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Abstract 

Purpose: This study aims to identify the factors that influence 

purchase behavior, with a specific focus on how purchase intention 

acts as a mediator in this relationship. The study investigates the 

roles of brand trust, customer satisfaction, product attributes, and 

religiosity in shaping consumers' purchasing actions toward 

imported food products. 

Methodology/approach: The research was conducted using a 

quantitative approach through an online survey. A total of 309 

respondents who had experience purchasing imported food 

products were selected using purposive sampling. Data was 

collected through a structured questionnaire and analyzed using 

statistical methods to assess the relationships between the 

variables. 

Results/findings: The results reveal that product attributes, brand 

trust, customer satisfaction, and religiosity significantly influence 

purchase intention. Furthermore, purchase intention positively and 

significantly affects purchase behavior. However, several 

variables, such as brand trust and customer satisfaction, showed 

directions of influence that were contrary to the initial hypotheses, 

suggesting the presence of contextual or external moderating 

factors. 

Conclusions: Purchase intention plays a crucial mediating role in 

linking key factors such as brand trust, satisfaction, attributes, and 

religiosity with actual purchasing behavior. Enhancing these 

factors can strengthen consumer intentions and lead to increased 

purchase activity. 

Limitations: he study is limited to consumers of imported halal-

labeled food products in Batam and may not be generalizable to 

other age groups, regions, or product categories. 

Contribution: This research contributes to the field of consumer 

behavior and marketing by offering insights into the psychological 

and attitudinal factors that drive purchase behavior.  
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1. Pendahuluan 
Pada pertengahan tahun 2024 jumlah penduduk Indonesia mencapai sekitar 281,6 juta jiwa (BPS, 2025). 

Dari total tersebut, lebih dari 87% merupakan Muslim, menjadikan isu kehalalan makanan sangat 

penting dalam menentukan keputusan konsumsi. Di Kota Batam sendiri, mayoritas penduduk juga 

beragama Islam yaitu sebanyak 72,16% , sementara wilayah ini merupakan kawasan perdagangan bebas 
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dengan akses luas terhadap produk impor, termasuk makanan. Kondisi ini menjadikan Batam sebagai 

pasar unik, di mana preferensi konsumen Muslim terhadap makanan halal bersinggungan langsung 

dengan ketersediaan berbagai produk asing yang belum tentu memiliki sertifikasi halal. Dengan 

demikian, atribut logo halal menjadi sangat krusial karena dapat meningkatkan kepercayaan, 

memperkuat niat membeli, serta mengarahkan konsumen pada perilaku pembelian aktual. Berbeda dari 

penelitian sebelumnya. Oleh karena itu, penelitian ini menarik untuk dilakukan, terutama dengan 

mengembangkan model yang berbeda dari penelitian sebelumnya oleh (Bukhari et al., 2023), yang 

memfokuskan purchase intention sebagai variabel dependen serta memasukkan lifestyle dan subjective 

norms, studi ini mengembangkan model dengan menitikberatkan pada product attributes, brand trust, 

customer satisfaction, dan religiosity serta memosisikan purchase intention sebagai variabel mediasi 

kunci terhadap purchase behaviour. 

 

Di Indonesia, kewenangan dalam mengurus sertifikasi halal secara resmi berada pada BPJPH (Badan 

Penyelenggara Jaminan Produk Halal) di bawah naungan Kementerian Agama, yang bekerja sama 

dengan Lembaga Pemeriksa Halal (LPH) serta lembaga pendamping proses produk halal. Pemerintah 

juga telah menetapkan aturan terkait peredaran produk impor melalui Peraturan Pemerintah (PP) Nomor 

42 Tahun 2024, yang menegaskan bahwa setiap produk yang masuk, diperdagangkan, dan beredar di 

Indonesia wajib memiliki sertifikat halal (LPPOM MUI, 2025). Meski begitu, untuk memahami lebih 

jauh pola konsumsi masyarakat terhadap makanan impor, khususnya di Batam, diperlukan kajian lebih 

mendalam mengenai perilaku belinya. Di antara elemen-elemen ini, karakteristik produk, loyalitas 

merek, kepuasan pelanggan, dan keyakinan agama diyakini secara signifikan mempengaruhi niat 

pembelian dan perilaku pembelian konsumen (Ghiassaleh et al., 2024). 

 

Atribut produk mencakup faktor-faktor seperti kualitas, keamanan, pengemasan, dan rasa, yang sangat 

penting bagi konsumen yang memilih makanan. Karakteristik ini berfungsi sebagai pembeda utama 

bagi individu yang memutuskan antara barang lokal dan impor. Konsumen di Batam, yang menikmati 

akses luas ke barang-barang impor, cenderung meneliti karakteristik produk dengan cermat sebelum 

menyelesaikan pembelian. Oleh karena itu, ciri-ciri produk dapat mempengaruhi niat pembelian mereka 

dan akhirnya tindakan pembelian mereka (Liu & Wang, 2023). Loyalitas merek sangat penting, 

terutama untuk makanan di mana kualitas dan keamanan adalah yang terpenting. Merek dengan reputasi 

bintang atau yang diakui di arena global lebih mungkin untuk mendapatkan kepercayaan konsumen, 

sehingga meningkatkan niat pembelian. Di Batam, masuknya produk makanan impor memberi 

konsumen sejumlah besar merek, tetapi hanya merek yang telah mendapatkan kepercayaan konsumen 

yang tinggi yang berhasil meningkatkan perilaku pembelian (Shin & Ji, 2021). 

 

Kepuasan pelanggan menjadi faktor kunci dalam memengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. Ketika konsumen merasakan pengalaman positif dengan suatu merek, mereka 

cenderung memiliki niat beli yang lebih tinggi, yang pada akhirnya dapat berpengaruh terhadap pola 

dan kebiasaan pembelian mereka. Untuk produk makanan impor, pengalaman konsumsi masa lalu atau 

keselarasan dengan harapan konsumen berkontribusi pada tingkat kepuasan yang mempengaruhi 

pilihan pembelian di masa depan (Wang & Wong, 2021). 

 

Religiusitas memiliki peran yang penting dalam keputusan pembelian produk makanan, khususnya di 

Indonesia yang mayoritas penduduknya beragama Islam. Konsumen dengan tingkat keyakinan agama 

yang tinggi umumnya lebih selektif dan berhati-hati dalam memastikan produk yang mereka konsumsi 

sesuai dengan ajaran agamanya, seperti memastikan kehalalan makanan. Faktor ini menjadi salah satu 

penentu penting dalam membentuk niat beli, terutama terhadap produk makanan impor yang belum 

tentu memiliki sertifikasi halal. Oleh karena itu, tingkat religiusitas seseorang dapat secara langsung 

memengaruhi pilihan dan keputusan mereka dalam membeli produk makanan yang sejalan dengan 

keyakinan yang dianut. (Shin & Ji, 2021). 

 

Niat untuk membeli merupakan fase penting sebelum konsumen membuat keputusan akuisisi mereka. 

Niat untuk membeli ini dibentuk oleh banyak faktor, termasuk karakteristik produk, loyalitas merek, 

kepuasan konsumen, dan keyakinan agama. Dalam kerangka ini, niat pembelian berfungsi sebagai 

variabel mediasi yang mencerminkan sejauh mana faktor-faktor ini dapat mempengaruhi aktivitas 
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pembelian konsumen. Niat pembelian yang tinggi memperkuat kemungkinan suatu produk diperoleh, 

menjadikannya variabel yang signifikan dalam memahami interaksi antara elemen-elemen yang 

mempengaruhi perilaku pembelian (Yang et al., 2024). 

 

Perilaku konsumen adalah hasil akhir dari proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh 

konsumen. Di Batam, ketersediaan beragam produk makanan impor memberi konsumen beragam 

pilihan, sehingga membuat keputusan pembelian sangat rentan terhadap variabel-variabel yang 

disebutkan di atas. Dengan mendapatkan wawasan tentang faktor-faktor penentu ini, organisasi dapat 

meningkatkan kemanjuran mereka dalam merumuskan strategi pemasaran yang selaras dengan 

preferensi dan persyaratan konsumen (Ge et al., 2021). 

