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 Abstract: This study analyzes the influence of brand equity 

and product innovation on purchase decisions through 

brand loyalty among consumers of Halal Network 

International (HNI) in South Sulawesi. The research 

applied a quantitative explanatory approach using SEM-

PLS analysis on data collected from 160 HNI consumers. 

The findings reveal that brand equity significantly 

enhances brand loyalty, although it does not directly affect 

purchase decisions. Meanwhile, product innovation has a 

significant positive effect on both brand loyalty and 

purchase decisions. Brand loyalty was identified as the 

strongest determinant of purchase decisions. In addition, 

brand loyalty fully mediates the relationship between brand 

equity and purchase decisions, while partially mediating 

the influence of product innovation. These results suggest 

that consumer purchasing behavior in the halal market is 

driven more by trust and emotional attachment to the brand 

than by brand strength alone, offering both theoretical and 

practical contributions to marketing strategy development. 
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PENDAHULUAN 

Dalam era persaingan bisnis yang semakin dinamis dan terdigitalisasi, perusahaan dituntut 

untuk memahami secara komprehensif faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Perubahan pola konsumsi yang semakin kompleks, dipengaruhi oleh aspek rasional, 

emosional, dan nilai sosial, menjadikan strategi pemasaran tidak lagi cukup berfokus pada kualitas 

produk semata. Perusahaan perlu membangun nilai merek yang kuat sekaligus menghadirkan 

inovasi produk yang relevan dengan kebutuhan pasar. Dalam konteks ini, brand equity, inovasi 

produk, dan loyalitas merek menjadi elemen kunci yang saling berinteraksi dalam membentuk 

keputusan pembelian (Aaker, 2022; Bryant, 2021). 

Brand equity mencerminkan kekuatan suatu merek dalam menciptakan persepsi positif di 

benak konsumen. Nilai ini tidak hanya terbentuk dari tingkat kesadaran merek, tetapi juga dari 

kualitas yang dirasakan, asosiasi merek, serta pengalaman konsumen terhadap produk. Penelitian 

mutakhir menunjukkan bahwa merek dengan brand equity yang tinggi memiliki kemampuan lebih 
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besar dalam memengaruhi preferensi konsumen dan mengurangi sensitivitas terhadap harga 

(Dwivedi & Wang, 2022). Dengan demikian, brand equity tidak hanya berfungsi sebagai identitas, 

tetapi juga sebagai instrumen strategis dalam memenangkan persaingan pasar. 

Selain itu, inovasi produk memainkan peran penting dalam menjaga keberlanjutan daya 

saing perusahaan. Inovasi tidak hanya terbatas pada penciptaan produk baru, tetapi juga mencakup 

pengembangan fitur, peningkatan kualitas, serta penyesuaian terhadap tren dan kebutuhan 

konsumen yang terus berkembang. Studi terbaru menegaskan bahwa inovasi produk berkontribusi 

signifikan terhadap peningkatan nilai yang dirasakan konsumen serta memperkuat posisi merek di 

pasar (Ferreira et al., 2022). Oleh karena itu, perusahaan yang mampu berinovasi secara konsisten 

cenderung lebih adaptif dan memiliki daya tarik yang lebih tinggi di mata konsumen. 

Meskipun demikian, pengaruh brand equity dan inovasi produk terhadap keputusan 

pembelian tidak selalu terjadi secara langsung. Dalam banyak kasus, loyalitas merek berperan 

sebagai variabel intervening yang menjelaskan hubungan tersebut. Loyalitas merek mencerminkan 

tingkat keterikatan konsumen terhadap suatu merek, yang terbentuk melalui pengalaman positif dan 

kepuasan yang berulang. Konsumen yang memiliki loyalitas tinggi tidak hanya melakukan 

pembelian ulang, tetapi juga menunjukkan komitmen jangka panjang terhadap merek tersebut 

(Rather et al., 2022). Dengan demikian, loyalitas merek menjadi faktor penting dalam memperkuat 

pengaruh variabel pemasaran terhadap perilaku konsumen. 

