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Abstract

Ramen is a traditional Japanese food that is loved by the Indonesian people even though there are pros and cons
regarding the halalness of the product. The existence of the 2024 Halal Mandatory Policy causes business actors
to be required to register their products to obtain halal certification. Mbokde Cemal-Cemil MSMEs are MSMEs
that do not have halal certification for the products sold. Ramen is a new menu at Mbokde Cemal-Cemil which
has led to an increase in the number of consumers. The research was conducted with the aim of describing the
characteristics of variables based on the results of field observations, analyzing the influence of electronic word
of mouth, product knowledge, halal awareness directly and indirectly on the decision to purchase ramen. This
study used 100 samples using Coachran calculations and was selected purposively. The data analysis methods
are descriptive analysis and Partial Least Square (PLS) analysis. The results of the study show that electronic
word of mouth, product knowledge, halal awareness directly have a significant effect on purchase decisions.
Electronic word-of-mouth through product knowledge on purchase decisions has a significant effect, meaning
that product knowledge can mediate electronic word-of-mouth on purchase decisions. Therefore, business actors
can increase the amount of content on social media so that consumers can have better knowledge about their
products. In addition, MSMES need to register their processed products in order to obtain halal certification to
meet the mandatory halal policy.
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1. PENDAHULUAN hingga makanan tradisional dari luar negeri semakin

Indonesia mempunyai jumlah pemeluk muslim
terbanyak di dunia sehingga menduduki peringkat
pertama dengan estimasi jumlah penduduk beragama
islam sebesar 86,7% (Rustandi & Marlina, 2022;
Muslim Population by Country 2023). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa sebagian besar penduduk
Indonesia merupakan muslim. Menurut Dinar
Standard, (2022) menunjukkan bahwa pada sektor
makanan halal (halal food), Indonesia menempati
peringkat kedua di dunia. Sehingga, Indonesia
memiliki potensi untuk menjadi pasar utama dalam
perdagangan produk halal dan mengembangkan
industri halal.

Seiring dengan perkembangan globalisasi,
penyerapan budaya seperti gaya berbusana, genre lagu

ramai di Indonesia. Salah satunya yaitu makanan khas
Jepang yang menjadi makanan khas luar negeri paling
banyak diminati oleh masyarakat Indonesia dengan
persentase 25% (Nazilla & Kesuma, 2023). (Priskila
& Brahmana, 2015) menyebutkan bahwa makanan
jepang yang paling diminati yaitu sushi dan ramen
dikarenakan memiliki rasa yang enak.

Ramen merupakan makanan tradisional khas
jepang yang digemari oleh masyarakat Indonesia.
Dikutip dari Best Traditional Food in the World
(2022) oleh tasteatlas ramen menempati posisi ke-21
makanan tradisional terbaik/terenak di dunia.
Meskipun demikian, masih terdapat pandangan pro
dan kontra dalam mengkonsumsi makanan jepang.
Hal ini disebabkan oleh adanya beberapa bahan baku
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yang tidak sesuai dengan prinsip makanan halal bagi
umat Muslim dan banyaknya pelaku usaha yang tetap
ingin mempertahankan cita rasa yang khas (Pangestu
& Attas, 2022) (A. S. A. Putri et al., 2023). Oleh
karena itu ramen di indonesia mengalami modifikasi
yang disesuaikan dengan budaya, selera, hingga
regulasi yang ada di Indonesia.

Berdasarkan Kebijakan Mandatory Halal Tahun
2024 yang menyebutkan bahwa bagi para pemangku
kepentingan UMKM wajib memperoleh sertifikasi
halal untuk produk olahannya (Heryani, 2022).
Peraturan ini menyebabkan pelaku usaha untuk segera
mendaftarkan ~ produknya untuk  memperoleh
sertifikasi halal. Menurut Kementerian Koperasi dan
UMKM, menyebutkan data jumlah UMKM yang
terdapat di indonesia sebesar 64,2 juta per maret 2021
dan terdapat 405 ribu UMKM belum mendapatkan
sertifikat halal (Hakim, 2021; CNN indonesia, 2023).
Salah satu kabupaten yang memiliki jumlah UMKM
cukup banyak yaitu Kabupaten Bangkalan.

Kabupaten Bangkalan merupakan salah satu
kabupaten yang terletak di Pulau Madura dan dikenal
luas sebagai ‘“Kota dzikir dan shalawat”. Badan Pusat
Statistik (2022) menyebutkan bahwa pada tahun 2012,
penduduk di Kabupaten Bangkalan yang beragama
Islam berjumlah 1.081.104 jiwa dan memiliki 15.525
santri yang tersebar di 114 pesantren di Kabupaten
Bangkalan serta 5.000 pelajar yang berada di luar
Kabupaten Bangkalan (Alamsyah, 2020). Meskipun
demikian, tidak dapat disimpulkan bahwa masyarakat
Bangkalan telah memiliki kesadaran bahwa produk
yang dikonsumsinya telah memiliki sertifikasi halal,
dikarenakan menurut Dinas Koperasi dan Usaha
Mikro untuk tahun 2023, jumlah UMKM di
Kabupaten Bangkalan tercatat sebesar 166.495. Akan
tetapi hanya sebagian kecil umkm yang telah memiliki
sertifikasi halal (Fajar, 2023). Janna et al., (2021)
menyebutkan bahwa mengonsumsi makanan dan
minuman halal merupakan kewajiban bagi seorang
yang beragama islam. Salah satu UMKM yang belum
memiliki sertifikasi halal yaitu Mbokde Cemal-Cemil.

