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Abstract: This study aims to examine and analyze how the influence of Brand Trust, Perceived Value and Halal
Concern on Brand Preference and Satisfaction and their consequences on Repurchase Intention of consumers of
vitamin C products in Jakarta. This research design uses descriptive and causal research by measuring all
variables using a Likert scale consisting of 5 points. The sampling technique used was the purposive sampling
method which was carried out by distributing questionnaires to 281 respondents. Statistics for data processing
with the Structural Equation Model (SEM) analysis method used in this study are SmartPLS version 3.0 and IBM
SPSS. The results of this study explain that Brand Trust, Perceived Value and Halal Concern affect Brand
Preference and Satisfaction. It was identified that Halal Concern had the most influence on Brand Preference and
Satisfaction. Meanwhile, Brand Preference has a higher impact than Satisfaction on Repurchase Intention on
vitamin C consumers in Jakarta. The implication of this research is vitamin C producers should register their
products to get halal certificate to increase their sales.

Keywords: Brand Preference, Brand Trust, Halal Concern, Perceived Value, Repurchase Intention, Satisfaction.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguiji dan menganalisis bagaimana pengaruh Brand Trust, Perceived
Value dan Halal Concern terhadap Brand Preference dan Satisfaction serta konsekuensinya terhadap
Repurchase Intention pada konsumen produk vitamin C di Jakarta. Rancangan penelitian ini menggunakan
penelitian deskriptif dan kausalitas dengan mengukur seluruh variabel mengunakan skala likert yang terdiri dari 5
poin. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah metode purposive sampling yang dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner sebanyak 281 responden. Statistik untuk pengolahan data dengan metode analisis
Structural Equation Model (SEM) yang digunakan dalam penelitian ini adalah SmartPLS versi 3.0 dan IBM SPSS.
Hasil dari penelitian ini menjelaskan bahwa Brand Trust, Perceived Value dan Halal Concern mempengaruhi
Brand Preference dan Satisfaction. Teridentifikasi bahwa Halal Concern paling berpengaruh terhadap Brand
Preference dan Satisfaction. Brand Preference lebih tinggi pengaruhnya dibandingkan Satisfaction terhadap
Repurchase Intention pada konsumen vitamin C di Jakarta. Implikasi dari penelitian ini adalah sebaiknya
produsen vitamin C mendaftarkan produknya untuk mendapatkan sertifikat halal guna meningkatkan
penjualannya.

Kata kunci: Brand Preference, Brand Trust, Halal Concern, Perceived Value, Repurchase Intention, Satisfaction.
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PENDAHULUAN

Pada masa COVID 19, masyarakat
melakukan segala macam upaya untuk
menjaga imunitas tubuh masyarakat salah
satunya dengan olahraga dan
mengkonsumsi makanan sehat seperti buah-
buahan, daging, sayur, dan suplemen
terutama Vitamin C (Bimantara 2020;
Abobaker, Alzwi, and Alraied 2020). Pola
hidup masyarakat modern yang sibuk, tidak
jarang jika kebutuhan nutrisi tidak terpenuhi,
padahal nutrisi sangat penting untuk
menjaga imunitas dan kesehatan tubuh,
salah satu caranya vyaitu dapat dengan
mengkonsumsi vitamin. Vitamin C sebagai
salah satu vitamin yang paling dicari ketika
pandemi ini karena Vitamin C berguna untuk
menjaga imunitas tubuh dan menjaga
system kekebalan tubuh.

Banyaknya penduduk muslim di
Jakarta membuat produsen Vitamin C harus
mendaftarkan Vitamin C sebagai produk halal.
Namun, temuan penelitian Briliana dan Mursito
(2017) mengidentifikasi  akibat minimnya
pengetahuan, kesadaran dan pemahaman
berkenaan dengan konsep halal di kalangan
Muslim dan produsen produk makanan dan
obat-obatan  halal dapat menyebabkan
hilangnya atau tidak adanya apresiasi terhadap
Halal. Padahal halal ditujukan kepada semua
manusia dan bukan hanya bagi Muslim untuk
mencari halal dan itu untuk kepentingan
mereka sendiri. Seseorang harus memahami
bahwa makanan halal membutuhkan bahwa itu
disiapkan dengan cara sangat higienis dan
memenuhi  standar  keamanan  pangan
internasional dan tidak boleh dianggap
menyinggung keyakinan agama apa pun (Al-
Teinaz 2020). Menurut LPPOM MU, suplemen
dan vitamin memiliki beberapa itk kritis
keharaman yang harus diperhatikan berupa:
bahan baku, bahan pembantu, bahan
penolong, cangkang kapsul dan proses
produksi (Nadha 2021).

