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Abstract 

Lately, there are many all you can eat restaurants that claim themselves as "no pork no lard," even though the 

critical point of a food is not only about the use of pork. Each all you can eat brand has its own brand 

characteristics to attract consumers, one of which is the addition of halal certification. Consumer-based brand 

equity is assumed to originate from the brand characteristics, but it turns out that consumer-based brand equity 

can also come from consumer characteristics. The purpose of this study is to determine the extent to which 

consumer-based brand equity in terms of religion originates from consumer behavior in choosing halal brands, 

rather than from the characteristics of the product itself. This study uses a quantitative approach. The sampling 

technique used purposive sampling with an online questionnaire distributed to 220 respondents who are Muslims, 

aged 18 and above, and have made a purchase of an all you can eat brand at least once. The analysis technique 

used in this study is Structural Equation Modeling (SEM) with PLS software. The results of this study show that 

consumer-based halal brand equity has a significant positive influence on strength of religious identity, consumer 

halal awareness, and consumer halal choice behavior. In addition, it was also found that consumer halal choice 

behavior mediates the relationship between strength of religious identity and consumer-based halal brand equity, 

as well as the relationship between consumer halal awareness and consumer-based halal brand equity. 
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1. PENDAHULUAN 

Consumer-based brand equity diyakini 

mendorong konsumen untuk memilih suatu merek 

daripada alternatif lainnya, dengan asumsi bahwa opsi 

tersebut berasal dari karakteristik produk merek 

tersebut. Namun, dalam beberapa segmen pasar 

agama, penelitian oleh Butt et al., (2015) 

menyarankan bahwa ekuitas merek berbasis 

konsumen sebagian besar dihasilkan dari karakteristik 

psikologis dan perilaku konsumen dan bukan pada 

karakteristik produknya. Dengan demikian, untuk 

konsumen Muslim penelitian oleh Butt et al., (2015) 

mengusulkan kontruksi baru yaitu consumer-based 

halal brand equity.  

Selama beberapa tahun terakhir, Indonesia telah 

mengalami banyak tren makanan dan minuman viral 

yang muncul secara online, tidak terkecuali industri 

“all you can eat” atau biasa disingkat sebagai AYCE. 

Terdapat berbagai jenis restoran “all you can eat” yang 

dikenal oleh masyarakat, mulai dari jenis makanannya 

(seperti Japanesse, Korean, Wastern, Asian dan 

lainnya), cara penyajiannya (seperti grill, shabu-

shabu), tingkat harga, serta jenjang waktu makan yang 

berbeda-beda. Pada penelitian ini akan dikhususkan 

pada all you can eat pada jenis Korean BBQ dan 

Japanesse yakiniku saja. 

Belakangan ini banyak sekali restoran all you can 

eat Korean BBQ atau Japanesse yakiniku yang 

https://jurnal.stie-aas.ac.id/index.php/jie
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mengklaim dirinya sebagai “no pork no lard”, padahal 

permasalahan halalnya suatu makanan bukan hanya 

pada penggunaan daging babi maupun lemak babi 

saja. Belum lagi masalah bumbu yang digunakan, 

karena mayoritas restoran all you can eat mengadopsi 

dari menu masakan luar negri yang mayoritas non-

Muslim, seperti Korea dan Jepang, besar 

kemungkinan menggunakan resep, termasuk bumbu 

dari negara asal. Selain itu, cita rasa makanan Korea 

dan Jepang identik dengan menggunakan sake dan 

mirin, dan keduanya termasuk dalam golongan khamr. 

Hal ini lah yang harusnya menjadi titik kritis yang 

sering kali tidak disadari oleh konsumen Muslim. 

Satu-satunya cara yang paling mudah untuk 

memastikan kehalalan produk merek all you can eat 

adalah dengan mengantongi sertifikat halal dari MUI. 

Oleh karena itu, penelitian ini mendefinisikan merek 

halal sebagai merek yang memenuhi standar 

sertifikasi halal dari pihak ketiga. Tampilan Logo 

sertifikasi halal yang terdapat pada kemasan produk 

dan materi promosi iklan di sosial media berperan 

sebagai isyarat periferal bagi konsumen Muslim, yang 

memberikan kepastian bahwa merek all you can eat 

tersebut sesuai dengan keyakinan agama mereka. 

