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ABSTRACT

This study aims to analyze the determination of millennial women's loyalty to the
purchase of halal cosmetics. This study uses a quantitative survey approach by
distributing questionnaires in the form of google form. The sampling technique used non-
probability purposive sampling to collect data from a sample of 223 respondents with the
criteria of millennial women born in the 1980s to 2000s, Indonesian citizens and had
purchased halal cosmetics in the last 6 months. The analysis technique used in this
research is Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS). Based on the
results of the study, it shows that of the 5 hypotheses tested, all of them are accepted,
namely religiosity has a significant effect on millennial women's loyalty in purchasing
halal cosmetics (H1). Then, brand image (H2), profit value (H3) and halal certification
(H4) have a significant and positive effect on consumer satisfaction. The high level of
satisfaction also has a positive effect on the loyalty of millennial women in buying back
halal cosmetic products and recommending them to others (H5). This discovery has
significant implications that can help producers and distributors develop business
strategies, especially halal cosmetic products.

Keywords: Loyalty, Millennial Generation, Halal Cosmetics

PENDAHULUAN

Milenial adalah kelompok generasi
terbesar sejak baby boomer(Smith,
2012). Ukuran dan daya beli mereka
yang besar membuat mereka menjadi
target yang menarik bagi banyak industri
konsumen. Diperkirakan setengah dari
semua pengeluaran adalah hasil dari
pembelian  yang dilakukan  oleh
Millennials (Marketing Breakthroughs
Inc, 2008). Beberapa peneliti telah
menemukan  bahwa  generasi ini
memiliki kecenderungan tinggi untuk
menjadi pakar pasar. Pakar pasar adalah
konsumen dengan pengetahuan produk
umum yang bertindak sebagai penyebar

informasi  produk  (Gerzema &

D’Antonio, 2011).Wanita milenial pada
umumnya sering menggunakan
kosmetik dalam kesehariannya. Ini akan
menciptakan  peluang besar untuk
menjadikan generasi milenial sebagai
target pasar produk kosmetik halal (
Handriana, et al., 2020).

Produk kosmetik halal dianggap
sebagai inovasi dan revolusi dalam
industri kosmetik karena menawarkan
produk  berkualitas  tinggi  yang
halal(Khan,

Sarwar, & Tan, 2020)antara lain bahan

mengikuti kepatuhan
tidak mengandung alkohol dan tidak
berasal dari hewan yang termasuk
haram. Selain itu, harus mengikuti

penyelidikan ilmiah yang ketat untuk
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menghasilkan produk yang murni, aman,

dan  menggunakan  bahan  alami
terbaik(Khan, Sarwar, &  Tan,
2020).Bagi  umat  Islam,  produk

bersertifikat halal dengan logo halal
membawa ketenangan pikiran karena
menjadi  penanda utama pembeda
produk halal dan non halal. Selain itu,
logo halal menyatakan kriteria Islam
yang diizinkan oleh hukum Islam,
sedangkan bagi non-Muslim, produk
bersertifikat halal dengan logo halal
menegaskan keamanan, kebersihan dan
kualitas makanan (Aziz & Chok, 2013).
Sehingga konsumen produk kosmetik
halal tidak hanya Muslim namun non-
tertarik untuk

muslim pun

mengkonsumsi produk kosmetik halal.

yang
dilakukan oleh Handriana, et al (2020);
Khan, Sarwar, & Tan (2020); Rahman,
Asrarhaghighi, & Rahman (2015); dan
Ishak, Omar, Khalid, Ab. Ghafar , &