Urgensi penelitian ini mengacu kepada
perubahan perilaku dan gaya hidup sehat
konsumen yang membentuk kebiasaan rutin

untuk mengkonsumsi vitamin C sebagai upaya
mempertahankan  kekebalan  tubuh  dari
paparan virus Corona. Sebagai negara
dengan jumlah penduduk terbanyak urutan
keempat di dunia, Indonesia memiliki
penduduk sebanyak 240 juta jiwa pada
tahun 2022 dan diantaranya beragama Islam
sekitar 86,9% atau sekitar 237,53 juta jiwa
per 31 Desember 2021 (Rizaty 2023). Di
tanggal 9 Maret 2020 WHO yaitu Badan
Kesehatan Dunia mempublikasikan bahwa
virus  Covid-19  merupakan pandemic.
Jakarta adalah ibukota negara Indonesia
dengan kepadatan sebanyak 10.56 juta jiwa
dan sekitar 9.425.575 jiwa diantaranya
memeluk agama Islam (Kusnandar 2021).
Dengan jumlah jiwa yang sangat banyak,
Jakarta berpeluang tingginya resiko terpapar
virus Covid-19 lebih besar dan dibandingkan
dengan kota-kota besar lainnya di Indonesia
maka penularannya lebih cepat. Karena itu,
potensi bagi brand-brand vitamin C untuk
dijadikan salah satu vitamin wajib yang
dikonsumsi terutama yang berlabelkan halal
sebagai pilihan utama penduduk yang
mayoritas Muslim sangat tinggi.

Penelitian ini berusaha untuk menutup
kesenjangan pengetahuan dengan memberikan
pandangan yang lebih luas tentang nilai
konsumsi melalui penyertaan kepedulian halal
(halal concern) sebagai faktor potensial dalam
peningkatan nilai konsumsi makanan dan obat-
obatan halal. Tujuan penelitian ini untuk
menguji secara empiris pengaruh brand trust,
perceived value dan halal concern pada brand
preference  dan  satisfaction  terhadap
repurchase intention khususnya produk vitamin
C. Temuan penelitian ini  diharapkan
memberikan kontribusi dan implikasi mengenai
gambaran informasi tentang perilaku konsumen
dalam menentukan pertimbangan pemilihan
dan mengevaluasi manfaat dari suatu merk
produk vitamin C yang pada akhimya
mengukur satisfaction sehingga meningkatkan
repurchase intention.
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Landasan Teori dan Pengembangan
Hipotesis
Pengaruh  Brand  Trust terhadap Brand
Preference dan Satisfaction

Definisi dari Dam (2020) tentang brand
trust didefinisikan sebagai "brand frust is an
expression of believing while connecting with
the brand relies on the thinking that the brand
will continue to be reliable and satisfying the
purchaser.” Rajalie__dan Briliana _ (2014)
mendefinisikan frust merupakan kemampuan
dan kesediaan konsumen menerima berbagai
perubahan  produk  yang  ditawarkan
produsen/manufaktur sebagai upaya memenuhi
kebutuhan dan harapan kinerja produk/jasa. Di
penelitian ini brand trust disimpulkan sebagai
ekspresi atau respon konsumen yang
memberikan kepercayaannya terhadap suatu
produk dengan anggapan bahwa produk yang
dimaksud terjamin produk kualitasnya. Hasil
penelitian sebelumnya menyatakan bahwa trust
sebagai sikap berupa kemauan seseorang
untuk mengandalkan pada orang lain,
dikarenakan merasa yakin padanya sehingga
menjadikan identifikasi rasa puas (Ali et al.
2018; Briliana and Silaen 2019; Puspitasari and
Briliana_2018). Semakin tinggi kepercayaan
maka semakin tinggi niat membeli kembali
(Dam 2020; Hansopaheluwakan, Oey, and
Setiawan 2020). Berdasarkan uraian di atas,
hipotesis penelitian adalah:
H1: Brand trust berpengaruh positif terhadap

