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ABSTRACT

This study examines the effect of halal labels and brand image on purchasing
decisions with consumer trust as an intervening variable at Japanese restaurants in
Surabaya. The increasing awareness of halal consumption and the popularity of
international cuisine among Muslim consumers, especially Generation Z and
Millennials, highlight the importance of understanding purchasing behavior. This
research uses a quantitative associative approach with a survey method. Data were
collected from 129 Muslim respondents who had previously purchased food at
Japanese restaurants and analyzed using Structural Equation Modeling—Partial
Least Squares (SEM-PLS). The results indicate that halal labels do not significantly
influence consumer trust but have a significant direct effect on purchasing decisions.
Brand image significantly affects both consumer trust and purchasing decisions.
Consumer trust also has a significant influence on purchasing decisions and
mediates the relationship between brand image and purchasing decisions, but it
does not mediate the relationship between halal labels and purchasing decisions.
This research suggests that brand image and consumer trust play a crucial role in
Shaping purchasing decisions, while halal labels function primarily as a direct
influencing factor.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh label halal dan citra merek
terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel
intervening pada restoran Jepang di Surabaya. Meningkatnya kesadaran konsumsi
halal serta popularitas kuliner internasional di kalangan konsumen Muslim,
khususnya Generasi Z dan Milenial, mendorong pentingnya memahami perilaku
pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan
metode survei. Data dikumpulkan dari 129 responden Muslim yang pernah membeli
makanan di restoran Jepang dan dianalisis menggunakan Structural Equation
Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
label halal tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen, namun
berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian. Citra
merek berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan
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pembelian. Kepercayaan konsumen juga berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian serta memediasi pengaruh citra merek terhadap keputusan
pembelian, namun tidak memediasi pengaruh label halal terhadap keputusan
pembelian. Penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek dan kepercayaan
konsumen memiliki peran penting dalam membentuk keputusan pembelian,
sedangkan label halal berperan sebagai faktor langsung.

Kata Kunci: Label Halal, Citra Merek, Keputusan Pembelian

A.Pendahuluan

Perkembangan industri halal global
menunjukkan tren yang semakin
meningkat, seiring dengan
bertambahnya kesadaran konsumen
terhadap pentingnya mengonsumsi
produk yang sesuai dengan prinsip
syariah (Dinar Standard, 2025).
Indonesia sebagai negara dengan
jumlah penduduk Muslim terbesar
memiliki  potensi  besar dalam
pengembangan sektor halal,
khususnya pada industri makanan
dan minuman (Timur et al., 2023).
Fenomena  meningkatnya  minat
masyarakat terhadap kuliner
internasional, termasuk makanan

Jepang, turut memperluas dinamika

perilaku  konsumsi di kalangan
konsumen Muslim (Febrianti &
Nurafiani, 2024). Kondisi ini

menghadirkan tantangan tersendiri,
terutama terkait dengan jaminan
kehalalan produk yang dikonsumsi
(Timur et al., 2025a).

Dalam konteks tersebut,
keberadaan label halal menjadi faktor
penting yang dapat memengaruhi
persepsi dan keputusan pembelian
konsumen (Ridlwan et al., 2025; Sari
et al., 2025). Label halal tidak hanya
berfungsi sebagai penanda kepatuhan
terhadap syariat Islam, tetapi juga
sebagai indikator kualitas dan
keamanan produk (Nugraha et al. ,
2022). Di sisi lain, citra merek memiliki
peran strategis dalam membentuk
persepsi dan preferensi konsumen.
Citra merek yang positif mampu
meningkatkan keyakinan konsumen
serta mendorong keputusan
pembelian (Syauqi et al. , 2023).
Namun demikian, hasil penelitian
terdahulu  menunjukkan  adanya
inkonsistensi terkait pengaruh label
halal dan citra merek terhadap
keputusan pembelian. Beberapa
penelitian menemukan bahwa label
halal berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian (Alfaini et al. ,

2024), sementara penelitian lain
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menunjukkan bahwa pengaruh
tersebut tidak selalu
(Rahmania & Fadhlillah, 2024).

