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ABSTRACT  

The research focused on analyzing how electronic word of mouth (e-WOM) and halal certification impact 

consumers' purchasing decisions for Mie Gacoan, with customer satisfaction acting as a mediating factor. 

A quantitative approach was employed, collecting data through an online survey answered by 160 

respondents chosen via purposive sampling among customers in the Soloraya area. To test the hypotheses, 

the study utilized Smart PLS software version 4.0 for data analysis. The results demonstrated that while e-

WOM significantly affected purchasing decisions, halal labels showed no notable influence. Additionally, 

customer satisfaction fully mediated the effects of both e-WOM and halal labels on purchasing decisions. 

Keywords : Electronic word of mouth, Halal label, Customer satisfaction, Purchasing decision. 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) serta label halal 

terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk Mie Gacoan, dengan menempatkan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel mediator. Pengumpulan data dilakukan melalui pendekatan kuantitatif dengan 

menyebarkan kuesioner secara daring kepada 160 responden yang dipilih menggunakan metode purposive 

sampling. Responden merupakan konsumen yang pernah membeli produk tersebut di wilayah Soloraya. 

Data yang terkumpul diolah menggunakan perangkat lunak Smart PLS versi 4.0 guna menguji hipotesis 

yang telah dirumuskan. Hasil analisis menunjukkan bahwa e-WOM secara signifikan memengaruhi 

keputusan pembelian, sementara label halal tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Selain itu, kepuasan 

pelanggan berperan sebagai mediator penuh dalam hubungan antara e-WOM dan keputusan pembelian, 

maupun antara label halal dan keputusan pembelian. 

Kata Kunci: Electronic word of mouth, Halal label, Kepuasan pelanggan, Keputusan pembelian. 

 

PENDAHULUAN 

Di zaman modern ini, inovasi 

makanan cepat saji  menjadi pilihan 

utama dan masih digemari generasi 

muda. Gagasan ini merujuk pada jenis 

makanan yang bisa disiapkan serta 

disajikan dalam waktu singkat, ditujukan 

bagi pelanggan yang menginginkan 

hidangan lezat tanpa perlu menunggu 

terlalu lama. Terutama mie, salah satu 

hidangan yang masih digunakan anak 

muda saat ini untuk menggantikan 

makanan lain. 

Electronic Word of Mouth 

(eWOM) yang artinya segala informasi 

berbentuk komunikasi apa pun melalui 

teknologi internet. Dengan mendorong 

pelanggan untuk berbagi pengalaman 

secara online tentang barang dan jasa 

perusahaan melalui media audio, video, 

serta pesan teks, konsumen cenderung 

lebih mempercayai ulasan dan komentar 

terkait produk maupun layanan apabila 

sumber informasi tersebut dianggap 

kredibel. Kelebihan dari Electronic 

Word of Mouth (eWOM) terletak pada 

kemampuannya untuk mencapai 

berbagai tujuan, termasuk meningkatkan 

kesadaran dan memotivasi, sebagaimana 

dijelaskan oleh Indriana et al., (2022).  

Sebelum memutuskan untuk 

membeli produk atau jasa, konsumen 

sering kali mencari informasi melalui 

ulasan dari platform yang menyediakan 
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detail tentang produk tersebut 

(Vioreliana Hardhiati & Sholahuddin, 

2024). Selain itu, keputusan pembelian 

juga dipengaruhi oleh label halal, di 

mana konsumen, khususnya umat Islam, 

akan memeriksa kehalalan produk. 

Dalam Islam, makanan harus memenuhi 

kriteria halal, baik dari segi produksi 

maupun bahan. Di Tanah Air, lembaga 

yang memiliki kewenangan untuk 

menerbitkan sertifikasi halal adalah 

Majelis Ulama Indonesia (MUI), dengan 

dukungan dari LPPOM MUI (Putri & 

Sholahuddin, 2024).  