brand preference
Ho: Brand trust berpengaruh positif terhadap
satisfaction

Pengaruh Perceived Value terhadap Brand
Preference dan Satisfaction

Pan and Kang (2017) menjelaskan Perceived
value dipelajari dari empat sudut yang berbeda.
Pertama-tama, nilai adalah harga. Dengan kata
lain, dapat diasumsikan bahwa nilainya sama
dengan harga. Kedua, nilai adalah harga yang
saya bayarkan. Ketiga, nilai adalah pertukaran
antara kualitas barang dan harga. Makna

kedua dan ketiga mewakili peran dasar nilai
dalam proses pertukaran dan menggambarkan
trade-off antara biaya dan manfaat (Li_and
Shang 2020). Terakhir, nilai adalah evaluasi
keseluruhan dari tujuan evaluasi subjektif
dengan mempertimbangkan kriteria evaluasi.
Aulia et al. (2016) mendefinisikan “Perceived
value is the consumer’s overall assessment of
the utility of a product based on perception of
what is received and what is given.” Di
penelitian ini perceived value disimpulkan
bahwa bagaimana para pelanggan dalam
menilai  produk yang didasarkan pada
ekspektasi atau persepsi individu secara
keseluruhan dan bagaimana pelanggan
beranggapan apakah harga yang akan dibeli
sesuai dengan jumlah biaya yang akan mereka
keluarkan. Biasanya penilaian ini bisa berasal
dari pengalaman bahkan informasi yang
didapatkan terhadap suatu produk sehingga
perceived value dapat berpengaruh terhadap
brand preference dan satisfaction pelanggan
(Dash, Kiefer, and Paul 2021; Febrian and
Fadly 2021; Unnamalai and Gopinath 2020).
Beberapa brand produk vitamin C mengedukasi
bahwa vitamin C tidak hanya disarankan untuk
meningkatkan  kekebalan tubuh tapi juga
dikonsumsi  saat proses  penyembuhan
pascasakit. Berdasarkan uraian di
atas,hipotesis penelitian adalah:

Hs: Perceived value berpengaruh  positif

terhadap brand preference
Ha: Perceived value berpengaruh  positif
terhadap satisfaction

Pengaruh Halal concern terhadap Brand
Preference dan Satisfaction

Kekhawatiran yang dimiliki konsumen
Muslim tentang masalah sertifikasi halal adalah
mungkin karena kompromi yang sering dibuat
antara memenuhi persyaratan agama dan
memenuhi standar rumah potong hewan
tertentu maupun obat-obatan termasuk vitamin
untuk mendapatkan produk bersertifikat halal
(Kantor _Kementerian Agama _ Kabupaten
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Sragen 2018). Kekhawatiran ini tidak hanya
berlaku hanya pada proses manufaktur, tetapi
juga untuk pengemasan produk serta prosedur
penanganan diproses manajemen rantai
pasokan (Aoun and Tournois 2015; Tieman,
Che Ghazali, and Van Der Vorst 2013).
Temuan penelitian Muhamed et al. (2019)
menyatakan bahwa nilai agama (halal concern)
memiliki pengaruh yang signifikan berpengaruh
dalam  menentukan  perilaku  konsumsi
konsumen terhadap produk makanan halal.
Citra merek halal memiliki dampak penting dan
positif bagi merek halal yang dirasakan
konsumen karena  kualitas, kepuasan,
kepercayaan, dan loyalitas (Ali et al. 2021;
2018). Selain itu ditemukan niat mengkonsumsi
produk makanan bersertifikasi halal ditentukan
oleh sikap pribadi terhadap konsumsi produk
halal akibat dari satisfaction dan brand
preference. Berdasarkan uraian di atas,
hipotesis penelitian adalah:

Hs: Halal concern berpengaruh positif terhadap

brand preference
He: Halal concern berpengaruh positif terhadap
satisfaction

Pengaruh  Brand  Preference
Repurchase Intention

terhadap

Menurut Ebrahim et al. (2016), brand
preference didefinisikan sebagai
kecenderungan pelanggan terhadap merek
tertentu yang meninjau pemrosesan informasi
kognitif mereka terhadap rangsangan merek.
Menurut Yasri et al. (2020), brand preference
adalah preferensi atau sikap, mempengaruhi
niat atau pilihan merek konsumen. Perusahaan
yang dapat mengembangkan preferensi merek
akan mampu bertahan dalam persaingan (Dam
2020). Preferensi merek dapat memberikan
jaminan kualitas kepada konsumen (Achabou
2020). Di penelitian ini brand preference
disimpulkan bagaimana suatu merek menjadi
daftar pilihan konsumen dalam memilih produk
ketika membandingkannya dengan merek yang
lain  (Unnamalai _and  Gopinath  2020).
Perbandingan antar merek tersebut bisa

