanan pangan 0,847
Purchase Intention
PI1 - Merek susu dengan label Halal akan dibeli diwaktu yang
akan datang 0,679
PI2 - Merek susu dengan label Halal akan dibeli kapanpun
dibutuhkan 0,88 0.772
PI3 - Merek susu dengan label halal akan tetap dibeli walaupun ’
mereknya tidak populer 0,519
Pl4 - Merek susu dengan label Halal akan tetap dibeli walaupun
harganya lebih mahal 0,604
Word Of Mouth
WOML1 - Merek susu dengan label Halal akan direkomendasikan
kepada orang lain 0,785
WOM?2 - Merek susu dengan label Halal akan saya ceritakan
kepada teman 0,851
. . 0,902

WOMS3 - Kabar baik mengenai merek susu dengan label Halal

. . 0,92
akan disebarkan ke orang lain
WOM4 - Pengalaman menggunakan merek susu dengan label
Halal akan dibagikan di waktu yang akan datang 0,779

Berdasarkan tabel 4.2 diatas nilai factor loading untuk seluruh indikator dari
variabel Halal Brand Percieved Quality, Halal Brand Image, Halal Brand Trust,
Purchase Intention dan Word of Mouth berada pada rentang nilai 0.519 hingga 0.92
dan berada diatas nilai 0.5 sehingga data dinyatakan valid. Pada pengukuran
reliabilitas menggunakan construct reliability dari seluruh indikator pada variabel
laten berada pada rentang nilai 0.772 — 0.913 dan nilai tersebut berada diatas 0.7
sehingga data dinyatakan reliabel.

Indikator yang memiliki kontribusi paling kuat terhadap masing-masing
variabel diukur dari nilai factor loading yang paling tinggi. Halal Brand Percieved
Quality dipengaruhi paling kuat oleh indikator HBPQ2 dengan nilai factor loading
sebesar 0.878. Halal Brand Image dipengaruhi paling kuat oleh indikator HBI3
dengan nilai factor loading sebesar 0.915, Halal Brand Trust dipengaruhi paling
kuat oleh indikator HBT2 dengan nilai factor loading sebesar 0.864. Purchase
Intention dipengaruhi paling kuat oleh indikator P12 dengan nilai factor loading
sebesar 0.88 dan Word of Mouth dipengaruhi paling kuat oleh indikator WOM3

dengan nilai factor loading sebesar 0.92.
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Pengukuran Goodness of Fit dari masing-masing variabel dinilai dari
beberapa jenis ukuran yaitu CMIN/DF, GFI, AGFI, RMSEA, TLI dan NFI seperti
ditunjukkan pada tabel berikut ini.

Tabel 4. 3 Goodness of Fit (GoF) tiap Variabel

No. | Parameter | Kriteria | HBI HBT | HBPQ Pl WOM
1. | CMIN/DF <2 0.521 0.097 0.855 1.650 | 0.001
2. | RMSEA <0.08 0.000 0.000 0.000 | 0.046 | 0.000
3. | GFI >0.90 | 0.998 | 1.000 | 0.999 | 0.997 | 1.000
4. | AGFI <0.90 0.992 0.998 0.986 | 0.974 | 1.000
5. | TLI >0.90 1.009 1.008 1.001 | 0.989 | 1.007
6. | NFI >0.90 | 0.997 | 1.000 | 0.999 | 0.995 | 1.000

Sumber: Olah data, 2024

Berdasarkan tabel 4.2.3, seluruh parameter GoF yaitu CMIN/DF, RMSEA,
GFI, AGFI, TLI dan NFI masing-masing variabel telah memenuhi kriteria nilai

minimum sehingga dapat dinyatakan seluruh variabel yang diukur dinyatakan fit.

4.3. Uji Structural Equation Model (SEM)

Pada penelitian ini menggunakan teknik analisis Strutural Equation
Modelling (SEM) dengan menggunakan aplikasi AMOS dengan versi 24.
Pengujian menggunakan SEM memiliki tujuan untuk membuktikan teori-teori dan
hipotesis yang sebelumnya telah dijabarkan pada bab I hingga I1l. Berikut ini
adalah langkah-langkah untuk melakukan pengujian SEM adalah :

4.3.1. Pengembangan model yang berdasarkan teori-teori

Perubahan suatu variabel diasumsiklan dapat berakibat pada perubahan
variabel lainnya seperti yang telah dijabarkan pada bab sebelumnya dan untuk
beberapa variabel seperti Halal Brand Percieved Quality (HBPQ), Halal Brand
Image (HBI), Halal Brand Trust (HBT), Purchase Intention (PI1) dan Word of

Mouth (WoM) dapat saling memberikan pengaruh sesuai dengan penelitian-
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penelitian sebelumnya dan kemudian diajukan hipotesis untuk dapat diujikan

menggunakan SEM Amos.

Word of
Mouth

Halal Brand
Perceived
Quality

Purchase

Intention

Gambar 3. Kerangka Penelitian

4.3.2. Menyusun diagram jalur dan identifikasi model

Langkah berikutnya adalah meyusun jalur hubungan antar variabel
eksogen, intervening dan endogen yang dirangkai dalam suatu gambar diagram
jalur pada software SEM Amos 24 seperti ditunjukkan pada gambar 6.
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Gambar 4. Model Struktural

Salah satu hasil keluaran dari SEM Amos adalah banyaknya variabel seperti

yang ditunjukkan pada tabel 4.4. Terdapat total 49 variabel yang terdiri dari 20

variabel yang diukur dan 29 variabel tidak terukur. Sebanyak 25 variabel termasuk

kedalam variabel eksogen dan 24 variabel adalah variabel endogen.

Tabel 4. 4 Jumlah Variabel

Number of variables in your model: | 49
Number of observed variables: 20
Number of unobserved variables: 29
Number of exogenous variables: 25
Number of endogenous variables: 24

Sumber: Olah data, 2024
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Pada tabel 4.5 menunjukkan ringkasan parameter dalam model. Terdapat 54
regression weight dengan nilai tetap sebanyak 29 dan yang diestimasi sebanyak 25.
29 fixed regression weight meliputi loading factor dari 5 faktor dan 24 error term.
Terdapat 3 kovarian dan 25 varian yang diestimasi sehingga secara total ada 82
parameter dan 29 yang diestimasi.

Tabel 4. 5 Ringkasan Parameter

Weights | Covariances | Variances | Means | Intercepts | Total

Fixed 29 0 0 0 0 29
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled 25 3 25 0 0 53
Total 54 3 25 0 0 82

Sumber: Olah data, 2024

Menurut Ghazali (2016) ada tiga kemungkinan yang dapat terjadi pada model
SEM yaitu model underidentified jika nilai t >s/2, model just identified jika nilai t
=s/2 Merujuk pada tabel 4.6 atau model overidentified jikat < s/2. Apabila dihitung
berdasarkan jumlah variabel yang diukur yaitu 20 maka dapat dihitung nilai s/2
adalah {20x(20+1)}/2 = 210 sample moment.
Tabel 4. 6 Perhitungan Derajat Kebebasan (Degree of Freedom)

Number of distinct sample moments: 210

Number of distinct parameters to be estimated: 53

Degrees of freedom (210 - 53): 157

Sumber: Olah data, 2024

Jumlah variabel yang akan diestimasi yaitu t = 53 maka didapatkan 53 < 210
dan nilai degree of freedom yaitu 210 - 53 = 157 seperti ditunjukan pada tabel 4.6.
Jadi dapat disimpulkan bahwa model yang akan kita uji adalah model overidentified
dan dapat dilanjutkan ke perhitungan berikutnya.
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4.3.3. Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural

Uji validitas dan reliabilitas kali ini dilakukan dengan menggunakan

keseluruhan struktural dengan seluruh variabel. Hasil uji validitas dan reliabilitas

data model struktural dapat dilihat pada Tabel 4.7 dibawah ini.

Tabel 4. 7 Uji Validitas dan Reliabilitas Full Model Struktural

Loading

Indikator Factor CR

1. Halal Brand Image
HBI1 - Merek susu dengan label Halal merupakan tolak ukur
terbaik dari komitmen Halal 0,558
HBI2 - Merek susu dengan label Halal merupakan yang terbaik
dibandingkan merek susu lainnya. 0,692 0.829
HBI3 - Merek susu dengan label Halal dapat mengatasi semua !
masalah terkait kehalalan susu 0,828
HBI4 - Merek susu dengan label Halal terpercaya dengan janiji
halalnya 0,86
2. Halal Brand Trust
HBT1 - Merek susu dengan label Halal merupakan merek yang
dapat dipercaya 0,883
HBT2 - Merek susu dengan label Halal merupakan merek susu
yang sangat baik 0,828 | 0,972
HBT3 - Merek susu dengan label Halal merupakan merek yang
jujur 0,891
HBT4 - Merek susu dengan label Halal aman untuk dikonsumsi 0,812
3. Halal Brand Percieved Quality
HBPQ1 - Merek susu dengan label Halal memiliki kualitas baik 0,921
HBPQ2 - Kualitas merek susu dengan label Halal dapat

. 0,902
diandalkan
HBPQ3 - Merek susu dengan label Halal memiliki kualitas yang 0.874 0,975
konsisten ’
HBPQ4 - Merek susu dengan label Halal telah memenuhi

0,827

standar kesehatan dan keamanan pangan
4. Purchase Intention
PI1 - Merek susu dengan label Halal akan dibeli diwaktu yang
akan datang 0,757
P12 - Merek susu dengan label Halal akan dibeli kapanpun
dibutuhkan 0,865 0.790
P13 - Merek susu dengan label halal akan tetap dibeli walaupun ’
mereknya tidak populer 0,611
P14 - Merek susu dengan label Halal akan tetap dibeli walaupun
harganya lebih mahal 0,529
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5. Word Of Mouth
WOML1 - Merek susu dengan label Halal akan direkomendasikan

kepada orang lain 0,868
WOM?2 - Merek susu dengan label Halal akan saya ceritakan
kepada teman 0,91 0.934
WOMS3 - Kabar baik mengenai merek susu dengan label Halal !
. . 0,947
akan disebarkan ke orang lain
WOMA4 - Pengalaman menggunakan merek susu dengan label
Halal akan dibagikan di waktu yang akan datang 0,802

Pada tabel 4.7 diatas, nilai loading factor dari masing-masing variabel berada
diatas nilai cut off yaitu 0.5 sehingga dapat disimpulkan valid, sementara nilai CR
berada diatas nilai cut off yaitu 0.7 sehingga dapat disimpulkan bahwa reliabel.
Indikator yang memiliki kontribusi paling kuat terhadap masing-masing variabel
diukur dari nilai factor loading yang paling tinggi. Halal Brand Percieved Quality
dipengaruhi paling kuat oleh indikator HBPQ1 dengan nilai factor loading sebesar
0.921. Halal Brand Image dipengaruhi paling kuat oleh indikator HBI14 dengan
nilai factor loading sebesar 0.86, Halal Brand Trust dipengaruhi paling kuat oleh
indikator HBT3 dengan nilai factor loading sebesar 0.891. Purchase Intention
dipengaruhi paling kuat oleh indikator P12 dengan nilai factor loading sebesar
0.865 dan Word of Mouth dipengaruhi paling kuat oleh indikator WOM3 dengan

nilai factor loading sebesar 0.947.