Berdasarkan hasil wawancara yang telah
dilakukan bersama pemilik usaha UMKM Mbokde
Cemal-Cemil, diketahui bahwa UMKM ini masih
belum memiliki sertifikasi halal terhadap produk yang
dijual  dikarenakan  kurangnya  pengetahuan,
kurangnya waktu dalam proses pendaftaran dan
melihat banyaknya UMKM disekitar yang masih
sedikit dalam memiliki sertifikasi halal terhadap
produknya menjadi alasan utama pemilik usaha

UMKM Mbokde Cemal-Cemil tidak mendaftarkan
kehalalan produknya. UMKM Mbokde Cemal-Cemil
merupakan UMKM yang bergerak dibidang kuliner
sejak tahun 2020. UMKM ini baru saja menyajikan
menu baru yaitu Ramen, yang menyebabkan antusias
yang tinggi dari konsumen terhadap menu baru
tersebut sehingga mengalami peningkatan rata rata
jumlah konsumen, pada weekdays mencapi 70 hingga
80 porsi/hari dan weekend mencapai 100 porsi lebih
perharinya.

Keputusan pembelian merupakan faktor penting
yang  mempengaruhi  peningkatan  kuantitas
konsumen, hal ini dikarenakan keputusan pembelian
melibatkan beberapa pertimbangan alasan yang dapat
memengaruhi pilihan konsumen terhadap suatu
produk tentang pemilihan produk, proses pembelian,
dan motivasi di balik pilihan tersebut (Sudirman et al.,
2020). electronic word of mouth, product knowledge,
halal awareness merupakan faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh
(Kioek et al., 2022; Yohansyah & Rodhiah, 2022;
Suparwi & Fitriyani, 2020; Setyawati, 2021; Amalia
& Rozza, 2022; Pratiwi & Falahi, 2023) dengan
menggunakan electronic word of mouth, product
knowledge, halal awareness sebagai salah satu
variabel untuk mengetahui apakah ketiga variabel
tersebut dapat memengaruhi keputusan pembelian.
Berdasarkan temuan penelitian tersebut menunjukkan
bahwa pada ketiga faktor tersebut secara langsung
dapat memengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan  dengan  adanya  kebijakan
Mandatory Halal 2024, yang mengharuskan seluruh
pelaku usaha memiliki sertifikasi halal terhadap
selurun produk olahannya, akan tetapi Mbokde
Cemal-Cemil merupakan salah satu UMKM vyang
belum memiliki sertifikasi halal terhadap produk
olahannya. Disisi lain Mbokde Cemal-Cemil
mengalami peningkatan rata-rata jumlah konsumen.
Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk menjadikan
konsumen UMKM Mbokde Cemal-Cemil sebagai
objek penelitian dengan tujuan penelitan (1)
Mendeskripsikan karakteristik variabel berdasarkan
observasi lapang, (2) Menganalisis pengaruh
Electronic Word Of Mouth, Product Knowledge,
Halal Awareness secara langsung dan tidak langsung
terhadap Keputusan Pembelian Ramen.

Literature Review
Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen berkaitan dengan aktivitas

dan tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk
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memperoleh, memanfaatkan dan mengonsumsi
produk maupun jasa. Hal ini mencakup proses
pengambilan keputusan sebelumnya dan yang
mengatur aktivitas-aktivitas tersebut (Pionirintha,
2019). Peter & Olson (2010) menyatakan bahwa
perilaku konsumen mencakup dalam pergeseran
korelasi antara pengaruh dan kesadaran, terlebih lagi
dinamika perilaku yang saling terkait dalam
lingkungan mereka. Hal ini menunjukkan adanya
pertukaran unsur unsur kehidupan yang dilakukan
oleh seorang individu.

Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh aspek
internal dan aspek eksternal, yang secara signifikan
dapat mendorong konsumen dalam keputusan
pembelian konsumen. Wahyuni & Zuhriyah (2020)
menegaskan bahwa faktor budaya, pribadi, psikologis
dan sosial dapat memengaruhi perilaku konsumen
dalam pengambilan keputusan. Permatasari &
Suprapti, (2021) juga menegaskan bahwa usia,
pendapatan, status ekonomi, dan gaya hidup dapat
memengaruhi keputusan pembelian.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menurut merupakan
pilihan yang dilakukan oleh konsumen secara sadar
dalam melakukan pemilihan suatu produk tertentu
untuk dibeli (Daulay & Putri 2018). Proses
pengambilan keputusan ini memerlukan pertimbangan
yang cermat terhadap berbagai pilihan dan penilaian
hasil sebelum menyelesaikan tindakan selanjutnya
(Prasetya, 2019). Terdapat beberapa faktor yang
dipredikasi memiliki pengaruh dalam proses
pengambilan keputusan pembelian, diantaranya yaitu
Electronic Word Of Mouth (E-WOM) seperti
penelitian yang dilakukan oleh (Dewi et al., 2023;
Kioek et al., 2022; Yohansyah & Rodhiah,
2022; Arsyalan & Ariyanti, 2019; Arif.,, 2021;
Salsabila & Harti, 2021), selanjutnya faktor yang
berpotensi memberikan pengaruh pada proses
pengambilan keputusan pembelian yaitu Product
Knowledge, seperti temuan yang dilakukan oleh
peneliti (Nurcaya, 2020; Suparwi & Fitriyani, 2020;
Setyawati, 2021; A. K. Putri et al., 2022; Halim &
Herdinata, 2017; Limoputro & Waney, 2018). Fakor
lainnya yang memiliki potensi mempengaruhi
keputusan pembelian yakni Halal Awareness, seperti
penelitian yang dilakukan oleh (Putra, 2022) dan
menjadikan  faktor tersebut sebagai variabel
intervening serta memiliki hasil penelitian yang
sejalan seperti milik (Amalia & Rozza, 2022; Pratiwi