berdasarkan  berbagai  faktor  seperti
pengetahuan, pengalaman, harga, dan kualitas
produk. Maka dari itu brand preference menjadi
salah satu faktor penting untuk menimbulkan
niat membeli dari pelanggan terhadap suatu
produk. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis
penelitian adalah:

H7: Brand preference berpengaruh  positif
terhadap repurchase intention.

Pengaruh Satisfaction terhadap Repurchase
Intention

Vazifehdoost et al. (2014)
mengungkapkan bahwa kepuasan mengacu
pada emosi kolektif atau sikap yang dialami
oleh seorang individu dalam menanggapi
berbagai faktor yang mempengaruhi keadaan
tertentu. Iglesias et al. (2019) menjelaskan
bahwa kepuasan adalah evaluasi setelah
mengkonsumsi  suatu  perusahaan/merek
dan/atau penawarannya, bergantung pada nilai,
kualitas, dan harapan yang dirasakan.
Kepuasan yang lebih besar harus dikaitkan
dengan niat dan/atau loyalitas pembelian
produk yang lebih baik. Penelitian ini
menyimpulkan satisfaction sebagai suatu ikatan
hubungan yang dirasakan positif oleh
pelanggan terhadap suatu produk setelah
dikonsumsi atau digunakan sesuai harapannya
(Jamshidi and Rousta 2021). Umumnya,
perilaku pasca pembelian dipisahkan menjadi
dua bidang utama: niat untuk kembali dan
positif dari mulut ke mulut. Repurchase
intention dapat didefinisikan sebagai keinginan
pelanggan yang dapat di identifikasi dengan
berulang kali mengunjungi dan membeli di
suatu tempat (Ginting et al. 2023). Oleh karena
itu, mengambil literatur tentang pentingnya
minat membeli berhubungan erat dengan sikap,
kepuasan dan preferensi terhadap merek atau
produk (Martin-Consuegra et al. 2018; Briliana
and Silaen _ 2019). Penelitian ini
mengembangkan hipotesis berikut:

Hg: Satisfaction berpengaruh positif terhadap
repurchase intention.
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Repurchase Intention

Repurchase intention menurut Dam (2020)
didefinisikan sebagai kecenderungan
konsumen untuk membeli barang. Terjadinya
purchase intention dimulai saat konsumen
sudah mengetahui informasi tentang produk
atau jasa yang akan dipilih berdasarkan
evaluasinya terhadap produk atau sikap
terhadap merek yang dikombinasikan dengan
faktor pendorong eksternal. Semakin banyak
konsumen ingin  membeli produk, semakin
tinggi niat beli.

Sementara Briliana dan Mursito (2017)
mendefinisikan purchase intention sebagai
suatu tindakan seseorang yang timbul setelah
merasakan hal positif terhadap suatu merek
tertentu sehingga memungkinkan, berencana
dan bersedia untuk membeli produk atau
layanan merek tersebut lagi di waktu yang
akan datang. Setelah menerima informasi,
bagaimana konsumen menanggapi merespon
bila ditanya apakah Anda (pasti, mungkin,
mungkin tidak, pasti tidak) membeli produk
tersebut?. Dan kemudian konsumen tersebut
mempertimbangkan niat membeli produk yang
dimaksud berdasarkan informasi dan evaluasi
sebelumnya (Ginting et al. 2023). Penelitian ini
menyimpulkan  repurchase intention adalah
bagaimana timbulnya rasa niat untuk membeli
kembali suatu produk dari konsumen setelah
menilai dan mengevaluasinya dimasa datang.
Berdasarkan uraian kaitan antar variabel, maka
model penelitian digambarkan pada Gambar 1.