Terlepas dari penjelasan teoretis yang paling 

menjelaskan perilaku konsumsi halal konsumen 

Muslim, merek yang halal dapat lebih disukai oleh 

konsumen Muslim yang sadar akan agama 

dibandingkan merek lain yang sebanding namun tidak 

memiliki sertifikasi halal (Rauschnabel et al., 2015). 

Perilaku niat pelanggan terhadap produk dan layanan 

adalah hasil dari proses kepuasan yang dirasakan oleh 

pelanggan terhadap produk dan layanan yang telah 

disediakan oleh penyedia produk dan layanan 

(Ratnasari et al., 2020). Pemahaman tentang perilaku 

konsumen akan memudahkan manajemen dalam 

upaya mengembangkan produk atau layanan sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Keinginan untuk berperilaku sebagai konsumen 

seringkali didasarkan pada kemungkinan tindakan 

yang akan diambil (Ongsakul et al., 2020).Dalam 

konteks ekuitas merek berbasis konsumen, halal dapat 

dikatakan sebagai faktor yang mempengaruhi 

pemilihan jenis ekuitas merek yang terbentuk di 

kalangan konsumen Muslim (Farquhar, 1989; Punj 

dan Hillyer, 2004). 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan memanfaatkan data data primer 

yang didapatkan dari penyebaran kuesioner secara 

online. Pada penelitian ini, data primer didapatkan 

melalui jawaban responden yang secara objektif 

dengan beberapa kriteria responden, yaitu (1) Muslim 

yang bertempat tinggal di Jabodetabek, Bandung, 

Semarang, Surabaya, (2) Berusia lebih dari 17 tahun, 

(3) Pernah mengonsumsi merek all you can eat apapun 

minimal satu kali. Penelitian ini berhasil 

mengumpulkan 230 responden, dan diseleksi kembali 

hanya 220 responden yang sesuai dengan kriteria. 

Semua variabel diukur dengan format Likert yang 

dimodifikasi menjadi Likert 5 poin dimana 1= sangat 

tidak setuju dan 5= sangat setuju.  

Penelitian ini mengadopsi metode kuantitatif 

dengan menerapkan pendekatan Structural Equation 

Model - Partial Least Square (SEM-PLS) sebagai alat 

analisis untuk mengevaluasi hipotesis yang telah 

dirumuskan. PLS merupakan bagian dari SEM yang 

berfokus pada komponen atau variasi. Penggunaan 

PLS digunakan untuk mengkonfirmasi teori yang 

digunakan dalam membangun relasi yang tidak 

memiliki dasar teori yang kuat atau untuk menguji 

proposisi (Chin, 1998). Proses analisis SEM PLS 

terdiri dari dua tahap, yaitu penilaian validitas dan 

reliabilitas konstruk, diikuti oleh pengujian model 

struktural untuk menentukan dampak antar variabel 

yang diukur menggunakan uji t (Hair et al., 2010). 

Penelitian ini menggunakan variabel eksogen 

yaitu strength of religious identity, variabel mediasi 

yaitu consumer halal choice behaviour, consumer 

halal awareness, attitude towards social media 

advertising dan variabel endogen yaitu consumer-

based halal brand equity. Berikut merupakan 

indikator variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini: 

Table 1. Variable Measurement Items 

Variable Operational Definition Indicator Source 

Strength 

Of 

Religious 

Identity 

 

Menurut Schmidt dan Miles (2017), 

strength of religious identity adalah 

kekuatan identitas keagamaan yang 

dalam konteks tertentu bergantung 

pada seberapa kuat komitmen 

1. Responden merasa identitas sebagai 

seorang Muslim sangat penting dalam 

hidupnya 

2. Responden mengidentifikasi dirinya 

sebagai seorang Muslim 

Verkuyten 

dan Yildiz 

(2007) 
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Variable Operational Definition Indicator Source 

seseorang terhadap agamanya, serta 

biaya dan manfaat yang terkait 

dengan identifikasi keagamaan pada 

saat tertentu. Definisi operasional 

strength of religious identity pada 

penelitian ini adalah kekuatan 

identitas keagaamaan seseorang 

terkait dengan cara mengidentifikasi 

dirinya sebagai seorang muslim. 

