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dalam penelitian yaitu Structural Equation Modelling (SEM) dengan alat @
analisis SmartPLS 3. Data primer diperoleh melalui kuesioner dengan 180

sampel masyarakat di Kota Tangerang Selatan. Hasil penelitian

mengungkapkan bahwa customer satisfaction, product quality, dan customer

experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap intention to

recommend produk kosmetik halal, sedangkan trust tidak berpengaruh secara

signifikan terhadap intention to recommend produk kosmetik halal.

Kata kunci: Kosmetik halal, customer satisfaction, trust, product quality,

customer experience, intention to recommend.

ABSTRACT

The halal cosmetics sector is currently considered the sector with the
highest potential in the world. The growing trend of using halal cosmetics is
influenced by the migration trend and lifestyle of Muslims who are aware of
the importance of using halal products. The presence of various halal cosmetic
products on the market encourages consumers to be more selective in their
choice of cosmetic brands. Companies need to formulate the right marketing
strategy in order for their products to survive and compete with competitors,
one of which is product-specific recommendations. This study aims to analyze
the factors that influence consumers' intentions to recommend halal beauty
products. This study used Structural Equation Modeling (SEM) with the
SmartPLS 3 analysis tool. Primary data was obtained from a survey of 180
samples of people in the city of South Tangerang. The results of the study show
that customer satisfaction, product quality, and customer experience have a
positive and significant impact on the intention to recommend halal beauty
products, while trust does not have a significant effect on the intention to
recommend halal beauty products.
Keywords: Halal cosmetics, customer satisfaction, trust, product quality,
customer experience, intention to recommend.

l. PENDAHULUAN

Produk halal merupakan produk yang diproses sesuai dengan syariat Islam (BPJPH, 2020). Saat
ini, produk halal telah tumbuh pada tingkat tercepat di pasar dunia. Hal ini terjadi karena meningkatnya
kesadaran konsumen mengenai tanggung jawabnya terhadap agama. Adanya prinsip dan nilai tertentu
yang mengikat konsumen Muslim, yaitu panduan dari Al-Qur'an dan Sunnah yang mengatur bahwa
setiap Muslim dianjurkan mengkonsumsi produk halal dan menghindari produk haram menjadi dasar
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perubahan gaya hidup umat Muslim untuk selalu mengkonsumsi produk halal, termasuk kosmetik halal
(Dinar Standard, 2020). Halal mencakup hampir semua hal, mulai dari tahap pengadaan bahan mentah,
pendistribusian produk akhir, hingga pengiriman ke konsumen yang harus menerapkan prinsip Syariah.
Kewajiban setiap Muslim untuk selalu mengkonsumsi produk halal tercantum dalam QS. Al-Bagarah
ayat 168 yang berbunyi:

Gas 538 242 ) RN gl TS5 Y5 Gl s (2T 3 L R TS
Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang terdapat di bumi, dan
janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh
yang nyata bagimu.” (Q.S Al-Bagarah:168).

Ayat tersebut dengan jelas menganjurkan Muslim agar produk yang digunakan atau dikonsumsi
merupakan sesuatu yang halal dan menjauhi produk haram. Halal sebagaimana dinyatakan dalam Al-
Quran, mengacu pada sesuatu yang diperbolehkan dalam Islam, di mana segala sesuatu di dunia ini
adalah halal kecuali ada dalil yang melarangnya. Istilah halal mencakup gagasan yang lebih luas tidak

hanya makanan, tetapi juga berbagai hal lain seperti kosmetik. Kosmetik halal dalam penelitian ini
mencakup produk make up dan skincare yang memiliki sertifikasi halal.

Konsumsi kosmetik halal di Indonesia dengan mayoritas masyarakat yang beragama Muslim
lebih dari 250 juta jiwa, mencapai $4,19 miliar pada 2020 dan menjadi negara kedua setelah India yang
konsumsi kosmetik halalnya mencapai $5,88 miliar (Dinar Standard, 2020). Hal ini membuat Indonesia
diklaim sebagai lahan subur bagi industri kosmetik halal yang menjanjikan bagi perusahaan kosmetik
(Kemenperin, 2021). Hingga saat ini, jumlah perusahaan kosmetik dengan sertifikasi halal di Indonesia
telah mencapai 794 perusahaan, rinciannya yaitu sebanyak 1.913 sertifikat halal, berdasarkan jumlah
tersebut sertifikasi halal produk-produk kosmetik berjumlah 75.385 produk (LPPOM MUI, 2021).
Beragamnya ketersediaan produk kosmetik di pasaran mengakibatkan ketatnya tingkat persaingan
dalam industri kosmetik. Potensi yang menjanjikan namun sangat kompetitif ini menjadi tantangan
tersendiri bagi perusahaan kosmetik sehingga mendorong perusahaan untuk merumuskan secara tepat
terkait perencanaan pemasaran agar eksistensi produknya terjaga dan mampu bersaing dengan
kompetitor, salah satunya melalui rekomendasi yang didasari oleh pengalaman atas suatu produk
tertentu. Perusahaan harus dapat membuat konsumen sangat terkesan dan senang dengan hal-hal yang
mereka terima (Robustin et al., 2018). Tujuan atas dilakukannya penelitian ini yaitu melakukan analisis
terhadap faktor yang memengaruhi intention to recommend produk kosmetik halal.

Berbagai alasan diprediksi sebagai faktor yang intention to recommend produk kosmetik halal,
salah satunya melalui customer satisfaction. Konsumen yang merasa puas dengan produk yang
dikonsumsinya cenderung melakukan rekomendasi kepada orang lain secara sukarela karena produk
tersebut berhasil memenuhi ekspetasi konsumen, sehingga mendorong timbulnya loyalitas konsumen
yang terbentuk dari kepuasan konsumen dalam menggunakan produk tersebut (Ahmadi, 2019).
Penelitian terdahulu dari Ahmadi (2019) menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan dan positif
dari customer satisfaction terhadap loyalitas konsumen dalam bentuk word of mouth. Penelitian lain
yang dilakukan oleh Oliveira et al., (2020) juga mendapatkan hasil jika satisfaction memiliki dampak
signifikan terhadap intention to recommend. Satisfaction memiliki peran dominan yang menjadikannya
faktor yang berpengaruh terhadap intention to recommend.

Selain itu, trust juga diprediksi dapat mempengaruhi intention to recommend produk kosmetik
halal. Trust mempengaruhi tindakan konsumen untuk melakukan suatu hal, sebab trust merupakan dasar
untuk setiap hubungan antara perusahaan dengan konsumen sehingga mencerminkan keyakinan bahwa
perusahaan akan menjamin keamanan konsumennya. Konsumen yang percaya pada suatu produk akan
terdorong untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain atas dasar pengalaman mereka
(Yuliana & Wahyudi, 2021). Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Yuliana & Wahyudi (2021) yaitu
adanya pengaruh positif dan signifikan dari trust terhadap intention to recommend. Dengan
mempertahankan kepercayaan konsumen, maka perusahaan dapat meningkatkan loyalitas mereka baik
terhadap perusahaan maupun terhadap produk (Safa & VVon Solms, 2016).