& Falahi, 2023; Wijaya & Padmantyo, 2023; Fajrina
& Hayani, 2023; Saputra & Jaharuddin, 2022).
Electronic Word of Mouth

Kotler & Keller (2016) berpendapat bahwa
electronic word of mouth merupakan salah satu
strategi pemasaran yang melibatkan internet untuk
menghasilkan efek berita dari mulut ke mulut yang
mendukung upaya dan tujuan dari pemasaran. Dewi et
al. (2023) mengemukakan bahwa Electronic Word of
Mouth (E-WOM) memberikan beberapa keunggulan
bagi konsumen, seperti kemudahan untuk mengakses
informasi yang tidak terbatas ruang dan waktu,
kenyamanan dalam menulis ulasan serta penyebaran
informasi yang mudah. Memiliki keunggulan yang
memudahkan konsumen menyebabkan konsumen
cenderung menjadikan E-WOM sebagai dasar dalam
membuat keputusan pembelian (Wibowo, 2015).
Menurut Goyette et al., (2010) E-WOM dibagi
menjadi 3 dimensi, yaitu: (1) Intensitas, (2) Valence of
opinion, (3) Content.
Product Knowledge

Product knowledge berkaitan dengan
pemahaman yang dimiliki konsumen mengenai
produk tertentu dan berfungsi sebagai faktor penting
dalam mengevaluasi produk yang disajikan kepada
konsumen, yang pada akhirnya akan mempengaruhi
tindakan selanjutnya yang diambil oleh konsumen
(Ridwan et al., 2018). Menurut Yoesmanam, (2018),
mendefinisikan product knowledge sebagai kumpulan
informasi terkait suatu produk tertentu. Pemahaman
ini mencakup berbagai komponen, termasuk
karakteristik produk, merek, atribut produk itu sendiri,
hingga harga produk.

Menurut Peter & Olson, (2010), nilai masing-
masing indikator product knowledge, yang meliputi

atribut  produk, manfaat fungsional, manfaat
psikologis serta nilai yang diperoleh setelah
mengonsumsi  produk tersebut. Jenis product

knowledge kemudian dikategorikan menjadi tiga jenis
yang berbeda: Subjective knowledge atau pengetahuan
yang dirasakan, yang mengukur sejauh mana
kesadaran konsumen terhadap suatu produk;
Obijective knowledge, yang merujuk pada informasi
yang tersimpan dalam ingatan konsumen; dan
Experience based knowledge, yang mengukur sejauh
mana konsumen memiliki pengalaman dalam
membeli dan menggunakan suatu produk.
Halal Awareness

Kesadaran diartikan sebagai kemampuan
individu dalam memahami, merasakan, dan
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menyadari peristiwa atau objek (Aziz & Chok, 2013).
Sedangkan dalam konteks konsumsi halal, Septiani &
Ridlwan (2020) menjelaskan bahwa halal awareness
berkaitan dengan kondisi kesadaran seorang muslim
yang memiliki pengetahuan cukup tentang konsep
halal, bagaimana cara penyembelihan yang benar, dan
dapat memilih produk halal untuk dikonsumsi.
Selanjutnya Assyarofi & Woulandari, (2023)
berpendapat bahwa individu yang memiliki halal
awareness dan mengonsumsi produk yang telah
memiliki sertifikasi halal akan memprioritaskan
membeli produk halal tersebut. Sehingga menurut
Astuti & Asih, (2021) semakin dalam pemahaman
konsumen tentang konsep halal, akan semakin selektif
pula dalam mengonsumsi produk makanan maupun
minuman. Menurut Basri & Kurniawati, (2019)
menyebutkan bahwa dalam mengukur variabel
kesadaran Halal (Halal Awareness) terdapat beberapa
indicator yaitu: (1) Mengonsumsi produk halal, (2)
Bahan baku halal, (3) Proses produksi halal, (4)
Kewajiban agama, (5) Pengetahuan halal.
Gambar 1. Model Penelitian

Ouatoens Werd
0F et

PR i T .
Berdasarkan Gambar 1, diketahui bahwa

penelitian ini menggunakan variabel electronic word
of mouth, product knowledge, halal awareness dan
Keputusan Pembelian. Sehingga persamaan model
structural yang diperoleh sebagai berikut:

Sehingga diperoleh persamaan model struktural
pada path coefficients dan specific indirect effect
sebagai berikut:

