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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan meningkatkan loyalitas merek pada sektor produk halal melalui kerangka
social information processing (SIP), yang dilatarbelakangi oleh menurunnya loyalitas konsumen
meskipun identitas halal telah kuat. Berdasarkan data 123 responden yang dianalisis dengan SEM-
AMOS, Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepribadian merek halal memiliki pengaruh positif
terhadap ekuitas merek halal dan kepuasan pelanggan. Kedua variabel tersebut secara signifikan
berkontribusi dalam meningkatkan loyalitas merek, di mana kepuasan pelanggan juga berfungsi
sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut. Temuan ini menegaskan bahwa penguatan
karakteristik merek halal dan pengelolaan informasi yang efektif mampu meningkatkan tingkat
kepuasan dan loyalitas konsumen, dengan kepribadian merek halal sebagai faktor kunci. Meskipun
semua hipotesis didukung, penelitian ini terbatas pada dominasi responden Generasi Z dan konteks
negara berkembang. Oleh sebab itu, penelitian selanjutnya dianjurkan untuk melibatkan karakteristik
demografis yang lebih beragam dan metode pengumpulan data yang lebih luas. Secara praktis,
perusahaan perlu meningkatkan kepuasan pelanggan melalui pengalaman pembelian yang positif
dan memperkuat kepercayaan konsumen untuk meningkatkan loyalitas merek.

Kata kunci: Loyalitas Merek, Kepuasan Pelanggan; Halal

ABSTRACT

This study aims to enhance brand loyalty in the halal product sector through the social information
processing (SIP) framework, motivated by the decline in consumer loyalty despite the strong halal
brand identity. Based on data from 123 respondents analyzed using SEM-AMOS, the results indicate
that halal brand personality has a positive effect on halal brand equity and customer satisfaction.
Both variables significantly improve brand loyalty, with customer satisfaction also acting as a
mediator in this relationship. These findings highlight that strengthening halal brand characteristics
and effective information processing can enhance customer satisfaction and loyalty, with halal brand
personality serving as a key factor. Although all hypotheses were supported, this study is limited by
the dominance of Generation Z respondents and the context of a developing country. Therefore,
future research is recommended to involve more diverse demographics and broader data collection
methods. Practically, companies should focus on improving customer satisfaction through positive
purchasing experiences and strengthening consumer trust to enhance brand loyalty.

Keywords: Brand Loyalty, Customer Satisfaction, Halal
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PENDAHULUAN

Loyalitas merek mengacu pada kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian secara
berulang, tingkat komitmen terhadap merek
tertentu, konsistensi dalam memilih merek
tersebut sebagai preferensi utama, serta
kemauan untuk merekomendasikannya kepada
pihak lain (Aji & Muslichah, 2023; Ebrahim,
2020). Pada dasarnya, loyalitas merek
menggambarkan keterikatan serta komitmen
jangka panjang konsumen terhadap suatu
merek, yang tidak hanya tercermin melalui
pembelian ulang, tetapi juga melalui preferensi
berkelanjutan dibandingkan berbagai alternatif
yang tersedia di pasar. Loyalitas merek tetap
bertahan meskipun terdapat pesaing dengan
manfaat serupa atau harga lebih kompetitif,
serta tercermin dari kecenderungan konsumen
memberikan penilaian positif dan
merekomendasikan merek kepada orang lain.
Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas tidak
semata-mata  terbentuk dari  kebiasaan,
melainkan juga didasarkan pada tingkat
kepercayaan yang tinggi terhadap kemampuan
merek dalam memberikan nilai secara
konsisten. Loyalitas mencerminkan keterikatan
baik secara emosional maupun rasional, di
mana konsumen merasa puas, memiliki
kepercayaan, serta meyakini bahwa merek
mampu memenubhi harapan secara
berkelanjutan, sehingga tercipta hubungan
jangka panjang yang stabil antara konsumen
dan merek. Konsumen yang loyal cenderung
memandang merek sebagai sesuatu yang
bernilai, terpercaya, dan sesuai dengan
kebutuhan serta preferensi mereka (Aji &
Muslichah, 2023; Ebrahim, 2020).