4.3.4. Pemilihan input matrik, estimasi model, uji normalitas dan outlier

Analisa menggunakan teknik structural equation modelling hanya
menggunakan input berupa matrik varian/kovarian atau matrik korelasi, namun
pada umumnya input yang digunakan merupakan berupa matrik varian/kovarian
untuk mengujui teori yang telah diajukan diawal (Ghazali, 2016). Adapun
sampel yang telah terkumpul dan dapat dianalisa yaitu sebanyak 313 sehingga
pada penelitian ini menggunakan matrik kovarian dan model estimasi Maximum
Likelihood.

Pengujian normalitas data diperlukan untuk melihat apakah data yang

digunakan pada penelitian ini normal secara univariate dan multivariate sebagai
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syarat yang harus dipenuhi apabila menggunakan metode estimasi Maximum
Likelihood. Penilaian normalitas secara univariat dapat diukur dari nilai critical
ratio skewness yang lebih besar dari 1.96 dan penilaian secara multivariat dapat
diukur dengan nilai critical ratio multivariat lebih besar dari 1.96. Berikut ini
adalah pengukuran normalitas pada penelitian ini seperti ditunjukkan oleh tabel
4.8.

Tabel 4. 8 Uji Normalitas Data (313 Data)

Variable min  max skew c.r. kurtosis c.r.
PI3 1 5 -0,845 -6,106 0,629 2,271
PI1 1 5 -1,942 -14,025 4,581 16,542
P12 1 5 -1,689 -12,199 3,927 14,183
Pl4 1 5 -0,886 -6,397 0,444 1,604
WOM4 1 5 -1,37 -9,898 2,751 9,935
WOM3 1 5 -1,166 -8,419 2,083 7,523
WOM2 2 5 -1,151 -8,317 1,398 5,047
WOM1 1 5 -1,376 -9,937 3,182 11,492
HBPQ1 1 5 -1,23 -8,883 2,064 7,453
HBPQ2 1 5 -1,118 -8,078 1,462 5,278
HBPQ3 2 5 -0,563 -4,068 -0,519 -1,873
HBPQ4 2 5 -0,941 -6,795 0,63 2,274
HBT1 2 5 -1,271 -9,178 1,585 5,723
HBT2 1 5 -1,209 -8,733 1,473 5,32
HBT3 1 5 -1,338 -9,666 2,262 8,168
HBT4 1 5 -1,77 -12,785 4,599 16,607
HBI4 1 5 -1,481 -10,7 2,975 10,744
HBI3 1 5 -2,222 -16,052 6,371 23,008
HBI2 1 5 -1,967 -14,205 4,333 15,648
HBI1 1 5 -3,271 -23,622 11,728 42,352
Multivariate 430,272 128,305

Sumber: Olah data, 2024

Berdasarkan tabel 4.8 diatas, nilai critical ratio skewness dan kurtosis
berada diatas 1.96 sedangkan nilai multivariatnya yaitu 128.305 berada diatas nilai
batasnya yaitu 1.96 sehingga data dinyatakan belum memenuhi distibusi normal.
Apabila data belum memenuhi normalitas maka dapat dilakukan pemilahan data
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outlier berdasarkan nilai Mahalanobis Distance dengan menghapus data outlier
yang berada diatas nilai X2 (=CHIINV/(0.001;20) yaitu lebih besar dari 37.57.

Berikut ini adalah adalah nilai Mahalanobis seperti ditunjukkan oleh tabel 4.9

Tabel 4. 9 Uji Outlier

70

Observation | Mahalanobi p Observation | Mahalanobi p
number | s d-squared pl 2 number | s d-squared Pl 2
90 129,241 0 0 285 51,859 0 0
20 124,146 0 0 291 50,635 0 0
95 102,925 0 0 286 49,978 0 0
48 102,027 0 0 49 48,731 0 0
141 87,037 0 0 274 47,896 0 0
199 86,746 0 0 165 47,528 0 0
223 84,473 0 0 110 46,912 0,001 0
68 81,29 0 0 34 46,581 0,001 0
198 80,138 0 0 29 46,482 0,001 0
309 73,841 0 0 145 46,249 0,001 0
294 71,528 0 0 113 46,094 0,001 0
129 70,954 0 0 200 45,928 0,001 0
36 63,073 0 0 186 43,562 0,002 0
207 62,785 0 0 235 43,136 0,002 0
55 62,679 0 0 18 42,737 0,002 0
278 62,49 0 0 192 41,901 0,003 0
27 59,69 0 0 204 41,407 0,003 0
275 59,259 0 0 266 41,333 0,003 0
205 58,083 0 0 167 41,29 0,003 0
244 57,541 0 0 310 40,762 0,004 0
305 55,92 0 0 175 39,633 0,006 0
193 55,615 0 0 143 39,46 0,006 0
296 54,208 0 0 142 38,739 0,007 0
112 53,507 0 0 262 38,708 0,007 0
52 53,374 0 0 47 38,655 0,007 0
256 53,306 0 0 213 38,552 0,008 0
168 53,256 0 0 31 38,513 0,008 0
290 52,368 0 0 233 38,09 0,009 0
57 38,061 0,009 0




Sumber: Olah data, 2024

Dari 313 data awal yang terkumpul, dipilih sebanyak 258 data dan
kemudian dilakukan pengujian normalitas kembali. Hasil dari perhitungan

normalitas seperti ditunjukkan pada tabel dibawah ini.

Tabel 4. 10 Uji Normalitas Data (258 data)

Variable min  max skew C.r. kurtossl C.I.
PI3 2 5 -0,621 -4,072 -0,093 -0,305
P12 2 5 -1,133 -7,429 1,827 5,99
Pl4 2 5 -0,758 -4,974 0,124 0,407
WOM4 2 5 -0,977 -6,406 1,743 5,714
WOM3 3 5 -0,575 -3,772 -0,658 -2,157
WOM2 3 5 -0,59 -3,87 -0,643 -2,108
HBPQ1 2 5 -0,781 -5,121 0,053 0,174
HBPQ2 2 5 -1,017 -6,669 1,041 3,415
HBPQ3 3 5 -0,547 -3,584 -0,616 -2,02
HBT2 2 5 -1,085 -7,118 0,773 2,533
HBT3 2 5 -0,862 -5,652 0,15 0,492
HBT4 2 5 -1,081 -7,089 0,995 3,261
HBI4 2 5 -1,252 -8,207 1,557 5,105
HBI3 2 5 -1,466 -9,615 2,42 7,934
HBI2 2 5 -1,62 -10,625 2,795 9,163
Multivariate 170,819 60,748

Sumber: Olah data, 2024

Berdasarkan tabel 4.10 diatas didapatkan nilai multivariate menurun dari
sebelumnya 128.305 menjadi 60.748. Nilai tersebut masih lebih besar dari nilai
cut off yaitu 1.96 sehingga data masih belum terdistribusi normal secara
multivariat. Berdasarkan Ghazali (2016), apabila data terdistribusi tidak normal
maka dapat dilanjutkan dengan metode bootstrap Bollen Stine dan data dinyatakan
terdistribusi normal apabila nilai probabilitas berada diatas 0.05. Berikut ini

adalah hasil uji bootstrap Bollen-Stine seperti ditunjukkan oleh gambar 5.
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Bollen-Stine Bootstrap

The model fit better in 3633 bootstrap samples.

It fit about equally well in 0 bootstrap samples.

It fit worse or failed to fit in 1347 bootstrap samples.

Testing the null hypothesis that the model is correct, Bollen-Stine bootstrap

p=0,270
Gambar 5. Hasil Uji Bootstrap Bollen-Stine

Pada gambar 5. nilai probabilitas yang dihasilkan pada uji bollen-stine

tersebut adalah yaitu 0.27 dan lebih besar dari 0.05 sehingga data dinyatakan telah

memenuhi uji normalitas.

4.3.5. Uji Pengukuran Model dan Goodness of Fit

Pada tahapan ini dibuat model struktural dilakukan pengukuran estimasi
model full struktural sehingga menghasilkan keluaran seperti ditunjukkan pada
gambar 6, sementara keluaran dari Goodness of fit (GoF) indeks ditunjukkan oleh
tabel 4.11.
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Gambar 6. Estimasi & GoF Model Struktural
Tabel 4. 11 Hasil Uji Goodness of Fit (GoF)

No. Jenis Parameter | Kriteria | Hasil | Keterangan
Ukuran
1. ~ | CMIN/DF <2 2.723 Poor fit
Absolute Fit .
RMSEA <0.08 0.082 Poor fit
Measure
3. GFlI >0.9 0.856 Poor fit
4, AGFI >0.90 0.807 Poor fit
Incremental
5. _ TLI >0.90 0.932 Good fit
Fit Measure
6. NFI >0.90 0.755 Poor fit
7. | Parsimonious | PNFI >0.5 0.780 Good fit
8. | FitMeasure | PGFI >0.5 0.755 Good fit

Sumber: Olah data, 2024

Berdasarkan tabel diatas terdapat beberapa indeks yang telah mencapai

good fit yaitu Tucker Lewis Indeks (TLI), Parsimonious Normative Fit Indeks
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(PNFI), Parsimonious Good Fit Indeks (PGFI) sedangkan indeks lainnya masih
belum mencapai good fit yaitu CMIN/DF, Root Mean Square Error of
Aproximation (RMSEA), Goodness Fit Indeks (GFI), Goodness Fit Indeks
(AGFI), Norm Fit Indeks (NFI). Pengukuran goodness of fit masih belum
memenubhi Kriteria fit khususnya pada nilai CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI dan
NFI sehingga untuk mendapatkan model yang fit diperlukan modifikasi seperti

yang akan dijelaskan pada langkah selanjutnya.

4.3.6. Modifikasi Model Struktural

Modifikasi model dapat dilakukan dengan melihat nilai modification
indices (MI) pada hasil keluaran AMOS sehingga nilai CMIN/DF dapat turun
(Ghazali, 2016) seperti yang ditunjukan pada tabel dibawah ini.

Tabel 4. 12 Covariances

Par Par

M.1. Change M.1. Change

el5 <--> e22 7,437 0,015 e6 <> e3 5,144 0,019
eld <--> el5 5,208 0,025 e6 <> e4 24,561 -0,042

eld <--> el3 4,402 0,016 e7 <> el4 6,294 -0,015
el <--> e22 8,952 0,018 e7 <> e 4,882 -0,014

e20 <--> el3 6,953 0,026 e8 <> e22 5,075 -0,007
el8 <--> e24 4,661 0,009 e8 <> eld 4,314 0,013

el8 <--> el3 4,418 0 015_ e <> e3 6,876 -0,017
el8 <--> el9 4,704 0,008 e8 <> e4 37,063 0,041
el? <--> e24 8,76 0,014 e8 <> €6 9,949 -0,027
el7 <--> el5 10,403 0,033 el2 <--> el 9,959 -0,019
el <--> e22 7,037 0,007 el2 <--> e5 7,354 0,018
el <> el3 4,395 0,015 el2 <--> €6 8,168 -0,026
el <--> el7 4,281 -0,01 ell <--> el4d 4,498 -0,014
g2 <> e23 4,375 0,009 ell <--> el 4,317 -0,013
e2 <> el9 7,599 0,012 ell <--> e4 6,498 0,019
e2 <--> el 6,572 0,013 el <--> e2l 5,448 -0,016
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ed <--> e21 6,64 0,013 el <--> el3 6,781 -0,031
ed <> e23 9,442 0,013 el0 <--> el 7,221 0,022
ed <--> el3 12,456 0,03 el <--> e4 8,179 -0,027
ed <> el 4,707 0,012 eld <--> e6 17,033 0,049
e5 <--> e21 7,563 0,012 el <--> el2 10,323 -0,032
es <> el5 9,28 0,033 e9 <--> el5 4,036 -0,038
es <> el6 9,192 0,036 e9 <--> el4d 5,849 0,024
e5 <> e2 13,457 0,022 e9 <--> el6 5,594 0,049
e5 <> e3 4,034 0,012 e9 <--> e20 4,84 -0,028
e6 <> e2l 7,083 0,016 e9 <--> e5 8,816 -0,03
e6 <> el 8,096 0,02 e9 <--> e8 10,674 0,035
Sumber: Olah data, 2024
Tabel 4. 13 Regression Weights
Par
M.1. Change
WOM4  <--- PI1 4,616 0,086
WOM1 <--- PI3 10,156 0,076
WOM1 <--- HBPQ3 4,298 0,061
HBPQ1l <--- HBI4 4,384 -0,061
HBPQ4 <--- PI1 10,23 0,109
HBPQ4 <--- WOMS3 4,398 0,076
HBPQ4 <--- HBT2 5,254 -0,067
HBPQ4 <--- HBT4 14,544 0,145
HBPQ4 <--- HBI3 4,906 0,08
HBT1 <--- HBI1 4,24 -0,063
HBT2 <--- HBPQ4 5,046 -0,104
HBT2 <--- HBI2 5,883 0,102
HBT4 <--- HBPQ4 11,564 0,125
HBT4 <--- HBI1 7,372 0,089
HBI4 <--- HBI2 5,094 -0,08
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HBI2 <--- HBPQ1 4,048 0,092

