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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

Indonesia merupakan negara dengan penduduk mayoritas beragama 

Muslim sejak lama. Pada tahun 2022, tercatat ada 241,70 juta penduduk 

Indonesia yang beragama Islam, jumlah tersebut setara dengan 87,02% dari 

total penduduk Indonesia. Seperti yang telah diketahui, Umat Muslim 

berpedoman pada aturan Syariah Islam yang salah satunya mengatur terkait 

konsumsi makanan dan minuman Halal. Padahal, tidak semua makanan dan 

minuman di Indonesia dibuat dengan prinsip makanan Halal. 

Tabel 1. 1 Komparasi Agama yang Ada di Indonesia 

No. Agama Jumlah (jiwa) Presentase (%) 

1. Islam 238.090.000 86,93% 

2. Kristen 20.450.000 7,47% 

3. Katolik 8.430.000 3,08% 

4. Hindu 4.670.000 1,71% 

5. Budha 2.030.000 0,74% 

6. Kong Hu Chu 73.639 0,05% 

7. Kepercayaan Lainnya 126.510 0,03% 

Sumber: dataindonesia.co 
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Berdasarkan permasalahan tersebut, sebuah lembaga kemasyarakatan 

yaitu Majelis Ulama Indonesia (MUI) menerbitkan label Halal untuk 

makanan dan minuman yang telah memenuhi prinsip Syariah Islam. Hal ini 

bertujuan untuk memberi jaminan bagi para konsumen Muslim agar segala 

makanan dan minuman yang dikonsumsi telah sesuai dengan kaidah Islam. 

Selain merupakan salah satu negara dengan penduduk muslim tertinggi, 

industri makanan halal di Indonesia tidak mendominasi pasar. Berdasarkan 

data dari Kementrian Dalam Negeri (Kemendagri) di tahun 2022 mengenai 

kependudukan Warga Negara Indonesia (WNI) mayoritas memeluk agama 

Islam. 

Selanjutnya, Berliana dan Mursito (2017)  menyatakan bahwa 

Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-obatan, dan Kosmetika Majelis Ulama 

Indonesia (LPPOM MUI) sebagai organisasi yang bertanggung jawab atas 

kesehatan dan keamanan pangan umat Islam telah lama mengelola pelabelan 

makanan halal namun tidak semua umat Islam menyadari pentingnya 

pelabelan halal dalam pilihan berbelanja. Walaupun sebenarnya sebagian 

besar umat Muslim telah menyadari konsep makanan berlabel Halal.  

Menurut SDIT Al Hasanah (2020)  makanan yang dikategorikan halal 

adalah makanan yang memiliki zat yang terkadung di dalamnya, seperti 

makanan harus dibuat tidak mengandung daging babi, daging anjing, hewan 

bertaring dan hewan-hewan lain yang diharamkan menurut agama Islam. Yang 

kedua adalah makanan yang diperoleh harus dengan cara yang halal, baik itu 

hewan maupun tumbuhan. Misalnya makanan tidak dapat dikategorikan halal 
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karena didapatkan dengan cara mencuri, menipu, hasil riba, korupsi dan lain 

sebagainya. Yang ketiga adalah makanan harus diproses dengan cara yang 

halal, dengan memperhatikan alat masak yang digunakan untuk makanan tidak 

boleh tercampur dengan bahan-bahan yang haram. Yang terakhir adalah 

makanan harus disajikan dan disimpan dengan cara yang halal, makanan yang 

halal dan makanan yang haram tidak boleh disatukan dalam satu tempat. 

Dengan pesatnya perkembangan media, masyarakat bisa mendapatkan 

informasi yang bisa mempengaruhi konsumsi mereka. Label halal, yang 

merupakan pemberian informasi tentang produk bermerek produk sepenuhnya 

halal dan nutrisi di dalamnya tidak mengandung unsur-unsur yang dilarang 

dalam syariah, demikian produknya itu bisa konsumsi. Jadi produk yang tidak 

mencantumkan label halal pada kemasannya dianggap tidak terjangkau 

persetujuan dari lembaga yang berwenang (LPPOM-MUI) untuk klasifikasi 

daftar produk halal atau yang status kehalalannya diragukan. Ketiadaan tanda 

ini membuat konsumen muslim waspada memutuskan apakah akan 

menggunakan produk tanpa label halal. 

 

 

 

 

 

Sumber: news.detik.com 

Gambar 1. 1 Logo Halal Indonesia 
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Di Indonesia, label halal adalah logo pada kemasan produk yang terdiri 

dari huruf arab yang membentuk kata halal dalam bentuk lingkaran. Peraturan 

pelabelan yang dikeluarkan oleh Direktur Pengawasan Obat dan Makanan 

Kementerian Kesehatan Republik Indonesia mewajibkan produsen produk 

kecantikan untuk menambahkan label tambahan yang memuat informasi 

tentang kandungan dalam produk kecantikan tersebut. Dengan cara ini, 

konsumen menerima beberapa informasi yang dapat mereka gunakan untuk 

menentukan kehalalan produk itu sendiri. Keadaan masyarakat muslim yang 

mengkonsumsi produk cantik yang beredar dipasaran, namun tidak 

mengetahui apa sebenarnya kandungan dari produk yang mereka gunakan 

selama ini. Sebagai umat Islam yang memiliki aturan yang sangat jelas tentang 

halal dan haram, seharusnya konsumen muslim dilindungi dari produk yang 

tidak halal atau yang belum jelas status kehalalannya. LPOM MUI 

memberikan sertifikat halal kepada produk yang lolos audit, sehingga kemasan 

produk dapat ditandai halal dengan cara tersebut orang dapat menggunakan 

produk ini dengan aman. LPOM MUI juga tidak lupa untuk memeriksa barang 

impor dari luar negeri baik itu untuk dikonsumsi atau yang lain nya tidak 

terkecuali mie instan.  
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Tabel 1. 2 Daftar Negara dengan Konsumsi Mie Instan Terbanyak 

No. Negara Jumlah (porsi) 

1. China dan Hong Kong 45.070.000 

2. Indonesia 14.260.000 

3. Vietnam 7.580.000 

4. India 7.580.000 

5. Jepang 5.980.000 

Sumber: katadata.co.id 

Indonesia adalah salah satu negara dengan penggemar serta pemakan 

mie instan terbesar di dunia. Indonesia sendiri menempati urutan kedua 

sebagai pemakan mie instan terbanyak di dunia. Di tahun 2021 sendiri 

Indonesia telah menghabiskan 13,270 juta porsi mie instan dengan berbagai 

merek, baik itu lokal maupun mancanegara. Mie instan adalah makanan 

praktis yang tidak membutuhkan waktu lama untuk disiapkan. Makanan ini 

mudah ditemukan mulai dari warung pinggir jalan hingga restoran. Menurut 

World Instant Noodle Association (WINA), mie instan bukan sekadar produk 

yang muncul dalam beberapa tahun terakhir. Menilik sejarahnya, makanan ini 

sudah ada sejak akhir Perang Dunia II. Secara spesifik, mi instan pertama kali 

muncul di Jepang pada tahun 1958. Namun kini hampir setiap negara memiliki 

mie instan khasnya masing-masing. Di indonesia sendiri juga tak jarang 

ditemukan  instan impor, salah satunya adalah mi instan dari Korea dengan 

menawarkan cita rasa pedas. 
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Sumber: samyangfoods.com 

Samyang Food sendiri masuk ke Indonesia pada tahun 2013, akan 

tetapi produk mie instan asal Korea Selatan itu telah didirikan dari tahun 

1961 oleh Jeon Jung Yoon. Samyang Food juga salah satu pelopor mie instan 

yang ada di korea, Ia mulai beroperasi dan memproduksi mie instan 

pertamanya di tahun 1963. Dan pada tahun 1980 Samyang Food juga mulai 

memproduksi makanan ringan, susu dan saus dikarenakan permintaan mie 

instan di korea mulai meningkat dan Samyang Food juga mengekspor 

barangnya ke Jepang dan Amerika Serikat. Pada tahun 2010, Samyang Food 

berhasil menempatkan posisi ketiga di pasar mie instan Korea. Samyang 

food juga pernah mencapai rekor ekspor tertinggi nya di tahun 2016 dengan 

mencapai 110 miliar won atau setara dengan Rp. 1,29 triliun (Republika, 

2020). 

Mie instan Korea ini pertama kali ramai di Indonesia pada tahun 2013. 

Mie Samyang di Indonesia sendiri mulai dikenal banyak masyarakat karena 

para youtuber atau vlogger melakukan “Samyang challenge” di platform 

seperti Youtube dan Instagram. Diawal-awal kedatangan nya di Indonesia Mie 

Instan asal Korea bermerek Samyang Food yang berdiri pada tahun 1961 ini 

Gambar 1. 2 Logo Samyang Food  
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cukup menjadi polemik di antara masyarakat Indonesia itu sendiri, alasan nya 

karena Mie Samyang ini menjadi perdebatan atas bahan-bahan yang 

digunakan untuk membuat Mie Samyang itu sendiri. Terlebih lagi, tulisan 

kompisisi yang didominasi tulisan Korea membuat orang Semakin sulit 

membaca kandungan mie tersebut (Republika, 2020).  

Menurut Muflih dan Juliana (2020), spiritualitas memiliki pengaruh 

terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, yang dimediasi 

pengaruhnya oleh kepercayaan, citra merek dan kepuasan konsumen. Yang 

dimana, hal tersebut telah dibuktikan dengan hasil yang signifikan. 

Spiritualitas adalah tindakan manusia dalam mencari hubungan dengan 

dimensi transendetal (hal-hal rohani) untuk mencapai  suatu kebajikan dalam 

hidupnya (Ayoun et al., 2015). Spritualitas dapat diukur dengan cara 

seberapa sering melaksanakan ibadah, sehingga mencapai kesempurnaan 

dihadap dan sebagai wujud cinta kepada Tuhan. Selain itu, spritualitas dapat 

diukur dengan bagaimana kita mencintai orang lain seperti kita mencintai 

diri sendiri. 

Kepercayaan didefinisikan sebagai kondisi psikologis individu yang 

dapat menerima pihak lain apa adanya untuk melakukan apa yang 

diharapkan individu (Oghazi et al., 2018). Dengan adanya kepercayaan suatu 

merek atau brand dengan konsumen akan menciptakan hubungan jangka 

panjang dan berlanjut yang mengakibatkan perilaku pembelian secara terus 

menerus. Dengan mencantumkan informasi mengenai bahan dari suatu 

produk akan meningkatkan tingkat kepercayaan dengan suatu merek.  
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Davis (2017) berpendapat bahwa citra merek diartikan sebagai 

pandangan yang diciptakan oleh para pelanggan terhadap sesuatu. Makanan 

dengan berlabel halal khususnya bagi orang Indonesia yang mayoritas orang 

Islam karena dengan makanan yang halal dan berlabel halal akan 

memberikan citra merek yang baik dan berkesan bagi konsumen. Makanan 

berlabel halal juga dapat memberikan reputasi yang baik bagi konsumen 

serta makanan berlabel halal pun juga dapat diterima bagi seluruh 

masyarakat.  

Kepuasan konsumen adalah salah satu faktor penting dalam suatu 

produk, kepuasan konsumen sering kali menjadi titik penentu apakah 

konsumen akan kembali membeli produk itu lagi atau tidak. Kepuasan juga 

mencerminkan kesenangan konsumen karena harapannya terpenuhi 

(Hussain, 2016). Makanan berlabel halal juga dapat menyebabkan 

kenyamanan karena konsumen tidak perlu takut maupun ragu atas makanan 

yang dikonsumsi apakah halal atau tidak.  

Perilaku pembelian  konsumen terhadap makanan berlabel halal 

merupakan sebuah cerminan dari sistem kepercayaan, kode moral, etika, dan 

integritas terhadap nilai-nilai agama dari sebuah produk makanan dalam 

kehidupan sehari-hari yang menjamin kehidupan konsumen yang baik 

(Wilson dan Liu, 2010). Dalam perilaku ini, konsumen biasanya dipengaruhi 

oleh beberapa faktor, yang antaranya adalah pemberian informasi terkait 

dengan penjelasan kandungan di suatu produk yang akan dikonsumsi oleh 

konsumen. Sehingga, penting bagi perusahaan untuk memahami berbagai 
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faktor tersebut, yang dapat mempengaruhi perilaku belanja makanan. 

Melihat dari jumlah pemakan mie instan dan peminat samyang di 

Indonesia yang menjadi permasalahan karena status halal nya masih 

dipertanyakan membuat ketertarikan untuk menelusuri lebih lanjut. 

Berdasarkan permasalahan di atas, oleh karena itulah tim peneliti tertarik 

untuk meneliti permasalahan tersebut melalui penelitian yang berjudul “Peran 

Spiritualitas, Kepercayaan, Citra, dan Kepuasan Konsumen terhadap 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal di Indonesia”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian yang telah disampaikan pada latar belakang, 

maka  rumusan masalah yang telah disusun dalam penelitian ini adalah: 

1) Apakah Spiritualitas berpengaruh terhadap Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel Halal pada Samyang Food? 

2) Apakah Spiritualitas berpengaruh terhadap Kepercayaan pada 

Samyang Food? 

3) Apakah Spiritualitas berpengaruh terhadap Citra Merek pada 

Samyang Food? 

4) Apakah Spiritualitas berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen pada 

Samyang Food? 

5) Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel Halal pada Samyang Food? 

6) Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap Perilaku Pembelian 
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Makanan Berlabel Halal pada Samyang Food? 

7) Apakah Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Perilaku 

Pembelian Makanan Berlabel Halal pada Samyang Food? 

8) Apakah kepercayaan memediasi pengaruh antara Spiritualitas 

terhadap Perilaku Pembelian pada Makanan Berlabel Halal pada 

Samyang Food? 

9) Apakah Citra Merek memediasi pengaruh Spiritualitas pada 

Perilaku Pembelian pada  Makanan Berlabel Halal pada Samyang 

Food? 

10) Apakah Kepuasan Konsumen memediasi pengaruh Spiritualitas 

pada Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal pada Samyang 

Food? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang disampaikan di atas, maka tujuan 

yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah: 

1) Untuk menganalisis pengaruh Spritualitas terhadap Perilaku 

Pembelian Makanan Berlabel Halal pada Samyang Food. 

2) Untuk menganalisis pengaruh Spritualitas terhadap Kepercayaan 

pada Samyang Food. 

3) Untuk menganalisis pengaruh Spritualitas terhadap Citra Merek pada 

Samyang Food. 

4) Untuk menganalisis pengaruh Spritualitas terhadap Kepuasan 

Konsumen pada Samyang Food. 
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5) Untuk menganalisis pengaruh Kepercayaan terhadap Perilaku 

Pembelian Makanan Berlabel Halal pada Samyang Food. 

6) Untuk menganalisis pengaruh Citra Merek terhadap Perilaku 

Pembelian Makanan Berlabel Halal pada Samyang Food. 

7) Untuk menganalisis pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal pada Samyang Food. 

8) Untuk menganalisis peran Kepercayaan dalam memediasi pengaruh 

Spiritualitas pada Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal pada 

Samyang Food. 

9) Untuk menganalisis peran Citra Merek dalam memediasi 

pengaruh Spiritualitas  pada Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal pada Samyang Food. 

10) Untuk menganalisis peran Kepuasan Konsumen dalam memediasi 

pengaruh    Spiritualitas pada Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal pada Samyang Food. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Melalui penelitian ini, diharapkan bahwa hasil dari penelitian ini 

dapat menambah wawasan, ketersediaan informasi, pemahaman, serta 

pembuktian teori. Hasil penelitian ini juga diharapkan mampu memberiikan 

pengetahuan dan dapat dijadikan refrensi serta pembanding dengan 

penelitian/studi lain yang berkaian dengan penelitian ini.  
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1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan diharapkan dapat 

memberikan manfaat kepada perusahaan / industri, diharapkan dapat 

membantu perusahaan untuk mengetahui variabel yang mempengaruhi 

konsumen dalam perilaku pembelian makanan berlabel Halal di Indonesia. 

Selain itu dapat berguna juga untuk dijadikan bahan pertimbangan serta 

analisis perusahaan untuk melakukan kegiatan ekspor dengan menyertakan 

logo berlabel halal dikemasannya. 

1.5 Sistematika Penelitian 

Untuk memberikan gambaran dari penelitian ini, terdapat 5 bagian diantaranya: 

BAB I : PENDAHULUAN 

 Pada bab pertama ini menjelaskan tentang latar belakang permasalahan 

yang diangkat menjadi penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian dan 

sistematika penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

 Bab ini berisi tenang landasan teori yang berkaitan dengan penelitian 

dengan menggunakan uraian teori, penelitian terdahulu, pengembangan hipotesis 

dan model kerangka penelitian yang diangkat sebagai penelitian ini. 
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BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

 Bab ini menjelaskan tentang desain penelitian, populasi dan sampel, teknik 

pengumpulan data, instrumen penelitian, objek penelitian, tempat penelitian, 

definisi operasional, pengukuran data serta metode analisis data yang digunakan 

pada penelitian ini. 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 Pada bab ini berisi hasil statistika deskriptif, hasil analisa yang disertakan 

dengan interpretasi, dilanjutkan dengan hasil pembahasan dari pengolahan data 

yang memuat hasil dari pengolahan hipotesis. 

BAB V : PENUTUP 

 Bagian ini merupakan bagian terakhir dari sebuah penelitian yang berisi 

kesimpulan, implikasi managerial, kelemahan penelitian dan saran penelitian 

kedepannya agar dapat berguna bagi berbagai pihak 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Spiritualitas 

Spiritualitas didefinisikan sebagai tindakan manusia dalam mencari makna 

melalui keterhubungan. Spiritualitas juga dapat didefinisikan sebagai tindakan 

manusia dalam mencari makna melalui keterhubungan dengan dimensi transendental 

untuk mencapai kebajikan dalam hidup mereka. Dalam literatur konsumsi, 

spiritualitas sering terkait dengan kesadaran. Menurut Akthar et al., (2018) ketika 

spiritualitas dilihat dari perspektif Islam sebagaimana dijelaskan, spritualitas tidak 

hanya meliputi kesadaran manusia akan penciptaan alam Semesta tetapi juga 

implikasinya terhadap kecintaannya kepada Tuhan Yang Maha Pencipta.  

Adawiyah dan Pramuka (2017) berpendapat bahwa ada 4 tolak ukur spiritualitas 

Islam yang komprehensif dan terukur, yaitu: 

1. Cinta manusia kepada Tuhan; 

2. Komitmen dalam menjaga Tauhid; 

3. Semangat dalam mewujudkan berbagai bentuk kebajikan;   

4. Dan terpeliharanya nilai-nilai positif pada perilaku di lingkungan 

sosial. 

Spiritualitas termasuk dalam upaya pencarian, menemukan serta memelihara 
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sesuatu yang baik dan bermakna dalam kehidupannya, dimana pemahaman akan 

makna ini akan mendorong emosi yang positif dalam proses mencari, menemukan 

dan mempertahankannya (Rosito, 2010).  