Sejumlah penelitian  menunjukkan  bahwa
kepribadian merek halal memiliki pengaruh
signifikan terhadap loyalitas merek (Aji &
Muslichah, 2023; Shetty & Fitzsimmons, 2022;
Zainudin, Haji Hasan, & Othman, 2020; Zaki,
Kheir El Din, & Elseidi, 2023). Namun demikian,
terdapat pula temuan penelitian lain yang
menyatakan bahwa kepribadian merek halal
tidak berpengaruh secara langsung terhadap
loyalitas merek (D. S. F. Ali & Rafdinal, 2025).

Penelitian sebelumnya telah meneliti hubungan
langsung antara kepribadian merek halal
dengan loyalitas merek (Rafdinal, Setiawardani,
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Raharso, & Hardiyanto, 2024). Berbeda dari
penelitian terdahulu, studi ini memasukkan
kepuasan pelanggan sebagai variabel perantara.
Pendekatan ini didukung oleh penelitian lain
yang menegaskan bahwa kepuasan pelanggan
memiliki peran penting dalam meningkatkan
loyalitas merek (Shahzad, Xu, An, & Javed,
2024). Kepuasan pelanggan merupakan respons
yang tercermin dari sikap konsumen setelah
mereka menggunakan produk atau layanan.
Dengan kata lain, kepuasan konsumen adalah
bentuk reaksi terhadap kualitas serta kinerja
produk atau jasa yang telah dirasakan (Daya,
Siagian, & Kurniawati, 2022).

Penelitian sebelumnya dilakukan dalam konteks
Business-to-Consumer (B2C) di Indonesia (D. S.
F. Ali & Rafdinal, 2025), namun belum
menitikberatkan pada peran pemasaran digital
sebagai konteks utama dalam membentuk
interaksi antara konsumen dan merek. Oleh
karena itu, kebaruan dalam penelitian ini
terletak pada pengembangan model
sebelumnya dengan mengintegrasikan konteks
pemasaran digital. Dengan demikian, hubungan
antara Kepribadian Merek Halal, Ekuitas Merek
Halal, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas Merek
dapat dianalisis melalui perspektif perilaku
konsumen yang terjadi pada platform digital di
Indonesia.

Teori Social Information Processing (SIP)
menjelaskan cara individu menjalin hubungan
interpersonal melalui komunikasi yang berbasis
komputer meskipun tidak disertai isyarat
nonverbal (WALTHER, 1992). Dalam perspektif
teori ini, individu yang berinteraksi melalui
media komputer cenderung memanfaatkan
durasi komunikasi yang lebih panjang serta
bergantung pada informasi verbal untuk
membentuk dan mempertahankan hubungan,
walaupun keterbatasan isyarat nonverbal tetap
ada (Pang, Shin, Lew, & Walther, 2018).

Kerangka konseptual penelitian ini terdiri dari
empat variabel utama yang secara simultan
memengaruhi loyalitas merek halal. Loyalitas
merek mencerminkan kecenderungan
konsumen dalam jangka panjang untuk memilih
dan terus menggunakan suatu merek tertentu
dibandingkan alternatif lainnya, yang terlihat
dari perilaku pembelian ulang serta persepsi
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positif yang konsisten terhadap merek tersebut,
bahkan ketika pesaing menawarkan pilihan
yang menarik (Chaudhuri & Holbrook, 2001;
Oliver, 1999). Kepribadian merek halal
menggambarkan karakteristik khas dari merek
halal yang mencerminkan nilai-nilai Islami,
sehingga mampu menumbuhkan kepercayaan
sekaligus keterikatan emosional konsumen
terhadap  merek  tersebut (Shetty &
Fitzsimmons, 2022). Sementara itu, ekuitas
merek halal terbentuk dari kombinasi beberapa
faktor, seperti citra merek halal, persepsi
terhadap kualitas halal, serta tingkat kepuasan,
kepercayaan, dan loyalitas konsumen terhadap
merek (Sungnoi & Soonthonsmai, 2024). Dalam
penelitian ini, kepuasan pelanggan berfungsi
sebagai variabel mediasi yang menghubungkan
pengaruh SIP, kepribadian merek halal, dan
ekuitas merek halal terhadap loyalitas merek,
yang mencerminkan tingkat komitmen serta
kesetiaan konsumen terhadap suatu merek
(Shahzad et al., 2024). Kepuasan pelanggan juga
memiliki peran penting dalam menentukan
keberlanjutan serta perkembangan jangka
panjang suatu merek (Prijono & Yusran, 2022).