Hussain (2020) membahas terkait niat

Penelitian terdahulu

atau intensi membeli produk kosmetik
halal. Sedangkan dalam penelitian ini
akan meneliti terkait loyalitas konsumen
khususnya perempuan milenial pada
pembelian kosmetik halal. Urgensi dan
alasan memilih loyalitas konsumen
karena ingin mengetahui variabel yang
konsumen

mempengaruhi  komitmen

untuk membeli lagi suatu produk

kosmetik halal di masa depan. Penelitian
karakteristik

terdahulu,  penentuan

responden  yang  dilakukan  oleh
Handriana, et al (2020); Khan, Sarwar,
& Tan (2020); Rahman, Asrarhaghighi,
& Rahman (2015); dan Ishak, Omar,
Khalid, Ab. Ghafar ,& Hussain (2020)
terfokus pada perempuan muslim saja.
Sedangkan responden dalam penelitian
ini adalah perempuan milenial muslim
dan non-muslim. Penelitian ini mencoba
menjawab saran dengan melanjutkan
penelitian sebelumnya (( Handriana, et
al., 2020)(Khan, Sarwar, & Tan, 2020))
untuk memasukkan perempuan milenial
non-muslim sebagai responden. Selain
itu, urgensi mengikutsertakan responden
perempuan non-muslim karena
meningkatnya daya tarik perempuan
non-muslim terhadap kosmetik halal
yang dianggap lebih sehat dan lebih
aman (Mohezar, Zailani, & Zainuddin,
2016)

Maka dari itu, pentingnya untuk
dikaji terkait loyalitas pembelian produk
kosmetik halal oleh perempuan milenial
muslim dan non-muslim di Indonesia.
Sehingga tujuan dari ini
adalah

religiusitas individu, sertifikasi halal,

penelitian

untuk mengkaji  keterkaitan

citra merek kosmetik halal, nilai

keuntungan  setelah ~ menggunakan

kosmetik halal, dan kepuasan konsumen
terhadap wanita

loyalitas terhadap

pembelian kosmetik halal.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan

survei kuantitatif dengan menyebar

kuisioner yang berbentuk google form

sehingga mudah diakses, namun tidak

mengurangi  keabsahan  keuesioner.

Kuisioner  disebarkan  menggunakan

metode  non-probability  purposive

sampling. Adapun teknik pengambilan

sampel dengan purposive sampling

dengan kriteria responden sebagai

berikut:

1. Perempuan milenial yang lahir pada
tahun 1980-an hingga 2000-an

2. Warga Negara Indonesia

3. Pernah

kosmetik halal dalam 6 bulan

melakukan  pembelian
terakhir.

Sebanyak 223 perempuan milenial
menjadi responden dalam penelitian ini
yang didominasi usia 20-25 tahun
sebesar 91,5%. Responden beragama
Islam merupakan kontributor tertinggi

dari total responden (77,6%), Kristen

responden  (71,3%)

sarjana dan

berpendidikan
pekerjaan yang
mendominasi adalah mahasiswa/pelajar
sebesar 41,3% diikuti pegawai swasta
sebesar 21,5%. Dari total, 38,1%
responden berada dalam pendapatan
kurang dari 1 juta rupiah. Dalam kurun
waktu 6 bulan terakhir, mayoritas
(72,2%) melakukan
pembelian kosmetik halal sebanyak 2-3
kali.

Dalam penelitian ini menggunakan

responden

empat variabel eksogen, satu varibel
intervening dan satu variabel endogen.
Variabel eksogen meliputi religiusitas
individu, citra merek, nilai keuntungan,
dan sertifikasi halal. Variabel
intervening vyaitu kepuasan konsumen.
Variabel endogen yakni loyalitas wanita
terhadap pembelian kosmetik halal.
Pengukuran indikator untuk variabel
tersebut menggunakan skala likert lima
poin, dengan kriteria sebagai berikut: 1

untuk sangat tidak setuju dan 5 untuk

(12,6%), Hindu (6,3%), Katolik (3,1%), sangat setuju.
dan  Buddha (0,4%). Mayoritas
Gambar 1.

Model Konseptual Penelitian

‘ Religiusitas Individu !

