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loyalty dalam memediasi pengaruh halal brand trust terhadap halal
brand equity pada konsumen restoran halal. Sampel yang digunakan
dalam penelitian ini berjumlah 220 responden. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Data dianalisis
menggunakan metode Structural Equation Model (SEM). Hasil dari
penelitian ini adalah: (1) Halal Brand Image berpengaruh positif
terhadap Halal Brand Satisfaction, (2) Halal Brandimage berpengaruh
positif terhadap Halal Brand Trust, (3) Halal Brand Image tidak
berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity, (4) Halal Brand
Satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity, (5)
Halal Brand Trust berpengaruhpositif terhadap Halal Brand Loyalty, (6)
Halal Brand Loyalty berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity,
dan (7) Halal Brand Loyalty tidak memediasi pengaruh positif Halal
Brand Trust terhadap Halal Brand Equity.
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PENDAHULUAN

Dinamisnya perkembangan zaman yang terjadi, membuat berkembangnyaproduksi
yang diperoleh untuk mencukupi semua kebutuhan masyarakat yang ada di
Indonesia. Salah satunya kebutuhan pangan yang merupakan kebutuhan primer
(utama) bagi masyarakat Indonesia. Kebutuhan pangan ini yang perkembangannya
semakin hari akan semakin pesat karena kebutuhan yang sangat beragam di
Indonesia. Pada era saat ini, sudah banyak yang mengolah bahan pangan dengan
bahan yang tidak 100% alami, di mana di dalamnya pasti ada bahan-bahan tertentu
yang membuat hasil pangan tersebut bercita rasa tinggi, tahan lama, dan disukai
oleh banyak konsumen.

