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ABSTRACT

Indonesia is the country with the largest Muslim population in the world. The food
industry in Indonesia is largely determined by halal certification issued by the Indonesian
Ulema Council (MUI). This paper aims to provide information on the influence of halal
certification on consumer purchasing interest and loyalty to brands that have halal
certification for their food products. The halal industry in Indonesia has grown rapidly in
recent years. This has attracted the attention of consumers and industry players who
choose halal certification as an indicator of good practices in the Indonesian food
industry. In addition to considering halal certification from a religious, safety, and hygiene
perspective, it is also important to understand the relationship between these and, of
course, its impact on business growth. The method used in this study was Structural
Equation Modeling (SEM) with a PLS approach. Millennial respondents consisted of
respondents aged 23-41 years. The questionnaire was determined using the Non-
Probability Sampling method, and sampling was conducted using Purposive Sampling.
Data collection was carried out by distributing questionnaires online using Google Forms
and shared via WhatsApp and Instagram. There are various benefits provided by Halal
certification. The results of the study show that the halal certification variable has an
influence on purchasing interest, and purchasing interest has an influence on brand

loyalty.

Keywords: Halal Certification, Purchase Intention, Millennial Generation, Brand Loyalty,
Structural Equation Modeling

ABSTRAK

Indonesia merupakan negara dengan penduduk muslim terbesar di dunia. Industri pangan
di Indonesia sangat ditentukan oleh sertifikasi halal yang dikeluarkan oleh Majelis Ulama
Indonesia (MUI). Tulisan ini bertujuan untuk memberikan informasi tentang seberapa
pengaruh sertifikasi halal pada minat beli dan loyalitas konsumen pada merek yang
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memiliki sertifikasi halal pada produk makanannya. Industri halal di Indonesia
berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini menarik perhatian konsumen dan
pelaku industri yang memilih sertifikasi halal sebagai indikator praktik yang baik dalam
industri makanan di Indonesia. Selain memperhatikan sertifikasi halal dari perspektif
agama, keamanan dan kebersihan, penting juga untuk mengetahui hubungan antara itu dan
tentu saja dampaknya pada pertumbuhan bisnis. Metode yang digunakan dalam penelitian
ini adalah structural equation modeling (SEM) dengan pendekatan PLS. Responden
Generasi Milenial terdiri dari rentang usia 23-41 tahun. Kuesioner ditentukan berdasarkan
metode non-probability sampling, dan pengambilan sampling menggunakan purposive
sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online
menggunakan Google Forms yang dibagikan melalui WhatsApp dan Instagram. Ada
berbagai manfaat yang diberikan oleh sertifikasi halal. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel sertifikasi halal memiliki pengaruh terhadap minat beli, dan minat beli
berpengaruh terhadap loyalitas merek.

Kata Kunci: Sertifikasi Halal, Minat Beli, Generasi Millennial, Loyalitas Merek,
Structural Equation Modeling

PENDAHULUAN

Indonesia merupakan negara dengan jumlah penduduk muslim terbanyak di dunia.
The Royal Islamic Strategic Studies Centre (RISSC) bertajuk The Muslim 500 edisi 2023
menunjukkan, jumlah populasi muslim di Indonesia mencapai 237,55 juta jiwa. Populasi
muslim di Indonesia tersebut setara 86,7% dari total populasi di Indonesia yakni 273,52
juta jiwa (per tanggal 31 Januari 2023). Jumlah ini merupakan yang terbanyak di kawasan
negara-negara Association of Southeast Asian Nations (ASEAN), maupun secara global
(Annur, 2023). Populasi muslim yang besar ini membuat permintaan akan produk halal
setiap tahun semakin tinggi. Besarnya potensi Indonesia dalam industri halal ini diprediksi
akan menjadi pusat pada tahun 2024 (Hanim et al. 2021). Kontribusi terbesar konsumsi
sektor riil berasal dari makanan halal sebesar 1,67 triliun dolar AS, tumbuh 7,1%. Diikuti
oleh modest fashion sebesar 375 miliar dolar AS yang tumbuh 6,1%, media dan rekreasi
sebesar 308 miliar dolar AS atau tumbuh 7,5% (Kemenperin, 2022).