Kepuasan pelanggan merupakan 

faktor kunci dalam keberhasilan 

organisasi dalam menjalin hubungan 

dengan pelanggan. Bagi perusahaan, 

mencapai kepuasan pelanggan menjadi 

tujuan utama untuk membangun 

hubungan yang baik, dengan pelanggan 

sebagai fokus utama. Adanya kepuasan 

pelanggan membuat pelanggan membeli 

kembali terhadap produk yang mereka 

minati. Kepuasan konsumen tercapai 

ketika kinerja produk atau jasa sesuai 

dengan harapan mereka. Jika kinerja 

perusahaan melebihi ekspektasi, 

kepuasan konsumen akan semakin 

tinggi. Dimensi kepuasan konsumen 

meliputi: kesesuaian antara harapan dan 

kinerja produk (Conformity of 

Expectations), kesediaan untuk membeli 

kembali (Buyback), dan kesediaan untuk 

merekomendasikan produk (Jasin & 

Firmansyah, 2023). 

Penelitian ini mengambil Mie 

Gacoan sebagai objek kajian. Mie 

Gacoan, yang dikenal dengan rasa pedas 

uniknya, memungkinkan konsumen 

untuk menyesuaikan tingkat kepedasan 

sesuai selera. Sejak didirikan pada 2016 

sebagai bagian dari PT Pesta Pora Abadi, 

Mie Gacoan telah memperluas 

jangkauan cabangnya di seluruh 

Indonesia dan dikenal oleh berbagai 

kalangan usia. Menyajikan mie kering 

tanpa kuah dengan ayam rebus cincang, 

Mie Gacoan menawarkan berbagai 

varian rasa pedas, serta menu pelengkap 

seperti siomay, lumpia udang, dan 

berbagai minuman dengan harga 

terjangkau untuk kalangan 

menengah(Aprila, 2023). 

 

Tinjauan Pustaka 

Electronic word of mouth  

Beberapa penulis menyampaikan 

konsekuensi menurut e-wom, misalnya 

dapat dipercaya pesan dan dampaknya 

terhadap pengambilan keputusan 

konsumen lebih cepat. Ewom dapat 

memberikan pengaruh yang siginifikan 

dibandikan iklan resmi yang dibuat 

perusahaan. Ewom dapat bertindak 

sebagai konsekuensi informasi/sosial 

dengan membuat konsumen 

memilikinya memperoleh suatu merek 

diperkuat (dipuji) atau dihukum 

(disusutkan)(Porto et al., 2021). 

Ewom marketing merupakan 

metode komunikasi untuk menyebarkan 

dan bertukar informasi mengenai produk 

yang dibeli antar pelanggan yang belum 

pernah bertemu sebelumnya. Dengan 

Ewom, anda dapat membuat orang  

menilai produk anda secara positif atau 

negatif dan  mencari informasi tentang 

produk tersebut. Media sosial 

memainkan peran. Promosi pemasaran 

di media sosial menguntungkan produk 

yang akan dijual melalui iklan dari mulut 

ke mulut(Hamdani et al., 2023).  

 

Halal label 

Permintaan produk halal di 

Indonesia sangat tinggi karena mayoritas 

penduduknya beragama Islam. Label 

halal memastikan produk sesuai dengan 

syariat Islam, meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan minat beli. 

Kesadaran akan kehalalan produk 

memengaruhi keputusan pembelian, 

sementara meningkatnya kepercayaan 

konsumen dapat meningkatkan 

penjualan (Alfaini et al., 2024). Islam 
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juga mengajarkan umatnya untuk 

mengonsumsi produk halal, 

sebagaimana tercantum dalam Al-

Qur'an: “Wahai{.manusia, 

makanlah{.yang{.halal{.dan baik dari 

apa yang ada di bumi” (QS: Al-Baqarah: 

168). Untuk memberikan keyakinan 

kepada konsumen Muslim bahwa 

produk yang disediakan sesuai dengan 

nilai-nilai Islam, maka penting bagi 

restoran untuk mencantumkan label 

halal pada setiap produknya (Al-Banna, 

2019). 

 

Kepuasan pelanggan 

Terdapat tiga tingkatan dalam 

kepuasan konsumen: mereka merasa 

kecewa ketika kinerja produk tidak 

mencapai harapan, merasa puas apabila 

produk memenuhi ekspektasi, dan 

merasa sangat puas saat kinerja 

melampaui harapan. Keputusan 

konsumen untuk memilih suatu produk 

dipengaruhi oleh product quality yang 

baik, yang pada akhirnya mendorong 

peningkatan pembelian dan loyalitas 

pelanggan (Octavia & Riza, 2023).  

