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ABSTRACT 

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

Kata Kunci: resiko umum, kepercayaan, kepuasan, niat merekomendasikan makanan halal 
 

 
PENDAHULUAN 

Setiap tahun, tren makanan mengalami perubahan variasi yang beraneka ragam dan industri 
bisnis makanan semakin cepat berkembang di berbagai dunia. Terlebih industri makanan 
halal, hingga tahun 2022 bisnis tersebut semakin meningkat dan perusahaan di berbagai dunia 
saling bersaing memenangkan pangsa pasar masing-masing. Data menunjukkan bahwa 
terjadi peningkatan permintaan makanan halal di pasar global yang diperkirakan mencapai 
US $ 1,7 Triliun pada tahun 2020 dan tren ini diperkirakan akan naik hingga US $ 3,2 Trilun 
pada tahun 2027. 
 Namun sayangnya di Indonesia masih banyak produk makanan dan minuman di 
pasaran yang belum berlabel halal oleh BPJPH di bawah Kementerian Agama. Padahal 
makanan halal yang sudah terjamin kualitas dan keamanannya dapat meningkatkan 
kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Selain itu, kepuasan pelanggan juga mendorong 
mereka untuk membeli ulang produk serta merekomendasikan produk kepada orang lain 
(Indrajaya dan Agustinanda, 2020). 

             Devi Fitria Rachmaha)
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Banyak perusahaan yang gulung tikar akibat kehilangan kepercayaan pelanggan. Hal 
ini membuktikan bahwa kepercayaan pelanggan memegang peran penting dalam 
keberlangsungan perusahaan di masa depan. Aspek kepuasan pelanggan terhadap produk 
halal juga menjadi bagian penting bagi perusahaan agar produk mereka dapat bersaing 
dipasaran (Kotler dan Armstrong, 2014). Semakin banyak pelanggan yang puas terhadap 
sebuah produk tersebut, maka akan memberikan banyak keuntungan bagi perusahaan 
(Zainul, Ayumiati dan Zakia, 2020). Kepuasan juga menunjukkan sebuah persepsi individu 
terhadap rasa senang atau tidak senang terhadap produk yang dibeli. Jika pelanggan puas 
dengan produk halal tersebut, maka akan ada peluang besar pelanggan merekomendasikan 
produk tersebut kepada orang lain. Sementara kepercayaan memberikan persepsi positif 
mengenai perusahaan sehingga membuat citra perusahaan menjadi baik. 

Selain itu, makanan halal telah menerima pengakuan sebagai skala keamanan pangan 
dan jaminan kualitas karena kehalalan sebuah produk menjadi harga mati bagi kenyamanan 
konsumen dan suatu keamanan pangan yang sangat mendasar untuk konsumen muslim 
(Olya dan Al-ansi, 2018). Semakin banyak umat muslim tersebar di berbagai negara membuat 
peluang pasar halal semakin terbuka lebar, sehingga perusahaan bisa mengembangkan dan 
memperluas pasar halalnya secara global dengan strategi bisnis yang lebih baik agar lebih 
tepat sasaran. Jika semakin banyak orang yang peduli dan memperhatikan produk-produk 
halal, maka peluang industri makanan halal akan sangat menjanjikan di masa depan (Prastiwi, 
2018). Oleh sebab itu, berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dijelaskan 
diatas maka, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “dampak resiko 
umum pada kepercayaan, kepuasan dan niat merekomendasikan makanan halal di Indonesia. 
 
 

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS 

Resiko Umum 

Dalam penelitian Deng dan Ritchie (2018), resiko adalah kemungkinan hilangnya sesuatu 
yang bernilai (Martin dan Priest, 1986), atau sesuatu yang buruk terjadi pada titik waktu di 
masa depan (Laws dan Prideaux, 2006). Resiko umum di penelitian ini menggunakan tujuh 
resiko yang diambil dari penelitian Al-Ansi, Olya dan Han (2019) yaitu resiko kesehatan, 
resiko psikologis, resiko keuangan, resiko waktu, resiko kualitas, resiko sosial dan resiko 
lingkungan. 

Resiko mempengaruhi kepuasan konsumen tergantung pada pengalaman dan latar 
belakang budaya mereka (Al-Ansi, Olya dan Han, 2019). Perbedaan jenis kelamin, usia dan 
pendapatan juga merupakan penentu signifikan dari kepuasan konsumen (Fornell et al., 1996). 
Pria lebih berani mengambil resiko daripada wanita karena laki -laki sering terlibat dalam 
perilaku beresiko.Sedangkan perempuan bereaksi secara berbeda terhadap perubahan tingkat 
kepuasan (Garbarino dan Strahilevitz, 2004). Penelitian mengenai pengaruh resiko terhadap 
kepuasan antara lain, (Yuksel, Kilinc dan Yuksel, 2006) menghasilkan hipotesis bahwa resiko 
yang dirasakan berdampak negatif dengan kepuasan. Penelitian Tran (2020) mengungkapkan 
bahwa resiko keselamatan dan psikologis berpengaruh negatif terhadap kepuasan. 