Dalam industri halal, hubungan antara variabel-variabel tersebut menjadi lebih kompleks 

karena dipengaruhi oleh dimensi religius dan nilai kepercayaan. Konsumen tidak hanya 

mempertimbangkan kualitas dan inovasi produk, tetapi juga aspek kehalalan sebagai faktor utama 

dalam pengambilan keputusan. Laporan terbaru menunjukkan bahwa industri halal global 

mengalami pertumbuhan yang signifikan, didorong oleh meningkatnya kesadaran konsumen 

terhadap gaya hidup halal dan kualitas produk yang lebih terjamin (Standard, 2023). Di Indonesia, 

tren ini semakin menguat seiring dengan meningkatnya preferensi masyarakat terhadap produk yang 

sesuai dengan nilai-nilai keagamaan. 

Sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, Indonesia memiliki potensi pasar 

halal yang sangat besar. Kondisi ini menciptakan peluang sekaligus tantangan bagi perusahaan 

untuk mampu menghadirkan produk yang tidak hanya memenuhi standar halal, tetapi juga memiliki 

nilai tambah melalui inovasi dan kekuatan merek. Dalam konteks ini, Halal Network International 

(HNI) hadir sebagai salah satu perusahaan yang berfokus pada pengembangan dan distribusi produk 

halal melalui sistem jaringan pemasaran. Keberhasilan HNI dalam membangun kepercayaan 

konsumen menunjukkan adanya kekuatan brand equity yang signifikan, didukung oleh inovasi 

produk yang berkelanjutan serta tingkat loyalitas pelanggan yang relatif tinggi. 

Fenomena tingginya loyalitas konsumen terhadap produk HNI menjadi menarik untuk 

diteliti lebih lanjut, khususnya dalam kaitannya dengan keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan 

bahwa terdapat mekanisme hubungan yang kompleks antara brand equity, inovasi produk, dan 

loyalitas merek dalam memengaruhi perilaku konsumen. Selain itu, kondisi geografis dan 
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karakteristik sosial budaya masyarakat di Sulawesi Selatan yang mayoritas Muslim memberikan 

konteks yang unik dalam memahami dinamika pasar halal. 

Meskipun sejumlah penelitian telah membahas pengaruh brand equity dan inovasi produk 

terhadap keputusan pembelian, kajian yang secara khusus mengintegrasikan loyalitas merek sebagai 

variabel mediasi dalam konteks produk halal masih relatif terbatas. Beberapa penelitian terbaru 

menunjukkan bahwa loyalitas merek dapat memperkuat hubungan antara nilai merek dan keputusan 

pembelian, namun hasilnya masih bervariasi tergantung pada konteks penelitian dan karakteristik 

responden (Boon et al., 2019). Hal ini menunjukkan adanya celah penelitian yang perlu diisi melalui 

kajian empiris yang lebih spesifik dan kontekstual. 

Lebih lanjut, karakteristik konsumen di Sulawesi Selatan yang dipengaruhi oleh nilai 

religius, budaya lokal, dan interaksi sosial dalam komunitas menjadi faktor penting dalam 

membentuk persepsi dan preferensi terhadap produk halal. Kepercayaan terhadap merek, 

pengalaman penggunaan, serta rekomendasi dari lingkungan sosial menjadi determinan penting 

dalam membangun loyalitas dan keputusan pembelian. Oleh karena itu, pendekatan yang 

mengintegrasikan aspek rasional dan emosional dalam pemasaran menjadi sangat relevan dalam 

konteks ini. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand 

equity dan inovasi produk terhadap keputusan pembelian dengan loyalitas merek sebagai variabel 

mediasi pada konsumen Halal Network International (HNI) di Provinsi Sulawesi Selatan (Anam et 

al., 2021). Penelitian ini diharapkan tidak hanya memberikan kontribusi teoritis dalam 

pengembangan ilmu pemasaran, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam 

merancang strategi yang lebih efektif dalam meningkatkan daya saing dan keberlanjutan bisnis di 

industri halal. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatif untuk menguji 

hubungan antara brand equity, inovasi produk, loyalitas merek, dan keputusan pembelian pada 

konsumen Halal Network International (HNI) di Sulawesi Selatan, karena pendekatan ini mampu 

menjelaskan keterkaitan antar variabel secara empiris (Hair et al., 2021). Populasi penelitian 

mencakup seluruh konsumen HNI, dengan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling, yaitu responden yang pernah melakukan pembelian produk, sehingga diperoleh sebanyak 

160 responden yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner berbasis skala Likert 1–5 yang disusun 

berdasarkan indikator masing-masing variabel, meliputi brand equity (kesadaran, persepsi kualitas, 

asosiasi, citra), inovasi produk (fitur, variasi, kualitas, desain), loyalitas merek (pembelian ulang, 

rekomendasi, resistensi, keterikatan), serta keputusan pembelian (preferensi dan keyakinan 

memilih) (Dwivedi & Wang, 2022; Ferreira et al., 2022; Rather et al., 2022). 
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Analisis data menggunakan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least 

Square (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS, yang dinilai mampu menguji model kompleks 

dengan ukuran sampel moderat serta tanpa asumsi normalitas yang ketat (Sarstedt et al., 2022). 