 

Novelty penelitian ini terletak pada penyelidikan perilaku pembelian konsumen dalam kerangka 

kawasan perdagangan bebas yang ditandai dengan akses substansif ke barang-barang impor, topik yang 

jarang dibahas dalam penelitian sebelumnya. Pemahaman komprehensif tentang interaksi antara faktor-

faktor seperti loyalitas merek, kepuasan konsumen, keyakinan agama, dan karakteristik produk, 

bersama dengan dampaknya pada niat pembelian dan, pada akhirnya, perilaku pembelian mengenai 

barang makanan impor, akan menghasilkan wawasan baru yang bermanfaat untuk menyusun strategi 

pemasaran terkait untuk pasar analog. Banyak dari penelitian sebelumnya yang membahas pengaruh 

logo halal terhadap purchase intention dan purchase behavior. Hasil penelitian tersebut menyarankan 

agar penelitian selanjutnya menambahkan lebih banyak variabel dan memperluas lokasi penelitian, 

mengingat studi-studi sebelumnya terbatas pada daerah tertentu dan jumlah sampel yang digunakan 

relatif kecil (Fadillah et al., 2023; Hendradewi et al., 2021; Ummah et al., 2023). Penelitian ini berbeda 

karena meneliti perilaku konsumen di Batam yang merupakan wilayah dengan dominasi produk impor 

dan karakteristikpasar bebas, sehingga memberikan konteks baru bagi studi perilaku pembelian produk 

halal. 

 

Kerangka penelitian yang cocok untuk memeriksa perilaku pembelian terkait produk makanan impor 

di Batam adalah salah satu yang mengintegrasikan variabel-variabel penting seperti karakteristik 

produk, loyalitas merek, kepuasan konsumen, keyakinan agama, dan niat membeli sebagai mediator. 

Kerangka kerja ini akan menjelaskan peran dan keterkaitan masing-masing variabel dalam membentuk 

perilaku pembelian konsumen di pasar yang berbeda seperti Batam (Ogbulie et al., 2019). Kontribusi 

penelitian ini tidak hanya berkaitan dengan peningkatan pemahaman akademis perilaku konsumen di 

lingkungan perdagangan bebas tetapi juga menawarkan wawasan pragmatis bagi para pemangku 

kepentingan yang beroperasi di Batam. Temuan penelitian ini akan memberikan pedoman untuk 

perumusan strategi pemasaran yang lebih efektif, memperkuat posisi merek, dan memastikan 

peningkatan keamanan dan relevansi produk bagi konsumen di Batam. Penelitian ini memiliki 

signifikansi karena dapat menjelaskan bagi produsen dan pemasar produk makanan impor faktor-faktor 

penting yang membentuk keputusan konsumen di Batam. Dengan memahami pengaruh karakteristik 

produk, kepercayaan merek, kepuasan konsumen, dan keyakinan agama, serta bagaimana faktor-faktor 

ini dimediasi oleh niat pembelian, perusahaan dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif 

dan disesuaikan dengan atribut unik pasar Batam. 

 

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis 
2.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

Berdasarkan Theory of Planned Behavior yang dikemukakan oleh  (Ajzen, 1991), perilaku konsumen 

ditentukan oleh niat (intention) yang lahir dari tiga komponen utama, yaitu sikap terhadap perilaku 

(attitude toward behavior), persepsi mengenai kontrol atas perilaku (perceived behavioral control), 

serta norma subjektif (subjective norm). Selanjutnya, religiosity merepresentasikan norma subjektif, 

khususnya pada konsumen Muslim yang menjadikan nilai keagamaan sebagai dasar keputusan 

pembelian. Dalam hal ini, logo halal pada produk makanan impor menjadi simbol penting yang 

memperkuat religiusitas konsumen dalam membentuk niat beli. Sementara itu, brand trust 

meningkatkan keyakinan konsumen bahwa mereka mampu mengambil keputusan pembelian yang tepat 

(perceived behavioral control). 
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Jika ketiga faktor ini terpenuhi, maka purchase intention akan terbentuk secara kuat. Pada akhirnya, 

niat beli tersebut akan mendorong terbentuknya purchase behavior aktual. Dengan demikian, TPB 

menjadi kerangka teori yang tepat untuk menjelaskan bagaimana atribut produk, kepercayaan merek, 

kepuasan pelanggan, dan religiositas berkontribusi dalam membentuk niat serta perilaku pembelian 

konsumen. 

 

2.1.1 Pengaruh Product Attributes terhadap Purchase Intention 

Dalam TPB (Ajzen, 1991) , sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior) menjadi salah satu faktor 

utama pembentuk niat beli. Sikap ini muncul dari evaluasi konsumen terhadap atribut produk seperti 

kualitas, keamanan, desain, dan kemasan. Semakin baik persepsi konsumen terhadap atribut suatu 

produk, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini sejalan dengan 

temuan penelitian sebelumnya yang membuktikan bahwa atribut produk memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli konsumen. (Bai et al., 2019; Bukhari et al., 2020; David & Fabillar, 2024; 

Ge et al., 2021; Gkouna et al., 2023) Hal ini terjadi karena atribut kualitas, keamanan, kekhasan, dan 

pengemasan barang impor dianggap melebihi produk lokal. Persepsi nilai yang meningkat, ditambah 

dengan aksesibilitas informasi yang berkaitan dengan komoditas ini, semakin meningkatkan daya tarik 

konsumen dan kepercayaan pada barang dagangan impor. Secara agregat, elemen-elemen ini 

memainkan peran penting dalam menumbuhkan tren yang menguntungkan yang memotivasi konsumen 

di Batam untuk memperoleh produk makanan impor. Selain itu, (Mirza et al., 2021) menemukan bahwa 

atribut produk dan kualitas layanan memainkan peran signifikan dalam membentuk kepuasan 

pelanggan dan niat beli ulang, terutama pada konsumen yang sangat memperhatikan aspek keaslian dan 

nilai tambah suatu produk. Hal ini relevan dalam konteks Batam, di mana persepsi kualitas produk 

makanan impor seringkali lebih tinggi dibandingkan produk lokal. Oleh sebab itu hepotesa adalah : 

H1: Product Attributes berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention. 

 

2.1.2 Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention 

Keputusan konsumen untuk membeli tidak hanya ditentukan oleh penilaian rasional terhadap produk, 

tetapi juga oleh tingkat kepercayaan terhadap merek. Dalam TPB (Ajzen, 1991), kepercayaan merek 

memperkuat keyakinan konsumen bahwa keputusan pembelian yang mereka ambil adalah tepat 

(perceived behavioral control). Ketika sebuah merek mampu menjamin kualitas, keamanan, dan 

konsistensi produk, maka risiko yang dirasakan konsumen berkurang dan persepsi nilai produk 

meningkat. Kondisi ini mendorong rasa nyaman dan keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian, 

sehingga meningkatkan niat beli.  

 

Hasil penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa kepercayaan terhadap merek (brand trust) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. (Baran et al., 2024; Bukhari et 

al., 2019; Dlamini & Chinje, 2019; Ghiassaleh et al., 2024; Lee, Fu, & Chen, 2020). Kepercayaan pada 

merek mengurangi risiko yang dirasakan, meningkatkan persepsi nilai produk yang lebih besar, dan 

memberi konsumen rasa ketenangan ketika membeli barang impor. Dengan kepercayaan merek yang 

kuat, konsumen menunjukkan kepercayaan yang meningkat dalam keputusan pembelian mereka, yang 

pada gilirannya secara signifikan meningkatkan niat mereka untuk membeli (Baran et al., 2024).  