‘ Citra Merek ‘ o

H1

‘ Nilai Keuntungan

H4

‘ Sertifikasi Halal
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}/}' Kepuasan Konsumen }" Terhadap Pembelian

Kosmetik Halal
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Teknik analisis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Structural
Equation Modeling-Partial Least Square
(SEM-PLS). Alasan  penggunanaan
SEM-PLS karena tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengevaluasi hubungan
antar konstruk variabel dan untuk
menilai kekuatan prediksi dari variabel
eksogen. Banyak peneliti juga yang
mengkonfirmasi  bahwa pendekatan
SEM-PLS adalah alat statistik yang
fleksibel, lebih kuat dan unggul untuk
memprediksi dan menguji suatu teori
(Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015).
Adapun software yang digunakan untuk
melakukan analisis data dengan PLS-
SEM adalah SmartPLS 3.0.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Dalam  penelitian ini, PLS-SEM
digunakan untuk mengenali hubungan

struktural antara variabel yang berbeda

dan pengaruhnya dan untuk menguji

hipotesis untuk penelitian ini. Terdapat

dua tahap pengolahan SEM-PLS vyaitu:
tahap pengujian outer model dan tahap
pengujian inner model.

Pengujian Outer Model

Pengujian outer model bertujuan untuk

menjelaskan hubungan antar variabel

laten dengan indikatornya. Menurut

Ghozali (2014) pengujian outer model

dapat dianalisis melalui tahapan-tahapan

pengujian berikut:

1. Convergent Validity. Indikator
dapat dikatakan valid apabila nilai
loading factor > 0,70. Berdasarkan
hasil output smartPLS pada Tabel 1
dan Gambar 1.., didapatkan hasil
output indikator lebih dari 0,70
sehingga indikator dalam penelitian
ini valid dan mewakili variabel

laten dalam penelitian.
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Tabel 1.
Hasil Hitung Model
Constructs Items Loadings Cronbach’s ~ Composite AVE
Factor alpha Reability

Religiusitas R4 0.937 0.804 0.909 0.834

R5 0.889
Citra Merek CM1 0.773 0.786 0.876 0.702

CM3 0.875

CM4 0.862
Nilai NK1 0.843 0.876 0.915 0.731
Keuntungan NK2 0.894

NK3 0.877

NK4 0.802
Sertifikasi SH1 0.881 0.907 0.935 0.782
Halal SH2 0.886

SH3 0.868

SH4 0.903
Kepuasan KK1 0.860 0.867 0.904 0.654
Konsumen KK2 0.783

KK3 0.741

KK4 0.866

KK5 0.785
Loyalitas L1 0.813 0.878 0.912 0.912

L2 0.865

L3 0.813

L4 0.881

L5 0.726

Gambar 1.
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2. Discriminant Validity, untuk

mengukur seberapa jauh konstruk
benar-benar berbeda dengan
konstruk lainnya dengan
menggunakan  analisis  Fornell-
Lacker Criterion yaitu uji validitas
yang dilakukan dengan
membandingkan  korelasi  antar
variabel atau konstruk dengan akar
kuadrat dari Average Variance
Extracted (VAVE). Prediksi
dikatakan memiliki nilai AVE yang
baik apabila nilai VAVE setiap
variabel laten lebih besar dari
korelasi antar variabel laten lainnya.
Berikut adalah tabel Fornell-Lacker
Criterion:

Discriminant Validity, untuk
mengukur seberapa jauh konstruk
benar-benar berbeda dengan
konstruk lainnya dengan
menggunakan  analisis  Fornell-
Lacker Criterion yaitu uji validitas
yang dilakukan dengan
membandingkan  korelasi  antar
variabel atau konstruk dengan akar
kuadrat dari Average Variance
Extracted (VAVE). Prediksi
dikatakan memiliki nilai AVE yang
baik apabila nilai VAVE setiap
variabel laten lebih besar dari
korelasi antar variabel laten lainnya.
Berikut adalah tabel Fornell-Lacker

Criterion;

Berdasarkan Tabel 2., terlihat
bahwa nilai VAVE setiap variabel
laten lebih besar dari korelasi antar
variabel laten lainnya. Hal ini
menunjukkan  bahwa  konstruk

memiliki diskriminan yang baik.

1. Average Variance Extracted (AVE).

Berdasarkan Tabel 1. seluruh
variabel pada penelitian memiliki
nilai  AVE lebih dari 0,50,
membuktikan bahwa seluruh
variabel laten pada penelitian ini
dikatakan baik dalam mewakili
indikator.