Menurut Baraban (2021), shack bar atau cepat saji adalah jenis restoran
dengan meja counter pelayanan yang ada di dapur danproduktivitasnya cenderung
cepat. Ciri-ciri lain dari snack bar atau cepat saji ini adalah adanya jumlah
pelanggan yang besar dan konsisten dari pagi hingga jam kantor berakhir, dengan
jumlah pelanggan tertinggi adalah saat makan siang. Contoh restoran yang berjenis
snack bar halal restaurant (restoran cepat saji) di Indonesia, seperti KFC,
McDonald’s, Hoka-Hoka Bento, A&W, dan Richeese Factory serta masih banyak
restoran lainnya. Salah satu strategi yang dapat dilakukan industri restoran halal
food dalam menghadapi persaingan antarrestoran halal di Indonesia untuk
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memperoleh konsumen terutama umat muslim adalah dengan membangun citra
merek halal. Menurut American Marketing Association mengatakan bahwa jika
seorang marketers membuat nama, logo, atau simbol yang menarik, maka ia telah
menciptakan merek (Fandy, 2017). Sedangkan, menurut Afiani et al., (2018) citra
merek adalah suatu asosiasi yang diciptakan dan dijaga oleh marketers. Sehingga,
menurut
penelitian sebelumnya,Halal Brand Image (HBI) adalah suatu persepsi merek yang
ada di benak konsumen yang berkaitan dengan keyakinan umat muslim dan
komitmen halal (Sherwani et.al., 2018).
Citra merek halal yang kuat dapat membuat konsumen umat muslim merasa puas
sehingga menimbulkan Halal Brand Satisfaction (HBS) dan begitupun sebaliknya.
Halal Brand Satisfaction (HBS) adalah tingkat kepuasan berkaitan dengan
konsumsi yang menyenangkan untuk dapat memuaskan keinginan, harapan, dan
kebutuhan halal konsumen berumat muslim (Ali et al., 2018). Sehingga, jika
konsumen merasa puas dan memiliki citra merek perusahaan yang baik maka
menandakan adanya kepercayaan dengan merek halal tersebut atau yang biasa
disebut Halal Brand Trust (HBT) karena dapat memberikan jaminan kualitas yang
sesuai dan bagus serta dianggap dapat meningkatkan citra dari konsumen. Menurut
Ashrafi et al., (2016) citra merek (brand image) yang kuat termasuk pula anteseden
dari Halal Brand Equity yang kuat atau tinggi. Menurut Basid (2015), ekuitas
merek bisa berdampak pada rasa kepercayaan diri dari konsumen saat membeli
suatu merek tertentu karena adanya citra merek yang baik dan juga pengalaman
sebelumnya dalam menggunakan dan mengonsumsi merek tersebut di mana
pengalaman itu bisa dijadikan landasan merujuk puas tidaknya terhadap merek
tersebut. Rasa puas dan tidk puas konsumen terhadap sebuah merek halal termasuk
hal yang sangat penting dari halal brand equity (Durianto et al., 2014).
Jika para konsumen membeli suatu merek dari produk atau layanan tertentu
berdasarkan harga dan kepraktisan dari merek tersebut walaupun dihadapkan
dengan merek yang unggul juga maka merek ini mempunyai brand equity yang
tinggi (Irwan et al., 2014). Berdasar paparan Chi, Yeh, Chiou (2019), brand trust
artinya konsumen telah percaya pada sebuah merek yang dapat menyediakan
layanan ataupun produk yang bisa diandalkan sehingga dapat mencukupi
kebutuhan dan kepuasan konsumen tersebut. Dengan demikian Halal Brand Trust
(HBT) adalah suatu tingkat kepercayaan konsumen bahwa merek halal tertentu
akan memuaskan kebutuhan konsumen tersebut sebagai umat muslim (Alhaddad,
2015). Jika konsumen sudah percaya dengan merek tersebut, maka akan
melakukan pembelian atau transaksi secara berulang-ulang (Halal Brand Loyalty)
(Yohanes, 2016). Menurut Suyadi dan Sunarti (2017), Halal Brand Loyalty artinya
keyakinan konsumen bahwa suatu merek halal terdapat atribut tertentu untuk
melakukan pembelian secara berulang dengan adanya pengalaman yang dirasakan.
Menurut Marconi (dalam Nababan, 2017) sesuatu termasuk yang
berdampak pada loyalitas konsumen ialah citra merek. Menurut Ferrinadewi
(2018), oleh karena konsumen yang telah loyal terhadap sebuah merek maka suatu
merek tersebut memiliki ekuitas halal atau Halal Brand Equity (HBE) yang kuat
sehingga dapat membuat suatu fondasi dari merek tersebut yang kuat juga. Halal
Brand Equity ialah suatu asset dan kewajiban merek tertentu tentang komitmen
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agama muslim terkait simbol dan nama yang dapat meningkatkan ataupun
mengurangi nilai yang dijatuhkan oleh sebuah produk ataupun layanan. Ekuitas
merek halal ini dapat membantu dalam meningkatkan loyalitas konsumen yang
berujung pada kekuatan merek tersebut (Keller dan Lehmann, 2016). Sedangkan
menurut Pandiangan et al., (2021) ekuitas merek adalah sebuah nilai tambah dari
layanan ataupun produk tertentu berdasar carapemikiran konsumen, termasuk saat
bertindak, dan merasakan sehubungan dengan merek tertentu. Menurut Butt et al.,
(2017), untuk konteks ekuitas ini adanya unsur halal dijadikan sebuah nilai tambah
untuk para konsumen berumat muslim tersebut.

Merek tersebut juga mampu mengembangkan keberadaannya dalam kondisi
persaingan apapun dalam jangka waktu yang panjang. Pada situasi persaingan yang
ketat, merek tersebut bisa menjadi suatu senjata yang kuat dan handal untuk
menarik perhatian konsumen dan menimbulkan loyalitas merek (Keller, 2013 dan
Aaker, 2019). Dengan demikian dilaksanakan penelitian ini dalam rangka
menganalisa apakah variabel halal brand image, halal brand satisfaction, dan
halal brand trust serta halal brand loyalty berpengaruh positif terhadap halal brand
equity.

RUMUSAN MASALAH

1. Apakah terdapat pengaruh positif Halal Brand Image terhadap Halal Brand
Satisfaction?

2. Apakah terdapat pengaruh positif Halal Brand Image terhadap Halal Brand
Trust?

3. Apakah terdapat pengaruh positif Halal Brand Image terhadap Halal Brand
Equity?

4. Apakah terdapat pengaruh positif Halal Brand Satisfaction terhadap Halal
Brand Equity?

5. Apakah terdapat pengaruh positif Halal Brand Trust terhadap Halal Brand
Loyalty?

6. Apakah terdapat pengaruh positif Halal Brand Loyalty terhadap Halal
Brand Equity?

7. Apakah Halal Brand Loyalty memediasi pengaruh positif Halal Brand
Trust terhadap Halal Brand Equity?

TUJUAN PENELITIAN

Perumusan tujuan yang berpijak dari masalahnya yang sudah dijelaskan sebagai
analisis yakni terkait:

1. Pengaruh positif Halal Brand Image terhadap Halal Brand Satisfaction.
Pengaruh positif Halal Brand Image terhadap Halal Brand Trust.