Penelitian (Husain et al., 2022) juga menegaskan bahwa brand trust secara signifikan meningkatkan 

niat beli produk, terutama pada kategori merek mewah yang memerlukan tingkat keyakinan tinggi 

terhadap reputasi dan kredibilitas merek. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek menjadi 

determinan penting dalam keputusan pembelian, termasuk pada produk makanan impor berlogo halal 

yang menuntut konsistensi dan kejelasan identitas merek. Oleh sebab itu dapat dihepotesakan: 

H2: Brand Trust berpengaruh signifikan negatif  terhadap Purchase Intention. 

 

2.1.3 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Purchase Intention 

Kepuasan konsumen menjadi salah satu faktor penting yang mendorong terbentuknya niat beli. Menurut 

TPB (Ajzen, 1991), kepuasan konsumen atas pengalaman sebelumnya akan memperkuat sikap positif 

(attitude toward behavior) terhadap produk. Perasaan puas yang dialami konsumen akan meningkatkan 

persepsi mereka terhadap kualitas dan nilai suatu produk, seraya meminimalkan kekhawatiran akan 

potensi risiko dalam transaksi selanjutnya. Keyakinan yang terbentuk dari kepuasan ini pada akhirnya 

menjadi pendorong utama bagi niat mereka untuk melakukan pembelian ulang.  
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Temuan berbagai studi sebelumnya telah mengonfirmasi bahwa terdapat hubungan positif yang 

signifikan antara tingkat kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction) dengan kemauan untuk membeli 

(Purchase Intention). (Liu & Wang, 2023; Ogbulie et al, 2019; Reza et al., 2019; Sahni & Osahan, 2019; 

Sharma & Foropon, 2019). Secara kolektif, unsur-unsur ini membuat konsumen di Batam semakin 

cenderung untuk merenungkan pembelian kembali produk makanan impor yang telah memberikan 

kepuasan, yang pada akhirnya memperkuat niat pembelian mereka (Liu & Wang, 2023). Hal ini sejalan 

dengan temuan (Mirza et al., 2021)yang menyatakan bahwa kualitas produk dan layanan memengaruhi 

kepuasan konsumen secara langsung, yang kemudian berdampak pada niat beli ulang. Kepuasan yang 

tinggi memperkuat kepercayaan dan mendorong loyalitas konsumen terhadap merek, termasuk pada 

produk makanan impor yang dianggap memberikan pengalaman konsumsi yang lebih baik. Oleh sebab 

itu dapat dihepotesakan: 

H3: Customer Satisfaction berpengaruh signifikan negatif terhadap Purchase Intention. 

 

2.1.4 Pengaruh Religiosity terhadap Purchase Intention 

Dalam TPB (Ajzen, 1991), religiusitas dipahami sebagai bagian dari norma subjektif (subjective norm), 

yaitu dorongan untuk bertindak sesuai dengan nilai agama. Bagi konsumen yang taat beragama, 

komitmen religius menjadi pertimbangan utama dalam berbelanja, termasuk produk makanan impor 

dengan logo halal. Hal ini menumbuhkan keyakinan bahwa keputusan pembelian tersebut tepat dan 

bernilai positif, sehingga memperkuat niat beli. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Religiosity 

berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention (Nguyen & Wismer, 2019; Paulssen, 

Brunneder, & Sommerfeld, 2019; Sadiq & Ahmad, 2023; Shahid et al., 2023; D. R. Sharma & Singh, 

2023).  

 

Tingkat religiusitas menimbulkan kecenderungan nyata terhadap produk yang mencerminkan nilai-

nilainya, yang akibatnya secara signifikan memperkuat niat untuk membeli (D. R. Sharma & Singh, 

2023). Penelitian (Perdani & Riptiono, 2023) memperkuat pandangan ini, dengan temuan bahwa 

religiusitas memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat beli produk berlabel halal. Dalam konteks 

konsumen di Batam yang memiliki keberagaman budaya dan tingkat kesadaran halal yang tinggi, 

religiusitas berperan penting dalam membentuk persepsi moral dan keyakinan terhadap produk impor. 

Selain itu, religiusitas juga dapat memperkuat hubungan emosional antara keyakinan spiritual dan 

perilaku konsumsi yang sesuai dengan nilai-nilai Islam. Oleh sebab itu dapat dihepotesakan : 

H4: Religiosity berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Intention. 

 

2.1.5 Pengaruh Product Attributes terhadap Purchase Behaviour yang dimediasi oleh Purchase 

Intention 

Sikap konsumen terhadap suatu produk sangat dipengaruhi oleh atribut yang melekat padanya. Dalam 

kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), hal ini tercermin pada komponen attitude toward 

behavior, di mana faktor-faktor seperti kualitas, keamanan, keunikan, serta kemasan yang menarik 

dapat membentuk persepsi positif. Sikap positif tersebut pada akhirnya meningkatkan purchase 

intention yang mendorong terjadinya perilaku pembelian. Sejumlah penelitian sebelumnya menegaskan 

bahwa atribut produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian dengan 

niat beli sebagai variabel mediasi (Shin & Ji, 2021; Suchánek & Králová, 2019; Tuhin et al., 2022; 

Wang & Wong, 2021; Song et al., 2019). 

 

Hal ini menunjukkan bahwa niat membeli berperan penting dalam menjembatani hubungan antara 

atribut produk dan perilaku konsumen. Dalam konteks Batam, konsumen memperlihatkan tingkat 

kepercayaan dan motivasi yang lebih tinggi untuk membeli produk makanan impor, sehingga semakin 

memperkuat pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian (Tuhin et al., 2022). Temuan 

(Boangmanalu & Indrawati, 2025) menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti tingkat pendidikan dan 

kemampuan finansial juga dapat memperkuat hubungan antara variabel psikologis dan keputusan 

pembelian aktual. Dalam konteks Batam, yang merupakan wilayah dengan populasi multikultural dan 

orientasi konsumsi tinggi terhadap produk impor, variabel-variabel ini berinteraksi untuk membentuk 

perilaku pembelian yang kompleks namun terarah pada preferensi halal. Maka dapat dihepotesakan : 

H5: Product Attributes berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Behaviour yang dimediasi oleh 

Purchase Intention. 



76     2025 | Studi Akuntansi, Keuangan, dan Manajemen (SAKMAN)/ Vol 5 No 2, 71-88 

2.1.6 Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Behaviour yang dimediasi oleh Purchase Intention 

Kepercayaan terhadap merek (brand trust) merupakan salah satu faktor krusial yang memengaruhi niat 

maupun perilaku pembelian konsumen. Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), 

brand trust dapat memperkuat sikap positif konsumen terhadap suatu produk, sekaligus mengurangi 

brand trust mampu memperkuat sikap positif konsumen terhadap produk, sekaligus menurunkan 

tingkat ketidakpastian serta persepsi risiko. Keyakinan konsumen pada kualitas, keamanan, dan 

konsistensi suatu merek mendorong terbentuknya purchase intention yang lebih kuat, yang kemudian 

berujung pada purchase behaviour.  

 

Sejumlah penelitian sebelumnya membuktikan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap perilaku pembelian dengan niat beli sebagai variabel mediasi (Reza et al., 2019; Ge et al., 

2021; Lee et al., 2020; Ogbulie et al., 2019; Sahni & Osahan, 2019), Dalam konteks produk makanan 

impor di Batam, kepercayaan terhadap merek berperan penting sebagai penghubung antara niat beli dan 

perilaku pembelian, sehingga meningkatkan kemungkinan konsumen untuk memilih produk dari merek 

ternama (Ge et al., 2021). Oleh sebab itu dapat dihepotesakan : 

H6: Brand Trust berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Behaviour yang dimediasi oleh 

Purchase Intention. 

 

2.1.7 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Purchase Behaviour yang dimediasi oleh Purchase 

Intention 

Dalam kerangka TPB (Ajzen, 1991), epuasan konsumen berperan dalam memperkuat sikap positif 

terhadap produk, meningkatkan keyakinan atas keputusan pembelian, serta mendorong terbentuknya 

loyalitas. Konsumen yang merasa puas biasanya memiliki purchase intention yang lebih tinggi, yang 

pada gilirannya mengarahkan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Sejumlah penelitian terdahulu 

menegaskan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

behaviour dengan niat beli sebagai variabel mediasi (Bukhari et al., 2020; Baran et al., 2024; Ghiassaleh 

et al., 2024; Lee et al., 2020; Reza et al., 2019). Penelitian (Mirza et al., 2021) juga menunjukkan bahwa 

kepuasan konsumen yang dihasilkan dari pengalaman positif terhadap atribut produk dan kualitas 

layanan mampu meningkatkan niat beli ulang secara signifikan.  