Composite Reliability, untuk
mengukur reliabilitas model
pengukuran atau internal
konsistensi. Nilai composite
reliability yang tinggi menunjukkan
nilai konsistensi dari masing-masing
indikator dalam mengukur
konstruknya dengan melihat nilai
composite reliability dan cronbach’s
alpha yang nilainya harus lebih
besar dari 0,70. Berdasarkan Tabel 1
enunjukkan bahwa seluruh variabel
laten pada penelitian ini mempunyai
nilai  cronbach’s  alpha dan
composite reliability lebih dari 0,70.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa seluruh variabel laten pada
penelitian ini dikatakan reliabel dan
model yang dibangun memiliki

tingkat reliabilitas yang sangat baik.
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Tabel 2.
Fornell-Lacker Criterion

Citra Kepuasan  Loyalitas Nilai Religiusitas  Sertifikasi

Merek  Konsumen Keuntungan Halal
Citra Merek
Kepuasan 0.650
Konsumen
Loyalitas 0.591 0.755
Nilai 0.604 0.733 0.605
Keuntungan
Religiusitas 0.494 0.449 0.541 0.290
Sertifikasi 0.564 0.592 0.700 0.418 0.696
Halal

outer
convergent

validity,

Berdasarkan hasil pengujian pada

model yaitu dengan menguji

validity, discriminant

average variance extracted

(AVE), dan composite reliability dapat

disimpulkan bahwa outer model dalam

penelitian ini telah memenuhi syarat

yang ditentukan dalam
penelitian  PLS. Oleh

tahap-tahap

karena itu

penelitian ini layak untuk dilanjutkan ke

tahap selanjutnya.

Pengujian Inner Model

Pengujian inner model bertujuan

untuk mengetahui pengaruh antar model

menggunakan uji t dan mengetahui

penerimaan atau penolakan hipotesis

dapat dilihat dari bootstraping report.

Berdasarkan Tabel

3.,maka analisis

penerimaan atau penolakan hipotesis

dapat dilakukan, Adapun penjelasannya

sebagai berikut:

1.

Pengujian Hipotesis 1 Pengaruh
Religiusitas (X1)
Loyalitas (Y). Hasil menunjukkan

terhadap

nilai t-statistic 4,936 > 1,96 dan
nilai p-value sebesar 0.000 < 0,05
artinya variabel religiusitas
memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap loyalitas
konsumen.

Pengujian Hipotesis 2 Citra Merek
(X2) terhadap

Konsumen. Hasil

Kepuasan
menunjukkan
nilai t-statistic 3,507 > 1,96 dan
nilai p-value sebesar 0.000 < 0,05

artinya  variabel citra  merek
memiliki pengaruh positif dan
signifikan  terhadap  kepuasan
konsumen.

Pengujian  Hipotesis 3  Nilai
Keuntungan (X3) terhadap
Kepuasan Konsumen. Hasil

menunjukkan nilai t-statistic 9.107
> 1,96 dan nilai p-value sebesar
0.000 < 0,05 artinya variabel nilai
memiliki

keuntungan pengaruh

positif dan signifikan terhadap

kepuasan konsumen
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Tabel 3.
Estimasi Nilai Koefisien Variabel
Hypothesis relationship ~ Original T Statistics P Values Hypothesis
Sample (|O/STDEV|) accept
(O)
Religiusitas -> Loyalitas ~ 0-253 4.936 0.000 M1 diterima
Citra Merek -> Kepuasan ~ 0-192 3.507 0.000  H1 diterima
Konsumen
Nilai Keuntungan ->  0.502 9.107 0.000  H1 diterima
Kepuasan Konsumen
Sertifikasi Halal ->  0.274 4.272 0.000  Hi diterima
Kepuasan Konsumen
Kepuasan Konsumen ->  0.641 14.055 0.000  H1 diterima

Loyalitas

4. Pengujian Hipotesis 4 Sertifikasi
Halal (X4) terhadap Kepuasan
Konsumen. Hasil menunjukkan
nilai t-statistic 4.272 > 1,96 dan
nilai p-value sebesar 0.000 < 0,05
artinya variabel sertifikasi halal
memiliki memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen.