3. Responden merasa mempunyai 

keterikatan kuat dengan umat Muslim 

4. Responden merasa menjadi seorang 

Muslim merupakan bagian yang sangat 

penting dalam melihat diri sendiri 

Consumer 

halal 

choice 

behaviour 

Menurut Danish et al., (2019), 

consumer halal choice behaviour 

adalah perilaku keputusan konsumen 

mengenai produk dan layanan, yang 

menentukan produk mana yang perlu 

tersedia untuk dibeli dari waktu ke 

waktu. Definisi operasional consumer 

halal choice behaviour pada 

penelitian ini adalah perilaku 

konsumsi individu yang difokuskan 

pada mencari dan mengkonsumsi 

merek-merek all you can eat yang 

sudah bersertifikat halal. 

1. Responden telah memilih merek all you 

can eat yang sudah bersertifikat halal 

2. Responden telah beralih menggunakan 

merek all you can eat yang sudah 

bersertifikat halal karena alasan agama 

3. Responden telah mengganti merek all 

you can eat jika mereka tidak 

mempunyai sertifikat halal 

4. Responden telah melakukan upaya 

khusus untuk membeli merek all you can 

eat yang sesuai dengan standar halal 

Kim dan 

Choi 

(2005) 

Consumer  

halal 

awareness 

Menurut Ahmad et al., (2013), 

consumer halal awareness adalah 

tingkat pemahaman seorang muslim 

mengenai dalam mengetahui konsep 

halal, pengetahuan tentang proses 

penyembelihan yang benar, dan 

prioritas dalam mengkonsumsi 

makanan halal. Definisi operasional 

consumer halal awareness dalam 

penelitian ini adalah kesadaran 

konsumen Muslim terkait dengan 

penggunaan bahan makanan yang 

haram seperti daging yang tidak 

disembelih sesuai syariat islam, 

bumbu tambahan yang dapat 

mengandung mirin dan sake, dan 

proses pengelolaan bahan makanan 

dalam merek all you can eat, serta 

kesadaran akan merek all you can eat 

halal 

1. Responden mengerti apa itu halal 

2. Ketika membeli merek all you can eat, 

responden memikirkan bahwa produk 

tersebut harus halal 

3. Responden selalu mengonsumsi 

makanan halal 

4. Responden merasa penting untuk 

memastikan merek all you can eat 

tersebut halal 

5. Responden memiliki lifestyle untuk 

membeli merek halal  

6. Responden mengetahui produk makanan 

yang termasuk halal dan non-halal 

7. Responden mengetahui bahwa daging 

domba/sapi/ayam yang disembelih tidak 

sesuai dengan Syariah Islam termasuk 

makanan haram 

8. Responden mengetahui bahwa daging 

babi, anjing, dan binatang liar lainnya 

termasuk makanan yang diharamkan 

9. Responden mengetahui bahwa makanan 

olahan dari daging yang haram membuat 

makanan tersebut menjadi haram pula 

10. Responden mengetahui bahwa 

mencampur minuman beralkohol 

(seperti mirin dan sake) dapat membuat 

suatu makanan menjadi haram. 

Dwi dan 

Hana 

(2017) 
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Variable Operational Definition Indicator Source 

Consumer-

based 

halal 

brand 

equity 

Keller (1993) mendefinisikan 

Consumer-based brand equity sebagai 

efek diferensial dan nilai tambah dari 

pengetahuan merek pada respon 

konsumen terhadap pemasaran merek. 

Dengan demikian, salah satu cara 

untuk menguji ekuitas merek adalah 

dari perspektif konsumen yang 

didasarkan pada pengetahuan, 

kebiasaan, dan asosiasi konsumen 

terkait merek tersebut. Definisi 

operasional consumer-based halal 

brand equity pada penelitian ini 

adalah nilai tambah bagi merek all 

you can eat yang dipilih konsumen 

karena mempunyai sertifikat halal. 

1. Walaupun merek all you can eat yang 

tidak bersertifikat halal tidak memiliki 

perbedaan dengan merek all you can eat 

yang sudah bersertifikat halal, akan lebih 

bijaksana untuk membeli merek all you 

can eat yang sudah bersertifikat halal. 

2. Respoden merasa lebih masuk akal 

untuk membeli merek all you can eat 

yang sudah bersertifikat halal karena 

responden berkomitmen dengannya. 

3. Meskipun merek all you can eat yang 

tidak bersertifikat halal mempunyai fitur 

yang sama dengan merek all you can eat 

yang sudah bersertifikat halal, responden 

lebih suka untuk membeli merek all you 

can eat yang sudah bersertifikat halal. 