 

Keputusan pembelian 

Produk dengan kualitas unggul 

memiliki dampak signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen, yang 

pada akhirnya dapat memperkuat 

loyalitas mereka. Dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian, 

konsumen terbantu untuk menentukan 

produk yang memenuhi kebutuhan 

mereka, baik dari sisi kuantitas, mutu, 

maupun harga (Rizki & Kussudyarsana, 

2023). Berdasarkan hal ini, hipotesis 

penelitian adalah sebagai berikut:  

 

Pengaruh E-wom terhadap Keputusan 

pembelian 

Electronic word of mouth (eWOM) 

memiliki hubungan yang kuat dengan 

keputusan pembelian. Sebelum 

membuat keputusan, konsumen sering 

mencari informasi dari ulasan dan 

pengalaman orang lain, yang 

menunjukkan pentingnya pendapat 

orang lain dalam proses pengambilan 

keputusan mereka (Nurjamad & Nur 

Wahyuni, 2023). 

H1 : “Variabel electronic word of mouth 

diduga berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan pembelian” 

 

Pengaruh Label Halal terhadap 

Keputusan Pembelian 

Di Indonesia, dengan mayoritas 

penduduk Muslim, sertifikasi halal 

menjadi sangat penting. Label halal pada 

produk menunjukkan bahwa produk 

tersebut memenuhi syarat kehalalan, 

mulai dari bahan hingga pemasaran. Hal 

ini tidak hanya memenuhi kebutuhan 

konsumen Muslim, tetapi juga 

meningkatkan nilai dan daya saing 

produk. Dengan demikian, keputusan 

pembelian dipengaruhi secara positif 

oleh label halal, yang terlihat dari 

kebiasaan konsumen dalam memeriksa 

logo halal atau memastikan kehalalan 

suatu produk sebelum melakukan 

transaksi (Desmaryani et al., 2024). 

H2 : “Variabel halal label diduga 

berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan pembelian” 

 

Pengaruh ewom terhadap kepuasan 

pelanggan 

E-WOM dirancang untuk 

mendorong konsumen berbagi 

informasi, baik dalam bentuk suara 

maupun gambar, melalui internet secara 

tidak langsung. Tujuannya adalah untuk 

memperluas jangkauan informasi 

tentang produk atau jasa kepada lebih 

banyak konsumen. Pengaruh E-WOM 

terhadap kepuasan pelanggan dapat 

berdampak positif, yang pada gilirannya 

dapat menarik lebih banyak konsumen 

untuk menggunakan produk tersebut. 

Berdasarkan penelitian, ditemukan 

bahwa E-WOM memiliki pengaruh 
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signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan(Azzahra & MH Nainggolan, 

2022). 

H3: “Variabel electronic word of mouth 

diduga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variable mediasi 

kepuasan pelanggan” 

 

Pengaruh halal label terhadap 

kepuasan pelanggan 

Label halal pada produk dapat 

meningkatkan persepsi konsumen 

terhadap kualitas, keamanan, dan 

keaslian produk tersebut. Simbol ini 

memberikan nilai tambah, menciptakan 

kesan positif, dan akhirnya 

meningkatkan kepuasan konsumen 

(Laili & Canggih, 2021) 

H4: “Variabel halal label diduga 

berpengaruh baik terhadap variable 

mediasi kepuasan pelanggan” 

 

Pengaruh ewom terhadap keputusan 

pembelian melalui kepuasan 

pelanggan 

E-WOM  menjadi media populer 

bagi konsumen untuk mencari informasi 

dan ulasan produk. Melalui platform 

online seperti situs web dan forum, 

konsumen dapat dengan mudah 

mengakses berbagai pengalaman 

pengguna lain. Akses informasi yang 

luas membantu konsumen memahami 

produk lebih baik sebelum membeli. 

Tanggapan positif yang diterima dapat 

mendorong konsumen untuk membeli 

produk, yang kemudian mempengaruhi 

tingkat kepuasan mereka(Kartika & 

Ganarsih, 2019). 