Industri Halal telah mendapatkan minat di seluruh dunia, tidak hanya dari negara-
negara Muslim, tetapi juga dari negara-negara non Muslim (Yusuf et al. 2016). Norman et
al. (2008) menunjukkan bahwa dampak produk Halal tidak hanya mempengaruhi negara-
negara Muslim, tetapi juga negara-negara lain dengan populasi Muslim. Konsumen
Muslim dan non Muslim di seluruh dunia tertarik untuk membeli produk Halal karena
menjelaskan bahwa persiapan makanan dan produk akhir aman dan higienis untuk
dikonsumsi. Lebih lanjut bahwa produk Halal memiliki permintaan yang tinggi karena
Islam saat in1 merupakan agama terbesar kedua di dunia (Vargas-Hernandez et al, 2010 &
Hill, 2008). Dalam industri makanan, sertifikasi halal telah menjadi salah satu faktor
penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya di negara dengan
mayoritas penduduk Muslim seperti Indonesia. Label halal bukan hanya simbol kepatuhan
terhadap aturan agama, tetapi juga dianggap sebagai jaminan mutu, kebersihan, dan
keamanan produk. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap sertifikasi halal
cenderung menunjukkan kepercayaan lebih tinggi terhadap suatu merek, terutama dalam
kategori makanan yang langsung dikonsumsi.

Persepsi terhadap sertifikasi halal berperan penting dalam membentuk minat beli,
yaitu niat konsumen untuk membeli produk tertentu. Ketika konsumen percaya bahwa
suatu produk makanan telah melalui proses sertifikasi yang sah dan transparan, mereka
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lebih terdorong untuk mencobanya, bahkan melakukan pembelian ulang. Seiring waktu,
niat pembelian yang kuat dapat berkembang menjadi loyalitas merek, di mana konsumen
tetap memilih merek yang sama meskipun terdapat banyak alternatif di pasaran. Sertifikat
halal merupakan salah satu syarat yang harus dipenuhi bagi para pengusaha produk
makanan. Sertifikat halal adalah tanda bukti bahwa produk makanan yang diproduksi telah
melalui proses produksi dan pengolahan sesuai dengan prasyarat agama islam. Tujuan
sertifikat halal adalah untuk melindungi hak-hak konsumen muslim. Menurut
Chairunnisyah (2017) dengan adanya sertifikat halal konsumen akan terjamin keamanan
dalam mengkonsumsinya. Sertifikat halal juga akan memberikan jaminan rasa aman
kepada konsumen bahwa produk telah melalui proses produksi sesuai standar halal, pada
dasarnya suatu produk dapat dikatakan halal apabila memenuhi Standar Proses Sertifikasi
Halal (SJPH) yang memiliki lima kriteria diantaranya meliputi komitmen dan tanggung
jawab, bahan, proses produk halal, produk, serta pemantauan dan evaluasi (Kemenko
PMK, 2023). Dengan demikian produk-produk halal yang dihasilkan bisa diterima tidak
cuma oleh konsumen muslim tetapi juga konsumen non muslim (Nurdin, 2019).

Dewasa ini perilaku pembelian seseorang dapat dikatakan sesuatu yang unik, karena
preferensi dan sikap terhadap objek setiap orang berbeda. Selain itu konsumen berasal dari
berbagai segmen, sehingga apa yang diinginkan dan dibutuhkan juga berbeda. Produsen
perlu memahami perilaku konsumen terhadap produk yang ditawarkan dipasaran. Banyak
faktor yang dapat berpengaruh pada minat beli masyarakat. Dalam konteks persaingan
bisnis makanan yang semakin ketat, memahami peran persepsi halal dan purchase
intention dalam membentuk loyalitas merek menjadi penting. Oleh karena itu, penelitian
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi sertifikasi halal dan niat beli terhadap
loyalitas merek makanan halal di Indonesia, sebagai dasar pengembangan strategi
pemasaran yang relevan dan berorientasi pada nilai-nilai konsumen Muslim.