HBI2 <--- HBT2 8,01 0,115
Sumber: Olah data, 2024

Pada tabel 4.12 diatas menunjukkan nilai modification indices dengan nilai
lebih besar dari 4 contohnya pada variabel laten HBI yaitu €10 dan el2 yang
memiliki nilai M1 10.323. Hal tersebut apabila dikovariankan dapat menurunkan
nilai Chi square dapat turun sebesar 10.323. Contoh lain yaitu apabila merujuk pada
tabel regression weight pada tabel 4.13, pada variabel HBPQ4 tidak hanya
mengukur konstruk laten HBPQ. Hal ini mengindikasikan adanya cross loading
dengan beberapa variabel lain yaitu P11, WOM3, HBT2, HBT4, HBI1, HBI3
sehingga indikator ini tidak unidimensional dan dapat didrop dari analisa. Demikian
halnya dengan variabel lainnya dapat dilakukan hal yang sama dengan melihat nilai
MI kemudian melakukan kovarian atau variabel didrop, sehingga didapatkan model

struktural setelah modifikasi seperti ditunjukkan pada gambar 7 dibawah ini.
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Gambar 7. Model Struktural Setelah Modifikasi
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Tabel 4. 14 Hasil Uji Goodness of Fit (GoF) Setelah Modifikasi Model

No. Jenis Parameter | Kriteria | Hasil | Keterangan
Ukuran
1. CMIN/DF <2 1.609 Good fit
Absolute Fit i
2. RMSEA <0.08 0.049 Good fit
Measure
3. GFI >0.9 0.940 Good fit
4, AGFI >0.90 0.907 Good fit
Incremental .
5. _ TLI >0.90 0.981 Good fit
Fit Measure
6. NFI >0.90 0.964 Good fit
7. | Parsimonious | PNFI >0.5 0.723 Good fit
8. | Fit Measure | PGFI >0.5 0.707 Good fit

Sumber: Olah data, 2024

Berdasarkan tabel 4.14 diatas, diketahui bahwa model struktural memiliki
nilai indeks CMIN/DF, RMSEA, GFI, AGFI, TLI, NFI, PNFI dan PGFI yang
berada diatas nilai cut off-nya sehingga dapat disimpulkan bahwa model
structural memenuhi nilai Goodness of Fit dan dinilai fit. Langkah berikutnya

adalah pengujian hipotesis yang akan dijelaskan pada sub bab 4.4

4.4. Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan didalam SEM AMOS dengan melihat nilai
Critical Ratio (CR) dan probabilitas (probability) dari hasil pengolahan data. Jika
nilai CR menunjukkan diatas 1,96 dan nilai probabilitas dibawah 0,05 maka
hipotesis dinyatakan diterima. Hasil pengujian hipotesis langsung dapat dilihat pada
tabel 4.14.
Tabel 4. 15 Uji Hipotesis secara Langsung

Estimate  S.E. C.R. P
Halal Brand Perceived Quality - Halal Brand Image 0,663 0,054 12,217 flalad
Halal Brand Perceived Quality = Halal Brand Trust 0,53 0,057 9,311  ***
Halal Brand Image - Halal Brand Trust 0,318 0,067 4766  ***
Halal Brand Perceived Quality =  Purchase Intention 0,309 0,05 6,2  ***
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Halal Brand Trust - Purchase Intention 0,309 0,05 6,2
Halal Brand Image K Purchase Intention 0,178 0,091 1,963
Halal Brand Image - Word of Mouth 0,309 0,05 6,2
Purchase Intention - Word of Mouth 0,309 0,05 6,2
Halal Brand Perceived Quality =  Word of Mouth 0,309 0,05 6,2
Halal Brand Trust - Word of Mouth -0,06 0,18 -0,29

*k*

0.05
*k*x
*k*

*k*x

0,77

Sumber: Olah data, 2024

Berdasarkan tabel 4.15 dapat dilihat nilai critical ratio dan probabilitasnya

sehingga dapat diambil hasil sebagai berikut:

1.

Hipotesis pertama (H1) yang mengukur hubungan pengaruh antara Persepsi
Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality terhadap Citra Merek
Halal (Halal Brand Image) menunjukkan nilai critical ratio sebesar 12.217
dengan probabilitas dibawah 0.05. Hal tersebut menunjukkan bahwa Persepsi
Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) berpengaruh positif
terhadap Citra Merek Halal (Halal Brand Image).

Pada pengukuran hipotesis kedua (H2) didapatkan nilai critical ratio sebesar
9.311 dan probabilitas kurang dari 0.05 sehingga dapat disimpulkan bahwa
Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) memiliki
pengaruh positif terhadap Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)
Pengaruh positif Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved
Quality) terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention) dinyatakan dalam
hipotesis ketiga (H3) dan pada tabel 4.15 menunjukkan nilai critical ratio
sebesar 6.2 serta probabilitas kurang dari 0.05 sehingga pada hipotesis ini
disimpulkan bahwa Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved
Quality) memiliki pengaruh positif terhadap Niat Pembelian (Purchase
Intention).

Pada tabel 4.14 menunjukan nilai critical rasio 6.2 dan probabilitas < 0.05
untuk hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa Persepsi Kualitas
Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) berpengaruh positif terhadap
Word of Mouth (WoM), pernyataan tersebut dapat diterima.

Pengaruh positif Citra Merek Halal (Halal Brand Image) terhadap
Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) dinyatakan pada hipotesis
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10.

kelima (H5). Pada perhitungan nilai critical rasio untuk hubungan tersebut
menunjukkan nilai sebesar 4.766 dan probabilitas <0.05 sehingga hipotesis ini
dapat diterima.

Citra Merek Halal (Halal Brand Image) berpengaruh positif terhadap Niat
Pembelian (Purchase Intention) dinyatakan pada hipotesis keenam (H6)
dengan nilai critical rasio pada tabel 4.15 sebesar 1.963 dan berada diatas 1.96
maka dapat disimpulkan bahwa Citra Merek Halal (Halal Brand Image)
berpengaruh positif terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention).

Hipotesis ketujuh (H7) menyatakan bahwa Citra Merek Halal (Halal Brand
Image) berpengaruh positif terhadap Word of Mouth (WoM) dan dari hasil
perhitungan critical ratio mendapatkan nilai 6.2 dan probabilitas <0.05
sehingga hipotesis tersebut dapat diterima.

Hipotesis yang menyatakan bahwa Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand
Trust) memiliki pengaruh positif terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention)
merupakan hipotesis kedelapan. Pada tabel 4.15 nilai critical ratio terhitung
sebesar 6.2 dan probabilitas < 0.05 sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesisi
inii dapat diterima.

Pada hipotesis kesembilan yang menunjukkan hubungan antara Kepercayaan
Merek Halal (Halal Brand Trust) terhadap Word of Mouth (WoM)
mendapatkan nilai critical rasio sebesar -0.29, nilai ini berada dibawah 1.96.
Apabila dilihat dari probabilitas yang menunjukan angka 0.77 yang berada
diatas 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan Merek Halal (Halal
Brand Trust) tidak berpengaruh terhadap Word of Mouth (WoM).

Niat pembelian (Purchase Intention) memiliki pengaruh positif terhadap Word
of Mouth (WoM) dinyatakan pada hipotesis kesepuluh. Apabila melihat pada
nilai critical ratio yang berada di 6.2 dan probabilitas < 0.05 maka dapat
disimpulkan bahwa Niat pembelian (Purchase Intention) memiliki pengaruh
positif terhadap Word of Mouth (WoM).
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4.5. Pembahasan

Pada penelitian ini terdapat sembilan hipotesis yang diterima dan terdapat
satu hipotesis yang ditolak. Pada variabel Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal
Brand Percieved Quality) dinyatakan memberikan pengaruh positif terhadap Citra
Merek Halal (Halal Brand Image) dan kemudian Citra Merek Halal (Halal Brand
Image) memberikan pengaruh positif kepada Niat Pembelian (Purchase Intention)
serta Word of Mouth seperti yang dinyatakan pada hipotesis H1, H6, dan H10. Hal
ini sejalan dengan beberapa temuan pada penelitian lain seperti yang dikemukakan
oleh Ali dkk. (2017; 2018; 2020) bahwa persepsi kualitas merek yang tinggi
berdampak terhadap Citra Merek Halal (Halal Brand Image) dan pada akhirnya
secara tidak langsung memberikan efek kepada Niat Pembelian. Apabila
perusahaan ingin meningkatkan niat beli konsumen maka perusahaan perlu untuk
memperbaiki kualitas produknya secara nyata maupun memperbaiki desain strategi
komunikasi mengenai produk dan mereknya (Ali dkk., 2018) agar menitik beratkan
pada atribut merek dan produk yang berkenaan dengan persepsi kualitas yang
tinggi.

Pengaruh positif Citra Merek terhadap niat pembelian disimpulkan oleh
peneliti sebelumnya yaitu Wildan & Albari (2023) dan Fachrurazi dkk. (2022).
Muslim perlu diyakinkan oleh pemasar yang memiliki nilai-nilai yang sama,
otentik, dan terbuka pada setiap komunikasinya dengan membangun citra, identitas,
kepribadian, branding yang memproduksi makna yang menarik dan mudah diingat
Fachrurazi dkk. (2022). Pemasar perlu untuk menekankan bahwa menjadi muslim
yang baik adalah dengan menggunakan merek tersebut sebagai bentuk untuk
memperkuat citra merek halalnya.

Temuan berikutnya terkait Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand
Percieved Quality) yang pengaruh positif terhadap Kepercayaan Merek Halal
(Halal Brand Trust), kemudian Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust)
pengaruh positif terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention). Hal tersebut
disimpulkan dari pernyataan hipotesis H2 dan H8. Hal tersebut juga sejalan dengan
penelitian Ali dkk. (2018) bahwa persepsi kualitas yang kuat dapat memberikan
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pengaruh secara langsung terhadap kepercayaan merek dan secara tidak langsung
kepada niat beli konsumen. Peningkatan kepercayaan konsumen pada produk atau
merek dapat ditingkatkan melalui sertifikasi Halal (Ali dkk., 2018) oleh badan
BPJPH, mengimplementasikan sertifikasi keamanan pangan dan melakukan
komunikasi mengenai hal-hal tersebut kepada konsumen sehingga konsumen
semakin meningkat kesadarannya dan mau untuk mengkompromikan pada harga
yang lebih premium (Ali dkk., 2017).