Evaluasi model dilakukan melalui pengujian outer model dan inner model untuk memastikan 

validitas, reliabilitas, serta signifikansi hubungan antar variabel (Hair et al., 2021). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil  

1. Karakteristik Responden 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Kategori Klasifikasi Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 68 42.5 

Perempuan 92 57.5 

Usia < 25 tahun 45 28.1 

25–35 tahun 72 45.0 

> 35 tahun 43 26.9 

Pendidikan SMA 38 23.8 

S1 94 58.7 

S2 28 17.5 

           Sumber: data diolah 2026 

 

Karakteristik responden menunjukkan dominasi perempuan (57,5%), yang mengindikasikan 

bahwa produk HNI memiliki daya tarik kuat pada segmen ini. Dari sisi usia, kelompok 25–35 tahun 

mendominasi, mencerminkan konsumen produktif yang aktif dalam pengambilan keputusan 

konsumsi. Tingkat pendidikan yang mayoritas S1 memperlihatkan bahwa responden memiliki 

kapasitas kognitif yang memadai dalam mengevaluasi nilai merek dan inovasi produk 

(Trihudiyatmanto, 2022). 

2. Uji Outer Model (Validitas Konvergen) 

Tabel 2. Outer Loading dan AVE 

Variabel Indikator Loading AVE 

Brand Equity BE1 0.812 0.621 

BE2 0.845  

BE3 0.801  

BE4 0.776  

Inovasi Produk IP1 0.834 0.638 

IP2 0.852  

IP3 0.791  

IP4 0.768  

Loyalitas Merek LM1 0.861 0.662 
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LM2 0.843  

LM3 0.805  

LM4 0.788  

Keputusan Pembelian KP1 0.825 0.645 

KP2 0.847  

KP3 0.802  

   Sumber: data diolah 2026 

 

Seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70, menunjukkan validitas 

konvergen yang sangat baik. Nilai AVE masing-masing variabel juga telah melampaui batas 

minimum 0,50, yang mengindikasikan bahwa konstruk mampu menjelaskan varians indikatornya 

secara memadai. 

3. Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Composite Reliability dan Cronbach Alpha 

Variabel Cronbach Alpha Composite Reliability 

Brand Equity 0.841 0.887 

Inovasi Produk 0.856 0.901 

Loyalitas Merek 0.873 0.913 

Keputusan Pembelian 0.829 0.885 

     Sumber: data diolah 2026 

 

Nilai Cronbach Alpha dan Composite Reliability seluruh variabel berada di atas 0,70, yang 

menegaskan bahwa konstruk memiliki konsistensi internal yang tinggi dan reliabel untuk digunakan 

dalam analisis lanjutan. 

4. Uji Validitas Diskriminan 

Tabel 4. Fornell-Larcker Criterion 

Variabel BE IP LM KP 

Brand Equity 0.788    

Inovasi Produk 0.612 0.799   

Loyalitas Merek 0.684 0.655 0.814  

Keputusan Pembelian 0.641 0.667 0.702 0.803 

             Sumber: data diolah 2026 

 

Nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing variabel lebih besar dibandingkan korelasi 

antar konstruk lainnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan terpenuhi dengan 

baik. 
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5. Uji Inner Model 

Nilai R-Square 

Tabel 5. R-Square 

Variabel Endogen R² 

Loyalitas Merek 0.552 

Keputusan Pembelian 0.618 

           Sumber: data diolah 2026 

 

Nilai R² sebesar 0,552 menunjukkan bahwa loyalitas merek dijelaskan sebesar 55,2% oleh 

brand equity dan inovasi produk. Sementara itu, keputusan pembelian dijelaskan sebesar 61,8% 

oleh keseluruhan variabel dalam model, yang mengindikasikan kekuatan model berada pada 

kategori moderat hingga kuat. 