5. Pengujian Hipotesis 5 Kepuasan
Konsumen terhadap Loyalitas
Hasil menunjukkan nilai t-statistic
14.055 > 1,96 dan nilai p-value
sebesar 0.000 < 0,05 artinya
variabel ~ kepuasan  konsumen

memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap loyalitas
konsumen.

PEMBAHASAN

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk

menguji variabel religiusitas individu,

citra merek kosmetik halal, sertifikasi

halal, nilai keuntungan, dan kepuasan

konsumen terhadap loyalitas wanita
terhadap pembelian kosmetik halal.
Berdasarkan  hasil  pengujian
SEM, menujukkan bahwa diterimanya
H1 dimana religiusitas merupakan
determinan  yang signifikan  dan

berpengaruh terhadap loyalitas
perempuan dalam pembelian kosmetik
halal. Temuan ini membantah temuan
sebelumnya (Suhartanto, et al., 2020)
dan membuktikan bahwa religiusitas
memainkan peranan penting dalam
loyalitas konsumen dalam pembelian
kosmetik halal. Responden penelitian
tidak hanya perempuan beragama Islam
namun juga agama Kristen, Katolik,
Buddha dan Hindu,

menunjukkan bahwa produk halal

sehingga

khususnya kosmetik halal tidak hanya
untuk pemeluk agama Islam namun
semua agama dapat mengonsumsinya
dan menjadikan sebagai pilihan gaya

hidup.
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Adapun citra merek menjadi
determinan  yang  signifikan  dan
berpengaruh positif terhadap kepuasan
konsumen (H2 diterima). Artinya,
kepuasan konsumen terhadap produk
kosmetik halal ditentukan oleh citra
merek dari produk kosmetik halal
tersebut. Citra merek yang baik di mata
konsumen membuat mereka memiliki
sikap yang baik terhadap produk produk
kosmetik  halal. Bagi perempuan
milenial, citra merek kosmetik halal
yang baik menjadi penting karena citra
merek yang positif akan menjadi sebuah
alasan untuk mereka menunjukkan
produk kosmetik halal kepada teman
yang umumnya dilakukan di media
sosial. Temuan penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Handriana (2020) dimana citra merek
mempengaruhi sikap konsumen. Dalam
hal ini sikap menjadi hal yang penting
terhadap suatu merek yang diartikan
sebagai sikap negatif dan positif
misalnya kepuasan konsumen atas
produk kosmetik halal.

Sejalan dengan H2, pernyataan
pada H3 diterima dimana nilai
keuntungan memiliki pengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen. Nilai
keuntungan dalam hal ini berkaitan
dengan manfaat yang diperoleh oleh
konsumen saat mengonsumsi produk
kosmetik  halal.  Tingginya nilai
keuntungan yang diperoleh konsumen

akan membuat konsumen semakin
merasa puas pada produk kosmetik
halal. Temuan ini mendukung penelitian
Berry, &

Parasuraman, 1996)bahwa menyatakan

sebelumnya(Zeithaml,

bahwa nilai positif yang dirasakan atas
suatu produk akan mempengaruhi
tingkat kepuasan  konsumen  dan
merangsang mereka untuk membeli
kembali serta merekomendasikan merek
tertentu kepada orang lain.