Intention to recommend produk kosmetik halal juga perlu didukung oleh product quality yang
merupakan hal terpenting dalam sebuah produk. Product quality erat kaitannya dengan kompetensi
suatu produk dalam memberikan kepuasan baik secara eksplisit maupun implisit terhadap kebutuhan
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atau keinginan konsumen. Product quality menjadi faktor yang biasanya dilihat oleh konsumen setelah
membeli suatu produk. Selain itu, product quality juga perlu dikaji karena sangat mempengaruhi
reputasi produk yang akan berdampak pada perilaku dan loyalitas konsumen (Tjiptono & Chandra,
2012). Produk berkualitas tinggi yang memenuhi harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen dapat
memberikan dampak yang besar bagi sebuah perusahaan. Penelitian Suhartanto et al., (2021)
mendapatkan hasil yang membuktikan adanya pengaruh product quality secara positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen. Konsumen yang merasakan kualitas produk kosmetik halal yang tinggi
akan bersedia merekomendasikan produk tersebut kepada kerabatnya.

Faktor terakhir yang diprediksi dapat mempengaruhi intention to recommend produk kosmetik
halal yaitu customer experience. Pengalaman konsumen dalam menggunakan suatu produk akan
berdampak positif maupun negatif bagi kelangsungan hidup suatu perusahaan. Pengalaman positif
konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk akan mendorong mereka dalam memberikan ulasan
terkait berbagai hal positif kepada orang lain mengenai produk tersebut, begitu pula sebaliknya.
Pengalaman negatif konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk juga akan mendorong mereka untuk
mengatakan hal-hal negatif terkait produk tersebut sehingga dapat merugikan perusahaan (Deshwal,
2016). Perusahaan harus sangat memperhatikan bagaimana cara agar konsumen memiliki pengalaman
yang menyenangkan saat mengkonsumsi produknya agar loyalitas konsumen dapat terbentuk dengan
baik. Penelitian Ozmen & Ogel (2020) menunjukkan bahwa experience yang positif memiliki dampak
yang positif dan signifikan pula terhadap perilaku rekomendasi melalui word of mouth. Adanya
pengalaman positif konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk akan mendorong mereka untuk
memberikan ulasan terkait berbagai hal positif kepada orang lain mengenai produk tersebut.

Berdasarkan fenomena tersebut, peneliti ingin mengeksplorasi lebih dalam mengenai berbagai
hal yang memengaruhi intention to recommend produk kosmetik halal. Penelitian ini merupakan
penelitian pertama yang membahas mengenai intention to recommend produk kosmetik halal. Penelitian
yang telah ada sebatas membahas terkait pengaruh intention to purchase kosmetik halal, misalnya
penelitian dari Ishak et al., (2020) dan Khan et al., (2021) ataupun terkait word of mouth kosmetik halal,
seperti penelitian Adriyati & Indriani (2017). Padahal, rekomendasi merupakan hal yang tidak kalah
penting bagi kelangsungan hidup perusahaan. Wangenheim (2005) menyatakan bahwa rekomendasi
telah diakui sebagai kekuatan penting dalam pasar yang mempengaruhi sikap, preferensi, niat, dan
keputusan konsumen. Implikasi dari penelitian ini yaitu dapat membantu perusahaan kosmetik untuk
menentukan strategi pemasaran yang efektif agar produknya dapat bersaing di pasaran.

1. KAJIAN LITERATUR
Teori Intensi (Intention Theory)

Fishbein et al. (1975) menyatakan bahwa intensi merupakan probabilitas subjektif seseorang
sebelum menunjukkan sebuah perilaku, sedangkan Ajzen (1988) menegaskan bahwa intensi merupakan
besarnya usaha individu ketika merencanakan dan mencoba melakukan suatu perilaku. Intensi dapat
digunakan untuk memprediksi kekuatan kemauan individu untuk melakukan sebuah perilaku dan
sejumlah usaha yang direncanakan untuk melaksanakannya. Semakin besar intensi untuk menunjukkan
perilaku, semakin besar pula perilaku tersebut akan ditampilkan. Fishbein et al. (1975) juga
menambahkan bahwa intensi bisa dilihat layaknya kasus persuasi khusus dari belief, yakni individu
tersebut sebagai objeknya dan perilaku yang merupakan atributnya. Berdasarkan hal tersebut, dapat
ditarik kesimpulan bahwa intensi merupakan seberapa kuat seseorang ingin mencoba dan seberapa
intens tekad mereka untuk merencanakan dan melakukan suatu perilaku.

Intention to Recommend

Rekomendasi telah diakui sebagai kekuatan penting dalam pasar yang mempengaruhi sikap,
preferensi, niat, dan keputusan konsumen (Wangenheim, 2005). Intention to recommend merupakan
indikator hasil perilaku positif dari pengalaman konsumen yang merasa puas. Hal ini terjadi berdasarkan
kepuasan yang didapatkan dari produk yang dibeli, diikuti dengan kecenderungan konsumen untuk
memberikan feedback positif terkait produk tersebut (Kotler & Keller, 2012). Oliver (1980)
menggambarkan konsep tersebut sebagai loyalitas seseorang yang dipegang teguh untuk mendukung
produk yang secara konsisten disukai di masa depan. Intention to recommend produk kosmetik halal
dalam konteks penelitian ini dinilai sebagai upaya untuk mempermudah masyarakat membicarakan
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produk kosmetik dengan memberikan alasan untuk mengkonsumsinya, karena konsumen cenderung
menerima rekomendasi dari orang yang dapat mereka percayai dibandingkan promosi yang dilakukan
oleh perusahaan. Rekomendasi ditemukan sembilan kali lebih efektif untuk penyebaran informasi yang
cepat daripada media cetak dan media komunikasi (Chang et al., 2013). Maka dari itu, rekomendasi
penting bagi kelangsungan hidup perusahaan.