Brand Trust

Halal concern

Hi

Hz

Hs

Brand Preference
Satisfaction

METODE

Untuk rancangan penelitian kali ini
menggunakan  penelitian  deskriptif  dan
kausalitas.  Penelitian ~ deskriptif  sering
digunakan untuk mengumpulkan data yang
biasanya dapat menggambarkan suatu objek
penelitian . Dalam penelitian kausalitas ini
tujuannya untuk mengetahui apakah ada
hubungan sebab akibat atau untuk mengetahui
apakah terjadi perubahan pada suatu variabel
yang disebabkan oleh variabel lainnya.

Penelitian ini  menggunakan PLS
dikarenakan memiliki hubungan antara variabel
laten dan indikatornya dalam bentuk refleksif.
Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan
sampel metode non probability sampling
dengan metode penentuan  sampelnya
menggunakan metode purposive sampling
yakni pengambilan sampel terbatas pada jenis
orang tertentu yang dapat memberikan
informasi yang diinginkan, baik karena mereka
satu-satunya yang memilikinya, atau mereka
sesuai dengan beberapa kriteria  yang
ditetapkan oleh peneliti (Sekaran dan Bougie,
2016, 248). Dalam penelitian ini beberapa
kriteria responden metode purposive sampling
dijelaskan sebagai berikut: berdomisili di
Jakarta, berumur minimal 17 tahun,
memutuskan ~ dan  membeli  sekaligus
mengkonsumsi produk Vit C, pernah melihat
komen atau referensi dari orang lain mengenai
produk Vit C di sosial media. Penelitian ini
jumlah sampel yang diolah adalah 281
responden.

Repurchase
intention

Gambar 1. Research model
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Tabel 1. Outer Model Analysis — Factor Loadings- Reliability - R Square
Indikator Pengukuran Variabel Variable/ Faktor AVE  CR a
Dimensi  loadings
BT1 Saya percaya dengan produk Vit C ini 0.777
BT2 Saya merasa bisa mempercayai produk Vit C Brand Trust 0.887 0.706 0.905 0.861
sepenuhnya '
BT3 Saya bisa mengandalkan produk Vit C 0.835
BT4 Merek produk Vit C terjamin saat saya membeli 0.856
Vitamin C '
PV1  Produk Vit C ini tampaknya memiliki nilai yang bagus 0.829
untuk harganya '
PV2 Harga yang diberikan untuk Produk Vit C sangat bisa  Perceived 0.803 0.638 0.876 0.811
diterima Value '
PV3 Produk Vit C merupakan pilihan pembelian yang
bagus 0.802
PV4  Harga Produk Vit C memang kompetitif 0.759
HC1 Lebih suka memilih produk Vit C dalam pemilihan
: . : 0.659
setidaknya sebagian karena dia mendukung
peningkatan integritas halal produk
HC2 Menghindari membeli produk produk Vit C tertentu 0.642 0.877 0.812
karena status kehalalan produk masih bisa 0.819
diperdebatkan
HC3 Saya telah membaca buletin, blog, majalah, dan Halal
media sosial dll untuk mendapatkan informasi dan  Concern  0.859
mendiskusikan masalah integritas halal
HC4 Saya pernah memboikot dan menghindari pembelian
produk halal karena integritas kehalalan produsen 0.853
diragukan
BP1 Saya merasa Produk Vit C menarik Brand 0.793
BP2 Saya lebih suka Produk Vit C daripada merek vitamin ~ Preference 0.813 0.625 0.909 0.880
lainnya R Square '
BP3  Saya lebih suka Produk Vit C jika semuanya sama 0.903 0.804
BP4  Secara umum, saya lebih suka Produk Vit C 0.867
S1  Saya merasa sangat puas dengan Produk Vit C 0.854
berdasarkan ulasan online. '
S2 Saya merasa sangat tersanjung dengan produk Satisfaction 0.853 0.649 0.902 0.864
Produk Vit C berdasarkan ulasan online R Square ' '
S3  Saya merasa sangat senang dengan produk Vit C 0.850 0.896
berdasarkan ulasan online '
PI1  Saya ingin membeli produk Vit C di masa mendatang  Repurchase 0.816
P12 Saya berencana untuk membeli produk Vit C Intention  0.851 0.688 0.902 0.850
PI3  Saya akan mencoba membeli produk Vit C R Square  0.805
Pl4  Saya pasti akan membeli produk Vit C 0.663 0.848
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Tabel 2. Fornell-Larcker Criterion Assessment