HA = B. HA + y E-WOM +¢

KP =p4.KP +y E-WOM + ¢

PK= . PK +y E-WOM + ¢
KP=p.KP+yHA+¢
HA=B.HA+yPK+¢
KP=B.KP+yPK+¢
KP=pg.KP+yE-WOM+yPK+yHA+¢
KP=p8.KP+y E-WOM +yPK +¢

KP =B.KP +y E-WOM +y HA +¢
KP=B.KP+yPK+yHA+c
HA = 8. HA +y E-WOM +y PK + ¢

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di UMKM Mbokde
Cemal-Cemil yang terletak di Kabupaten Bangkalan
dan dipilih secara purposive (sengaja). Penelitian ini
menggunakan data primer diperoleh melalui berbagai
cara, yakni observasi, kuesioner, wawancara yang
disebarkan kepada responden secara online dengan
menggunkaan google form dan secara offline.
(Sugiyono, 2017). Penelitian ini dilakukan selama 5
bulan (Agustus sampai Desember) 2023.

Skala pengukuran yang digunakan dalam
penelitian yakni skala ordinal dengan menggunakan
skala sikap yaitu skala likert. Skala likert dibedakan
menjadi 5 level yaitu (STS) Sangat Tidak Setuju
dengan skor 1, (TS) Tidak Setuju dengan skor 2, (N)
Netral dengan skor 3, (S) Setuju dengan skor 4 dan
(SS) Sangat Setuju dengan skor 5. Populasi yang
digunakan ialah seluruh konsumen UMKM Mbokde
Cemal-Cemil. Metode penentuan sampel
menggunakan nonprobability sampling dengan teknik
purposive sampling (Sugiyono, 2017). Syarat sampel
dalam penelitian ini yaitu konsumen yang telah
membeli menu ramen minimal 1 kali pembelian.
Perhitungan sampel dapat diketahui dengan
menggunakan rumus Cochran, dikarenakan jumlah
populasi tidak diketahui (Sugiyono, 2017). Sehingga
diperoleh sebanyak 100 responden.

Pengukuran

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif
dan analisis Structural Equation Modelling (SEM)
dengan menggunakan pendekatan Partial Least
Square (PLS). Analisis deskriptif digunakan untuk
menggambarkan karakteristik variabel berdasarkan
hasil observasi lapang, dengan menggunakan
pengukuran yang dibedakan menjadi 5 kategoti yakni:
Sangat Tidak Baik (STB) pada rentang nilai 0 sampai
20%, Tidak Baik (TB) 20,01% sampai 40%, netral (N)
40,01% sampai 60%, baik (B) 60,01% sampai 80%
dan sangat baik (SB) 80,01% sampai 100%. Structural
Equation Modelling-Partial Least Square (SEM-PLYS)
merupakan teknik multivariat yang digunakan untuk
menggambarkan hubungan sebab-akibat dalam path
diagram (Anuraga et al., 2017), Partial Least Square
untuk menganalisis pengaruh electronic word of
mouth, halal awareness, product knowledge secara
langsung dan tidak langsung terhadap keputusan
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model pengukuran (outer model) dan model struktural
(inner model) (Irwan & Adam, 2015).

tahapan evaluasi model yang harus dilewati, yaitu

Tabel 1

Operasional Variabel

Variabel Indikator Kode Definisi Operasional
Intensitas mengacu pada seberapa besar konsumen dalam mencari
Intensitas RE1 informasi dan jumlah ulasan atau komentar konsumen di media
sosial
Electronic Valence of opinion merupakan bagaimana konsumen dalam
Word of Valence of opinion RE2 mengekspresikan pendapat mereka, mencangkup sudut pandang
Mouth (E- positif dan negatif serta rekomendasi konsumen di media sosial
WOM) Content mengacu pada informasi yang dibagikan di sosial media
Content RE3 dan berkaitan dengan produk dan jasa, dapat berupa informasi
variasi produk, rasa hingga harga produk
Goyette et al., (2010)
. Atribut produk mencakup pada karakteristik suatu produk.
Atribut produk PK1 Contohnya seperti harga, kualitas dan rasa produk
Manfaat Fungsional PK2 Manfaat fungsional merujuk pada dampak yang dapat dirasakan
konsumen secara langsung setalah mengonsumsi produk
Manfaat Psikologis PK3 Manfaat psikologis mencaku_p dampak sosial yang diperoleh oleh
Product konsumen saat mengonsumsi suatu produk
Knowledge N|Ia|_yang d|dapatkan_ Merujuk pada manfaat atau keuntungan yang didapatkan oleh
apabila mengkonsumsi  PK4 .
oroduk. konsumen setelah mengonsumsi produk tersebut
Objective Knowledge ~ PK5 Objectl_ve knowledge, merujuk pada informasi yang tersimpan
dalam ingatan konsumen
Peter & Olson, (2010)
Pencarian informasi KP1 Merupakan tindakan pencarian informasi yang dilakukan
konsumen dalam memenuhi kebutuhannya
Terdapat kemantapan produk, artinya informasi yang berkaitan
Kemantapan . .
. KP2 dengan produk mempenaruhi konsumen dalam mengambil
pemilihan produk .
keputusan pembelian mereka.
Memutuskan merupakan tahapan yang dilakukan konsumen setelah melakukan
X KP3 . i . o )
pembelian evaluasi alternatif, sehingga dapat mengambil tindakan pembelian
Keputusan Lo L .
Pembelian Mendapat Rekomendasi dari orang lain juga merupakan faktor penting yang
rekomendari dari KP4 memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian berdasarkan
orang lain informasi yang telah mereka peroleh
Adanya pembelian ulang adalah faktor lain yang perlu
Adanya pembelian KP5 dipertimbangkan, karena konsumen cenderung membeli kembali
ulang suatu produk jika pengalaman yang mereka miliki memberikan
kesan positif.
Kotler Philip (2021) dalam (Maryati & Khoiri.M, 2021); Kotler & Keller, (2016)
rl\]glearslgonsumﬂ produk HA1 Konsumen selalu memastikan produk yang dikonsumsi halal
Bahan Baku halal HA2 Konsumen selalu memastikan produk yang dikonsumsi
mengandung bahan-bahan halal
Halal Proses produksi halal  HA3 Kpnsumeq selalu_ mem_astlkan produk yang dikonsumsi
Awareness diproses/diproduksi melalui proses halal