Persepsi Kualitas Merek Halal (Halal Brand Percieved Quality) berpengaruh
positif terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention) dan WoM seperti yang
disimpulkan pada hipotesis H3 dan H4. Penelitian mengenai hal serupa antara
persepsi kualitas terhadap niat pembelian dikonfirmasi oleh Ali dkk. (2017; 2018).
Penelitian terbaru ini menekankan kembali pentingnya Persepsi Kualitas Merek
Halal (Halal Brand Percieved Quality) yang secara langsung memberikan dampak
terhadap Niat Pembelian (Purchase Intention) maupun WoM.

Konsumen khususnya muslim akan secara sadar memilih merek yang
memiliki komitmen terhadap kualitas. Pengaruh positif Persepsi Kualitas Merek
Halal (Halal Brand Percieved Quality) terhadap Word of Mouth (WoM) seperti
disimpulkan dari hipotesis keempat (H4) sejalan dengan penelitian sebelumnya
oleh Ali dkk. (2017; 2018) dan Wang dkk. (2017). Konsumen yang memiliki kesan
positif terhadap suatu merek maka mereka cenderung memberikan pengalaman
positifnya dengan orang lain secara sukarela dan begitu pula bila terjadi sebaliknya
(Wang dkk. (2017).

Pengaruh positif Citra Merek Halal (Halal Brand Image) terhadap
Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) dinyatakan pada hipotesis kelima
(H5) dan hipotesis tersebut diterima. Penelitian sebelumnya juga menyimpulkan
hal yang sama (Ali dkk., 2020; Salehzadeh dkk., 2021). Persepsi positif konsumen
terhadap suatu merek dapat memberikan rasa percaya konsumen terhadap suatu
merek. Salah satu cara efektif meningkatkan kepercayaan konsumen adalah dengan
meningkatkan citra positif suatu merek halal, dan mengurangi citra negatif merek,
serta meningkatkan tingkat keyakinan konsumen akan suatu merek, atau

memberikan informasi yang cukup mengenai komitmen positif suatu merek melalui
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iklan, media sosial, atau situs jejaring agar tercipta citra yang baik dikonsumen
(Salehzadeh dkk., 2021).

Pada hipotesis ketujuh (H7) disimpulkan bahwa Citra Merek Halal (Halal
Brand Image) berpengaruh positif terhadap Word of Mouth (WoM), hal tersebut
sesuai dengan yang penelitian yang dilakukan oleh Anggraeni & Rachmanita
(2015) dan Joshi & Garg (2022). Citra merek merupakan salah satu faktor penting
yang menentukan keinginan konsumen untuk memberikan opini mengenai merek
tersebut. Ketika merek memiliki pesan yang lebih kuat dari merek pesaingnya,
maka hal tersebut dapat mempengaruhi konsumen untuk menyuarakan pendapatnya
dan membagikannya kepada orang lain (Anggraeni & Rachmanita, 2015).

Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand Trust) tidak memberikan pengaruh
kepada WoM seperti yang disimpulkan pada hipotesis kesembilan (H9). Temuan
ini berlawanan dengan hasil dari penelitian oleh Khan dkk. (2021). Hal ini
menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek halal hanya dapat memberikan
pengaruh terhadap niat pembelian namun kepercayaan terhadap merek halal belum
mampu untuk membuat konsumen menyuarakan pengalamannya kepada orang
lain. Hal tersebut juga menunjukkan perlunya upaya lain yang tidak hanya berfokus
pada kepercayaan merek namun dapat berfokus pada citra merek Halal untuk dapat
memberikan pengaruh pada WoM.

Berdasarkan nilai estimate nya maka Halal Brand Percieved Quality
memberikan pengaruh paling kuat terhadap Citra Merek Halal (Halal Brand
Image) (0.663) dibandingkan terhadap Kepercayaan Merek Halal (Halal Brand
Trust) (0.53), Niat Pembelian (Purchase Intention) (0.309), maupun WoM 0.309).
Sehingga dengan melakukan upaya untuk memperbaiki persepsi mengenai kualitas
suatu merek Halal maka dapat memberikan pengaruh paling besar kepada citra
merek halal.

Pada perhitungan uji hipotesis juga dilakukan analisis pengaruh langsung,
tidak langsung dan pengaruh total seperti ditunjukkan pada tabel 4.16.

Tabel 4. 16 Pengaruh Total, Langsung & Tidak Langsung

Pengaruh Total

‘ HBPQ HBI HBT Pl WOM
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HBI 0,830 0 0 0 0
HBT 0,979 0,333 0 0 0
Pl 0,728 0,273 0,302 0 0
WOM 0,748 0,334 0,097 0,320 0
Pengaruh Langsung

HBPQ HBI HBT Pl WOM
HBI 0,830 0 0 0 0
HBT 0,702 0,333 0 0 0
Pl 0,289 0,173 0,302 0 0
WOM 0,310 0,247 0 0,338 0
Pengaruh Tidak Langsung

HBPQ HBI HBT Pl WOM
HBI 0 0 0 0 0
HBT 0,276 0 0 0 0
Pl 0,439 0,101 0 0 0
WOM 0,438 0,087 0,097 0 0

Sumber: Olah data, 2024

Berdasarkan tabel 4.16 maka diketahui pengaruh total variabel dari pengaruh
langsung maupun tidak langsung. Pada pengaruh total, Halal Brand Perceived
Quality (HBPQ) memiliki pengaruh paling besar terhadap Halal Brand Trust (HBT)
sebesar 97.9% (0.979) berdasarkan gabungan antara pengaruh tidak langsung
sebesar 27.6% (0.276) dan pengaruh langsung sebesar 70.2% (0.702). Pada
pengaruh langsung, Halal Brand Perceived Quality (HBPQ) memiliki pengaruh
paling besar terhadap Halal Brand Image (HBI) sebesar 83.0% (0.830).

Sementara pada pengaruh langsung variabel Halal Brand Perceived Quality
(HBPQ) terhadap Purchase Intention (PI) sebesar 28.9% (0.289), terhadap Halal
Brand Trust (HBT) sebesar 70.2% (0.702) dan terhadap WoM sebesar 31.0%
(0.310). Pada pengaruh langsung Halal Brand Image (HBI) terhadap Halal Brand
Trust (HBT) sebesar 33.3% (0.333), terhadap Purchase Intention (PI) sebesar
17.3% (0.173), dan terhadap WoM sebesar 24.7% (0.247). Sementara pengaruh
langsung variabel Halal Brand Trust (HBT) terhadap Purchase Intention (PI)
sebesar 30.2% (0.302) dan terhadap WoM tidak memberikan pengaruh apapun.

Pengaruh tidak langsung yang diperlihatkan pada tabel 4.16 contohnya pada
variabel Halal Brand Perceived Quality (HBPQ) terhadap Niat Pembelian (PI)
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memiliki pengaruh paling besar yaitu 43.9% (0.439). Pengaruh Halal Brand
Perceived Quality (HBPQ) terhadap Halal Brand Trust (HBT) yaitu sebesar 27.6%
(0.276), terhadap Niat Pembelian (PI) sebesar 43.9% (0.439) dan terhadap WoM
sebesar 43.8% (0.438). Sementara pengaruh tidak langsung variabel Halal Brand
Image (HBI) terhadap Niat Pembelian (PI) yaitu sebesar 10.1% (0.101) dan
terhadap WoM sebesar 8.7% (0.087). Sedangkan pengaruh tidak langsung Halal
Brand Trust (HBT) terhadap Word of Mouth (WoM) yaitu sebesar 9.7% (0.097).
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BABV
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan analisis yang telah dilakukan pada bab sebelumnya maka
dapat diperoleh kesimpulan untuk penelitian ini bahwa :

1. Pengujian pada instrumen penelitian dengan menggunakan 30 responden
telah dinyatakan valid dan reliabel sehingga dapat dilanjutkan pada proses
analisis selanjutnya.

2. Pengujian pada data penelitian menunjukkan bahwa data telah memenuhi
kriteria validitas, reliabilitas serta goodness of fit (GoF) masing-masing
variabel dinyatakan fit sehingga data dapat dilakukan pengujian model
struktural. Model menunjukkan overidentified dan data berdistribusi normal
melalui uji bootstrap bollen stine.

3. Hasil pengujian model struktural menunjukkan valid dan reliabel, serta
goodness of fit (GoF) dari beberapa indeks pengukuran dinyatakan fit antara
lain TLI, PNFI dan PGFI, sementara untuk indeks pengukuran lainnya
seperti CMIN/DF, RMSEA, NFI, GFI dan AGFI belum memenuhi kriteria
fit sehingga model struktural dimodifikasi berdasarkan nilai modification
index (M.I). Setelah dilakukan modifikasi model maka model struktural
telah memenuhi kriteria untuk semua indeks pengukuran GoF dan model
dinyatakan fit.

4. Pada pengujian sepuluh hipotesis didapatkan kesimpulan bahwa sembilan
hipotesis diterima dan satu hipotesis ditolak. Halal Brand Perceived Quality
dinyatakan memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap beberapa
variabel antara lain Halal Brand Image (HBI), Halal Brand Trust (HBT),
Purchase Intention (P1), Word of Mouth (WOM). Sementara Halal Brand
Image (HBI) memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap Halal
Brand Trust (HBT), Purchase Intention (PI), dan Word Mouth (WoM). Halal
Brand Trust (HBT) memberikan pengaruh positif signifikan dan positif
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terhadap Purchase Intention (PI). Sedangkan Halal Brand Trust (HBT)
tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap Word of Mouth (WoM).

5. Berdasarkan perhitungan pengaruh total, langsung dan tidak langsung maka
didapatkan kesimpulan bahwa Halal Brand Perceived Quality (HBPQ)
memberikan pengaruh paling besar terhadap Halal Brand Image (HBI)
dibandingkan variabel lainnya. Sementara pengaruh tidak langsung paling
besar adalah pada Halal Brand Percieved Quality (HBPQ) terhadap

Purchase Intention (PI)

5.2 Kerterbatasan Penelitian dan Saran

Pada penelitian ini sebaran responden lebih banyak terfokus pada pulau Jawa
& Bali dengan prosentase sebanyak 84.3%. Apabila dibandingkan dengan sebaran
penduduk berdasarkan data BPS (2020) hanya sebesar 55.94%. Sementara sebaran
responden lainnya berada dipulau Sumatera, Kalimantan dan Sulawesi dalam
jumlah kurang dari 20%. Pada penelitian lanjutan, peneliti menyarankan untuk
dapat dilakukan pengambilan data pada responden yang berada dibeberapa pulau
yang ada di bagian timur Indonesia seperti Nusa Tenggara, Flores & Papua.

Pada penelitian ini, dari 10 hipotesis yang diujikan terdapat satu hipotesis
yang ditolak yaitu hubungan antara Halal Brand Trust terhadap Word of Mouth
yang disimpulkan tidak memiliki hubungan yang signifikan. Hasil tersebut berbeda
dengan penelitian sebelumnya oleh Ja Kim dkk. (2024) sehingga peneliti
menyarankan untuk dapat melakukan pengujian lanjutan pada hubungan antara dua
variabel tersebut dengan kondisi sebaran responden yang lebih merata seperti

dijelaskan pada paragraf pertama.
5.3 Implikasi Managerial

Penelitian ini telah memberikan bukti empiris mengenai konstruk branding
konvensional yang diimplementasikan kedalam konteks Halal sehingga pemasar

dapat melakukan langkah-langkah guna mengembangkan strategi dan taktik yang

sesuai untuk merek-merek Halal. Halal Brand Perceived Quality merupakan
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variabel independen yang penting dalam konstruk Halal dan berpengaruh terhadap
variabel lain seperti Halal Brand Image, Halal Brand Trust dan pada akhirnya Niat
pembelian serta WoM. Sehingga sangat penting bagi pemasar untuk dapat
meningkatkan variabel tersebut.