Brand Brand Halal ~ Perceived Repurchase Satisfaction
Preference  Trust  Concern Value Intention
Brand Preference 0.791
Brand Trust 0.697 0.840
Halal Concern 0.949 0.690 0.801
Perceived Value 0.795 0.662 0.836 0.799
Repurchase 0.812 0.660 0.806 0.729 0.829
Intention
Satisfaction 0.930 0.664 0.920 0.758 0.732 0.805
Berdasarkan hasil yang dipaparkan Hipotesis 1 menunjukan terdapat
pada Tabel 1, Tabel 2 dan Tabel 3, disimpulkan pengaruh  brand frust terhadap  brand
bahwa semua data sudah memenuhi semua preference pada konsumen Vit C di Jakarta.
kriteria  model luar yang ditentukan dalam Hasil ini konsisten ~dengan penelitian

penelitian ini, faktor yang memuat setiap
indikator telah melebihi 0,6, composite reliability
dan AVE nilai masing-masing variabel masing-
masing lebih besar dari 0,7 dan 0,5, sedangkan
nilai HTMT sebesar masing-masing variabel
lebih rendah dari 0,85.

HASIL

Profl  umum  dan  karakteristik
responden secara statistic dianalisis, dan
diketahui bahwa mayoritas responden adalah
Laki-laki (52%) dengan sebagian besar berusia
antara 21-24 tahun (39%), berpendidikan
terakhir sarjana (40%) dan berstatus sebagai
kuliah dan bekerja (54%) dimana semua
responden menyatakan bahwa mereka yang
memutuskan pembelian sekaligus
mengkonsumsi produk Vitamin C dan pernah
melihat referensi atau komen orang lain melalui
social media.

sebelumnya bahwa brand trust sebagai awal
sebelum timbulnya brand preference (Dam
2020; Chinomona, Mahlangu, and Pooe 2013;
Afsar 2014). Persepsi keandalan berdasarkan
pengalaman dari sudut pandang konsumen,
atau lebih tepatnya, dampak dari serangkaian
transaksi atau interaksi yang ditandai dengan
terwujudnya harapan atas kinerja produk dan
loyalitas pelanggan. Produk yang dipercaya
tersebut harus terjamin baik itu dalam kualitas
maupun harga atau bisa dikatakan juga
mengharapkan hasil positif dari produk dengan
mengandalkan rasa aman konsumen terhadap
produk dan juga di brand trust memiliki peran
penting untuk memunculkan niat membeli dari
para konsumen. Beberapa produk vitamin C
menunjukkan identitas sudah berstandarisasi
BPOM dan bersertifikasi halal sehingga
memperkuat faktor pertimbangan pelanggan
agar dapat mempercayai mereknya.
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Tabel 3. HTMT Criterion Assessment

Brand Brand Halal Perceived  Repurchase  Satisfaction
Preference Trust Concern Value Intention
Brand
Preference
Brand Trust 0.708
Halal Concern 0.784 0.748
Perceived 0.456 0.676 0.778
Value
Repurchase 0.579 0.674 0.678 0.567
Intention
Satisfaction 0.678 0.677 0.657 0.655 0.701
Hipotesis 2 membuktikan terdapat pun dapat menilainya sendiri dan menimbulkan

pengaruh brand trust dan satisfaction, yang
menunjukkan  jika  brand  trust  telah
berkembang, maka berdampak meningkatnya
satisfaction . Hasil penelitian ini sesuai dengan
penelitian sebelumnya (Dam 2020; Rahimnia
and Hassanzadeh 2013). Kepercayaan dan
kepuasan konsumen berperan penting dan
merupakan  fondasi dalam  membentuk
hubungan jangka panjang antara konsumen
dan pedagang. Seperti karena pengalamannya,
keadaan dari konsumen dan bagaimana
preferensi dari si konsumen sendiri yang
menimbulkan perasaan puas yang pada
akhimya mempertimbangkan niat membeli
harus dibangkitkan dari perusahaan yang
memproduksi, menawarkan dan  menjual
produk melalui berbagai faktor seperti brand
trust, brand preference dan juga nilai dari
produknya. Maka dari itu produsen Vitamin C
memanfaatkan berbagai faktor dan menyusun
strategi untuk menumbuhkan niat membeli dari
konsumen terhadap produk Vitamin C nya.
Seperti dengan membangun kepercayaan
merek dengan memberikan informasi tentang
kesehatan serta khasiat produk yang sesuai
kaitannya dengan tips menjaga kekebalan
tubuh di masa pandemi sehingga konsumen-

niat membeli.