 

Sementara (Faisal et al., 2020) menambahkan bahwa kepuasan pelanggan yang diperoleh dari kualitas 

layanan digital (e-service quality) berkontribusi langsung terhadap perilaku pembelian aktual melalui 

peningkatan kepercayaan dan persepsi nilai. Dalam konteks Batam, di mana produk makanan impor 

menawarkan daya tarik tersendiri, kepuasan konsumen terbukti menjadi faktor kunci dalam membentuk 

niat beli sekaligus memengaruhi perilaku pembelian berikutnya, baik berupa pembelian ulang maupun 

penambahan produk dari merek yang sama (Bukhari et al., 2020). Oleh sebab itu dapat dihepotesakan : 

H7: Customer Satisfaction berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Behaviour yang dimediasi 

oleh Purchase Intention. 

 

2.1.8 Pengaruh Religiosity terhadap Purchase Behaviour yang dimediasi oleh Purchase Intention 

Religiusitas merupakan faktor psikologis yang memengaruhi keputusan konsumen. Dalam TPB (Ajzen, 

1991), religiusitas dapat dipahami sebagai bagian dari subjective norm, yaitu dorongan untuk bertindak 

sesuai dengan nilai agama. Konsumen yang memiliki religiusitas tinggi cenderung lebih berhati-hati 

dalam memilih produk yang sesuai dengan nilai agama, termasuk memperhatikan adanya logo halal 

pada produk makanan impor. Keberadaan logo halal menumbuhkan keyakinan bahwa keputusan 

pembelian sesuai dengan ajaran agama, sehingga memperkuat purchase intention dan pada akhirnya 

mendorong purchase behaviour.  

 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Religiosity berpengaruh signifikan positif terhadap 

Purchase Behaviour yang dimediasi oleh Purchase Intention (Suchánek & Králová, 2019; Sharma & 

Singh, 2023; Ogbulie et al., 2019; Bai et al., 2019; Dlamini & Chinje, 2019). Selain itu, (Husain et al., 

2022) menegaskan bahwa konsumen dengan tingkat religiositas tinggi tidak hanya memperhatikan 

aspek spiritual, tetapi juga mengaitkan keputusan pembelian dengan citra merek yang dianggap sesuai 

dengan nilai keagamaannya. Akibatnya, di pasar Batam, di mana konsumen religius menunjukkan 

ketajaman yang tinggi dalam pilihan produk mereka, religiusitas telah muncul sebagai faktor penting 
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dalam memediasi hubungan antara niat membeli dan perilaku yang terkait dengan komoditas makanan 

impor (Sharma & Singh, 2023). Oleh sebab itu dapat dihepotesakan: 

H8: Religiosity berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Behaviour yang dimediasi oleh 

Purchase Intention. 

 

2.1.9 Pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Behaviour 

Menurut TPB (Ajzen, 1991), niat beli (purchase intention) merupakan prediktor utama dari perilaku 

aktual (purchase behaviour). Semakin kuat niat membeli, semakin besar kemungkinan konsumen 

melakukan tindakan nyata, seperti mengeksplorasi produk, mengatasi hambatan, hingga melakukan 

pembelian. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Purchase Intention berpengaruh signifikan 

positif terhadap Purchase Behaviour (David & Fabillar, 2024; Baran et al., 2024; Ghiassaleh et al., 

2024; Liu & Wang, 2023; Gkouna et al.,  2023). Akibatnya, niat pembelian telah muncul sebagai 

komponen penting yang menghubungkan sikap dan keputusan konsumen dengan tindakan pembelian 

konkret, sehingga memperkuat perilaku pembelian di pasar Batam (David & Fabillar, 2024). Oleh sebab 

itu dapat dihepotesakan : 

H9: Purchase Intention berpengaruh signifikan positif terhadap Purchase Behaviour. 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

3. Metodologi Penelitian 
Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel non-

probability melalui purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria khusus yang 

telah ditetapkan peneliti. Responden yang dipilih adalah individu yang pernah membeli produk 

makanan impor (Laiy et al., 2024).  Menurut Hair et al. (2019), jumlah sampel minimal yang diperlukan 

adalah sepuluh kali jumlah indikator formatif yang digunakan untuk mengukur konstruk variabel.  

Dengan total 29 butir pertanyaan, maka jumlah responden minimal yang dibutuhkan adalah 290 orang. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert lima poin, mulai dari 1 = Sangat Tidak 

Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, hingga 5 = Sangat Setuju. Kuesioner ini disebarkan 

langsung kepada responden sebagai metode utama pengumpulan data. Menurut Sugiyono (2019), 

kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang menggunakan serangkaian pertanyaan untuk 

memperoleh informasi dari responden. Data yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan aplikasi 

SmartPLS untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen serta menguji model penelitian 

(Kesumahati & Jecki, 2022).  

 

Tabel 1. Pertanyaan Kuesioner Penelitian 

Variables Indicators 
Adapted 

from 

Product 

Attributes 

PA1 Produk makanan impor menyehatkan. 

Bukhari et 

al. (2023) 

PA2 Produk makanan segar yang diimpor sangat dihargai. 

PA3 Produk makanan impor rasanya enak bagi banyak orang. 

PA4 Logo halal penting dalam memilih produk makanan impor. 

 



78     2025 | Studi Akuntansi, Keuangan, dan Manajemen (SAKMAN)/ Vol 5 No 2, 71-88 

Brand Trust 

BT1 Produsen produk makanan impor dapat dipercaya. 

Bukhari et 

al. (2023) 

BT2 Pembuat produk makanan impor dapat diandalkan. 

BT3 Produk makanan impor aman. 

BT4 Makanan impormembuat saya  bertahan. 

BT5 Importir produk makanan impor berlaku jujur. 

Customer 

Satisfaction 

CS1 Saya ingin terus membeli produk makanan impor. 

Bukhari et 

al. (2023) 

CS2 Saya senang menikmati produk makanan impor. 

CS3 
Karena saya puas, saya akan membayar lebih untuk produk 

makanan impor. 

CS4 Produk makanan impor menyenangkan saya. 

Religiosity 

R1 Agama menjawab banyak pertanyaan hidup saya. 

Bukhari et 

al. (2023) 

R2 Saya hidup sesuai agama saya. 

R3 Hidup saya dipandu oleh agama. 

R4 Saya suka berpartisipasi dalam acara keagamaan. 

R5 Saya makan makanan halal. 

R6 Saya selalu berdoa kepata Tuhan setiap hari. 

R7 Saya sering membaca kitab suci agama saya. 

Purchase 

Intention 

PI1 
Saya berencana untuk menyarankan produk makanan impor 

kepada orang-orang terdekat saya. 

Bukhari et 

al. (2023) 

PI2 Saya berencana membeli produk makanan yang diimpor. 

PI3 
Saya berencana untuk memilih bahan makanan impor karena 

produsennya menekankan keamanan pangan. 

PI4 

Saya berencana untuk berinvestasi dalam produk makanan 

impor untuk meningkatkan kesejahteraan saya secara 

keseluruhan dalam jangka panjang. 

Purchase 

Behaviour 

PB1 Saya sering membeli produk makanan impor. 

Bukhari et 

al. (2023) 

PB2 
Saya lebih suka membeli produk makanan impor karena 

kualitasnya lebih unggul. 

PB3 
Saya mengutamakan kesehatan saya dengan memilih membeli 

produk makanan impor. 

PB4 
Saya mengutamakan pembelian produk makanan impor, 

berapa pun harganya. 

PB5 
Saya memprioritaskan pembelian produk makanan impor 

karena standar keamanannya yang tinggi. 