TINJAUAN PUSTAKA

Persepsi Sertifikasi Halal

Sertifikasi halal merupakan jaminan keamanan bagi umat Islam untuk dapat
mengkonsumsi produk makanan halal sesuai dengan ajaran umat Islam (Batu &
Regenstein, 2014; Nurcahyo & Hudrasyah, 2017). Sertifikasi halal dikelola sesuai dengan
Hukum Islam dengan tujuan utama menyelesaikan kekhawatiran konsumen Muslim
tentang status suatu produk (Salindal, 2019). Persetujuan halal yang dikeluarkan Majelis
Ulama Indonesia (MUI) setelah dilakukan penilaian secara ketat berdasarkan hukum
syariah disebut sertifikasi halal. Pada dasarnya suatu produk dapat dikatakan halal apabila
memenuhi Standar Proses Sertifikasi Halal (SJPH) yang memiliki lima kriteria diantaranya
meliputi komitmen dan tanggung jawab, bahan, proses produk halal, produk, serta
pemantauan dan evaluasi (Kemenko PMK, 2023). Produk yang telah lulus uji sertifikasi
halal oleh MUI ditandai dengan adanya logo halal yang tertera pada kemasan produk
(Balai Pengkajian Pangan Obat dan Kosmetika Majelis Ulama Indonesia, 2018). Agar
makanan dapat disertifikasi halal, produsen harus memperoleh simbol halal atau
kualifikasi halal sebagai bukti bahwa produk tersebut halal secara agama menurut Alquran
(Guntalee & Unahannda, 2005). Dengan demikian, makanan halal bersertifikat juga dapat
menandakan bahwa makanan tersebut mematuhi standar yang ketat dalam kebersihan dan
sanitasi (Lada et al. 2009). Banyak studi empiris menyatakan adanya hubungan positif
antara sertifikasi halal dengan loyalitas merek, salah satunya yaitu penelitian yang
dilakukan oleh (Syarifuddin et al. 2022), mengatakan bahwa kepercayaan terhadap
sertifikasi halal, kecintaan terhadap merek, kualitas makanan, dan kepuasan konsumen
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memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen pada restoran
yang mencantumkan logo halal. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis penelitian yang
diajukan pada penelitian ini yaitu:

HI: Persepsi sertifikasi halal berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Minat Beli

Niat didefinisikan sebagai keinginan untuk melakukan suatu perilaku, niat tidak
selalu statis tetapi dapat berubah seiring dengan berjalannya waktu. Niat adalah situasi di
mana seseorang bersedia untuk terlibat dalam perilaku dan dianggap sebagai perilaku
langsung (Septiani & Ridlwan, 2020). Niat merupakan faktor motivasi yang
mempengaruhi perilaku seseorang untuk melakukan sesuatu (Zarrad & Debabi, 2015).
Misalnya niat beli pelanggan adalah keinginan dan kecenderungan untuk membeli produk
yang diiklankan karena ada kemungkinan pelanggan akan membeli produk tersebut di
masa mendatang (Zafar & Rafique, 2013). Niat beli menunjukkan tingkat perasaan
konsumen seberapa percaya diri mereka untuk membeli suatu produk atau jasa
(Balakrishnan et al. 2014). Purchase intention dianggap sebagai prediktor utama dari
perilaku aktual (Pefia-Garcia et al. 2020) yang meningkatkan peluang yang lebih baik
untuk memprediksi perilaku pembelian. Konsumen akan memutuskan untuk membeli
produk setelah mencari informasi untuk membeli produk yang tepat untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginannya (Rahim et al. 2016). Tahap mental dalam proses pengambilan
keputusan di mana konsumen telah mengembangkan keinginan aktual untuk bertindak
terhadap suatu objek atau merek disebut sebagai niat membeli (Garg & Joshi, 2018; Hutter
et al. 2013; Lu et al. 2014). Banyak studi empiris menyatakan adanya hubungan positif
antara sertifikasi halal dengan minat beli, salah satunya yaitu penelitian yang dilakukan
oleh Septiani & Ridlwan (2020), mengatakan sertifikasi halal berkontribusi terhadap
keputusan pelanggan untuk membeli produk makanan halal. Selain itu, Ramadhan et al.,
2024 dalam penelitiannya mengatakan bahwa sertifikasi halal berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli.
H2: Persepsi sertifikasi halal berpengaruh positif terhadap niat pembelian.