Pengaruh positif Halal Brand Image terhadap Halal Brand Equity.

Pengaruh positif Halal Brand Satisfaction terhadap Halal Brand Equity.
Pengaruh positif Halal Brand Trust terhadap Halal Brand Loyalty.

Pengaruh positif Halal Brand Loyalty terhadap Halal Brand Equity.

o0k wN

7. Halal Brand Loyalty yang memediasi pengaruh positif Halal Brand Trust
terhadap Halal Brand Equity.
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TINJAUAN PUSTAKA

Halal Brand Image

Halal brand image ini bisa dikatakan menjadi pemikiran yang istimewa yang
muncul di benak konsumen saat ingat dengan merek dari suatu produk maupun
layanan tertentu (Muslimah et al.,, 2018). Citra merek halal menawarkan
kepentingan yang sama bagi suatu perusahaan yang menawarkan nilai (value)
kepada konsumennya sendiri sesuai dengan keyakinan muslim dan berkaitan
dengan suatu persentase halal. Citra merek halal yang kuat bisa berdampak pada
konsumen agar melaksanakan pembelian secara berulang di mana citra merek halal
ini merupakan salah satu anteseden dari halal brand loyalty (Ogilvy dan Mather
dalam Andreani et.al., 2013).

Halal Brand Satisfaction

Menurut Lovelock dan Wirtz (2011), kepuasan dianggap sebagai suatu hasil elemen
dari sebuah pengalaman yang diperoleh dan dirasakan oleh para konsumen.
Kepuasan dihasilkan dari evaluasi konsumen mengenai ciri khas, keunikan, dan
kualitas jasa ataupun produk yang memunculkan rasa senang saat konsumen
mengonsumsi produk atau jasa tersebut.

Halal Brand Trust

Yohanna dan Ruslim (2021), brand trust adalah kepercayaan dari konsumen
terhadap sebuah produk ataupun layanan dari merek perusahaan tertentu saat
menjalankan fungsinya di mana konsumen memiliki rasa percaya pada produk atau
layanan tersebut yang akan mengarah kepada volume transaksi yang berkelanjutan
atau lebih besar dari sebelumnya.

Halal Brand Loyalty

Berdasar paparan Mowen dan Minor (dalam Fanany, 2015), loyalitas merek (brand
loyalty) ialah sebuah keadaan di mana konsumen memiliki sikap yang positif
terhadap suatu merek dari produk atau jasa tertentu sehingga mempunyai komitmen
pada merek itu dan memutuskan untuk melaksanakan pembelian kembali pada
masa depan.

Halal Brand Equity

Brand equity atau ekuitas merek ialah nilai tambah yang diberikan pada suatu
merek produk atau layanan perusahaan (Afiani et al., 2018). Brand equity juga
dikatakan sebagai kekuatan yang dimiliki oleh merek tertentu sehingga melekat
pada benak dan pikiran konsumen dan sebagai efek yang diciptakan melalui
pengetahuan konsumen terhadap suatu merek (Syah, 2016).

RERANGKA KONSEPTUAL
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Konsekuensi Citra Merek Halal (Halal Brand Image)
Sumber: Khan et al., (2022); Rios dan Riquelme (2008); dan Nofriyanti
(2017)

METODE

Penelitian ini merujuk pada riset yang pernah dilaksanakan Khan et al.,
(2022) yang berjudul “Antecedents of Halal Brand Equity : A Study of Halal Food
Sector of Malaysia”, riset dari Rios & Riquelme (2008) yang judulnya “Brand
Equity for Online Companies”, dan riset oleh Nofriyanti (2017) yang judulnya
“Pengaruh Brand Trust, Brand Image, Perceived Quality, Brand Loyalty Terhadap
Brand Equity Pengguna Telkomsel”. Jenis uji penelitian yang digunakan adalah
hypothesis testing karena terdapat beberapa hipotesis yang diajukan dan akan diuji
pada bab V. Menurut Poletiek (2013), hypothesis testing dilakukan guna menguji
dugaan mengenai suatuparameter dari beberapa variabel penelitian dalam suatu
populasi dengan menggunakan data yang diukur dalam suatu sampel. Pada
penelitian kali ini hypothesis testing dilakukan untuk menentukanapakah terdapat
pengaruh antar variabel yang akan diteliti, yaitu pengaruh halal brand satisfaction,
halal brand image, halal brand trust, dan halal brand loyalty terhadap halal brand
equity. Berdasarkan periode waktunya, pengumpulan data yang dilakukan untuk
penelitian ini ialah dengan menggunakan jenis data cross sectional.