Sumber: Data Primer Diolah (2025). 

 

4. Hasil dan Pembahasan 

Penelitian ini dianalisis berdasarkan beberapa kriteria dan informasi pada responden seperti jenis 

kelamin, usia, Pendidikan terakhir, pekerjaan dan pendapatan. Kuesioner dibagikan melalui google 

forms untuk mendapatkan informasi dari para responden. Berdasarkan data yang disajikan, sebagian 

besar responden adalah perempuan (78,6%), dan mayoritas berada dalam rentang usia 17 hingga 26 

tahun (96,1%), yang menunjukkan bahwa sampel dominan terdiri dari kalangan muda, khususnya 

generasi Z. Dalam hal pendidikan, mayoritas responden memiliki pendidikan terakhir SMA/SMK 

(71,2%), dengan 27,8% lainnya memiliki pendidikan sarjana, menunjukkan tingkat pendidikan yang 

cukup baik di kalangan responden. Sebagian besar responden berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa 

(78,3%), diikuti oleh karyawan swasta (14,9%) dan sebagian kecil lainnya adalah wirausaha (1,9%) 

atau pegawai negeri sipil (0,6%). Dalam hal pendapatan, mayoritas responden (79,9%) memiliki 

pendapatan di bawah Rp. 5.000.000, dan hanya sedikit yang memiliki pendapatan lebih tinggi, yakni di 

atas Rp. 10.000.000 (2,3%). Sebagian besar responden (97,1%) juga mengaku pernah membeli produk 
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makanan impor, yang menunjukkan ketertarikan yang tinggi terhadap produk luar negeri di kalangan 

mereka. Secara keseluruhan, data ini menggambarkan bahwa sampel yang diteliti terdiri dari individu 

muda dengan latar belakang pendidikan menengah atas dan pendapatan yang relatif rendah hingga 

menengah. 

 

Tabel 2. Outer Model 

Contruct Item 

Convergent 

Validity 

(Outer 

Loading) 

VIF 

Discriminant 

Validity 

(AVE) 

Composite 

Reliability 

Cronbach 

Alpha 

R 

Square 

Brand Trust 

BT1 0,818 2,285 

0,680 0,900 0,883  
BT2 0,772 1,945 

BT3 0,850 2,486 

BT4 0,849 2,793 

BT5 0,831 2,377 

Customer 

Satisfaction 

CS1 0,782 1,503 

0,702 0,869 0,859  
CS2 0,840 2,347 

CS3 0,852 2,376 

CS4 0,874 2,473 

PA1 0,859 3,047 

Product 

Attributes 

PA2 0,864 3,070 

0,660 0,852 0,822  PA3 0,870 1,966 

PA4 0,630 1,274 

Purchase 

Behaviour 

PB1 0,678 1,395 

0,660 0,880 0,868 0,580 

PB2 0,764 1,772 

PB3 0,889 3,480 

PB4 0,882 3,307 

PB5 0,828 2,155 

Purchase 

Intention 

PI1 0,864 2,257 

0,673 0,851 0,838 0,600 
PI2 0,795 2,008 

PI3 0,819 2,101 

PI4 0,802 2,025 

Religiosity 

R1 0,798 2,623 

0,651 0,931 0,910  

R2 0,892 4,425 

R3 0,867 4,057 

R4 0,805 2,937 

R5 0,762 2,756 

R6 0,649 1,804 

R7 0,849 3,264 

Sumber: Data Primer Diolah (2025). 

 

Paragraf tersebut menampilkan nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari sejumlah indikator yang 

termasuk dalam beberapa konstruk, seperti BT (Brand Trust), CS (Customer Satisfaction), PA (Product 

Attribute), PB (Purchase Behavior), PI (Purchase Intention), dan R (Religiosity). Nilai VIF digunakan 

untuk mengevaluasi potensi multikolinearitas antar variabel bebas dalam suatu model regresi atau 

dalam model struktural seperti Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 

Menurut Hair et al. (2021), multikolinearitas dianggap menjadi masalah serius jika nilai VIF melebihi 

angka 5, meskipun beberapa peneliti lebih konservatif dan menggunakan batas maksimal 3.3 

(Diamantopoulos & Siguaw, 2006). Dalam konteks ini, sebagian besar nilai VIF berada dalam rentang 

yang dapat diterima, yaitu di bawah 5. Namun, terdapat beberapa indikator yang menunjukkan VIF 

tinggi mendekati atau bahkan melebihi 4, seperti R2 (4,425) dan R3 (4,057), yang mengindikasikan 

potensi korelasi tinggi antara indikator tersebut dengan indikator lain dalam konstruk yang sama.  
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Hal ini bisa menyebabkan bias dalam estimasi dan menurunkan reliabilitas model. Hair et al. (2021)  

juga menekankan pentingnya mengidentifikasi dan menangani multikolinearitas untuk memastikan 

validitas model struktural. Jika nilai VIF terlalu tinggi, maka disarankan untuk menghapus atau 

memodifikasi indikator tersebut. Namun, jika nilai VIF masih di bawah 5, dan model secara 

keseluruhan memenuhi kriteria fit lainnya, maka multikolinearitas belum menjadi isu yang kritis. Secara 

keseluruhan, data VIF dalam tabel menunjukkan bahwa sebagian besar indikator masih dalam batas 

aman dan model bisa dianggap bebas dari masalah multikolinearitas serius, tetapi perhatian khusus 

mungkin perlu diberikan kepada indikator-indikator seperti R2 dan R3 untuk menghindari potensi 

distorsi dalam hasil analisis model. 

 

Data yang diperoleh merupakan hasil outer loadings dari model pengukuran menggunakan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Outer loading berfungsi untuk mengukur kekuatan 

indikator dalam merepresentasikan konstruk yang diwakilinya. Semakin besar nilai loading, semakin 

baik indikator tersebut mencerminkan konstruk. Menurut Hair et al. (2021), nilai ideal outer loading 

adalah ≥ 0,60 karena menunjukkan bahwa indikator mampu menjelaskan lebih dari 50% varians 

konstruk. Indikator dengan nilai antara 0,40 hingga 0,60 masih dapat dipertahankan selama tidak 

mengurangi validitas dan reliabilitas konstruk secara keseluruhan. Berdasarkan hasil analisis, sebagian 

besar indikator menunjukkan nilai outer loading di atas 0,60, yang berarti memiliki validitas konvergen 

yang baik. Sebagai contoh, konstruk Brand Trust (BT1–BT5) memiliki nilai loading berkisar antara 

0,772 hingga 0,850, sehingga masing-masing indikator dinilai cukup kuat dalam mencerminkan 

variabel kepercayaan merek.  

 

Hal serupa juga terlihat pada konstruk Customer Satisfaction, Product Attributes, Purchase Behaviour, 

Purchase Intention, dan Religiosity. Hampir semua indikator dalam konstruk tersebut valid, meskipun 

terdapat beberapa indikator dengan nilai mendekati batas minimum, seperti PA4 (0,630), PB1 (0,678), 

dan R6 (0,649). Indikator-indikator ini tetap dapat dipertahankan apabila kontribusinya tidak 

menurunkan reliabilitas konstruk secara signifikan, tetapi jika terbukti melemahkan validitas 

keseluruhan model, sebaiknya dieliminasi atau direvisi (Hair et al., 2021; Sarstedt et al., 2022). Selain 

itu, validitas konvergen juga dapat diperkuat melalui nilai Average Variance Extracted (AVE) yang 

seharusnya lebih besar dari 0,50 (Fornell & Larcker, 1981). Dengan mayoritas indikator menunjukkan 

outer loading yang tinggi, model ini secara umum memenuhi kriteria validitas konvergen, sehingga 

indikator-indikator yang digunakan dapat dipercaya dalam mengukur konstruk masing-masing secara 

akurat. 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas dan validitas konstruk menggunakan pendekatan Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam model 

telah memenuhi kriteria yang dipersyaratkan. Nilai Cronbach’s Alpha pada semua konstruk berada di 

atas 0,80, yang menunjukkan konsistensi internal antar indikator tinggi dan reliabel. Hal ini sejalan 

dengan Hair et al. (2021) yang menegaskan bahwa nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,70 sudah mencerminkan 

reliabilitas yang memadai. Selanjutnya, nilai Composite Reliability (rho_a dan rho_c) juga 

menunjukkan hasil yang sangat baik Lebih lanjut, nilai Composite Reliability (rho_a dan rho_c) juga 

berada di atas 0,85 untuk seluruh konstruk, menandakan bahwa masing-masing indikator memberikan 

kontribusi yang signifikan dalam mengukur variabel latennya. Reliabilitas komposit dianggap lebih 

akurat dibanding Cronbach’s Alpha karena memperhitungkan perbedaan bobot antar indicator (Sarstedt 

et al., 2022).  

