
 

Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan, September 2023, 9 (18), 527-532 
DOI: https://doi.org/10.5281/zenodo.8317899  
p-ISSN: 2622-8327 e-ISSN: 2089-5364 
Accredited by Directorate General of Strengthening for Research and Development 

                                              Available online at https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP 
  

 
 

527 

 

Konsekuensi Dari Halal Brand Equity  

Pada Restoran Halal Cepat Saji Di Indonesia 

 

Natasya Desti Wulandari 

 
 Universitas Trisakti 

 
    Abstract 

Received: 
Revised : 

Accepted: 

21 Agustus 2023 
30 Agustus 2023 

01 September 2023 

This research is to find out how halal brand image, customer satisfaction, 
trust, and loyalty affect halal brand value among halal restaurant 

customers. This study utilized 220 respondents. Purposive sampling is the 

sampling method used. Structural Equation Model (SEM) method was 

used to analyze the data. The researcher found that (1) halal brand image 
has a positive effect on halal brand satisfaction, (2) halal brand image 

has a positive effect on halal brand trust, (3) halal brand image has no 

positive effect on halal brand equity, (4) halal brand satisfaction has no 

positive effect on halal brand equity, (5) halal brand trust has a positive 
effect on halal brand loyalty, (6) halal brand loyalty has a positive effect 

on halal brand equity. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan produksi dapat memenuhi semua kebutuhan masyarakat 

Indonesia berkat dinamika zaman. Salah satunya adalah kebutuhan akan pangan 

yang merupakan kebutuhan pokok (utama) masyarakat Indonesia. Permintaan ini 

secara bertahap akan meningkat karena keragaman kebutuhan di Indonesia. Saat ini 

banyak makanan yang diolah dengan bahan yang tidak 100% alami, tetapi harus 

memiliki beberapa bahan untuk membantu makanan tersebut mencapai cita rasa 

yang tinggi sehingga lama digandrungi oleh banyak konsumen. Menurut American 

Marketing Association, jika seorang pemasar menciptakan nama, logo, atau simbol 

yang menarik, maka ia telah menciptakan merek (Fandy, 2011). Brand image halal 

yang kuat dapat membuat konsumen muslim merasa puas sehingga menimbulkan 

halal brand satisfaction (HBS) dan sebaliknya. Jadi, jika konsumen puas dan 

memiliki citra merek perusahaan yang baik menunjukkan kepercayaan dengan 

merek halal atau yang biasa disebut halal brand trust (HBT) karena dapat 

memberikan jaminan kualitas yang tepat dan baik serta dianggap dapat 

meningkatkan citra konsumen.  Jika konsumen sudah mempercayai merek maka 

mereka akan melakukan pembelian atau transaksi berulang (halal brand loyalty). 

Ferrinadewi (2008), berpendapat bahwa konsumen yang loyal terhadap suatu merek 

memiliki halal brand equity (HBE) yang kuat, yang dapat membentuk fondasi yang 

kuat bagi merek tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk 

menganalisis apakah variabel halal brand image, halal brand satisfaction, halal 

brand trust, dan halal brand loyalty berpengaruh positif terhadap keuangan produk 

halal brand product atau tidak. 
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METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan pengujian hipotesis, dengan enam 

hipotesis yang akan diuji. Tujuannya adalah untuk menguji hipotesis saat ini dengan 

menunjukkan karakteristik korelasi, perbedaan, atau saling ketergantungan dua 

faktor atau lebih dalam situasi tertentu. Dengan menyebarkan kuesioner kepada 220 

responden melalui platform Google Form, penelitian ini menggunakan data primer 

yang dikumpulkan langsung dari objek penelitian. Penelitian cross-sectional ini 

mengumpulkan data dengan responden yang berbeda dalam satu waktu (Sekaran 

dan Bougie, 2017). Faktor-faktor ini termasuk data primer yang akan dikumpulkan. 