6. Uji Hipotesis (Direct & Indirect Effect) 

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis Langsung dan Tidak Langsung 

 

Hipotesis Hubungan 
Jenis 

Pengaruh 
Koefisien 

T-

Stat 

P-

Value 
Keputusan Keterangan 

H1 

Brand 

Equity → 

Loyalitas 

Merek 

Direct 0.412 4.876 0.000 Diterima Signifikan 

H2 

Brand 

Equity → 

Keputusan 

Pembelian 

Direct 0.158 1.912 0.056 Ditolak 
Tidak 

Signifikan 

H3 

Inovasi 

Produk → 

Loyalitas 

Merek 

Direct 0.431 5.102 0.000 Diterima Signifikan 

H4 

Inovasi 

Produk → 

Keputusan 

Pembelian 

Direct 0.365 4.221 0.000 Diterima Signifikan 

H5 

Loyalitas 

Merek → 

Keputusan 

Pembelian 

Direct 0.472 5.884 0.000 Diterima Signifikan 

H6 

Brand 

Equity → 

Loyalitas 

Merek → 

Keputusan 

Indirect 0.194 3.765 0.000 Diterima Signifikan 
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Pembelian 

H7 

Inovasi 

Produk → 

Loyalitas 

Merek → 

Keputusan 

Pembelian 

Indirect 0.203 3.982 0.000 Diterima Signifikan 

Sumber: data diolah 2026 

 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa sebagian besar hubungan dalam model penelitian 

menunjukkan signifikansi yang kuat, baik pada jalur langsung maupun tidak langsung. (Anam et 

al., 2021) Brand equity terbukti berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek, menandakan 

bahwa kekuatan persepsi merek mampu membangun keterikatan konsumen secara emosional dan 

berkelanjutan. Namun demikian, pengaruh langsung brand equity terhadap keputusan pembelian 

tidak signifikan, yang mengindikasikan bahwa nilai merek belum cukup kuat untuk mendorong 

keputusan tanpa melalui variabel perantara. 

Sebaliknya, inovasi produk menunjukkan pengaruh signifikan baik terhadap loyalitas merek 

maupun keputusan pembelian. Hal ini menegaskan bahwa aspek inovatif menjadi determinan utama 

dalam menarik perhatian sekaligus mempertahankan konsumen. Loyalitas merek sendiri menjadi 

variabel yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian, yang menunjukkan 

bahwa keterikatan konsumen memainkan peran sentral dalam proses pengambilan keputusan. 

Lebih lanjut, pengujian efek tidak langsung memperlihatkan bahwa loyalitas merek secara 

signifikan memediasi hubungan antara brand equity dan inovasi produk terhadap keputusan 

pembelian. Pola ini menunjukkan bahwa pengaruh brand equity yang tidak signifikan secara 

langsung menjadi signifikan melalui loyalitas merek (full mediation), sementara inovasi produk 

tetap memiliki pengaruh langsung sekaligus tidak langsung (partial mediation). Temuan ini 

menegaskan bahwa loyalitas merek merupakan mekanisme kunci dalam memperkuat efektivitas 

strategi pemasaran berbasis nilai dan inovasi (Putri et al., 2022). 

 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 160 responden, ditemukan bahwa brand equity 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Hal ini menunjukkan bahwa 

kekuatan merek mampu membentuk keterikatan konsumen melalui persepsi kualitas, citra, dan 

asosiasi yang positif. Dalam konteks ini, konsumen tidak hanya menilai produk secara fungsional, 

tetapi juga menginternalisasi nilai simbolik yang melekat pada merek, termasuk aspek kepercayaan 

terhadap produk halal. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Dwivedi & Wang, 2022)yang 

menegaskan bahwa brand equity berperan penting dalam membangun loyalitas konsumen. Namun 

demikian, beberapa studi lain menunjukkan hasil berbeda, di mana pengaruh brand equity terhadap 
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loyalitas tidak selalu konsisten, terutama pada pasar dengan tingkat keterlibatan konsumen yang 

rendah. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa brand equity tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa kekuatan merek belum cukup 

untuk secara langsung mendorong konsumen melakukan pembelian. Dalam konteks pasar halal, 

konsumen cenderung mempertimbangkan aspek kepercayaan, pengalaman, dan kesesuaian nilai 

sebelum mengambil keputusan. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian (Aaker, 2022) yang 

menyatakan bahwa brand equity berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, namun 

mendukung studi lain yang menunjukkan bahwa pengaruh tersebut bersifat tidak langsung dan 

memerlukan variabel mediasi seperti loyalitas. 