Produk Kosmetik Halal

Produk kosmetik halal merupakan produk kosmetik yang diproses sesuai dengan syariat Islam
dari bahan pilihan untuk melindungi serta mempercantik, membersihkan, melindungi dan mengubah
penampilam pada kulit manusia yang digunakan pada tubuh bagian luar dengan kandungan yang halal
dan tidak boleh mengandung unsur yang diharamkan seperti alkohol, babi, darah, serta bahan lainnya
yang dilarang dalam Islam (Kaur et al., 2014). Selain itu, tidak hanya penggunaan bahan-bahan halal
yang diperlukan dalam produksi, tetapi juga kinerja produk kosmetik secara keseluruhan, untuk
memenuhi syariat Islam (Sugibayashi et al., 2019). Bahan yang diizinkan dalam produksi kosmetik
halal yaitu setiap bahan yang bersumber dari tumbuhan, tanah, air, hewan halal yang diproses menurut
syariat Islam, hewan laut yang dianggap halal, dan bahan sintetis yang aman bagi konsumen dan tidak
tercemar kotoran (najis) (Sugibayashi et al., 2019). Produsen yang menargetkan umat Muslim sebagai
pangsa pasar, dengan demikian harus mempertimbangkan persyaratan agama yang mencerminkan
berbagai tahap pengembangan produk, misalnya bukan hanya menggambarkan karakteristik produk,
tetapi juga menggambarkan manfaat dari kosmetik halal sehingga dapat meningkatkan kesadaran di
kalangan konsumen Muslim terhadap produk kosmetik halal. Selain itu, sistem distribusi harus
memastikan produk kosmetik halal mencapai pasar dengan mempertahankan status kehalalannya tanpa
terkontaminasi oleh bahan haram atau najis (Jaswir et al., 2020).

Customer Satisfaction

Customer satisfaction didefinisikan sebagai peneriman keseluruhan dari pengalaman dan
harapan kualitas produk yang diperoleh setelah mengkonsumsi produk atau jasa tertentu yang dapat
mempengaruhi perilaku mereka (Al-Ansi et al., 2019). Kepuasan termasuk salah satu variabel yang
dianggap penting lantaran memiliki efek yang signifikan pada perilaku dan sikap konsumen di masa
depan (Oliver, 1980). Menariknya, kepuasan digunakan sebagai kriteria pemasaran umum dengan
tujuan untuk meningkatkan efektivitas perusahaan secara praktis (Bennet & Rundle-Thiele, 2004).
Kepuasan konsumen merupakan hal yang penting untuk kelangsungan perusahaan, pengembangan, dan
keberhasilan suatu industri, termasuk industri kosmetik halal (Jani & Han, 2014). Kepuasan konsumen
yang tinggi akan menyiratkan loyalitas konsumen yang tinggi, kemudahan dalam mendapatkan
konsumen baru, serta meminimalisir risiko persaingan, sehingga kepuasan merupakan pusat kegiatan
pemasaran perusahaan. Hal ini dibuktikan oleh penelitian Oliveira et al., (2020) dengan hasil kajiannya
yaitu satisfaction berdampak signifikan terhadap intention to recommend. Berdasarkan hal tersebut,
hipotesis yang ditentukan oleh peneliti yaitu:

H1: Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to recommend produk
kosmetik halal.

Trust

Trust atau kepercayaan merupakan keyakinan bahwa satu pihak tertentu akan melakukan yang
terbaik untuk kepentingan pihak lainnya yang akan menghasilkan hasil positif (Morgan & Hunt, 1994).
Kepercayaan adalah dasar untuk setiap hubungan antara perusahaan dengan konsumen sehingga
mencerminkan keyakinan bahwa perusahaan akan menjamin keamanan konsumennya (Yuliana &
Wahyudi, 2021). Kepercayaan terbentuk melalui proses pengalaman positif yang berulang (Chen &
Shen, 2015). Pentingnya kepercayaan tidak hanya selama pembelian produk atau jasa, tetapi juga
setelah aktivitas pembelian yang akan berpengaruh pada reputasi perusahaan. Kraeuter (2002)
menganggap kepercayaan selaku metode untuk meminimalisir komplikasi perilaku manusia dalam
keadaan di mana konsumen harus menghadapi ketidakpastian. Konsumen yang mempercayai produk
kosmetik halal akan merasa aman dan terjamin saat menggunakan produk yang dikonsumsinya
sehingga akan terbentuk niat untuk merekomendasikan produk tersebut dan memberi tahu orang lain
terkait pengalaman mereka sehingga dapat mendorong orang lain untuk menentukan sebuah keputusan.
Kepercayaan dinilai sebagai hal terpenting dalam memupuk dan memelihara ikatan jangka panjang
dengan konsumen. Selaras dengan hasil tersebut, penelitian yang dilakukan Yuliana & Wahyudi (2021)
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yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari trust terhadap intention to
recommend. Atas dasar hasil tersebut, berikut ini hipotesis yang ditentukan oleh peneliti.

H2: Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to recommend produk kosmetik halal.
Product Quality

Product quality atau kualitas produk merupakan kapasitas spesifik dari sebuah produk untuk
menunjukkan kegunaannya, termasuk keunggulan, kemudahan, pembaruan, serta aspek lainnya (Kotler
& Armstrong, 2018). Kotler & Armstrong (2018) juga menyatakan bahwa maksud dari kualitas produk
yaitu keunikan dari suatu produk atau jasa yang mampu memberikan rasa puas secara implisit atau
eksplisit terhadap konsumen baik yang terkait kebutuhan maupun keinginannya. Product quality
merupakan bagian terpenting produk, terutama dalam aktivitas pemasaran karena merupakan output
dari setiap kegiatan yang ditawarkan kepada target pasar untuk mencukupi kebutuhan dan ketertarikan
konsumen. Product quality menjadi faktor utama yang sering kali diperhatikan konsumen sesudah
membeli suatu produk, baik barang maupun jasa yang dikonsumsi (Suhartanto et al., 2021). Menurut
Tjiptono & Chandra (2012), product quality diperlukan untuk menciptakan kepuasan yang berdampak
pada loyalitas konsumen. Dalam proses pengambilan keputusan konsumen, konsumen cenderung
mengevaluasi produk ini berdasarkan kualitas yang dirasakan daripada kualitas objektif (Annabi &
Ibidapo-Obe, 2017). Hasil dari penelitian Suhartanto et al., (2021) yaitu product quality terbukti
memengaruhi loyalitas konsumen secara positif dan signifikan. Wujud loyalitas yang dilakukan
konsumen misalnya konsumen yang bersedia merekomendasikan produk tersebut kepada kerabatnya.
Berdasarkan hal ini, peneliti menentukan hipotesis berikut ini:

H3: Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to recommend produk
kosmetik halal.

