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Abstract. This study aims to analyze the influence of religiosity, halal knowledge, halal certification, and 
subjective norms on customer loyalty toward halal cosmetic products of the Wardah brand, with customer 
satisfaction as a mediating variable. The background of this research stems from the growing awareness 
among Muslim consumers—particularly millennials—of the importance of using cosmetic products that 
comply with halal principles. A quantitative approach was employed using a survey method. A total of 185 
respondents, who are Wardah users in Tangerang Regency, were selected through purposive sampling. 
Data were analyzed using SEM  with the AMOS 29. The results reveal that halal knowledge and halal 
certification have a significant positive effect on both customer satisfaction and loyalty. Meanwhile, 
religiosity and subjective norms do not significantly influence satisfaction, and religiosity even shows a 
negative effect on loyalty. Customer satisfaction is proven to mediate the relationship between religiosity 
and loyalty, as well as between subjective norms and loyalty; however, it does not mediate the relationship 
between halal knowledge and loyalty. These findings imply that in order to build long-term customer loyalty 
in the halal cosmetic market, companies must go beyond religious imagery and formal certification. 
Instead, they should focus on consumer education, consistent product quality, and delivering brand 
experiences that align with the emotional and spiritual values of Muslim consumers. 
Keywords: Religiosity, Halal Knowledge, Halal Certification, Subjective Norms, Customer Satisfaction, 
Loyalty, Halal Cosmetics, Wardah, SEM AMOS 
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh religiusitas, pengetahuan halal, sertifikasi 
halal, dan norma subjektif terhadap loyalitas pelanggan produk kosmetik halal merek Wardah, dengan 
kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi. Latar belakang penelitian ini didasarkan pada meningkatnya 
kesadaran konsumen Muslim, khususnya generasi milenial, terhadap pentingnya produk kosmetik yang 
sesuai dengan prinsip halal. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik 
survei. Sampel sebanyak 185 responden pengguna kosmetik Wardah di Kabupaten Tangerang diperoleh 
melalui teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan SEM melalui AMOS 29. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan halal dan sertifikasi halal berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Sementara itu, religiusitas dan norma subjektif tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan, dan religiusitas justru menunjukkan pengaruh negatif terhadap 
loyalitas. Kepuasan pelanggan terbukti memediasi pengaruh religiusitas dan norma subjektif terhadap 
loyalitas, tetapi tidak memediasi hubungan antara pengetahuan halal dan loyalitas. Penelitian ini 
memberikan implikasi bahwa dalam membangun loyalitas pelanggan kosmetik halal, perusahaan tidak 
cukup hanya mengandalkan citra religius dan sertifikat formal, tetapi perlu menekankan pada edukasi 
konsumen, kualitas produk yang konsisten, dan pengalaman merek yang bernilai secara emosional dan 
spiritual. 
Kata kunci: Religiusitas, Pengetahuan Halal, Sertifikasi Halal, Norma Subjektif, Kepuasan, Loyalitas, 
Kosmetik Halal, Wardah, SEM AMOS 
 

LATAR BELAKANG 

Dalam beberapa dekade terakhir, industri kosmetik global mengalami pertumbuhan 
yang sangat pesat, termasuk di Indonesia. Fenomena ini tidak terlepas dari meningkatnya 



 
 

e-ISSN: 2827-8577; p-ISSN: 2827-8569, Hal 636 – 654 
 

 
637    JURIMA – Volume 5 Nomor 3, Desember 2025 
 
 
 
 

kesadaran masyarakat, khususnya perempuan, akan pentingnya menjaga penampilan dan 
kesehatan kulit. Di tengah perkembangan ini, muncul tren baru yang signifikan di 
kalangan konsumen Muslim, yaitu meningkatnya preferensi terhadap produk-produk 
kosmetik yang tidak hanya aman dan berkualitas, tetapi juga memenuhi prinsip-prinsip 
syariah, salah satunya dengan memiliki label halal. Indonesia sebagai negara dengan 
jumlah penduduk Muslim terbesar di dunia menjadi pasar yang sangat potensial bagi 
produk kosmetik halal. Berdasarkan data dari Statista  (2021), Indonesia menjadi 
konsumen halal kosmetik terbesar kedua di dunia setelah India, dengan nilai konsumsi 
mencapai USD 4,7 miliar (Maulida & Hapsari, 2024), dan berdsarkan compas.co.id 
produk Wardah mendominasi pasar lokalpada periode 1 – 30 Juni 2024, menunjukkan 
eksistensi brand Wardah yang berhasil memimpin pasar  lokal dengan market share 
tertinggi yang tembus hingga 10,5%. Selain itu, Badan Pengawas Obat dan Makanan 
(BPOM) mencatat bahwa jumlah pelaku industri kosmetik halal terus meningkat dari 
tahun ke tahun, memperlihatkan antusiasme produsen terhadap pasar ini (Sari, Ningrum, 
& Hapsari, 2022). Hal ini mencerminkan besarnya peluang pasar, namun pada saat yang 
sama juga menuntut para pelaku usaha untuk lebih memahami perilaku konsumen muslim 
agar dapat mempertahankan loyalitas mereka di tengah ketatnya persaingan pasar. 