Pemasar perlu untuk menentukan atribut kualitas (Anam dkk., 2018) yang
paling penting (Nikhashemi & Valaei, 2018), yang dapat mendorong keputusan
pembelian konsumen (Konuk, 2021) dan memungkinkan diferensiasi merek serta
pelaksanaan perluasan merek (Ali dkk., 2020). Merek halal identik dengan
kebersihan dan keamanan pangannya sehingga peningkatan Halal Brand Perceived
Quality dapat dilakukan dengan pencantuman beberapa atribut pada kemasan
pangan atau media komunikasi lainnya yang dapat terlihat langsung oleh konsumen
antara lain logo Halal, logo sistem keamanan pangan seperti logo 1SO 22000
(International Standard Organization 22000) atau klaim mengenai bahan baku
unggulan.

Peran logo halal sebagai indikator kualitas makanan sebelumnya telah
diabaikan dalam literatur (Anam dkk., 2017). Bahan baku yang memiliki keunikan
dan keunggulan dibandingkan para pesaingnya, dapat digunakan sebagai atribut
yang dikomunikasikan contohnya pada salah satu merek susu siap saji yang
mencantumkan komunikasi atau klaim “100% Susu Sapi” karena melihat produk
dari merek-merek pesaing menggunakan campuran selain susu sapi (Greenfields,
2024). Pengingkatan persepsi kualitas dapat dilakukan pada atribut penting lainnya
seperti rasa dan harga (Anam dkk., 2017). Rasa dan harga dapat ditingkatkan sesuai
dengan selera dan kemampuan membayar dari target pelanggan yang dituju.

Halal Brand Image dan Halal Brand Trust menjadi variabel yang juga
penting berikutnya setelah Halal Brand Perceived Quality. Peningkatan Halal
Brand Image dan Halal Brand Trust dapat dilakukan melalui serangkaian program
komunikasi pada target konsumen yang sesuai dan dikaitkan dengan nilai-nilai
religious, kebersihan, kebermanfaatan produk atau merek serta komitmen Halal.
Pemasar dapat melakukan pemantauan dari keluhan pelanggan yang masuk
kedalam jalur layanan pelanggan dan melakukan perbaikan pada beberapa keluhan

tertinggi untuk memperbaiki kualitas pelayanan, produk maupun merek. Perbaikan
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tersebut dapat membantu menurunkan persepsi citra merek negatif yang
ditimbulkan dari keluhan, meningkatkan kepercayaan dan persepsi kualitas dari
merek. Salah satu contoh yang dilakukan oleh produsen Air Minum Dalam
Kemasan (AMDK) yaitu melakukan serangkaian komunikasi yang menggunakan
key opinion leader pada saluran baik digital maupun tradisional, yang
memperlihatkan bahwa hasil pengujian laboratorium yang rendah dan memenuhi
standar keamanan BPOM Kketika terjadi isu tingginya cemaran BPA yang berasal
dari kemasan plastic (Zeitalini & Dwi, 2023).
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LAMPIRAN

Lampiran I. Angket Penelitian

Assalamualaikum Wr. Wh.

Survey ini diperuntukkan bagi penelitian untuk pengembangan Islamic
Marketing di Indonesia dengan ruang lingkup pada merek susu. Mohon waktunya
untuk melakukan pengisian pada pertanyaan-pertanyaan dibawah ini dengan
sebenar-benarnya, pengisian survey ini diperkirakan berlangsung sekitar kurang
dari 10 menit.

Semua data yang diisi hanya diperuntukkan bagi penelitian, dan data akan
dianalisa serta disimpulkan untuk kemajuan Pemasaran Islam. Survey ini terdiri
dari tiga bagian yaitu :

1. Pertanyaan pada bagian pertama merupakan pertanyaan mengenai diri
responden.

2. Pertanyaan pada bagian kedua terkait dengan konsumsi MEREK SUSU yang
HALAL

3. Bagian 3 - 7 merupakan pernyataan-pernyataan terkait dengan MEREK SUSU
yang HALAL

Terima kasih banyak atas partisipasinya.

Wassalamualikum Wr. Wb.

Peneliti,

Hery Kusmayadi
(20911061 @students.uii.ac.id)
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Pada bagian ini responden dimohon untuk mengisi jawaban yang paling
sesuai dengan saudara/i.
1. Nama
2. Alamat Email
3. No. Seluler
4. Alamat lengkap
5. Pekerjaan saat ini :
1 = Pelajar/Mahasiswa
2 = Pegawai Swasta
3 = Pegawai Negeri
4 = Lainnya (Sebutkan)
6.Umur Anda saat ini :
1 =< 20 tahun
2 =21 - 30 tahun
3 =31-40 tahun
4 = > 40 tahun
7. Jenis kelamin
1= Laki-laki
2= Perempuan
8. Usia
1 =20-25 tahun
2 = 26-30 tahun
3 =31-35 tahun
4 => 35 tahun
9. Pendidikan terakhir anda :
1 = SMA atau dibawahnya
2 = Diploma & Sarjana
3 = Pasca Sarjana
10. Berapa pengeluaran anda selama satu bulan ? :
1 = Kurang dari Rp. 1.250.000
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2 = Antara Rp. 1250.001 - 2.500.000
3 = Antara Rp. 2.500.001 - 4.000.000

4 = Lebih dari Rp. 4.000.000

11. Status pernikahan
1 = Belum menikah

2 = Menikah & belum mempunyai anak

3 = Menikah & mempunyai anak

12. Untuk pernyataan-perrnyataan mengenai merek susu Halal dibawah ini,
silahkan pilih salah satu jawaban yang menurut anda paling sesuai yaitu :

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3= Ragu-Ragu (R)

4 = Setuju (S)

5 = Sangat Setuju (SS)

Pernyataan

STS

TS

]

(%)

SS

1. Halal Brand Image

Merek susu dengan label Halal merupakan tolak ukur
terbaik dari komitmen Halal

Merek susu dengan label Halal merupakan yang terbaik
dibandingkan merek susu lainnya.

Merek susu dengan label Halal dapat mengatasi semua
masalah terkait kehalalan susu

Merek susu dengan label Halal terpercaya dengan janji
halalnya

2. Halal Brand Trust

Merek susu dengan label Halal merupakan merek yang
dapat dipercaya

Merek susu dengan label Halal merupakan merek susu
yang sangat baik

Merek susu dengan label Halal merupakan merek yang
jujur

Merek susu dengan label Halal aman untuk dikonsumesi

3. Halal Brand Percieved Quality

Merek susu dengan label Halal memiliki kualitas baik

Merek susu dengan label Halal memiliki kualitas yang
konsisten
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Merek susu dengan label Halal telah memenuhi standar
kesehatan dan keamanan pangan

4. Purchase Intention

Merek susu dengan label Halal akan dibeli diwaktu yang
akan datang

Merek susu dengan label Halal akan dibeli kapanpun
dibutuhkan

Merek susu dengan label halal akan tetap dibeli walaupun
mereknya tidak populer

Merek susu dengan label Halal akan tetap dibeli walaupun
harganya lebih mahal

5. Word Of Mouth

Merek susu dengan label Halal akan direkomendasikan
kepada orang lain

Merek susu dengan label Halal akan saya ceritakan kepada
teman

Kabar baik mengenai merek susu dengan label Halal akan
disebarkan ke orang lain

Pengalaman menggunakan merek susu dengan label Halal
akan dibagikan di waktu yang akan datang
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Lampiran Il. Data Uji Validitas dan Reliabilitas Intrumen

No. | HBI1 | HBI2 | HBI3 | HBI4 | HBT1 | HBT2 | HBT3 | HBT4 | HBPQ1 | HBPQ2 | HBPQ3 | HBPQ4 | PI1 | PI2 | PI3 | PI4 | WOM1 | WOM2 | WOM3 | WOM4
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 3 1 4 4 2 2 4 4 3 4 4 5 5 1 5 5 4 5 5
6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
13 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28
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29

30
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Lampiran I11. Uji Validitas Instrumen dengan Pearson Correlation
Halal Brand Image (HBI)

1.

Correlations

HBI1 HBI?2 HBI3 HBI14 Total HBI
HBI1 Pearson Correlation 1| .495™ 4477 4727 .618™
Sig. (2-tailed) .005 013 .008 .000
N 30 30 30 30 30
HBI2 Pearson Correlation .495™ 1] .896™| .864™ 957"
Sig. (2-tailed) .005 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
HBI3 Pearson Correlation 4477 896 1| .787" .942™
Sig. (2-tailed) 013 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
HBI4 Pearson Correlation 47270 .864™| 787 1 .913™
Sig. (2-tailed) .008 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Total_HBI  Pearson Correlation 618" .9577| 942" 913" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 000
N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Halal Brand Trust (HBT)
Correlations
HBT1 HBT?2 HBT3 HBT4 | Total HBT
HBT1 Pearson Correlation 1| .839™| .787| .895™ .909™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
HBT2 Pearson Correlation .839™ 1| .982™| .920™ .981™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
HBT3 Pearson Correlation 787 982" 1] .909™ 967"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
HBT4 Pearson Correlation 895  .920™| .909™ 1 .970™
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Total HBT  Pearson Correlation .909™ | .981™| .967™| .970™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Halal Brand Perceieved Quality (HBPQ)
Correlations
HBPQ1 | HBPQ2 | HBPQ3 | HBPQ4 [Total HBPQ
HBPQ1 Pearson Correlation 1 Q77 .564™ 723 .946™
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000
N 30 30 30 30 30
HBPQ2  Pearson Correlation 977 1 567" .736™ .949™
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000
N 30 30 30 30 30
HBPQ3  Pearson Correlation 564" 567 1 725" 7737
Sig. (2-tailed) .001 .001 .000 .000
N 30 30 30 30 30
HBPQ4  Pearson Correlation 723" 736" 725" 1 .869™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Total_ Pearson Correlation .946™ .949™ 7737 .869™" 1
HBPQ  sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
4. Purchase Intention
Correlations
PIl P12 PI3 Pl4 Total PI
PI1 Pearson Correlation 1 .811™ 255 518" .801™"
Sig. (2-tailed) .000 173 .003 .000
N 30 30 30 30 30
PI2 Pearson Correlation .811™ 1 335|  .730™ .875™
Sig. (2-tailed) .000 071 .000 .000




N 30 30 30 30 30
PI3 Pearson Correlation .255 .335 1 .384" .669™"
Sig. (2-tailed) 173 071 036 .000
N 30 30 30 30 30
Pl4 Pearson Correlation 518™ | .730™ .384" 1 .819™
Sig. (2-tailed) .003 .000 .036 .000
N 30 30 30 30 30
Total PI  Pearson Correlation 801" | .875™| .669™| .819™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
5. Word of Mouth
Correlations
WOM1 | WOM2 | WOM3 | WOM4 | Total WOM
WwOoMm1 Pearson Correlation 1 .898™ .930™ .825™ .955™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
WOM2 Pearson Correlation .898™ 1 .923™ .823™ .948™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
WOM3 Pearson Correlation .930™ 923" 1 .866™ 973"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
WOM4 Pearson Correlation .825™ .823™ .866™ 1 .933"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
Total_ Pearson Correlation .955™ .948™ 973" .933" 1
WOM Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6. Tabelr