 

Selain itu, hasil uji Average Variance Extracted (AVE) memperlihatkan bahwa semua konstruk 

memiliki nilai di atas 0,50. Artinya, lebih dari 50% varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk 

laten yang diukur. Hal ini memperkuat bukti validitas konvergen, sebagaimana dinyatakan oleh Fornell 

dan Larcker (1981), bahwa AVE ≥ 0,50 bahwa nilai AVE ≥ 0,50 merupakan indikator konstruk yang 

valid dalam menjelaskan varians indikatornya. Secara keseluruhan, hasil pengujian ini menunjukkan 

bahwa model penelitian memiliki reliabilitas dan validitas yang kuat. Dengan demikian, konstruk-

konstruk yang digunakan dapat dipercaya dan layak dijadikan dasar dalam analisis struktural tahap 

selanjutnya. 
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Berdasarkan hasil uji R-Square (R²), dapat disimpulkan bahwa model struktural yang dibangun 

memiliki daya jelaskan (explanatory power) yang cukup memadai terhadap variabel dependen. Nilai 

R² digunakan untuk menunjukkan proporsi varians dari variabel endogen yang dapat diterangkan oleh 

variabel-variabel eksogen dalam model. Hasil pengujian memperlihatkan bahwa variabel Purchase 

Behaviour memiliki nilai R² sebesar 0,580. Artinya, 58% variasi dalam perilaku pembelian konsumen 

dapat dijelaskan oleh konstruk independen, yaitu Brand Trust, Customer Satisfaction, Product 

Attributes, dan Religiosity. Sementara itu, variabel Purchase Intention memperoleh nilai R² sebesar 

0,600, yang berarti 60% variasi dalam niat pembelian dapat diterangkan oleh konstruk prediktornya. 

Berdasarkan kriteria yang dijelaskan oleh Hair et al. (2021), nilai R² sebesar 0,25 menunjukkan kategori 

lemah, 0,50 tergolong sedang, dan 0,75 termasuk kuat. Oleh karena itu, nilai R² pada kedua variabel 

endogen dalam penelitian ini dapat dikatakan berada pada kategori sedang hingga kuat. Artinya, model 

yang digunakan memiliki kemampuan prediktif yang cukup baik dalam menjelaskan hubungan 

antarvariabel yang diteliti. 

 

Tabel 3. HTMT 

 

Brand 

Trust 

Customer 

Satisfaction 

Product 

Attributes 

Purchase 

Behaviour 

Purchase 

Intention Religiosity 

Brand Trust             

Customer 

Satisfaction 0,808           

Product Attributes 0,502 0,392         

Purchase Behaviour 0,615 0,559 0,587       

Purchase Intention 0,433 0,509 0,596 0,883     

Religiosity 0,812 0,872 0,619 0,732 0,796   

Sumber: Data Primer Diolah (2025). 

 

Hasil pengujian Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT) menunjukkan bahwa model 

pengukuran memiliki validitas diskriminan yang baik. Uji HTMT digunakan untuk memastikan bahwa 

setiap konstruk dalam model benar-benar merepresentasikan konsep yang berbeda dan tidak terjadi 

tumpang tindih secara konseptual. Menurut Henseler et al. (2015), nilai HTMT yang ideal adalah di 

bawah 0,90 untuk konstruk yang secara teoritis berbeda, dan di bawah 0,85 untuk konstruk yang secara 

konseptual sangat berdekatan. Hal ini sejalan dengan Hair et al. (2021) yang menyatakan bahwa nilai 

HTMT ≤ 0,90 dapat diterima pada penelitian sosial dan manajemen. Berdasarkan hasil pada tabel, 

mayoritas nilai HTMT berada di bawah ambang batas 0,90, sehingga dapat dikatakan bahwa validitas 

diskriminan antar konstruk sudah memadai.  

 

Sebagai contoh, nilai HTMT antara Brand Trust dan Customer Satisfaction adalah 0,808, serta antara 

Customer Satisfaction dan Purchase Behaviour sebesar 0,559, keduanya jauh di bawah ambang batas 

yang ditentukan. Namun, terdapat satu nilai yang relatif tinggi, yaitu HTMT antara Customer 

Satisfaction dan Religiosity sebesar 0,872. Walaupun masih di bawah 0,90, nilainya cukup mendekati 

batas maksimal sehingga perlu diperhatikan. Jika secara teori kedua konstruk tersebut memang 

merepresentasikan konsep yang berbeda dan tidak memiliki keterkaitan yang terlalu erat, maka nilai ini 

tetap dapat diterima. Secara keseluruhan, hasil uji HTMT memperlihatkan bahwa semua konstruk 

dalam model dapat dibedakan secara empiris dan memenuhi kriteria validitas diskriminan, sesuai 

dengan rekomendasi Henseler et al. (2015) dan Hair et al. (2021). 

 

Tabel 4. Inner Model 

X-Y 
t-

statistic 

p- 

value 
Kesimpulan Keterangan 

Brand Trust -> Purchase Intention  4,137 0,000 
Signifikan 

Negatif 
H1 Ditolak 

Customer Satisfaction -> Purchase 

Intention 
2,545 0,011 

Signifikan 

Negatif 
H2 Ditolak 
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Product Attributes -> Purchase Intention 3,487 0,000 
Signifikan 

Positif 
H3 Diterima 

Purchase Intention -> Purchase Behaviour 22,907 0,000 
Signifikan 

Positif 
H4 Diterima 

Religiosity -> Purchase Intention 16,273 0,000 
Signifikan 

Positif 
H5 Diterima 

Product Attributes -> Purchase Intention -

> Purchase Behaviour 
3,435 0,001 

Signifikan 

Positif 
H6 Diterima 

Religiosity -> Purchase Intention -> 

Purchase Behaviour 
13,399 0,000 

Signifikan 

Positif 
H7 Diterima 

Brand Trust -> Purchase Intention -> 

Purchase Behaviour 
4,135 0,000 

Signifikan 

Positif 
H8 Diterima 

Customer Satisfaction -> Purchase 

Intention -> Purchase Behaviour 
2,545 0,011 

Signifikan 

Positif 
H9 Diterima 

Sumber: Data Primer Diolah (2025). 

 

4.1 Pembahasan 

4.1.1 Pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention  

Berdasarkan hasil analisis path coefficient antara Brand Trust dan Purchase Intention diperoleh nilai -

0,224 dengan T-statistik sebesar 4,137 (p = 0,000). Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa hubungan 

antara Brand Trust dan Purchase Intention bersifat negatif dan signifikan. Hasil penelitian ini ini tidak 

sejalan dengan penelitian terdahulu (Baran et al., 2024; Bukhari et al., 2019; Dlamini & Chinje, 2019; 

Ghiassaleh et al., 2024; Lee, Fu, & Chen, 2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek 

seharusnya meningkatkan niat beli karena dapat mengurangi persepsi risiko dan memperkuat perceived 

behavioral control dalam kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991). Perbedaan hasil ini 

dapat disebabkan oleh konteks konsumen di Batam yang mungkin lebih rasional dalam menilai faktor 

harga dan kualitas dibandingkan hanya mengandalkan kepercayaan terhadap merek. Meskipun 

demikian, Brand Trust tetap merupakan elemen penting yang berkontribusi dalam pembentukan 

Purchase Intention. 