H2
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o —
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-
o —
T
H1 H5 o LOYALITAS
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—
EKUITAS P
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Gambar 1. Kerangka Konseptual

Penelitian ini bertujuan meningkatkan loyalitas
merek melalui analisis mendalam terhadap
pengaruh kepribadian merek halal dan ekuitas
merek halal dengan kepuasan pelanggan
sebagai variabel mediasi. Studi ini mengkaji
bagaimana karakteristik unik merek halal dan
nilai  yang dirasakan konsumen dapat
memperkuat komitmen, kedekatan emosional,
dan loyalitas konsumen, serta menyampaikan
analisis hubungan antarvariabel baik secara
langsung maupun tidak langsung guna
memberikan pemahaman yang lebih
menyeluruh mengenai perilaku konsumen.
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Studi ini menyediakan kontribusi praktis dalam
membantu pelaku bisnis mengoptimalkan
strategi merek dan retensi pelanggan, serta
kontribusi teoretis dalam pengembangan
pemasaran halal. Berlandaskan teori Social
Information Processing dan didukung literatur
manajemen merek, penelitian ini menyajikan
bukti empiris yang sistematis serta kerangka
konseptual yang jelas. Temuannya relevan
secara praktis dan akademis, serta
menyediakan landasan teoretis yang kuat untuk
pengembangan, pengelolaan, dan evaluasi
merek halal secara lebih efektif, sekaligus
memperkaya literatur dan  mendukung
penelitian lanjutan di berbagai sektor industri.

H1: Kepribadian Merek Halal Berpengaruh
Positif terhadap Ekuitas Merek Halal

Penelitian  terbaru  menunjukkan  bahwa
kepribadian merek halal berperan signifikan
dalam membentuk ekuitas merek serta perilaku
pembelian  konsumen. Kombinasi antara
kepribadian merek halal dan citra merek
terbukti mampu meningkatkan ekuitas merek
secara signifikan, khususnya dalam konteks
pariwisata halal (Preko, Mohammed, &
Allaberganov, 2022). Hal ini mengindikasikan
bahwa karakteristik spesifik dari merek halal
dapat memengaruhi persepsi positif konsumen.
Selain itu, kepribadian merek halal juga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian
kosmetik pada kalangan remaja (Miftahuddin,
Wibowo, & Alfalisyado, 2020). Secara
keseluruhan, temuan tersebut menunjukkan
bahwa penerapan kepribadian merek halal
secara konsisten dapat memperkuat
kepercayaan, meningkatkan keterikatan
emosional, serta memperbaiki ekuitas merek di
pasar Muslim. Studi sebelumnya juga
mengungkapkan bahwa kepribadian merek
berkontribusi dalam membangun persepsi
kredibilitas dan kepercayaan konsumen, yang
pada akhirnya memperkuat ekuitas merek halal
(Abd Rahman, Asrarhaghighi, & Ab Rahman,
2015). Selain itu, atribut branding Islami
terbukti mampu meningkatkan preferensi
merek serta memperkuat ekuitas merek di
kalangan konsumen Muslim (Alserhan, 2010).
Kepribadian merek juga memiliki pengaruh
positif terhadap ekuitas merek melalui
peningkatan  keterikatan  emosional dan
kecenderungan konsumen untuk
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merekomendasikan merek (Jalilvand & Samiei,
2012). Berdasarkan hal tersebut, diajukan
hipotesis: H1: Kepribadian Merek Halal
berpengaruh positif terhadap Ekuitas Merek
Halal.