Kewajiban agama

Pengetahuan halal

HA4
HA5

Basri & Kurniawati, (2019)

Konsumen hanya akan membeli produk jika memiliki label halal
Pengetahuan yang cukup dalam menentukan keputusan pembelian
produk halal.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Hasil penelitian
3.1.1. Karakteristik Variabel
Tabel 2. Karakteristik Variabel

Indikator Persentase (%0)
Electronic Word of Mouth 76
Intensitas 68,3
Valence of Opinion 77,9
Content 81,9
Product Knowledge 73,9
Atribut Produk 77,3
Manfaat Fungsional 69,4
Manfaat Psikologis 75,4
Nilai-nilai yang diperoleh setelah
. 65,0

mengonsumsi produk
Objective Knowledge 82,6
Halal Awareness 82,7
Mengonsumsi produk halal 84,0
Bahan Baku halal 81,2
Proses produksi halal 81,4
Kewajiban agama 84,8
Pengetahuan halal 82,2
Keputusan Pembelian 80,5
Pencarian informasi 79,6
Kemantapan pemilihan produk 79,3
Memutuskan pembelian 82,0
Mendapat rekomendasi dari orang

. 83,6
lain
Adanya pembelian ulang 78,0

Sumber: Data Diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 2, diketahui bahwa pada
variabel Electronic Word Of Mouth memiliki
persentase sebesar 76% dan Product Knowledge
sebesar 73,9% yang artinya bahwa variable tersebut
masuk dalam kategori baik, Halal Awareness dan
Keputusan Pembelian berturut turut memiliki
persentase sebesar 82,7% dan 80,5%, artinya bahwa
variable tersebut masuk dalam kategori sangat baik.
Oleh karena itu, dapat diartikan bahwa variabel yang
digunakan dalam penelitian ini merupakan salah satu
faktor vyang dilihat oleh konsumen sebelum
memutuskan untuk melakukan keputusan pembelian.

3.1.2. Evaluasi pada Outer Model

PLS-SEM berfungsi sebagai teknik alternatif
untuk melakukan pemodelan persamaan struktural,
yang memungkinkan pengujian hubungan linier dan
non-linier antara konstruksi laten dan beberapa
indikator secara bersamaan (Hair Jr et al., 2010).
Evaluasi model pada penelitian ini dilakukan dalam

dua tahap yang berbeda, yaitu outer model dan inner
model. Tahap awal, yang disebut evaluasi outer
model, terdiri dari lima kriteria penting yang harus
dipenuhi.

Pengujian Convergent Validity menggunakan
nilai dari loading faktor. Indikator dapat memenuhi
Convergent Validity dengan baik jika loading factor
lebih besar dari 0,7 (Hair et al., 2019). Berdasarkan
pada  Tabel 4, diketahui untuk nilai loading factor
pada setiap indikator telah memenuhi persyaratan,
loading factor lebih besar dari 0,7.

Gambar 2. Nilai Loading Factor

Blermone weme
OF Ma

Tabel 3. Hasil Pengukuran Fornell-Larcker

E-WOM HA KP PK
E-WOM 0,862
HA 0,490 0,832
KP 0,698 0,589 0,819
PK 0,614 0,616 0,689 0,791

Sumber: Data Primer Diolah, 2023

Discriminant validity juga dapat dievaluasi
dengan memperhitungkan nilai Average Variance
Extracted. Nilai AVE yang disajikan pada Tabel 6
menunjukkan  bahwa seluruh  variabel laten
menunjukkan nilai AVE melebihi 0,5. Oleh karena itu,
hal ini menunjukkan kemampuan indikator dalam
mengukur setiap variabel laten dalam model dengan
efektif. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
indikator yang digunakan telah terbukti dapat
mengukur variabel latennya dengan baik.