Kepercayaan dalam dunia bisnis tidak selamanya baik. Kepercayaan yang berlebihan 
juga merugikan karena adanya berbagai macam resiko yang tidak diinginkan. Konsekuensi 
dari kepercayaan berlebihan adalah adanya resiko tambahan, kemungkinan kegagalan 
sebagian atau total, biaya tambahan untuk perbaikan serta tindakan yang tidak akurat. 
Sedangkan penelitian tentang pengaruh resiko terhadap kepercayaan antara lain Johansen 
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dkk., (2013); Mahliza, (2020) mengungkapkan bahwa resiko berpengaruh negatif terhadap 
kepercayaan. 

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

Kepercayaan dalam dunia bisnis tidak selamanya baik. Kepercayaan yang berlebihan 
juga merugikan karena adanya berbagai macam resiko yang tidak diinginkan. Konsekuensi 
dari kepercayaan berlebihan adalah adanya resiko tambahan, kemungkinan kegagalan 
sebagian atau total, biaya tambahan untuk perbaikan serta tindakan yang tidak akurat 
(Falconem, Sapienza dan Castelfranchi, 2015). Sedangkan penelitian tentang pengaruh resiko 
terhadap kepercayaan antara lain (Johansen, Selart dan Grønhaug, 2013; Mahliza, 2020) 
mengungkapkan bahwa resiko berpengaruh negatif terhadap kepercayaan. 

Resiko yang dirasakan juga memiliki efek negatif terhadap kepercayaan ramah 
lingkungan dan kepuasan ramah lingkungan (Chrisjatmiko, 2018). Menurut Lin dan Fang 
(2006), resiko finansial dan resiko kinerja berpengaruh positif terhadap pengaruh WOM 
terhadap keputusan pembelian, sedangkan resiko sosial dan resiko psikologis berpengaruh 
positif terhadap niat merekomendasikan melalui WOM. Menurut Al-Ansi, Olya dan Han 
(2019) resiko umum (dengan tujuh jenis yaitu resiko kesehatan, keuangan, lingkungan, 
psikologis, kerugian waktu, sosial, dan resiko kualitas) berpengaruh positif terhadap niat 
konsumen merekomendasikan makanan halal. Dengan demikian, hipotesis dari berbagai 
penelitian di atas menghasilkan hipotesis sebagai berikut. 

H1: Resiko umum akan berdampak positif pada kepuasan  

H2: Resiko umum akan berdampak positif pada kepercayaan 

H3: Resiko umum akan berdampak positif pada niat merekomendasikan makanan halal 
 
Kepercayaan 

Hubungan konsumen dengan perusahaan membutuhkan kepercayaan (A., L. dan Zeithaml 
Valrie, 1991) di mana tingkat kepercayaan digambarkan sebagai pembangun hubungan 
mendasar (Wilson, 1995). Kepuasan konsumen juga menghasilkan kepercayaan terhadap 
produk yang ditawarkan perusahaan (Kotler dan Pfoertsch, 2010).  

Menurut Leung et al. (2011) yang tertulis di dalam penelitian Li et al. (2019), 
kepercayaan pada perusahaan berperan penting untuk mencapai tujuan dan memenuhi 
kebutuhan perusahaan. Kepercayaan bisa meningkatkan komunikasi, kerja sama, niat 
pembelian serta meningkatkan pembelian selama kompleksitas dan resiko pembelian 
berkurang (Morgan dan Hunt, 1994). (Al-Ansi, Olya dan Han, 2019); membuktikan hipotesis 
bahwa kepercayaan secara signifikan berdampak positif pada niat untuk merekomendasikan 
makanan halal. Berdasarkan latar belakang di atas, maka dibuatlah hipotesis sebagai berikut: 

H4: Kepercayaan berdampak positif pada niat merekomendasikan makanan halal 
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Kepuasan 

Kepuasan merupakan ekspektasi dari kinerja yang dirasakan (Chen dan Chen, 2010) dan 
menjadi penyebab konsumen merekomendasikan produk secara positif melalui WOM (Swan 
dan Oliver, 1989). Tujuan perusahaan meningkatkan kepuasan konsumen adalah untuk 
meningkatkan retensi pembelian (Fornell, 1992). Kepuasan berperan sebagai kesuksesan 
serta kelangsungan hidup perusahaan karena tingkat kepuasan konsumen menentukan 
kemampuan perusahaan seberapa lama ia mampu bertahan dalam jangka panjang (Strandvik 
dan Liljander, 1994). Kepuasan konsumen sangat penting karena tercermin evaluasi secara 
subjektif dari kinerja atribut yang terkait dengan pengalaman konsumsi (Cronin dan Taylor, 
1992). Konsumen yang puas dengan suatu produk dapat menciptakan efek viral jika mereka 
merekomendasikan produk kepada teman dan keluarga mereka. Konsumen yang puas 
cenderung melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk tersebut kepada 
orang lain (Reichheld, 2003). Rekomendasi WOM (word of mouth) bisa menjadi negatif ketika 
produk yang diberikan tidak memenuhi harapan konsumen. 