Diterimanya H4 artinya sertifikasi
halal berpengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen. Hal ini
menunjukkan bahwa perempuan
milenial mempertimbangkan sertifikasi
halal untuk memenuhi kepuasan dalam
mengonsumsi  kosmetik halal. Hal
tersebut sejalan dengan penelitian
sebelumnya (Aziz, Husin, Hussin, &
Afaq, 2019) menyatakan bahwa produk
bersertifikat halal dengan logo halal bagi
umat Islam membawa ketenangan
pikiran karena menjadi penanda utama
pembeda produk halal dan non halal.
Sedangkan untuk pemeluk agama
lainnya, produk bersertifikat halal
dengan logo halal  menegaskan

keamanan, kebersihan dan kualitas

makanan.
Terakhir, dari hasil uji H5,
menunjukkan bahwa kepuasan

konsumen berpengaruh positif terhadap
loyalitas perempuan milenial dalam

pembelian kosmetik halal. Dalam hal ini
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kepuasan konsumen merupakan variabel

intervening atas citra merek, nilai
keuntungan dan  sertifikasi  halal
terhadap loyalitas konsumen. Ini

mendukung anggapan bahwa konsumen
mengaitkan kehalalan dengan atribut
produk, citra merek, nilai manfaat yang
diperoleh dan sertifikasi halal produk
sebagai pedorong kepuasan konsumen.
Semakin tinggi kepuasan konsumen
pada produk kosmetik halal akan
semakin meningkatkan pula loyalitas
yang diberikan. Temuan ini mendukung
penelitian yang dilakukan sebelumnya
2020)

yang memperoleh

(Subartanto, et al, bahwa

konsumen nilai
keuntungan atas produk kosmetik halal
akan merasa puas dan akan bersifat loyal
dengan melakukan pembelian kembali
serta merekomendasikan produk tersebut
kepada orang lain.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI

Berdasarkan hasil penelitian
menunjukkan bahwa religiusitas
berpengaruh signifikan terhadap

loyalitas perempuan milenial dalam
pembelian kosmetik halal (H1). Hal ini
diluar dugaan karena responden dalam
penelitian ini tidak hanya perempuan

muslim namun juga agama lainnya

yakni Kristen, Katolik, Hindu dan
Buddha. Hasil empiris menunjukkan
bahwa citra merek (H2), nilai

keuntungan (H3) dan sertifikasi halal

(H4) berpengaruh signifikan dan positif

terhadap kepuasan konsumen. Tingginya

tingkat kepuasan ternyata memiliki
pengaruh yang positif pula terhadap
loyalitas perempuan milenial dalam
melakukan pembelian kembali produk
kosmetik halal dan
merekomendasikannya kepada orang
lain.

Penemuan ini memiliki implikasi
yang signifikan yang dapat membantu
produsen  dan  distributor  dalam
mengembangkan strategi bisnis yang
sesuai untuk produk kosmetik halal.
Hubungan positif antara religiusitas dan
loyalitas konsumen, merupakan angin
segar untuk berani

bagi produsen

mengembangkan sayapnya
memperkenalkan produk kosmetik halal
tidak hanya untuk konsumen muslim
namun juga non muslim. Dalam hal ini,
adanya Kketertarikan tidak hanya dari
konsumen muslim namun juga non
muslim untuk menggunakan produk
kosmetik halal sehingga rekomendasi
untuk  perusahaan atau  produsen
kosmetik halal memposisikan produknya
berdasarkan pentingnya citra merek,
nilai keuntungan, dan sertifikasi halal
sebagai atirbut unik produk yang mampu
dalam

mempengaruhi konsumen

pengambilan  keputusan  pembelian

produk kosmetik halal yang dimaksud.
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Batasan dan Rekomendasi Penelitian
Masa Depan

Meskipun studi ini telah
memperluas studi tentang loyalitas
terhadap  kosmetik  halal  dengan
responden perempuan muslim dan non-
muslim namun memiliki keterbatasan
yang perlu dipertimbangkan. Penelitian
ini  hanya berfokus pada variabel
kepuasan konsumen sebagai variabel
intervening antara citra merek, nilai
keuntungan dan  sertifikasi  halal
terhadap loyalitas konsumen. Oleh
karena itu, diperlukan penelitian lebih
lanjut untuk melakukan penelitian
dengan pendekatan kualitatitf untuk
mendapatkan hasil studi yang lebih
mendalam terkait loyalitas pembelian
kosmetik halal. Selain itu, peneliti
disarankan  untuk  melakukan  uji
komparasi dengan menggunakan sampel
penelitian konsumen kosmetik halal dari
negara yang lainnya.
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