Meskipun minat terhadap produk kosmetik halal terus meningkat, tingkat loyalitas 
konsumen terhadap produk-produk tersebut belum menunjukkan kestabilan yang 
signifikan. Banyak konsumen Muslim, khususnya dari kalangan generasi milenial, masih 
berpindah-pindah merek (brand switching), meskipun mereka mengklaim pentingnya 
aspek kehalalan dalam memilih produk (Kamalul Ariffin et al., 2019). Hal ini 
menunjukkan adanya ketidakkonsistenan antara nilai-nilai yang dianut dengan perilaku 
aktual konsumen. Salah satu penyebabnya dapat berasal dari tingkat religiusitas yang 
berbeda-beda di antara individu, pengetahuan yang masih terbatas terkait produk halal 
(halal knowledge), serta persepsi terhadap keabsahan sertifikasi halal yang belum 
sepenuhnya dipercaya (Sari, Ningrum, & Hapsari, 2022). Selain itu, norma subjektif atau 
tekanan sosial dari lingkungan sekitar juga dapat memengaruhi keputusan konsumen, 
terutama dalam komunitas Muslim yang mengedepankan nilai-nilai kolektif (Maulida & 
Hapsari, 2024). Namun demikian, variabel-variabel tersebut tidak secara langsung 
menjamin terwujudnya loyalitas konsumen, melainkan dapat diperkuat atau diperlemah 
oleh pengalaman nyata yang dirasakan konsumen, yaitu tingkat kepuasan mereka 
terhadap produk yang digunakan (Sudaryana et al., 2022). 

Melihat kondisi tersebut, urgensi untuk meneliti loyalitas konsumen terhadap 
produk kosmetik halal menjadi sangat penting, terutama dengan mempertimbangkan 
faktor-faktor psikologis dan sosial yang membentuk perilaku konsumen Muslim. Salah 
satu pendekatan yang relevan dalam memahami fenomena ini adalah melalui Theory of 
Reasoned Action (TRA)  yang dikembangkan oleh Fishbein dan Ajzen (1975). TRA 
menyatakan bahwa niat untuk berperilaku (seperti loyalitas terhadap suatu merek) 
dipengaruhi oleh dua komponen utama, yaitu sikap terhadap perilaku (dalam hal ini dapat 
diturunkan dari tingkat kepuasan konsumen) dan norma subjektif (pengaruh sosial dari 
lingkungan sekitar). Dengan menggunakan teori ini, penelitian dapat menjelaskan 
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bagaimana religiusitas dan pengetahuan tentang halal dapat memengaruhi sikap 
konsumen, dan bagaimana norma subjektif berperan dalam memperkuat atau 
melemahkan intensi untuk tetap menggunakan produk halal. Kepuasan konsumen 
kemudian menjadi variabel mediasi yang sangat penting, karena pengalaman positif 
selama menggunakan produk akan memperkuat intensi tersebut menjadi loyalitas yang 
nyata (Sari et al., 2022). 

Beberapa penelitian terdahulu mendukung pentingnya pendekatan ini. Studi oleh 
(Sari et al., 2022)  menunjukkan bahwa religiusitas dan pengetahuan produk secara 
signifikan memengaruhi persepsi halal, yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas 
konsumen. Temuan serupa dikemukakan oleh oleh Maulida & Hapsari (2024), yang 
mengungkapkan bahwa meskipun religiusitas tidak selalu berpengaruh langsung terhadap 
loyalitas, persepsi yang baik terhadap kehalalan dan nilai-nilai hijau (eco-label)  dapat 
menjadi perantara yang penting dalam membentuk loyalitas (Sari et al., 2022). Meskipun 
telah banyak penelitian yang mengangkat topik loyalitas konsumen terhadap produk 
halal, sebagian besar penelitian terdahulu hanya menekankan pada aspek religiusitas atau 
persepsi halal sebagai faktor dominan yang memengaruhi niat pembelian dan loyalitas  
(Suhartanto et al., 2020; Nurrachmi & Setiawan, 2020). Sebagian penelitian lainnya lebih 
fokus pada hubungan langsung antara label halal dan kepercayaan merek  Maulida & 
Hapsari (2024) atau antara kualitas produk dan loyalitas (Widyanto & Sitohang, 2022), 
tanpa mempertimbangkan pengaruh gabungan dari faktor-faktor seperti pengetahuan 
halal, norma subjektif, dan kepuasan sebagai mediasi. Di sisi lain, beberapa penelitian 
menggunakan model teori perilaku seperti Theory of Planned Behavior (TPB) atau Halal 
Perception Model, namun belum banyak yang secara eksplisit menerapkan Theory of 
Reasoned Action (TRA) dalam menguji loyalitas konsumen kosmetik halal dengan 
pendekatan yang komprehensif. Selain itu, belum banyak studi yang secara simultan 
menguji variabel religiusitas, pengetahuan halal, sertifikasi halal, dan norma subjektif 
dalam satu model struktural yang mengikutsertakan customer satisfaction sebagai 
variabel mediasi. Penelitian sebelumnya juga umumnya berfokus pada sektor makanan 
dan minuman, sementara kajian pada kategori produk kosmetik yang notabene 
bersentuhan langsung dengan tubuh dan menjadi perhatian dalam hukum fiqih masih 
tergolong terbatas, terutama di kalangan generasi milenial Muslim di daerah urban seperti 
Kabupaten Tangerang. Dengan demikian, terdapat celah yang jelas bahwa penelitian ini 
penting dilakukan guna memberikan kontribusi empiris dan teoretis dalam 
mengembangkan pemahaman tentang faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas 
konsumen terhadap produk kosmetik halal. 

Berdasarkan uraian di atas, maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh religiusitas, pengetahuan halal, sertifikasi halal, dan norma subjektif terhadap 
loyalitas konsumen produk kosmetik halal, dengan kepuasan konsumen sebagai variabel 
mediasi. Penelitian ini difokuskan pada generasi milenial Muslim di Kabupaten 
Tangerang, yang merupakan kelompok usia produktif dan sangat potensial dalam industri 
kosmetik halal. Penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi teoritis melalui 
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penguatan model Theory of Reasoned Action dalam konteks konsumsi halal, tetapi juga 
memberikan implikasi praktis bagi pelaku industri kosmetik dalam menyusun strategi 
pemasaran yang efektif, beretika, dan sesuai dengan nilai-nilai yang dianut oleh mayoritas 
konsumen Muslim di Indonesia. 