2.1.2 Kepercayaan 

Kepercayaan konsumen merupakan perasaan aman yang dimiliki konsumen 

bahwa merek tersebut akan memenuhi harapan konsumsinya. Menurut Kang, et al., 

(2014)       kepercayaan telah didirikan sebagai prediktor penting untuk hasil positif 

pemasaran dan branding seperti loyalitas, retensi konsumen, dan niat membeli. 

Sehingga, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan dapat menjadi salah satu tolak ukur 

hubungan antara konsumen dengan merek. Menurut Oghazi et al., (2018) 

menyatakan bahwa Kepercayaan didefinisikan sebagai kondisi psikologis individu 

yang dapat menerima pihak lain apa adanya untuk melakukan apa yang diharapkan 

individu dan orang lain. Rahman et al., (2016) menjelaskan kepercayaan sebagai 

pengetahuan dan opini konsumen tentang objek, atribut, manfaat dan kepercayaan 

dari suatu produk makanan itu sendiri, hal ini juga dapat mendorong konsumen untuk 

membuat keputusan untuk membeli atau tidak makanan tersebut. 

 

2.1.3 Citra Merek 

Citra merek dapat didefinisikan sebagai kesan seseorang atau individu 

mengenai sesuatu yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan juga 

pengalamannya. Sehingga, citra merek merupakan gambaran tentang realitas dalam 

sebuah persepsi.  Davis (2017) berpendapat bahwa citra merek diartikan sebagai 

pandangan yang diciptakan oleh para pelanggan terhadap sesuatu. Citra merek 
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tersebut salah satu faktor yang harus di pertahankan oleh suatu perusahaan agar 

konsumen dengan mudah mengingat akan suatu produk yang dipasarkan. Menurut 

Kotler (2016) citra merek adalah persepsi terhadap suatu produk yang diyakini oleh 

konsumen dan diingat oleh konsumen tersebut ketika melihat atau mendengar slogan 

tentang produk tersebut. 

2.1.4 Kepuasan Konsumen 

Menurut Rodriguez et al., (2008), kepuasan konsumen tidak hanya kognitif 

tetapi juga emosional. Sementara literatur menunjukkan berbagai perbedaan yang 

signifikan dalam definisi kepuasan, setidaknya ada dua rumusan umum kepuasan, 

dimana salah satunya adalah kepuasan sementara atau khusus transaksi, sedangkan 

yang lainnya bersifat keseluruhan atau kumulatif. Sedangkan menurut Bahrudin et 

al., (2016) berpendapat bahwa kepuasan konsumen merupakan sebuah evaluasi 

pilihan yang disebabkan oleh suatu keputusan pembelian dan pengalaman 

menggunakan ataupun mengkonsumsi sesuatu. Kepuasan khusus transaksi cenderung 

bervariasi dari satu pengalaman ke pengalaman lainnya, Sementara kepuasan 

keseluruhan merupakan rata-rata yang relatif stabil dan paling menyerupai sikap 

keseluruhan untuk membeli sebuah merek. Azis et al., (2019) mengkategorikan tiga 

parameter kepuasan yaitu kesesuaian harapan, minat pembelian kembali dan 

ketersediaan rekomendasi kepada pihak lain. 

2.1.5 Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

Perilaku Pembelian adalah perilaku yang dilakukan konsumen pada suatu produk, 

apakah konsumen akan puas dan senang terhadap produk tersebut atau malah 

sebaliknya (Simanjuntak dan Dewantara, 2014). Menurut Tunjungsari et al., (2016) 

 

 



17 

 

mendefinisikan bahwa, keputusan pembelian merupakan proses integritas yang 

dilakukan untuk mengkombinasikan pengetahuan guna mengevaluasi dua atau lebih 

alternatif dan memilih satu diantaranya. Perilaku pembelian makanan berlabel halal, 

menjadi sebuah cerminan dari sistem kepercayaan, kode moral, etika, dan integritas 

terhadap nilai-nilai agama dari sebuah produk makanan dalam kehidupan sehari-hari 

yang menjamin kehidupan konsumen yang baik (Wilson dan Liu, 2010). Dengan 

adanya label halal, konsumen tidak perlu lagi meneliti bahan makanan yang akan 

dibelinya (Mohd Suki dan Abang Saleh, 2016). Sehingga tercipta kenyamanan bagi 

konsumen yang akan membeli suatu produk.  
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2.2 Penelitian Terdahulu 

 

No Judul Penelitian Nama Peneliti Variabel Metode Penelitian Hasil 

1. Halal- labeled food 

shopping behavior: the 

role of spirituality, 

image, trust, and 

satisfactio n (2020) 

Muhamm ad 

Muflih & Juliana 

Juliana 

1) X: Spirituality 2) Z1: Image 

3) Z2: 

Trust 4) Z3: 

Customer Satisfaction 

5) Y: Halal- labeled food 

shopping behavior 

Menggunak an metode 

kuantitatif dengan 

kuesioner purposive 

sampling pada 250 

responden Muslim di 

Kota Bandung yang 

memahami konsep label 

Halal 

11) Spirituality tidak  memiliki pengaruh signifikan terhadap Behavior of 

Halal- Labeled Food Shopping. 

12) Image dapat memediasi pengaruh   Spirituality terhadap Behavior of 

Halal- Labeled Food Shopping. 

13) Trust dapat memediasi pengaruh  Spirituality terhadap Behavior of 

Halal- Labeled Food Shopping. 

14) Customer Satisfaction dapat memediasi pengaruh  Spirituality terhadap       

Behavior of Halal- Labeled Food Shopping. 

2. Loyalty Intention 

towards Islamic Bank: 

The Role of Religiosity 

Dwi Suhartant o, 

Nuraeni Hadiati 

Farhani, Muhamm 

1) X: Religiosity 2) Z1: Image 

3) Z2: 

Trust 

Menggunak an metode 

kuantitatif dengan 

kuesioner purposive 

1) Religiosity memiliki pengaruh yang positif terhadap   Loyalty Intention. 

2) Image dapat memediasi pengaruh         Religiosity terhadap Loyalty Intention. 

3) Trust tidak dapat memediasi pengaruh   Religiosity terhadap Loyalty 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 
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No Judul Penelitian Nama Peneliti Variabel Metode Penelitian Hasil 

, Image, and Trust 

(2018) 

ad Muflih, 

Setiawan 

4) Y: Loyalty Intention sampling pada 277 

responden Nasabah 

Bank Syariah di Kota 

Bandung. 

Intention. 

3. Determina nts of halal 

purchasing behaviour: 

evidences from China 

(2018) 

Meenche e Hong, 

Sizhong Sun, 

A.B.M. 

Rabiul Beg, and 

Zhangyue Zhou 

1) X1: 

Religiosity 

2) X2: 

Subjective norm 

3) X3: 

Product attributes 

 4) X4: 

Product availability  

5) X5: 

Socio- economic and 

demographi c characterist ics 

Menggunak an metode 

kuantitatif kuesioner 

pada 500 responden 

yang beragama Muslim 

di Barat Laut China. 

1) Dalam pembelian halal, orang yang lebih religius memiliki 

kecenderungan lebih tinggi untuk membeli produk halal. 

2) Subjective Norm berpengaruh positif terhadap Consumption of halal 

products. 

3) Product attributes berpengaruh positif terhadap Consumption of halal 

products. 

4) Product availability  berpengaruh positif terhadap Consumption of 

halal products. 
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No Judul Penelitian Nama Peneliti Variabel Metode Penelitian Hasil 

2) 6) Y: Consumpti on of halal 

products 

15) Socio-economic dan demographic characteristics berpengaruh positif 

terhadap Consumption of halal products. 

4. Consumer perception 

of Halal products An 

empirical assessment 

among Sunni versus 

Shiite Muslim 

consumers (2020) 

Maya F. Farah 
1) X1: Religiousty 

2) X2: Ethnocentrism 

3) X3: Brand Trust 

4) X4: Product Judgement 

5) X6: Willingness to buy 

607 responden yang 

menggunakan 2 

kelompok, diantaranya 

adalah Sunnism dan 

Shiism. 

16) Konsumen Sunni menunjukkan brand trust yang lebih besar dalam 

penilaian dan kemauan  Willingness to buy produk asing 

dibandingkan dengan kelompok Syiah . 

17) Kelompok Syiah menunjukkan kepercayaan yang lebih besar dalam 

penilaian dan  Willingness to buy produk Muslim. 

1) Selain itu, religiusitas,  Ethnocentrism , norma subyektif, 

kepercayaan merek dan penilaian produk telah ditemukan secara 

signifikan Willingness to buy . 

5. Perception and 

Consumer Behavior of 

Halal Product Toward 

 Much. Djunaidi, 

Cut Baby Ayu 

Oktavia, 

1) X1 : Halal Awareness 

2) X2: Religiousity 

3) X3: Brand Image 

Survei yang 

menggunakan 

1) Religiusitas berpengaruh signifikan terhadap pembelian. 

2) Sertifikasi Label Halal berpengaruh signifikan terhadap pembelian. 
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Purchase Decision in 

Indonesia (2021) 

Ratnanto Fitriadi, 

Eko Setiawan 

4) X4: Halal-Label Certification 

5) X5: Product Prices 

Y: Purchasing Decision 

170 yang 

berdomisili di 

Surakarta, Jawa 

Tengah dan 

beragama Islam.  

 

3) Harga produk berpengaruh signifikan terhadap pembelian. 

4) Kesadaran merek tidak berpengaruh positif terhadap pembelian. 

5) Citra merek tidak berpengaruh positif terhadap pembelian. 

6) Kelima variabel secara stimultan berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

 

5)  
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No Judul Penelitian Nama Peneliti Variabel Metode Penelitian Hasil 

6. 
The Determinants of 

Halal Labeling and 

Brand Image Towards 

Purchase Intention and 

Purchasing Decision 

(2020) 

Sutrisno 

Wibowo, Audya 

el Juhara 

1) X1:Halal Labeling 

2) X2:Brand Image 

3) Y1: Purchase Intntion 

6) Y2:Purchase Decision 

155 responden yang 

menggunakan kosmetik 

wardah di Yogyakarta. 

1)  Halal Labeling  tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Decision. 

2) Brand Image k berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. 

3) Halal Labeling berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. 

Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. 

7. 
Repurchase intention of 

e-commerce customers 

in Indonesia: An 

overview of the effect 

of e-service 

quality, e-word of 

mouth, customer trust, 

Yanti Mayasari 

Ginting, Teddy 

Chandra, Ikas 

Miran dan 

Yusriadi  

X1: E-service quality 

X2: E-WOM 

X3: Customer trust 

Y1: Customer satisfaction. 

1) Y2: Repurchase intention. 

344 responden yang 

menggunakan e-

commerce lazada, 

shopee, tokopedia di 

seluruh Indonesia. 

1) Terdapat pengaruh positif dan signifikan E-service Quality terhadap 

Customer Satisfaction. 

2) Terdapat pengaruh positif dan signifikan e-WOM terhadap Customer 

Satisfaction. 

3) Customer Trust memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

Customer Satisfaction. 
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and customer 

satisfaction mediation 

(2023) 

4) E-Service quality tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention. 

5) E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. 

6) Customer Satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention. 

7) E-Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction.  

8) e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention melalui Customer Satisfaction.  

1) Customer Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang melalui Customer Satisfaction. 
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8. 
The Success Factor Of 

Spirituality Towards 

Customer Satisfaction 

(2023) 

 

Vidyamala 

Mohama, Shaiful 

Azlan Abdul, 

Lennora Putit, 

Azim Azuan 

Osman dan 

Vidyarini Dwita 

 

1) X1: Brand Prestige 

2) X2: Alternative Attractiveness 

3) Y: Customer Satisfaction 

1) Z: Spiritual Dimension 

187 respondn yang 

tinggal di Malaysia.  

1) Brand Prestige berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

2) Alternative Attractivenes berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Satisfaction. 

3) Spiritual Dimension berhasil memediasi hubungan antara Brand 

Prestige dengan Customer Satisfication. 

1) Alternative Attractiveness berhasil memediasi hubungan antara Brand 

Prestige dengan Customer Satisfication. 

9. 
Islamic marketing and 

consumer behavior 

toward halal food 

purchase in 

Bangladesh: An 

Mohammad Ali 

Ashraf 

1) X1 : Behavioral Attitude 

2) X2: Subjective Norm 

3) X3: Perceived Behavioral 

Control 

4) Y: Behavior 

Z: Intention 

365 responden 

responden di kota 

Dhaka.  

1) Trustworthiness berpengaruh signifikan terhadap attitude. 

2)  Attitude berpengaruh signifikan terhadap halal food purchase. 

3)  Normative structure berpengaruh signifikan terhadap subjective norm. 

4)  Subjective norm berpengaruh signifikan terhadap halal food purchase. 
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analysis using SEM 

(2019) 

5)  Self-efficacy berpengaruh signifikan terhadap Perceived Behavioral 

Control. 

9) Perceived Behavioral Control berpengaruh signifikan terhadap halal 

food purchase. 

10. 
Effect Of Service 

Quality And Brand 

Trust On Customer 

Satisfaction And 

Customer Loyalty 

Pertamina Hospital 

Balikpapan (2020) 

Lenny Meitha 

Wulur, Theresia 

Militina dan Gusti 

Noorlitaria 

Achmad 

1) X1 : Service Quality 

2) X2: Brand Trust 

3) Y1: Cusomer Satisfaction 

4) Y2: Cutomer Loyalty 

10 responden yang 

belum pernah berobat di 

rumah sakit Pertamina 

Balikpapan. 

1) Service Quality berpengaruh signifikan positif terhadap Customer 

Satisfaction. 

2) Brand Trust berpengaruh signifikan positif terhadap Customer 

Satisfaction. 

3) Service Quality berpengaruh signifikan positif terhadap Customer 

Loyalty. 

4) Brand Trust berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

Customer Loyalty. 
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4) Customer Satisfaction berpengaruh signifikan positif terhadap 

Customer Loyalty. 

11. 
Predicting purchase 

behaviour of Indonesian 

and French Muslim 

consumers: insights 

from a multi-group 

analysis (2022) 

Farah Syahida 

Firdaus, R. Ikhsan, 

Yudi Fernando 

1) X1: spirituality 

2) X2: emotional value 

3) X3: image 

4) X4: trust  

5) Y: satisfaction on Halal-

labelled food products 

Suvei pada muslin di 

indonesia dan prancis. 

1) Spirituality berpengaruh signifikan terhadap  Satisfaction Halal-

labelled food products. 

2) Emotional Value  berpengaruh signifikan terhadap  Satisfaction Halal-

labelled food products. 

3) Image  berpengaruh signifikan terhadap  Satisfaction Halal-labelled 

food products. 

6) Trust  berpengaruh signifikan terhadap  Satisfaction Halal-labelled 

food products. 

12. The Link Between 

Perceived High-

Panagiotis V. 

Kloutsiniotis dan 

1) X: High-performance work 

systems 

350 karyawan di sektor 

perbankan Yunani. 

1) High-performance work systems berpengaruh secara signifikan positif 

terhadap  Job Satisfaction 
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No Judul Penelitian Nama Peneliti Variabel Metode Penelitian Hasil 

 

 

 

Performance Work 

Practices, Employee 

Attitudes And Service 

Quality The Mediating 

And Moderating Role 

Of Trust (2018) 

Dimitrios M. 

Mihail 

2) Y: Service Quality 

3) Z1: Job Satisfaction 

4) Z2: Trust 

4) Z3: Affective Commitment 

2) High-performance work systems berpengaruh secara signifikan positif 

terhadap  Trust. 

3) High-performance work systems berpengaruh secara signifikan positif 

terhadap  Job Satisfication 

4) Job Satisfaction berpengaruh signfikan positif terhadap Service 

Quality. 

5) Trust berpengaruh signfikan positif terhadap Service Quality. 

6) Affective Communication berpengaruh signfikan positif terhadap 

Service Quality. 

7) Temuan menunjukkan bahwa hasil Service Quality memediasi 

hubungan antara High-performance work systems  dan kualitas 

layanan.  

5) Trust memediasi hubungan secara signifikan antara High Performances 

Work System dan Service Quality. 
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2.3 Model Penelitian 

 

 

 

Sumber: Muflih dan Juliana (2020) 

 

Berdasarkan model penelitian di atas, terdapat 5 variabel sebagai berikut: 

1. Variabel Eksogen: Spiritualitas 

2. Variabel Intervening: Citra, Kepercayaan, dan Kepuasan Konsumen 

3. Variabel Endogen: Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

  

Gambar 2. 1 Model Penelitian 
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2.4 Pengembangan Hipotesis 

2.4.1 Pengaruh Spiritualitas terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal. 

Spiritualitas dapat diasumsikan pada kepedulian individu terhadap 

moral dan agama yang mereka anut. Seseorang yang memiliki tingkat 

spiritualitas tinggi, biasanya akan lebih memperhatikan aspek-aspek 

kehidupan keseharian mereka, seperti halnya pada perilaku pemilihan 

makanan yang mereka konsumsi. Individu yang memiliki spiritual yang tinggi 

akan lebih cenderung memilih makanan berlabel halal (Mansour and Diab, 

2016).  

Menurut Haider (2015), keyakinan agama memiliki pengaruh 

signifikan terhadap perilaku konsumen untuk membeli makanan halal. Hong et 

al., (2018) juga berpendapat bahwa orang yang religius memiliki 

kecenderungan tinggi terhadap perilaku pembelian makanan Halal. Menurut 

Kusuma (2017) menyatakan bahwa untuk menentukan dalam keputusan 

pembelian produk, pentingnya spiritualitas produk dan spiritualitas promosi 

menjadi faktor yang perlu diperhatikan dan spritualitas dari konsumen itu 

sendiri juga menentukan keputusan pembelian dalam suatu produk. Oleh  

sebab itu dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Spiritualitas berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal. 