Tabel 4. Hasil Pengukuran Nilai AVE

Average variance extracted (AVE)

E-WOM 0,742
PK 0,625
HA 0,693
KP 0,671

Sumber: Data Primer Diolah, 2023
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Evaluasi reliabilitas, dapat dilakukan melalui
pertimbangan nilai composite reliability yang
selanjutnya divalidasi dengan nilai cronbach’s alpha.
Berdasarkan pada Tabel 7, menunjukkan hasil yang
konsisten dalam pengujian reliabilitas. Maka,
disimpulkan bahwa konstruk model pada penelitian
ini dikatakan reliabel dan konsisten.

Tabel 5. Hasil Output Pengukuran Reliabilitas

pembelian memiliki nilai r-square sebesar 0,618 yang
menunjukkan bahwa 61,8% variasi faktor keputusan
pembelian dipengaruhi oleh electronic word of mouth,
product knowledge, dan halal awareness, sedangkan
sisanya sebesar 38,2% dipengaruhi oleh faktor
eksternal yang tidak termasuk dalam model.
Tabel 7. Path Coefficient
Original P

Composite Reliability Cronbach's Alpha Sample (O) Values Ket
E-WOM 0,896 0,826 Tidak
PK 0,893 0,850 E-WOM 2HA 0179 0,160 Signifikan
HA 0,918 0,888 E-WOM =2 KP 0,407 0,000 Signifikan
KP 0,910 0,877 E-WOM =2 PK 0,614 0,000 Signifikan
Sumber: Data Primer Diolah, 2023 HA =2 KP 0,191 0,052 Si;r:(ijfaitan
Nilai ’ lebih i 0.
_ ilai cronbach’s alpha lebi bes_,ar dari 0.6 PK = HA 0.507 0,000  Signifikan
digunakan untuk memperkuat variabel yang o
PK = KP 0,322 0,003 Signifikan

digunakan dalam model telah reliabilitas dan
konsisten. Berdasarkan Tabel 7, diketahui nilai
composite reliability pada semua variabel melebihi
0,8. Dalam hal ini artinya semua variabel yang
digunakan dalam model menunjukkan tingkat
reliabilitas yang tinggi.

3.1.3. Evaluasi pada Inner Model

Pengujian struktural dilakukan terhadap model
ini untuk mengetahui hubungan antar variabel laten.
Evaluasi model struktural meliputi analisis nilai r-
square dan path coefficients dengan menggunakan
perhitungan model bootstrapping. Nilai r-square
bertujuan untuk memberikan informasi mengenai
sejauh mana variabel independen dapat menjelaskan
variabel laten dependen.

Tabel 6. Hasil Uji R2

R-square R-square adjusted
HA 0,400 0,388
KP 0,618 0,606
PK 0,377 0,371

Berdasarkan hasil estimasi, faktor product
knowledge mempunyai nilai r-square sebesar 0,377
yang menunjukkan bahwa 37,7% variasi faktor
product knowledge dipengaruhi oleh electronic word
of mouth, sedangkan sisanya sebesar 62,3%
dipengaruhi oleh faktor eksternal yang tidak termasuk
dalam model. Begitu pula dengan faktor halal
awareness yang mempunyai nilai r-square sebesar
0,400 yang menunjukkan bahwa 40% variasi faktor
halal awareness dipengaruhi oleh electronic word of
mouth dan product knowledge, sedangkan 60%
sisanya dipengaruhi oleh faktor eksternal yang tidak
termasuk dalam model. Terakhir, faktor keputusan

Sumber: Data Diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 6, diketahui bahwa uji path
coefficient dilakukan dengan cara melihat nilai t-
statistic dan juga p values. Adapun kriteria nilai t-
statistic harus lebih besar dari 1,96 dan pada nilai p-
values harus kurang dari 0,05. Sehingga, diperoleh
bahwa pada H1 dan H4 tidak memiliki pengaruh yang
signifikan sedangkan pada H2, H3, H5 dan H6
memiliki pengaruh yang signifikan.

Tabel 8. Spesific Indirect Effect

Original
Sa(ng)gﬂe Values et
PKEQW I(-DLZII 99KP 0059 0124 Si;rllcijf&iﬂlzan
EF;\ILV(;MK: 0,197 0,005  Signifikan
E'WTH: "R 0311 0000 signifikan
PK ?(EA > 0,097 0,112 Si;-ril?f&illlzan