H5: “Variabel electronic word of mouth 

diduga berpengaruh positif terhadap 

Keputusan pembelian melalui kepuasan 

pelanggan” 

 

Pengaruh halal label terhadap 

keputusan pembelian melalui 

kepuasan pelanggan 

Analisis yang dilakukan 

mengungkapkan bahwa label halal 

memiliki dampak signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan melalui keputusan 

pembelian produk Wardah Kosmetik di 

Kecamatan Panai Hulu, Kabupaten 

Labuhanbatu (Pahutar et al., 2023). 

Namun, penelitian Hasan Saputra (2024) 

menunjukkan hasil berbeda, di mana 

kepuasan pelanggan tidak menjadi 

mediator dalam hubungan antara label 

halal dan keputusan pembelian, dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,175 yang 

berada di atas 0,05. 

H6: “Variabel halal label diduga 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui kepuasan 

pelanggan” 

 

Pengaruh kepuasan pelanggan 

terhadap keputusan pembelian 

Kepuasan pelanggan 

mempengaruhi keputusan pembelian 

mereka. Di perusahaan ini, keluhan 

pelanggan meningkat, terutama terkait 

dengan pelayanan yang tidak memadai, 

seperti lambatnya penanganan keluhan, 

fluktuasi harga, dan ketidaksesuaian 

pesanan. Banyaknya keluhan ini 

mencerminkan buruknya kualitas 

layanan, yang menyebabkan 

kekecewaan pelanggan. Dampaknya, 

pelanggan memilih beralih ke 

perusahaan lain yang menawarkan 

layanan lebih baik dan memuaskan 

(Simanjuntak et al., 2020). 

H7: “Variabel kepuasan pelanggan 

diduga berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan pembelian” 

 

METODE PENELITIAN 

Data primer dalam penelitian ini 

dikumpulkan melalui kuesioner tertutup 

yang diberikan kepada 160 konsumen 

Mie Gacoan di Surakarta menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Pemilihan 

responden dilakukan dengan metode 

purposive sampling, yang mensyaratkan 
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mereka berusia lebih dari 18 tahun serta 

pernah membeli produk Mie Gacoan. 

Penelitian ini mengkaji faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan 

pembelian, dengan menggunakan 

eWOM dan label halal sebagai variabel 

yang mempengaruhi, serta kepuasan 

pelanggan yang berperan sebagai 

variabel penghubung. Data diperoleh 

melalui kuesioner dengan skala Likert 

lima poin dan dianalisis menggunakan 

Structural Equation Modeling (SEM) 

berbasis Partial Least Square (PLS), 

yang dioperasikan melalui aplikasi 

SmartPLS 3. Proses evaluasi mencakup 

pengujian outer model untuk mengukur 

validitas dan reliabilitas, serta inner 

model untuk menguji nilai R-square, 

goodness of fit, dan hipotesis. Validitas 

diukur menggunakan faktor loading 

(>0,5) dan AVE (>0,5), sedangkan 

reliabilitas diperiksa dengan Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability (>0,7). 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan 

melihat nilai P-Values (<0,05). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

PENELITIAN 

Karakteristik Responden

 

Tabel 1. Karakteristik Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Frekuensi Prosentase % 

Laki-laki 77 48,1% 

Perempuan 83 51,9% 

          Sumber. Data primer 2024 

Tabel 1 mengilustrasikan 

distribusi jenis kelamin responden dalam 

penelitian ini. Dari 160 responden yang 

terlibat, sebagian besar adalah 

perempuan, sebanyak 83 orang (51,9%), 

sementara laki-laki berjumlah 77 orang 

(48,1%). Ini menunjukkan bahwa 

perempuan sedikit lebih dominan 

dibandingkan laki-laki di antara 

responden yang terlibat dalam penelitian 

ini.

Tabel 2. Karakteristik Usia Responden 

Rentang Usia (Tahun) Frekuensi Prosentase ( %) 

17-20 16 10% 

21-25 122 76,3% 

26-30 18 11,3% 

31-35 4 2,5% 

Jumlah 160 100 

           Sumber. Data primer 2024 

Tabel 2 menggambarkan distribusi 

usia responden dalam penelitian ini. 

Mayoritas responden berada pada 

kelompok usia 21-25 tahun, yang 

mencakup 122 orang (76,3%). Diikuti 

oleh kelompok usia 17-20 tahun 

sebanyak 16 orang (10%), usia 26-30 

tahun sebanyak 18 orang (11,3%), dan 

usia 31-35 tahun sebanyak 4 orang 

(2,5%). Hal ini mengindikasikan bahwa 

sebagian besar responden adalah 

individu muda dalam rentang usia 

produktif awal. 