2.4.2 Pengaruh Spiritualitas terhadap Kepercayaan 

Spiritualitas merupakan suatu faktor yang dapat menjadi tolak ukur 
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seseorang akan tingkat hubungan kedekatan dengan Tuhan. Spiritualitas juga 

dapat meningkatan hubungan antar sesama umat beragama dalam kepercayaan 

terhadap suatu produk (Suki dan Salleh, 2016). Sehingga, konsumen yang 

memiliki tingkat spiritualitas yang tinggi, akan bertindak berbeda, 

dibandingkan dengan mereka yang menunjukkan tingkat spiritualitas yang 

lebih rendah (Youssef et al., 2015). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Firdaus et al., (2022), tingkat 

spiritualitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan seseorang. Pada penelitian yang dilakukan Farah (2020), juga 

ditemukan bahwa tingkat pada spiritualitas seseorang dalam kelompok 

masyarakat yang beraga islam memiliki pengaruh positif terhadap 

kepercayaan sebuah merek. Lubis et al., (2016) mengatakan bahwa dalam 

perilaku belanja makanan berlabel halal, makanan dapat menjadi salah satu 

standar umat beragama Islam untuk memilih makanan dan nilai-nilai spiritual 

mendapatkan kepercayaan konsumen. Sehingga dapat disimpulkan bahwa:  

H2 : Spiritualitas berpengaruh positif terhadap Kepercayaan 

2.4.3 Pengaruh Spiritualitas terhadap Citra 

Konsumen yang memiliki tingkat spiritualitas yang tinggi, cenderung akan 

menggunakan produk atau merek yang telah disesuaikan dengan standar spiritualitas 

yang dianut, seperti keyakinan, simbol, dan peraturan lainnya, yang menjadi panduan 

seseorang untuk dekat dengan Tuhan (Mathras et al., 2016). Sehingga akan penting, bagi 

merek dan produk dapat selalu menonjolkan citra merek yang sesuai dengan standar 

yang ada pada pasar (Nizar and Marzouki, 2015). 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Akroush et al., (2016), ditemukan bahwa 
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spiritualitas memiliki pengaruh positif signifikan terhadap citra merek, dalam penelitian 

Suhartanto et al., (2018), dihasilkan pula penelitian yang memberikan hasil bahwa 

spiritualitas memiliki peran positif dan signifikan terhadap citra. Sehingga, didapatkan 

hipotesis bahwa:   

H3 : Spiritualitas berpengaruh positif terhadap Citra 

2.4.4 Pengaruh Spiritualitas terhadap Kepuasan Konsumen 

Sebagian orang mengatakan bahwa spiritualitas menjadi salah satu aspek penting 

dalam kehidupan mereka karena dengan mengamalkan spiritualitas, manusia akan 

mencapai titik kepuasan tertentu yang setara dengan keinginan, hasrat dan ekspetasi 

(Yuniarti, 2015). Seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Afendi dan Ghofur (2021) 

mengatakan bahwa terdapat hasil yang positif pada spiritualitas terhadap kepuasan 

konsumen, prinsip spiritualitas akan mengikat pelanggan sejalan dengan keyakinannya 

sehingga kepuasan terhadap nilai-nilai syariah. Semakin tinggi tingkat spiritual yang 

dimiliki oleh seorang nasabah, semakin tinggi tingkat kepuasan. Hal ini juga selaras 

terhadap hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Mohamad et al., (2023) ditemukan 

spiritulitas yang diterapkan pada penelitian ini, memiliki dampak positif terhadap 

kepuasan pelanggan dari layanan seluler. 

H4 : Spiritualitas berpengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen 

2.4.5 Pengaruh Kepercayaan terhadap Perilaku Pembelian Berlabel Halal 

Kepercayaan dapat ditimbulkan oleh perusahaan melalui dengan menonjolkan 

kualitas produk dan segala aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan tersebut. Salah satu 

yang dapat dilakukan oleh perusahaan adalah dengan melakukan penerbitan sertifikasi 

halal dari lembaga agama. Dengan penerbitan tersebut, maka konsumen dapat lebih 
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percayaan bahwa produk yang ditawarkan telah diakui kehalalan. Sehingga, kepercayaan 

dapat dianggap sebagai faktor sikap konsumen bergantung pada integritas produsen dan 

penjual untuk memutuskan mengambil tindakan (Sayogo, 2018).  

Penelitian yang dilakukan oleh Kloutsiniotis dan Mihail (2018) membuktikan 

bahwa kepercayaan menjadi salah satu faktor yang dapat mengubah niat konsumen untuk 

membeli makanan halal. Dengan demikian, konsumen yang memiliki kepercayaan pada 

sebuah produk/ merek, maka akan dapat mengarahkan pada perilaku pembelian makanan 

halal. Ginting et al., (2023) juga mengatakan bahwa kepercayaan yang dibentuk dapat 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Disamping itu, hasil penelitian dari 

pengujian hipotesis yang dilakukan oleh Wulur et al., (2020), terbukti bahwa 

kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, 

apabila kepercayaan memiliki nilai yang positif, maka akan lebih baik pula pada 

kepuasan pelanggan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa: 

H5 : Kepercayaan berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal 

2.4.6 Citra Merek berpengaruh terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal 

Perusahaan harus dapat menjaga citra merek positif agar terus bertahan  hingga 

dimasa yang akan datang, citra merek yang positif dapat terbentuk melalui kualitas 

produk yang terjaga, kesesuaian dengan aturan kehalalan, dan reputasi merek yang kuat 

dalam menyediakan produk halal. Jika merek atau produk makanan dianggap konsisten 

dengan nilai-nilai agama, moral, atau identitas konsumen, mereka akan merasa nyaman 

dan terdorong untuk membeli produk tersebut (Ab Talib et al., 2017). Sehingga, apabila 

citra merek yang ditonjolkan adalah positif, maka akan dapat mempengaruhi konsumen 
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untuk melakukan pembelian sebuah produk, begitu juga dengan sebaliknya.  

Pada penelitian yang dikemukakan oleh Wibowo & Juhara (2020), ditemukan 

bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada keputusan 

pembelian pada labeling dengan produk yang dinyatakan halal.  Namun, dalam penelitian 

yang dilakukan oleh Djunaidi (2021) ditemukan bahwa penelitian membuktikan bahwa 

hipotesis pada variabel citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, karena sebagian besar responden merasa merek bukan menjadi pertimbangan 

untuk melakukan pembelian, responden lebih mempertimbangkan pada kualitas produk 

yang dihasilkan. Dalam penelitian Waluya et al., (2019) dikatakan bahwa, terdapat 

hubungan yang signifikan pada citra merek terhadap keputusan pembelian. Pada 

penelitian yang dilakukan oleh Suki dan Salleh (2016) juga ditemukan bahwa citra merek 

halal sebuah produk dapat mengakibatkan konsumen untuk melakukan aktivitas 

pembelian. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa:  

H6 : Citra merek berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal 

2.4.7 Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Perilaku Pembelian Makanan 

Berlabel Halal 

Konsumen dapat merasa puas akan sebuah produk yang mereka konsumsi, 

apabila produk yang mereka konsumsi, dapat memenuhi ekspetasi mereka, atau disisi 

lain dimana perusahaan yang memberikan pengalaman yang tidak terlupakan, sehingga 

konsumen dapat terus mengingat dalam benak mereka dan dapat dipuaskan (Hussain, 

2016). Kepuasan konsumen dapat memiliki pengaruh yang baik terhadap perusahaan 

atau sebuah merek, dimana akan mengarahkan konsumen untuk melakukan pembelian 

Aziz et al., (2019).  
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Khatoon et al., (2020) didapatkan 

bahwa kepuasan konsumen menjadi salah satu faktor yang penting dan dapat 

memepengaruhi perilaku pembelian konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Waluya 

et al., (2019) juga mengatakan bahwa, terdapat hubungan yang signifikan pada kepuasan 

pelanggan terhadap keputusan pembelian. Dash et al., (2021) mengatakan bahwa dalam 

penelitian yang telah dilakukan, kepuasan konsumen memiliki pengaruh signifikan 

positif terhadap pembelian. 

H7 : Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap Perilaku Pembelian Makanan 

Berlabel Halal 

2.4.8 Peran Kepercayaan dalam memediasi pengaruh Spiritualitas terhadap 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

Kepercayaan konsumen dapat dipengaruhi oleh spiritualitas, dimana 

jika produsen menunjukkan kepada konsumen bahwa makanan mereka 

memenuhi nilai-nilai spiritualitas maka konsumen akan mempercayai 

produsen tersebut yang akhirnya dapat berpengaruh untuk mendorong 

seseorang untuk berbelanja makanan halal, peran kepercayaan yang tinggi 

akan memicu pengaruh dari perilaku pembelian (Muslim et al., 2013). Seperti 

penelitian yang telah dikemukakan oleh Muflih & Juliana (2020), dimana 

kepercayaan dapat memediasi pengaruh Spiritualitas terhadap perilaku 

pembelian makanan berlabel halal. Suhartanto (2018), mengatakan bahwa 

kepercayaan memiliki peran sebagai mediasi pada spiritualitas terhadap niat 

untuk melakukan terdapat hubungan positif Oleh sebab itu dapat dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

 

 

 



35 

 

H8 : Kepercayaan secara positif memediasi hubungan antara Spiritualitas pada Perilaku 

Pembelian Makanan Berlabel Halal. 

2.4.9 Peran Citra Merek dalam memediasi pengaruh Spiritualitas terhadap 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

Spiritualitas dapat menjadi faktor pengaruh pada kepercayaan tiap 

individu terhadap sebuah merek atau produk. Citra merek yang ditampilkan 

kuat dan sejalan dengan amalan spiritualitas akan dapat membangun hubungan 

kepercayaan tersendiri akan sebuah produk . Citra merek yang konsisten 

dengan spiritualitas individu dapat membantu membentuk preferensi dan 

memperkuat niat untuk membeli makanan berlabel halal Wahyuni dan Fitriani 

(2017). Menurut Muflih & Juliana (2020), citra merek dapat memediasi 

pengaruh spiritualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Suhartanto et al., (2018) 

mengatakan bahwa Image dapat memediasi pengaruh spiritualitas terhadap 

perilaku pembelian pada konsumen. Religiusitas merupakan sebuah bentuk 

pengabdian seseorang kepada Sang Pencipta yang dapat terbentuk akibat 

adanya spiritualitas.  

H9 : Citra Merek secara positif memediasi hubungan antara Spiritualitas pada Perilaku 

Pembelian Makanan   Berlabel Halal. 

2.4.10 Peran Kepuasan Konsumen dalam memediasi pengaruh Spiritualitas 

terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

Spiritualitas dapat mempengaruhi keyakinan pada konsumen pada pemilihan 

makanan yang berlabel halal, yang tentunya juga telah sesuai dengan ajaran nilai-nilai 

spiritual mereka, apabila produk/ merek yang dikonsumsi telah memenuhi ekspetasi 
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dalam benak mereka, biasanya konsumen akan merasa kepuasan tersendiri, dengan 

produk makanan berlabel halal yang mereka beli (Annamdevula dan Belamkonda, 2016) 

. Semakin bertambahnya tingkat kepuasan konsumen, maka mereka akan bersedia untuk 

terus membeli makanan yang sama di masa depan (Eid dan El-Gohary, 2015). Muflih & 

Juliana (2020) menyatakan bahwa Customer Satisfaction dapat memediasi pengaruh 

Spirituality terhadap Behavior of Halal-Labeled Food Shopping. Selain itu, 

Annamdevula & Bellamkonda (2016) juga menyatakan bahwa student satisfaction dapat 

memediasi pada student loyalty. Berdasarkan dari peneliti terdahulu dapat dikatakan 

bahwa:  

H10 : Kepuasan Konsumen secara positif memediasi hubungan antara Spiritualitas pada 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk mencapai 

tujuan dalam penelitian ini, sehingga digunakan untuk meneliti pada populasi atau 

sampel tertentu serta instrumen pengumpulan data dan analisisnya sudah ditetapkan. 

Metode penelitian kuantitatif adalah sebuah metode penelitian yang diujidalam 

sebuah populasi atau sampel tertentu yang berlandaskan pada positivisme dari objek 

penelitian yang memiliki data bersifat kuantitatif guna menggambarkan dan 

menguji sebuah hipotesis yang telah ditentukan (Sugiyono, 2019).  

Penelitian ini menjelaskan hubungan sebab akibat dari variabel tersebut 

yaitu aspek spiritualitas, citra, kepercayaan, kepuasaan konsumen dan perilaku 

pembelian. Tujuan dari penelitian kuantitatif adalah mengembangkan dengan 

menggunakan model sistematis, pengujian teori atau hipotesis yang memiliki kaitan 

dengan fenomena alam. Hasil penelitian kuantitatif biasanya akan berupa, grafik, 

angka, diagram dan tabel yang melibatkan hubungan sebab-akibat antar variabel 

(Sugiyono, 2019). Dengan melakukan pembuktian berdasarkan dari teori dan fakta 

yang ada.  
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3.2  Lokasi Penelitian  

  Lokasi Penelitian merupakan tempat terjadinya sebuah penelitian yang sedang 

dilakukan. Penetapan lokasi penelitian menjadi sangat penting karena nantinya akan 

mempermudah peneliti dalam melakukan penelitian dan memperoleh data yang 

dibutuhkan. Dalam penelitian ini, lokasi penelitian yang ditetapkan adalah di Indonesia, 

karena Indonesia merupakan negara dengan penduduk mayoritas beragama Muslim dan 

memiliki lembaga yang berwenang terhadap pelabelan Halal pada makanan dan 

minuman di Indonesia yaitu Majelis Ulama Indonesia, dimana fokus penelitian ini adalah 

pembuktian perilaku pembelian makanan berlabel halal, sehingga terdapat kesesuaian 

antara topik dengan lokasi yang ditetapkan. 

3.3 Objek Penelitian dan Subjek Penelitian 

Menurut Sugiyono (2019) objek penelitian adalah suatu sasaran yang dapat 

berupa orang, barang  maupun aktivitas untuk diteliti lebih lanjut, yang akhirnya nanti 

dapat ditarik kesimpulannya. Pada penelitian ini, objek yang diteliti adalah makanan 

berlabel halal yang berfokus pada Samyang Food. Sedangkan, subjek sendiri menurut 

Arikunto (2016) merupakan informasi yang didapatkan berdasarkan sumber terkait dari 

hal-hal yang diperlukan pada penelitian ini. Sehingga, subjek dari penelitian ini adalah, 

konsumen muslim yang melakukan pembelian Samyang Food.  

Samyang Food telah berdiri pada tanggal 15 September 1961 dan didirikan oleh 

Jeon Jung Yoon di Korea Selatan. Jenis mie instan Samyang sendiri diluncurkan di 

Korea pada tanggal 15 September 1963. Samyang Food juga salah satu pelopor mie 

instan yang ada di korea, Ia mulai beroperasi dan memproduksi mie instan pertamanya di 

tahun 1963. Dan pada tahun 1980 Samyang Food juga mulai memproduksi makanan 

ringan, susu dan saus dikarenakan permintaan mie instan di korea mulai meningkat dan 
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Samyang Food juga mengekspor barangnya ke Jepang dan Amerika Serikat. Pada tahun 

2010, Samyang Food berhasil menempatkan posisi ketiga di pasar mie instan Korea. 

Samyang food juga pernah mencapai rekor ekspor tertinggi nya di tahun 2016 dengan 

mencapai 110 miliar won (Rp. 1,29 triliun). 

Diawal-awal kedatangan nya di Indonesia Mie Instan asal Korea bermerek 

Samyang Food yang berdiri pada tahun 1961 ini cukup menjadi polemik di antara 

masyarakat Indonesia itu sendiri, alasan nya karena Mie Samyang ini menjadi perdebatan 

atas bahan-bahan yang digunakan untuk membuat Mie Samyang itu sendiri. Terlebih 

lagi, tulisan kompisisi yang didominasi tulisan Korea membuat orang semakin sulit 

membaca kandungan mie tersebut.    

PT Korinus adalah perusahaan yang melakukan kegiatan impor Samyang Food 

dari Korea ke Indonesia dan telah mendapatkan izin edar dari Badan Pengawas Obat dan 

Makanan atau BPOM di tahun 2013. Mie instan Korea ini pertama kali ramai di 

Indonesia pada tahun 2013. Samyang di Indonesia sendiri mulai dikenal banyak 

masyarakat karena dikenal dengan tingkat kepedasan nya yang sangat pedas dan diklaim 

mencapai tingkat kepedasan 5.930 SHU. Oleh karena itu para youtuber atau vlogger 

banyak melakukan tantangan atau yang lebih dikenal dengan “Samyang challenge” dan 

di bagikan dalam platform media sosial seperti Youtube dan Instagram.  

Samyang Food di Indonesia juga memiliki beberapa varian yang di impor ke 

Indonesia yaitu:  

1. Original Hot Chicken Flavour  

Varian ini adalah varian „original‟ dengan tingkat kepedasan yang cukup 

standar bagi produk Samyang. Original Hot Chicken Flavour dilengkapi 

dengan biji wijen dan serpihan rumput laut, dan Anda dapat menglengkapi 
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mie instan ini dengan campuran telur, sosis, ataupun potongan sayur untuk 

meningkatkan visual ataupun rasanya. 

2. 2x Spicy Hot Chicken Flavour 

Sesuai namanya, varian 2x Spicy Hot Chicken Flavour memiliki rasa pedas 

yang lebih tinggi dari Original Hot Chicken Flavor. Bumbu merah terang 

varian ini mengandung rasa pedas yang tidak mudah hilang dari lidah Anda. 

Beberapa orang yang telah mencicipi varian ini mendeskripsikan rasa pedas 

yang mengendap dan perlahan-lahan semakin intens dalam mulut mereka. 

3. Jjajangmyeon Hot Chicken Flavour 

Rasa ini terinspirasi dari mie kacang kedelai hitam Korea atau Jjajangmyeon. 

Banyak yang menilai varian ini memiliki tekstur mie yang meningkatkan rasa, 

dan seperti mie Jjajangmyeon asli, saus varian samyang ini rasanya gurih 

dengan sedikit jejak pahit. 

4. Carbonara Hot Chicken Flavour 

Samyang varian Carbonara merupakan salah satu varian yang sering menjadi 

favorit. Meski berbedah jauh dari carbonara italia, Anda tetap dapat 

merasakan sensasi bumbu yang creamy dan lezat. Beberapa penggemar rasa 

ini meningkatkan sensasi carbonara dengan memasaknya bersama keju leleh 

dan susu yang dicampur bersama bumbu instan mie ini sendiri. 

5. Buldak Curry Hot Chicken Flavour 

Sama seperti namanya, Buldak Curry Hot Chicken Flavor adalah varian 

Samyang dengan perisa kari. Saus kari mie instan ini memiliki rasa yang 

lembut tapi tidak kental seperti rasa keju, dan juga memiliki rasa manis di 
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awal. 

6. Cheese Hot Chicken Flavour 

Varian ini cukup mirip dengan carbonara karena perisa keju yang memberi 

sensasi creamy pada mie. Rasa keju cukup terasa di antara rasa pedas khas 

Samyang, dan Anda juga dapat meningkatkan rasa keju tersebut dengan 

memasak mie bersama keju leleh yang ditaburkan atau keju leleh lembaran. 

3.4 Populasi dan Sampel 

Populasi adalah suatu bidang yang digeneralisasikan yang meliputi objek 

atau subjek serta memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang diidentifikasi 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2019). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah, masyarakat Indonesia 

yang beragama Islam dan pernah melakukan pembelian Samyang Food. Menurut 

Bougie & Sekaran (2019), sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi, sehingga sampel yang diambil pada penelitian harus 

bisa mewakili populasi. Peneliti menggunakan non-probability sampling, dengan 

teknik purposive sampling, dengan mempertimbangkan kesesuaian ukuran serta 

kriteria target yang ingin dituju. Adapun kriteria sampel sebagai berikut: 

a. Responden yang beragama Islam. 

b. Responden memahami konsep label Halal pada makanan/ minuman Halal. 

c. Responden yang pernah melakukan pembelian Samyang Food. 