Sumber: Data Diolah, 2023

3.2. Pembahasan

Berdasarkan Tabel 8, diketahui pada faktor
electronic word of mouth terhadap halal awareness
memperoleh nilai p-value sebesar 0,160 artinya bahwa
nilai tersebut lebih dari 0,05 sehingga dapat diartikan
bahwa electronic word of mouth tidak dapat
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap halal
awareness. Berdasarkan hasil penelitian lapangan,
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diketahui bahwa pembahasan electronic word of
mouth di media sosial tidak banyak menyoroti produk
halal, melainkan lebih fokus pada ulasan positif terkait
rasa produk, harga, dan sebagainya dengan persentase
81,9%. Faktor ini dapat dipengaruhi oleh kondisi
Kabupaten Bangkalan yang dikenal sebagai "kota
zikir dan sholawat”, mayoritas penduduknya
beragama Islam, dan terdapat banyak pondok
pesantren. Sehingga konsumen telah merasa yakin
bahwa produk tersebut telah memiliki sertifikasi halal,
hal ini dibuktikan bahwa sebesar 82,7% konsumen
telah memiliki halal awareness yang sangat tinggi.
Berdasarkan pada faktor electronic word of
mouth terhadap keputusan pembelian Ramen
memperoleh nilai p-value sebesar 0,000 artinya bahwa
nilai tersebut kurang dari 0,05 sehingga dapat
diartikan bahwa electronic word of mouth dapat
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan hasil wawancara
dengan pemilik Mbokde Cemal-Cemil, diketahui
bahwa mereka rajin mengunggah konten di media
sosial sekitar 2 hingga 3 kali dalam sebulan, hal ini
didukung sebanyak 77,3% konsumen telah memiliki
pengetahuan terhadap atribut produk yang tinggi
seperti harga, kualitas serta rasa produk. Selain itu,
banyaknya ulasan positif yang muncul di media sosial
juga berkontribusi pada pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian konsumen. Hasil ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya oleh Arsyalan &
Ariyanti, (2019), yang menyatakan bahwa variabel
electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian memberikan pengaruh yang signifikan.
Berdasarkan pada faktor electronic word of
mouth terhadap product knowledge memperoleh nilai
p-value sebesar 0,000 artinya bahwa nilai tersebut
kurang dari 0,05 sehingga dapat diartikan bahwa
electronic word of mouth dapat memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap product knowledge.
Berdasarkan hasil observasi lapangan, ditemukan
bahwa konsumen aktif memberikan ulasan positif
terhadap produk di media sosial, terutama melalui
platform seperti TikTok. Keberadaan ulasan positif
tersebut signifikan meningkatkan pengetahuan produk
konsumen. Dalam penelitian ini electronic word of
mouth mencakup hal-hal yang berkaitan dengan
variasi produk, rasa produk, harga produk sebesar
81,9%. Sehingga dalam hal ini setiap terdapat
peningkatan dalam electronic word of mouth akan
mempengaruhi pengetahuan konsumen terkait produk
tersebut. Hasil penelitian ini berbeda dengan

penelitian Octavini et al., (2020), yang menyatakan
bahwa electronic word of mouth tidak memberikan
pengaruh yang signifikan product knowledge.

Berdasarkan pada faktor halal awareness
terhadap keputusan pembelian Ramen di Mbokde
Cemal-Cemil memperoleh nilai p-value sebesar 0,052
artinya bahwa nilai tersebut lebih dari 0,05 sehingga
dapat diartikan bahwa halal awareness tidak dapat
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa
konsumen Ramen Mbokde Cemal-Cemil tidak
menjadikan halal awareness sebagai faktor penting
dalam pengambilan keputusan. Hal ini dapat
disebabkan karena mayoritas pelaku usaha beragama
Islam, dan banyak pondok pesantren, sehingga
menyebabkan konsumen memiliki keyakinan bahwa
produk tersebut telah halal dan aman (Eva Diyah et al.,
2022). Hasil penelitian ini berbanding terbalik dengan
hasil penelitian Putra, (2022), yang menyatakan
bahwa halal awareness memberikan pengaruh yang
positif dan signifikan.

Berdasarkan pada faktor product knowledge
terhadap halal awareness memperoleh nilai p-value
sebesar 0,000 artinya bahwa nilai tersebut kurang dari
0,05 sehingga dapat diartikan bahwa product
knowledge dapat memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap halal awareness. Berdasarkan
hasil Observasi lapangan, sebesar 77,3% konsumen
menunjukkan tingkat pengetahuan produk yang
tinggi, dan konsumen memiliki tingkat kesadaran
halal yang sangat tinggi sebesar 82,7%. Temuan ini
berbanding lurus dengan penelitian Putra, (2022),
yang menunjukkan bahwa product knowledge
memberikan dampak signifikan pada halal awareness.

Berdasarkan pada faktor product knowledge
terhadap keputusan pembelian memperoleh nilai p-
value sebesar 0,003 artinya bahwa nilai tersebut
kurang dari 0,05 sehingga dapat diartikan bahwa
product knowledge dapat memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan  hasil  observasi lapangan  juga
mendukung hasil penelitian ini, dengan 73,9%
konsumen menunjukkan tingkat pengetahuan produk
yang tinggi. Sebagai hasilnya, sebanyak 78%
konsumen tertarik untuk melakukan pembelian ulang
produk Ramen Mbokde Cemal-Cemil, karena mereka
memiliki pengetahuan mendalam tentang atribut
produk yang berkualitas, informasi yang cukup,
adanya rekomendasi dari orang lain yang menjadi
dasar bagi keputusan pembelian ulang mereka.
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Temuan ini berbanding lurus dengan penelitian
Nurcaya, (2020), yang menunjukkan bahwa product
knowledge memberikan dampak yang signifikan pada
keputusan pembelian.

Tabel 10, Berdasarkan pada faktor electronic
word of mouth terhadap keputusan pembelian melalui
product knowledge dan halal awareness memperoleh
nilai p-value sebesar 0,124 artinya bahwa nilai
tersebut lebih dari 0,05 sehingga dapat diartikan
bahwa product knowledge dan halal awareness tidak
dapat memediasi dan tidak dapat memberikan
pengaruh yang signifikan antara electronic word of
mouth terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
hasil lapang diketahui bahwa dalam electronic word
of mouth, fokus konsumen lebih dominan pada variasi
produk, rasa, dan harga produk, yang mencapai
persentase sebesar 81,9%.