4. Walaupun terdapat merek all you can eat 

yang tidak bersertifikat halal mempunyai 

performa sebagus merek all you can eat 

yang sudah bersertifikat halal, responden 

akan tetap memilih untuk membeli 

merek all you can eat yang sudah 

bersertifikat halal 

Yoo dan 

Donthu 

(2000) 

 

Berikut merupakan analisi model yang digunakan dalam penelitian ini: 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1. Hasil penelitian 

Penelitian ini melibatkan 220 responden dengan 

karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, 

usia (diatas 17 tahun), asal kota (Jabodetabek, 

Bandung, Semarangm dan Surabaya), pendidikan 

terakhir, dan total pengeluaran perbulan. Berdasarkan 

jenis kelamin, mayoritas responden dari penelitian ini 

adalah perempuan sebanyak 141 (64%), sedangkan 

responden laki-laki sebanyak 79 (36%). Berdasarkan 

usia, mayoritas responden adalah kategori usia 17-26 

tahun sebanyak 144 (65,4%). Berdasarkan asal kota, 

mayoritas responden berasal dari Bandung sebanyak 

58 (26,3%). Berdasarkan pendidikan terakhir, 

mayoritas responden adalah SMA/MK sebanyak 90 

(40,9%). Dan terakhir berdasarkan pengeluaran, 

mayoritas responden adalah yang penegeluarannya 

sebesar 2.000.000-5.000.000 sebanyak 82 (34,5%).  

Profil responden disajikan pada tabel 2 sebagai 

berikut: 
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Table 2. Respondent Demographics 

Respondent Profile Number Percentage (%) 

Sex   

Female 141 64 

Male 79 36 

Age   

13-26 years old 144 65,4 

27-42 years old 52 23,6 

43-58 years old 23 10,6 

>58 years old 1 0,4 

Home town   

Jabodetabek 54 24,5 

Bandung 58 26,3 

Semarang 56 25,4 

Surabaya 52 23,8 

Last education   

High School 90 40,9 

Diploma 15 6,8 

Bachelor 86 39,2 

Master 28 12,7 

Doctor 1 0,4 

Salary per Month   

< Rp 2.000.000 76 34,5 

Rp 2.000.000 – Rp 5.000.000 7 37,2 

Rp 6.000.000 – Rp 10.000.000 13 13,6 

Rp 11.000.000 – Rp 15.000.000 16 6,8 

> Rp 15.000.000 9 7,9 

 

Sebelum melanjutkan dengan pemodelan 

struktural, penelitian harus melakukan validasi 

pengukuran model konstruk laten untuk mengevaluasi 

validitas dan reliabilitas (Hoque et al., 2018). Validitas 

konstruk terverifikasi karena indeks kesehatan 

(fitness) memenuhi tiga kategori model fit. Validitas 

diskriminan terpenuhi karena tidak ada korelasi yang 

tinggi antara semua konstruk. Validitas konvergen 

berhasil diuji karena nilai Average Variance Extracted 

(AVE) memenuhi nilai minimal 0,5. Reliabilitas 

konstruk tercapai karena nilai Composite Reliability 

(CR) dan Average Variance Extracted (AVE) masing-

masing mencapai minimal 0,6 dan 0,5. Reliabilitas 

internal antara variabel berhasil tercapai karena nilai 

Cronbach Alpha mencapai minimal 0,7. Fitness Index 

(kesehatan) dipaparkan pada tabel 3 sebagai berikut: 

Tabel 3. Composite Reliability and Validity 

 
Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

(rho_a) 

Composite 

Reliability 

(rho_c) 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Strength of religious identity 0.863 0.865 0.907 0.709 

Consumer halal choice behaviour 0.839 0.845 0.893 0.676 

 Consumer halal awareness 0.930 0.934 0.941 0.615 

Consumer-based halal brand equity 0.872 0.873 0.912 0.723 

Dalam penelitian ini, teknik analisis yang 

digunakan adalah SEM-PLS. Hasil analisis outer 

model menunjukkan bahwa hampir semua variabel 

terbukti dapat diandalkan, dan validitasnya telah 

dikonfirmasi melalui uji model sebelumnya. 