Tingkat signifikansi untuk wji satu arah
0.05| 0.025| 001| 0005 0.0005
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
0.1 0.05 0.02 0.01 0.001
1 09877 09969 0.9995 0.99%99 10000
2 0.9000 09500 0.9800 05900 09990
3 0.8054 08783 0.9343 0.9587 0.9911
4
5

df = (N-2)

0.7293 0.EI14 0.8822 0.9172 0.9741
0.66594 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509

[ 0.62135 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249
7 0.5822 06664 0.7498 0.7977 0.8983
8
9

05494 | 06319 07155 0.7646 0.8721
05214 | 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470
10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233
11 0.4762 0.5529 |  0.6339 0.6835 0.8010
12 0.4575 05324 ] 06120 0.6614 0.7800
13 04409 | 05140 | 05923 0.6411 0. 7604
14 04259 | 04973 0.5742 0.6226 0.7419
15 04124 | 04821 0.5577 0.6055 0.7247

16 0.4000 04683 0.5425 0.5897 0.7084
17 03887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932
18 0.3783 0.4438 05155 0.5614 06788
19 03687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652

20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524
1 0.3515 0.4132 04815 0.5256 0.6402

12 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287
13 0.3365 03961 0.4622 0.5052 06178
24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074
15 0.3233 03809 0.4451 04869 0.5974
16 03172 03739 0.4372 0.4785 05880

27 031135 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790
18 0.3061 03610 0.4226 04629 0.5703
19 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620
30 0.2960 0_3494 0.4093 0.4487 0.5541

Dengan derajat kebebasan (df) yaitu 30-2 dan signifikansi 5% maka nilai r
tabel adalah 0.361
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Lampiran 1V. Uji Reliabilitas Instrumen dengan Cronbach Alpha

1. Halal Brand Image

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha N of Items
Based on Standardized

Items

874 .886 4

Inter-ltem Correlation Matrix

HBI1 HBI2 HBI3 HBI4
HBI1 1.000| .495 447 472
HBI2 4951 1.000 .896 .864
HBI3 447 .896 1.000 187
HBI4 472 .864 787 1.000

Item-Total Statistics

Scale Mean | Scale Variance Corrected Item- Squared Cronbach's Alpha
if Item if Item Deleted | Total Correlation Multiple if Item Deleted
Deleted Correlation
HBI1 13.27 6.547 493 .252 921
HBI2 13.43 4.599 .923 .871 772
HBI3 13.60 3.214 .847 .803 .825
HBI4 13.40 4.455 .837 .750 795

2. Halal Brand Perceived Quality

Reliability Statistics
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Cronbach's Alpha | Cronbach's Alpha N of Items
Based on
Standardized Items
.899 910 4
Inter-ltem Correlation Matrix
HBPQl1 | HBPQ2 | HBPQ | HBPQ4
3

HBPQ1 1.000 977 .564 723

HBPQ2 977 1.000 .567 736

HBPQ3 .564 .567 | 1.000 725

HBPQ4 723 .736 725 1.000

Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Corrected Squared Cronbach's
Item Deleted | Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
[HBPQ1 13.40 3.076 .885 .955 .828
[HBPQ2 13.43 2.944 .889 .957 .831
[HBPQ3 13.40 4.248 .636 529 .916
HBPQ4 13.27 4.340 .803 .681 .881
3. Halal Brand Trust
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | Cronbach's Alpha | N of
Based on Items
Standardized Items
.967 .970 4

Inter-Item Correlation Matrix
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Item-Total Statistics

112

HBT1 HBT2 HBT3 HBT4
HBT1 1.000 .839 787 .895
HBT2 .839 1.000 .982 .920
HBT3 187 .982 1.000 .909
HBT4 .895 .920 .909 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance Corrected Squared Cronbach's
Item Deleted | if Item Deleted Item-Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
HBT1 13.13 7.016 .855 .850 977
HBT2 13.27 5.720 .964 976 .944
HBT3 13.30 5.666 937 973 .954
HBT4 13.20 6.303 .948 912 .949
Purchase Intention
Cronbach's Cronbach's Alpha Based | N of
Alpha on Standardized Items Items
764 .804 4
Inter-1tem Correlation Matrix
PI1 P12 PI3 P14
PI1 1.000 811 .255 518
P12 .811| 1.000 .335 730
PI3 255 .335 1.000 .384
P14 518 .730 .384 1.000




Scale Mean | Scale Variance | Corrected Item- Squared Cronbach's
if Item if Item Deleted | Total Correlation Multiple Alpha if Item
Deleted Correlation Deleted

P11 13.20 2.924 .596 .669 .691

P12 13.07 3.513 .805 790 .646

P13 13.40 3.352 .364 154 .831

P14 13.33 2.989 .649 570 .660

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | Cronbach's Alpha N of Items

Based on
Standardized Items
831 .868 3
5. Word of Mouth
Reliability Statistics
Cronbach'’s Alpha Cronbach's Alpha N of Items
Based on Standardized
Items
.958 .966 4
Inter-1tem Correlation Matrix
wOoM1l | WOM | WOM3 wOom4
2

WOM1 1.000 .898 .930 .825
WOM2 .898| 1.000 .923 .823
WOM3 .930 .923 1.000 .866
WOM4 .825 .823 .866 1.000

Item-Total Statistics
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Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item-Total Squared Cronbach's
Item Deleted | if Item Deleted Correlation Multiple Alpha if Item
Correlation Deleted
WOM1 13.00 5.655 .920 .876 .937
WOM2 13.07 6.340 917 .865 .947
WOM3 13.10 5.610 .952 917 .928
WOM4 13.23 5.013 .863 .755 .967

114




Lampiran V. Data Uji Model Sruktural

woMm

woMm

woMm

woMm

P

PI

P

P

HBPQ

HBPQ

HBPQ

HBPQ

HBT

HBT

HBT

HBT

HBI

HBI

HBI

HBI

No.

10
11
12
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14
15
16
17
18
19
20
21
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Lampiran VI. Uji Validitas Model Struktural tiap variabel dengan Factor
loading (Convergent Validity)

Indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai loading factor lebih besar dari
0.5
1. Halal Brand Percieved Quality
a. GoF Halal Brand Percieved Quality sebelum dimodifikasi

Goodness of Fit :

CMIN/DF=5,962
GFI=,981
AGFI=,904
RMSEA=,126
TLI=,967
NFI=,987

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
HBPQ4 <--- HBPQ 795
HBPQ3 <--- HBPQ 826
HBPQ2 <--- HBPQ 907
HBPQ1l < HBPQ 897

b. GoF Halal Brand Percieved Quality setelah dimodifikasi

Goodness of Fit :

CMIN/DF=,855
GFI=,999
AGFI=,986
RMSEA=,000
TLI=1,001
NF1=,999

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
HBPQ4 < HBPQ 774
HBPQ3 < HBPQ 807
HBPQ2 < HBPQ 915
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Estimate

HBPQ1 <— HBPQ 003

2. Halal Brand Image

Goodness of Fit :

CMIN/DF=,521
GFI=,998
AGFI=,992
RMSEA=,000
TLI=1,009
NFI=,997

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
HBI1 <--- HBI 525
HBI2 <--- HBI ,597
HBI3 <--- HBI ,864
HBI4 <--- HBI 120

3. Halal Brand Trust

Goodness of Fit :

CMIN/DF=,097
GFI=1,000
AGFI=,998
RMSEA=,000
TLI=1,008
NFI=1,000

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
HBT4 <--- HBT ,669
HBT3 <--- HBT ,878
HBT2 <--- HBT ,832
HBT1 <--- HBT ,847
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4. Purchase Intention
a. GoF Purchase Intention sebelum dimodifikasi

Goodness of Fit :

CMIN/DF=10,614
GFI=,966
AGFI=,829
RMSEA=,176
TLI=,838
NFI=,842

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PI1 < PI 677
PI2 <--- PI ,822
PI3 <--- PI ,589
PI4 <--- PI 672

b. GoF Purchase Intention setelah dimodifikasi

Goodness of Fit :

CMIN/DF=1,650
GFI=,997
AGFI=,974
RMSEA=,046
TLI=,989
NFI=,995

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
PI1 <--- PI ,679
PI2 <--- PI ,880
PI3 <--- PI ,519
Pl4 < PI 604

5. Word of Mouth
a. GoF Word of Mouth Sebelum dimodifikasi
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
WOM1 <--- WOM ,815
WOM2 <--- WOM 877
WOM3 <--- WOM ,898
WOM4 <--- WOM 73

a. GoF Word of Mouth Setelah dimodifikasi

Goodness of Fit :

CMIN/DF=2,908
GF1=,990
AGFI=,952
RMSEA=,078
TLI=,986
NF1=,993

Goodness of Fit :

CMIN/DF=,001
GFI=1,000
AGFI=1,000
RMSEA=,000
TLI=1,007
NFI=1,000

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
WOM1 <--- WOM ,785
WOM2 <--- WOM ,851
WOM3 <--- WOM ,920
WOM4 <--- WOM 079
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Lampiran VII. Reliabilitas Model Struktural Tiap Variabel

Nilai dari factor loading dari output SEM AMOS kemudian dihitung kedalam

rumus didalam excell dengan nilai cut off CR > 0.7

Construct Reliability (CR) =

(=Std.loading factor)?

>Std.loading factor)? + Zgj
g ]

Indikator LI Standard loading factor? e
Factor
HBPQ4 0,774 0,599 0,401
HBPQ3 0,807 0,651 0,349
HBPQ2 0,915 0,837 0,163
HBPQ1 0,903 0,815 0,185
Jumlah 3,399 2,903 1,097
Jumlah Standard loading factor? 11,553
Construct Reliability 0,913 Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)
Indikator Loading Standard loading factor? e
Factor
HBT4 0,669 0,448 0,552
HBT3 0,878 0,771 0,229
HBT2 0,832 0,692 0,308
HBT1 0,847 0,717 0,283
Jumlah 3,226 2,628 1,372
Jumlah Standard loading factor? 10,407
Construct Reliability 0,884 Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)
Indikator Loading Standard loading factor? e
Factor
HBI1 0,525 0,276 0,724
HBI2 0,597 0,356 0,644
HBI3 0,864 0,746 0,254
HBI4 0,72 0,518 0,482
Jumlah 2,706 1,897 2,103
Jumlah Standard loading factor? 7,322
Construct Reliability 0,777  Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)
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Indikator eI Standard loading factor? e
Factor
P11 0,679 0,461 0,539
P12 0,88 0,774 0,226
PI3 0,519 0,269 0,731
P14 0,604 0,365 0,635
Jumlah 2,682 1,870 2,130
Jumlah Standard loading factor? 7,193
Construct Reliability 0,772 Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)
Indikator Loading Standard loading factor? e
Factor
wWOoM1 0,785 0,616 0,384
WOM?2 0,851 0,724 0,276
WOM3 0,92 0,846 0,154
WOM4 0,779 0,607 0,393
Jumlah 3,335 2,794 1,206
Jumlah Standard loading factor? 11,122
Construct Reliability 0,902 Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)
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Lampiran V1I. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Tiap Variabel

Variabel Indikator L error CR
Factor

HBPQ4 0,774 0,401
. . HBPQ3 0,807 0,349

Halal Brand Percieved Quality 0,913
HBPQ2 0,915 0,163
HBPQ1 0,903 0,185
HBI1 0,525 0,724

Halal Brand Image HBI2 0,597 0,644 0,777
HBI3 0,864 0,254
HBI4 0,72 0,482
HBT4 0,669 0,552
HBT3 0,878 0,229

Halal Brand Trust 0,884
HBT2 0,832 0,308
HBT1 0,847 0,283
PI1 0,679 0,539
PI2 0,88 0,226

Purchase Intention 0,772
PI3 0,519 0,731
Pl4 0,604 0,635
woMm1 0,785 0,384

Word of Mouth WOM2 0,851 0,276 0,902
WOoM3 0,92 0,154
wWOomM4 0,779 0,393
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Lampiran VIII. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Full Struktural Model

Construct Reliability (CR) =

(2Std. loading factor)?