Berdasarkan pada faktor electronic word of
mouth dan pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian melalui product knowledge memperoleh
nilai p-value sebesar 0,005 artinya bahwa nilai
tersebut kurang dari 0,05 sehingga dapat diartikan
bahwa product knowledge dapat berperan sebagai
mediasi dan memberikan pengaruh yang signifikan
antara electronic word of mouth dan keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil observasi lapangan
menunjukkan bahwa sekitar 73.9% konsumen Ramen
Mbokde Cemal-Cemil memiliki tingkat pengetahuan
terhadap produk tinggi. Berdasarkan pandangan
Hanzaee & Ghafelehbashi, (2012) yang menyatakan
bahwa dalam proses pengambilan keputusan,
konsumen yang memiliki pengetahuan produk yang
lebih baik cenderung berbeda dengan konsumen yang
memiliki pengetahuan terbatas.

Berdasarkan pada faktor electronic word of
mouth terhadap keputusan pembelian melalui halal
awareness, memperoleh nilai p-value sebesar 0,236
artinya bahwa nilai tersebut lebih dari 0,05 sehingga
dapat diartikan bahwa halal awareness tidak dapat
memediasi dan tidak memberikan pengaruh yang
signifikan antara electronic word of mouth dan
keputusan pembelian. Hasil analisis lapangan
menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Ramen
Mbokde Cemal-Cemil, yang dominan perempuan
dengan usia remaja akhir (17-25 tahun) dan berstatus
sebagai Pelajar/Mahasiswa, tidak memandang halal
awareness sebagai faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian. Priskila & Brahmana, (2015)
menyebutkan bahwa mahasiswa cenderung memberi
nilai tambah pada makanan luar negeri berdasarkan

rasa yang lezat dan gengsi yang diperoleh ketika
mengonsumsi makanan tersebut.

Berdasarkan pada faktor electronic word of
mouth terhadap halal awareness melalui product
knowledge memperoleh nilai p-value sebesar 0,000
artinya bahwa nilai tersebut kurang dari 0,05 sehingga
dapat diartikan bahwa product knowledge dapat
berperan sebagai mediasi dan memberikan pengaruh
yang signifikan antara electronic word of mouth dan
halal awareness. Berdasarkan hasil observasi lapang,
dapat menyimpulkan bahwa meskipun electronic
word of mouth hanya membahas terkait variasi
produk, rasa, dan harga, hal tersebut menyebabkan
konsumen memiliki pengetahuan terhadap produk
dengan baik sebesar 73.9%. Adanya ulasan positif dan
rekomendasi produk dari konsumen menghasilkan
minat masyarakat untuk membeli Ramen Mbokde
Cemal-Cemil, karena dianggap memiliki kualitas dan
kepercayaan yang tinggi.

Berdasarkan pada faktor product knowledge
terhadap keputusan pembelian melalui halal
awareness memperoleh nilai p-value sebesar 0,112
artinya bahwa nilai tersebut lebih besar dari 0,05 dapat
diartikan bahwa halal awareness tidak dapat
memediasi dan mempengaruhi antara product
knowledge dan keputusan pembelian. Sehingga
dipredikasi terdapat faktor lain yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Soni &
Syahputra,  (2014) dalam  penelitiannya
mengemukakan bahwa variabel marketing mix, seperti
harga, promosi, dan tempat, juga memberikan
pengaruh terhadap keputusan pembelian.

4. KESIMPULAN

Temuan  penelitian  menunjukkan  bahwa
electronic word of mouth, product knowledge, halal
awareness terhadap keputusan pembelian memberikan
dampak yang signifikan. Sebaliknya, pengaruh
electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian yang dimediasi oleh product knowledge,
halal awareness tidak signifikan. Hal ini menyiratkan
bahwa product knowledge, halal awareness tidak
berfungsi sebagai mediator antara informasi electronic
word of mouth dan keputusan pembelian. Selain itu,
electronic word of mouth memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui
product knowledge, hal ini menunjukkan bahwa
product knowledge dapat bertindak sebagai mediator
dalam proses pengambilan keputusan. Namun
electronic word of mouth terhadap keputusan
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pembelian melalui halal awareness tidak memberikan
pengaruh yang signifikan, hal ini menunjukkan bahwa
halal awareness tidak dapat memediasi keputusan
pembelian. Demikian pula product knowledge tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
melalui halal awareness, yang berarti halal awareness
tidak dapat menjadi faktor mediasi antara product
knowledge dan keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian, pelaku usaha dapat
menambah jumlah konten di media sosial agar
konsumen dapat memiliki pengetahuan terhadap
produknya dengan lebih baik. Dan dapat
mendaftarkan produk olahannya agar mendapatkan
sertifikasi halal untuk memenuhi kebijakan mandatory
halal, Serta dengan nilai r-square yang kurang dari
0.75, menunjukkan hasil yang dapat dianggap sebagai
kelemahan penelitian ini, sehingga dalam penelitian
selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variable
maupun indikator tambahan yang tidak termasuk
dalam model penelitian ini. Penelitian juga dapat
mempertimbangkan penambahan indikator lain untuk
memperluas cakupan analisis.
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