H2: Kepribadian Merek Halal Berpengaruh
Positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Berbagai penelitian menegaskan bahwa
kepribadian merek halal berperan penting
dalam meningkatkan kepuasan pelanggan di
berbagai sektor. Dalam industri fashion halal,
kepribadian merek berkontribusi terhadap
loyalitas pelanggan melalui mekanisme social
information processing (D. S. F. Ali & Rafdinal,
2025). Kesesuaian antara konsep diri konsumen
dengan karakteristik merek halal, seperti
kemurnian dan kebenaran, juga terbukti
meningkatkan  kepuasan  serta  persepsi
terhadap merek (D. S. Ali & Matanra, 2023).
Pada sektor restoran halal, kepercayaan
terhadap sertifikasi halal yang dipadukan
dengan kecintaan terhadap merek mampu
meningkatkan kepuasan yang pada akhirnya
memperkuat loyalitas (Syarifuddin, Mandey,
Tumbuan, & Maramis, 2022). Di sektor
kosmetik halal, kualitas produk dan nilai yang
dirasakan juga berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan dan loyalitas konsumen Muslim
Generasi Z (Fianto, Ulfa, & Rahmadany, 2025).
Selain itu, kepribadian merek halal terbukti
meningkatkan kepuasan pada restoran ritel
(Kurniawan, Miftahudin, Widyaningtyas, &
Fauziridwan, 2025) serta pada industri fashion
Muslim (Zukhrufani & Ratnasari, 2022). Hasil
penelitian juga menunjukkan bahwa
karakteristik merek Islami seperti kepercayaan,
kepatuhan syariah, ketulusan, dan keadilan
dapat meningkatkan kepuasan konsumen
terhadap bank syariah (Jan & Shafig, 2021).
Secara keseluruhan, temuan tersebut
menunjukkan bahwa penerapan kepribadian
merek halal yang kuat secara konsisten dapat
meningkatkan kepuasan, membangun
kepercayaan, serta memperkuat loyalitas
konsumen Muslim. Dengan demikian, hipotesis
yang diajukan adalah: Kepribadian Merek Halal
berpengaruh  positif terhadap Kepuasan
Pelanggan.

H3: Ekuitas Merek Halal Berpengaruh Positif
terhadap Loyalitas Merek
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P-ISSN: 1693-6876

Penelitian terbaru menyoroti pentingnya
ekuitas merek halal dalam membangun
kepercayaan dan loyalitas konsumen di
berbagai industri. Persepsi konsumen terhadap
kepatuhan halal, kualitas produk, dan citra
merek berperan dalam membentuk ekuitas
merek halal yang kuat, yang kemudian
mendorong  keterikatan  emosional  dan
pembelian ulang (Qashiratuth Tharfi Aini, 2024).
Dalam sektor pariwisata halal, citra merek dan
kesadaran konsumen terbukti berpengaruh
signifikan terhadap ekuitas merek destinasi
halal (Hoere & Masnita, 2022). Pada industri
makanan cepat saji, citra merek halal yang
positif meningkatkan kepercayaan merek yang
pada akhirnya memperkuat loyalitas dan
ekuitas merek halal secara keseluruhan (Melani
Raihana Fitri, Araminta Burhan, Vandayuli
Riorini, Studi Manajemen, & Trisakti Abstract,
2024). Selain itu, label halal, persepsi kualitas,
dan electronic word-of-mouth berpengaruh
positif terhadap kepercayaan merek, sehingga
memperkuat ekuitas merek halal berbasis
konsumen serta niat pembelian dalam industri
skincare (Didik Gunawan, 2022). Secara umum,
temuan ini menunjukkan bahwa konsistensi
dalam menjaga atribut merek halal mampu
meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan
loyalitas konsumen. Ekuitas merek halal
mencerminkan penilaian menyeluruh
konsumen terhadap merek yang mencakup
aspek kepatuhan halal, kualitas produk, citra
merek, kepercayaan, dan kepuasan. Ekuitas
yang kuat akan membangun keterikatan
emosional serta meningkatkan keyakinan
konsumen terhadap konsistensi nilai yang
ditawarkan, sehingga mendorong pembelian
ulang dan loyalitas jangka panjang (Zainudin et
al., 2020). Berdasarkan temuan tersebut,
diajukan hipotesis: H3: Ekuitas Merek Halal
berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek.