 

Temuan negatif dalam penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui perspektif yang dikemukakan oleh 

(Husain et al., 2022), yang menegaskan bahwa pengaruh brand trust terhadap purchase intention sangat 

bergantung pada konteks sosial dan kategori produk. Dalam konteks produk makanan impor berlogo 

halal di Batam, kepercayaan terhadap merek tidak selalu menjadi faktor utama, karena konsumen 

Muslim cenderung lebih mengutamakan kepercayaan terhadap sertifikasi halal dan keamanan bahan 

pangan dibandingkan reputasi merek itu sendiri. Konsumen mungkin menilai bahwa logo halal 

merupakan indikator yang lebih kuat untuk menjamin kesesuaian produk dengan nilai religius mereka. 

Oleh karena itu, meskipun merek dikenal secara internasional, niat beli dapat menurun apabila terdapat 

keraguan terhadap kehalalan produk. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Trust pada produk makanan 

impor berlogo halal lebih banyak ditentukan oleh kepercayaan terhadap otoritas halal daripada sekadar 

kredibilitas merek di mata konsumen. 

 

4.1.2 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Purchase Intention 

Nilai path coefficient antara Customer Satisfaction dan Purchase Intention diperoleh sebesar -0,158 

dengan T-statistik 2,545 (p = 0,011). Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa hubungan antara 

Customer Satisfaction dan Purchase Intention bersifat negatif dan signifikan. Hasil penelitian ini tidak 

sejalan dengan penelitian sebelumnya (Liu & Wang, 2023; Ogbulie et al, 2019; Reza et al., 2019; Sahni 

& Osahan, 2019; Sharma & Foropon, 2019) yang menemukan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap niat beli. Dalam konteks Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), seharusnya 

kepuasan mampu memperkuat attitude toward behavior yang meningkatkan niat pembelian. Namun, 

hasil negatif ini menandakan bahwa meskipun konsumen merasa puas, mereka belum tentu memiliki 

dorongan kuat untuk membeli kembali, mungkin karena munculnya preferensi terhadap variasi produk 

lain yang dianggap lebih menarik. 
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Temuan ini sejalan dengan penjelasan (Faisal et al., 2020), yang menekankan bahwa kepuasan 

pelanggan tidak selalu secara langsung mendorong purchase intention, terutama dalam pasar dengan 

tingkat kompetisi tinggi. Dalam konteks produk makanan impor berlogo halal di Batam, kepuasan 

konsumen terhadap cita rasa atau kemasan produk tidak serta-merta menumbuhkan niat beli ulang 

apabila terdapat ketidakpastian terhadap keaslian logo halal atau perbedaan standar sertifikasi 

antarnegara. Konsumen Muslim di Batam cenderung berhati-hati dan melakukan penilaian ulang 

sebelum membeli, terutama bila mereka menemukan produk lokal atau alternatif impor lain yang 

menawarkan jaminan halal yang lebih jelas. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan harus diiringi dengan 

kepercayaan penuh terhadap kehalalan dan transparansi produk agar dapat benar-benar mendorong 

purchase intention secara berkelanjutan. 

 

4.1.3 Pengaruh Product Attributes terhadap Purchase Intention 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Product Attributes berpengaruh positif terhadap Purchase Intention, 

dengan nilai path coefficient sebesar 0,166 dan T-statistik 3,487 (p = 0,000). Penelitian ini menunjukkan 

hasil bahwa hubungan antara Product Attributes dan Purchase Intention bersifat positif dan signifikan. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu (Bai et al., 2019; Bukhari et al., 2020; David & 

Fabillar, 2024; Ge et al., 2021; Gkouna et al., 2023) yang menegaskan bahwa atribut produk yang baik 

memperkuat attitude toward behavior dalam TPB (Ajzen, 1991), sehingga meningkatkan niat beli. 

Dalam konteks konsumen di Batam, persepsi terhadap produk impor yang memiliki kualitas dan 

kemasan lebih menarik semakin memperkuat keinginan untuk membeli. 

 

Temuan ini juga didukung oleh penelitian Mirza et al. (2021), yang menyatakan bahwa atribut produk 

berperan penting dalam membangun purchase intention, terutama ketika konsumen menilai kualitas, 

keandalan, dan desain produk secara positif. Dalam konteks produk makanan impor berlogo halal di 

Batam, atribut seperti kejelasan label halal, kandungan bahan, cita rasa sesuai selera lokal, dan tampilan 

kemasan yang menarik menjadi faktor utama yang mendorong niat beli. Konsumen Muslim tidak hanya 

menilai aspek estetika, tetapi juga aspek fungsional dan religiusitas produk apakah benar-benar sesuai 

dengan prinsip halal dan aman dikonsumsi. Oleh karena itu, semakin baik atribut produk yang 

mencerminkan kehalalan, kualitas, dan nilai tambah, semakin tinggi pula purchase intention terhadap 

produk makanan impor berlogo halal di Batam. 

 

4.1.4 Pengaruh Purchase Intention terhadap Purchase Behaviour 

Dengan path coefficient sebesar 0,762 dan T-statistik 22,907 (p = 0,000). Penelitian ini menunjukkan 

hasil bahwa hubungan antara Purchase Intention dan Purchase Behaviour bersifat positif dan 

signifikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (David & Fabillar, 2024; Baran et 

al., 2024; Ghiassaleh et al., 2024; Liu & Wang, 2023; Gkouna et al.,  2023), serta mendukung Theory 

of Planned Behavior (Ajzen, 1991), yang menjelaskan bahwa niat merupakan prediktor langsung 

terhadap perilaku aktual. Artinya, niat beli yang kuat menjadi pendorong utama terjadinya perilaku 

pembelian nyata. Dengan demikian, Purchase Intention berperan sebagai pendorong utama dalam 

terbentuknya Purchase Behaviour, di mana intensi yang kuat mencerminkan kesiapan psikologis 

konsumen untuk melakukan pembelian nyata terhadap produk yang diinginkan. 

 

Temuan ini juga diperkuat oleh penelitian (Boangmanalu & Indrawati, 2025) yang menunjukkan bahwa 

purchase intention berperan penting dalam memengaruhi purchase behaviour, bahkan ketika konsumen 

dihadapkan pada faktor-faktor rasional seperti harga atau keaslian produk. Dalam konteks konsumen 

Muslim di Kota Batam, hasil ini menunjukkan bahwa niat membeli produk makanan impor berlogo 

halal tidak hanya muncul dari persepsi kualitas dan citra merek, tetapi juga dari keyakinan religius 

terhadap label halal yang melekat pada produk tersebut. Dengan demikian, purchase intention menjadi 

jembatan antara kepercayaan konsumen terhadap kehalalan dan keamanan produk dengan perilaku 

pembelian nyata di pasar. Niat beli yang tinggi mencerminkan kesiapan psikologis dan religius 

konsumen untuk mewujudkan keyakinannya melalui tindakan konsumtif yang sesuai dengan prinsip 

halal. 
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4.1.5 Pengaruh Religiosity terhadap Purchase Intention 

Religiosity terbukti memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap Purchase Intention dengan nilai path 

coefficient sebesar 0,926 dan T-statistik 16,273 (p = 0,000). Temuan ini menegaskan bahwa semakin 

tinggi tingkat religiusitas seorang konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk membeli 

produk yang dianggap sesuai dengan nilai keagamaan (Zhang et al., 2023).  Hasil ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu (Nguyen & Wismer, 2019; Paulssen, Brunneder, & Sommerfeld, 2019; Sadiq & 

Ahmad, 2023; Shahid et al., 2023; D. R. Sharma & Singh, 2023) yang menunjukkan bahwa religiusitas 

memperkuat subjective norm dalam TPB (Ajzen, 1991). Dalam konteks konsumen Muslim, logo halal 

menjadi simbol yang memperkuat keyakinan religius mereka dalam mengambil keputusan pembelian. 