Dengan menggunakan pengukuran sampel yang telah dikemukakan oleh Hair 

et al.,(2010), dimana minimal responden dalam sebuah penelitian, akan lebih baik 

jika mempunyai minimal 5 kali lebih banyak dari jumlah indikator pertanyaan 
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dalam penelitian. Penelitian kali ini menggunakan 21 indikator, sehingga dalam 

penelitian ini, jumlah minimal sampel yang didapatkan adalah 105 responden. 

3.5 Metode Pengumpulan Data 

Pengumpulan data menjadi langkah penting bagi peneliti dalam melakukan 

penelitian. Menurut Sugiyono (2019), teknik pengumpulan data merupakan 

langkah pertama yang paling strategis dalam penelitian, dengan adanya 

pengumpulan data, peneliti akan dapat mengungkap fakta terkait variabel yang 

diteliti. Dalam penelitian ini, sumber data yang diperoleh dari data primer dan data 

sekunder. Data primer merupakan data yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti 

secara langsung dari objek penelitian yang dilakukan.  

Dalam penelitian ini, data primer dikumpulkan dengan menggunakan survei 

kuisioner, kuesioner atau angket adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan memberi sejumlah pertanyaan/ pernyataan pada responden untuk 

kemudian dijawab (Sugiyono, 2019). Kuesioner digunakan oleh peneliti sebagai 

instrumen pengumpulan data, karena relatif mudah dan fleksibel untuk digunakan. 

Dengan menggunakan  kuesioner yang mempersilahkan responden untuk memilih 

jawaban dari pilihan yang telah disediakan. Kuesioner disebarkan secara  online  

melalui Google Form untuk mempermudah dan mempercepat distribusi 

pengumpulan data. Peneliti menggunakan skala likert dalam skala     pilihan jawaban. 

Menurut Sugiyono (2019), skala Likert merupakan skala yang digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang terkait suatu fenomena sosial. 

Skala Likert memiliki 5 tingkatan skor sebagai pengukuran.  
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Tabel 3. 1 Skala Likert 

 

 

  

 

 

 

  

 Data sekunder adalah data yang digunakan untuk membantu peneliti 

untuk melakukan interpretasi menjadi data pendukung yang dapat diperoleh dari 

berbagai sumber, literatur, jurnal acuan, buku, dan internet yang didukung dengan 

sumber yang relevan (Schindler, 2022). Pada penelitian ini, data sekunder 

digunakan peneliti berdasarkan dari artikel di internet dengan sumber terpecaya, 

buku, jurnal dan data pendukung lainnya yang relevan dengan penelitian ini. 

3.6 Definisi Operasional 

Menurut Sugiyono (2019), definisi operasional variabel merupakan suatu 

atribut atau sifat atau nilai dari objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu 

serta telah ditetapkan dan dipahami oleh peneliti untuk kemudian ditarik 

kesimpulannya. Berikut merupakan operasional variabel yang terdapat pada 

penelitian ini: 

Jawaban Responden Skor 

Sangat Tidak Setuju 1 

Tidak Setuju 2 

Netral 3 

Setuju 4 

Sangat Setuju 5 
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Tabel 3. 2 Tabel Pertanyaan 

Variabel Definisi Pertanyaan Refrensi 

 

 

 

 

 

Spiritualitas 

 

Sebuah upaya 

pencarian, 

menemukan serta 

memelihara sesuatu 

yang baik dan 

bermakna dalam 

kehidupannya 

 

(Rosito, 2010). 

 

1. Saya melaksanakan ibadah 

karena saya mencintai 

Tuhan. 

2. Dengan mengamalkan 

ibadah, saya ingin menjadi 

mulia di hadapan Tuhan. 

3. Saya mencintai orang lain 

seperti saya mencintai diri 

sendiri. 

4. Saya selalu menjaga 

kemurnian tuhan yang saya 

anut. 

 

Skala likert 5 

poin: 

5: Sangat Setuju 

4: Setuju 

3: Netral 

2: Tidak Setuju 

1: Sangat Tidak 

Setuju 

 

 

 

 

 

 

 

Kepercayaan 

 

 

Pengetahuan dan 

opini konsumen 

mengenai 

kepercayaan dari 

suatu produk atau 

merek, untuk 

mendorong konsumen 

membuat keputusan 

 

1. Saya percaya pada Samyang 

Food termasuk kedalam 

makanan berlabel Halal. 

2. Saya percaya bahwa Samyang 

Food memenuhi prinsip-prinsip 

Islam. 

3. Saya percaya bahwa Samyang 

Food sesuai dengan tujuan 

Syariah. 

4. Saya percaya bahwa Samyang 

 

Skala likert 5 

poin: 

5: Sangat Setuju 

4: Setuju 

3: Netral 

2: Tidak Setuju 

1: Sangat Tidak 
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Variabel Definisi Pertanyaan Refrensi 

untuk membeli atau 

tidak makanan 

tersebut 

 

 

(Rahman et al., 2016) 

 

Food memenuhi standar 

kesehatan dan keselamatan 

konsumen. 

Setuju 

Citra 

Pandangan yang 

diciptakan oleh para 

pelanggan terhadap 

sesuatu. 

 

 

(Davis, 2017) 

 

1. Menurut saya, Samyang Food 

memiliki citra yang baik di 

benak konsumen. 

2. Samyang Food membuat saya 

terkesan. 

3. Samyang Food memiliki 

reputasi yang berkualitas di 

mata  konsumen. 

4. Menurut saya Samyang Food 

lebih baik daripada makanan 

tidak berlabel halal. 

 

Skala likert 5 

poin: 

5: Sangat Setuju 

4: Setuju 

3: Netral 

2: Tidak Setuju 

1: Sangat Tidak 

Setuju 

 

Kepuasan 

Konsumen 

Sebuah Konsep 

kesesuaian harapan, 

minat pembelian 

kembali dan 

ketersediaan 

 

1. Saya merasa puas dengan 

memilih Samyang Food. 

2. Samyang Food telah memenuhi 

harapan saya. 

 

Skala likert 5 

poin: 

5: Sangat Setuju 
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Variabel Definisi Pertanyaan Refrensi 

rekomendasi kepada 

pihak lain. 

 

 

(Azis et al., 2019) 

 

3. Bagi saya, memilih Samyang 

Food itu adalah hal bijak. 

4. Saya merasa nyaman dengan 

memilih Samyang Food. 

4: Setuju 

3: Netral 

2: Tidak Setuju 

1: Sangat Tidak 

Setuju 

 

 

Perilaku 

Pembelian 

Makanan 

Berlabel 

Halal 

 

 

Sebuah cerminan dari 

sistem kepercayaan, 

kode moral, etika, dan 

integritas terhadap 

nilai-nilai agama dari 

sebuah produk makanan 

dalam kehidupan 

sehari-hari yang 

menjamin kehidupan 

konsumen yang baik. 

 

 

(Wilson dan Liu, 2010) 

 

 

1. Saya selalu membeli Samyang 

Food di tempat saya tinggal 

(dalam kota) 

2. Saya selalu membeli Samyang 

Food di tempat lain (luar kota 

atau luar negeri) 

3. Saya selalu berniat untuk 

membeli Samyang Food di 

masa yang akan datang 

4. Saya merekomendasikan orang 

lain untuk membeli Samyang 

Food 

5. Saya selalu mengutamakan 

makanan berlabel halal dari 

negara Muslim 

 

Skala likert 5 

poin: 

5: Sangat Setuju 

4: Setuju 

3: Netral 

2: Tidak Setuju 

1: Sangat Tidak 

Setuju 
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3.7 Perhitungan Statistik Deskriptif 

 Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data 

yang telah didapatkan berdasarkan dari jawaban yang diberikan oleh responden, nantinya 

statistik ini akan berupa evaluasi dengan mendeskripsikan atau menggambarkan data 

yang telah terkumpul, untuk dapat ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Peneliti 

menggunakan statistik deskriptif untuk menghitung nilai rata-rata atau mean dari 

keseluruhan jawaban responden yang kemudian diklasifikasikan sesuai jenis yang sesuai 

dalam rentang interval. 

Nilai Interval Kelas = 
                                          

            
 

 

Interval Kelas = 
   

 
      

Keterangan: 

a. Nilai kelas tertinggi  : 5 

b. Nilai kelas terendah : 1 

c. Jumlah Kelas           : 5 

Berdasarkan dari perhitungan interval yang ada, maka dapat dijabarkan pendisitribusian 

sebagai berikut: 

Tabel 3. 3 Perhitungan Interval Kelas 

Variabel 1.00 – 1.80 1.81 – 2.60 2.61 – 3.40 3.41 – 4.20 4.21 – 5.00 

Spiritualitas 

Sangat 

Rendah 

Rendah Netral Tinggi Sangat Tinggi 

Kepercayaan 

Sangat 

Rendah 

Rendah Netral Tinggi Sangat Tinggi 
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Variabel 1.00 – 1.80 1.81 – 2.60 2.61 – 3.40 3.41 – 4.20 4.21 – 5.00 

Citra 

Sangat 

Rendah 

Rendah Netral Tinggi Sangat Tinggi 

Kepuasan 

Konsumen 

Sangat 

Rendah 

Rendah Netral Tinggi Sangat Tinggi 

Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel 

Halal 

Sangat 

Rendah 

Rendah Netral Tinggi Sangat Tinggi 

3.8 Pengujian Instrumen 

3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk menguji kevalidan dari hasil yang telah didapatkan dari 

jawaban responden berdasarakan kuisioner yang telah mereka isi. Validitas menjadi 

pengukuran yang tepat antara data asli yang terjadi pada objek yang dikumpulkan dalam 

penelitian (Sugiyono, 2017). Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid atau 

tidaknya pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel.  

 Validitas Konvergen 

Validitas konvergen adalah hubungan antara skor indikator dengan skor variabel 

laten (Solimun et al., 2017). Uji validitas konvergen didapatkan dari nilai loading 

factors dan Average Variance Extracted (AVE). Dalam melakukan uji validitas 

agar dinyatakan valid, ketika nilai loading factors memiliki nilai >0,6 dan 

memiliki nilai AVE > 0,5 (Ghozali & Latan, 2015). 

 Validitas Diskriminan 

Validitas disrkiminan adalah pembandingan nilai pada tabel cross loading. Uji 

validitas diskriminan digunakan untuk membuktikan hubungan antar variabel 
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cross loading harus lebih tinggi dari cross loading variabel laten lainnya (Ghozali 

& Latan, 2015). 

3.8.2 Uji Realibilitas 

 Uji reliabilitas adalah alat ukur dengan menggunakan objek yang sama akan 

menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2017). Dalam uji reliabilitas tedapat 2 cara 

dalam mengukur yaitu dengan melalui cronbach’s alpha dan composite reliability 

(Ghozali, 2016), dengan pengukuran nilai sebagai berikut:  

 Nilai composite reliability ≥ 0,7, tetapi apabila memiliki nilai 0,6 tetap dianggap 

valid atau dapat diterima. 

 Nilai Cronbach’s alpha ≥ 0,6. 

3.9 Analisis Structural Equation Modelling 

Melakukan olah data Structural Equation Modelling atau SEM berbeda dengan 

melakukan olah data regresi atau analisis jalur. SEM merupakan suatu metode analisis 

statistik multivariat, serta prosedur pada SEM secara umum mengandung tahap-tahap 

yang dapat dibagi menjadi beberapa kategori, menurut Ghozali (2013) adalah sebagai 

berikut:  

1. Rancangan Model Pengukuran  

Tahapan ini dibagi menjadi dua bagian, yakni perancangan outer model dan inner 

model. dengan pembentukan model awal persamaan struktural, sebelum dilakukannya 

estimasi. Model awal diformulasikan berdasarkan suatu teori atau penelitian-penelitian 

sebelumnya. Sebuah indikator dapat dinyatakan sebagai indikator refleksif ketika 

indikator tersebut merupakan hasil dari terjadinya konstruk. Sedangkan indikator 

formatif dapat terjadi ketika indikator tersebut memiliki sifat penyusun Rancangan 
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Model Struktural bertujuan untuk membangun hubungan variabel yang ada dengan 

masalah dan hipotesis yang ada dalam penelitian. 

2. Membangun Path Diagram, Langkah selanjutnya ialah dengan merancang path diagram 

yang berfungsi untuk memudahkan dalam memahami hasil dari analisis. Dengan begitu 

pola hubungan dari variabel dengan indikator yang ada dapat terlihat lebih jelas.  

3. Pendugaan Parameter (Estimasi), Proses ini bertujuan untuk mengetahui nilai bobot dari 

setiap indikator yang ada. Dengan mengetahui nilai bobot, maka peneliti dapat 

pendugaan parameter.  

4. Melakukan Goodness of Fit (GOF), Dengan mengukur tingkat kesesuaian peneltitan, kita 

dapat mengetahui apakah distribusi data sampel sudah sesuai dengan distribusi teoritis 

yang ada atau belum. Dalam sebuah penelitian merupakan hal penting untuk mengetahui 

tingkat kesesuaian ini. Mengukur tingkat kesesuaian dapat dilakukan dengan uji 

Goodness of Fit Outer Model dan Inner Model. Terdapat beberapa kriteria untuk 

melakukan goodness of fit outer model , yaitu:  

a. Uji Validitas Konvergen Dapat dilihat dari nilai loading factor yang 

menghasilkan kisaran nilai ≥0.6,.  

b. Uji Validitas Diskriminan Uji, yang dapat dilihat dari penentu dengan indikator 

refleksif adalah dengan cara melihat nilai cross loading yang harus lebih tinggi 

dibandingkan variabel lainnya (Hussein, 2015). 

c. Uji Reliabilitas sebuah instrumen dapat dinyatakan reliabel jika mempunyai nilai 

composite reliability >0,6 dan nilai cronbach's alpha >0,7 (Ghozali dan Latan, 

2015). 

Pada inner model, terdapat beberapa kriteria yang harus diperhatikan, yaitu: 

a. Nilai r-square yang menurut Ghozali & Latan (2015), terdapat 3 pengkategorian 

1.  Nilai r-square ≥0,67 menunjukkan akurasi model struktural kuat. 
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2. Nilai r-square ≥0,33 menunjukkan akurasi model struktural moderat. 

3. Nilai r-square ≥0,19 menunjukkan akurasi model struktural lemah. 

b. Nilai q-square yang menurut Ghozali & Latan (2015), terdapat 4 pengkategorian 

1. Nilai q-square ≥0 menunjukkan model memiliki predictive relevance, sebaliknya 

jika nilai q-square ≤0 menunjukkan model kurang memiliki predictive relevance. 

2. Jika nilai yang dihasilkan ≥ 0,02 maka, termasuk kedalam kategori kapabilitas 

prediksi lemah. 

3. Apabila nilai yang dihasilkan ≥ 0,15 maka, termasuk kategori kapabilitas prediksi 

moderat. 

4. Apabila nilai yang diperoleh ≥ 0,35 maka termasuk dalam kategori kapabilitas 

prediksi kuat. 

5. Menguji Hipotesis Tahap Akhir, setelah mengetahui bobot dari setiap indikator dan 

mengetahui tingkat kesesuaiannya ialah dengan melakukan uji hipotesis. Dalam 

pengujian hipotesis terdapat beberapa kriteria yang dikemukakan oleh Hussein (2015) 

yang perlu diperhatikan, yaitu:  

a. Menggunakan tingkat kepercayaan sebesar 95% atau α = 5% 

b. Melakukan perbandingan t-statistik dengan t-tabel. (> 1,96 untuk α = 5)  

c. Dengan tingkat signifikan 5%, maka nilai p-value < 0.05. 

3.10 Analisis Uji Mediasi 

Variabel mediasi adalah variabel yang menjadi perantara hubungan pada variabel 

eksog en dan endogen sehingga dapat mengakibatkan keterkaitan hubungan (Sekaran & 

Boogie, 2019). Pada penelitian kali ini, peneliti menggunakan teori yang dikemukakan 

oleh Zhao et al., (2010), dimana terdapat penggambaran tiga pola, dengan menggunakan 

variabel eksogen, variabel endogen dan intervening. Sehingga terdapat lima jenis 

kategori sebagai berikut:  
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Sumber : Zhao et al., (2010) 

1. Complementary mediation, ketika β(a) x β(b) dan β(c) signifikan dan juga 

hasil dari mengalikan β(a) x β(b) x β(c) adalah positif. 

2. Competitive mediation, ketika β(a) x β(b) dan β(c) signifikan sedangkan 

hasil dari mengalikan β(a) x β(b) x β(c) adalah negatif. 

3. Indirect-only mediation, ketika β(a) x β(b) signifikan sedangkan β(c) tidak 

signifikan. 

4. Direct-only non mediation, ketika β(a) x β(b) tidak signifikan sedangkan 

β(c) signifikan. 

5. No-effect non mediation, ketika β(a) x β(b) dan β(c) tidak signifikan. 

  

Gambar 3. 1 Jalur Pengaruh Mediasi 

 

 



53 

 

BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

Dalam bab ini, peneliti akan memaparkan hasil analisis data dan pemahasan 

terkait dengan hipotesis yang telah di susun sebelumnya, hasil didapatkan dari data 

primer yang dalam penyebaran kuesioner. Penyebaran kuesioner dilakukan dengan 

bantuan platform google form yang disebarkan melalui media sosial. Kuesioner disajikan 

kedalam beberapa section pertanyaan, seperti pertanyaan filter, pertanyaan demografis 

responden dan 5 section pertanyaan indikator yang dikelompokan kedalam variabel 

spiritualitas, kepercayaan, citra, kepuasan konsumen dan perilaku pembelian makanan 

berlabel halal. Dalam kuesioner tersebut, peneliti berhasil mengumpulkan 161 

responden, namun hanya 150 yang berhasil mengisi kuesioner, karena terdapat filtering 

kuesioner agar hasil yang dihasilkan lebih akurat. Pengolahan data dilakukan 

menggunakan SmartPLS 3.0 untuk dilakukan pengujian statistik deskriptif, pengujian 

validitas, reliabilitas, hipotesis dan mediasi. 

4.1 Analisis Demografis Responden  

Dalam bagian ini, peneliti memaparkan hasil dari demografis responden 

(profiling) yang terkait dengan filtering yang didasarkan pada kriteria yang telah 

ditentukan, jenis kelamin, usia, penghasilan dan pekerjaan responden. 

4.1.1 Analisis Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan dari 150 responden yang berhasil terkumpul, berikut ini adalah hasil 

dari interpretasi yang didasarkan pada jenis kelamin responden. 
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Tabel 4. 1 Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

Laki-laki 79 52.7% 

Perempuan 71 47.3% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer (2023) 

Dalam analisis responden pada section jenis kelamin, dapat dilihat pada tabel 4.1 

dimana mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki dengan jumlah 79 atau setara 

dengan 52.7% dan sisanya berjenis kelamin perempuan dengan presentase 71%  atau 

setara dengan 47.3% dari total jumlah keseluruhan responden yang menjadi samel pada 

penelitian ini. 

4.1.2 Analisis Responden Berdasarkan Usia  

Berdasarkan dari 150 responden yang berhasil terkumpul, berikut ini adalah hasil 

dari interpretasi yang didasarkan pada usia responden. 