Selain itu, penelitian ini akan menggunakan metode cross-sectional yang artinya 

data penelitian akan dikumpulkan secara bersamaan untuk subjek yang berbeda. 

Alat analisis data yang digunakan peneliti adalah Structural Equation Modelling 

(SEM). 

Metode penelitian kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. Metode 

penelitian kuantitatif adalah metode penelitian objektif yang mengumpulkan dan 

menganalisis data numerik atau kualitatif yang dihitung dengan menggunakan 

teknik statistik. Umumnya, metode kuantitatif digunakan dalam penelitian 

inferensial (sebagai bagian dari uji hipotesis) untuk mengetahui perbedaan yang 

signifikan antarkelompok atau hubungan antarvariabel yang diteliti. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui apakah ada perbedaan pengaruh dari variabel yang 

diuji. Variabel tersebut antara lain. Data yang diperoleh merupakan data primer. 

Data primer ini akan didapat dari distribusi kuesioner melalui Google Form. 

Penelitian ini juga akan memakai teknik cross sectional, yang mana data penelitian 

dikumpulkan pada satu waktu dengan banyak objek. 

Data primer merupakan jenis data yang digunakan dalam penelitian ini. 

Data primer adalah informasi yang diberikan langsung oleh responden kepada 

peneliti untuk mencapai tujuan penelitian (Sekaran dan Bougie 2016). Data kunci 

untuk penelitian ini dikumpulkan dari kuesioner yang dibagikan melalui jejaring 

sosial kepada responden yang memenuhi kriteria dan kuesioner yang dibuat dengan 

mesin Google Forms. 

Sampel diambil dengan menggunakan teknik purposive sampling. Teknik 

ini memilih sampel berdasarkan karakteristik tertentu yang berkaitan dengan 

populasi. Penggunaan teknik purposive sampling dalam penelitian ini dikarenakan 

tidak semua sampel memenuhi kriteria subject fit sebagaimana dijelaskan oleh 

Sekaran dan Bougie (2016). Kriteria responden dalam penelitian ini adalah mereka 

yang pernah mengkonsumsi restoran cepat saji halal di Indonesia. Sebanyak 220 

responden dipilih sebagai sampel untuk penelitian ini. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengembangan Hipotesis 

Halal brand image memiliki dampak positif pada halal brand satisfaction. 

Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya, yang dilakukan oleh 

Khan et al. (2022), menunjukkan bahwa halal brand image memiliki dampak 

positif terhadap halal brand satisfaction. Dengan kata lain, jika pelanggan yakin 

bahwa merek suatu perusahaan memiliki reputasi yang baik, mereka juga akan 

sangat puas dengan merek tersebut. Oleh karena itu, diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 
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H1 : halal brand image berpengaruh positif terhadap halal brand satisfaction 

Korelasi positif antara halal brand trust dan halal brand image. Hal ini 

sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya yang dipresentasikan oleh Khan et 

al. (2022), menunjukkan bahwa halal brand trust dipengaruhi secara positif oleh 

halal brand image. Oleh karena itu, ketika konsumen percaya bahwa suatu 

perusahaan memiliki reputasi dan kesuksesan, perusahaan mendapatkan 

kepercayaan dan rasa hormat dari konsumen. Keseluruhan hipotesis ini sejalan 

dengan penelitian dari Chinomona dan Chen (dikutip dalam Khan et al., 2022) yang 

juga menyatakan bahwa halal brand trust terjadi ketika konsumen menyukai 

produk dengan identitas merek yang lebih kuat. Dengan demikian, hipotesis yang 

dibuat adalah sebagai berikut. 

H2 : halal brand image berpengaruh positif terhadap halal brand trust 

Ekuitas merek halal tidak terkena dampak positif dari citra merek halal. 

Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan hasil penelitian sebelumnya, seperti 

Khan et al. (2022) dan Pandiangan et al. (2021), serta penelitian Juliana (2019) 

menunjukkan bahwa halal branding berdampak positif terhadap halal brand equity. 