Loyalitas Merek

Loyalitas merek didefinisikan sebagai pembelian ulang yang konsisten dari satu
merek dari serangkaian merek alternatif (Aaker, 1991). Loyalitas merek penting karena
dapat menimbulkan hambatan masuk bagi pesaing, menghindari ancaman persaingan dari
pesaing, meningkatkan penjualan dan pendapatan (Delgado-Ballester dan Munuera-
Aleman, 2001) dan menurunkan sensitivitas harga pelanggan (Rowley, 2005). Menurut
Dodds dan Monroe (1985), nama merek memiliki isyarat kualitas ekstrinsik. Han (1989)
memandang nama merek sebagai konstruk ringkasan kualitas karena memiliki kualitas
inferensi berdasarkan nama merek. Kotler dan Amstrong (2006) telah mengakui bahwa
merek tertentu mungkin tidak hanya diwakili oleh nama atau simbol. Ini mewakili persepsi
dan sentimen konsumen terhadap produk dan layanan, yang berarti sudut pandang
konsumen. Nama merek dapat mempengaruhi preferensi dan niat konsumen untuk
membeli (Alreck & Settle, 1999; Ataman & Ulengin, 2003). Banyak studi empiris
menyatakan adanya hubungan positif antara minat beli dengan loyalitas merek, salah
satunya yaitu penelitian yang dilakukan oleh (Ramadhan et al. 2024), mengatakan bahwa
minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhada loyalitas merek. Minat beli mengacu
pada keinginan dan rencana konsumen untuk membeli dari suatu merek atau perusahaan
tertentu. Di sisi lain, loyalitas merek adalah sejauh mana konsumen secara konsisten
memilih dan menunjukkan preferensi yang kuat terhadap suatu merek tertentu
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dibandingkan merek lain di pasaran. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis penelitian yang
diajukan pada penelitian ini yaitu:
H3: Minat beli berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.

METODE PENELITIAN

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. Data
primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh berdasarkan
jawaban kuesioner yang dibagikan kepada responden generasi milenial di Indonesia yang
lahir pada rentang tahun 1981-1999 atau berusia 26-44 tahun, pengambilan sampel
dilakukan pada bulan April-Juni tahun 2025. Data sekunder yang digunakan pada
penelitian ini diperoleh dari buku, jurnal, dan internet. Responden yang digunakan dalam
penelitian ini berjumlah 260 responden. Penetapan jumlah responden berdasarkan
rekomendasi Hair et al. (2010) syarat jumlah sampel yang harus dipenuhi minimal 5-10
dikali jumlah indikator. Indikator dalam penelitian ini sebanyak 52 indikator sehingga
jumlah responden yang dibutuhkan sebanyak 5x52=260 responden. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Pengukuran variabel indikator
menggunakan skala Likert dengan skala 1 sampai dengan 5. Menurut Oei (2010) skala
Likert adalah mengukur tingkat persetujuan atau tidak kesetujuan responden terhadap
serangkaian pernyataan yang mengukur suatu objek. Ketentuan skala Likert adalah: 1)
Sangat Tidak Setuju, 2) Tidak Setuju, 3) Cukup Setuju, 4) Setuju, dan 5) Sangat Setuju.
Analisis dalam penelitian ini menggunakan SEM, Ghozali (2008) SEM merupakan suatu
teknik analisis statistik multivariat yang memungkinkan peneliti untuk menguji pengaruh
langsung dan tidak langsung antara peubah yang kompleks, baik recursive (secara
berulang) maupun non recursive (tidak berulang) untuk memperoleh gambaran
menyeluruh mengenai suatu model.

HASIL PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Temuan penelitian menunjukkan bahwa karakteristik Generasi Milenial
diidentifikasi berdasarkan dominasi data responden. Sebagian besar responden berjenis
kelamin laki-laki sebanyak 150 orang (57,7%), dengan kelompok usia terbanyak adalah 28
tahun, yakni sebanyak 77 orang (29,6%). Mengingat Indonesia merupakan negara dengan
populasi mayoritas Muslim, responden beragama Islam mendominasi dengan jumlah 246
orang (94,6%), diikuti oleh Katolik sebanyak 8 orang (3,1%), Protestan 5 orang (1,9%),
dan Budha 1 orang (0,4%). Keselarasan antara usia tertinggi yang tergolong muda, yaitu
28 tahun, tercermin dari status pernikahan responden yang hampir seimbang: 129 orang
(49,6%) belum menikah, 128 orang (49,2%) sudah menikah, serta sejumlah kecil lainnya
adalah janda sebanyak 2 orang (0,8%) dan duda 1 orang (0,4%). Mayoritas responden
telah menyelesaikan pendidikan pada tingkat Sarjana, yaitu sebanyak 163 orang (62,7%).
Pekerjaan terbanyak berasal dari sektor pegawai swasta dengan jumlah 114 orang (43,8%),
dan pendapatan bulanan paling umum berada dalam kisaran Rp2.500.000 — Rp5.000.000
yang dicapai oleh 85 responden (32,7%). Berdasarkan data BPS tahun 2017, rata-rata
penghasilan bulanan generasi milenial di Indonesia adalah sekitar Rp2.430.000, sedangkan
hasil survei Katadata Insight Center pada 6—12 September 2021 terhadap 5.204 responden
menunjukkan rata-rata pendapatan berada pada kisaran Rp2.000.001 — Rp4.000.000.
Generasi Milenial dikenal sebagai kelompok yang selektif dalam berbagai aspek
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kehidupan, termasuk dalam memilih hobi. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, hobi
yang paling banyak dipilih oleh generasi ini adalah menonton film, mendengarkan musik,
berolahraga, membaca, dan bermain gim.