KAJIAN TEORITIS 
Theory Reasoned Action 
Theory of Reasoned Action (TRA) merupakan salah satu teori perilaku yang 
dikembangkan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) yang menjelaskan bahwa perilaku 
seseorang ditentukan oleh niat (intention) untuk melakukannya, dan niat tersebut 
dipengaruhi oleh dua faktor utama: sikap terhadap perilaku dan norma subjektif 
(Rossmann, 2021).  
 
Religiusitas 
Religiusitas merupakan salah satu faktor psikologis yang memainkan peran penting 
dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen Muslim, khususnya dalam konteks 
pembelian produk halal seperti kosmetik. Religiusitas didefinisikan sebagai sejauh mana 
individu menjalankan ajaran agamanya dalam kehidupan sehari-hari, termasuk dalam 
keputusan konsumsi (Sumarwan, 2015 ; Septyanto & Fadila Santi, 2023).  
 
Pengetahuan Halal 
Pengetahuan halal adalah sejauh mana individu memahami konsep halal, komponen yang 
menjadikannya halal, serta proses sertifikasi halal. Pengetahuan ini mencakup kesadaran 
tentang bahan-bahan yang diperbolehkan dan dilarang menurut Islam, serta kemampuan 
membedakan produk yang telah bersertifikat halal (Herlina et al., 2020).  
 
Sertifikasi Halal  
Sertifikasi halal adalah bukti formal bahwa suatu produk telah melalui proses 
pemeriksaan oleh lembaga berwenang dan dinyatakan sesuai dengan prinsip syariat 
Islam. Sertifikasi halal juga mengkaji bagaimana sistem internal perusahaan dapat 
menjamin konsistensi status “halal” suatu produk. Pedoman tersebut didasarkan pada 
hukum Syariah, ajaran Al-Qur’an, dan petunjuk dari Nabi Muhammad, yang juga dikenal 
sebagai hadis (Hakim, 2015; Widyanto & Sitohang, 2022). Sertifikasi halal merupakan 
faktor penting dalam keputusan konsumsi umat Islam. Bagi umat Islam, produk yang 
bersertifikat halal dapat memberikan ketenangan pikiran (Hussain et al.,2016; Widyanto 
& Sitohang, 2022). 
 