Selanjutnya, inner model dilakukan untuk mengetahui 

hubungan antar variabel. Hasil uji inner model dalam 

penelitian ini dipaparkan pada gambar 2 sebagai 

berikut: 
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Gambar 2. Path diagram (inner model) 

Tabel 4 menunjukkan nilai koefisien dan nilai 

specific indirect effect dalam penelitian. Data sampel 

menunjukkan bahwa pengaruh langsung strength of 

religious identity terhadap consumer halal choice 

behaviour adalah 0.296 dan pengaruh langsung 

strength of religious identity terhadap consumer-based 

halal brand equity adalah 0.181. Pengaruh langsung 

consumer halal awareness terhadap consumer halal 

choice behaviour adalah sebesar 0.560 dan pengaruh 

langsung consumer halal awareness terhadap 

consumer-based brand equity adalah 0.263. 

Sedangkan pengaruh langsung consumer halal choice 

behaviour terhadap consumer-based halal brand 

equity adalah 0.385.  

Dari nilai spesic indirect effectnya sendiri 

menunjukkan bahwa Besarnya koefisien parameter 

untuk variabel CHA terhadap CBHBE melalui CHCB 

sebesar 0,216 yang berarti terdapat pengaruh tidak 

langsung yang positif CHA terhadap CBHBE melalui 

CHCB. Selanjutnya, besarnya koefisien parameter 

untuk variabel SRI terhadap CBHBE melalui CHCB 

sebesar 0,114 yang berarti terdapat pengaruh tidak 

langsung yang positif SRI terhadap CBHBE melalui 

CHCB. Dilihat dari tabel 4, bahwa seluruh variabel 

mempunyai hubungan langsung dengan arah 

hubungan yang positif, sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

Table 4. Coefficient Value 

No. Hubungan antar variabel 
Path coefficient 

(original sample) 

1. CHA → CBHBE 0.263 

2. CHA → CHCB 0.560 

3. CHCB → CBHBE 0.385 

4. SRI → CBHBE 0.181 

5. SRI → CHCB 0.296 

6. CHA → CHCB → CBHBE 0.216 

7. SRI → CHCB → CBHBE 0.114 

Tabel 5 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

signifikan antara semua variabel karena t-values lebih 

dari 1,96 sebagai berikut: 

Table 5. T-Statistics Value 

Hubungan antar 

variabel 
t-statistics Ket 

CHA → CBHBE 2.844 H1 Diterima 

CHA → CHCB 6.684 H2 Diterima 

CHCB → CBHBE 4.146 H3 Diterima 

CHA → CHCB → 

CBHBE 
3.871 H4 Diterima 

SRI → CHCB → 

CBHBE 
2.370 H5 Diterima 

SRI → CBHBE 2.330 H6 Diterima 

SRI → CHCB 3.384 H7 Diterima 

Tabel 6 menunjukkan bagaimana pengaruh 

variabel eksogen pada variabel endogen. Semakin 

besar atau semakin mendekati angka satu, maka nilai 

r-square semakin baik. Hasil perhitungan nilai r-

square consumer-based halal brand equity adalah 

sebesar 0.574, hal ini menunujukkan bahwa variabel 
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variabel strength of religious identity, consumer 

choice halal behaviour, consumer halal awareness, 

dan mampu menjelaskan variabel consumer-based 

halal brand equity sebesar 57%, sedangkan 46% 

lainnya dijelaskan oleh variabel diluar model 

penelitian. 

Table 6. Influence of Exogenous and Endogenous 

Variables 

 
R-

Square 

R-Square 

Adjusted 

Consumer-Based 

Halal Brand Equity 
0.577 0.568 

3.2. Pembahasan 

Dari hasil diatas menunjukkan bahwa strength of 

religious identity mempunyai pengaruh positif 

signifikan terhadap consumer halal choice behaviour 

dengan t-values sebesar 3.384, sehingga 

mengindikasikan H1 diterima. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian oleh (Butt et al.,2015) 