Evaluasi Model Pengukuran (Quter Model)

Pengujian outer model (measurement model) adalah penilaian terhadap reliabilitas
dan validitas variabel penelitian. Kriteria untuk menilai outer model, yaitu convergent
validity dan composite reliability. Nilai outer loading yang lebih besar dari 0,7 dianggap
sebagai indikasi kuat bahwa suatu variabel telah menjelaskan setidaknya 50% variasi
indikatornya. Namun, Chin (1999) menyatakan bahwa nilai outer loading antara 0,5 dan
0,6 sudah cukup untuk memenuhi kriteria convergent validity. Berdasarkan hasil
perhitungan bahwa beberapa item indikator memiliki nilai outer loading yang kurang dari
0,7. Hal ini mengindikasikan bahwa indikator tersebut tidak memenuhi kriteria validitas
konvergen. Untuk meningkatkan model, dilakukan langkah-langkah modifikasi dengan
menghapus indikator secara bertahap. Dengan demikian, dapat diperoleh model struktural
yang telah dimodifikasi dan disajikan pada Gambar 1.

i ¢ - - - . ’ . » .

Gambar 1. Model Struktural Hasil Modifikasi
Sumber: Hasil Olah Data SEM, 2025

Discriminant Validity

Fornell-Larcker Criterion (FLC) dan cross loadings adalah dua metode yang umum
digunakan dalam menguji validitas diskriminan suatu konstruk. Hasil pengujian validitas
diskriminan dapat dilihat dalam Tabel 1. berikut:

Tabel 1. Fornell-Larcker Criterion (FLC)

Brand Loyalty  Perception of Halal Certification = Purchase Intention

Brand Loyalty 0.889
Perception of Halal Certification 0.788 0.783
Purchase Intention 0.886 0.795 0.847

Sumber: Data diolah, 2025
Dapat disimpulkan bahwa setiap indikator memiliki nilai FLC tertinggi pada variabel

laten yang sesuai, dibandingkan dengan variabel laten lainnya. Hal ini menunjukkan
bahwa indikator-indikator tersebut memiliki validitas diskriminan yang baik dalam
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mengukur variabel masing-masing. Selain dari nilai cross loadings, validitas diskriminan
juga dapat dievaluasi melalui nilai Average Variance Extracted (AVE).

Construct Reliability dan Validity

Dalam analisis SEM PLS, reliabilitas suatu konstruk menjadi kunci untuk
memastikan validitas hasil. Sebuah konstruk dianggap memiliki reliabilitas yang memadai
jika nilai composite reliability-nya melebihi 0,6 serta didukung oleh nilai Cronbach's
Alpha di atas 0,7. Nilai-nilai ini menjadi indikator penting dalam mengevaluasi kualitas
konstruk dalam model. Nilai composite reliability sebesar 0.6 — 0.7 serta nilai Cronbach’s
alpha sebesar > (0.7 dianggap memiliki reliabilitas yang baik (Sarstedt et al. 2016). Untuk
setiap variabel laten, nilai AVE yang lebih besar dari 0,5 dianggap sebagai indikasi model
pengukuran yang baik. Hasil pengujian composite reliability and validity dapat dilihat
pada Tabel 2.