Norma Subjektif 
Norma subjektif didefinisikan sebagai persepsi individu terhadap tekanan sosial yang 
mendorong atau menghalangi seseorang untuk melakukan suatu perilaku. Dalam Theory 
of Reasoned Action (TRA), norma subjektif merupakan determinan penting dari intensi 
berperilaku, termasuk dalam hal mengonsumsi produk halal (Ajzen & Fishbein, 1980). 
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Hubungan Antara Religiusitas Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Religiusitas merupakan tingkat pemahaman dan penerapan ajaran agama dalam 
kehidupan sehari-hari, termasuk dalam perilaku konsumsi (Sumarwan, 2015; Septyanto 
& Fadila Santi, 2023). Konsumen Muslim yang memiliki religiusitas tinggi akan merasa 
lebih puas jika produk yang dikonsumsi sesuai dengan nilai syariah yang diyakini 
(Suhartanto et al., 2020). Kepuasan tersebut muncul karena adanya rasa aman dan 
nyaman dalam menggunakan produk yang sesuai dengan keyakinan spiritual 
(Nurrachmi & Setiawan, 2020). Seperti penelitian sebelumnya yang telah membuktikan 
hubungan Religiusitas dan Kepuasan Pelanggan menemukan bahwa religiusitas 
berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen produk halal (Nurrachmi & Setiawan, 
2020). Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis yang di ajukan adalah: 
H1 : Religiusitas berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Hubungan Antara Pengetahuan Halal Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Pengetahuan halal merupakan pemahaman konsumen terhadap konsep kehalalan, 
meliputi k&ungan bahan, proses produksi, dan hukum Islam yang berlaku (Herlina et 
al., 2020). Konsumen yang memiliki pengetahuan halal yang baik cenderung merasa 
lebih percaya diri dalam memilih produk, karena mereka yakin produk tersebut tidak 
bertentangan dengan ajaran agama (Widyanto & Sitohang, 2022). Seperti penelitian 
sebelumnya menunjukkan bahwa pengetahuan halal berkontribusi dalam membentuk 
persepsi dan pengalaman yang menyenangkan terhadap produk, sehingga meningkatkan 
kepuasan konsumen (Herlina et al., 2020). Berdasarkan pernyataan di atas, maka 
hipotesis yang di ajukan adalah : 
H2 : Pengetahuan Halal berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hubungan Antara Sertifikasi Halal Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Kehadiran logo halal memberikan rasa aman bagi konsumen karena mereka tidak perlu 
meragukan status kehalalan produk (Abdou et al., 2024). Rasa aman dan kenyamanan 
ini meningkatkan kepercayaan dan kepuasan terhadap produk, terutama bagi konsumen 
Muslim yang memiliki sensitivitas tinggi terhadap aspek keagamaan. Sertifikasi halal 
juga dip&ang sebagai bagian dari kualitas produk secara spiritual dan legal (Septyanto 
& Fadila Santi, 2023). Seperti penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa adanya 
sertifikat halal berkontribusi dalam meningkatkan kepuasan karena produk dianggap 
telah memenuhi aspek perlindungan konsumen dalam perspektif Islam (Abdou et al., 
2024), dan diperkuat dengan penelitian yang menyatakan bahwa persepsi terhadap 
keabsahan sertifikat halal berkorelasi positif dengan rasa puas terhadap produk kosmetik 
halal (Septyanto & Fadila Santi, 2023). Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis 
yang di ajukan adalah : 
H3 : Pengentahuan Sertifikasi Halal  berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hubungan Antara Norma Subjektif Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Hubungan  norma subjektif dan kepuasan pelanggan dalam Theory of Reasoned Action 
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menjelaskan bahwa norma subjektif adalah tekanan sosial dari lingkungan sekitar yang 
mendorong atau menghalangi seseorang untuk melakukan suatu tindakan (Rossmann, 
2021). Dalam konteks produk halal, norma dari keluarga, teman, atau tokoh agama bisa 
memengaruhi konsumen untuk membeli dan menggunakan produk halal, yang 
berdampak pada rasa puas terhadap keputusan tersebut (Herlina et al., 2020). Seperti 
penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa norma subjektif memiliki pengaruh 
terhadap sikap dan penilaian terhadap produk halal (Elgarhy & Abou-Shouk, 2022; 
Septyanto & Fadila Santi, 2023). Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis yang 
di ajukan adalah : 
H4 : Norma Subjektif   berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hubungan Antara Religiusitas Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Konsumen Muslim yang meyakini pentingnya kehalalan produk akan menunjukkan 
loyalitas terhadap produk halal yang memenuhi prinsip tersebut(Maulida & Hapsari, 
2024). Seperti penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa religiusitas berkorelasi 
langsung dan signifikan dengan loyalitas konsumen produk halal (Suhartanto et al., 
2020). Penelitian serupa menunjukkan bahwa loyalitas dapat diperkuat melalui persepsi 
halal yang terbentuk dari religiusitas tinggi (Maulida & Hapsari, 2024). Berdasarkan 
pernyataan di atas, maka hipotesis yang di ajukan adalah : 
H5 : Religiusitas berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hubungan Antara  Pengetahuan Halal dan Sertifikasi Halal Terhadap Loyalitas 
Pelanggan 
Pengetahuan mengacu pada fakta, perasaan, atau pengalaman yang diidentifikasi oleh 
satu atau lebih individu (Widyanto & Sitohang, 2022). Secara spesifik, pengetahuan 
halal adalah tingkat pemahaman seorang muslim terhadap konsep halal (Widyanto & 
Sitohang, 2022). Sertifikasi halal bagi konsumen muslim dip&ang sebagai simbol 
keamanan, kebersihan, dan kualitas tinggi bagi konsumen muslim, produk bersertifikat 
halal dip&ang sebagai simbol keamanan, kebersihan, dan kualitas tinggi (Jalil et al., 
2018; Widyanto & Sitohang, 2022). Oleh karena itu, label/logo halal berfungsi untuk 
memudahkan konsumen muslim dalam melakukan pembelian (Barbopoulos & 
Johansson 2017; Widyanto & Sitohang, 2022). Berdasarkan peneltian terdahulu 
menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap sertifikasi halal dapat meningkatkan 
kepercayaan dan loyalitas pelanggan (Akbar et al., 2023) dan kejelasan dan kepercayaan 
terhadap logo halal mendorong konsumen untuk terus membeli produk tersebut (Malik 
et al., 2019). Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis yang di ajukan adalah: 
H6 : Pengetahuan Halal berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 
H7 : Sertifikasi Halal berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Hubungan Antara Norma Subjektif Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Hubungan Norma subjektif  merupakan persepsi individu terhadap tekanan sosial atau 
harapan orang lain yang memengaruhi niat atau perilaku mereka, termasuk dalam 
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keputusan loyalitas terhadap produk. menggambarkan pengaruh sosial dari lingkungan 
sekitar terhadap keputusan seseorang (Widyanto & Sitohang, 2022). p&angan orang-
orang penting seperti saudara, kelompok sosial, dan teman (Bhutto et al., 2023; Briliana 
& Mursito, 2017). Demikian pula, dalam hal kosmetik halal, (Widyanto & Sitohang, 
2022) juga menemukan bahwa norma subjektif memainkan peran penting dalam 
membentuk sikap pelanggan (Ngah et al., 2021). Berdasarkan penelitian terdahulu telah 
menemukan bahwa norma subjektif terkait langsung dengan perilaku konsumsi 
kosmetik halal (Bhutto et al., 2023; Widyanto & Sitohang, 2022; Supriani, Ninglasari 
& Sri, 2024) dan norma subjektif memiliki pengaruh terhadap pembentukan loyalitas, 
terutama ketika konsumen ingin menyesuaikan diri dengan komunitas yang mematuhi 
konsumsi halal (Akbar et al., 2023; Chetioui et al., 2020; Iranmanesh et al. 2020; 
Widyanto & Sitohang, 2022). Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis yang di 
ajukan adalah : 
H8 : Norma subjektif berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hubungan  Antara Kepuasan pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 
Kepuasan pelanggan merupakan salah satu faktor penting yang membentuk sikap positif 
terhadap suatu produk atau merek (Edastama, 2021; Vinet & Zhedanov, 2011). Ketika 
konsumen merasa puas atas manfaat fungsional, emosional, dan nilai spiritual dari 
produk halal, maka kemungkinan mereka untuk tetap setia menggunakan produk 
tersebut menjadi lebih tinggi (Rossmann, 2021; Valler& et al., 1992; Fishbein &Ajzen, 
1975). Dan di perkuat dengan penelitian oleh (Patma et al., 2021) menegaskan bahwa 
kepuasan pelanggan merupakan variabel mediasi yang kuat antara persepsi nilai dan 
loyalitas pelanggan. al ini menunjukkan bahwa loyalitas tidak hanya ditentukan oleh 
niat atau norma sosial, tetapi juga sangat dipengaruhi oleh evaluasi nyata terhadap 
pengalaman konsumsi. Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis yang di ajukan 
adalah : 
H9 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hubungan Religiusitas dan Loyalitas Pelanggan 
Konsumen Muslim yang memiliki tingkat religiusitas tinggi akan merasa lebih puas 
terhadap produk yang sesuai dengan nilai-nilai agama mereka (Suhartanto et al., 2020). 
Model teoritis tentang hubungan antara religiusitas dan loyalitas mengusulkan bahwa 
religiusitas merupakan pendorong utama loyalitas pelanggan ( Sherwani & Ali, 2018; 
Suhartanto, Farhani, Muflih & Setiawan, 2018 Suhartanto et al., 2020). Berdasarkan 
penerilian terdahulu dampak signifikan religiusitas terhadap kepuasan dan kemauan 
untuk membeli kembali dan merekomendasikan produk dan layanan halal (Abd Rahman 
& Asrarhaghighi, 2015; Suhartanto et al., 2020). Konsumen Muslim yang memiliki 
tingkat religiusitas tinggi akan merasa lebih puas terhadap produk yang sesuai dengan 
nilai-nilai agama mereka. Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis yang di ajukan 
adalah : 
H10 : Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh Religiusitas terhadap Loyalitas 
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Pelanggan 