Customer Experience

Customer experience merupakan sebuah respon subjektif dari pertemuan secara langsung
ataupun tidak langsung antara konsumen dengan sebuah perusahaan bisnis yang nantinya akan
menentukan loyalitas konsumen terhadap suatu bisnis yang pernah dikonsumsi sebelumnya (Kim &
Choi, 2016). Beberapa peneliti memandang customer experience sebagai konstruksi psikologis, yaitu
tanggapan subjektif secara keseluruhan yang dimanifestasikan dari interaksi konsumen dengan
penyedia produk atau layanan, yang mencakup pengetahuan dan pengaruh konsumen (Ali et al., 2018).
Dengan kata lain, customer experience adalah pengalaman konsumen yang berupa interaksi dengan
penyedia produk maupun jasa, baik dengan cara langsung maupun tidak langsung. Deshwal (2016)
menyatakan bahwa customer experience tidak hanya melibatkan pengalaman pada saat konsumen
menerima produk atau jasa, tetapi juga memainkan keterkaitan pikiran, hati, panca indera saat sedang
dan setelah mengkonsumsi produk atau jasa. Pengalaman positif konsumen dalam mengkonsumsi suatu
produk akan mendorong mereka untuk memberikan rekomendasi dengan mengatakan hal-hal positif
kepada orang lain terkait produk tersebut. Hal tersebut selaras dengan hasil yang ditunjukkan oleh
penelitian Ozmen & Ogel, (2020) bahwa experience yang positif memiliki pengaruh positif dan
signifikan pula terhadap perilaku rekomendasi melalui word of mouth. Berdasarkan hal ini, berikut
hipotesis yang ditentukan peneliti.

H4: Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention to recommend produk
kosmetik halal.

1. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan Partial Least
Squares (PLS) untuk mengetahui bagaimana masing-masing faktor mempengaruhi intensi konsumen
merekomendasikan produk kosmetik halal sebagai pertimbangan perusahaan dalam menentukan
strategi pemasaran. SEM-PLS bertujuan untuk memprediksi koefisien jalur serta mengeksplorasi
kompleksitas hubungan yang dibangun dari model struktural (Ali et al., 2018). SEM-PLS mampu
menganalisis suatu variabel hingga indikator yang tidak dapat dicapai dengan metode analisis lainnya.
Alasan penggunaan SEM-PLS vyaitu karena sifat dari penelitian ini yang lebih memperkirakan dan
memberi penjelasan terkait variabel laten dari pada melakukan uji terhadap teori tertentu. Selain itu,
SEM-PLS juga dapat mengukur variabel laten terlepas dari ukuran dan normalitas kumpulan data.
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Jenis data pada penelitian ini bersifat kuantitatif. Alat bantu yang digunakan adalah SmartPLS,
dengan populasi masyarakat Kota Tangerang Selatan yang berusia > 18 tahun, pernah atau sedang
menggunakan produk kosmetik halal, dan pernah merekomendasikan produk kosmetik halal kepada
orang lain. Di dalam penelitian ini jumlah sampelnya tidak diketahui, sehingga dalam menentukan
sampelnya tergantung pada jumlah indikator yang mengacu pada Augusty Ferdinand (2006), yaitu nilai
5-10 dikalikan dengan jumlah indikator pertanyaan penelitian. Terdapat 30 indikator pentanyaan dalam
penelitian ini, jadi minimal sampelnya yaitu 30 dikalikan 5, artinya sebanyak 150 responden.
Pengambilan sampel dilangsungkan dengan teknik purposive sampling dan mendapatkan 180
responden. Kuesioner ditetapkan sebagai metode pengumpulan data dalam penelitian ini, dengan teknik
analisis yang digunakan yaitu analisis model pengukuran (outer model) yang mencakup; uji validitas
diskriminan, uji Average Variance Extracted (AVE), uji reliabilitas (composite reliability dan
cronbach’s alpha), analisis model struktural (inner model) yang mencakup; R-Square, F-Square, Q-
Square, dan Goodness of Fit (GOF), serta mengacu pada nilai T-Statistics dan nilai P-Values di dalam
uji hipotesisnya. Model spesifikasi pada penelitian ini mencakup path diagram yang memberikan
gambaran terkait bagaimana hubungan diantara variabel eksogen dan endogen (inner model), serta
hubungan antara variabel eksogen dan endogen terhadap masing-masing indikator (outer model).

Customer Satisfaction

Customer satisfaction didefinisikan sebagai peneriman keseluruhan dari pengalaman dan
harapan kualitas produk yang diperoleh setelah mengkonsumsi produk atau jasa tertentu yang dapat
mempengaruhi perilaku konsumen (Al-Ansi et al., 2019). Dalam penelitian ini, customer satisfaction
merupakan peneriman dari pengalaman dan harapan produk yang diperoleh setelah mengkonsumsi
produk kosmetik halal. Item pengukuran pada penelitian ini merupakan hasil modifikasi dari Al-Ansi
et al., (2019); Marques et al., (2021); Oliveira et al., (2020). Penelitian ini menggunakan item berikut
sebagai pengukurannya:

Tabel 1.
Item Pengukuran Customer Satisfaction

0. ltem
Saya senang mengkonsumsi produk kosmetik halal
Produk kosmetik halal menyediakan keragaman produk yang dibutuhkan konsumen
Produk kosmetik halal memenuhi ekspetasi saya
Produk kosmetik halal dapat bekerja dengan baik di kulit saya
Saya puas dengan produk kosmetik halal secara keseluruhan
Kesesuaian harga dengan manfaat produk kosmetik halal yang diperoleh sebanding dengan harga yang
telah dibayarkan
Sumber: Data diolah (2022)

Trust

CURWNR=

Trust atau kepercayaan merupakan keyakinan bahwa satu pihak tertentu akan melakukan yang
terbaik untuk kepentingan pihak lainnya yang akan menghasilkan hasil positif (Morgan & Hunt, 1994).
Dalam konteks penelitian ini, kepercayaan memainkan peran penting dalam penjualan produk kosmetik
halal karena yang mempercayai produk kosmetik halal akan merasa aman dan terjamin saat
menggunakan produk yang dikonsumsinya sehingga akan terbentuk niat untuk merekomendasikan
produk tersebut dan memberi tahu orang lain terkait pengalaman mereka sehingga dapat mendorong
orang lain untuk menentukan sebuah keputusan. Item pengukuran pada penelitian ini merupakan hasil
modifikasi dari Al-Ansi et al., (2019); Chang et al., (2017); Meilatinova (2021). Penelitian ini
menggunakan item berikut sebagai pengukurannya:

Tabel 2.
Item Pengukuran Trust

0. Item
Penyedia produk kosmetik halal dapat dipercaya
Penyedia produk kosmetik halal tidak membuat klaim palsu dengan produknya
Saya yakin informasi yang diberikan penyedia produk kosmetik halal kepada konsumen adalah akurat
Saya merasa aman dan terjamin dalam menggunakan produk kosmetik halal
Produk kosmetik halal telah memenuhi standar kesehatan dan keselamatan konsumen
Produk kosmetik halal tidak merusak kulit saya
Sumber: Data diolah (2022)