Garbarino dan Johnson (1999) mengatakan kepuasan menjadi faktor bagi konsumen 
yang berbelanja hanya sesekali, sementara kepercayaan menjadi faktor penting bagi 
konsumen yang konsisten dalam berbelanja. Kotler dan Armstrong (2014) mengungkapkan 
jika konsumen puas maka mereka akan membeli lagi dan memberi tahu teman atau keluarga 
tentang pengalaman mereka. Namun jika konsumen tidak puas, mereka bisa mencela produk 
tersebut atau mengunggahnya di media sosial. Banyak penelitian yang membahas tentang 
pengaruh kepuasan terhadap niat merekomendasikan antara lain penelitian (Jani dan Han, 
2014; Al-Ansi, Olya dan Han, 2019; Kim, Kim dan Hwang, 2020) mengungkapkan bahwa 
kepuasan berdampak positif pada niat untuk merekomendasikan. Penelitian Chong et al. 
(2020) di bidang pariwisata mengungkapkan bahwa semakin banyak wisatawan yang puas, 
maka semakin positif niat untuk melakukan kunjungan kembali dan melakukan rekomendasi 
melalui WOM. Sehingga berdasarkan dari berbagai latar belakang di atas, maka peneliti 
membuat hipotesis berikut. 

H5: Kepuasan akan berdampak positif pada niat merekomendasikan makanan halal 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 
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METODE 

Populasi merupakan gabungan pada seluruh elemen diantaranya peristiwa, hal serta individu 
yang mempunyai karakteristik sama menjadi pusat perhatian peneliti dikarenakan dilihat 
sebagai suatu semesta penelitian. Sampel terdiri atas beberapa subjek yang dipilih dari 
populasi (Sekaran dan Bougie, 2017). Populasi di penelitian ini adalah seluruh konsumen 
muslim makanan halal di berbagai wilayah Indonesia berjumlah 170 orang dari berbagai 
macam latar belakang baik dari segi gender dan usia yang berbeda, status pernikahan, tingkat 
pendidikan, serta tingkat pendapatan yang beragam. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari 
objek penelitian menggunakan alat ukur atau pengambilan data langsung pada subjek sebagai 
sumber informasi. Teknik kuesioner pengumpulan data dengan cara membagi daftar 
pertanyaan kepada responden sebanyak 170 orang. Penelitian ini menggunakan skala likert’s 
yaitu 5-points likert scale. Pengujian validitas dan reliabilitas pada penelitian ini menggunakan 
alat analisis SEM. Sedangkan untuk pengujian hipotesis menggunakan analisis structural 
equation modelling (SEM) dengan program AMOS. Deskripsi gambaran umum responden 
dilakukan untuk mengetahui gambaran secara umum responden yang meliputi jenis kelamin, 
usia, pendidikan dan pendapatan dan status pernikahan sebagai berikut. 

Tabel 1. Profil Responden 

No Karakteristik Responden 
  Sampel N = 170  

Jumlah Persentase (%) 

1 
Jenis Kelamin   

Laki-laki 68 40 
Perempuan 102 60 

2 

Usia   
17-25 Tahun 102 60 
26-35 Tahun 55 32 
36-45 Tahun 10 6 
> 46 Tahun 3 2 

3. 

Pendidikan   
SD-SMA 51 30 
D1-D2 12 7 
S1 102 60 
S2 5 3 

4. 

Pendapatan/bulan   
500.000-1.000.000 15 9 
1.100.000-2.000.000 36 21 
2.100.000-3.000.000 41 24 
3.100.000-4.000.000 51 30 
>4.000.000 27 16 

5. 
Status   
Lajang 116 68 
Menikah 54 32 

Sumber: Olah data (2022) 

Hasil di atas dapat disimpulkan bahwa responden paling banyak adalah perempuan 
yaitu sebanyak 60% dan laki-laki 40%. Umur paling banyak adalah 17-25 tahun sebanyak 
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60% dan paling sedikit adalah >40 tahun sebanyak 2%. Pendidikan paling banyak adalah S1 
sebanyak 60% dan paling sedikit adalah lulusan S2 sebanyak 3%. Pendapatan perbulan paling 
banyak adalah sekitar Rp 3.100.000-Rp 4.000.000 karena kebanyakan responden tinggal di 
kota besar seperti Yogyakarta. Sementara pendapatan terkecil adalah Rp 5.000.000-Rp 
1.000.000. Status lajang juga lebih banyak sebesar 68% dibanding yang menikah hanya 32%. 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

a. Validitas Konvergen (Validitas Konstruk) 

Uji validitas konvergen dengan program AMOS dapat dilihat dari nilai loading faktor untuk 
tiap indikator konstruk pada tabel 2 dibawah ini: 

Tabel 2. Nilai Loading Factor 

 Estimate 

x1 <--- ResikoUmum ,651 

x4 <--- ResikoUmum ,719 

Y1 <--- Kepercayaan ,756 

Y2 <--- Kepercayaan ,755 

Y3 <--- Kepercayaan ,735 

Y4 <--- Kepercayaan ,758 

Y5 <--- Kepuasan ,790 

Y6 <--- Kepuasan ,785 

Y7 <--- Kepuasan ,720 

Y8 <--- Niatrekomendasi ,777 

Y9 <--- Niatrekomendasi ,801 

Y10 <--- Niatrekomendasi ,732 

x5 <--- ResikoUmum ,693 

x6 <--- ResikoUmum ,657 

x10 <--- ResikoUmum ,719 

x11 <--- ResikoUmum ,686 

x13 <--- ResikoUmum ,672 

x14 <--- ResikoUmum ,725 

x16 <--- ResikoUmum ,663 

x17 <--- ResikoUmum ,717 

x18 <--- ResikoUmum ,753 

x21 <--- ResikoUmum ,748 

Sumber: Olah data (2022) 

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

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

 
Keterangan: 

i = Loading factor 

var = Variance 

i  = Error variance 
 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Konstruk 

Variabel Construct Reliability 

Resiko Umum 0,875 

Kepercayaan 0,837 

Kepuasan 0,846 

Niat Merekomendasikan 0,844 

Sumber: Olah data (2022) 

Berdasarkan penghitungan didapatkan semua variabel mempunyai reliabilitas 
konstruk > 0,7 sehingga disimpulkan semua variabel mempunyai reliabilitas konstruk yang 
baik. 
 