Tabel 4. 2 Profil Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Presentase 

< 15 Tahun 16 10.7% 

16 - 25 Tahun 77 51.3% 

26 - 35 Tahun 31 20.7% 

36 - 45 Tahun 17 11.3% 

≥ 46 Tahun 9 6% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer (2023) 
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Pada tabel 4.2, dapat disimpulkan bahwa, mayoritas responden berusia rentang 16 – 

25 tahun dengan jumlah 77 atau setara dengan 51.3% Lalu responden dengan jumlah 

responden yang usia paling sedikit, berada di rentang usia ≥ 46 tahun dengan jumlah 9 

responden dengan presentase 6%. 

4.1.3 Analisis Responden Berdasarkan Penghasilan/ Pendapatan per bulan 

Berdasarkan dari 150 responden yang berhasil terkumpul, berikut ini adalah hasil dari 

interpretasi yang didasarkan pada penghasilan/pendapatan responden. 

Tabel 4. 3 Profil Responden Berdasarkan Penghasilan/ Pendapatan perbulan 

  

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer (2023) 

Tabel 4.3 menunjukan penghasilan responden yang digunakan pada penelitian ini. 

Dapat disimpulkan bahwa responden yang memiliki penghasilan sebesar Rp. 2.500.001 – 

Rp. 3.500.000 menjadi mayoritas responden terbanyak, dengan kisaran 28.7% . Lalu, 

responden yang berpenghasilan paling sedikit, memiliki penghasilan direntang ≤ 

Rp.500.000 dan > Rp. 3.500.000 dengan masing-masing sebanyak 16 responden, atau 

setara dengan 10.7%. 

 

Pendapatan/ Uang Saku Perbulan Frekuensi Presentase 

≤ Rp.500.000 16 10.7% 

Rp. 500.001 - Rp. 1.500.000 38 25.3% 

Rp. 1.500.001 – Rp. 2.500.000 37 24.7% 

Rp. 2.500.001 – Rp. 3.500.000 43 28.7% 

> Rp. 3.500.000 16 10.7% 

Total 150 100% 
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4.1.4 Analisis Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Berdasarkan dari 150 responden yang berhasil terkumpul, berikut ini adalah hasil dari 

interpretasi yang didasarkan pada pekerjaan responden. 

Tabel 4. 4 Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Presentase 

Pelajar/ Mahasiswa 62 41.3% 

Wiraswasta 30 20% 

Food Vlogger 4 2.7% 

Karyawan 32 21.3% 

Lain – lain 22 14.7% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer (2023) 

Berdasarkan tabel 4.4, mayoritas responden berstatus pekerjaan sebagai pelajar/ 

mahasiswa dengan jumlah 62 atau setara dengan 41.3%, dan food vlogger yang 

berjumlah 4 responden atau 20% dari jumlah total keseluruhan responden. 

4.2 Analisis Deskriptif 

Dalam analisis deskriptif ini, peneliti akan memberikan gambaran dengan 

menjumlahkan nilai mean, dari indikator penelitian yang digunakan, agar dapat 

mempermudah peneliti untuk menkategorikan yang dikelompokan dalam kelas interval 

yang telah dijabarkan. 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Spiritualitas 

Pada variabel spiritualitas terdapat 4 item kuesioner yang selanjutnya akan 

diberikan label SPIR, dan disertai dengan dengan penomoran yang telah ditetapkan oleh 
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peneliti, hal ini bertujuan untuk memudahkan dalam pembedaan antara 1 item kuesioner 

dengan item kuesioner lainnya. Keseluruhan pernyataan juga telah diuji dan sudah 

memenuhi uji validitas konstruk dan validitas diskriminan pada outer model. Untuk 

melihat lebih detail, berikut adalah hasil analisis dari pernyataan variabel spiritualitas 

merek: 

Tabel 4. 5 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Spiritualitas 

Label Item Kuesioner 

Standard 

Deviation 

Mean 

Kategori 

SPIR1 

Saya melaksanakan ibadah 

karena saya mencintai Tuhan. 

1.022 4.187 Tinggi 

SPIR2 

Dengan mengamalkan ibadah, 

saya ingin menjadi mulia di 

hadapan Tuhan. 

0.920 4.260 

Sangat 

Tinggi 

SPIR3 

Saya mencintai orang lain 

seperti saya mencintai diri 

sendiri. 

1.108 4.073 Tinggi 

SPIR4 

Saya selalu menjaga kemurnian 

tuhan yang saya anut. 

1.073 4.127 Tinggi 

Total Mean 4.162 Tinggi 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

 

Berdasarkan dari hasil yang ada dalam tabel 4.5, dapat dikatakan bahwa nilai 

rata-rata terkecil terdapat pada item kuesioner SPIR3 yakni “Saya mencintai orang lain 

seperti saya mencintai diri sendiri.” sebesar 4.073, yang tergolong pada kategori Tinggi. 

Perolehan nilai tertinggi pada SPIR2 yakni “Dengan mengamalkan ibadah, saya ingin 
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menjadi mulia di hadapan Tuhan.” , dengan perolehan nilai 4.260 yang termasuk dalam 

pengkategorian kelas Sangat Tinggi. Sehingga, disimpulkan bahwa keseluruhan nilai 

total rata-rata (mean) pada variabel spiritualitas sebesar 4.162 yang tergolong kedalam 

kategori Tinggi. 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan 

Variabel kepercayaan memiliki 4 item kuesioner yang selanjutnya akan diberikan 

label KEPER, dan disertai dengan dengan penomoran yang telah ditetapkan oleh peneliti, 

hal ini bertujuan untuk memudahkan dalam pembedaan antara 1 item kuesioner dengan 

item kuesioner lainnya. Keseluruhan pernyataan juga telah diuji dan sudah memenuhi uji 

validitas konstruk dan validitas diskriminan pada outer model. Untuk melihat lebih 

detail, berikut adalah hasil analisis dari pernyataan variabel kepercayaan merek: 

Tabel 4. 6 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepercayaan 

Label Item Kuesioner 

Standard 

Deviation 

Mean Kategori 

KEPER1 

Saya percaya pada Samyang Food 

termasuk kedalam makanan 

berlabel Halal. 

1.089 4.040 Tinggi 

KEPER2 

Saya percaya bahwa Samyang 

Food memenuhi prinsip-prinsip 

Islam. 

0.929 4.300 

Sangat 

Tinggi 

KEPER3 

Saya percaya bahwa Samyang 

Food sesuai dengan tujuan 

Syariah. 

0.810 4.413 

Sangat 

Tinggi 
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Label Item Kuesioner 

Standard 

Deviation 

Mean Kategori 

KEPER4 

Saya percaya bahwa Samyang 

Food memenuhi standar kesehatan 

dan keselamatan konsumen. 

0.940 4.320 

Sangat 

Tinggi 

Total Mean 4.268 

Sangat 

Tinggi 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

 

Berdasarkan dari hasil yang ada dalam tabel 4.6, dapat dikatakan bahwa nilai 

rata-rata terkecil terdapat pada item kuesioner KEPER1 yakni “Saya percaya pada 

Samyang Food termasuk kedalam makanan berlabel Halal.” sebesar 4.040, yang 

tergolong pada kategori Tinggi. Perolehan nilai tertinggi pada KEPER3 yakni “Saya 

percaya bahwa Samyang Food sesuai dengan tujuan Syariah.” , dengan perolehan nilai 

4.413 yang termasuk dalam pengkategorian kelas Sangat Tinggi. Sehingga, disimpulkan 

bahwa keseluruhan nilai total rata-rata (mean) pada variabel kepercayaan sebesar 4.268 

yang tergolong kedalam kategori Sangat Tinggi. 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Citra 

Variabel kepercayaan memiliki 4 item kuesioner yang selanjutnya akan diberikan 

label CIT, dan disertai dengan dengan penomoran yang telah ditetapkan oleh peneliti, hal 

ini bertujuan untuk memudahkan dalam pembedaan antara 1 item kuesioner dengan item 

kuesioner lainnya. Keseluruhan pernyataan juga telah diuji dan sudah memenuhi uji 

validitas konstruk dan validitas diskriminan pada outer model. Untuk melihat lebih 

detail, berikut adalah hasil analisis dari pernyataan variabel citra: 
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Tabel 4. 7 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Citra 

No Item Kuesioner 

Standard 

Deviation 

Mean Kategori 

CIT1 

Menurut saya, Samyang Food 

memiliki citra yang baik di benak 

konsumen. 

0.946 4.227 

Sangat 

Tinggi 

CIT2 

Samyang Food membuat saya 

terkesan. 

0.869 4.333 

Sangat 

Tinggi 

CIT3 

Samyang Food memiliki reputasi 

yang berkualitas di mata  

konsumen. 

0.891 4.293 

Sangat 

Tinggi 

CIT4 

Menurut saya Samyang Food lebih 

baik daripada makanan tidak 

berlabel halal. 

0.824 4.307 

Sangat 

Tinggi 

Total Mean 4.290 

Sangat 

Tinggi 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

Berdasarkan dari hasil yang ada dalam tabel 4.7, dapat dikatakan bahwa nilai 

rata-rata terkecil terdapat pada item kuesioner CIT1 yakni “Menurut saya, Samyang 

Food memiliki citra merek yang baik di benak konsumen.” sebesar 4.227, yang tergolong 

pada kategori sangat tinggi. Perolehan nilai tertinggi pada CIT2 yakni “Samyang Food 

membuat saya terkesan.”, dengan perolehan nilai 4.333 yang termasuk dalam 

pengkategorian kelas sangat tinggi. Sehingga, disimpulkan bahwa keseluruhan nilai total 

rata-rata (mean) pada variabel citra merek sebesar 4.290 yang tergolong kedalam 

kategori sangat tinggi. 
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4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Konsumen 

Variabel kepercayaan memiliki 4 item kuesioner yang selanjutnya akan 

diberikan label KEPU, dan disertai dengan dengan penomoran yang telah ditetapkan 

oleh peneliti, hal ini bertujuan untuk memudahkan dalam pembedaan antara 1 item 

kuesioner dengan item kuesioner lainnya. Keseluruhan pernyataan juga telah diuji 

dan sudah memenuhi uji validitas konstruk dan validitas diskriminan pada outer 

model. Untuk melihat lebih detail, berikut adalah hasil analisis dari pernyataan 

variabel kepuasan konsumen: 

Tabel 4. 8 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Kepuasan Konsumen 

No Item Kuesioner 

Standard 

Deviation 

Mean Kategori 

KEPU1 

Saya merasa puas dengan 

memilih Samyang Food. 

1.317 3.773 Tinggi 

KEPU2 

Samyang Food telah 

memenuhi harapan saya. 

0.940 4.287 

Sangat 

Tinggi 

KEPU3 

Bagi saya, memilih Samyang 

Food itu adalah hal bijak. 

0.819 4.420 

Sangat 

Tinggi 

KEPU4 

Saya merasa nyaman dengan 

memilih Samyang Food. 

0.827 4.427 

Sangat 

Tinggi 

Total Mean 4.227 

Sangat 

Tinggi 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 
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Berdasarkan dari hasil yang ada dalam tabel 4.8, dapat dikatakan bahwa nilai 

rata-rata terkecil terdapat pada item kuesioner KEPU1 yakni “Saya merasa puas dengan 

memilih Samyang Food.” sebesar 3.773, yang tergolong pada kategori sangat tinggi. 

Perolehan nilai tertinggi pada KEPU4 yakni “Saya merasa nyaman dengan memilih 

Samyang Food.”, dengan perolehan nilai 4.427 yang termasuk dalam pengkategorian 

kelas sangat tinggi. Sehingga, disimpulkan bahwa keseluruhan nilai total rata-rata (mean) 

pada variabel kepuasan konsumen sebesar 4.227 yang tergolong kedalam kategori sangat 

tinggi. 

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal 

Variabel kepercayaan memiliki 4 item kuesioner yang selanjutnya akan diberikan 

label PPMBH, dan disertai dengan dengan penomoran yang telah ditetapkan oleh 

peneliti, hal ini bertujuan untuk memudahkan dalam pembedaan antara 1 item kuesioner 

dengan item kuesioner lainnya. Keseluruhan pernyataan juga telah diuji dan sudah 

memenuhi uji validitas konstruk dan validitas diskriminan pada outer model. Untuk 

melihat lebih detail, berikut adalah hasil analisis dari pernyataan variabel perilaku 

pembelian makanan berlabel halal: 

Tabel 4. 9 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal 

No Item Kuesioner 

Standard 

Deviation 

Mean Kategori 

PPMBH1 

Saya selalu membeli 

Samyang Food di tempat 

saya tinggal (dalam kota) 

1.123 4.067 Tinggi 
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No Item Kuesioner 

Standard 

Deviation 

Mean Kategori 

PPMBH2 

Saya selalu membeli 

Samyang Food di tempat 

lain (luar kota atau luar 

negeri) 

1.035 4.233 

Sangat 

Tinggi 

PPMBH3 

Saya selalu berniat untuk 

membeli Samyang Food di 

masa yang akan datang 

1.131 3.880 Tinggi 

PPMBH4 

Saya merekomendasikan 

orang lain untuk membeli 

Samyang Food 

1.284 3.667 Tinggi 

PPMBH5 

Saya selalu mengutamakan 

makanan berlabel halal 

dari negara Muslim 

0.989 4.260 

Sangat 

Tinggi 

Total Mean 4.021 Tinggi 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

Berdasarkan dari hasil yang ada dalam tabel 4.9, dapat dikatakan bahwa nilai 

rata-rata terkecil terdapat pada item kuesioner PPMBH4 yakni “Saya merekomendasikan 

orang lain untuk membeli Samyang Food.” sebesar 3.667, yang tergolong pada kategori 

tinggi. Perolehan nilai tertinggi pada PPMBH5 yakni “Saya selalu mengutamakan 

makanan berlabel halal dari negara Muslim.”, dengan perolehan nilai 4.260 yang 

termasuk dalam pengkategorian kelas sangat tinggi. Sehingga, disimpulkan bahwa 

keseluruhan nilai total rata-rata (mean) pada variabel perilaku pembelian makanan 

berlabel halal sebesar 4.021 yang tergolong kedalam kategori tinggi. 
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4.3 Hasil Analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: SEM-PLS (2023) 

Pengujian ini dilakukan, untuk menguji pengaruh spiritualitas yang berpengaruh 

terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, dengan kepercayaan, citra merek  

dan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi. Dengan perolehan hasil sebagai 

berikut:  

4.3.1 Evaluasi Goodness of Fit-Outer Model 

Pengujian outer model dilakukan untuk melihat kecocokan suatu model penelitian 

dalam persamaan struktural, hal ini dapat dilihat berdasarkan dari uji validitas konvergen, 

validitas diskriminan dan reliabilitas. Untuk melakukan ketiga pengujian tersebut, 

peneliti mengkalkulasikan  dengan bantuan tools PLS Alogarithm pada menu 

“Calculate”. 

4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen 

Ghozali dan Latan (2015) mengatakan bahwa untuk melihat valid tidaknya suatu 

konvergen dapat dilihat pada loading factor, dimana nilai yang dihasilkan harus lebih 

dari 0.5 - 0.6, Uji validitas konvergen bertujuan untuk melihat korelasi yang terjadi antar 

Gambar 4. 1 Struktur Awal Penelitian 
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nilai indikator dengan nilai konstruknya. 

Tabel 4. 10 Nilai Loading Factor 

No Variabel Laten Kode Loading Factor 

1 Citra 

CIT1 0,827 

CIT2 0,878 

CIT3 0,772 

CIT4 0,738 

2 Kepercayaan 

KEPER1 0,742 

KEPER2 0,819 

KEPER3 0,847 

KEPER4 0,822 

3 

Kepuasan 

Konsumen 

KEPU1 0,736 

KEPU2 0,900 

KEPU3 0,792 

KEPU4 0,792 

4 

Perilaku 

Pembelian 

Makanan 

Berlabel Halal 

PPMBH1 0,876 

PPMBH2 0,793 

PPMBH3 0,754 

PPMBH4 0,787 

PPMBH5 0,826 

5 Spiritualitas 

SPR1 0,663 

SPR2 0,807 

SPR3 0,726 

SPR4 0,806 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 
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Tabel 4.10 menunjukan bahwa, nilai yang ditunjukan loading factor telah 

memenuhi syarat valid secara konvergen, yaitu nilai yang dihasilkan telah melebihi 0.6. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa, semua item indikator dapat diterima dan dilakukan 

pengujian berikutnya, tanpa ada yang dikurangi/ dihapus. 

Validitas konvergen juga turut dilihat dari nilai yang dihasilkan pada nilai 

average variance extract (AVE), dimana nilai yang dihasilkan menurut Hussein (2015), 

harus berjumlah >0.5. 

Tabel 4. 11 Nilai Average Variance Extracted 

Variabel Laten 

Average Variance Extracted 

(AVE) 

Citra 0,649 

Kepercayaan 0,654 

Kepuasan Konsumen 0,652 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 0,653 

Spiritualitas 0,567 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

Berdasarkan dari tabel 4.11, nilai average variance extracted yang dihasilkan 

telah memenuhi dari persyaratan yang ada, dimana telah melebihi >0.5, dengan nilai 

terkecil pada spiritualitas yang memiliki nilai 0.567. maka, dapat disimpulkan bahwa 

penelitian ini dapat dikatakan telah memenuhi persyaratan valid secara konvergen. 

4.3.1.2 Uji Valditas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengevaluasi 

dan mengetahui sejauh mana perbedaan antara satu konstruk apabila dibandingkan 

dengan konstruk lainnya.  
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Tabel 4. 12 Nilai Cross Loading 

Variabel 

Laten 

Citra 

Kepercay

aan 

Kepuasan 

Konsumen 

Perilaku 

Pembelian 

Makanan 

Berlabel 

Halal 

Spiritualitas 

CIT1 0,827 0,336 0,381 0,480 0,371 

CIT2 0,878 0,334 0,341 0,452 0,400 

CIT3 0,772 0,346 0,466 0,425 0,389 

CIT4 0,738 0,142 0,440 0,427 0,271 

KEPER1 0,267 0,742 0,347 0,430 0,607 

KEPER2 0,234 0,819 0,243 0,531 0,567 

KEPER3 0,245 0,847 0,325 0,369 0,568 

KEPER4 0,421 0,822 0,483 0,575 0,582 

KEPU1 0,543 0,354 0,736 0,576 0,413 

KEPU2 0,424 0,488 0,900 0,578 0,445 

KEPU3 0,283 0,204 0,792 0,465 0,304 

KEPU4 0,323 0,320 0,792 0,434 0,316 

PPMBH1 0,480 0,564 0,620 0,876 0,564 

PPMBH2 0,373 0,538 0,522 0,793 0,546 

PPMBH3 0,534 0,439 0,342 0,754 0,409 

PPMBH4 0,532 0,350 0,565 0,787 0,385 

PPMBH5 0,337 0,505 0,530 0,826 0,548 

SPR1 0,297 0,358 0,430 0,383 0,663 
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Variabel 

Laten 

Citra 

Kepercay

aan 

Kepuasan 

Konsumen 

Perilaku 

Pembelian 

Makanan 

Berlabel 

Halal 

Spiritualitas 

SPR2 0,362 0,686 0,363 0,595 0,807 

SPR3 0,228 0,452 0,283 0,390 0,726 

SPR4 0,432 0,608 0,342 0,436 0,806 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

Tabel 4.12 merupakan nilai dari cross loading, nilai tersebut dikatakan baik 

apabila tiap item cross loading yang dihasilkan harus lebih tinggi dibandingkan dengan 

nilai variabel konstruk lainnya yang menunjukan bahwa tidak terdapat permasalahan di 

dalam validitas diskriminan, dan dikategorikan mempunyai nilai yang cukup baik untuk 

model penelitian. Dalam penelitian ini, nilai cross loading yang dimiliki peneliti, telah 

melebihi tiap kosntruk variabelnya. 