bahwa strength of religious identity berpengaruh 

terhadap consumer halal choice behaviour pada 

konsumen Muslim di Malaysia dan Pakistan, dimana 

seseorang dengan kekuatan religiusitas yang lebih 

tinggi akan mempunyai kebiasaan untuk memilih 

makanan yang halal. Selain itu penelitian ini juga oleh 

penelitian (Mukhtar et al., 2011) bahwa Inter-personal 

religiousity berpengaruh positif terhadap pemilihan 

produk halal. Selain itu hasil penelitian ini juga 

menemukan bahwa consumer halal choice behaviour 

dapat memediasi hubungan antara strength of 

religious identity terhadap consumer-based halal 

brand equity dengan t-values sebesar 3.871, sehingga 

mengindikasikan H4 diterima. Dalam hal ini, perilaku 

konsumsi tergantung pada merek tertentu. merek-

merek halal akan mendapatkan perlakuan yang lebih 

disukai dari konsumen yang sudah berkomitmen 

untuk selalu mengonsumsi makanan halal sesuai 

dengan agamanya. Ekuitas merek adalah nilai yang 

diciptakan oleh sebuah perusahaan karena melihat dari 

kebutuhan konsumen. Hasil ini sesuai dengan 

peneltian sebelumnya oleh Butt et al., (2015) yang 

menemukan efek mediasi dari consumer halal choice 

behaviour pada hubungan strength of religious 

identity terhadap consumer-based halal brand equity. 

Contohnya adalah di Indonesia pada tahun 2021, 

merek minuman Mixue sangat menjamur di kalangan 

konsumen Muslim namun sayangnya pada saat itu 

Mixue belum mengantongi sertifikat halal, konsumen 

yang memiliki komitmen untuk mengonsumsi merek 

halal maka akan memilih untuk membeli merek 

minuman yang sudah bersertifikat halal lainnya 

dibandingkan dengan Mixue, hingga akhirnya pada 

tahun 2023 Mixue mengantongi sertifikat halal karena 

dorongan dari konsumen Muslim. 

Selanjutnya hasil penelitian menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan yang positif signifikan antara 

consumer halal awareness dan consumer halal choice 

behaviour dengan t-values sebesar 6.684, sehingga 

mengindikasikan H2 diterima. Dari sudut pandang 

empiris, banyak penelitian yang menunjukkan bahwa 

pengukuran kesadaran merek oleh konsumen menjadi 

prediktor kuat terhadap consumer halal choice 

behaviour (Haley dan Case, 1979; Nedungadi dan 

Hutchinson, 1985) dan menjadikan penelitian ini 

sejalan sesuai dengan penelitian sebelumnya. Selain 

itu, penelitian ini menemukan bahwa consumer halal 

choice behaviour dapat memediasi hubungan antara 

consumer halal awareness terhadap consumer-based 

halal brand equity dengan t-values sebesar 2.370, 

sehingga mengindikasikan bahwa H5 diterima. 

Menurut Aaker (1991) dimensi consumer-based brand 

equity yang paling mendasar adalah kesadaran: jika 

pelanggan tidak menyadari mereknya, maka merek 

tersebut tidak akan memiliki nilau atau equity dimata 

pelanggan tersebut (Shim, 2010). Sehingga dapat 

diketahui bahwa seseorang yang mempunyai 

kesadaran tentang makanan halal maka konsumen 

tersebut akan memilih untuk mengkonsumsi merek all 

you can eat yang sudah halal dibandingkan dengan 

merek-merek all you can eat yang belum jelas 

kehalalan mereknya. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa 

consumer halal choice behaviour berpengaruh positif 

terhadap consumer-based halal brand equity karena t-

values sudah lebih dari 1,96 yaitu sebesar 4.146, 

sehingga menyimpulkan bahwa H3 diterima. Hasil 

dari penelitian ini sesuai dengan penelitian oleh Butt 

et al., 2015 yang menunjukkan bahwa karakterikstik 

perilaku kebiasaan memilih produk halal berpengaruh 

positif signifikan dengan consumer-based halal brand 

equity. Sehingga, penelitian ini dapat memmvalidasi 

bahwa ekuitas merek berbasis konsumen dapat berasal 

dari karakteristik psikologis dan perilaku konsumen 

dan tidak selalu berasal karakteristik produk itu 

sendiri. Selain itu hasil dari penelitian ini sesuai 

dengan teori tentang konsep diri, karena citra yang 

konsumen hubungan dengan dirinya sendiri seringkali 

menentukan pola perilaku pembelian tertentu, 

Misalnya, konsumen mungkin membeli produk 
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karena produk tersebut halal sehingga sesuai dengan 

citra diri mereka sebagai seorang Muslim. konsumen 

yang mempersepsikan citra produk sesuai dengan 

konsep diri mereka yang sebenarnya cenderung 

merasa termotivasi untuk membeli dan mengonsumsi 

produk tersebut. Hal ini terjadi karena semakin tinggi 

kongruensi konsep diri dengan produk tertentu, 

semakin besar kemungkinan produk tersebut akan 

memuaskan konsumen. 