Di sisi lain, inovasi produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas merek. Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan perusahaan dalam menghadirkan produk 

yang inovatif mampu meningkatkan kepuasan sekaligus memperkuat keterikatan konsumen. 

Inovasi yang relevan menciptakan pengalaman baru yang meningkatkan persepsi nilai konsumen 

terhadap merek. Temuan ini konsisten dengan penelitian (Ferreira et al., 2022) menyatakan bahwa 

inovasi produk berkontribusi dalam membangun loyalitas. Namun, terdapat pula penelitian yang 

menemukan bahwa inovasi tidak selalu berdampak signifikan terhadap loyalitas apabila tidak 

diiringi dengan kualitas yang konsisten. Inovasi produk juga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen lebih responsif terhadap nilai tambah 

yang bersifat konkret, seperti fitur, kualitas, dan desain produk. Dibandingkan dengan brand equity 

yang bersifat abstrak, inovasi produk lebih mudah dievaluasi dan dirasakan secara langsung oleh 

konsumen. Temuan ini sejalan dengan (Ali et al., 2023) yang menegaskan bahwa inovasi merupakan 

faktor utama dalam mendorong keputusan pembelian. Namun demikian, beberapa penelitian lain 

menunjukkan bahwa pengaruh inovasi dapat menjadi lemah jika tidak sesuai dengan kebutuhan 

pasar. 

Sementara itu, loyalitas merek terbukti memiliki pengaruh paling kuat terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian tidak hanya 

dipengaruhi oleh pertimbangan rasional, tetapi juga oleh keterikatan emosional yang terbentuk 

melalui pengalaman konsumen. Konsumen yang loyal cenderung memiliki preferensi yang stabil 

dan tidak lagi melakukan evaluasi alternatif secara intensif. Temuan ini sejalan dengan (Lemon, 

2026), yang menyatakan bahwa loyalitas merupakan determinan utama perilaku pembelian jangka 

panjang. Namun, beberapa studi lain menunjukkan bahwa loyalitas dapat melemah apabila 

konsumen dihadapkan pada inovasi kompetitor yang lebih unggul. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa loyalitas merek menjadi variabel 

kunci dalam menghubungkan brand equity dan inovasi produk dengan keputusan pembelian, 

sehingga strategi pemasaran perlu diarahkan pada penguatan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. 
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KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen pada Halal Network 

International (HNI) terbentuk melalui mekanisme relasional yang melibatkan peran sentral loyalitas 

merek. Brand equity terbukti berkontribusi signifikan dalam membangun loyalitas, namun tidak 

memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, inovasi produk memiliki 

pengaruh yang lebih komprehensif, baik secara langsung maupun melalui loyalitas merek. Loyalitas 

merek sendiri menjadi faktor dominan yang menghubungkan persepsi konsumen terhadap merek 

dan inovasi dengan tindakan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa dalam konteks pasar halal, 

keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh keterikatan emosional dan kepercayaan yang terbangun 

dibandingkan sekadar persepsi terhadap kekuatan merek. 

 

UCAPAN TERIMA KASIH 

Secara praktis, perusahaan perlu mengoptimalkan pengelolaan brand equity dengan 

pendekatan yang tidak hanya berorientasi pada citra, tetapi juga pada pembentukan pengalaman 

konsumen yang konsisten dan bermakna guna memperkuat loyalitas. Inovasi produk perlu terus 

dikembangkan secara adaptif agar mampu menjawab dinamika kebutuhan pasar sekaligus 

memberikan nilai tambah yang nyata bagi konsumen. Untuk pengembangan penelitian selanjutnya, 

disarankan untuk memasukkan variabel lain seperti kepercayaan, religiusitas, atau pengalaman 

pelanggan guna memperluas pemahaman mengenai perilaku konsumen dalam konteks pemasaran 

berbasis nilai. Penulis pun menyampaikan terima kasih kepada seluruh pihak yang telah mendukung 

pelaksanaan penelitian ini, khususnya para responden yang telah berpartisipasi serta memberikan 

data yang diperlukan. Apresiasi juga diberikan kepada institusi akademik dan pihak Halal Network 

International (HNI) atas dukungan dan fasilitasi selama proses penelitian. Diharapkan penelitian ini 

dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan keilmuan serta praktik manajemen pemasaran, 

terutama dalam industri halal. 
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