H4: Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif
terhadap Loyalitas Merek

Kepuasan pelanggan menjadi faktor kunci
dalam menentukan loyalitas merek karena
berpengaruh terhadap niat konsumen untuk
melakukan pembelian ulang serta
mempertahankan komitmen terhadap merek
(Bloemer & Kasper, 1995). Dalam sektor jasa,
kualitas layanan yang tinggi terbukti
meningkatkan  kepuasan yang kemudian
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berdampak pada  peningkatan loyalitas
(Nurazizah, Hamdani, & Cupiadi, 2024).
Demikian pula, kualitas produk yang baik secara
tidak langsung meningkatkan loyalitas melalui
kepuasan sebagai variabel mediasi (Rachmawati
& Santika, 2022). Kepuasan pelanggan juga
mendorong  komitmen  emosional yang
memperkuat niat untuk membeli kembali serta
merekomendasikan merek kepada orang lain
(Oliver, 1999; Putri & Anwar, 2023). Secara
keseluruhan, temuan ini menegaskan
pentingnya mempertahankan tingkat kepuasan
pelanggan yang tinggi guna membangun
loyalitas jangka panjang serta mendorong
komunikasi positif dari mulut ke mulut. Oleh
karena itu, hipotesis yang diajukan adalah: H4:
Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif
terhadap Loyalitas Merek.

H5: Kepuasan Pelanggan Memediasi Pengaruh
Kepribadian Merek Halal terhadap Loyalitas
Merek

Kepribadian merek halal mencerminkan
karakteristik yang merepresentasikan nilai-nilai
utama halal, seperti kejujuran, kemurnian,
keamanan, dan tanggung jawab etis, sehingga
membentuk persepsi konsumen bahwa merek
tersebut dapat dipercaya dan memiliki landasan
moral yang kuat (Zainudin et al.,, 2020).
Penyampaian karakteristik ini secara konsisten
akan meningkatkan kepercayaan dan kepuasan
konsumen, yang pada akhirnya mendorong
perilaku loyal seperti pembelian ulang dan
rekomendasi positif. Penelitian menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai
mediator dalam hubungan antara kepribadian
merek dan loyalitas merek, yang memperkuat
komitmen jangka panjang konsumen (Et al,,
2021). Pada sektor UMKM, kualitas produk dan
kepuasan berinteraksi dengan kepribadian
merek dalam memengaruhi loyalitas (Aji &
Muslichah, 2023). Dalam industri fashion halal,
kepuasan juga memediasi hubungan antara
kepribadian merek, kesadaran merek, dan
loyalitas (Rimiyati & Rizky Avasyah Rahman,
2024). Secara keseluruhan, temuan ini
menunjukkan bahwa penerapan kepribadian
merek halal yang kuat secara konsisten mampu
meningkatkan kepuasan, membangun
kepercayaan, serta memperkuat loyalitas merek
di berbagai pasar. Oleh karena itu, hipotesis
yang diajukan adalah: H5: Kepuasan Pelanggan
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memediasi pengaruh positif Kepribadian Merek
Halal terhadap Loyalitas Merek.

METODE

Penelitian ini menggunakan metode survei
dengan mendistribusikan kuesioner secara
online melalui Google Form. Responden yang
dilibatkan adalah individu yang memiliki tingkat
kesadaran terhadap produk halal serta memiliki
pengalaman dalam membeli halal modest
streetwear, yaitu jenis pakaian kasual yang
tetap mengedepankan prinsip kesopanan.

Untuk memastikan kesesuaian responden
dengan tujuan penelitian, dilakukan tahap
penyaringan (screening test) pada bagian awal
kuesioner. Tahap ini  bertujuan untuk
menyeleksi partisipan sehingga hanya individu
yang memenuhi kriteria tertentu yang dapat
melanjutkan ke bagian utama survei. Adapun
kriteria yang ditetapkan meliputi tingkat
kepedulian dan kesadaran terhadap produk
halal serta pengalaman dalam membeli halal
modest streetwear. Hanya responden yang
memenuhi persyaratan tersebut yang diizinkan
untuk  melanjutkan  pengisian  kuesioner.
Selanjutnya, data yang terkumpul diproses dan
dianalisis menggunakan perangkat lunak
statistik guna mencapai tujuan penelitian.