Evaluasi atas Asumsi-Asumsi SEM 

a. Ukuran Sampel 

Menurut Hair, et al. yang dikutip Ferdinand (2018) ukuran sampel (data observasi) yang 
sesuai adalah antara 100-200 karena menggunakan teknik estimasi maximum likelihood 
estimation (ML). Responden penelitian ini 170, yang berarti asumsi untuk sampel telah 
terpenuhi. 
 
b. Pengujian Normalitas Data 

Tabel 4. Uji Normalitas Data 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

x21 1 5 -0,707 -3,763 0,166 0,441 

x18 1 5 -0,647 -3,443 0,343 0,913 

x17 1 5 -0,997 -5,306 2,016 1,364 

x16 1 5 -1,198 -6,375 2,624 1,984 

x14 1 5 -0,713 -3,796 0,079 0,211 

x13 1 5 -0,698 -3,713 0,524 1,394 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

x11 1 5 -0,628 -3,344 0,797 2,12 

x10 1 5 -0,571 -3,038 0,063 0,167 

x6 1 5 -0,577 -3,072 0,144 0,383 

x5 2 5 -0,759 -4,039 -0,495 -1,319 

Y10 2 5 -0,31 -1,652 -0,423 -1,126 

Y9 1 5 -0,44 -2,34 -0,165 -0,439 

Y8 1 5 -0,998 -5,313 1,479 1,937 

Y7 1 5 -1,42 -7,561 2,633 1,007 

Y6 1 5 -0,776 -4,129 1,142 2,04 

Y5 1 5 -0,499 -2,657 -0,616 -1,641 

Y4 1 5 -0,574 -3,056 -0,009 -0,024 

Y3 1 5 -0,954 -5,079 1,694 1,508 

Y2 1 5 -0,526 -2,797 0,412 1,097 

Y1 1 5 -0,482 -2,568 -0,374 -0,996 

x4 1 5 -0,628 -3,343 -0,144 -0,382 

x1 2 5 -0,44 -2,34 -0,553 -1,471 

Multivariate         162,635 32,627 

Sumber: Olah data (2022) 

Berdasarkan tabel menunjukkan kriteria c.r. yaitu + 2,58 (sig 0,05). Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa nilai c.r. pada indikator terpilih adalah dibawah 2,58 sehingga data 
berdistribusi normal. Hasil data mendapatkan nilai critical ratio multivariate sebesar 32,627 dan 
jika dibandingkan dengan nilai kritisnya 2,58 maka dapat disimpulkan bahwa data tidak 
normal secara multivariate sehingga dilakukan analisa outliers. 
 
c. Evaluasi Outliers 

Evaluasi multivariates outliers diamati pada output dari program AMOS yang akan terlihat 
angka jarak mahalonobis, bila Mahalonobis d-Squared pada komputasi AMOS ada yang lebih 
besar dari nilai chi-square pada derajat bebas sebesar jumlah variabel dan pada tingkat 
signifikansinya 0,001 maka data tersebut menunjukkan multivariate outliers. Hasil Mahalonobis 
d-squared pada tabel 5, adalah sebagai berikut: 

Tabel 5. Observations Farthest from The Centroid (Mahalanobis Distance) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

158 61,139 ,000 ,000 

163 59,779 ,000 ,000 

....... ....... ..... ...... 

....... ....... ..... ...... 

81 15,170 ,855 1,000 

57 15,116 ,857 1,000 

Sumber: Olah data (2022) 
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Tabel mahalonobis d-squared yang tertinggi adalah 61,139 (masih dibawah nilai chi 
square), dimana nilai chi square (X2) (33 indikator pada signifikansi 0,001) adalah 63,87 
sehingga dapat disimpulkan dalam penelitian ini tidak terdapat multivariate outliers. 

 
Analisis Full Model 

Hasil analisa full model didapatkan nilai goodness of fit yang tidak memenuhi standar, sehingga 
dilakukan modifikasi dengan menggabungkan anak panah antar konstruk sehingga memiliki 
nilai residual yang rendah. 