(=Std. loading factor)® + Zgj

Indikator Halal Br:and percieved Loading standard loading factor’ o
Quality Factor
HBPQ1 0,921 0,848 0,152
HBPQ2 0,902 0,814 0,186
HBPQ3 0,874 0,764 0,236
HBPQ4 0,827 0,684 0,316
Jumlah 3,524 3,110 0,316
Jumlah Standard loading factor? 12,419
Construct Reliability 0,975 Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)
Indikator Halal Brand Trust SRl Standard loading factor? e
Factor
HBT1 0,883 0,780 0,220
HBT2 0,828 0,686 0,314
HBT3 0,891 0,794 0,206
HBT4 0,812 0,659 0,341
Jumlah 3,414 2,918 0,341
Jumlah Standard loading factor? 11,655
Construct Reliability 0,972 Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)
Indikator Halal Brand Image Loading Standard loading factor? e
Factor
HBI1 0,558 0,311 0,689
HBI2 0,692 0,479 0,521
HBI3 0,828 0,686 0,314
HBI4 0,86 0,740 0,260
Jumlah 2,938 2,215 1,785
Jumlah Standard loading factor? 8,632
Construct Reliability 0,829 Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)
Indikator Purchase Intention Loading Standard loading factor? e
Factor
PI1 0,757 0,573 0,427
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P12 0,865 0,748 0,252
P13 0,611 0,373 0,627
P14 0,529 0,280 0,720
Jumlah 2,762 1,974 2,026
Jumlah Standard loading factor? 7,629

Construct Reliability 0,790 Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)

Indikator Word Of Mouth eI Standard loading factor? e
Factor

wOoM1 0,868 0,753 0,247
WOM?2 0,91 0,828 0,172
WOM3 0,947 0,897 0,103
WOM4 0,802 0,643 0,357
Jumlah 3,527 3,122 0,878
Jumlah Standard loading factor? 12,440

Construct Reliability 0,934 Nilai cut off > 0.7 (Reliabel)
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Lampiran IX. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Full Struktural Model

Variabel Indikator | Loading Factor e CR

HBPQ1 0,921 0,152
HBPQ2 0,902 0,186

Halal Brand Percieved Quality 0,975
HBPQ3 0,874 0,236
HBPQ4 0,827 0,316
HBI1 0,558 0,689

Halal Brand Image HBI2 0,692 0,521 0,829
HBI3 0,828 0,314
HBI4 0,86 0,260
HBT1 0,883 0,220
HBT2 0,828 0,314

Halal Brand Trust 0,972
HBT3 0,891 0,206
HBT4 0,812 0,341
PI1 0,757 0,427

Purchase Intention PI2 0,865 0,252 0,790
PI3 0,611 0,627
P14 0,529 0,720
WOoM1 0,868 0,247
WOM2 0,91 0,172

Word Of Mouth WOMS3 0,047 0,103 0,934
WOoM4 0,802 0,357
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Lampiran X. Uji Normalitas (258 data)
a. Uji Normalitas dengan 313 responden

Variable min  max skew C.r. kurtosis C.r.
PI3 1 5 -0,845 -6,106 0,629 2,271
PI1 1 5 -1,942 -14,025 4,581 16,542
P12 1 5 -1,689 -12,199 3,927 14,183
Pl4 1 5 -0,886 -6,397 0,444 1,604
WOM4 1 5 -1,37 -9,898 2,751 9,935
WOM3 1 5 -1,166 -8,419 2,083 7,523
WOM?2 2 5 -1,151 -8,317 1,398 5,047
wOM1 1 5 -1,376 -9,937 3,182 11,492
HBPQ1 1 5 -1,23 -8,883 2,064 7,453
HBPQ2 1 5 -1,118 -8,078 1,462 5,278
HBPQ3 2 5 -0,563 -4,068 -0,519 -1,873
HBPQ4 2 5 -0,941 -6,795 0,63 2,274
HBT1 2 5 -1,271 -9,178 1,585 5,723
HBT2 1 5 -1,209 -8,733 1,473 5,32
HBT3 1 5 -1,338 -9,666 2,262 8,168
HBT4 1 5 -1,77 -12,785 4,599 16,607
HBI4 1 5 -1,481 -10,7 2,975 10,744
HBI3 1 5 -2,222 -16,052 6,371 23,008
HBI2 1 5 -1,967 -14,205 4,333 15,648
HBI1 1 5 -3,271 -23,622 11,728 42,352
Multivariate 430,272 128,305

Sumber: Olah data, 2024

Data belum memenuhi uji normalitas dengan nilai c.r multivariate 258.305 yang

lebih besar dari 1.96, lalu dilakukan pemilahan data berdasarkan nilai mahalanobis

(lampiran XI) sehingga didapatkan data sejumlah 258 responden.

b. Uji Normalitas dengan 258 responden

Variable

min  max skew

C.I.

kurtosi

S

C.I.

P13

2 5 -0,621
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P12 2 5 -1,133 -7,429 1,827 5,99
P14 2 5 -0,758 -4,974 0,124 0,407
WOM4 2 5 -0,977 -6,406 1,743 5,714
WOM3 3 5 -0,575 -3,772 -0,658 -2,157
WOM2 3 5 -0,59 -3,87 -0,643 -2,108
HBPQ1 2 5 -0,781 -5,121 0,053 0,174
HBPQ2 2 5 -1,017 -6,669 1,041 3,415
HBPQ3 3 5 -0,547 -3,584 -0,616 -2,02
HBT2 2 5 -1,085 -7,118 0,773 2,533
HBT3 2 5 -0,862 -5,652 0,15 0,492
HBT4 2 5 -1,081 -7,089 0,995 3,261
HBI4 2 5 -1,252 -8,207 1,557 5,105
HBI3 2 5 -1,466 -9,615 2,42 7,934
HBI2 2 5 -1,62 -10,625 2,795 9,163
Multivariate 170,819 60,748

Data belum memenuhi uji normalitas dengan nilai c.r multivariate
60.748 yang lebih besar dari 1.96. Perhitungan normalitas dilanjutkan

dengan metode uji bootstrap bollen stine (Lampiran XI1I).
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Lampiran XI. Uji Outlier dengan Mahalanobis Distance

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1)

Ob;ervat Mahalanobi Observati Mahalanobis
ion pl p2 on pl p2
number | S d-squared number d-squared

90 129,241 0 0 142 38,739 0,007 0

20 124,146 0 0 262 38,708 0,007 0

95 102,925 0 0 47 38,655 0,007 0

48 102,027 0 0 213 38,552 0,008 0
141 87,037 0 0 31 38,513 0,008 0
199 86,746 0 0 233 38,09 0,009 0
223 84,473 0 0 57 38,061 0,009 0

68 81,29 0 0 176 37,954 0,009 0
198 80,138 0 0 50 36,623 0,013 0
309 73,841 0 0 44 36,311 0,014 0
294 71,528 0 0 238 35,191 0,019 0
129 70,954 0 0 35 35,038 0,02 0

36 63,073 0 0 224 34,711 0,022 0
207 62,785 0 0 312 34,196 0,025 0

55 62,679 0 0 84 33,613 0,029 0
278 62,49 0 0 126 33,212 0,032 0

27 59,69 0 0 81 32,869 0,035 0
275 59,259 0 0 261 32,333 0,04 0
205 58,083 0 0 272 32,012 0,043 0
244 57,541 0 0 302 31,345 0,051 0
305 55,92 0 0 108 31,244 0,052 0
193 55,615 0 0 194 31,088 0,054 0
296 54,208 0 0 114 30,819 0,058 0
112 53,507 0 0 283 28,839 0,091 0

52 53,374 0 0 237 28,819 0,091 0
256 53,306 0 0 71 28,281 0,103 0
168 53,256 0 0 216 27,98 0,11 0
290 52,368 0 0 197 27,58 0,12 0
285 51,859 0 0 138 27,404 0,124 0
291 50,635 0 0 210 26,755 0,142 0
286 49,978 0 0 25 26,665 0,145 0

49 48,731 0 0 313 26,599 0,147 0
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274
165
110

34

29
145
113
200

186

235

18

192

204

266

167

310

175
143

47,896
47,528
46,912
46,581
46,482
46,249
46,094
45,928

43,562
43,136
42,737
41,901
41,407
41,333

41,29
40,762

39,633
39,46

0

0
0,001
0,001
0,001
0,001
0,001
0,001

0,002
0,002
0,002
0,003
0,003
0,003
0,003
0,004

0,006
0,006

O O O OO oo o o

o

255
190

246
76
37

282

130

181

14

273

41

182

60

267

106

231
160

26,187
25,944
25,857

25,69
25,544
25,391
25,235
25,102

24,479
24,473
24,433
24,341
23,853
23,488
23,002

22,94

22,932
22,85

0,16
0,168
0,171
0,176
0,181
0,187
0,193
0,198

0,222
0,222
0,224
0,228
0,249
0,265
0,289
0,292

0,292
0,296

Dari tabel diatas dilakukan penghapusan data dengan kriteria nilai X2 dihitung
pada excel (=CHIINV(0.001;20) lebih besar dari 37.57, sehingga tersisa data
sebanyak 258 dan dilanjutkan ke perhitungan selanjutnya (lampiran 7, bagian b).
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Lampiran XII. Hasil Uji Bootstrap

Bollen-Stine Bootstrap

The model fit better in 3653 bootstrap samples.

It fit about equally well in O bootstrap samples.

It fit worse or failed to fit in 1347 bootstrap samples.