 

Temuan ini juga sejalan dengan penelitian (Perdani & Riptiono, 2023), yang membuktikan bahwa 

tingkat religiusitas yang tinggi berperan signifikan dalam meningkatkan purchase intention terhadap 

produk berlabel halal. Dalam konteks produk makanan impor berlogo halal di Kota Batam, hasil ini 

menunjukkan bahwa relijiusitas konsumen Muslim menjadi faktor dominan yang memengaruhi 

keputusan mereka. Konsumen dengan tingkat religiusitas tinggi cenderung lebih selektif dan berhati-

hati dalam memilih produk, memastikan bahwa makanan yang mereka konsumsi tidak hanya 

berkualitas, tetapi juga memenuhi standar halal yang sah secara syariat. Dengan demikian, semakin kuat 

nilai-nilai religius yang tertanam dalam diri konsumen, semakin tinggi pula niat mereka untuk membeli 

produk makanan impor yang memiliki sertifikasi halal yang jelas dan dapat dipercaya. 

 

4.1.6 Pengaruh Indirect (Spesifik) terhadap Purchase Behaviour 

Analisis jalur menunjukkan bahwa Product Attributes berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Behaviour melalui Purchase Intention dengan nilai indirect effect sebesar 0,127 dan T-statistik 3,435 (p 

= 0,001). Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu (Shin & Ji, 2021; Suchánek & Králová, 2019; 

Tuhin et al., 2022; Wang & Wong, 2021; Song et al., 2019) yang menegaskan bahwa atribut produk 

yang unggul mendorong niat beli lebih kuat, yang kemudian berujung pada perilaku pembelian nyata.  

Selain itu, Religiosity juga menunjukkan pengaruh tidak langsung yang positif dan sangat signifikan 

terhadap Purchase Behaviour melalui Purchase Intention, dengan nilai efek sebesar 0,705 dan T-

statistik 13,399 (p = 0,000). Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Sharma & Singh, 2023; 

Ogbulie et al., 2019; Bai et al., 2019; Dlamini & Chinje, 2019) yang menegaskan bahwa tingkat 

religiusitas memperkuat subjective norm yang pada akhirnya mendorong tindakan pembelian aktual. 

Dengan demikian, nilai-nilai keagamaan terbukti menjadi faktor psikologis yang signifikan dalam 

memediasi hubungan antara niat beli dan perilaku pembelian konsumen, khususnya pada produk 

makanan impor yang berlogo halal. 

 

Tabel 5. GoF Index 

Rata-Rata AVE Rata-Rata R Square Adjusted GoF 

0,671 0,587 0,39388 

Sumber: Data Primer Diolah (2025). 

 

Hasil pengolahan data dengan menggunakan model Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) menunjukkan bahwa nilai AVE sebesar 0,671 telah memenuhi kriteria validitas 

konvergen. Sesuai dengan pendapat  Hair et al. (2020), nilai AVE yang melebihi 0,50 menandakan 

bahwa indikator mampu menjelaskan lebih dari separuh varians konstruk yang diukur. Selain itu, nilai 

R Square Adjusted rata-rata sebesar 0,587 mengindikasikan bahwa model memiliki daya jelaskan 

(explanatory power) yang cukup memadai terhadap variabel dependen. Menurut Sarstedt et al. (2020), 

nilai R² pada kisaran 0,50 hingga 0,75 termasuk kategori moderat. Selanjutnya, nilai Goodness of Fit 

(GoF) sebesar 0,39388 memperlihatkan kecocokan model yang tinggi. Perhitungan GoF dilakukan 

dengan rumus √(AVE × R²), dan berdasarkan kriteria Tenenhaus et al. (2005) yang dikutip kembali 

oleh Hair et al. (2020), nilai GoF di atas 0,36 diklasifikasikan sebagai besar (large). Dengan demikian, 

temuan ini menegaskan bahwa model penelitian yang digunakan memiliki tingkat validitas dan kualitas 

yang layak, sehingga dapat diandalkan untuk analisis maupun penelitian berikutnya. 
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5. Kesimpulan 
5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji sejauh mana atribut produk, kepercayaan terhadap merek, 

kepuasan pelanggan, serta religiositas berpengaruh terhadap purchase behaviour dengan purchase 

intention sebagai variabel mediasi pada produk makanan impor di Batam. Analisis yang dilakukan 

dengan metode PLS-SEM menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan terbukti signifikan. 

Hasilnya menegaskan bahwa purchase intention berperan sebagai mediator yang kuat dalam 

menjembatani pengaruh keempat variabel independen terhadap purchase behaviour. Di antara variabel 

yang diteliti, religiositas memberikan pengaruh paling dominan terhadap niat beli maupun perilaku 

pembelian, sehingga memperlihatkan pentingnya nilai-nilai keagamaan dalam proses pengambilan 

keputusan konsumen. Sementara itu, atribut produk, kepercayaan merek, dan kepuasan pelanggan juga 

terbukti memberikan kontribusi positif terhadap purchase intention, yang pada akhirnya mendorong 

terjadinya purchase behaviour.  

 

Dengan demikian, penelitian ini memperkaya literatur pemasaran dengan menegaskan bahwa variabel-

variabel psikologis dan sosiokultural seperti religiositas tidak bisa diabaikan dalam strategi pemasaran 

produk makanan impor, terutama di wilayah dengan mayoritas penduduk beragama Muslim seperti 

Batam. Maka dari itu, Kota Batam sebagai kawasan perdagangan bebas dan pintu masuk utama produk 

impor memiliki tantangan sekaligus peluang besar dalam mengelola pasar makanan impor. Perusahaan 

perlu menyesuaikan strategi pemasarannya dengan menekankan logo halal, menjaga kualitas, 

membangun kepercayaan merek, serta meningkatkan kepuasan pelanggan. Dengan pendekatan 

tersebut, pelaku usaha dapat lebih relevan dengan karakteristik konsumen Batam yang religius, selektif, 

dan memiliki akses luas terhadap berbagai pilihan produk. 

 

Berdasarkan hasil temuan, peneliti menyarankan kepada pelaku usaha dan pemasar produk makanan 

impor untuk memperhatikan dimensi religiositas konsumen dalam strategi pemasarannya, misalnya 

dengan menonjolkan label halal atau praktik produksi yang etis. Selain itu, kualitas produk harus terus 

dijaga dan diinformasikan secara aktif kepada konsumen melalui berbagai media agar meningkatkan 

persepsi nilai dan niat beli. Kepercayaan terhadap merek dapat dibangun melalui komunikasi merek 

yang konsisten dan transparansi informasi, sedangkan kepuasan pelanggan perlu dijaga melalui 

pelayanan purna jual dan pengalaman konsumsi yang menyenangkan.  

 

5.2 Saran 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Fokus penelitian yang hanya 

pada konsumen produk makanan impor di Kota Batam membuat hasilnya belum dapat digeneralisasi 

ke wilayah lain dengan karakteristik berbeda. Selain itu, mayoritas responden berasal dari kalangan 

muda sehingga temuan lebih merepresentasikan generasi Z dan kurang menggambarkan kelompok usia 

lain. Dari sisi metode, penggunaan pendekatan kuantitatif dengan kuesioner tertutup juga membatasi 

pemahaman mendalam mengenai motivasi konsumen. Di samping itu, penelitian ini hanya 

menitikberatkan pada variabel atribut produk, brand trust, customer satisfaction, dan religiosity, 

sementara faktor lain seperti harga, promosi, aksesibilitas, maupun pengaruh media sosial belum diteliti. 

 

Untuk penelitian selanjutnya disarankan memperluas wilayah kajian di luar Batam, melibatkan sampel 

yang lebih beragam, serta mengombinasikan metode kuantitatif dan kualitatif agar hasil lebih 

komprehensif. Penambahan variabel seperti harga, promosi, persepsi kualitas halal, dan pengaruh media 

sosial juga penting untuk diteliti. Dengan demikian, studi lanjutan diharapkan mampu memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai pengaruh logo halal terhadap niat beli dan perilaku beli 

konsumen produk makanan impor. 
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