CUbWN Rz
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Product Quality

Product quality atau kualitas produk merupakan kapasitas spesifik dari sebuah produk untuk
menunjukkan kegunaannya, termasuk keunggulan, kemudahan, pembaruan, serta aspek lainnya (Kotler
& Armstrong, 2018). Kualitas produk dalam penelitian ini yaitu kemampuan kosmetik halal dalam
kompetensinya sehingga dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen serta memberikan
kepuasan baik secara implisit maupun eksplisit. Item pengukuran yang digunakan yaitu hasil modifikasi
dari Abu Bakar et al., (2017) dan Suhartanto et al., (2021), yang mana sebagai berikut:

Tabel 3.
Item Pengukuran Product Quality

0. lItem
Produk kosmetik halal aman untuk dikonsumsi
Produk kosmetik halal tidak mengandung bahan yang berbahaya
Produk kosmetik halal diproduksi dengan bahan yang berkualitas tinggi
Produk kosmetik halal memiliki standar kualitas yang dapat diterima
Kualitas produk kosmetik halal telah sesuai spesifikasi pada deskripsi produk
Kandungan bahan pada produk kosmetik halal dapat menjaga kesehatan kulit
Sumber: Data diolah (2022)

Customer Experience

Customer experience merupakan sebuah respon subjektif dari pertemuan secara langsung
ataupun tidak langsung antara konsumen dengan sebuah perusahaan bisnis yang nantinya akan
menentukan loyalitas konsumen terhadap suatu bisnis yang pernah dikonsumsi sebelumnya (Kim &
Choi, 2016). Dalam penelitian ini, customer experience merupakan pengalaman konsumen yang berupa
interaksi dengan penyedia produk kosmetik halal, baik secara langsung maupun tidak langsung. Item
pengukuran pada penelitian ini merupakan hasil modifikasi dari Chen & Shen, (2015) dan Schmitt,
(1999). Penelitian ini menggunakan item berikut dalam proses pengukurannya:

Tabel 4.
Item Pengukuran Customer Experience

U WN Rz

0. lItem
Desain dan penampilan produk kosmetik halal menarik bagi saya
Scent pada produk kosmetik halal tidak menyengat sehingga nyaman digunakan
Produk kosmetik halal meningkatkan kepercayaan diri saya dalam hal penampilan
Menggunakan produk kosmetik halal dapat mengurangi rasa khawatir saya terhadap bahan yang
berbahaya
5 Produk kosmetik halal membantu saya agar diterima di lingkungan sosial dan diperhatikan oleh orang
lain
6 Produk kosmetik halal telah menjadi bagian dari gaya hidup saya
Sumber: Data diolah (2022)

AWN Rz

V. HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Indikator dikategorikan valid jika nilai dari cross loading pada setiap indikator lebih besar dari
variabel lainnya. Selain itu, discriminant validity bisa diukur menggunakan metode akar AVE dengan
cara membandingkannya dengan koefisien antar variabel. Suatu variabel dianggap baik tingkat
validitasnya jika nilai AVE > 0,50 (Ghozali, 2014). Berdasarkan tabel 5, nilai korelasi suatu konstruk
dengan indikatornya telah menunjukkan angka yang lebih tinggi dari pada nilai korelasi dengan
konstruk lainnya, sehingga semua konstruk dianggap telah sesuai dengan dasar ketentuan discriminant
validity yang baik. Tabel 6 juga membuktikan nilai AVE dari masing-masing variabel lebih besar dari
0,5. Kesimpulannya, penelitian ini tidak memiliki masalah convergent validity pada model yang diuji.
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas ditujukan untuk mengkonfirmasi bahwa tidak ada masalah mengenai
pengukuran (Ghozali, 2014). Indikator composite reliability dan cronbach’s alpha digunakan dalam
melakukan uji ini. Jika nilai cronbach’s alpha dan composite reliability > 0,70, maka suatu variabel
dapat dinyatakan reliabel. Berdasarkan tabel 7, dapat disimpulkan jika hasil pengujian membuktikan
nilai yang baik (reliabel) karena semua variabel laten memiliki nilai composite reliability dan
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cronbach’s alpha > 0,70, sehingga dapat dikatakan penggunaan kuesioner sebagai alat dalam penelitian
ini telah kredibel dan konsisten.

Tabel 5.
Cross Loadings
Customer Customer Intention to Recommend Product Quality Trust
Experience Satisfaction Halal Cosmetics
X1.1 0,507 0,721 0,500 0,533 0,531
X1.2 0,481 0,717 0,452 0,489 0,344
X1.3 0,505 0,779 0,479 0,567 0,534
X1.4 0,487 0,745 0,439 0,559 0,540
X1.5 0,345 0,714 0,399 0,426 0,315
X1.6 0,507 0,784 0,481 0,552 0,610
X2.1 0,541 0,487 0,436 0,522 0,784
X2.2 0,455 0,357 0,327 0,474 0,678
X2.3 0,621 0,533 0,483 0,590 0,822
X2.4 0,559 0,546 0,492 0,579 0,799
X2.5 0,525 0,490 0,452 0,580 0,741
X2.6 0,581 0,512 0,558 0,573 0,723
X3.1 0,469 0,392 0,408 0,687 0,415
X3.2 0,437 0,486 0,502 0,769 0,571
X3.3 0,637 0,638 0,567 0,850 0,677
X3.4 0,639 0,586 0,617 0,860 0,620
X35 0,458 0,487 0,482 0,735 0,491
X3.6 0,707 0,712 0,623 0,856 0,680
X4.1 0,775 0,509 0,513 0,506 0,629
X4.2 0,764 0,439 0,491 0,501 0,499
X4.3 0,818 0,598 0,561 0,645 0,645
X4.4 0,774 0,540 0,614 0,655 0,654
X4.5 0,632 0,359 0,396 0,357 0,405
X4.6 0,740 0,414 0,592 0,497 0,422
Y1.1 0,647 0,552 0,800 0,607 0,601
Y1.2 0,423 0,454 0,747 0,461 0,339
Y1.3 0,624 0,613 0,873 0,652 0,618
Y1.4 0,647 0,544 0,854 0,616 0,579
Y15 0,520 0,413 0,773 0,420 0,382
Y1.6 0,529 0,365 0,782 0,464 0,368
Sumber: Hasil Olah Data, 2022.
Tabel 6.
Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
Customer Satisfaction 0,553 Valid
Trust 0,577 Valid
Product Quality 0,633 Valid
Customer Experience 0,567 Valid
Intention to Recommend Halal Valid
- 0,649
Cosmetics
Sumber: Hasil Olah Data, 2022.
Tabel 7.
Hasil Uji Reliabilitas
No Variabel Cronbach’s Alpha Composite Keterangan
Reliability
1 Customer satisfaction (X1) 0.838 0.881 Reliabel
2 Trust (X2) 0.853 0.891 Reliabel
3 Product Quality (X3) 0.883 0.911 Reliabel
4 Customer Experience (X4) 0.846 0.886 Reliabel
5 Intention to Recommend (Y1) 0.892 0.917 Reliabel