Testing the null hypothesis that the model is correct, Bollen-Stine bootstrap
p=0,270

ML discrepancy (implied vs sample) (Default model)

38,682 |*
55,047 |*

71,413 |*******

87,779 |****************

’

104,145 |********************
’

120,510 |*****************

136,876 | *xkwxkknnkn
N = 5000 153,242 | ***xx

Mean = 111,375 169,608 |***

S.e.=,372 185,973  |*
202,339 |*
218,705 |*
235,071 |
251,436 |
267,802 |*
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Lampiran XIII. Structural Equation Modelling

1. Model awal sebelum dimodifikasi

20¢¢ 5390

[ HBI1 | |HBI2| |HBI3| [ HBI4 |

45

81

68 / 83

85

57

wom1| |VVOM2| |WOM3| (womd|

e

.65

32 42

[P ]| PI2‘| IR

HBI
87 1,53
Q) HBPOty
_ .82 HBPQ -
&)
19 _ 5 354
(e4) BPQA : - ,46
HBT
82 82 NG
Goodness of Fit 67 68 72 57

[HBT1| [HBT2| [HBT3| [HBT4|

CMIN/DF=3,374
RMSEA=,087

TLI=,904
NFI=,892
PCFI=,761
PNFI=,737

2. Uji Validitas dan Reliabilitas Data Full Structural Model

23

143

Variabel Indikator LI error CR
Factor

HBPQ4 0,774 0,401
. . HBPQ3 0,807 0,349

Halal Brand Percieved Quality 0,913
HBPQ2 0,915 0,163
HBPQ1 0,903 0,185
HBI1 0,525 0,724

Halal Brand Image HBI2 0,597 0,644 0,777
HBI3 0,864 0,254
HBI4 0,72 0,482

Halal Brand Trust HBT4 0,669 0,552 | 0,884




HBT3 0,878 0,229
HBT2 0,832 0,308
HBT1 0,847 0,283
PI1 0,679 0,539
. PI2 0,88 0,226
Purchase Intention 0,772
PI3 0,519 0,731
P14 0,604 0,635
woMmM1 0,785 0,384
Word of Mouth WoMm2 0,851 0,276 0,902
WOM3 0,92 0,154
WOoM4 0,779 0,393

3. Model struktural setelah dimodifikasi

-39

56 i 66 el

L PRIAT

83

®®

BPQ

®

Goodness of Fit

CMIN/DF=1,608
RMSEA=,049
GFI=,940
AGFI=,907
TLI=,981
NFI=,964
PCFI=,723
PNFI=,707

[HBi2| [HBI3 | [HBIM |
75 8 g

@ =

83 34

womz woms| (womd
91 964 o

= @ @
« 31

54

BPQ1
BP Q7.5 34 34 K @

26 1,09 TENET
7 Y o 118 61 44
RN
@ HBT
85 gy N 5 ¢ o
72 79 64
[HeT2| [HBT3| [HBT4|
(e5) (¢8)

-22

c. Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R.

Halal Brand Perceived
Quality

- Halal Brand Image 0,663 0,054 12,217
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Halal Brand Perceived

. - Halal Brand Trust 0,53 0,057 9,311 faleka
Quality
Halal Brand Image - Halal Brand Trust 0,318 0,067 4,766 ikl
Hala! Brand Perceived - Purchase Intention 0,309 0,05 6,2 faleled
Quality
Halal Brand Trust - Purchase Intention 0,309 0,05 6,2 faleka
Halal Brand Image - Purchase Intention 0,178 0,091 1,963 0,05
Halal Brand Image - Word of Mouth 0,309 0,05 6,2 ikl
Purchase Intention - Word of Mouth 0,309 0,05 6,2 ol
Halal Brand Perceived 5 04 of Mouth 0309 0,05 6,2 e
Quality
Halal Brand Trust > Word of Mouth 0052 018  -029 0’7;
Halal Brand Image - HBI2 1
Halal Brand Image - HBI3 1,02 0,08 12,781 ikl
Halal Brand Image - HBI4 1,155 0,094 12,225 Fhk
Halal Brand Trust - HBT4 1
Halal Brand Trust - HBT3 1,283 0,075 17,194 Fhk
Halal Brand Trust - HBT2 1,381 0,094 14,641 falaie
Halal Brand Perceived 5 | 15p0g 0,044 0044 21348 =
Quality
Halal Brand Perceived 5 1555 1003 004 25017  ***
Quality
Halal Brand Perceived
Quality - HBPQ1 1
Word of Mouth 2> WOM2 1
Word of Mouth -2 WOM3 1,055 0,04 26,254 falaial
Word of Mouth -2 WOM4 0,952 0,054 17,625 falaial
Purchase Intention 2> PI2 1,158 0,129 9,006 Fhk
Purchase Intention 2> PI3 1,147 0,126 9,127 faleiel
Purchase Intention 2> Pl4 1

Standardized Regression Weights
Estimate

Halal Brand perceived Quality > Halal Brand Image 0,831
Halal Brand perceived Quality > Halal Brand Trust 0,7
Halal Brand Image > Halal Brand Trust 0,335
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Halal Brand perceived Quality

Halal Brand Trust

Halal Brand Image
Halal Brand Image
Purchase Intention

Halal Brand perceived Quality

Halal Brand Trust
Halal Brand Image
Halal Brand Image
Halal Brand Image
Halal Brand Trust
Halal Brand Trust
Halal Brand Trust

Halal Brand perceived Quality

Halal Brand perceived Quality

Halal Brand perceived Quality

Word of Mouth
Word of Mouth
Word of Mouth
Purchase Intention
Purchase Intention
Purchase Intention

N e S S o e e o T A R R A I

Purchase Intention

Purchase Intention
Purchase Intention
Word of Mouth
Word of Mouth

Word of Mouth

Word of Mouth
HBI2
HBI3
HBI4
HBT4
HBT3
HBT2

HBPQ3

HBPQ2

HBPQ1

womz2
WOoM3
WOM4
P12
PI3
pl4

0,341

0,258
0,157
0,272
0,309

0,341

-0,044
0,746
0,815
0,878
0,803
0,886
0,849

0,877

0,89

0,914

0,909
0,959

0,8
1,088
0,784
0,665
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Lampiran X1V. Degree of Freedom

Number of distinct sample moments: 210
Number of distinct parameters to be estimated: 53
Degrees of freedom (210 - 53): 157
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Lampiran XV. Model Struktural Goodness of Fit

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 43 123,862 77 ,001 1,609
Saturated model 120 ,000 0

Independence model 15 3487,333 105 ,000 33,213
RMR, GFI

Model RMR GFI  AGFI PGFI

Default model ,011 940 907 ,603

Saturated model ,000 1,000

Independence model | ,219 ,164  ,044 ,143

Baseline Comparisons

Mocel el ol Dotz thoz
Default model ,964 952 986 981  ,986
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
arsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI

Default model 733,707 723

Saturated model ,000 ,000 ,000

Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP

Model NCP LO 90 HI1 90

Default model 46,862 20,359 81,281
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Model NCP LO 90 H1 90
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 3382,333 3193,106 3578,854

FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9
Default model ,482 ,182 ,079 ,316
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 13,569 13,161 12,425 13,926

RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,049 032,064 538
Independence model ,354 344 364 ,000

AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 209,862 215,572 362,640 405,640
Saturated model 240,000 255,934 666,355 786,355
Independence model | 3517,333 3519,325 3570,628 3585,628

ECVI
Model ECVI LO9 HI9 MECVI
Default model ,817 713 ,951 ,839
Saturated model ,934 934 ,934 ,996
Independence model | 13,686 12,950 14,451 13,694

HOELTER
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Model HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model 205 226
Independence model 10 11
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Lampiran XVI. Uji Hipotesis

Estimate S.E. C.R. P
Halal Brand Perceived - Halal Brand Image 0,663 0,054 12,217 kel
Quality
Halal Brand Perceived 111 Brand Trust 053 0057 9311
Quality
Halal Brand Image - Halal Brand Trust 0,318 0,067 4,766 ikl
Halal Brand Perceived 5 5\ o ase Intention 0309 0,05 62 e
Quality
Halal Brand Trust - Purchase Intention 0,309 0,05 6,2 Fhk
Halal Brand Image - Purchase Intention 0,178 0,091 1,963 0,05
Halal Brand Image - Word of Mouth 0,309 0,05 6,2 ikl
Purchase Intention - Word of Mouth 0,309 0,05 6,2 Fhk
Halal Brand Perceived 4 of Mouth 0309 005 6,2  w
Quality
Halal Brand Trust - Word of Mouth -0,052 0,18 -0,29 0,772
Halal Brand Image - HBI2 1
Halal Brand Image - HBI3 1,02 0,08 12,781 ikl
Halal Brand Image - HBIl4 1,155 0,094 12,225 falaie
Halal Brand Trust - HBT4 1
Halal Brand Trust - HBT3 1,283 0,075 17,194 folaie
Halal Brand Trust - HBT2 1,381 0,094 14,641 faleiel
Halal Brand Perceived ap 3 0,044 0044 21348
Quality
Halal Brand Perceived = ap0) 1003 004 25017
Quality
Halal Brand Perceived
Quality - HBPQ1 1
Word of Mouth -2 WOM2 1
Word of Mouth 2> WOM3 1,055 0,04 26,254 faleie
Word of Mouth 2> WOM4 0,952 0,054 17,625 faleie
Purchase Intention 2> PI2 1,158 0,129 9,006 falahed
Purchase Intention 2> PI3 1,147 0,126 9,127 falaiel
Purchase Intention 2> Pl4 1
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Lampiran XVII. Pengaruh Total, Pengaruh Langsung & Pengaruh Tidak

Langsung

Standardized Total Effects (Group number

1 - Default model)

Halal Br.and Halal Halal Brand Purchase Word
perceIerd Brand Image Trust Intention of Mouth
Quality
Halal Brand Image 0,831 0 0 0 0
Halal Brand Trust 0,978 0,335 0 0 0
Purchase Intention 0,742 0,249 0,323 0 0
Word of Mouth 0,747 0,33 0,054 0,338 0
PI3 0,567 0,19 0,247 0,764 0
PI2 0,787 0,264 0,343 1,061 0
P14 0,48 0,161 0,209 0,647 0
WOoM4 0,598 0,264 0,044 0,27 0,8
WOM3 0,716 0,316 0,052 0,324 0,959
WOM2 0,679 0,3 0,05 0,307 0,909
HBPQ1 0,913 0 0 0 0
HBPQ2 0,89 0 0 0 0
HBPQ3 0,877 0 0 0 0
HBT2 0,83 0,284 0,849 0 0
HBT3 0,867 0,297 0,886 0 0
HBT4 0,785 0,269 0,803 0 0
HBI4 0,73 0,878 0 0 0
HBI3 0,677 0,815 0 0 0
HBI2 0,62 0,746 0 0 0
Standardized Direct Effects (Group
number 1 - Default model)
H‘ZZCB;’:’Z: Halal Halal Brand Purch¢.1$e Word
Quality Brand Image Trust Intention of Mouth
Halal Brand Image 0,831 0 0 0 0
Halal Brand Trust 0,7 0,335 0 0 0
Purchase Intention 0,309 0,141 0,323 0 0
Word of Mouth 0,331 0,264 -0,055 0,338 0
PI3 0 0 0 0,764 0
PI2 0 0 0 1,061 0
P14 0 0 0 0,647 0
woM4 0 0 0 0 0,8
WOM3 0 0 0 0 0,959
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WOM?2 0 0 0 0 0,909
HBPQ1 0,913 0 0 0 0
HBPQ2 0,89 0 0 0 0
HBPQ3 0,877 0 0 0 0
HBT2 0 0 0,849 0 0
HBT3 0 0 0,886 0 0
HBT4 0 0 0,803 0 0
HBI4 0 0,878 0 0 0
HBI3 0 0,815 0 0 0
HBI2 0 0,746 0 0 0
Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default
model)

H‘ZZ:_;’:,ZZ Halal Halal Brand Purcht.wse Word

Quality Brand Image Trust Intention of Mouth

Halal Brand Image 0 0 0 0 0
Halal Brand Trust 0,278 0 0 0 0
Purchase Intention 0,433 0,108 0 0 0
Word of Mouth 0,417 0,066 0,109 0 0
PI3 0,567 0,19 0,247 0 0
PI2 0,787 0,264 0,343 0 0
Pl4 0,48 0,161 0,209 0 0
WOomM4 0,598 0,264 0,044 0,27 0
WOM3 0,716 0,316 0,052 0,324 0
WOM?2 0,679 0,3 0,05 0,307 0
HBPQ1 0 0 0 0 0
HBPQ2 0 0 0 0 0
HBPQ3 0 0 0 0 0
HBT2 0,83 0,284 0 0 0
HBT3 0,867 0,297 0 0 0
HBT4 0,785 0,269 0 0 0
HBI4 0,73 0 0 0 0
HBI3 0,677 0 0 0 0
HBI2 0,62 0 0 0 0
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