Berdasar paparan Notoatmodjo (2002), data cross sectional adalah data
yang berisi data individu ataupun beragam unit lainnya yang ditarik pada satu waktu
tertentu yang umumnya melibatkan banyak responden mengenai dinamika korelasi
dari faktor-faktor risiko dengan pendekatan, efek, dan observasi yang terkait
dengan penelitian. Menurut situasi lingkungan penelitian, penelitian ini dilakukan
dengan melibatkan lokasi alamiah (non-contrived setting) yang berlangsung dalam
lingkungan alami dan kegiatan terjadi secara normal. Unit analisis disini mencakup
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konsumen individual yaitu konsumen yang sudah pernah mengonsumsi restoran
halal khususnya restoran halal berjenis snackbar yang dikonsumsi terbanyak oleh
konsumen di Indonesia minimal satu kali dalam satu bulan (Katadata.co.id, 2022).

HASIL & PEMBAHASAN
HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS
Tabel 1
Analisis Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Hipotesis 1

Halal Brand Image
berpengaruh positif terhadap 0,948 0,000 H1 didukung
Halal Brand Satisfaction

Hipotesis 2

Halal Brand Image
berpengaruh positif terhadap 0,741 0,000 H2 didukung
Halal Brand Trust

Hipotesis 3

Halal Brand Image
berpengaruh positif terhadap 0,742 0,325 H3 tidak didukung
Halal Brand Equity

Hipotesis 4

Halal Brand Satisfaction
berpengaruh positif terhadap -0,699 0,298 H4 tidak didukung
Halal Brand Equity

Hipotesis 5

Halal Brand Trust
berpengaruh positif terhadap 0,958 0,000 H5 didukung
Halal Brand Loyalty

Hipotesis 6

Halal Brand Loyalty
berpengaruh positif terhadap 0,852 0,000 H6 didukung
Halal Brand Equity

Analisis Hasil Uji Hipotesis 7 Pengaruh Langsung (Model 2)

Halal Brand Trust
berpengaruh positif terhadap 0,969 0,000 H7 didukung
Halal Brand Equity

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS (terlampir)
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Analisis Hasil Uji Hipotesis 7 Pengaruh Tidak Langsung (Model 3)

Halal Brand Trust
berpengaruh positif terhadap 0,925 0,000 H7 didukung
Halal Brand Loyalty

Halal Brand Loyalty
berpengaruh positif terhadap 0,801 0,156 H7 tidak didukung
Halal Brand Equity

Halal Brand Trust
berpengaruh positif terhadap -0,964 0,467 H7 tidak didukung
Halal Brand Equity

Hipotesis 1 pada tabel di atas ingin menguji variabel Halal Brand Image
yang berpengaruh positif terhadap Halal Brand Satisfaction. Berdasarkan hasil
pengujian hipotesis 1 di atas dapat diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0,000 < a
0,05 dan nilai estimate hasilnya positif sebesar 0,948, maka dapat dikatakan bahwa
hipotesis 1 didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Halal Brand
Image berpengaruh positif terhadap Halal Brand Satisfaction. Selanjutnya,
hipotesis 2 pada tabel di atas ingin menguji variabel Halal Brand Image yang
berpengaruh positif terhadap Halal Brand Trust. Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis 2 pada tabel di atas maka diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0,000 < «
0,05 dan nilai estimate positif yaitu sebesar 0,741 maka dapat dikatakan bahwa
hipotesis 2 didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Halal Brand
Image berpengaruh positif terhadap Halal Brand Trust.

Hipotesis 3 pada tabel di atas ingin menguji variabel Halal Brand Image
yang berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity. Berdasarkan hasil
pengujian hipotesis 3 pada tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai p-value sebesar
0,325 > o 0,05 walaupun memiliki nilai estimate yang positif sebesar 0,742, maka
tetap dapat dikatakan bahwa hipotesis 3 tidak didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Halal Brand Image tidak berpengaruh positif terhadap Halal
Brand Equity. Hipotesis 4 pada tabel di atas ingin menguji variabel Halal Brand
Satisfaction yang berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity. Berdasarkan
hasil pengujian hipotesis 4 pada tabel dapat diketahui bahwa nilai p-value sebesar
0,298 > « 0,05 dan nilai estimate menghasilkan nilai yang negatif sebesar -0,699,
maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 4 tidak didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Halal Brand Satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap
Halal Brand Equity.