Namun, hasil penelitian ini bertentangan dengan hasil Tran et al. (2019), yang 

menemukan bahwa halal brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap halal 

brand equity. Menurut hipotesis ini, pelanggan yang memiliki brand image yang 

baik dan positif tentang suatu perusahaan belum tentu akan menganggap brand 

yang mereka gunakan saat ini memiliki nilai yang tinggi.  Dengan demikian, 

hipotesis yang dibuat adalah sebagai berikut: 

H3: halal brand image berpengaruh positif terhadap halal brand equity 

Kepuasan konsumen dengan merek halal tidak berdampak positif pada 

ekuitas merek halal. Penelitian sebelumnya, seperti Khan et al. (2022) dan 

penelitian lain, seperti Rambocas dan Arjoon (2020) dan Dwivedi et al. (2019), 

menemukan bahwa kepuasan merek halal berdampak positif pada ekuitas merek 

halal. Namun hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Nowak et al. (2006), 

yang menemukan bahwa kepuasan dengan merek halal tidak berpengaruh 

signifikan terhadap nilai merek halal. Menurut hipotesis ini, pelanggan yang merasa 

puas dengan suatu merek belum tentu menganggap merek yang mereka gunakan 

saat ini memiliki nilai yang tinggi. Karena itu, hipotesis yang dibuat adalah: 

H4: halal brand satisfaction berpengaruh positif terhadap halal brand equity 

Halal brand trust sangat berpengaruh positif terhadap halal brand loyalty. 

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Rios & Riquelme (2008), 

yang menunjukkan bahwa kepercayaan pada merek halal berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pada merek halal. Namun, kesimpulan Prawira dan Setiawan 

(2021) berbeda. Oleh karena itu, hipotesisnya adalah sebagai berikut: 

H5: halal brand trust berpengaruh positif terhadap halal brand loyalty 

Halal brand loyalty memiliki dampak positif terhadap halal brand equity. Hal 

ini sesuai dengan temuan dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rios & 

Riquelme (2008). Dengan kata lain, ketika pelanggan loyal atau setia terhadap suatu 

merek, mereka merasa bahwa merek tersebut bernilai tinggi. Oleh karena itu, 

diajukan hipotesis sebagai berikut. 

H6: Halal brand loyalty berpengaruh positif terhadap halal brand equity 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis 1 
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Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Halal brand image berpengaruh 

positif terhadap halal brand 

satisfaction 

0.948 0.000 

H1 didukung 

Sumber: pengolahan data menggunakan AMOS. 

Hipotesis 1 mencoba menentukan apakah halal brand image berdampak 

positif terhadap halal brand satisfaction. Hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif 

(Ha) adalah sebagai berikut: 

Ho: halal brand image tidak berdampak positif pada halal brand satisfaction. 

H1: halal brand image berdampak positif terhadap halal brand satisfaction. 

Dari hasil pengujian hipotesis 1 dapat disimpulkan bahwa halal brand image 

berpengaruh positif terhadap halal brand satisfaction. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian Khan et al. (2022) menunjukkan bahwa citra halal brand berdampak 

positif terhadap kepuasan terhadap halal brand image. 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 2 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Halal brand image berpengaruh positif 

terhadap halal brand trust 

0.741 0.000 
H2 didukung 

Sumber: pengolahan data menggunakan AMOS. 

Pengujian hipotesis 2 apakah halal brand image halal berpengaruh positif 

terhadap halal brand trust, dengan hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) 

sebagai berikut: 

Ho: halal brand image tidak berdampak positif pada halal brand trust. 

H2: halal brand image berdampak positif terhadap halal brand trust. 

Dari hasil pengujian hipotesis 2, dapat disimpulkan bahwa halal brand image 

memiliki dampak positif terhadap halal brand trust. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Khan et al. (2022), yang menunjukkan bahwa halal brand image 

memengaruhi halal brand trust secara positif. 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 3 

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan 

Halal brand image berpengaruh 

positif terhadap halal brand equity 

0.742 0.325 H3 tidak 

didukung 

Sumber: pengolahan data menggunakan AMOS. 