Jumlah responden sebanyak 123 orang, terdiri
dari 44 laki-laki (35,77%) dan 79 perempuan
(64,23%), sehingga didominasi oleh perempuan.
Mayoritas responden berada pada usia 18-30
tahun (97,56%), sementara masing-masing
0,81% berasal dari kelompok usia <17 tahun,
31-42 tahun, dan 43-55 tahun, vyang
menunjukkan dominasi kelompok usia muda.
Hal ini mengindikasikan bahwa penelitian ini
didominasi oleh kelompok usia muda.
Berdasarkan tingkat pendidikan, sebagian besar
responden merupakan lulusan sarjana (54,47%),
diikuti oleh lulusan SMA/SMK (39,02%).
Sementara itu, 5,69% responden memiliki latar
belakang pendidikan diploma, dan 0,81%
lainnya merupakan lulusan pascasarjana. Secara
keseluruhan, karakteristik responden
didominasi oleh perempuan muda dengan
tingkat pendidikan sarjana.

Penelitian ini mengkaji empat variabel utama,
yaitu loyalitas merek, kepribadian merek halal,

599

https://ejournal.urindo.ac.id/index.php/administrasimanajemen/index



Jurnal Administrasi dan Manajemen
Vol. 16 No 2, Juni 2026

ekuitas merek halal, dan kepuasan pelanggan.
Variabel loyalitas merek diukur menggunakan
tiga indikator (D. S. F. Ali & Rafdinal, 2025).
Kepribadian merek halal terdiri dari empat
dimensi, yaitu kemurnian (tiga indikator),
keamanan (dua indikator), kecanggihan (empat
indikator), dan kebenaran (empat indikator) (D.
S. F. Ali & Rafdinal, 2025). Ekuitas merek halal
diukur dengan empat indikator (D. S. F. Ali &
Rafdinal, 2025), sedangkan kepuasan pelanggan
diukur menggunakan lima indikator (Zboja &
Voorhees, 2006).

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas
menunjukkan ada terdapat satu indikator pada
variabel kepuasan pelanggan yang tidak
memenubhi kriteria validitas, sehingga hanya tiga
indikator yang digunakan dalam analisis.
Sementara itu, seluruh indikator lainnya
dinyatakan valid karena memiliki nilai Pearson
Correlation 2 0,361 dengan tingkat signifikansi
(2-tailed) < 0,05, yang menunjukkan bahwa
instrumen penelitian layak digunakan (Ghozali,
2018). Selain itu, terdapat satu indikator pada
variabel ekuitas merek halal yang tidak
memenuhi kriteria reliabilitas, sehingga hanya
tiga indikator yang dipertahankan. Indikator
lainnya dinyatakan reliabel dengan nilai
Cronbach’s Alpha > 0,6, yang menunjukkan
tingkat konsistensi internal yang memadai dan
memastikan bahwa instrumen pengukuran
dapat dipercaya (Ghozali, 2018).

Data penelitian dianalisis  menggunakan
Structural Equation Modeling (SEM) dengan
bantuan AMOS, karena metode ini mampu
mengevaluasi  hubungan kompleks antar
variabel secara simultan, baik langsung maupun
tidak  langsung. SEM  berbasis AMOS
memungkinkan pengujian model pengukuran
dan model struktural secara bersamaan dalam
satu kerangka terpadu, serta mengestimasi
hubungan kausal antar konstruk laten
berdasarkan teori. Selain itu, metode ini juga
mempertimbangkan kesalahan pengukuran
sehingga meningkatkan akurasi dan reliabilitas
hasil analisis. Kesesuaian model secara
keseluruhan akan dievaluasi menggunakan
berbagai indeks goodness-of-fit, seperti p-value,
ECVI, RMSEA, IFI, NFI, TLI, CFI, RFI, CMIN/DF,
dan AIC, di mana model dinyatakan layak
apabila setidaknya salah satu indikator
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memenuhi  nilai ambang batas yang
direkomendasikan dalam literatur statistik (Hair
Jr et al,, 2021). Oleh karena itu, penggunaan
SEM berbasis AMOS dalam penelitian ini
diharapkan dapat memberikan pemahaman
yang komprehensif mengenai hubungan antar
variabel sekaligus memvalidasi kerangka
konseptual yang telah dikembangkan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil pengujian goodness of fit,
dapat diketahui bahwa tiga indikator, vyaitu
ECVI, CMIN/DF, dan AIC, memenuhi kriteria
Goodness of Fit, yang menunjukkan bahwa
model secara umum sudah layak digunakan.
Indikator lainnya, seperti RMSEA, IFl, TLI, dan
CFl, termasuk dalam kategori Marginal Fit, yang
berarti model menunjukkan kecocokan yang
cukup baik, namun masih terdapat beberapa
aspek yang perlu ditingkatkan. Sementara itu,
P-VALUE, NFI, dan RFI termasuk dalam kategori
Poor Fit, ini mengindikasikan bahwa masih
terdapat beberapa bagian model yang belum
sepenuhnya sesuai dengan data yang diamati.
Namun, karena beberapa indikator utama telah
memenuhi kriteria Goodness of Fit, model
penelitian dinyatakan layak digunakan dan telah
lolos evaluasi kecocokan. Model juga dianggap
dapat diterima untuk pengujian hipotesis lebih
lanjut apabila setidaknya satu indeks Goodness
of Fit memenuhi nilai ambang vyang
direkomendasikan, yang menunjukkan bahwa
model mampu merepresentasikan kerangka
teoritis secara memadai terhadap data yang
diamati. (Hair Jr et al., 2021).