Hipotesis 5 pada tabel juga ingin menguji variabel Halal Brand Trust yang
berpengaruh positif terhadap Halal Brand Loyalty. Berdasarkan hasil pengujian
hipotesis 5 pada tabel dapat diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0,00 < & 0,05 dan
memiliki nilai estimate yang positif yaitu sebesar 0,958, maka dapat dikatakan
bahwa hipotesis 5 didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Halal
Brand Trust berpengaruh positif terhadap Halal Brand Loyalty. Lalu, untuk
hipotesis 6 ingin menguji variabel Halal Brand Loyalty yang berpengaruh positif
terhadap Halal Brand Equity. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 6 dapat
diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0,000 < a 0,05 dan menghasilkan nilai
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estimate yang positif sebesar 0,852, maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 6
didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Halal Brand Loyalty
berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity.

Terakhir, untuk hipotesis 7 ingin menguji secara langsung variabel Halal
Brand Trust yang berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity. Berdasarkan
hasil pengujian hipotesis 7 pada pengaruhnya secara langsung dapat diketahui
bahwa nilai p-value sebesar 0,000 < « 0,05 dengan nilai estimate positif sebesar
0,969, maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 7 didukung. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa Halal Brand Trust berpengaruh positif secara langsung
terhadap Halal Brand Equity. Sedangkan, untuk hipotesis 7 dengan menguji secara
tidak langsung yaitu dengan menggunakan variabel mediasi yaitu Halal Brand
Loyalty sebagai variabel intervening yang memediasi pengaruh positif Halal Brand
Trust terhadap Halal Brand Equity. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 7 dengan
pengaruh variabel mediasi dapat diketahui bahwa nilai p-value dari Halal Brand
Trust terhadap Halal Brand Loyalty sebesar 0,000 < o 0,05 dan memiliki nilai
estimate yang positif sebesar 0,925, maka dapat dikatakan hipotesis tersebut
didukung. Selanjutnya, pada hipotesis Halal Brand Loyalty terhadap Halal
Brand Equity memiliki nilai p-value sebesar 0,156 > o 0,05 yang artinya hipotesis
tersebut tidak didukung. Terakhir, hipotesis Halal Brand Trust terhadap Halal
Brand Equity memiliki nilai p-value sebesar 0,467 > o 0,05, yang artinya hipotesis
tersebut tidak didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Halal Brand
Loyalty dinyatakan tidak dapat memediasi Halal Brand Trust terhadap Halal
Brand Equity.

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN
Hipotesis 1

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1, dapat disimpulkan bahwa Halal
Brand Image berpengaruh positif terhadap Halal Brand Satisfaction. Hal ini sejalan
dengan hasil penelitian sebelumnya, yaitu penelitian Khan et al., (2022) yang
menunjukkan bahwa Halal Brand Image berpengaruh positif terhadap Halal Brand
Satisfaction. Hal ini berarti jika konsumen merasakan citra merek perusahaan yang
baik dan tinggi maka akan memberikan kepuasan yang tinggi juga terhadap merek
tersebut.
Hipotesis 2