Hasil dari penelitian ini juga menunjukkan bahwa 

strength of religious identity terhadap berpengaruh 

positif terhadap consumer-based halal brand equity 

dengan t-values sebesar 2.330. Hasil penelitian ini 

sesuai dengan penelitian oleh Hasan (2016) yang 

mengukur kesadaran halal di kalangan mahasiswa 

Muslim di Malaysia, penelitian ini menemukan bahwa 

konsumen yang memiliki tingkat religiusitas yang 

tinggi dengan latar belakang agama yang kuat akan 

memperhatikan apa yang akan dikonsumsi, sehingga 

penelitian ini menyimpulkan bahwa terdapat 

hubungan positif antara religiusitas dan kesadaran 

halal. Konsumen yang sangat religious cenderung 

lebih disiplin dalam kegiatan sehari-hari, sehingga 

mereka sangat tegas dalam memilih produk yang 

sudah bersertifikat halal. Oleh karenanya, H6 diterima 

karena kekuatan identitas keagamaan seseorang dapat 

mempengaruhi pemilihan ekuitas merek all you can 

eat yang sudah bersertifikat halal. 

Yang terakhir, hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh langsung siginifikan antara 

consumer halal awareness terhadap consumer-based 

halal brand equity dengan t-values sebesar 2.844. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa H7 diterima, 

consumer halal awareness secara positif signifikan 

berpengaruh pada consumer-based halal brand equity 

responden yang membeli merek all you can eat. 

Kesadaran halal adalah pemahaman seorang Muslim 

mengenai konsep halal, proses halal, dan pentingnya 

mengonsumsi makanan halal. Hasil dari penelitian ini 

sesuai dengan penelitian oleh Mustika dan Achmadi 

(2019), seseorang yang paham terhadap konsep halal, 

prinsip, serta proses halal maka konsumen tersebut 

akan cenderung selektif dalam memilih merek yang 

akan dikonsumsinya.  

 

4. KESIMPULAN 

Hasil penelitian ini memberikan wawasan 

mendalam tentang pengaruh strength of religious 

identity terhadap pemilihan ekuitas merek konsumen 

dalam indutri all you can eat yang mempunyai titik 

kritis tinggi pada kehalalan produknya. Temuan 

menunjukkan bahwa Strength of religious identity 

berpengaruh positif signifikan terhadap consumer-

based halal brand equity pada konsumen Muslim 

yang pernah mengonsumsi merek-merek all you can 

eat, hal ini menegaskan bahwa seorang muslim yang 

mempunyai kekuatan identitas yang tinggi akan 

memilih merek-merek all you can eat yang halal. 

Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh 

Butt et all., (2015) yang menyoroti pemilihan ekuitas 

merek oleh konsumen muslim. Penambahan label 

halal pada restoran terbukti menjadi nilai tambah bagi 

konsumen untuk memilih merek tersebut. Temuan ini 

juga menunjukkan bahwa Strength of religious 

identity berpengaruh pada kesadaran halal dan 

perilaku memilih produk halal sehingga berhasil 

memoderasi hubungan Strength of religious identity 

dengan pemilihan ekuitas merek-merek all you can 

eat. Implikasi dari temuan ini adalah, bahwa merek-

merek all you can eat dapat mempertimbangkan untuk 

memberikan label halal pada produknya, karena 

konsumen muslim cenderung akan memilih produk all 

you can eat yang sudah terverifikasi halal.  

Secara keseluruhan penelitian ini memberikan 

kontribusi yang signifikan dalam memahami 

pemilihan ekuitas merek all you can eat oleh 

konsumen, yang mana ditemukan bahwa faktor agama 

dapat menjadi pertimbangan tambahan bagi 

konsumen untuk memilih suatu merek all you can eat. 

Pehaman akan peran agama akan memberikan 

panduan berharga bagi merek untuk mengembangkan 

strategi pemasaran dengan melakukan sertifikasi halal 

pada mereknya. Penelitian dimasa depan dapat 

mengeksplorasi bagaimana model ini berperilaku di 

antara Muslim yang hidup sebagai kelompok 

minoritas di masyarakat yang mungkin memiliki 

tingkat toleransi yang berbeda terhadap merek yang 

tidak menawarkan status halal yang jelas, 

dibandingkan dengan Muslim yang tinggal sebagai 

kelompok mayoritas yang dominan. 
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