Demikian pula, citra merek terbukti

signifikan

berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, namun dalam beberapa
kondisi dipengaruhi oleh variabel lain
seperti kepercayaan konsumen
(Prastowo et al. , 2024). Kepercayaan
konsumen menjadi aspek penting
yang menjembatani hubungan antara
persepsi terhadap produk dan
keputusan pembelian (Julpa et al. ,
2023).

Berdasarkan adanya kesenjangan
penelitian (research gap) tersebut,
penelitian  ini  mengkaji  peran

kepercayaan konsumen  sebagai
variabel intervening dalam hubungan
antara label halal dan citra merek
terhadap keputusan pembelian. Fokus
penelitian diarahkan pada konsumen
Muslim Generasi Z dan Milenial yang
mengonsumsi makanan di restoran
Jepang di Surabaya. Pemilihan objek
penelitian  ini  didasarkan pada
meningkatnya jumlah restoran Jepang
serta tingginya minat konsumen
terhadap kuliner tersebut di wilayah
perkotaan.

Dengan demikian, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan

kontribusi teoritis dalam

pengembangan kajian pemasaran
halal, khususnya terkait perilaku
konsumen, serta memberikan
implikasi praktis bagi pelaku usaha
dalam merumuskan strategi
pemasaran yang lebih efektif dan
sesuai dengan karakteristik konsumen

Muslim.

B. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan jenis
penelitian asosiatif yang bertujuan
untuk menganalisis hubungan serta
pengaruh antar variabel, yaitu label
halal, citra merek, kepercayaan
konsumen, dan keputusan pembelian.
Penelitian dilakukan pada konsumen
Muslim yang pernah melakukan
pembelian makanan di restoran
Jepang di Surabaya, dengan fokus
pada kelompok Generasi Z dan
Milenial.

Teknik pengambilan sampel
menggunakan non-probability
sampling dengan metode purposive
sampling, berdasarkan kriteria
tertentu, yaitu responden beragama
Islam, berusia 17-42 tahun, serta
pernah mengonsumsi makanan di
restoran Jepang. Jumlah sampel
dalam penelitian ini sebanyak 129

responden. Pengumpulan data
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dilakukan melalui penyebaran
kuesioner secara daring
menggunakan skala Likert.

Teknik  analisis data  yang
digunakan adalah Structural Equation
Modeling berbasis Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS. Analisis
dilakukan melalui dua tahap, vyaitu
evaluasi model pengukuran (outer
model) untuk menguji validitas dan
reliabilitas, serta evaluasi model
struktural (inner model) untuk menguiji
hubungan antar variabel dan

pengujian hipotesis (Hair et al., 2019).

C.Hasil Penelitian dan Pembahasan

Penelitian ini mengkaji pengaruh
label halal dan citra merek terhadap
keputusan

pembelian dengan

kepercayaan konsumen sebagai
variabel intervening pada restoran
Jepang di  Surabaya. Secara
konseptual, label halal berperan
sebagai indikator kepatuhan terhadap
syariat Islam yang dapat
memengaruhi  persepsi konsumen
terhadap keamanan dan kualitas
produk (Pangiuk et al. , 2020). Di sisi
lain, citra merek  merupakan
representasi persepsi konsumen yang
melalui

terbentuk pengalaman,

asosiasi, dan informasi yang diterima,

sehingga berpotensi memengaruhi
kepercayaan dan
pembelian (Kotler & Keller, 2016).

Kepercayaan

keputusan

konsumen sendiri

dipandang sebagai keyakinan
terhadap kredibilitas dan integritas
penyedia produk yang berperan
penting dalam menentukan perilaku
konsumsi (Jaenudin et al., 2025;
Timur et al. 2024).

Dalam perspektif Islam, konsumsi
tidak hanya didasarkan pada
preferensi, tetapi juga pada prinsip
halal dan thayyib sebagaimana
ditegaskan dalam QS. Al-Bagarah
ayat 168 (Timur et al., 2023). Selain
itu, konsep amanah dalam QS. An-
Nisa ayat 58 menekankan pentingnya
kejujuran dan tanggung jawab dalam
membangun kepercayaan (Timur et
al., 2025b). Oleh karena itu, hubungan
antara label halal, citra merek,
kepercayaan konsumen, dan
keputusan pembelian menjadi penting
untuk dikaji secara empiris dalam
konteks restoran Jepang di Surabaya.