4.3.1.3 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah pengukuran yang dilakukan untuk memperkuat pembuktian 

akurasi, konsistensi dan ketetapan instrumen dalam sebuah konstruk penelitian. Untuk 

melakukan uji reliabilitas, peneliti berfokus pada nilai cronchbach’s alpha dan composite 

reability pada navigasi construct reability dan validity.  
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Tabel 4. 13 Nilai Cronchbach’s Alpha dan Composite Reability 

Variabel Laten Cronbach's Alpha 

Composite 

Reliability 

Citra 0,818 0,880 

Kepercayaan 0,823 0,883 

Kepuasan Konsumen 0,821 0,882 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 0,867 0,904 

Spiritualitas 0,746 0,839 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

Pada tabel 4.13, dapat dilihat bahwa nilai cronbach alpha dan composite 

reliability pada variabel spiritualitas, citra, kepercayaan,kepuasan konsumen dan perilaku 

pembelian makanan berlabel halal telah memenuhi syarat reliabilitasnya, dimana nilai 

cronbach alpha >0.6 dan nilai composite reliability >0.7 (Hussein, 2015). 

4.3.2 Evaluasi Goodness of Fit-Inner Model 

Evaluasi goodness of fit pada inner model merupakan pengujian untuk melihat 

kesesuaian model struktural yang telah dibuat, untuk dapat melihat kesesuaian model 

penelitian, dengan menelaah dari nilai r-square dan nilai q-square pada variabel yang 

berpengaruh. 

4.3.2.1 Uji R-Square 

Pengujian r-square dilakukan untuk melihat seberapa besar pengaruh variabel 

eksogen terhadap endogen. Sehingga hasilnya nanti dapat disimpulkan untuk kecocokan 

pada pengaruh-pengaruh variabel. 
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Tabel 4. 14 Nilai R-Square 

Variabel Laten R Square R Square Adjusted 

Citra 0,200 0,195 

Kepercayaan 0,518 0,515 

Kepuasan Konsumen 0,219 0,213 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 0,596 0,585 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

 

Pada tabel 4.14, diketahui bahwa variabel citra merek memiliki nilai r-square 

adjusted sebesar 0.195 atau 19.5% yang dimana termasuk kedalam akurasi model 

struktrur lemah dalam menjelaskan variabel spiritualitas. Sehingga, 80.5% lainnya dapat 

dipengaruhi lebih kuat diluar dari variabel yang digunakan. Variabel kepercayaan 

menghasilkan nilai 0.515 atau setara dengan 51.5%, yang menunjukan bahwa akurasi 

model pada kepercayaan tergolong moderat, dimana 48.5% lainnya dapat dipengaruhi 

dari variabel yang tidak digunakan dalam penelitian ini. Kepuasan konsumen memiliki 

nilai r-square adjusted sebesar 0.213 atau 21.3% yang termasuk kedalam akurasi model 

struktur yang lemah, sehingga dapat dikatakan 78.7% lainnya dipengaruhi secara lebih 

kuat oleh variabel yang lain, yang tidak digunakan dalam variabel ini. Pada variabel 

perilaku pembelian makanan berlabel halal memiliki nilai r-square adjusted sebesar 

0.585 atau 58.5%, yang menunjukan kedalam akurasi model struktur moderat. Dengan 

kata lain, 41.5% lainnya dapat dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak digunakan 

dalam penelitian ini. 
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4.3.2.2 Uji Q-Square 

Pengujian Q-Square dilakukan untuk melihat seberapa kuat kapabilitas prediksi dari nilai 

observasi suatu variabel laten dan estimasi dalam parameter konstruk. Dalam penelitian 

ini, peneliti menggunakan perumusan sebagai berikut: 

       (    
   )(    

     )(    
    )(    

     )   

       (       )(       )(       )(       )   

       (     )(     )(     )(     )   

               

         

Dari hasil nilai Q-square yang ditunjukan, hasil prediksi keakuratan model 

penelitian, yakni Samyang Food tergolong kedalam kapabilitas prediksi kuat, yang 

berarti Samyang Food dikatakan cocok dalam sebagai obyek penelitian dengan variabel 

spiritualitas, kepercayaan, citra, kepuasan konsumen terhadap perilaku pembelian 

makanan berlabel halal.   

4.3.3 Pengujian Hipotesis 

 

Sumber: SEM-PLS (2023) 

 

Gambar 4. 2 Struktur Bootstraping 
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Peneliti memanfaatkan bootstraping dari software Smart-PLS. Untuk melakukan 

pengevaluasian dan analisis hipotesis, yang dimana melihat nilai t-statistic yang nilainya 

>1.96, dengan nilai p-values < 0,05. Apabila nilai t-statistic dan p-value sudah masuk 

kedalam kriteria nilai, maka hipotesis dapat diterima/ didukung. Namun, apabila, nilai t-

statistic kurang dari kriteria dan nilai p-value melebihi dari kriteria yang seharusnya, 

maka dapat dikatakan bahwa hipotesis tidak diterima/ didukung. Berikut adalah hasil 

data yang sudah diolah menggunakan metode bootstraping:menggunakan metode 

bootstraping: 

Tabel 4. 15 Path Coefficient  

Variabel 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistics 

(|O/STDE

V|) 

P Values Keterangan 

Spiritualitas → Perilaku 

Pembelian Makanan 

Berlabel Halal (H1) 

0,184 0,168 0,085 2,173 0,030 Signifikan 

Spiritualitas →  

Kepercayaan (H2) 

0,720 0,724 0,061 11,798 0,000 Signifikan 

Spiritualitas →  Citra 

Merek (H3) 

0,448 0,451 0,091 4,926 0,000 Signifikan 

Spiritualitas →  

Kepuasan Konsumen 

(H4) 

0,468 0,477 0,092 5,066 0,000 Signifikan 

Kepercayaan →  

Perilaku Pembelian 

0,234 0,244 0,111 2,100 0,036 Signifikan 
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Variabel 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistics 

(|O/STDE

V|) 

P Values Keterangan 

Makanan Berlabel Halal 

(H5) 

Kepuasan Konsumen →  

Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel Halal 

(H6) 

0,354 0,352 0,101 3,503 0,001 Signifikan 

Citra Merek →  Perilaku 

Pembelian Makanan 

Berlabel Halal (H7) 

0,209 0,219 0,095 2,202 0,028 Signifikan 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

 

a. Hipotesis Pertama (H1): Pengaruh Spiritualitas terhadap Perilaku Pembelian Makanan 

Berlabel Halal 

Menyatakan bahwa spiritualitas memiliki pengaruh yang signifikan positif 

terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Berdasarkan tabel 4.15 hasil path 

coefficient spiritualitas → perilaku pembelian makanan berlabel halal memiliki nilai 

sebesar 0.184 yang dimana membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

spiritualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Selain itu, didalam 

tabel terdapat nilai t-statistic sebesar 2,173 ( >1.96) dan nilai p-value sebesar 0.030 (< 

0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama (H1) diterima. 
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b. Hipotesis kedua (H2): Pengaruh Spiritualitas terhadap Kepercayaan 

Menyatakan bahwa spiritualitas memiliki pengaruh yang signifikan positif 

terhadap kepercayaan. Berdasarkan tabel 4.15 hasil path coefficient spiritualitas → 

kepercayaan memiliki nilai original sample sebesar 0.720 yang dimana membuktikan 

bahwa terdapat pengaruh positif antara spiritualitas terhadap kepercayaan. Selain itu, 

didalam tabel terdapat nilai t-statistic sebesar 11,798 ( >1.96) dan nilai p-value sebesar 

0.000 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) diterima. 

c. Hipotesis ketiga (H3): Pengaruh Spiritualitas terhadap Citra 

Menyatakan bahwa spiritualitas memiliki pengaruh yang signifikan positif 

terhadap citra. Berdasarkan tabel 4.15 hasil path coefficient spiritualitas →  citra merek 

memiliki nilai original sample sebesar 0,448yang dimana membuktikan bahwa terdapat 

pengaruh positif antara spiritualitas terhadap citra. Selain itu, didalam tabel terdapat nilai 

t-statistic sebesar 4,926 ( >1.96) dan nilai p-value sebesar 0.000 (< 0.05). Sehingga, 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga (H3) diterima. 

d. Hipotesis keempat (H4): Pengaruh Spiritualitas terhadap Kepuasan Konsumen 

Menyatakan bahwa spiritualitas memiliki pengaruh yang signifikan positif 

terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan tabel 4.15 hasil path coefficient spiritualitas 

→  kepuasan konsumen memiliki nilai original sample sebesar 0,468 yang dimana 

membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif antara spiritualitas terhadap kepuasan 

konsumen. Selain itu, didalam tabel terdapat nilai t-statistic sebesar 5,066 ( >1.96) dan 

nilai p-value sebesar 0.000 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

keempat (H4) diterima. 

e. Hipotesis kelima (H5): Pengaruh Kepercayaan terhadap Perilaku Pembelian Makanan 

Berlabel Halal 
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Menyatakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan positif 

terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Berdasarkan tabel 4.15 hasil path 

coefficient kepercayaan →  perilaku pembelian makanan berlabel halal, memiliki nilai 

original sample sebesar 0,234 yang dimana membuktikan bahwa terdapat pengaruh 

positif antara kepercayaan terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Selain 

itu, didalam tabel terdapat nilai t-statistic sebesar 2,100 ( >1.96) dan nilai p-value sebesar 

0,036 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima (H5) diterima. 

f. Hipotesis keenam (H6): Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel Halal 

Menyatakan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan 

positif terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Berdasarkan tabel 4.15 hasil 

path coefficient kepuasan konsumen →  perilaku pembelian makanan berlabel halal, 

memiliki nilai original sample sebesar 0,354 yang dimana membuktikan bahwa terdapat 

pengaruh positif antara kepuasan kosumen terhadap perilaku pembelian makanan 

berlabel halal. Selain itu, didalam tabel terdapat nilai t-statistic sebesar 3,503 ( >1.96) 

dan nilai p-value sebesar 0,001 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

keenam (H6) diterima. 

g. Hipotesis ketujuh (H7): Pengaruh Citra Merek terhadap Perilaku Pembelian Makanan 

Berlabel Halal 

Menyatakan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan positif 

terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Berdasarkan tabel 4.15 hasil path 

coefficient citra merek → perilaku pembelian makanan berlabel halal, memiliki nilai 

original sample sebesar 0,209 yang dimana membuktikan bahwa terdapat pengaruh 

positif antara citra merek terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Selain itu, 

didalam tabel terdapat nilai t-statistic sebesar 2,202 ( >1.96) dan nilai p-value sebesar 
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0,028 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketujuh (H7) diterima. 

4.3.4 Analisis Mediasi 

Untuk menganalisis ketiga hipotesis yang dimiliki, peneliti menggunakan 

navigasi special indirect effect pada tools bootstraping di software SmartPLS 3.0, Uji 

mediasi ini untuk melhat keterkaitan pengaruh tidak langsung, yang dipengaruh oleh 

kepercayaan, citra merek dan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi. 

Tabel 4. 16 Spesific Indirect Effect 

Variabel 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistics 

(|O/STD

EV|) 

P Values Keterangan 

Spiritualitas → 

Kepercayaan → 

Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel 

Halal (H8) 

0,168 0,179 0,084 1,996 0,047 Signifikan 

Spiritualitas → Citra 

Merek → Perilaku 

Pembelian Makanan 

Berlabel Halal (H9) 

0,093 0,099 0,047 1,937 0,049 Signifikan 

Spiritualitas → 

Kepuasan Konsumen 

→ Perilaku 

Pembelian Makanan 

0,165 0,167 0,059 2,794 0,005 Signifikan 
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Variabel 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistics 

(|O/STD

EV|) 

P Values Keterangan 

Berlabel Halal (H10) 

Sumber: Pengolahan Data dengan SEM-PLS (2023) 

 

a. Hipotesis kedelapan (H8): Peran Kepercayaan dalam memediasi pengaruh Spiritualitas 

terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

 

Gambar 4. 3 Peran Spiritualitas, Kepercayaan, Perilaku Pembelian Makanan 

Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 

Berdasarkan tabel 4.16 hasil pada jalur spiritualitas → kepercayaan → perilaku 

pembelian makanan berlabel halal, memiliki nilai original sample sebesar 0,168 yang 

dimana membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif, pada hubungan spiritualitas 

terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, yang dimediasi oleh kepercayaan. 

Selain itu, didalam tabel terdapat nilai t-statistic sebesar 1,996 ( >1.96) dan nilai p-value 
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sebesar 0,047 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis delapan (H8) 

diterima. 

Tabel 4. 17 Hasil Peran Kepercayaan sebagai Variabel Mediasi 

Jalur Variabel 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Value Keterangan 

a Spiritualitas → Kepercayaan 11,798 0,000 Signifikan 

b 

Kepercayaan → Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel Halal 

2,100 0,036 Signifikan 

c 

Spiritualitas → Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel Halal 

2,173 0,030 Signifikan 

Hasil Tidak Langsung ( βa x βb) Signifikan 

Hasil Mediasi (βa x βb x βc) Signifikan 

Jenis Mediasi Complementary (Partial Mediation) 

Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 

Pada tabel 4.17, dapat dilihat bahwa hasil tidak langsung (βa x βb) pada t-statistic 

dan p value memenuhi syarat signifikansi. Hasil yang diperoleh dari mediasi (βa x βb x 

βc) juga turut telah memenuhi standar signifikan. Sehingga, apabila didasarkan pada teori 

yang dikemukakan oleh Zhao et al., (2010),  peran kepercayaan dalam memediasi 

pengaruh spiritualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, tergolong 

kedalam jenis mediasi complementary (partial mediation). Sehingga, dapat dikatakan ada 

atau tidaknya peran mediasi, sama-sama akan memiliki pengaruh yang signifikan.  

b. Hipotesis kesembilan (H9): Peran Citra Merek dalam memediasi pengaruh Spiritualitas 

terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 
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Gambar 4. 4 Peran Spiritualitas, Citra, Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 

 

Berdasarkan tabel 4.16 hasil pada jalur spiritualitas → citra merek → perilaku 

pembelian makanan berlabel halal, memiliki nilai original sample sebesar 0,093 yang 

dimana membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif, pada hubungan spiritualitas 

terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, yang dimediasi oleh citra. Selain 

itu, didalam tabel terdapat nilai t-statistic sebesar 1,937 ( >1.96) dan nilai p-value sebesar 

0,049 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis sembilan (H9) diterima. 

Tabel 4. 18 Hasil Peran Citra Merek sebagai Variabel Mediasi 

Jalur Variabel 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Value Keterangan 

a Spiritualitas → Citra Merek 4,926 0,000 Signifikan 

b 

Citra Merek → Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel Halal 
2,202 0,028 Signifikan 

c 

Spiritualitas → Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel Halal 

2,173 0,030 Signifikan 

Hasil Tidak Langsung ( βa x βb) Signifikan 

Hasil Mediasi (βa x βb x βc) Signifikan 

Jenis Mediasi Complementary (Partial Mediation) 

Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 
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Pada tabel 4.18, dapat dilihat bahwa hasil tidak langsung (βa x βb) pada t-statistic 

dan p value memenuhi syarat signifikansi. Hasil yang diperoleh dari mediasi (βa x βb x 

βc) juga turut telah memenuhi kriteria signifikansi. Sehingga, apabila didasarkan pada 

teori yang dikemukakan oleh Zhao et al., (2010),  peran citra merek dalam memediasi 

pengaruh spiritualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, tergolong 

kedalam jenis mediasi complementary (partial mediation). Sehingga, dapat dikatakan ada 

atau tidaknya peran mediasi, sama-sama akan memiliki pengaruh yang signifikan. 

c. Hipotesis kesepuluh (H10): Peran Kepuasan Konsumen dalam memediasi pengaruh 

Spiritualitas terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

 

Gambar 4. 5 Peran Spiritualitas, Citra, Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 

 

Berdasarkan tabel 4.16 hasil pada jalur spiritualitas → kepuasan konsumen → 

perilaku pembelian makanan berlabel halal, memiliki nilai original sample sebesar 0,165 

yang dimana membuktikan bahwa terdapat pengaruh positif, pada hubungan spiritualitas 

terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, yang dimediasi oleh kepuasan 

konsumen. Selain itu, didalam tabel terdapat nilai t-statistic sebesar 2,794 ( >1.96) dan 

nilai p-value sebesar 0,005 (< 0.05). Sehingga, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

kesepuluh (H10) diterima. 

 

 



81 

 

Tabel 4. 19 Hasil Peran Citra Merek sebagai Variabel Mediasi 

Jalur Variabel 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Value Keterangan 

a Spiritualitas → Kepuasan Konsumen 5,066 0,000 Signifikan 

b 

Kepuasan Konsumen → Perilaku 

Pembelian Makanan Berlabel Halal 
3,503 0,001 Signifikan 

c 

Spiritualitas → Perilaku Pembelian 

Makanan Berlabel Halal 

2,173 0,030 Signifikan 

Hasil Tidak Langsung ( βa x βb) Signifikan 

Hasil Mediasi (βa x βb x βc) Signifikan 

Jenis Mediasi Complementary (Partial Mediation) 

Sumber : Pengolahan Data oleh Peneliti (2023) 

Pada tabel 4.16, dapat dilihat bahwa hasil tidak langsung (βa x βb) pada t-statistic 

dan p value memenuhi syarat signifikansi. Hasil yang diperoleh dari mediasi (βa x βb x 

βc) juga turut telah memenuhi kriteria signifikansi. Sehingga, apabila didasarkan pada 

teori yang dikemukakan oleh Zhao et al., (2010),  peran kepuasan konsumen dalam 

memediasi pengaruh spiritualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, 

tergolong kedalam jenis mediasi complementary (partial mediation). Sehingga, dapat 

dikatakan ada atau tidaknya peran mediasi, sama-sama akan memiliki pengaruh yang 

signifikan. 
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4.4 Pembahasan Hipotesis 

4.4.1 Pengaruh Spiritualitas terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal 

Berdasarkan dari penelitian yang telah dilakukan, spiritual berpengaruh secara 

signifikan dan positif terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Seseorang 

yang mengamalkan spiritual berdasarkan dari agama yang mereka anut, akan cenderung 

lebih sadar dengan pemilihan produk dan merek halal sesuai dengan aturan-aturan agama 

mereka. Sehingga, Dalam keadaan tertentu, aspek spiritualitas dapat menjadi salah satu 

faktor yang perlu diperhatikan karena dapat  konsumen itu sendiri juga menentukan 

keputusan pembelian dalam suatu produk (Kusuma, 2017). Hal ini juga didukung dengan 

penelitian yang telah dilakukan oleh Haider (2015), dimana keyakinan agama memiliki 

pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen untuk membeli makanan halal. Hong et 

al., (2018) juga berpendapat bahwa orang dengan tingkat spiritualitas yang tinggi 

biasanya  memiliki kecenderungan tinggi terhadap perilaku pembelian makanan Halal.  