Tabel 3. Karakteristik Berdasarkan Wilayah Responden 

Program Studi Frekuensi Prosentase (%) 

Boyolali 7 4,4% 

Karanganyar 12 7,5% 

Klaten 9 5,6% 
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Sragen 82 51,2% 

Sukoharjo 15 9,4% 

Solo 32 20% 

Wonogiri 3 1,9% 

Jumlah 160 100 

               Sumber. Data primer 2024 

Tabel 3 menunjukkan distribusi 

wilayah asal responden. Mayoritas 

responden berasal dari Kabupaten 

Sragen, yaitu sebanyak 82 orang 

(51,2%). Disusul oleh responden dari 

Kota Solo sebanyak 32 orang (20%), 

Kabupaten Sukoharjo sebanyak 15 orang 

(9,4%), dan Kabupaten Karanganyar 

sebanyak 12 orang (7,5%). Responden 

dari Kabupaten Klaten dan Boyolali 

masing-masing berjumlah 9 orang 

(5,6%) dan 7 orang (4,4%), sedangkan 

Kabupaten Wonogiri memiliki jumlah 

responden paling sedikit, yaitu 3 orang 

(1,9%). Data ini menunjukkan dominasi 

responden dari Kabupaten Sragen dalam 

penelitian. 

Table 4. Karakteristik Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Frekuensi Prosentase ( %) 

Pelajar/Mahasiswa 120 75% 

PNS 3 1,9% 

Wiraswasta 20 12,5^ 

Karyawan swasta 17 10,6% 

Jumlah 160 100 

            Sumber: Data primer yang telah diolah (2024) 

Tabel 4 memperlihatkan distribusi 

pekerjaan responden dalam penelitian 

ini. Mayoritas responden adalah pelajar 

atau mahasiswa, yang mencakup 120 

orang (75%). Sementara itu, 20 orang 

(12,5%) bekerja sebagai wiraswasta, 17 

orang (10,6%) berprofesi sebagai 

karyawan swasta, dan hanya 3 orang 

(1,9%) yang berstatus Pegawai Negeri 

Sipil (PNS). Data ini menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden berasal 

dari kalangan pelajar dan mahasiswa. 

Analisis Data dan Hasil Analisi Data 

Evaluasi Outer Model

 

Gambar 1. Outer Model 

 

Convergent Validity

Tabel 5. Hasil Outer Loading 



2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(6):8346-8360 
 

8352 

 Ewom  Halal Label  Kepuasan Pelanggan  Keputusan Pembelian  

 EWM2  0.737     

EWM3  0.807     

EWM5  0.817     

EWM6  0.865     

H1   0.779    

H2   0.840    

H3   0.878    

H4   0.888    

H5   0.879    

H6   0.848    

KP1    0.850   

KP2    0.894   

KP3    0.882   

KP4    0.844   

KP5    0.843   

KP6    0.836   

KPM1     0.765  

KPM2     0.724  

KPM3     0.868  

KPM4     0.881  

KPM5     0.858  

KPM6     0.862  

Sumber: Data primer yang telah diolah (2024) 

Berdasarkan hasil uji pada tabel di 

atas, setiap indikator variabel memiliki 

nilai outer loading > 0,7, yang 

menunjukkan bahwa instrumen dalam 

penelitian ini valid. 

Uji validitas diskriminan 

(Discriminant Validity) 

Tabel 6. UjizValiditaszDiskriminan 
 Average variance extracted (AVE)  

Ewom  0.652  

Halal Label  0.727  

Kepuasan Pelanggan  0.737  

Keputusan Pembelian  0.686  

Sumber: Data primer yang telah diolah (2024) 

Berdasarkan hasil uji yang 

ditampilkan pada tabel, setiap variabel 

menunjukkan nilai AVE lebih dari 0,5, 

dengan rincian: Electronic Word of 

Mouth 0,652, Halal Label 0,727, 

Kepuasan Pelanggan 0,737, dan 

Keputusan Pembelian 0,686. Hal ini 

menunjukkan bahwa semua variabel 

dalam penelitian ini valid berdasarkan 

uji validitas diskriminan. 