Hubungan Pengetahuan Halal dan Sertifikasi Halan Terhadap Loyalitas 
Pelanggan 
Pengetahuan halal memberikan rasa percaya dan kepastian kepada konsumen atas 
pilihan produknya. Kepercayaan ini meningkatkan kepuasan, yang pada akhirnya 
memperkuat loyalitas  (Abdou et al., 2024; Akbar et al., 2023; Sari, Ningrum, & 
Hapsari, 2022). Sertifikasi halal yang kredibel memberikan rasa aman kepada konsumen 
dan meningkatkan kepuasan dalam konsumsi. Berdasarkan penelitian terdahulu 
menyatakan bahwa pengetahuan halal berkontribusi pada pembentukan kepuasan dan 
loyalitas melalui persepsi positif terhadap produk (Akbar et al., 2023; Herlina et al. 
2020; Widyanto & Sitohang, 2022). Dan di perkuat dengan bahwa kepuasan memediasi 
hubungan antara persepsi terhadap sertifikasi halal dan loyalitas pelanggan (Akbar et 
al., 2023; Malik, Hermawan, & Asnawi, 2019). Berdasarkan pernyataan di atas, maka 
hipotesis yang di ajukan adalah: 
H11 : Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh Pengetahuan Halal terhadap Loyalitas 
Pelanggan. 
H12 : Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh Sertifikasi Halal terhadap Loyalitas 
Pelanggan 

Hubungan Norma Subjektif  Terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 
Pelanggan 
Norma subjektif dalam konteks penggunaan produk kosmetik halal, norma ini bisa 
berupa saran, ajakan, atau pandangan positif orang lain terhadap produk halal yang 
kemudian memengaruhi keputusan seseorang dalam menggunakannya (Elgarhy & 
Abou-Shouk, 2022). Kepuasan ini kemudian menjadi fondasi penting dalam 
membentuk loyalitas pelanggan terhadap produk tersebut (Noor, 2025; Widyanto & 
Sitohang, 2022). Berdasarkan  penelitian terdahulu menunjukkan  bahwa norma 
subjektif memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas nasabah bank syariah, dan 
pengaruh tersebut semakin kuat (Syarifuddin et al., 2022; Tieman & Ghazali, 2014), 
dan  norma sosial yang kuat dapat meningkatkan kepuasan konsumen terhadap produk 
halal, yang kemudian memperkuat loyalitas mereka (Syafrizal & Yeni, 2024; Tieman & 
Ghazali, 2014). Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis yang di ajukan adalah: 
H13 : Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh Norma Subjektif terhadap Loyalitas 
Pelanggan. 
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Gambar 1. Model Penelitian 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif 
kausalitas, yaitu suatu pendekatan yang bertujuan untuk mengetahui hubungan dan 
pengaruh antar variabel secara simultan, baik pengaruh langsung maupun tidak langsung 
(Sugiyono, 2016). Jumlah populasi secara pasti tidak diketahui,  karena tidak terdapat 
data resmi mengenai total pengguna kosmetik halal Wardah dari kalangan milenial di 
wilayah tersebut. Oleh karena itu, teknik pengambilan sampel dengan non-probability 
sampling dengan metode purposive sampling. Data yang diperoleh akan dianalisis 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan software AMOS 
(Analysis of Moment Structures). 

Uji pretest dilakukan pada 30 responden milenial di Kabupaten Tangerang yang 
menggunakan produk kosmetik halal merek Wardah. Analisis data dilakukan 
menggunakan SPSS versi 29. Berdasarkan hasil pretest, instrumen yang digunakan 
dinyatakan valid dan reliabel, sehingga layak untuk digunakan pada tahap pengumpulan 
data utama (Hair et al., 2011; junaidi, 2018). Pengujian hipotesis dalam penelitian ini 
dilakukan dengan menilai dua parameter utama Critical Rasio (CR) dan nilai probabilitas. 
Hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai CR lebih besar dari 1,96 dan nilai p kurang 
dari 0,05 pada tingkat signifikansi 5%. Selain itu, pengaruh mediasi diuji melalui analisis 
efek tidak langsung (indirect effect) yang diestimasi melalui AMOS.  

 
 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Reliabilitas dan Validitas 
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Tabel 1. Reliability and Validity analysis Amos 