4.4.2 Pengaruh Spiritualitas terhadap Kepercayaan 

Dalam penelitian ini, didapatkan bahwa spiritualitas memiliki hubungan yang 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Sebuah merek atau produk yang dapat 

mencerminkan nilai-nilai yang sejalan dengan keyakinan spiritual konsumen, akan 

cenderung lebih mudah mempercayai dan membangun ikatan dengan merek tersebut. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Firdaus et al., (2022), tingkat spiritualitas 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan seseorang. Pada 

penelitian yang dilakukan Farah (2020), juga ditemukan bahwa tingkat pada spiritualitas 

seseorang dalam kelompok masyarakat yang beraga islam memiliki pengaruh positif 

terhadap kepercayaan sebuah merek. Lubis et al., (2016) mengatakan bahwa dalam 

perilaku belanja makanan berlabel halal, makanan dapat menjadi salah satu standar umat 
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beragama Islam untuk memilih makanan terhadap nilai-nilai spiritual mendapatkan 

kepercayaan konsumen. 

4.4.3 Pengaruh Spiritualitas terhadap Citra 

Pada tabel 4.15, dapat diketahui bahwa spiritualitas memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap citra. Apabila sebuah merek atau produk memiliki nilai-

nilai/ value yang sejalan dengan pandangan spiritual konsumen, akan dapat 

meningkatkan citra merek positif merek di mata mereka. Dalam beberapa kasus negara 

yang memiliki mayoritas penduduk mayoritasnya memiliki tingkat spiritualitas yang 

tinggi, maka perusahaan juga harus dapat mengimbangi target konsumen mereka. 

Sehingga akan penting, bagi merek dan produk dapat selalu menonjolkan citra merek 

yang sesuai dengan standar yang ada pada pasar (Nizar and Marzouki, 2015). Pernyataan 

tersebut juga turut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Akroush et al., (2016), 

dimana ditemukan bahwa spiritualitas memiliki pengaruh positif signifikan terhadap citra 

merek, dalam penelitian Suhartanto et al., (2018), dihasilkan pula penelitian yang 

memberikan hasil bahwa spiritualitas memiliki peran positif dan signifikan terhadap 

citra. 

4.4.4 Pengaruh Spiritualitas terhadap Kepuasan Konsumen 

Dalam tabel 4.15, ditemukan bahwa spiritualitas berpengaruh secara signifikan 

dan positif terhadpa kepuasan konsumen. Spiritualitas dapat menciptakan hubungan 

tersendiri pada konsumen melalui respons emosional baik dari sebuah merek atau 

produk, Samyang Food telah berhasil untuk memenuhi ekspetasi dan dapat mengarah 

pada kepuasan konsumen. Seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Afendi dan 

Ghofur (2021) mengatakan bahwa terdapat hasil yang positif pada spiritualitas terhadap 

kepuasan konsumen, prinsip spiritualitas akan mengikat pelanggan sejalan dengan 

keyakinannya sehingga kepuasan terhadap nilai-nilai syariah. Semakin tinggi tingkat 
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spiritual yang dimiliki oleh seorang konsumen, semakin tinggi tingkat kepuasan. Hal ini 

juga selaras terhadap hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Mohamad et al., (2023) 

ditemukan spiritulitas yang diterapkan pada penelitian ini, memiliki dampak positif 

terhadap kepuasan pelanggan. 

4.4.5 Pengaruh Kepercayaan terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal 

Pada penelitian yang telah dilakukan, kepercayaan memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Sebuah 

produk dan merek yang jujur dan konsisten dalam memenuhi standar halal akan 

mendapatkan kepercayaan lebih dari konsumen. Ketika konsumen percaya pada etika 

dan kredibilitas merek, mereka cenderung lebih memilih produk tersebut secara 

berulang. Hal ini dapat dilihat dengan adanya pemberian label dan sertifikasi halal yang 

dikeluarkan oleh MUI di produk Samyang Food. Hasil serupa juga dapat ditemukan pada 

penelitian yang dilakukan oleh Kloutsiniotis dan Mihail (2018) yang membuktikan 

bahwa kepercayaan menjadi salah satu faktor yang dapat mengubah niat konsumen untuk 

membeli makanan halal. Ginting et al., (2023) juga mengatakan bahwa kepercayaan 

yang dibentuk dapat berpengaruh positif terhadap niat pembelian yang dilakukan. 

Disamping itu, hasil penelitian dari pengujian hipotesis yang dilakukan oleh Wulur et al., 

(2020), terbukti bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian sebuah produk.  

4.4.6 Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Perilaku Pembelian Makanan 

Berlabel Halal 

Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh secara 

positif dan signfikan terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, Penting bagi 
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perusahaan yang memiliki makanan berlabel halal untuk memahami apa yang penting 

bagi konsumen untuk berupaya memenuhi harapan dan kebutuhan mereka. Sehingga, 

kepuasan konsumen dapat membawa dampak positif pada perilaku pembelian makanan 

berlabel halal Aziz et al., (2019). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Khatoon et 

al., (2020) didapatkan bahwa kepuasan konsumen menjadi salah satu faktor yang penting 

dan dapat memepengaruhi perilaku pembelian konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh 

Waluya et al., (2019) juga mengatakan bahwa, terdapat hubungan yang signifikan pada 

kepuasan pelanggan terhadap keputusan pembelian. Dash et al., (2021) mengatakan 

bahwa dalam penelitian yang telah dilakukan, kepuasan konsumen memiliki pengaruh 

signifikan positif terhadap pembelian. 

4.4.7 Pengaruh Citra Merek terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel 

Halal 

Berdasarkan dari penelitian yang telah dilakukan, citra merek memiliki hubungan 

yang positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian makana berlabel halal, Citra 

merek yang positif dapat mencerminkan kepercayaan dan kredibilitas suatu produk dan 

merek di mata konsumen. sebuah makanan berlabel halal dengan citra merek yang baik 

akan dianggap sebagai merek yang dapat dipercaya karena dapat memenuhi standar 

halal. Pada penelitian yang dilakukan oleh Wibowo & Juhara (2020), ditemukan bahwa 

citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada keputusan pembelian 

pada labeling dengan produk yang dinyatakan halal. Dalam penelitian Waluya et al., 

(2019) dikatakan bahwa, terdapat hubungan yang signifikan pada citra merek terhadap 

keputusan pembelian. Pada penelitian yang dilakukan oleh Suki dan Salleh (2016) juga 

ditemukan bahwa citra merek halal sebuah produk dapat mengakibatkan konsumen untuk 

melakukan aktivitas pembelian. 
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4.4.8 Peran Kepercayaan dalam memediasi pengaruh Spiritualitas terhadap 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

Pada pengujian mediasi yang dilakukan pada tabel 4.16, kepercayaan berhasil 

memediasi hubungan pada spiritualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel 

halal. Spiritualitas yang kuat dan didasarkan pada nilai serta ajaran agama dapat 

mendorong kepercayaan konsumen pada kesesuaian keyakinan mereka terhadap niat 

pembelian makanan berlabel halal. Konsumen yang memiliki pandangan spiritual dapat 

menimbulkan kepercayaan bahwa merek atau produk yang mengklaim halal adalah 

benar-benar sesuai dengan standar agama yang mereka anut. Seperti penelitian yang telah 

dikemukakan oleh Muflih & Juliana (2020), dimana kepercayaan dapat memediasi 

pengaruh Spiritualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Suhartanto 

(2018), mengatakan bahwa kepercayaan memiliki peran sebagai mediasi pada 

spiritualitas terhadap niat untuk melakukan terdapat hubungan positif, sehingga dapat 

dikatakan dengan adanya penelitian tersebut. Hipotesis ke 8 terdukung dan terbukti 

bahwa “Kepercayaan memediasi pengaruh spiritualitas terhadap perilaku pembelian 

makanan berlabel halal”. 

4.4.9 Peran Citra Merek dalam memediasi pengaruh Spiritualitas terhadap 

Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

Pada tabel 4.16, ditemukan bahwa citra merek berhasil memediasi pengaruh 

spiritiualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Konsumen yang 

memiliki pandangan spiritual yang tinggi akan lebih tertarik untuk memilih merek 

makanan berlabel halal yang memiliki citra merek positif dan sejalan dengan nilai-nilai 

agama mereka. Hal ini dapat mendorong perilaku pembelian makanan berlabel halal 

secara lebih konsisten dari merek tersebut. Citra merek yang konsisten dengan spiritualitas 
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individu dapat membantu membentuk preferensi dan memperkuat niat untuk membeli 

makanan berlabel halal Wahyuni dan Fitriani (2017). Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Muflih & Juliana (2020), citra merek dapat memediasi pengaruh spiritualitas terhadap 

perilaku pembelian makanan berlabel halal. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh 

Suhartanto et al., (2018) mengatakan bahwa Image dapat memediasi pengaruh 

spiritualitas terhadap perilaku pembelian pada konsumen. Religiusitas merupakan sebuah 

bentuk pengabdian seseorang kepada Sang Pencipta yang dapat terbentuk akibat adanya 

spiritualitas. 

4.4.10 Peran Kepuasan Konsumen dalam memediasi pengaruh Spiritualitas 

terhadap Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

Pada penelitian ini, didapatkan bahwa spiritualitas berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian makanan berlabel halal yang dimediasi oleh kepuasan konsumen. Konsumen 

yang merasa terhubung dengan merek atau produk makanan berlabel halal dari perspektif 

spiritual mungkin lebih cenderung merasa puas dengan pembelian mereka. Kepuasan ini 

bisa menjadi faktor penting yang memediasi hubungan antara spiritualitas dan perilaku 

pembelian makanan halal. Apabila produk/ merek yang dikonsumsi telah memenuhi 

ekspetasi dalam benak mereka, biasanya konsumen akan merasa kepuasan tersendiri, 

dengan produk makanan berlabel halal yang mereka beli (Annamdevula dan 

Belamkonda, 2016). Semakin bertambahnya tingkat kepuasan konsumen, maka mereka 

akan bersedia untuk terus membeli makanan yang sama di masa depan (Eid dan El-

Gohary, 2015). Muflih & Juliana (2020) menyatakan bahwa kepuasan konsumen dapat 

memediasi pengaruh spirituality terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. 

Selain itu, Annamdevula & Bellamkonda (2016) juga menyatakan bahwa kepuasan dapat 

menjadi memediasi pada penggunaan suatu produk atau jasa. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

Bab ini memuat kesimpulan dari penelitian yang dilakukan, disertai dengan 

implikasi manajerial, keterbatasan penelitian dan saran penelitian kedepannya. Yang 

bertujuan untuk beberapa pihak dapat memperbaiki dan melakukan improvement dari 

penelitian yang dilakukan. 

5.1 Kesimpulan 

Peneliti berhasil mengumpulkan 161 responden pada pengumpulan data yang 

ada, namun hanya 150 responden saja yang berhasil tersaring dan memenuhi syarat yang 

akhirnya dapat dijadikan subjek penelitian. Dimana mayoritas responden berjenis 

kelamin laki-laki yang berkisar usia dengan rentang 16 – 35 tahun, memiliki 

penghasilan/pendapatan per bulan sebanyak Rp. 2.500.001 – Rp. 3.500.000, dengan 

berstatus sebagai pelajar/ mahasiswa. 

Dalam melakukan penelitian evaluasi goodness of fit outer model dan goodness of 

fit inner model,  pengujian pada tiap variabel spiritualitas, kepercayaan, citra, kepuasan 

konsumen dan perilaku pembelian makanan berlabel halal, telah memenuhi standart dan 

kriteria yang telah ditetapkan, baik dari pengujian uji validitas konvergen, uji validitas 

diskriminan, uji realiabilitas, r-square dan q-square. Sehingga, dapat dikatakan bahwa 

item kuesioner yang digunakan pada penelitian ini sudah terbukti menjadi instrument 

pengukuran.  

Dalam pengujian hipotesis dan mediasi, peneliti menemukan bahwa, semua 

hipotesis yang dimiliki oleh peneliti memiliki hasil yang positif dan signifikan, hal ini 

didasarkan dari nilai t-statistic dan p value yang telah melampui standar signifikansi dari 

yang telah ditentukan, dimana:  
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1. Hipotesis pertama (H1) dalam penelitian ini ditemukan bahwa, spiritualitas 

berpengaruh secara positif dan signifikan. Sehingga, semakin tinggi tingkat 

spiritualitas seseorang, maka semakin tinggi tingkat perilaku pembelian makanan 

berlabel halal pada Samyang Food.  

2. Pada penelitian yang telah dilakukan, hipotesis kedua (H2) ditemukan bahwa 

spiritualitas berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan. 

Sehingga, semakin tingginya tingkat spiritualitas, semakin tinggi pula tingkat 

kepercayaan konsumen pada Samyang Food. ketika Samyang Food berhasil 

menyelaraskan nilai-nilai yang spiritualitas seseorang, maka konsumen cenderung 

untuk memperoleh kepercayaan pada merek mereka.  

3. Dalam hipotesis ketiga (H3), dikatakan bahwa spiritualitas memiliki hubungan 

positif dan signifikan terhadap citra, sebuah perusahaan harus selalu dapat 

menonjolkan citra merek yang positif dalam merek/ produk mereka yang dapat 

mengimbangi tingkat spiritualitas. Semakin tinggi tingkat spiritualitas pada 

konsumen maka dapat mengarahkan pada meningkatnya citra merek pada Samyang 

Food.  

4. Berdasarkan dari pengujian hipotesis ke empat (H4), ditemukan bahwa spiritualitas 

berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap kepuasan konsumen. Tingginya 

tingkat spiritualitas dapat mengakibatkan meningkatnya kepuasan konsumen pada 

Samyang Food. Sehingga menunjukan bahwa ketika seorang konsumen memiliki 

spiritualitas maka kepuasan konsumen akan menjadi lebih kuat. 

5. Hipotesis kelima (H5), menyatakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal, semakin tinggi 

tingkat kepercayaan maka semakin tinggi tingkat perilaku pembelian makananan 

berlabel halal. Ketika Samyang Food secara konsisten dalam memenuhi dan menjaga 

standar halal akan mendapatkan kepercayaan dari konsumen. 
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6. Dalam hipotesis keenam pada penelitian ini, disebutkan bahwa kepuasan konsumen 

memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal secara positif 

dan singifikan. Dimana semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen maka semakin tinggi 

perilaku pembelian mkanan berlabel halal. Sangat penting untuk diperhatikan untuk 

merek Samyang Food untuk memahami apa yang penting bagi konsumen untuk 

berupaya memenuhi harapan dan kebutuhan mereka, sehingga konsumen menjadi puas 

dan dapat mengarah ke niat beli. 

7. Berdasarkan pada hipotesis ketujuh dari penelitian ini, citra merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Semakin 

tinggi citra merek maka semakin tinggi tingkat perilaku pembelian makanan berlabel 

halal. Dengan Samyang Food menunjukan citra merek yang positif dan baik pada merek 

mereka, maka dapat meningkatkan niat pembelian makanan berlabel halal karena dapat 

memenuhi standar halal yang ditimbulkan dari citra merek Samyang Food. 

8. Hipotesis kedelapan membuktikan bahwa, kepercayaan berhasil memediasi hubungan 

pada spiritualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal. Hasil pengujian 

mediasi dalam penelitian ini, juga menunjukan bahwa variabel kepercayaan tergolong 

kedalam kategori mediasi complementary (partial mendiation). 

9. Dalam hipotesis kesembilan (H9), dimana variabel citra merek berhasil memediasi 

pengaruh spiritualitas terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal secara 

positif dan signifikan, variabel citra merek tergolong kedalam kategori mediasi 

complementary (partial mediation). 

10. Berdasarkan hipotesis kesepuluh (H10), didapatkan bahwa spiritualitas berpengaruh 

terhadap perilaku pembelian makanan berlabel halal yang dimediasi oleh kepuasan 

konsumen. pengujian mediasi dalam penelitian ini, menunjukan dalam variabel 

kepuasan konsumen termasuk kedalam kategori mediasi complementary (partial 

mendiation). 
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5.2 Implikasi Manajerial 

Hasil penelitian yang berjudul "Pengaruh Spiritualitas, Citra, Kepercayaan dan 

Kepuasan Konsumen Terhadap Perilaku Pembelian Terhadap Makanan Berlabel Halal 

Pada Produk Samyang". Telah terbukti dengan penelitian yang telah dilakukan. Dengan 

menawarkan sejumlah saran-saran manajerial yang berpotensi memberikan kontribusi 

untuk meningkatkan baik dari segi merek maupun produk dari Samyang Food dan bagi 

beberapa pihak yang bersangkutan. 

1. Untuk meningkatkan hubungan spiritualitas yang baik dengan konsumen, manajer 

Samyang Food harus untuk dapat menunjolkan nilai-nilai spiritualitas dalam interaksi 

dengan konsumen, seperti mendengarkan dengan penuh perhatian, serta merespons 

dengan empati. Hal ini akan membantu menciptakan hubungan yang lebih dan positif 

antara perusahaan dan konsumen. Disamping itu, Produk yang bermakna atau memiliki 

nilai-nilai spiritual dapat menarik perhatian konsumen yang mencari produk yang lebih 

dari sekadar fungsionalitasnya. Hal ini didasarkan pada hasil terendah interpretasi 

statistik deskriptif yang telah dilakukan peneliti, pada indikator “SPIR3” yakni dengan 

pernyataan “Saya mencintai orang lain seperti saya mencintai diri sendiri.” 

2. Dikarenakan Samyang Food merupakan salah sau brand dari Korea Selatan, yang dimana 

terkenal dengan produk yang biasanya mengandung kandungan non halal (gelatin, 

minyak babi, daging babi dll). Manajemen harus selalu memastikan bahwa setiap produk 

dan layanan yang disediakan, selalu memenuhi standar kualitas, keamanan yang tinggi, 

sehingga membangun kepercayaan pelanggan. Hal ini didasarkan pada interpretasi 

terendah dari statistika deskriptif item kuesioner “KEPER1”, yakni “Saya percaya pada 

Samyang Food termasuk kedalam makanan berlabel Halal.”, sehingga manajer harus bisa 

meyakinkan konsumen mereka agar dapat memberikan kepercayaan lebih lagi untuk 

mengonsumsi produk-produk dari Samyang Food. 
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3. Manajemen Samyang Food harus selalu menampilkan bahwa produk yang mereka 

tawarkan telah memenuhi standar halal, dengan mencantumkan logo halal dalam 

kemasan mereka, disamping  itu manajer juga harus senantiasa dapat menyampaikan 

value merek mereka supaya dapat menyampaikan kelarasan dengan target konsumen di 

negara indonesia, yang dimana masyarakat indonesia mayoritas beraga muslim yang 

sangat memperhatikan aspek-aspek halal. Hal ini didasarkan pada interpretasi data 

peneliti pada statistik deskriptif pada indikator “CIT1” yakni item kuesioner ”Menurut 

saya, Samyang Food memiliki citra merek yang baik di benak konsumen.”  