 

Gambar 2. Analisis Full Model Modifikasi 
 
Evaluasi Kriteria Goodness of Fit (GOF) 

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

Tabel 6. Goodness of Fit Index Modification 

Goodness of Fit Index Cut off Value Hasil Keterangan 

Chi Square Diharapkan kecil 318,73 Good fit 

Probability ≥ 0,05 0,000 Marginal 
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Goodness of Fit Index Cut off Value Hasil Keterangan 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,742 Good fit 

GFI ≥ 0,90 0,856 Marginal 

CFI ≥ 0,90 0,961 Good fit 

AGFI ≥ 0,90 0,801 Marginal 

TLI ≥ 0,95 0,951 Good fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,066 Good fit 

Sumber: Olah data (2022) 
 
Pengujian Hipotesis 

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

Tabel 7. Regression Weights 

 Estimate S.E. C.R. P Label 

Kepuasan <--- ResikoUmum 1,168 ,142 8,209 *** par_21 

Kepercayaan <--- ResikoUmum 1,063 ,132 8,034 *** par_22 

Niatrekomendasi <--- Kepercayaan ,540 ,137 3,940 *** par_9 

Niatrekomendasi <--- Kepuasan ,409 ,105 3,887 *** par_10 

Niatrekomendasi <--- ResikoUmum -,010 ,117 -2,082 ,035 par_23 

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

Sumber: Olah data (2022) 

Berdasarkan tabel tersebut dapat dilihat adanya pengaruh signifikansi atau tidaknya 
berdasarkan nilai p-value. Signifikansi (alpha = α) yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
0,05. Jika p-value lebih kecil dari 0,05 (P < 0,05) maka hipotesis (Ha) diterima dan nilai C.R. 
> 1,645 atau nilai C.R. < -1,645 juga menjadi indikator hipotesis diterima. Berdasarkan hasil 
analisis SEM selanjutnya dapat dijelaskan hasil pengujian hipotesis penelitian. 

a. Hipotesis 1: pengaruh resiko umum terhadap kepuasan pelanggan 

Berdasarkan hasil analisis SEM didapatkan nilai critical ratio (CR) sebesar 8,209 > 1,645 
dengan probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai CR > 1,645 dan nilai probabilitas 
< 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa resiko umum berpengaruh dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan, sehingga hipotesis pertama dapat diterima. 

b. Hipotesis 2: pengaruh resiko umum terhadap kepercayaan pelanggan 

Berdasarkan hasil analisis SEM dibuktikan nilai CR sebesar 8,034 > 1,645 dengan probabilitas 
sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai CR > 1,645 dan probabilitas < 0,05 maka, dapat 
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disimpulkan bahwa resiko umum berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
pelanggan, sehingga hipotesis kedua dapat diterima. 

c. Hipotesis 3: pengaruh resiko umum terhadap niat merekomendasikan 

Berdasarkan hasil analisis SEM dibuktikan dari nilai CR sebesar -2,082 > 1,645 dengan 
probailitas sebesar 0,035 < 0,05. Oleh karena nilai CR > 1,645 dan probabilitas < 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa resiko umum berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat 
merekomendasikan, sehingga hipotesis ketiga ditolak. 

d. Hipotesis 4: pengaruh kepercayaan terhadap niat merekomendasikan 

Berdasarkan hasil analisis SEM dibuktikan nilai CR sebesar 3,940 >1,645 dengan probabilitas 
sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai CR >1,645 dan probabilitas < 0,05 maka, dapat 
disimpulkan bahwa keepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
merekomendasikan, sehingga hipotesis keempat dapat diterima. 

e. Hipotesis 5: pengaruh kepuasan terhadap niat merekomendasikan 

Berdasarkan hasil analisis SEM dibuktikan dari nilai CR sebesar 3,887 > 1,645 dengan 
probabilitas sebesar 0,000 < 0,05 maka, dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat merekomendasikan, sehingga hipotesis 
diterima. 
 
Analisa Regresi 

Berdasarkan pada hasil pengujian terhadap model keseluruhan, maka dapat dituliskan 
persamaan model matematik dalam bentuk structural equation model (SEM) sebagai berikut: 

Y1 = 0,883 X1 + 1 R2 = 0,779 (1) 
Y2 = 0,911 X1 + 2 R2 = 0,829 (2) 

Y2 = (-0,009) X1 + 0,488 Y1 + 0,568 Y2 + 3 R2 = 1,033 (3) 

 
Keterangan: 

X1 = Resiko Umum  

Y1 = Kepuasan 

Y2 = Kepercayaan 

Y3 = Niat merekomendasikan 

 
Nilai koefisien determinasi atau R square (R2) dalam analisis SEM dikenal dengan nilai 

square multiple correlation. Nilai tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. Besarnya nilai squared multiple correlation pada persamaan pertama adalah 0,883 dimana 

nilai tersebut menunjukkan bahwa 88,% dari variasi nilai kepuasan pelanggan 
dipengaruhi oleh resiko umum. 

b. Besarnya nilai squared multiple correlation pada persamaan kedua adalah 0,911 dimana, 
nilai tersebut menunjukkan bahwa 91,1% dari variasi nilai kepercayaan pelanggan 
dipengaruhi oleh resiko umum. 

c. Besarnya nilai squared multiple correlation pada persamaan ketiga adalah 1,033. Nilai 
tersebut menunjukkan bahwa 103.3% dari variasi nilai niat merekomendasikan 
ditentukan oleh variasi nilai variabel resiko umum, kepercayaan dan kepuasan. 
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Analisis Pengaruh Tidak Langsung 

Pengaruh tidak langsung (indirect effect) merupakan pengaruh dari variabel eksogen terhadap 
variabel endogen melalui variabel intervening. Untuk menguji pengaruh tidak langsung 
didapatkan sebagai berikut: 