Tabel 2. Construct Reliability dan Validity

Cronbach's Alpha  Composite Reliability ~Average Variance Extracted (AVE)

Loyalitas Merek 0.947 0.958 0.791
Persepsi Sertifikasi Halal 0.955 0.959 0.613
Minat Beli 0.969 0.973 0.717

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan mempertimbangkan nilai original sample
estimates (O) untuk menentukan arah hubungan antar variabel, serta z-statistics (T) dan p-
values (P) untuk menilai tingkat signifikansi dari hubungan tersebut. Nilai sampel yang
mendekati +1 menunjukkan hubungan positif, sementara nilai yang mendekati -1
menunjukkan hubungan negatif (Sarstedt et al. 2016). T-statistics lebih dari 1,96 atau p-
value kurang dari taraf signifikansi (<0,05) menunjukkan bahwa hubungan antar variabel
tersebut signifikan. Hasil pengujian hipotesis penelitian dapat dilihat pada Tabel 3.

Tabel 3. Uji Hipotesis

Hubungan Variabel Original Sample (O) T Statistics P Values Keterangan
Persepsi Sertifikasi Halal - = 0.227 3.723 0.000 Diterima
Loyalitas Merek
Persepsi Sertifikasi Halal = 0.795 18.523 0.000 Diterima
Minat Beli
Minat Beli — Loyalitas Merek 0.706 11.064 0.000 Diterima

Sumber: Data diolah, 2025

Persepsi Sertifikasi Halal Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas Merek

Hasil pengujian pengaruh persepsi sertifikasi halal terhadap loyalitas merek
menghasilkan nilai koefisien jalur sebesar 0,227. Selain itu, dari hasil pengujian
signifikansi, variabel ini memiliki nilai z-statistic sebesar 3,723 (> 1,96) serta nilai p-value
0,000 (< 0,05), yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi sertifikasi
halal terhadap loyalitas merek. Artinya, semakin positif persepsi konsumen terhadap
sertifikasi halal pada suatu produk, maka semakin tinggi pula loyalitas mereka terhadap
merek tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa sertifikasi halal tidak hanya berperan sebagai
jaminan kepatuhan terhadap prinsip syariah, tetapi juga sebagai elemen strategis dalam
membangun kepercayaan dan komitmen jangka panjang dari konsumen Muslim terhadap
suatu merek. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Amalia & Rahman (2025)
menyimpulkan bahwa meskipun kualitas produk dan word-of-mouth berperan, sertifikasi
halal juga berdampak signifikan terhadap loyalitas konsumen yang menunjukkan pengaruh
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langsung dan tidak langsung melalui komunikasi positif. Selain itu, Djakasaputra et al.
(2023) menemukan bahwa sertifikasi halal secara signifikan meningkatkan brand image
dan niat beli yang keduanya merupakan fondasi penting dalam pembentukan loyalitas
merek.

Persepsi Sertifikasi Halal Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli

Hasil pengujian pengaruh persepsi sertifikasi halal terhadap minat beli menghasilkan
nilai koefisien jalur sebesar 0,795. Selain itu, dari hasil pengujian signifikansi, variabel ini
memiliki nilai z-statistic sebesar 18,523 (> 1,96) serta nilai p-value 0,000 (< 0,05), yang
berarti terdapat pengaruh signifikan antara persepsi sertifikasi halal terhadap minat beli.
Artinya, semakin positif persepsi konsumen terhadap sertifikasi halal yang dimiliki suatu
produk, maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk membeli produk tersebut. Hal ini
menunjukkan bahwa sertifikasi halal tidak hanya berfungsi sebagai label kepatuhan pada
syariat, tetapi juga sebagai indikator kepercayaan dan jaminan kualitas yang berkontribusi
besar terhadap keputusan pembelian, terutama di kalangan konsumen Muslim. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian Aziz & Chok (2013), menunjukkan bahwa
sertifikasi halal berperan penting dalam membentuk niat beli, bahkan di kalangan
konsumen non-Muslim, karena memberikan jaminan kualitas dan kepercayaan terhadap
produk. Selain itu Ramadhan et al.,, (2024) dalam penelitiannya mengatakan bahwa
sertifikasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Salah satu
simpulan penting yang dapat diambil dari penelitian ini terletak pada kenyataan bahwa
sertifikasi halal menjadi faktor yang signifikan dalam menjelaskan intention to purchase
produk pangan halal di kalangan generasi milenial di Indonesia.