4. Manajemen Samyang Food harus meningkatkan dan memastikan kualitas produk tetap 

konsisten dan memiliki kualitas tinggi agar dapat memebreikan kepuasan pada konsumen 

sehingga nantinya konsumen dapat memilih merek Samyang Food sebagai preferensi 

mereka. Melakukan survei dan analisis mengenai tingkat kepuasan pelanggan akan 

membantu perusahaan dalam memahami harapan dan kebutuhan pelanggan, sehingga 

manajer dapat mengambil tindakan yang tepat untuk meningkatkan produk. Hal ini 

didasrkan pada interpretasi dari statistik deskriptif yang dimiliki peneliti terkait dengan 

rendahnya nilai yang dihasilkan pada indikator “KEPU1” yakni, “Saya merasa puas 

dengan memilih Samyang Food.” 

5. Samyang Food harus memastikan legalitas produk dan merek mereka sehingga dapat 

mempertahankan sertifikasi halal yang sah dan terpercaya dari otoritas yang diakui yang 

nantinya dapat membantu mempertahankan kepercayaan pada konsumen Muslim yang 

dapat mengarahkan adanya rekomendasi konsumen terhadap orang lain yang sesama 

saudara mereka yang memiliki keyakinan yang sama (muslim). Hal ini didasarkan 

dengan rendahnya nilai statistik deskriptif pada indikator “PPMBH4” yaitu, “Saya 

merekomendasikan orang lain untuk membeli Samyang Food . 
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

Dalam penyusunan penelitian ini terdapat beberapa kesulitan serta keterbatasan 

peneliti, antara lain: 

1. Penggunaan variabel “Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal”, yang secara spesifik 

masih jarang digunakan oleh peneliti lain, sehingga peneliti kesulitan dalam mencari 

refrensi jurnal terdahulu sebagai penguat hipotesis. 

2. Metode penyebaran dan pengisian kuesioner yang tidak diawasi secara langsung oleh 

peneliti pada responden, sehingga terdapat kemungkinan responden mengisi kuesioner 

secara asal. 

3. Perolehan hasil nilai R-square pada variabel citra merek (1.95) dan kepuasan konsumen 

(0.213) yang tergolong kedalam akurasi model struktur kategori lemah. 

 

5.4 Saran Penelitian Kedepannya 

Berdasarkan dari keterbatasan dan kelemahan yang dialami peneliti, sehingga peneliti 

menganjurkan kepada peneliti selanjutnya untuk 

1. Mempertimbangkan dan mencari metode lain dalam penyebaran dan pengisian kuesioner 

pada responden, sehingga hasil yang didapatkan diharapkan tidak bias dan lebih akurat. 

2. Dikarenakan nilai r-square yang tergolong kedalam akurasi model yang lemah pada 

variabel citra merek dan kepuasan konsumen, peneliti selanjutnya diharapkan untuk 

mempertimbangkan kembali dan menggunakan variabel lain, yang diharapkan dapat 

menaikkan nilai r-square. 
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LAMPIRAN I 

KUISIONER PENELITIAN 
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PENGARUH SPIRITUALITAS, CITRA, KEPERCAYAAN DAN 

KEPUASAN KONSUMEN TERHADAP PERILAKU PEMBELIAN 

MAKANAN BERLABEL HALAL PADA PRODUK SAMYANG 

Perkenalkan nama saya Yohanes Ben Hardi Susanto, mahasiswa Universitas Atma Jaya 

Yogyakarta sedang melakukan penelitian untuk keperluan skripsi dengan judul : 

"Pengaruh Spiritualitas, Citra, Kepercayaan Dan Kepuasan Konsumen Terhadap Perilaku 

Pembelian Terhadap Makanan Berlabel Halal Pada Produk Samyang".  

 

Adapun kriteria yang dapat mengisi kuisioner ini adalah sebagai berikut: 

1. Responden beragama Muslim  

2. Responden mengetahui konsep makanan berlabel Halal 

3. Responden pernah melakukan pembelian Samyang Food 

 

Segala informasi yang diberikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan 

untuk kebutuhan penelitian.Atas waktu dan perhatian nya saya ucapkan terimakasih. 

 

A. Pertanyaan Filter 

1. Apakah anda beragama Muslim?  

a. Ya 

b. Tidak 

 

2. Apakah Anda mengetahui konsep makanan berlabel halal? 

a. Ya 

b. Tidak 

 

3. Apakah Anda pernah melakukan pembelian Samyang Food? 

a. Ya 

b. Tidak 
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B. Profil Responden 

 

1. Jenis Kelamin : 

a. Pria 

b. Wanita 

 

2. Usia : 

a. < 15 Tahun 

b. 16 – 25 Tahun 

c. 26 – 35 Tahun 

d. 36 – 45 Tahun 

e. >46 th 

 

3. Pendapatan / uang saku perbulan: 

a. ≤ Rp. 500.000 

b. Rp. 500.001 – Rp 1.500.000 

c. Rp. 1.500.001 – Rp 2.500.000 

d. Rp. 2.500.001 – Rp 3.500.000 

e. > Rp. 3.500.000 

4. Pekerjaan : 

a. Pelajar/Mahasiswa 

b. Wiraswasta 

c. Food Vlogger 

d. Karyawan 

e. Lain -lain   
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*Pengukuran skala likert: 

1       = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2  = Tidak Setuju (TS) 

3       = Netral (N) 

4       = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

C. Spiritualitas 

No. Pertanyaan 

Skala 

STS TS N S SS 

1. Saya melaksanakan ibadah karena saya mencintai Tuhan.       

2. 

Dengan mengamalkan ibadah, saya ingin menjadi mulia di 

hadapan Tuhan.  

     

3. Saya mencintai orang lain seperti saya mencintai diri sendiri.       

4. Saya selalu menjaga kemurnian tuhan yang saya anut.       

D. Kepercayaan 

No. Pertanyaan 

Skala 

STS TS N S SS 

1. 

Saya percaya pada Samyang Food termasuk kedalam makanan 

berlabel Halal. 

     

2. 

Saya percaya bahwa Samyang Food memenuhi prinsip-prinsip 

Islam. 

     

3. Saya percaya bahwa Samyang Food sesuai dengan tujuan Syariah.      

4. 

Saya percaya bahwa Samyang Food memenuhi standar kesehatan 

dan keselamatan konsumen. 
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E. Citra 

No. Pertanyaan 

Skala 

STS TS N S SS 

1. 

Menurut saya, Samyang Food memiliki citra yang baik di benak 

konsumen.  

     

2. Samyang Food membuat saya terkesan.       

3. 

Samyang Food memiliki reputasi yang berkualitas di mata 

konsumen.  

     

4. 

Menurut saya Samyang Food lebih baik daripada makanan tidak 

berlabel halal.  

     

 

F. Kepuasan Konsumen 

No. Pertanyaan 

Skala 

STS TS N S SS 

1. Saya merasa puas dengan memilih Samyang Food.       

2. Samyang Food telah memenuhi harapan saya.       

3. Bagi saya, memilih Samyang Food itu adalah hal bijak.       

4. Saya merasa nyaman dengan memilih Samyang Food.       
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G. Perilaku Pembelian Makanan Berlabel Halal 

No. Pertanyaan 

Skala 

STS TS N S SS 

1. 

Saya selalu membeli Samyang Food di tempat saya tinggal (dalam 

kota). 

     

2. 

Saya selalu membeli Samyang Food di tempat lain (luar kota atau 

luar negeri). 

     

3. 

Saya selalu berniat untuk membeli Samyang Food di masa yang 

akan datang. 

     

4. Saya merekomendasikan orang lain untuk membeli Samyang Food       

5. 

Saya selalu mengutamakan makanan berlabel halal dari negara 

Muslim. 
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LAMPIRAN II 

KUISIONER GOOGLE FORM 
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LAMPIRAN III 

HASIL PENGISIAN KUISIONER (DEMOGRAFIS 

RESPONDEN)
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

1 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

2 Wanita <15 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

3 Pria 26-35 Tahun > Rp. 3.500.000 Karyawan 

4 Wanita <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

5 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

6 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

7 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

8 Wanita 26-35 Tahun > Rp. 3.500.000 Karyawan 

9 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Food Vlogger 

10 Pria <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

11 Pria 16-25 Tahun > Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

12 Pria >46 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 

13 Pria 26-35 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Food Vlogger 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

14 Pria 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

15 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

16 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

17 Pria 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

18 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

19 Pria <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

20 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

21 Pria <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

22 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

23 Pria 26-35 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Karyawan 

24 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

25 Pria 26-35 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Karyawan 

26 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Wiraswasta 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

27 Wanita <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

28 Wanita 36-45 Tahun > Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

29 Wanita 36-45 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

30 Wanita 36-45 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Wiraswasta 

31 Pria 16-25 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

32 Wanita 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

33 Wanita 26-35 Tahun > Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

34 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

35 Wanita 16-25 Tahun > Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

36 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

37 Pria 16-25 Tahun > Rp. 3.500.000 Karyawan 

38 Wanita <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

39 Wanita 16-25 Tahun > Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

40 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

41 Wanita 26-35 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Food Vlogger 

42 Pria >46 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Lain-lainnya 

43 Pria 36-45 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 

44 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

45 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Karyawan 

46 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

47 Wanita 36-45 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

48 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

49 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

50 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Karyawan 

51 Wanita 26-35 Tahun > Rp. 3.500.000 Food Vlogger 

52 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Lain-lainnya 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

53 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

54 Wanita <15 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

55 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

56 Wanita >46 Tahun > Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

57 Pria 36-45 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

58 Wanita 36-45 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 

59 Wanita <15 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

60 Pria 26-35 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Wiraswasta 

61 Pria 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

62 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

63 Pria 26-35 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Karyawan 

64 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 

65 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

66 Pria 36-45 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Lain-lainnya 

67 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

68 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Lain-lainnya 

69 Pria 26-35 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Wiraswasta 

70 Wanita <15 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

71 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Wiraswasta 

72 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Lain-lainnya 

73 Pria >46 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 

74 Pria >46 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Lain-lainnya 

75 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

76 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

77 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

78 Pria 26-35 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Wiraswasta 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

79 Wanita 26-35 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 

80 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

81 Pria 16-25 Tahun > Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

82 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 

83 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

84 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Karyawan 

85 Wanita <15 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

86 Wanita <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

87 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

88 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 

89 Pria 16-25 Tahun > Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

90 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

91 Pria 26-35 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Karyawan 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

92 Pria 36-45 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Lain-lainnya 

93 Wanita 36-45 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

94 Wanita 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

95 Wanita 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

96 Pria 26-35 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

97 Pria 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

98 Wanita 36-45 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

99 Pria <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

100 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

101 Pria 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

102 Wanita 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

103 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

104 Pria 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

105 Wanita 36-45 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

106 Pria 16-25 Tahun > Rp. 3.500.000 Karyawan 

107 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

108 Wanita 36-45 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Karyawan 

109 Wanita 36-45 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

110 Wanita 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

111 Pria >46 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Lain-lainnya 

112 Pria 26-35 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Karyawan 

113 Pria <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

114 Wanita 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

115 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

116 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

117 Pria 36-45 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Lain-lainnya 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

118 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

119 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

120 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

121 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

122 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

123 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 

124 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Karyawan 

125 Pria 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Wiraswasta 

126 Pria >46 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 

127 Pria >46 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

128 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

129 Pria 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

130 Pria 16-25 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

131 Wanita 26-35 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Wiraswasta 

132 Pria 16-25 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

133 Wanita 26-35 Tahun > Rp. 3.500.000 Karyawan 

134 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

135 Pria <15 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Karyawan 

136 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

137 Wanita 16-25 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

138 Wanita 16-25 Tahun Rp. 501.000 - Rp. 1.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

139 Wanita 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

140 Wanita 36-45 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Karyawan 

141 Wanita 16-25 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

142 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

143 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Wiraswasta 
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No 

Jenis 

Kelamin 

Umur Penghasilan / Pendapatan per Bulan Pekerjaan 

144 Wanita 16-25 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

145 Pria 16-25 Tahun Rp. 1.501.000 - Rp. 2.500.000 Pelajar/Mahasiswa 

146 Pria 16-25 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

147 Pria <15 Tahun ≤ Rp. 500.000 Pelajar/Mahasiswa 

148 Wanita >46 Tahun > Rp. 3.500.000 Lain-lainnya 

149 Pria 36-45 Tahun > Rp. 3.500.000 Karyawan 

150 Wanita 26-35 Tahun Rp. 2.501.000 - Rp. 3.500.000 Karyawan 
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LAMPIRAN IV 

HASIL PENGISIAN KUISIONER (ITEM KUISIONER) 
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1 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 2 2 5 4 5 5 4 5 

2 4 1 2 2 1 2 4 3 2 3 3 4 2 3 2 3 1 1 1 2 2 

3 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 3 3 4 

4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 3 5 4 5 2 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

7 2 2 2 2 1 1 1 1 5 5 5 5 4 4 4 4 1 1 1 5 1 

8 1 5 5 5 5 5 5 3 1 2 2 2 1 1 1 1 2 1 2 1 2 

9 3 2 3 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 5 3 2 4 2 1 3 

10 5 3 1 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 2 

11 4 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 4 1 2 2 2 1 2 5 2 2 

12 5 1 4 4 2 1 2 1 4 4 5 5 1 3 5 5 2 1 3 2 2 

13 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 2 5 

14 4 4 5 3 3 5 5 4 4 3 5 5 4 5 5 3 4 5 1 1 4 
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15 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 4 

16 2 4 4 2 4 4 5 5 4 4 4 4 1 4 5 4 4 4 4 4 5 

17 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

18 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 2 5 5 5 5 5 5 4 5 

19 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 

20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

21 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 

22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 

23 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 2 2 1 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

25 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 2 4 

26 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4 

27 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 

28 5 1 4 5 5 1 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 1 2 1 1 2 
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29 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 

30 1 2 2 3 5 5 5 5 4 4 4 2 1 1 2 3 1 1 4 1 2 

31 5 4 5 4 5 5 5 4 3 4 5 2 4 4 4 5 4 5 2 4 5 

32 4 4 1 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 2 

33 2 4 4 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 

34 2 4 4 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 

35 4 2 3 4 4 3 3 4 2 2 4 2 3 4 5 5 2 4 2 2 4 

36 4 4 1 3 1 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 2 4 2 2 4 

37 4 4 2 2 2 4 4 4 2 2 2 4 2 5 5 5 4 4 2 3 5 

38 4 4 2 2 2 4 5 4 2 2 4 1 2 4 5 5 1 4 2 2 3 

39 4 4 4 3 2 5 5 5 4 4 2 4 2 5 5 5 1 1 2 2 3 

40 5 4 4 4 4 5 5 4 1 4 4 4 1 5 5 5 2 2 2 2 4 

41 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 

42 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 2 5 4 5 4 4 2 2 4 
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43 1 4 3 4 4 3 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 3 2 4 

44 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 5 5 5 4 4 3 4 

45 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 2 4 5 4 4 4 5 5 5 

46 5 4 3 4 3 2 4 3 4 2 3 4 2 4 4 5 4 4 3 2 4 

47 4 3 4 2 2 5 4 4 3 4 3 5 1 2 2 3 3 4 3 1 4 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 

49 4 5 4 4 3 5 5 5 4 5 3 4 2 5 4 3 4 4 4 2 4 

50 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 1 1 4 1 5 5 4 2 5 

51 5 4 4 4 4 2 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 

52 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 

53 4 4 5 4 1 4 2 4 5 5 2 5 5 2 4 2 5 4 5 5 4 

54 4 4 4 2 1 2 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 2 4 

55 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 

56 1 4 1 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 
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57 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 4 5 5 

58 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 

59 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 

60 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

61 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

62 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 2 2 4 

63 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 

64 4 4 4 1 2 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 

65 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

66 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

67 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 

68 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 

69 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 

70 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
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71 1 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 

72 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 

73 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 

74 5 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 4 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

76 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 3 3 5 5 5 4 4 3 2 5 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 

79 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 2 2 4 

81 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 5 5 4 4 5 5 5 4 3 4 

82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

83 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 3 5 4 4 5 5 4 3 5 

84 3 2 3 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 5 3 2 4 2 1 3 
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85 5 5 1 5 5 4 4 4 4 4 5 4 1 2 2 2 1 4 2 2 1 

86 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 

87 4 5 2 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 

88 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 2 5 4 4 5 

89 4 3 1 2 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 

90 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 

91 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

92 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 

93 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 

94 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 

95 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 

96 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 

97 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 

98 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 
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99 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

100 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 

101 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

102 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

103 4 4 5 4 4 5 4 4 2 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 

104 3 4 4 5 2 4 4 4 2 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 

105 4 4 2 4 5 4 4 2 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 

106 4 4 4 2 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

107 2 4 2 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 

108 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 2 5 5 5 5 5 4 4 5 

109 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

110 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 

111 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 2 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 

112 1 2 2 1 3 4 4 1 3 2 1 3 1 2 2 3 2 2 2 1 2 
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113 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

114 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

115 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 2 5 5 5 5 5 4 5 5 

116 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 

117 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 3 2 4 

118 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 2 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 

119 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 

120 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

121 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 

122 4 2 4 5 2 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 2 5 5 4 

123 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 

124 1 5 2 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 

125 5 4 2 4 4 5 5 2 5 5 4 4 2 5 4 5 5 4 5 4 4 

126 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 2 5 4 5 
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127 5 4 4 5 5 5 5 4 2 2 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

128 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 2 1 4 5 5 5 5 4 4 5 

129 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 3 

130 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 2 2 5 

131 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

132 4 5 5 4 5 5 5 4 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 2 4 

133 2 2 1 1 2 1 2 1 4 4 5 5 1 3 5 5 2 1 3 2 2 

134 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

135 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

136 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

137 5 4 5 4 5 3 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 2 2 5 

138 2 2 4 1 1 2 2 1 2 4 2 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 

139 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 

140 5 5 4 5 2 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 
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141 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 

142 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 2 4 4 4 5 5 5 4 5 

143 4 4 5 3 5 5 5 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

144 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

145 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

146 5 5 4 2 3 4 4 2 2 4 3 4 2 4 5 5 2 4 3 2 5 

147 4 4 3 5 4 3 5 4 4 5 3 5 3 2 4 5 4 4 4 2 3 

148 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

149 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

150 4 5 2 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 
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