Hipotesis 3 menemukan bahwa
perceived value berpengaruh terhadap brand
preference, yang sesuai dengan penelitian
sebelumnya (Dam 2020; Ebrahim et al. 2016;
Muzakir and Damrus 2018). Perceived value
merupakan jumlah dari pembeli bayarkan untuk
mendapatkan manfaat dari memiliki atau nilai
yang dirasakan sehingga menjadi anteseden
penting dari brand preference. Bagaimana para
pelanggan dalam menilai produk yang
didasarkan pada ekspektasi atau persepsi
individu secara keseluruhan. Dan bagaimana
pelanggan beranggapan apakah harga yang
akan dibeli sesuai dengan jumlah biaya yang
akan mereka keluarkan, biasanya penilaian ini
bisa berasal dari pengalaman bahkan informasi
yang didapatkan terhadap suatu produk
sehingga perceived value dapat berpengaruh
terhadap brand preference dan purchase
intention pelanggan. Seperti yang dilakukan
produsen berupaya selalu menginformasikan,
mengedukasi dan mengingatkan pentingnya
mengkonsumsi vitamin C saat penyembuhan
pascasakit, meningkatkan kekebalan tubuh di
masa pandemic dan sebagainya.
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Tabel 4. Koefisien Jalur dan Penilaian Pengujian Hipotesis
Hubungan tstatitsics PValue  YPONESis
supported

Brand Trust —» Brand Preference 2.538 0.011 Yes
Brand Trust — Satisfaction 1.980 0.000 Yes
Brand. Trust —>Brand Preference — Repurchase 9336 0.020 Yes
Intention

Brand Trust =& Satisfaction —> Repurchase Intention 1.083 0.279 No
Perceived Value —» Brand Preference 4.453 0.000 Yes
Perceived Value — Satisfaction 3.909 0.000 Yes
Perce!ved Value — Brand Preference —> Repurchase 0.416 0.677 No
Intention

Perce!ved Value — Satisfaction — Repurchase 0.725 0.469 No
Intention

Halal Concern —> Brand Preference 22.324  0.000 Yes
Halal Concern — Satisfaction 19.159  0.000 Yes
Halal Qoncern—> Brand Preference — Repurchase 8.186 0.000 Yes
Intention

Halal Concern — Satisfaction — Repurchase Intention  1.998 0.008 Yes
Brand Preference — Repurchase Intention 4.868 0.000 Yes
Satisfaction —» Repurchase Intention 3.901 0.000 Yes

Hipotesis 4 membuktikan perceived
value berpengaruh terhadap satisfaction
didukung oleh penelitian sebelumnya (Theresia
and Briliana 2021; Thielemann, Ottenbacher,
and Harrington 2018). Asumsi satisfaction
tergantung pada kinerja yang dirasakan produk
dalam memberikan nilai relatif terhadap
harapan pembeli. Evaluasi yang dilakukan
konsumen dipertimbangkan melalui berbagai
faktor untuk menilai apakah produk yang
diterima dapat memberikan rasa puas atau
tidak puas. Seperti ulasan para konsumen
terhadap produk Vit C yang dikonsumsinya
berkesan positif pada sosial media itu
menunjukkan bahwa rasa puas konsumen
terhadap produk setelah mengkonsumsinya.

Hipotesis 5 mengidentifikasi halal
concern  berpengaruh  terhadap  brand
preference, yang sesuai dengan penelitian
sebelumnya (Muhamed et al. 2019). Bahkan Ali
et al. (2021) menemukan bahwa tingkat
keterlibatan keagamaan dalam hal ini halal
concern merupakan faktor penting dalam
menentukan pilihan konsumen dan perilaku

konsumsi sehubungan dengan pembelian.
Kepedulian terhadap produk bersertifikat halal
merupakan salah satu determinan yang
mempengaruhi perilaku konsumen. Sebagai
contoh, larangan umat Islam  dari
mengkonsumsi daging babi atau produk dan
minuman beralkohol terus-menerus digunakan
sebagai pedoman oleh konsumen Muslim
dalam membentuk pilihan dan keputusan
mereka tentang barang yang mereka beli,
bahkan non-Muslim di Indonesia membeli
produk halal karena persepsi bahwa mereka
aman dan sehat.