 

Tabel 7. Uji Reliabilitas Output 

 Cronbach's 

alpha  

Composite reliability 

(rho_c)  

Ewom  0.821  0.882  

Halal Label  0.925  0.941  
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Kepuasan 

Pelanggan  
0.928  0.944  

Keputusan 

Pembelian  
0.908  0.929  

Sumber: Data primer yang telah diolah (2024) 

Berdasarkan hasil uji pada table 

diatas variable Ewom sebesar 0.821, 

variable halal label sebesar 0.925, 

variable kepuasan pelanggan sebesar 

0.928 dan variable Keputusan pembelian 

sebesar 0.908. Dapat disimpulkan bahwa 

setiap variable penelitian ini reliabel, dan 

setiap variable memiliki nilai 

Cronbach’s alpha dan composite 

reliability >0.7 sehingga instrument 

dapat dikatakan reliabel. 

Uji multikolineritas

 

Tabel 7. Uji Multikolineritas 

 Ewom  
Halal 

Label  

Kepuasan 

Pelanggan  

Keputusan 

Pembelian  

Ewom    1.723  1.996  

Halal Label    1.723  2.321  

Kepuasan Pelanggan     2.395  

Keputusan 

Pembelian  
    

Sumber: Data primer yang telah diolah (2024) 

Berdasarkan uji yang ditampilkan 

pada tabel, variabel E-WOM memiliki 

nilai 0,821, Halal Label 0,925, Kepuasan 

Pelanggan 0,928, dan Keputusan 

Pembelian 0,908. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa semua 

variabel dalam penelitian ini reliabel, 

karena nilai Cronbach's Alpha dan 

Composite Reliability masing-masing 

lebih dari 0,7. 

Koefisien Determinasi R 

Tabel 8. Uji Koefisien Determinasi 
 R-square  R-square adjusted  

Kepuasan Pelanggan  0.582  0.577  

Keputusan Pembelian  0.633  0.626  

Sumber: Data primer yang telah diolah (2024) 

Berdasarkan hasil uji yang 

ditunjukkan pada tabel, nilai R Square 

untuk pengaruh E-WOM terhadap 

kepuasan pelanggan adalah 0,582, yang 

berarti 58,2% kepuasan pelanggan 

dipengaruhi oleh E-WOM, sementara 

sisanya 41,8% dijelaskan oleh faktor lain 

di luar model. 

Begitu juga dengan pengaruh 

Halal Label terhadap kepuasan 

pelanggan yang memiliki nilai R Square 

0,582, menunjukkan bahwa 58,2% 

kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh 

Halal Label, dan 41,8% lainnya 

dipengaruhi oleh faktor lain. 

Untuk pengaruh E-WOM terhadap 

Keputusan Pembelian, nilai R Square 

mencapai 0,633, yang berarti 63,3% 

Keputusan Pembelian dijelaskan oleh E-

WOM, sedangkan sisanya 36,7% 

dijelaskan oleh faktor lain. 

Terakhir, untuk pengaruh Halal 

Label terhadap Keputusan Pembelian, 

nilai R Square juga 0,633, yang 

menunjukkan bahwa 63,3% Keputusan 

Pembelian dipengaruhi oleh Halal Label, 

dengan 36,7% sisanya dijelaskan oleh 

faktor lain di luar model. 

 

Uji Kebaikan 

Tabel 9. Uji Kebaikan 
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 Q²predict  RMSE  MAE  

Kepuasan Pelanggan  0.577  0.675  0.488  

Keputusan Pembelian  0.519  0.717  0.509  

 
 Saturated model  Estimated model  

SRMR  0.064  0.064  

NFI  0.823  0.823  

Sumber: Data primer yang telah diolah (2024) 

Tabel tersebut mengindikasikan 

bahwa nilai Q2 untuk kepuasan 

pelanggan adalah 0,577 dan untuk 

keputusan pembelian adalah 0,519, yang 

menunjukkan model ini memiliki 

prediktivitas yang baik. 