Sumber: Hasil Olah Data, 2022.
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Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Tujuan dilakukannya uji inner model yaitu untuk mengkaji hubungan antara variabel eksogen
dan endogen yang telah diuraikan dalam kerangka konseptual. Evaluasi model ini dilakukan
menggunakan R-Square Adjust, Effect size (F-square), Q-Square Predictive Relevence, Uji Kebaikan
(Goodness of Fit), dan Uji Hipotesis (Ghozali, 2014). Berikut skema model program PLS yang telah
diuji:
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Sumber: Hasil Data Diolah, 2022.
Gambar 2.
Hasil Analisis Inner Model

Uji R-Square

Nilai R-Square menunjukkan besar pengaruh yang diberikan oleh variabel independen secara
stimulan yang digunakan didalam dan diluar dari penelitian ini terhadap variabel dependen (Ghozali,
2014). Tabel 8 menunjukkan bahwa nilai R-Square sebesar 0,579 yang artinya variabilitas intention to
recommend kosmetik halal dapat dijelaskan oleh customer satisfaction, trust, product quality dan
customer experience sebesar 57,9%. Sedangkan 42,1% lainnya dijelaskan pada variabel selain model
penelitian ini.

Tabel 8.
Hasil Uji R-Square (R?)
Variabel R-Square Adjust R-Square

Customer Satisfaction, Trust, Product Quality dan

Customer Experience = Intention to Recommend Halal 0,579 0,570

Cosmetics
Sumber: Hasil Olah Data, 2022.
Uji F-Square

Pengujian F-Square merupakan tahap yang dilakukan agar diketahui bagaimana besaran
pengaruh suatu konstruk apabila terdapat perubahan nilai pada nilai F-square akan suatu target konstruk
jika terdapat konstruk tertentu sebagai prediktor yang dihilangkan dalam suatu model penelitian atau
disebut juga sebagai effect size (Ghozali, 2014). Dari uji F-square ini akan memberikan nilai effect size
atau seberapa besar ukuran efek yang digunakan sebagai pengukur evaluasi dampak substanisial. Syarat
dari uji ini, jika nilai F-square sebesar 0,02 maka artinya memiliki effect size kecil dari suatu variabel
laten. Kemudian jika nilai F-square sebesar 0,02 - 0,15 maka artinya memiliki effect size sedang dari
variabel laten, dan jika nilai F-square sebesar 0,15 - 0,35 maka artinya memiliki effect size besar dari
variabel laten. Berdasarkan tabel 9, variabel customer experience memiliki nilai F-square terbesar
dengan besar pengaruh 0,152 dan dua variabel lainnya menunjukkan efek sedang yaitu variabel
customer satisfaction dan product quality sebesar 0,028 dan 0,053, sedangkan variabel trust
menunjukkan nilai effect size yang kecil yaitu sebesar 0,001 sehingga tidak begitu memberi pengaruh
yang bermakna dalam penelitian.
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Tabel 9.
Hasil Uji F-Square
Variabel F-Square Pengaruh
Customer Experience 0,152 Besar
Customer Satisfaction 0,028 Sedang
Product Quality 0,053 Sedang
Trust 0,001 Kecil
Sumber: Hasil Olah Data, 2022.
Uji Q-Square

Prediction Relevance (Q-Square) bertujuan untuk membuktikan bahwa variabel tertentu
memiliki keterkaitan prediktif (Ghozali, 2014). Suatu model saling memiliki keterkaitan prediktif
(predictive relevance) jika nilai Q-Square > 0, sedangkan ketika nilai Q-Square <0 menunjukan bahwa
model kurang memiliki predictive relevance. Q-Square dapat dipakai dalam pengukuran seberapa baik
nilai observasi yang telah dihasilkan oleh model serta parameter yang diperkirakan. Berdasarkan hasil
pada tabel 10, nilai Q-Square yang didapat dari variabel adalah 0,360 atau > 0, sehingga model dapat
dikatakan baik dan fit dengan data.

Tabel 10.
Hasil Uji Q-Square
Variabel Q-Square
Custor_ner Satisfactio_n, Trust, Product Quality dan Cu_stomer 0.360
Experience = Intention to Recommend Halal Cosmetics '
Sumber: Hasil Olah Data, 2022.

Goodness of Fit (GoF)

Indeks kecocokan (GoF) bertujuan untuk mengevaluasi kesesuaian model secara keseluruhan.
Ukuran GoF menggunakan rata-rata geometrik dari rata-rata total kesamaan konstruksi dan rata-rata
umum R-Square untuk desain endogen. R-Square adalah alat yang berguna untuk menilai kekuatan
penjelas dan tingkat prediksi indeks kesepakatan (GoF) sebagai alternatif dan instrumen aktif yang
diusulkan (Tenenhaus et al., 2005). Menurut Wetzles et al. (2009), GoF 0,1 mewakili nilai kecocokan
kecil, 0,25 nilai kecocokan sedang, dan lebih besar dari 0,36 nilai kecocokan baik. Tabel 11
menunjukkan bahwa nilai GoF yang diperoleh untuk model struktural yang diusulkan adalah 0,582,
sehingga menunjukkan bahwa kecocokan model dapat diterima dan telah memiliki goodness of fit yang
baik.

Tabel 11.
Hasil Uji Goodness of Fit (GoF)
Variabel Average Variance Extracted (AVE) Adjust R-Square
Customer Satisfaction 0,553
Trust 0,577
Product Quality 0,633 0570
Customer Experience 0,567 '
Intentlo_n to Recommend Halal 0,649
Cosmetics
Average Scores 0,596 0,570
AVE x R? 0,339
GoF =V (AVE x R?) 0,582
Sumber: Hasil Olah Data, 2022.
Uji Hipotesis

Berdasarkan pengujian yang dilakukan, didapatkan nilai t-statistics dan p-values yang
dipergunakan dalam menjawab hipotesis penelitian dengan melihat perhitungan bootstrapping atau
penggandaan secara acak. Bootstrapping digunakan untuk mengevaluasi tingkat signifikasi
antarvariabel laten yang terbentuk tanpa jumlah minimum sampel sehingga uji normalitas dapat
dihitung dengan mudah (Ghozali, 2014). Dalam pengujian signifikansi variabel independent terhadap
variabel dependen duginakan nilai t-statistics, yang mana dinyatakan signifikan jika t-statistics > t-tabel
(1,97). Sedangkan hipotesis dinyatakan diterima apabila p-values < 0,05.
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Tabel 12.
Hasil Uji Hipotesis
Path Coefficient Original T-Statistics P-Values Keterangan
Sample

Customer Satisfaction > Positif dan
Intention to Recommend Halal 0,162 2,093 0,037 signifikan
Cosmetics
Trust - Intention to Positif dan tidak
Recommend Halal Cosmetics 0,028 0,324 0,746 signifikan
Product Quality -2 Intentlgn to 0,255 2,878 0,004 Pf)SIt.If' dan
Recommend Halal Cosmetics signifikan
Customer Experience > Positif dan
Intention to Recommend Halal 0,406 4,248 0,000 signifikan

Cosmetics
Sumber: Hasil Olah Data, 2022.