Temuan Hipotesis 6 bahwa halal
concern berpengaruh terhadap satisfaction,
yang sesuai dengan penelitian sebelumnya
(Muhamed et al. 2019). Industry makanan halal
penting dilakukan pendalaman sebagai upaya
memahami perilaku pilihan konsumen sehingga
pengetahuan ini dapat digunakan untuk
meningkatkan ~ konsumsi  makanan  halal
termasuk vitamin dan kinerja pasar masa

depan (Ali et al. 2021).
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Gambar 2. Structural Model

Hipotesis  ketujuh  penelitian ini
menyatakan  terdapat  pengaruh  brand
preference terhadap repurchase intention. Hasil
penelitian Dam_ (2020) juga menunjukkan
adanya pengaruh yang positif antara brand
preference  dengan repurchase intention.
Persepsi pembeli tentang atribut merek
mengarah ke preferensi atau sikap, yang
memengaruhi niatnya dan pilihan merek. yang
positif antara brand preference dengan
repurchase intention. Persepsi pembeli tentang
atribut merek mengarah ke preferensi atau
sikap, yang memengaruhi niatnya dan pilihan
merek.  Preferensi  menjelaskan  fase
pergeseran antara input dan output dari model
pilihan pembeli. ltu adalah hubungan antara
informasi pemrosesan dan niat untuk membeli
atau memilih. Bagaimana suatu merek menjadi
daftar pilihan konsumen dalam memilih produk
ketika membandingkannya dengan merek yang
lain. Perbandingan antar merek tersebut bisa
berdasarkan  berbagai  faktor  seperti
pengetahuan, pengalaman, harga, dan kualitas
produk. Bila pembeli lebih menyukai merek
tertentu dikarenakan mereka miliki perasaan
positif terhadap merek. Maka dari itu brand

preference menjadi salah satu faktor penting
untuk  menimbulkan niat membeli  dari
pelanggan terhadap suatu produk. Brand
Produk Vit C bisa mendapatkan preferensi
merek konsumen melalui khasiat yang
diberikan oleh Vitamin C nya seperti tidak
memakai pemanis buatan yang dapat memicu
berbagai penyakit seperti diabetes, yang
dimana berbagai merek Vitamin C menawarkan
produk dengan pemanis buatan maka menjadi
pertimbangan konsumen salah satunya.

Temuan Hipotesis 8 bahwa satisfaction
mempengaruhi purchase intention, hal ini
didukung oleh temuan penelitian sebelumnya
(Theresia and Briliana 2021; Ebrahim et al.
2016). Kepuasan terhadap suatu merek inilah
biasanya terjadi pada langkah penilaian
alternatif pelanggan pengambilan keputusan.
Semakin tinggi kepuasan konsumen maka
minat untuk membeli juga akan semakin
tinggi. Kepuasan konsumen merupakan hal
penting yang memiliki dampak manfaat tertentu
untuk mempertahankan produk di pasar serta
untuk mendapatkan pangsa pasar yang lebih
luas sehingga perusahaan dapat meningkatkan
keuntungannya.
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KESIMPULAN

Hasil penelitian membuktikan bahwa obat-obatan halal dan, akibatnya,

brand trust, perceived value dan halal concern
memiliki pengaruh yang positif terhadap brand
preference dan satisfaction. Temuan penelitian
ini mengidentifikasikan bahwa halal concern
paling berpengaruh terhadap brand preference
dan satisfaction dibandingkan variabel lain
yakni brand trust dan perceived value
mempengaruhi ~ brand  preference  dan
satisfaction. Faktanya ternyata kekhawatiran
yang dirasakan konsumen pengguna vitamin C
masih memperhatikan halal concern atas
produk  yang  dikonsumsinya.  Dampak
ketakutan atau kekhawatiran inilah
menawarkan peluang besar bagi perusahaan,
merek, dan institusi yang dianggap dapat
dipercaya untuk memberikan jaminan yang
mereka cari. Sementara itu brand preference
sebagai prediktor terbesar dalam perannya
mempengaruhi repurchase intention
dibandingkan satisfaction. Studi ini tidak hanya
menyarankan agar industri makanan dan obat-
obatan menawarkan brand trust dan perceived
value namun juga lebih fokus akan kepedulian
halal (halal concern) menjadi pertimbangan
untuk menemukan cara dalam meningkatkan
nilai konsumsi konsumen untuk makanan dan
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