Uji hipotesis

 

 
Gambar 2. Uji Hipotesis 

 

Uji path coefficient 

Tabel 10. Uji Path Coefficient 

 Original 

sample (O)  

Sample 

mean (M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

Ewom -> Kepuasan 

Pelanggan  
0.338  0.337  0.075  4.507  0.000  

Ewom -> 

Keputusan 

Pembelian  

0.338  0.332  0.106  3.185  0.001  

Halal Label -> 

Kepuasan 

Pelanggan  

0.500  0.498  0.072  6.900  0.000  

Halal Label -> 

Keputusan 

Pembelian  

0.053  0.054  0.101  0.528  0.598  

Kepuasan 

Pelanggan -> 

Keputusan 

Pembelian  

0.488  0.496  0.169  2.888  0.004  

Ewom -> Kepuasan 

Pelanggan -> 

Keputusan 

Pembelian 

0.165 0.171 0.077 2.147 0.032 
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Halal Label -> 

Kepuasan 

Pelanggan -> 

Keputusan 

Pembelian 

0.244 0.244 0.087 2.788 0.005 

    Sumber: Data primer yang telah diolah (2024) 

Berdasarkan hasil uji pada tabel di 

atas, pengaruh langsung antar variabel 

dapat dilihat dari nilai original sample 

dan p-values. Pengaruh Ewom terhadap 

kepuasan pelanggan menunjukkan nilai 

original sample 0,338 dan p-values < 

0,05, yang berarti berpengaruh positif 

signifikan, sehingga H1 diterima. 

Pengaruh Ewom terhadap keputusan 

pembelian juga menunjukkan nilai 

original sample 0,338 dan p-values < 

0,05, yang berpengaruh positif 

signifikan, sehingga H2 diterima. 

Pengaruh halal label terhadap 

kepuasan pelanggan menunjukkan nilai 

original sample 0,500 dan p-values < 

0,05, yang berpengaruh positif 

signifikan, sehingga H3 diterima. 

Namun, pengaruh halal label terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan nilai 

original sample 0,053 dan p-values > 

0,05, yang berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan, sehingga H4 ditolak. 

Pengaruh kepuasan pelanggan 

terhadap keputusan pembelian 

menunjukkan nilai original sample 0,488 

dan p-values < 0,05, yang berpengaruh 

positif signifikan, sehingga H5 diterima. 

Analisis mediasi Ewom melalui 

kepuasan pelanggan terhadap keputusan 

pembelian menunjukkan nilai original 

sample 0,165 dan p-values < 0,05, yang 

berarti H6 diterima. Begitu juga dengan 

mediasi halal label melalui kepuasan 

pelanggan terhadap keputusan 

pembelian, dengan nilai original sample 

0,244 dan p-values < 0,05, yang juga 

berarti H7 diterima. 

 

PEMBAHASAN PENELITIAN 

Pengaruh Electronic Word of Mouth 

terhadap Kepuasan Pelanggan 

E-WOM dirancang untuk 

mendorong konsumen berbagi 

informasi, baik dalam bentuk audio 

maupun visual, secara tidak langsung 

melalui internet. Teknologi yang terus 

berkembang memungkinkan E-WOM 

menjangkau lebih banyak konsumen, 

memperluas jangkauan produk. Jika E-

WOM berdampak positif pada kepuasan 

pelanggan, hal ini dapat menarik lebih 

banyak konsumen untuk mencoba 

produk tersebut. Penelitian sebelumnya 

menunjukkan adanya pengaruh 

signifikan antara E-WOM dan kepuasan 

pelanggan (Azzahra & MH Nainggolan, 

2022). Ini mengindikasikan bahwa 

Electronic Word of Mouth dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan 

melalui berbagi pengalaman di media 

sosial. Berdasarkan hal tersebut, 

hipotesis pertama dalam penelitian ini 

menyatakan bahwa E-WOM 

berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan. 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth 

terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis kedua dalam penelitian 

ini menyatakan bahwa electronic word 

of mouth diduga mempengaruhi 

keputusan pembelian. Penelitian ini 

sejalan dengan temuan Nurjamad & Nur 

Wahyuni (2023), yang menyimpulkan 

bahwa Electronic Word of Mouth 

(EWOM) berperan penting dalam 

keputusan pembelian. Banyaknya 

percakapan dan ulasan dari konsumen 

sebelumnya yang aktif membagikan 

pengalaman mereka menjadi 

pertimbangan penting bagi calon 

pembeli. Evaluasi konsumen terhadap 

informasi yang diterima melalui word of 

mouth mempengaruhi keputusan mereka 

sebelum membeli produk. 
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Pengaruh Halal Label terhadap 

Kepuasan Pelanggan 

Hipotesis ketiga dalam penelitian 

ini menguji apakah label halal 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. 