Latent variable constructs 
Item 
count 

Factor 
loading 

CFA CR AVE 

Religiusitas 

R_1 
R_2 
R_3 
R_4 
R_5 

5 

0,943 
0,941 
0,934 
0,937 
0,924 

Valid 0.972 0.876 

Pengetahuan 
Halal 

PH_1 
PH_2 
PH_3 
PH_4 

3 

0,933 
0,937 
0,924 
0,917 

Valid 0.975 0.851 

Sertifikasi Halal 

SH_1 
SH_2 
SH_3 
SH_4 
SH_5 
SH_6 
SH_7 

7 

0,943 
0,956 
0,890 
0,933 
0,949 
0,896 
0,886 

Valid 0.961 0.861 

Norma Subjektif 

NS_1 
NS_2 
NS_3 
NS_4 
NS_5 

5 

0,928 
0,846 
0,499 
0,896 
0,910 

Valid 0.915 0.691 

Kepuasan 
Pelanggan 

KP_1 
KP_2 
KP_3 
KP_4 
KP_5 
KP_6 
KP_7 
KP_8 
KP_9 

9 

0,943 
0,936 
0,926 
0,922 
0,944 
0,927 
0,876 
0,848 
0,805 

Valid 0.975 0.818 

Loyalitas 
Pelanggan 

LP_1 
LP_2 
LP_3 
LP_4 
LP_5 
LP_6 
LP_7 

7 

0,925 
0,905 
0,942 
0,948 
0,938 
0,884 
0,888 

Valid 0.976 0.856 

Berdasarkan hasil analisis konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis/CFA), 
seluruh konstruk laten dalam penelitian ini menunjukkan validitas konvergen yang baik. 
Hal ini dibuktikan melalui nilai factor loading yang berada di atas 0.70 untuk sebagian 
besar item, serta nilai Construct Reliability (CR) dan Average Variance Extracted (AVE) 
yang melebihi batas minimum yang disarankan, yakni 0.70 untuk CR dan 0.50 untuk 
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AVE. Konstruk Religiusitas (RG), Pengetahuan Halal (PH), Sertifikasi Halal (SH), 
Kepuasan Pelanggan (KP), dan Loyalitas Pelanggan (LP) semuanya menunjukkan nilai 
CR di atas 0.96 dan AVE di atas 0.85, yang mengindikasikan reliabilitas dan validitas 
konstruk yang sangat kuat. Meskipun konstruk Norma Subjektif (NS) memiliki satu item 
dengan factor loading di bawah 0.50 (yaitu 0.499), secara keseluruhan konstruk ini 
masih dikategorikan valid karena nilai CR dan AVE-nya tetap berada di atas ambang 
batas yang ditetapkan, yakni CR sebesar 0.915 dan AVE sebesar 0.691. Dengan 
demikian, semua konstruk dinyatakan layak untuk digunakan dalam model struktural. 

Evaluasi Model Struktural  

Uji Goodness of Fit 

Tabel 2. Model Fit Criteria 

Indikator Nilai Kriteria Ideal Interpretasi 
Chi Square 673.429 Lebih kecil lebih baik Marginal Fit 
RMSEA 0.037 < 0.08 (ideal < 0.05) Model Fit 

GFI 0,847 
> 0.90 (ideal) 
> 0.80 (cukup) 

Marginal Fit 

AGFI 0,800 
> 0.90 (ideal) 
> 0.80 (cukup) 

Marginal Fit 

TLI (Tucker-
Lewis Index) 

0.984 > 0.90 Model Fit 

NFI (Normed Fit 
Index) 

0.940 > 0.90 Model Fit 

PCFI 
(Parsimony 
CFI) 

0.794 > 0.90 Tidak Fit 

PNFI 
(Parsimony 
Normed Fit 
Index) 

0.757 > 0.90 Tidak Fit 

Berdasarkan hasil analisis Confirmatory Factor Analysis (CFA) yang dilakukan 
melalui software AMOS, model penelitian menunjukkan tingkat kecocokan yang baik 
berdasarkan sejumlah indikator Goodness of Fit (GOF). Nilai Chi-Square sebesar 
673,429 dengan probability sebesar 0,000 memang secara statistik menunjukkan 
ketidaksesuaian, namun nilai ini sangat sensitif terhadap ukuran sampel yang besar 
sehingga masih dapat ditoleransi. Indeks kecocokan lainnya justru menunjukkan hasil 
yang memuaskan. Nilai Goodness of Fit Index (GFI) sebesar 0,847 dan Adjusted GFI 
(AGFI) sebesar 0,800 sudah berada di atas ambang batas 0,80, yang menandakan bahwa 
model memiliki kecocokan struktur yang baik terhadap data. Selain itu, nilai Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA) sebesar 0,037 mengindikasikan tingkat error 
yang sangat rendah dalam model, karena berada di bawah 0,08 bahkan mendekati nilai 
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ideal 0,05. Indikator lainnya, yaitu Tucker Lewis Index (TLI) sebesar 0,984 dan Normed 
Fit Index (NFI) sebesar 0,940, keduanya telah melampaui ambang batas 0,90, yang 
menunjukkan bahwa model memiliki tingkat fit yang sangat baik. Nilai Parsimony CFI 
(PCFI) sebesar 0,794 dan Parsimony NFI (PNFI) sebesar 0,756 juga menunjukkan 
bahwa model mempertahankan kesederhanaan struktur model sambil tetap menjelaskan 
data dengan baik. Berdasarkan keseluruhan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa model 
penelitian telah memenuhi kriteria kecocokan model (model fit) yang memadai, 
sehingga layak digunakan untuk pengujian lebih lanjut dalam analisis struktural. 

Uji Hipotesis 

 

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis 

Gambar di atas menunjukkan model hasil perhitungan menggunakan Amos 29 
pada variabel penelitian. Analisi ini bertujuan untuk memahami bagaimana Religiusitas 
(RG), Pengetahuan Halal (PH), Sertifikasi Halal (SH) dan Norma Subjektif (NS) 
mempengaruhi Loyalitas Pelanggan (LP), baik secara langsung maupun melalui mediasi 
variabel Kepuasan Pelanggan (KP). Dalam penelitian ini, kami menggunakan 
pendekatan pemodelan persamaan struktural empiris untuk menguji tingkat kesesuaian 
antara data yang di kumpulkan dan hipotesisi teoritis model. Hasl dari uji hipotesisi 
menunjukkan bahwa : 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Direct Effect 

Hipotesis T hitung P value Keterangan 

H1 : RG -> KP 1.915 0.055 Tidak Berpengaruh 

H2 : PH -> KP  7.895 0.000 Berpengaruh Positif 

H3 : SH -> KP 3.032 0.002 Berpengaruh Positif 

H4 : NS -> KP  -9.173 0.000 Berpengaruh Negatif 
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H5 : RG -> LP  -2.571 0.01 Berpengaruh Negatif 