Indikator dengan tingkat kecocokan marginal
perlu dievaluasi secara cermat, mendalam, dan
berulang untuk menjaga validitas dan
reliabilitas model. Melalui evaluasi menyeluruh,
peneliti dapat memastikan bahwa indikator
yang dipertahankan benar-benar
merepresentasikan konstruk secara akurat serta
sesuai secara teoretis. Proses ini memungkinkan
seleksi indikator dengan validitas dan kekuatan
tinggi, sehingga model menjadi lebih konsisten
secara internal, memiliki dasar analisis yang
kuat, serta didukung landasan metodologis
yang solid, yang pada akhirnya meningkatkan
kredibilitas dan keandalan hasil penelitian.
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Tabel 1. Uji Pengaruh Langsung

HIPOTE HUBUNG KOEFISI P- KESIMPUL
SA AN EN VAL AN
UE

Hi1 EMH <--- 0.875 0.00 H1

KMH 0 Didukung
H2 KP <--- 0.816 0.00 H2

KMH 0 Didukung
Hs LM  <--- 0.823 0.00 Hs

EMH 0 Didukung
Ha LM  <--- 0.348 0.02 Ha

KP 5 Didukung
H1: Kepribadian Merek Halal Berpengaruh

Positif terhadap Ekuitas Merek Halal
Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada tabel
di atas, uji hipotesis menunjukkan nilai P-Value
sebesar 0,00 < 0,05 (tingkat signifikansi 5%) dan
nilai  koefisien sebesar 0,875. Hal ini
menunjukkan bahwa Ho tidak didukung dan H1
didukung, yang berarti kepribadian merek halal
berpengaruh positif terhadap ekuitas merek
halal. Temuan ini mendukung pernyataan (D. S.
F. Ali & Rafdinal, 2025) yang mengemukakan
bahwa kepribadian merek halal memberikan
dampak positif yang signifikan terhadap ekuitas
merek halal.

H2: Kepribadian Merek Halal Berpengaruh
Positif terhadap Kepuasan Pelanggan

Mengacu pada hasil pada tabel, uji hipotesis
menunjukkan nilai P-Value sebesar 0,00 < 0,05
(tingkat signifikansi 5%) dengan nilai koefisien
sebesar 0,816, sehingga Ho tidak didukung dan
H2 didukung. Hal ini menunjukkan bahwa
kepribadian merek halal berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya (D. S. F. Ali &
Rafdinal, 2025)yang juga menemukan bahwa
kepribadian merek halal memberikan pengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan.

H3: Ekuitas Merek Halal Berpengaruh Positif
terhadap Loyalitas Merek

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang
ditunjukkan pada tabel, diperoleh nilai P-Value
sebesar 0,00 < 0,05 (tingkat signifikansi 5%)
dengan nilai koefisien sebesar 0,823, yang
menunjukkan bahwa Ho tidak didukung dan H3
didukung. Hal ini mengindikasikan bahwa
ekuitas merek halal berpengaruh positif
terhadap loyalitas merek. Kesimpulan ini sejalan
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dengan (D. S. F. Ali & Rafdinal, 2025) yang juga
menemukan bahwa ekuitas merek halal secara
signifikan meningkatkan loyalitas merek.