Tabel 8. Hasil Analisis Pengaruh Tidak Langsung 

Variabel eksogen  Variabel endogen 
Variabel 
Intervening 

Total 
Effect 

Direct 
Effect 

Indirect 
Effect 

Resiko umum Niat rekomendasi   Kepuasan 0,883 0,883 0,000 

Resiko umum Niat rekomendasi Kepercayaan 0,911 0,911 0,000 

Sumber: Olah data (2022) 

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

Pembahasan 

Pengaruh Resiko Umum terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil penelitian mendapatkan nilai critical ratio (C.R.) sebesar 8,209 > 1,645 dengan 
probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena nilai C.R. > 1,645 dan nilai probabilitas < 0,05 
maka dapat disimpulkan bahwa resiko umum berpengaruh dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan, sehingga hipotesis pertama dapat diterima. Kontribusi resiko umum pada 
kepuasan adalah sebesar 88,3% dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa indikator resiko umum yang paling banyak dipilih 
responden ditunjukkan melalui angka mean adalah skor 4,38 yaitu pada resiko psikologis yang 
artinya responden mempersepsikan setuju atau memiliki orientasi dukungannya atas 
indikator resiko psikologis (Pikiran mengkonsumsi produk tidak halal membuat saya tidak 
nyaman). 

Resiko pada dimensi psikologis merupakan sebuah naluri dari masyarakat yang mana 
mayoritas adalah beragama Islam sehingga pertimbangan menggunakan makanan halal 
menjadi pilihan utama sehingga adanya resiko umum terlihat adanya beban psikis dalam 
bentuk ketakutan untuk melanggar agama. Resiko ini akan berdampak pada kepuasan 
pelanggan, yang mana kepastian dari terhindar resiko umum (terutama resiko psikologis) 
akan meningkatkan kepuasan pelanggan (Sumardi, 2020). Indikator dari resiko umum dengan 
skor terendah pada indikator resiko sosial yaitu mendapatkan skor 4,11 yang artinya 
responden setuju pada resiko sosial khawatir bahwa mengkonsumsi produk halal tidak cocok 
dengan status social. Resiko sosial pada penggunaan produk halal tidak berkaitan dengan 
status sosial seseorang sehingga dalam menggunakan produk halal dimensi status sosial tidak 
menjadi pilihan utama. 
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Penelitian Sari (2019) mendapatkan bahwa produk halal sebagai pilihan utama yang 
menjadi prioritas pelanggan, sehingga adanya resiko umum tidak akan menjadi pertimbangan 
bagi para pelanggan. Priscilia (2018) menjelaskan bahwa produk makanan yang terhindar dari 
resiko umum akan meningkatkan kepuasan pelanggan dalam menggunakan produk tersebut. 
Resiko umum dalam penelitian ini terdiri dari tujuh resiko yang diadopsi dari penelitian (Al-
Ansi, Olya dan Han, 2019) yaitu resiko kesehatan, resiko psikologis, resiko keuangan, resiko 
waktu, resiko kualitas, resiko sosial dan resiko lingkungan. 

Dalam model konseptual yang digunakan Al-Ansi, Olya dan Han (2019) beberapa 
faktor resiko misalnya resiko kesehatan dan resiko kualitas dianggap sebagai keuntungan 
sedangkan resiko finansial dan waktu dianggap sebagai kerugian. Mengenai resiko psikologis, 
resiko ini adalah kemungkinan resiko ketika membeli suatu produk dapat merusak citra diri 
atau mencerminkan hal yang buruk pada kepribadian konsumen. Ketika konsumen menilai 
pembelian produk memiliki resiko, hal ini menyebabkan ketegangan dan ketidaknyamanan. 
 
Pengaruh Resiko Umum terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Hasil penelitian mendapatkan nilai C.R. sebesar 8,034 > 1,645 dengan probabilitas sebesar 
0,000 < 0,05. Oleh karena nilai C.R. > 1,645 dan probabilitas < 0,05 maka dapat disimpulkan 
bahwa resiko umum berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, 
sehingga hipotesis kedua dapat diterima. Penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 
terhindar dari resiko umum akan meningkatkan kepercayaan pelanggan dalam 
mengkonsumsi produk hahal. Kepercayaan pelanggan harus dibentuk dengan meyakinkan 
bahwa produk tersebut terbebas dari resiko umum, terutama dari aspek kualitas. Sedangkan 
dari segi pelanggan resiko ini mencakup resiko psikologis karena aturan agama. Penelitian ini 
mendapatkan kontribusi resiko umum dalam mempengaruhi kepercayaan pelanggan adalah 
sebesar 91,1%. 

Resiko umum yang perlu diperhatikan adalah keakuratan dalam produk halal. Resiko 
umum yang menjadi pertimbangan pelanggan adalah pada aspek kualitas produk halal. Resiko 
kualitas menjadi pertimbangan perusahaan karena industri makanan merupakan salah satu 
sektor yang paling rentan terhadap kontaminasi bahan (zat) yang menyebabkan makanan 
menjadi tidak halal. Kepercayaan pelanggan dibentuk dari kualitas produk yang terbebas dari 
resiko. Resiko kualitas produk merupakan salah satu kerentanan dalam rantai pasokan global, 
yaitu menurunya kepercayaan masyarakat. Kepercayaan berkaitan dengan kondisi psikologis, 
dimana pelanggan bersedia untuk menggunakan produk atau layanan dari perusahaan dan 
berharap perusahaan berkomitmen atas pemenuhan kewajibannya. 