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2, dapat disimpulkan bahwa Halal
Brand Image berpengaruh positif terhadap Halal Brand Trust. Hal ini sejalan
dengan hasil penelitian sebelumnya, yaitu penelitian Khan et al., (2022) yang
menunjukkan bahwa Halal Brand Image berpengaruh positif terhadap Halal Brand
Trust. Hal ini berarti jika konsumen merasakan citra merek perusahaan yang baik
dan tinggi maka akan memberikan kepercayaan yang tinggi bagi konsumen juga
terhadap merek tersebut. Temuan hasil hipotesis ini sejalan dengan penelitian dari
Chinomona dan Chen (dalam Khan et al., 2022) yang menyatakan juga bahwa
Halal Brand Image berpengaruh positif terhadap Halal Brand Trust di mana
konsumen lebih memercayai merek yang memiliki citra merek yang lebih baik.
Hipotesis 3
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3, dapat disimpulkan bahwa halal
brand image tidak berpengaruh positif terhadap halal brand equity. Hasil penelitian
ini tidak sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang dilakukan
oleh Khan et al., (2022) dan penelitian lainnya oleh Pandiangan et al., (2021) serta
penelitian Juliana (2019) yang menyatakan bahwa halal brand image berpengaruh
positif terhadap halal brand equity. Tetapi hasil penelitian ini sesuai dengan
penelitian oleh Tran et al., (2019) di mana menyatakan bahwa halal brand image
tidak berpengaruh signifikan terhadap halal brand equity. Hipotesis ini
menunjukkan bahwa konsumen yang merasakan citra merek perusahaan yang baik
dan tinggi belum tentu akan merasakan bahwa merek yang telah dikonsumsi saat
ini memiliki nilai yang tinggi. Hasil penelitianini didukung oleh penelitian Mohd et
al., (2017) bahwa ada variabel juga yang memediasi antara halal brand image dan
halal brand equity yaitu halal brand awareness. Jadi, jika konsumen merasa bahwa
merek restoran halalnya itu memiliki citra yang baik (memiliki komitmen terbaik
berdasarkan kualitas halalnya) maka konsumen akan memilih restoran tersebut
karena sudah mengenal (aware) restoran tersebut sebagai restoran halal.

Hipotesis 4

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 4, dapat disimpulkan bahwa halal
brand satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap halal brand equity. Hasil
penelitian ini tidak sesuai dengan hasilpenelitian sebelumnya yaitu penelitian yang
dilakukan oleh Khan et al., (2022) dan penelitian lainnya yaitu penelitian oleh
Rambocas dan Arjoon (2020) serta penelitian oleh Dwivedi et al., (2019) yang
menyatakan bahwa halal brand satisfaction berpengaruh positif terhadap halal
brand equity. Tetapi, hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Nowak et
al., (2006) yang menyatakan bahwa halal brand satisfaction tidak berpengaruh
signifikan terhadap halal brand equity. Hipotesis ini menunjukkan bahwa
konsumen yang merasakan kepuasan terhadap suatu merek belum tentu akan
merasakan bahwa merek yang telah dikonsumsi saat ini memiliki nilai yang tinggi.
Hal ini didukung hasil penelitian oleh Sankaran & Chakraborty (2022) bahwa ada
variabel juga yang memediasi antara halal brand satisfaction dan halal brand
equity yaitu halal brand trust. Jadi, ketika konsumen senang mengambil keputusan
untuk menikmati merek restoran halalnya maka konsumen berani untuk membayar
lebih untuk merek tersebut karena percayaterhadap merek restoran halalnya.
Hipotesis 5

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5, dapat disimpulkan bahwa Halal
Brand Trust berpengaruh positif terhadap Halal Brand Loyalty. Hal ini sejalan
dengan hasil penelitian sebelumnya, yaitu penelitian oleh Rios & Riquelme (2008)
yang menunjukkan bahwa Halal BrandTrust berpengaruh positif terhadap Halal
Brand Loyalty. Tetapi, tidak sejalan dengan hasil penelitian dari Prawira dan
Setiawan (2021) yang menyatakan bahwa Halal Brand Trust tidak berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Halal Brand Loyalty.

Hipotesis 6

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 6, dapat disimpulkan bahwa Halal
Brand Loyalty berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity. Hal ini sejalan
dengan hasil penelitian sebelumnya, yaitu penelitian oleh Rios & Riquelme (2008)
yang menunjukkan bahwa Halal Brand Loyalty berpengaruh positif terhadap Halal
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Brand Equity. Hal ini berarti ketika konsumen telah bersikap loyal atau setia
terhadap suatu merek, maka konsumen merasakan bahwa merek yang telah
dikonsumsi saat ini memiliki nilai yang tinggi.
Hipotesis 7

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 7, dapat disimpulkan bahwa halal
brand trust tidak berpengaruh positif terhadap halal brand equity dengan variabel
halal brand loyalty sebagaivariabel intervening. Hasil penelitian ini sesuai atau
sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang dilakukan oleh
Khan et al., (2022) yang menyatakan bahwa halal brand trust tidak berpengaruh
positif terhadap halal brand equity. Tetapi, hasil penelitian ini tidak sesuai dengan
penelitian Nofriyanti (2017) yang mengatakan bahwa halal brand loyalty dapat
memediasi halal brand trust terhadap halal brand equity. Oleh karena itu, maka
dilakukan pengujian model mediasi pada hipotesis ini menggunakan variabel halal
brand loyalty sebagai variabel mediasi untuk mengetahui apakah halal brand trust
dapat memiliki pengaruh positif terhadap halal brand equity.