H4: Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif
terhadap Loyalitas Merek

Tabel menunjukkan bahwa uji hipotesis
menghasilkan nilai P-Value sebesar 0,025 < 0,05
(tingkat signifikansi 5%) dengan nilai koefisien
sebesar 0,348. Hasil ini menunjukkan bahwa Ho
tidak didukung dan H4 didukung, yang berarti
kepuasan pelanggan berpengaruh positif
terhadap loyalitas merek. Hasil ini sejalan
dengan pendapat (Oliver, 1999) vyang
menekankan bahwa kepuasan pelanggan
memiliki hubungan positif dengan loyalitas
merek.

Tabel 2. Uji Efek Tidak Langsung

HIPOTES ‘HUBUNGA ‘KOEFISIE ‘KESIMPULA ‘

‘ A N N N
Hs LM <--- KP | 0.714 Hs Didukung
<--- KMH

H5: Kepuasan Pelanggan Memediasi Pengaruh
Positif Kepribadian Merek Halal terhadap
Loyalitas Merek

Hasil analisis menunjukkan adanya efek mediasi
positif dari kepuasan pelanggan terhadap
hubungan antara kepribadian merek halal dan
loyalitas merek, dengan nilai koefisien sebesar
0,714. Hal ini mengonfirmasi bahwa hipotesis
yang diajukan, yaitu H5, didukung. Penelitian
sebelumnya oleh (D. S. F. Ali & Rafdinal, 2025)
menemukan bahwa kepribadian merek halal
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas
merek, namun hipotesis tersebut ditolak
setelah dilakukan pengujian. Oleh karena itu,
dalam penelitian ini peneliti menambahkan
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.
Menurut (Shahzad et al., 2024), kepuasan
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas merek. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
berperan sebagai mediator dalam hubungan
positif antara kepribadian merek halal dan
loyalitas merek.

KESIMPULAN
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Pengujian terhadap lima hipotesis (H1-H5)
menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima,
yang dibuktikan dengan nilai p-value < 0,05
serta koefisien positif, sehingga seluruh variabel
memiliki hubungan yang signifikan dan searah.
Kepribadian merek halal terbukti mampu
meningkatkan ekuitas merek halal dan
kepuasan pelanggan, yang kemudian
berkontribusi terhadap peningkatan loyalitas
merek. Selain itu, kepuasan pelanggan juga
berfungsi sebagai variabel mediasi yang
memperkuat hubungan antara kepribadian
merek halal dan loyalitas merek, sehingga
pengelolaan yang konsisten dapat mendorong
loyalitas pelanggan. Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya (D. S. F. Ali & Rafdinal,
2025) serta konsisten dengan pandangan
teoretis (Oliver, 1999) dan (Shahzad et al.,
2024) yang menunjukkan bahwa Kepuasan
pelanggan merupakan elemen kunci dalam
membentuk loyalitas merek. Penguatan
kepribadian merek yang sejalan dengan prinsip
halal dapat meningkatkan ekuitas merek,
memperbesar kepuasan, serta menumbuhkan
kepercayaan dan ikatan emosional konsumen,
sehingga mendorong pembelian ulang dan
rekomendasi kepada orang lain.

Penelitian ini terbatas pada konteks negara
berkembang sehingga belum dapat
digeneralisasikan secara global, serta
didominasi oleh responden Generasi Z yang
membatasi perbandingan dengan Generasi
Milenial dan Generasi X. Penggunaan kuesioner
online melalui Google Form berpotensi
menimbulkan bias respons karena lebih
menjangkau individu yang aktif secara digital,
sehingga kelompok dengan akses internet
terbatas kurang terwakili. Akibatnya,
keterbatasan ini membatasi generalisasi hasil
penelitian terhadap populasi yang lebih luas.

Penelitian mendatang disarankan mencakup
lebih banyak negara dan melibatkan responden
dari berbagai generasi secara proporsional,
serta memanfaatkan metode pengumpulan
data yang lebih bervariasi guna menghasilkan
temuan yang lebih akurat dan representatif.
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