Hipotesis 3 mencoba menentukan apakah halal brand image berdampak 

positif pada halal brand equity. Hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) 

adalah sebagai berikut: 

Ho: halal brand image tidak berdampak positif pada halal brand equity. 

H3: halal brand image berdampak positif terhadap halal brand equity. 

Berdasarkan hasil pengujian teori 3 dapat disimpulkan bahwa halal brand 

image tidak berdampak positif terhadap halal brand equity. Temuan ini didukung 

oleh penelitian oleh Khan et al.  (2022), menunjukkan bahwa halal brand image 

tidak berdampak pada halal brand equity. 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 4 

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan 
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Halal brand satisfaction berpengaruh 

positif terhadap halal brand equity 

-0.699 0.298 H4 tidak 

didukung 

Sumber: pengolahan data menggunakan AMOS. 

Hipotesis 4 menguji apakah halal brand satisfaction memengaruhi positif 

pada halal brand equity, dengan pernyataan hipotesis nol (Ho) dan hipotesis 

alternatif (Ha) sebagai berikut: 

Ho: halal brand satisfaction tidak berdampak positif pada halal brand equity. 

H4: halal brand satisfaction berdampak positif terhadap halal brand equity. 

Dari hasil pengujian hipotesis 4 dapat disimpulkan bahwa halal brand 

satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap halal brand equity. Temuan ini 

konsisten dengan penelitian oleh Khan et al. (2022) menegaskan bahwa halal brand 

satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap halal brand equity. 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 5 

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan 

Halal brand trust berpengaruh positif 

terhadap halal brand loyalty 

0.958 0.000 
H5 didukung 

Sumber: pengolahan data menggunakan AMOS. 

Hipotesis 5 mencoba menentukan apakah halal brand trust berdampak positif 

pada halal brand loyalty. Hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) adalah 

sebagai berikut: 

Ho: halal brand trust tidak berdampak positif pada halal brand loyalty. 

H5: halal brand trust berdampak positif terhadap halal brand loyalty. 

Dari hasil pengujian hipotesis 5, dapat disimpulkan bahwa halal brand trust 

memiliki dampak positif terhadap halal brand loyalty. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Khan et al., (2022) yang menunjukkan bahwa bahwa halal brand trust 

berdampak positif terhadap halal brand loyalty. 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 6 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Halal brand loyalty berpengaruh 

positif terhadap halal brand equity 

0.769 0.000 
H6 didukung 

Sumber: pengolahan data menggunakan AMOS. 

Hipotesis 6 mencoba menentukan apakah halal brand loyalty berdampak 

positif pada halal brand equity. Hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) 

adalah sebagai berikut: 

Ho: halal brand loyalty tidak berdampak positif pada halal brand equity. 

H6: halal brand loyalty berdampak positif terhadap halal brand equity. 

Berdasarkan uji hipotesis 6, dapat disimpulkan bahwa halal brand loyalty 

berdampak positif terhadap halal brand equity. Temuan ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Khan et al. (2022), yang menyatakan bahwa halal 

brand loyalty berdampak positif terhadap halal brand equity. 

 

KESIMPULAN 

 Berdasarkan hasil penelitian dan diskusi yang telah dijelaskan pada di atas, 

dapat disimpulkan bahwa: 

1. Halal brand image memiliki dampak positif terhadap halal brand satisfaction. 
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2. Halal brand image memiliki dampak positif terhadap halal brand trust. 

3. Halal brand image memiliki dampak positif terhadap halal brand equity. 

4. Halal brand satisfaction memiliki dampak positif terhadap halal brand equity. 

5. Halal brand trust memiliki dampak positif terhadap halal brand loyalty. 

6. Halal brand loyalty memiliki dampak positif terhadap halal brand equity. 
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