Tabel 1. Hasil Pengujian Langsung

Hubungan antar T- P-
variabel Statistics Values

Label Halal —

Kepercayaan 1,622 0,105
Konsumen

Label Halal —
Keputusan 3,71 0
Pembelian
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Citra Merek —
Kepercayaan 6,353 0
Konsumen

Citra Merek —
Keputusan 3,366 0
Pembelian

Kepercayaan
Konsumen —
Keputusan
Pembelian

2,835 0,005

Berdasarkan Tabel 1, sebagian
besar hubungan antar variabel
menunjukkan hasil yang signifikan,
kecuali pengaruh label halal terhadap
kepercayaan konsumen.

Hasil penelitian  menunjukkan
bahwa label halal tidak berpengaruh
signifikan

terhadap kepercayaan

konsumen. Penelitian ini
mengindikasikan bahwa label halal
sebagai simbol formal belum
sepenuhnya mampu membangun
kepercayaan, sejalan dengan konsep
kepercayaan yang tidak hanya
ditentukan oleh atribut produk tetapi
juga pengalaman dan persepsi
konsumen (Susilowati et al., 2025;
Susilowati et al., 2023).

Namun demikian, label halal
berpengaruh

signifikan  terhadap

keputusan pembelian, yang
menunjukkan bahwa aspek religius
tetap menjadi dasar pertimbangan
langsung bagi konsumen Muslim,
sebagaimana ditegaskan dalam QS.

Al-Baqarah:168.

Citra merek terbukti berpengaruh
signifikan  terhadap  kepercayaan
konsumen dan keputusan pembelian.
Hal ini menunjukkan bahwa citra
merek berfungsi sebagai sinyal
kualitas yang mampu membentuk
persepsi dan keyakinan konsumen

(Kotler & Keller, 2016). Selain itu,

kepercayaan konsumen juga
berpengaruh  signifikan  terhadap
keputusan pembelian, yang

menegaskan pentingnya kepercayaan
dalam perilaku konsumsi.
Tabel 2. Hasil Penelitian Tidak

Langsung

Hubungan T-

antar variabel Statistics | 2IUeS

Label Halal —

Kepercayaan

Konsumen — 1,266 0,206
Keputusan
Pembelian

Citra Merek —

Kepercayaan

Konsumen — 2,637 0,008
Keputusan
Pembelian

Berdasarkan Tabel 2, hasil ini
menunjukkan bahwa hanya citra
merek yang memiliki pengaruh tidak
langsung signifikan melalui
kepercayaan konsumen.

Pada pengaruh tidak langsung,
kepercayaan konsumen tidak
memediasi hubungan antara label
halal dan keputusan pembelian,

namun mampu memediasi pengaruh
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citra merek. Hal ini menunjukkan
bahwa citra merek bekerja melalui
mekanisme psikologis berupa
kepercayaan, sedangkan label halal
berperan sebagai faktor langsung
yang bersifat normatif. Secara
keseluruhan, citra merek dan
kepercayaan konsumen  memiliki
peran yang lebih dominan dalam
membentuk keputusan pembelian

dibandingkan label halal.

D. Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa

label  halal tidak  berpengaruh
signifikan  terhadap  kepercayaan
konsumen, namun  berpengaruh
positif dan  signifikan terhadap

keputusan pembelian. Citra merek
terbukti

terhadap kepercayaan konsumen dan

berpengaruh signifikan

keputusan pembelian, sedangkan

kepercayaan konsumen juga
berpengaruh  signifikan  terhadap
keputusan pembelian serta

memediasi pengaruh citra merek,
namun tidak memediasi pengaruh
label halal. Penelitian ini menegaskan
bahwa citra merek dan kepercayaan
konsumen memiliki peran yang lebih
dominan dalam membentuk
keputusan pembelian, sementara

label halal berfungsi sebagai faktor

langsung yang bersifat normatif. Oleh
karena itu, pelaku usaha disarankan
untuk memperkuat citra merek dan

meningkatkan kepercayaan

konsumen melalui kualitas produk,
pelayanan, serta komunikasi yang
transparan. Penelitian selanjutnya

disarankan untuk menambahkan

variabel lain seperti religiusitas atau
kualitas layanan serta memperluas
cakupan penelitian guna memperoleh

hasil yang lebih komprehensif.
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