Berdasarkan hasil uji hipotesis, nilai t-statistics dari pengaruh variabel customer satisfaction
terhadap intention to recommend kosmetik halal lebih besar dari t-tabel (1,97) yaitu sebesar 2,093
dengan besar pengaruh 0,162 dan p-values < 0,05 yaitu sebesar 0,037 sehingga pengaruh variabel
customer satisfaction terhadap intention to recommend kosmetik halal adalah positif dan signifikan,
maka H1 diterima. Nilai t-statistics dari pengaruh variabel trust terhadap intention to recommend
kosmetik halal lebih kecil dari t-tabel (1,973) yaitu sebesar 0,324 dengan besar pengaruh 0,028 dan p-
values > 0,05 yaitu sebesar 0,746 sehingga pengaruh trust terhadap intention to recommend kosmetik
halal adalah positif dan tidak signifikan, maka H2 ditolak. Nilai t-statistics dari pengaruh variabel
product quality terhadap intention to recommend halal cosmetics lebih besar dari t-tabel (1,973) yaitu
sebesar 2,878 dengan besar pengaruh 0,255 dan p-values < 0,05 yaitu sebesar 0,004 sehingga pengaruh
product quality terhadap intention to recommend kosmetik halal adalah positif dan signifikan, maka H3
diterima. Nilai t-statistics dari pengaruh variabel customer experience terhadap intention to recommend
kosmetik halal lebih besar dari t-tabel (1,973) yaitu sebesar 4,248 dengan besar pengaruh 0,403 dan p-
values < 0,05 yaitu sebesar 0,000 sehingga dapat disimpulkan customer experience terhadap intention
to recommend kosmetik halal adalah positif dan signifikan, maka H4 diterima.

Pembahasan
Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Intention to Recommend Produk Kosmetik Halal

Customer satisfaction merupakan peneriman keseluruhan dari pengalaman dan harapan yang
diperoleh setelah mengkonsumsi produk atau jasa tertentu yang mempengaruhi perilaku konsumen pada
saat konsumen membandingkan produk yang dikonsumsi telah sesuai dengan ekspetasi mereka atau
sebaliknya (Al-Ansi et al., 2019; Oliver, 1980). Penelitian ini ingin melihat apakah kepuasan yang
dirasakan oleh konsumen terkait produk kosmetik halal akan membuatnya merekomendasikan produk
tersebut kepada orang lain. Hasil pengujian Structural Equation Modelling (SEM) membuktikan bahwa
variabel customer satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap intensi merekomendasikan, sehingga
jika kepuasan konsumen meningkat, maka intensi mereka untuk merekomendasikan produk kosmetik
halal juga meningkat. Kotler & Keller (2012) juga mengungkapkan bahwa konsumen yang puas
terhadap produk akan memberikan ulasan positif terkait produk tersebut dan memberikan rekomendasi
kepada orang-orang disekitarnya. Hal ini berkaitan dengan intention theory yang menyatakan bahwa
seseorang akan berkeinginan melakukan suatu hal apabila menganggap jika perilaku tersebut positif.
V. Wangenheim & Baydn (2007) juga menyatakan bahwa kepuasan konsumen terhadap produk secara
signifikan mempengaruhi perkembangan perusahaan melalui rekomendasi, begitu pula penelitian yang
dilakukan oleh Oliveira et al., (2020) yang menunjukkan bahwa terdapat dampak positif dan signifikan
dari satisfaction terhadap intention to recommend.

Pengaruh Trust Terhadap Intention to Recommend Produk Kosmetik Halal

Trust atau kepercayaan adalah dasar untuk setiap hubungan antara perusahaan dengan
konsumen sehingga mencerminkan keyakinan bahwa perusahaan akan menjamin keamanan
konsumennya. Konsumen perlu merasa aman dan terjamin saat menggunakan produk yang
dikonsumsinya. Penelitian ini ingin melihat apakah kepercayaan konsumen terhadap produk kosmetik
halal akan mendorong intensi mereka merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain.
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Didapatkan hasil bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan dari variabel trust terhadap intention to
recommend produk kosmetik halal melalui uju Structural Equation Modelling (SEM). Menariknya, hal
ini bertolak belakang dari penelitian Yuliana & Wahyudi (2021) didapatkan hasil bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel trust terhadap intention to recommend. Hal ini terjadi
karena mayoritas konsumen merekomendasikan kosmetik halal bukan karena percaya terhadap produk,
namun karena faktor lain yang lebih besar pengaruhnya, misalnya pengalaman konsumen dalam
menggunakan produk ataupun alasan lainnya. Hal ini didukung dengan teori yang menyatakan bahwa
kepercayaan terbentuk melalui proses pengalaman positif yang berulang (Chen & Shen, 2015).

Trust dalam konteks ini sebaiknya dilihat sebagai desain yang dapat meningkatkan pengalaman
positif konsumen agar dapat membentuk intensi mereka untuk merekomendasikan sebuah produk.
Penelitian 1zogo (2016) juga menyarankan bahwa kepercayaan harus dilihat lebih sebagai desain yang
meningkatkan kepuasan konsumen dan niat pembelian ulang karena saat konsumen merasa puas dan
melakukan pembelian ulang, kemungkinan besar mereka akan merekomendasikannya kepada orang
lain. Selain itu, peneliti mengasumsikan bahwa meskipun produk kosmetik halal yang dikonsumsi telah
tersertifikasi halal, kurangnya kepercayaan konsumen untuk merekomendasikan produk kosmetik halal
dapat dipengaruhi oleh berbagai pertimbangan, misalnya minimnya informasi yang diterima terkait
proses produksi dari perusahaan yang membuktikan bahwa bahan baku yang digunakan benar-benar
tidak terkontaminasi oleh unsur yang diharamkan. Perusahaan perlu lebih memperhatikan transparansi
informasi bahan baku maupun cara pengolahan produk kosmetik yang diproduksi untuk meningkatkan
kepercayaan konsumen agar mendorong intensi mereka merekomendasikan produk kosmetik halal
kepada orang lain.