H6 : PH -> LP  4.643 0.000 Berpengaruh Positif 

H7 : SH -> LP  8.527 0.000 Berpengaruh Positif 

H8 : NS -> LP -1.272 0.203 Tidak Berpengaruh 

H9 : KP -> LP  -15.523 0.000 Berpengaruh Negatif 

 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam model struktural, ditemukan bahwa 
tidak semua hubungan antar variabel signifikan dan searah. Pada jalur langsung menuju 
Kepuasan Pelanggan (KP), hanya Pengetahuan Halal (PH) dan Sertifikasi Halal (SH) 
yang berpengaruh positif dan signifikan (p < 0.05), sedangkan Religiusitas (RG) tidak 
berpengaruh (p = 0.055) dan Norma Subjektif (NS) justru berpengaruh negatif secara 
signifikan. Hal serupa juga terlihat dalam pengaruh langsung terhadap Loyalitas 
Pelanggan (LP), di mana PH dan SH memiliki pengaruh positif yang signifikan, 
sementara RG dan KP justru berpengaruh negatif, serta NS tidak berpengaruh 
signifikan. 

Pada hubungan antara Religiusitas (RG) dan Kepuasan Pelanggan (KP), hasil 
analisis menunjukkan estimasi sebesar 1,915 dengan p-value sebesar 0,055. Karena p-
value melebihi batas signifikansi 0,05, maka hipotesis pertama (H1) tidak diterima. 
Temuan ini menunjukkan bahwa religiusitas tidak memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. Artinya, meskipun pelanggan memiliki tingkat 
religiusitas yang tinggi, hal tersebut belum tentu secara langsung meningkatkan 
kepuasan mereka terhadap produk kosmetik halal. Hal ini dapat terjadi karena aspek 
religiusitas bersifat internal dan personal, sehingga pengalaman nyata seperti kualitas 
produk, pelayanan, dan kenyamanan penggunaan lebih berperan dalam membentuk 
kepuasan secara langsung. 

Pada hubungan antara Pengetahuan Halal (PH) dan Kepuasan Pelanggan (KP), 
hasil analisis memperlihatkan estimasi sebesar 7,895 dengan p-value 0.000 (di bawah 
0,001). Karena nilai p-value sangat kecil, maka hipotesis kedua (H2) diterima. Temuan 
ini mengindikasikan bahwa pengetahuan halal memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat pemahaman 
konsumen terhadap konsep kehalalan produk, bahan, proses sertifikasi, dan hukum 
Islam, maka semakin besar pula rasa yakin dan puas yang dirasakan setelah 
menggunakan produk tersebut. Pengetahuan yang memadai membuat pelanggan merasa 
aman dan nyaman, sehingga meningkatkan kepuasan secara keseluruhan. 

Pada hubungan antara Sertifikasi Halal (SH) dan Kepuasan Pelanggan (KP), hasil 
analisis menunjukkan estimasi sebesar 3,032 dan p-value sebesar 0,002. Karena p-value 
lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis ketiga (H3) diterima. Ini menunjukkan bahwa 
keberadaan sertifikasi halal secara signifikan memengaruhi kepuasan pelanggan. 
Sertifikat halal berfungsi sebagai simbol kepercayaan dan legalitas produk dari sisi 
keagamaan, sehingga pelanggan merasa lebih yakin dan puas terhadap produk yang 



 
 

e-ISSN: 2827-8577; p-ISSN: 2827-8569, Hal 636 – 654 
 

 
649    JURIMA – Volume 5 Nomor 3, Desember 2025 
 
 
 
 

mereka konsumsi. Dalam konteks ini, label halal memberikan rasa aman dan memenuhi 
ekspektasi konsumen Muslim yang menjunjung tinggi nilai-nilai syariah. 

Pada hubungan antara Norma Subjektif (NS) dan Kepuasan Pelanggan (KP), hasil 
analisis menunjukkan estimasi sebesar -9,173 dengan p-value 0.000 (sangat signifikan). 
Karena nilai p negatif dan signifikan, hipotesis keempat (H4) diterima dengan arah 
negatif. Temuan ini cukup menarik karena norma subjektif yang biasanya dipandang 
sebagai tekanan sosial dari lingkungan ternyata menurunkan kepuasan pelanggan secara 
signifikan. Hal ini dapat dimaknai bahwa ketika pelanggan merasa terdorong oleh 
harapan sosial (misalnya tekanan dari lingkungan atau komunitas untuk menggunakan 
produk tertentu), namun ekspektasi mereka terhadap kualitas produk tidak terpenuhi, 
maka mereka cenderung tidak puas. Artinya, tekanan sosial tidak selalu sejalan dengan 
pengalaman aktual yang menyenangkan. 

Pada hubungan antara Religiusitas (RG) dan Loyalitas Pelanggan (LP), hasil 
analisis menunjukkan estimasi sebesar -2,571 dengan p-value 0,010. Karena p-value 
lebih kecil dari 0,05 dan arah estimasi negatif, maka hipotesis kelima (H5) diterima 
dengan arah negatif. Temuan ini cukup kontras dengan harapan awal bahwa religiusitas 
akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Artinya, semakin tinggi tingkat religiusitas 
pelanggan, justru dalam konteks ini diasosiasikan dengan penurunan loyalitas terhadap 
produk. Hal ini dapat diinterpretasikan bahwa konsumen dengan tingkat religiusitas 
tinggi memiliki ekspektasi spiritual dan moral yang lebih ketat terhadap produk halal, 
dan jika pengalaman konsumsi tidak sesuai harapan syariah atau nilai personal mereka, 
maka mereka cenderung tidak loyal. Temuan ini menunjukkan bahwa religiusitas saja 
tidak cukup untuk membentuk loyalitas tanpa didukung oleh kepuasan nyata terhadap 
produk 

Pada hubungan antara Pengetahuan Halal (PH) dan Loyalitas Pelanggan (LP), 
hasil pengujian menunjukkan estimasi sebesar 4,643 dengan p-value yang sangat 
signifikan (p < 0,001). Maka, hipotesis keenam (H6) diterima. Ini berarti bahwa 
pengetahuan halal memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Dengan kata 
lain, konsumen yang memahami dengan baik konsep kehalalan suatu produk—termasuk 
bahan, proses, dan sertifikasi—cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih 
tinggi terhadap produk tersebut, sehingga bersikap loyal. Pengetahuan yang tinggi 
menumbuhkan keyakinan dan kenyamanan dalam penggunaan produk halal, yang pada 
akhirnya mendorong komitmen untuk tetap menggunakan merek yang sama secara 
berkelanjutan. 