Penelitian sebelumnya oleh Laili & 

Canggih (2021) mengungkapkan bahwa 

label halal dapat meningkatkan persepsi 

positif terhadap suatu produk, yang pada 

akhirnya berkontribusi pada kepuasan 

dan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, 

keberadaan label halal dapat berperan 

dalam meningkatkan kepuasan 

konsumen.  

 

Pengaruh Halal Label terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hipotesis keempat dalam 

penelitian ini menyatakan bahwa label 

halal memiliki pengaruh negatif yang 

tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini sejalan dengan 

temuan Nizar et al. (2023), yang 

menyebutkan bahwa kurangnya 

pemahaman atau informasi yang 

memadai tentang label halal 

menyebabkan konsumen tidak 

terpengaruh dalam pengambilan 

keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan 

terhadap Keputusan Pembelian  

Pada hipotesis kelima, studi ini 

menyatakan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh tingkat kepuasan 

pelanggan. Hasil ini mendukung temuan 

dari penelitian Simanjuntak et al. (2020), 

yang menegaskan bahwa kepuasan 

pelanggan memiliki peran yang sangat 

penting dalam mempengaruhi keputusan 

konsumen untuk membeli. Di 

perusahaan ini, peningkatan keluhan 

pelanggan terkait pelayanan yang kurang 

memadai, seperti lambatnya penanganan 

keluhan dan fluktuasi harga, 

mencerminkan rendahnya kualitas 

pelayanan. Ketidakpuasan ini 

berdampak pada penurunan keputusan 

pembelian, dengan banyak pelanggan 

beralih ke perusahaan lain yang 

memberikan pelayanan lebih baik.  

Pengaruh Electronic Word of Mouth 

terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Kepuasan Pelanggan 

Pada hipotesis keenam, penelitian 

ini mengemukakan bahwa kepuasan 

pelanggan berperan sebagai mediator 

yang menghubungkan pengaruh 

electronic word of mouth (eWOM) 

terhadap keputusan pembelian. Temuan 

ini konsisten dengan penelitian Kartika 

& Ganarsih (2019), yang menyatakan 

bahwa ulasan positif yang diterima 

konsumen tentang suatu produk dapat 

mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian, yang selanjutnya 

berpengaruh pada kepuasan mereka 

setelah pembelian.   

 

Pengaruh Halal Label terhadap 

Keputusan Pembelian melalui 

Kepuasan Pelanggan 

Hipotesis ke-enam dalam 

penelitian ini bahwa halal label terhadap 

Keputusan pembelian melalu kepuasan 

pelanggan memiliki hasil yang positif 

berarti bahwa kepuasan pelanggan 

memediasi penuh halal label terhadap 

keputusan pembelian. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Penelitian ini mengungkapkan 

bahwa electronic word of mouth 

(eWOM) memberikan pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap tingkat 

kepuasan pelanggan serta keputusan 

pembelian mereka. Di sisi lain, 

meskipun label halal terbukti 

berkontribusi secara signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan, dampaknya 

terhadap keputusan pembelian tidak 

terdeteksi sebagai signifikan. Kepuasan 

pelanggan berperan penting sebagai 

faktor perantara yang menghubungkan 

eWOM dan label halal dengan keputusan 
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pembelian. Hasil ini menunjukkan 

bahwa meskipun label halal tidak 

langsung mempengaruhi keputusan 

pembelian, label tersebut tetap berperan 

dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan, kepuasan pelanggan yang 

tercipta dari kedua faktor tersebut tetap 

berperan penting dalam meningkatkan 

keputusan pembelian. Keterbatasan 

dalam jumlah responden dan variabel 

yang diteliti menjadi perhatian untuk 

penelitian selanjutnya, yang sebaiknya 

melibatkan lebih banyak variabel 

independen dan sampel yang lebih besar 

serta lebih beragam. 
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