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

Faktor kepercayaan juga memiliki peran penting yang perlu dipahami oleh 
perusahaan dalam memenangkan persaingan pasar. Pelanggan percaya jika perusahaan dapat 
memberikan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang dijanjikan, hal ini dapat membantu 
konsumen dalam mengurangi risiko. Semakin banyak pelanggan yang percaya terhadap 
sebuah produk atau layanan, maka dapat meningkatkan profitabilitas dari pembelian 
pelanggan. 
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Pengaruh Resiko Umum terhadap Niat Merekomendasikan 

Hasil penelitian mendapatkan nilai C.R. sebesar -2,082 > 1,645 dengan probabilitas sebesar 
0,035 < 0,05. Oleh karena nilai C.R. > 1,645 dan probabilitas < 0,05 maka, dapat disimpulkan 
bahwa resiko umum berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat merekomendasikan, 
sehingga hipotesis ketiga ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi resiko umum 
semakin menurunkan niat merekomendasikan kepada orang lain. Resiko umum penelitian 
ini menunjukkan adanya madharat dari produk tersebut. Selain itu pada tren saat ini resiko 
umum bukan sebagai tujuan dalam memberikan rekomendasi. Pertimbangan utama 
pelanggan dalam memilih produk adalah dengan menilai produk tersebut agar terhindar dari 
resiko. Pelanggan memiliki standar pertimbangan tersendiri, sehingga hal ini tidak menjadi 
alasan dalam memberikan rekomendasi kepada orang lain yang terlihat dari besarnya 
kontribusi resiko umum adalah sebesar (-0,9%). 

Pelanggan juga memiliki hak sehingga mereka saling menghargai dan niat 
merekomendasikan dalam kategori rendah. Indikator niat merekomendasikan yang paling 
banyak dipilih responden ditunjukkan melalui angka mean adalah skor 4,55 yang artinya 
responden mempersepsikan setuju atau memiliki orientasi atas indikator mendorong teman 
dan kerabat untuk mengkonsumsi produk halal, sedangkan indikator dengan skor terendah 
pada indikator mengatakan hal-hal positif tentang produk halal kepada orang lain yaitu 
mendapatkan skor 4,27. Penelitian Sholichah dan Ardini (2017) menyebutkan bahwa 
pertimbangan resiko dari produk membuat seseorang untuk membicarakan kepada orang 
lain. Contoh lainnya, pengalaman bersantap yang melekat secara emosional juga 
mengakibatkan konsumen cenderung menyebarkannya dari mulut ke mulut. 
 
Pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Merekomendasikan 

Hasil penelitian mendapatkan nilai C.R. sebesar 3,940 >1,645 dengan probabilitas sebesar 
0,000 < 0,05. Oleh karena nilai C.R. >1,645 dan probabilitas < 0,05 maka, dapat disimpulkan 
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 
merekomendasikan, sehingga hipotesis keempat dapat diterima. Hasil ini menunjukkan 
bahwa pengaruh positif berarti semakin tinggi niat merekomendasikan produk halal. 
Sedangkan pengaruh signifikan menunjukkan bahwa indikator kepercayaan diterima sebagai 
faktor yang mempengaruhi niat merekomendasikan. Penelitian ini mendapatkan bahwa 
pengaruh kepercayaan anggota terhadap loyalitas memberikan kontribusi sebesar 56,8%. 

Hasil menunjukkan bahwa indikator kepercayaan penelitian ini paling tinggi adalah 
akurat (akurasi dari label produk halal) sehingga akan mendorong teman dan kerabat untuk 
mengkonsumsi produk halal. Penelitian Saputri (2020) mendapatkan bahwa kepercayaan 
pada produk halal dapat menunjukkan loyalitas pelanggan yang terlihat dengan 
merekomendasikan kepada orang lain. Timbulnya kepercayaan karena hasil dari keandalan 
dan integritas pelanggan yang ditunjukkan melalui sikap dan memiliki kepedulian untuk 
merekomendasikan kepada orang lain. Kepercayaan pelanggan menjadi alat yang sangat 
ampuh dalam membina hubungan karena tingginya kepercayaan pelanggan, membuat 
perusahaan tersebut kuat dalam membina hubungannya dengan pelanggan. 