Pengaruh Product Quality Terhadap Intention to Recommend Produk Kosmetik Halal

Product quality atau kualitas produk merupakan kapasitas spesifik dari sebuah produk untuk
menunjukkan kegunaannya, termasuk keunggulan, kemudahan, pembaruan, serta aspek lainnya (Kotler
& Armstrong, 2018). Product quality merupakan bagian terpenting produk, terutama dalam aktivitas
pemasaran karena merupakan output dari setiap kegiatan yang ditawarkan kepada target pasar dalam
pemenuhan kebutuhan dan ketertarikan konsumen. Penelitian ini ingin melihat apakah kualitas produk
kosmetik halal akan mendorong intensi konsumen untuk merekomendasikan produk tersebut kepada
orang lain. Hasil pengujian Structural Equation Modelling (SEM) menunjukkan bahwa variabel
product quality memiliki pengaruh positif terhadap intensi merekomendasikan, sehingga jika kualitas
produk meningkat, maka intensi mereka untuk merekomendasikan produk kosmetik halal juga
meningkat. Hasil itu selaras dengan penelitian Tjiptono & Chandra (2012) yang menyatakan bahwa
product quality diperlukan untuk menciptakan loyalitas konsumen. Hal itu dapat terjadi apabila
konsumen merasakan kualitas produk kosmetik halal yang tinggi, mereka akan bersedia
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain.

Hashim & Musa (2014) menyatakan bahwa kualitas produk yang dirasakan mengarahkan
konsumen ke sikap dan perilaku yang menguntungkan terhadap produk halal. Dengan memberikan
kualitas produk yang sesuai dengan ekspetasi konsumen, perusahaan dapat dengan mudah membangun
loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen dalam hal ini berupa intensi untuk menyarankan suatu produk
kepada orang lain. Selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Suhartanto et al., (2021) dan Hussein
et al., (2018) dengan hasil yang didapatkan yaitu product quality terbukti berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap loyalitas konsumen.

Pengaruh Customer Experience Terhadap Intention to Recommend Produk Kosmetik Halal

Customer experience merupakan sebuah respon subjektif dari pertemuan secara langsung
ataupun tidak langsung antara konsumen dengan sebuah perusahaan bisnis yang nantinya akan
menentukan loyalitas konsumen terhadap suatu bisnis yang pernah dikonsumsi sebelumnya (Kim &
Choi, 2016). Konsumen akan mendapatkan pengalaman positif jika mendapatkan apa yang mereka
harapkan. Pengalaman konsumen yang baik diperoleh dari interpretasi atas ekspektasi konsumen,
penyampain produk yang tepat, serta bermacam faktor lainnya. Penelitian ini ingin melihat apakah
pengalaman positif konsumen dalam mengkonsumsi produk kosmetik halal akan mendorong intensi
mereka dalam memberikan rekomendasi pada orang lain terkait produk tersebut. Hasil pengujian
Structural Equation Modelling (SEM) menunjukkan bahwa variabel customer experience memiliki
pengaruh positif terhadap intensi merekomendasikan, sehingga jika pengalaman konsumen meningkat,
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maka intensi mereka untuk merekomendasikan produk kosmetik halal juga meningkat. Dalam
penelitian ini, customer experience merupakan faktor dengan pengaruh terbesar terhadap intention to
recommend.

Konsumen yang memiliki pengalaman menyenangkan dalam penggunaan produk akan
senantiasa bersikap loyal. Didukung oleh Jung & Soo (2012), ia berpendapat bahwa pengalaman sangat
penting dalam hal praktik pemasaran. Menurutnya, pengalaman terhadap suatu produk sangat
mengubah dan mengembangkan kualitas hubungan antara konsumen dan produk tersebut secara positif.
Strategi yang memberikan pengalaman kepada konsumen memiliki keunggulan dalam persaingan
dibandingkan perusahaan yang hanya mementingkan persaingan produk. Mereka secara khusus
menunjukkan bahwa pengalaman yang positif secara signifikan mengubah dan mengembangkan
kualitas hubungan antara konsumen dan produk. Dengan adanya pengalaman positif konsumen dalam
mengkonsumsi suatu produk, maka akan mendorong mereka memberikan ulasan yang positif pada
orang lain terkait produk tersebut. Dengan demikian, perusahaan perlu meningkatkan aktivitas yang
dapat membangun pengalaman postif konsumen untuk meningkatkan loyalitas mereka (lglesias et al.,
2011). Hal ini selaras dengan penelitian Ozmen & Ogel (2020) yang mengungkapkan bahwa experience
yang positif berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap perilaku rekomendasi melalui word of
mouth.

V. SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis yang diperoleh, penelitian ini menawarkan beberapa implikasi yang
dapat diterapkan oleh perusahaan kosmetik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor paling kuat
yang mempengaruhi intention to recommend produk kosmetik halal yaitu customer experience.
Pengalaman positif dalam mengkonsumsi produk kosmetik halal akan mendorong perilaku konsumen
untuk memberikan rekomendasi dengan kepada orang lain terkait produk tersebut, sehingga perusahaan
perlu mengutamakan strategi yang dapat memberikan pengalaman positif kepada konsumen agar dapat
bersaing di pasar. Faktor selanjutnya yang terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap intention
to recommend produk kosmetik halal yaitu product quality. Konsumen yang merasakan kualitas produk
kosmetik halal yang tinggi akan bersedia merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Maka
dari itu, perusahaan dituntut menciptakan produk dengan kualitas yang tinggi untuk menghadapi
persaingan dengan kompetitornya. Faktor terakhir yang terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap intention to recommend produk kosmetik halal yaitu customer satisfaction. Konsumen akan
memberi rekomendasi orang lain untuk menggunakan produk kosmetik yang halal jika mereka puas
dengan produk tersebut. Berbeda dengan ketiga faktor di atas, trust tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap intention to recommend produk kosmetik halal.

Mempertimbangkan bahwa faktor paling kuat yang mempengaruhi intention to recommend
produk kosmetik halal adalah customer experience, maka perusahaan kosmetik dapat menjadikan hal
ini sebagai rujukan utama terkait peningkatan strategi pemasaran demi bisa bersaing di pasaran. Selain
itu, terdapat peluang bagi perusahaan untuk memproduksi produk kosmetik halal dengan standar
kualitas yang baik dan konsisten sehingga dapat mengembangkan kepuasan dan pengalaman positif
konsumen yang akan mendorong loyalitas mereka di masa mendatang. Perusahaan juga perlu lebih
memperhatikan pengelolaan sertifikasi halal serta transparansi informasi bahan baku maupun cara
pengolahan produk kosmetik yang diproduksi untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Penelitian
dengan konteks intention to recommend produk kosmetik halal belum banyak ditemukan, sehingga
diharapkan penelitian ini mampu memberikan kebaharuan khususnya pada bidang pemasaran, serta
menjadi bahan evaluasi pemerintah untuk mendorong industri halal.
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