Tabel 2
Hasil Uji Hipotesis 7 Dengan Mediasi

Hipotesis 7 Estimate p-valueKeputusan
Model 1
Terdapat pengaruh halal brand trust terhadap halal 0,969 0,000Terpenuhi
brand equity
Model 2
Terdapat pengaruh antara halal brand trust|0,9250,000Syarat (a) terpenuhi(Sig.)
terhadap
halal brand loyalty
Terdapat pengaruh antara halal 0,801/0,156)Syarat (b) tidak terpenuhi

brand loyalty (menjaditidak Sig.)
terhadap halal brand equity

Terdapat pengaruh halal brand trust - |0,467Syarat (c) terpenuhi(menjadi
terhadap halalbrand equity 0,964 tidak Sig)

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS (terlampir)

Dari tabel diatas, dapat dilihat pada model pertama terdapat pengaruh halal
brand trust terhadap halal brand equity (p value = 0,000). Pada model dua, ada
beberapa syarat di mana terdapat pengaruh halal brand trust terhadap halal brand
loyalty (p-value = 0,000, syarat a terpenuhi), terdapat pengaruh halal brand loyalty
terhadap halal brand equity (p-value = 0,156, syarat b tidak terpenuhi), dan menjadi
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tidak signifikan pada model dua (p-value = 0,467, syarat ¢ terpenuhi). Kesimpulan
dari hasil pengolahan data di atas adalah pengaruh halal brand trust terhadap halal
brand equity tidak dimediasi oleh halal brand loyalty. Artinya halal brand loyalty
merupakan variabel yang tidak tepat dalam memediasi pengaruh halal brand trust
terhadap halal brand equity. Hasil ini juga didukung oleh penelitian Raut et al.,
(2019) yang menyatakan bahwa variabel halal brand loyalty tidak dapat memediasi
halal brand trust terhadap halal brand equity. Sehingga, perlu ada variabel lain
yang dapat menguji dan menganalisis pengaruh dari halal brand trust terhadap
halal brand equity yaitu seperti halal brand commitment (Ahmad et al., 2021).

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan pada
bab sebelumnya, maka dapat ditarik simpulan bahwa:

1. Halal Brand Image berpengaruh positif terhadap Halal Brand Satisfaction. Jadi,
jika citra merek halal dari suatu restoran halal meningkat, maka kepuasan akan
merek restoran halal tersebut pun akan meningkat juga.

2. Halal Brand Image berpengaruh positif terhadap Halal Brand Trust. Jadi, jika
citra merek halal meningkat maka akan meningkatkan juga kepercayaan tentang
jaminan halal darirestoran halal.

3. Halal Brand Image tidak berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity.
Jadi, jika citra merek halal dari restoran halal baik maka belum tentu konsumen
akan memberikan nilai yang tinggi terhadap restoran halal tersebut.

4. Halal Brand Satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap Halal Brand
Equity. Jadi, jika konsumen merasa puas terhadap restoran halal maka belum
tentu konsumen akan memberikan nilai yang baik terhadap restoran halal itu.

5. Halal Brand Trust berpengaruh positif terhadap Halal Brand Loyalty. Jadi, jika
kepercayaanterhadap restoran halal meningkat maka akan meningkatkan juga
kesetiaan konsumen terhadap restoran halal tersebut atau akan membuat
konsumen melakukan konsumsi secara berulang pada restoran halal itu.

6. Halal Brand Loyalty berpengaruh positif terhadap Halal Brand Equity. Jadi,
jika konsumen melakukan konsumsi atau pembelian secara berulang pada
restoran halalnya, maka konsumen sudah pasti akan memberikan nilai yang
baik terhadap restoran halalnya.

7. Halal Brand Loyalty tidak memediasi pengaruh positif Halal Brand Trust
terhadap Halal Brand Equity. Jadi, jika konsumen telah percaya terhadap suatu
restoran halalnya maka belum tentu konsumen akan memberikan nilai yang
baik terhadap restoran halalnya walaupun konsumen telah bersikap loyal atau
setia.
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