Penelitian Supertini, Telagawati dan Yulianthini (2020) menyebutkan bahwa dengan 
adanya kepercayaan maka secara tidak langsung pelanggana akan semakin loyal terhadap 
lembaga biasanya cenderung ditunjukan dengan niat melakukan pembelian ulang serta 
kesediaan anggota untuk merekomendasikan jasa tersebut kepada orang lain bahkan anggota 
cenderung menghilangkan niatnya untuk berpindah ke perusahaan jasa lainnya. (Tumbel, 
2016) menjelaskan bahwa kesuksesan perusahaan ditandai dengan banyaknya pelanggan yang 
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loyal. Kepercayaan pelanggan yang terbina, termasuk untuk mempercayai seseorang akan 
menimbulkan kepercayaan pelanggan yang tinggi serta akan kemampuan dan keinginannya 
dalam merekomendasikan kepada orang lain. Kepercayaan pelanggan yang terbina, termasuk 
untuk mempercayai seseorang akan menimbulkan kepercayaan pelanggan yang tinggi serta 
akan kemampuan dan keinginannya. Hal ini sejalan dengan teori bahwa hubungan antara 
kepercayaan dengan loyalitas pelanggan yaitu, semakin tinggi kepercayaan pelanggan 
terhadap suatu produk, maka akan semakin tinggi pula tingkat kesetiaan pelanggan. 
Komitmen pelanggan terhadap produk merupakan kepercayaan dalam menggunakan suatu 
produk yang meliputi rekomendasi dan kepercayaan. 
 
Pengaruh Kepuasan terhadap Niat Merekomendasikan 

Hasil penelitian mendapatkan nilai C.R. sebesar 3,887 > 1,645 dengan probabilitas sebesar 
0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat merekomendasikan, sehingga hipotesis diterima. Hasil ini 
menunjukkan bahwa pengaruh positif ini berarti semakin baik kepuasan maka semakin 
meningkatkan niat merekomendasikan. Pengaruh signifikan menunjukkan bahwa indikator 
kepuasan diterima sebagai faktor yang mempengaruhi niat merekomendasikan produk halal. 

Penelitian ini mendapatkan bahwa kontribusi kepuasan layanan memberikan 
pengaruh sebesar 48,8% terhadap niat merekomendasikan dari pelanggan pada produk halal. 
Pengaruh ini diidentifikasi dari indikator paling besar pada kepuasan yaitu dari ungkapan 
bahwa mengkonsumsi produk halal itu ide yang bagus. Pengalaman yang mampu membuat 
sikap positif terhadap konsumen, akan menimbulkan rasa puas atau kepuasan pelanggan, 
disamping itu untuk perasaan positif yang dibangun terhadap produk akan membangun 
kepercayaan dan loyalitas. Penelitian sebelumnya mendapatkan bahwa kepuasan sebagai 
persepsi pelanggan atas produk makanan halal yang sesuai dengan kenyataan yang ada 
memberikan kontribusi dalam peningkatan loyalitas dengan memberikan rekomendasi pada 
orang lain. 

Pelanggan yang loyal juga dapat berfungsi sebagai pemasar yang dapat 
merekomendasikan produk dari perusahaan kepada orang terdekatnya maupun orang yang 
membutuhkan informasi. Salah satu cara untuk meningkatkan loyalitas pelanggan adalah 
dengan memberikan pelayanan yang baik, yang dapat membuat pelanggan untuk kembali 
melakukan transaksi (Akbar, 2020). Rachbini, Anggraeni dan Febrina (2020)menyebutkan 
bahwa pelanggan yang loyal akan menunjukan ciri-ciri sebagai berikut: repeat, retention, referral 
sehingga pengelolaan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan akan memberikan pengaruh 
pada perusahaan. 
 
KETERBATASAN PENELITIAN 

Penelitian ini memiliki profil responden yang spesifik. Saran bagi peneliti selanjutnya untuk 
memperluas generalitas di wilayah lain karena penelitian ini hanya mewakili konsumen di 
Indonesia serta peneliti dimasa depan dapat menambahkan variabel lain dan menggunakan 
presentase demografi yang tidak dominan pada kategori tertentu atau pada non-muslim 
karena makanan halal dikonsumsi oleh non-muslim juga. 
 
IMPLIKASI MANAJERIAL 

Saran bagi perusahaan industri makanan halal agar lebih tepat dan seletif dalam 
merencanakan strategi pemasaran, mempertimbangkan berbagai macam resiko yang terjadi, 
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dampak positif dan negatif yang ditimbulkan, serta harus memperhatikan sertifikasi halal dari 
BPOM karena label halal bisa mempengaruhi kepercayaan dan kepuasan konsumen yang 
berdampak pada niat merekomendasikan. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dampak resiko umum pada kepercayaan, 
kepuasan, dan niat merekomendasikan makanan halal di Indonesia. Resiko umum yang 
digunakan pada penelitian ini terdapat 7 jenis yaitu resiko kesehatan, resiko psikologis, resiko 
keuangan, resiko waktu, resiko kualitas, resiko sosial dan resiko lingkungan. Penelitian ini 
merupakan penelitian kuantitatif dilakukan dengan metode kuesioner terhadap konsumen 
muslim makanan halal di Indonesia yang berjumlah 170 orang responden dari berbagai latar 
belakang serta telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Metode pengumpulan data 
menggunakan SEM yang diolah melalui progam AMOS. 

Penulis menyimpulkan bahwa hipotesis pertama, kedua, keempat dan kelima dapat 
diterima karena berpengaruh positif dan signifikan. Namun hipotesis ketiga hasilnya resiko 
umum berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat merekomendasikan, sehingga 
hipotesis ketiga ditolak. Hasil penelitian menunjukkan bahwa resiko umum berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepercayaan dan kepuasan. Resiko umum berpengaruh negatif 
dan signifikan terhadap niat merekomendasikan. Kepercayaan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat merekomendasikan serta kepuasan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat merekomendasikan.  
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