Minat Beli Berpengaruh Positif Terhadap Loyalitas Merek

Hasil pengujian pengaruh minat beli terhadap loyalitas merek menghasilkan nilai
koefisien jalur sebesar 0,706. Selain itu, dari hasil pengujian signifikansi, variabel ini
memiliki nilai t-statistik sebesar 11,064 (> 1,96) serta p-value sebesar 0,000 (< 0,05), yang
berarti terdapat pengaruh signifikan antara minat beli terhadap loyalitas merek. Artinya,
semakin tinggi niat beli konsumen terhadap suatu merek, maka semakin tinggi pula
loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa niat beli
merupakan faktor penting dalam membangun loyalitas jangka panjang terhadap merek.
Ramadhan et al., (2024) dalam penelitiannya mengatakan minat beli berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas merek. Minat beli merupakan keinginan dan rencana
konsumen untuk membeli dari suatu merek atau perusahaan tertentu. Sedangkan loyalitas
merek merupakan sejauh mana konsumen secara konsisten memilih dan menunjukkan
preferensi yang kuat terhadap suatu merek tertentu dibandingkan merek lain yang ada di
pasaran. Selain itu, Kilumile & Zuo (2024) menemukan bahwa minat beli yang dipicu oleh
interaksi dengan influencer dan keterlibatan co-creation konsumen secara signifikan
meningkatkan loyalitas merek.

PENUTUP

Kesimpulan

Pemerintah Indonesia telah mengeluarkan regulasi terkait kewajiban sertifikasi halal
dan berhasil menerapkannya pada berbagai jenis produk, khususnya di sektor makanan dan
minuman. Temuan penelitian ini memperkuat urgensi keberadaan sertifikasi halal dalam
membentuk persepsi konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi niat beli dan loyalitas
terhadap suatu merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi terhadap sertifikasi
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halal secara signifikan memengaruhi loyalitas merek, minat beli konsumen memiliki
pengaruh terhadap loyalitas merek, dan persepsi terhadap sertifikasi halal juga
berpengaruh terhadap minat beli. Artinya, semakin positif persepsi konsumen terhadap
sertifikasi halal pada suatu produk, maka semakin besar kemungkinan konsumen memiliki
niat untuk membeli produk tersebut dan mempertahankan loyalitas terhadap mereknya.
Hal ini menunjukkan bahwa sertifikasi halal tidak hanya berfungsi sebagai jaminan
kehalalan produk, tetapi juga sebagai strategi pemasaran yang efektif dalam membangun
kepercayaan dan hubungan jangka panjang dengan konsumen, khususnya di pasar
mayoritas Muslim seperti Indonesia.

Hasil penelitian ini menunjukkan keberhasilan dalam menguji ketiga hipotesis yang
diajukan, di mana seluruhnya terbukti signifikan dan memiliki pengaruh positif. Secara
keseluruhan, temuan penelitian menegaskan bahwa persepsi terhadap sertifikasi halal
memberikan dampak positif terhadap loyalitas merek. Selain itu, minat beli juga terbukti
berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Selanjutnya, persepsi terhadap sertifikasi
halal memiliki pengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa persepsi positif terhadap sertifikasi halal tidak hanya meningkatkan
minat beli, tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen terhadap suatu merek, terutama
dalam konteks produk makanan yang bersertifikasi halal.

Saran

Faktor religiusitas menjadi faktor yang relevan untuk ditambahkan pada penelitian
selanjutnya, untuk menguji pengaruhnya terhadap niat beli pada produk halal.
Pengambilan sampel yang lebih banyak akan mendapatkan hasil penelitian yang lebih
representatif dan komprehensif. Meskipun penelitian ini telah mendemonstrasikan dampak
persepsi sertifikasi halal terhadap minat beli dan loyalitas merek, studi ini masih
menyajikan beberapa keterbatasan. Pertama, menambahkan faktor-faktor lain yang
mempengaruhi minat beli atau loyalitas merek untuk menyempurnakan model dan
pemahaman lebih lanjut tentang pengaruh persepsi sertifikasi halal pada kedua variabel
tersebut. Kedua, disarankan agar penelitian empiris dilakukan di berbagai industri (bukan
hanya makanan halal saja) diperlukan untuk lebih memahami persepsi sertifikasi halal
dalam berbagai konteks. Terakhir, hanya generasi milenial yang menjadi responden untuk
penelitian ini, sehingga generalisasi untuk seluruh populasi tidak tepat. Oleh karena itu,
penelitian dengan berbagai generasi akan menjadi suatu temuan baru tentang pemahaman
perbedaan perilaku pada sertifikasi halal di Indonesia.
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