Pada hubungan antara Sertifikasi Halal (SH) dan Loyalitas Pelanggan (LP), hasil 
analisis menunjukkan estimasi sebesar 8,527 dengan p-value sangat signifikan. Oleh 
karena itu, hipotesis ketujuh (H7) diterima. Temuan ini memperkuat peran penting 
sertifikasi halal dalam membentuk loyalitas pelanggan. Keberadaan label halal dari 
lembaga terpercaya seperti MUI memberikan jaminan bagi pelanggan Muslim bahwa 
produk tersebut sesuai dengan prinsip syariah. Ketika konsumen merasa yakin terhadap 
kehalalan dan integritas produk, maka mereka lebih mungkin untuk terus menggunakan 
dan merekomendasikannya kepada orang lain. Oleh karena itu, sertifikasi halal 
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berfungsi tidak hanya sebagai atribut simbolik, tetapi juga sebagai penguat keyakinan 
dan kesetiaan konsumen terhadap merek. 

Pada hubungan antara Norma Subjektif (NS) dan Loyalitas Pelanggan (LP), hasil 
pengujian menunjukkan estimasi sebesar -1,272 dengan p-value 0,203. Karena nilai p-
value lebih besar dari 0,05, maka hipotesis kedelapan (H8) tidak diterima. Artinya, 
norma subjektif tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
dalam konteks ini. Meskipun norma subjektif mencerminkan pengaruh sosial dari 
lingkungan, seperti keluarga atau komunitas, namun ternyata pengaruh tersebut tidak 
cukup kuat untuk membentuk perilaku loyal pelanggan terhadap produk kosmetik halal. 
Bisa jadi pelanggan mengikuti saran lingkungan untuk mencoba produk halal, namun 
keputusan untuk tetap loyal lebih dipengaruhi oleh pengalaman pribadi, kualitas, dan 
kepuasan yang dirasakan secara individu. 

Pada hubungan antara Kepuasan Pelanggan (KP) dan Loyalitas Pelanggan (LP), 
hasil menunjukkan estimasi sebesar -15,523 dengan p-value sangat signifikan (0.000). 
Hipotesis kesembilan (H9) diterima dengan arah negatif. Temuan ini menunjukkan 
bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan namun negatif terhadap 
loyalitas. Fenomena ini bisa diartikan bahwa meskipun pelanggan merasa puas pada saat 
tertentu, hal itu tidak menjamin mereka akan tetap loyal. Bisa jadi, terdapat faktor lain 
seperti promosi merek lain, ketidakstabilan pengalaman, atau pengaruh kompetitor yang 
membuat pelanggan mudah berpindah. Oleh karena itu, kepuasan perlu dikelola secara 
konsisten untuk dapat membentuk loyalitas jangka panjang. 

Uji Efek Mediasi 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis Indirect Effect 

Hipotesis T hitung P value Keterangan 
H10 : RG -> KP -> 
LP 

2.526 0.011 Berpengaruh 
Positif 

H11 : PH -> KP -> 
LP  

-4.436 0.000 Tidak 
Berpengaruh 

H12 : SH -> KP -> 
LP  

-2.977 0.002 Berpengaruh 
Negatif 

H13 : NS -> KP -> 
LP  

7.872 0.000 Berpengaruh 
Positif 

 

Berdasarkan hasil uji mediasi, hipotesis kesepuluh (H10) dan ketigabelas (H13) 
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan (KP) secara signifikan memediasi pengaruh 
Religiusitas (RG) dan Norma Subjektif (NS) terhadap Loyalitas Pelanggan (LP). Hal ini 
ditunjukkan dari nilai estimasi yang signifikan (p-value masing-masing 0,011 dan 
0.000), yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Temuan ini mengindikasikan 
bahwa ketika konsumen merasa puas atas produk yang mereka gunakan, maka nilai-
nilai religius dan pengaruh sosial dari lingkungan sekitar akan semakin memperkuat 
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loyalitas mereka terhadap produk kosmetik halal. Dalam konteks ini, kepuasan berperan 
sebagai jembatan penting yang menghubungkan keyakinan internal dan norma eksternal 
dengan perilaku konsumsi yang loyal. 

Namun demikian, tidak semua efek mediasi dalam penelitian ini terbukti 
signifikan. Hasil uji pada hipotesis kesebelas (H11) dan keduabelas (H12) menunjukkan 
bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi hubungan antara Pengetahuan Halal (PH) 
dan Sertifikasi Halal (SH) terhadap loyalitas pelanggan secara signifikan. Nilai estimasi 
yang negatif dan p-value di atas 0,05 mengindikasikan bahwa meskipun pengetahuan 
dan keberadaan sertifikasi halal meningkatkan kepuasan, hal ini tidak selalu berdampak 
langsung pada peningkatan loyalitas melalui jalur kepuasan. Temuan ini 
menggambarkan adanya kemungkinan bahwa ekspektasi tinggi terhadap atribut halal 
belum tentu disertai dengan pengalaman positif yang konsisten, sehingga tidak mampu 
memengaruhi loyalitas secara tidak langsung. dinamika kompleks dalam membangun 
loyalitas pelanggan yang tidak hanya bergantung pada aspek rasional seperti 
pengetahuan atau sertifikasi, tetapi juga dipengaruhi oleh persepsi dan pengalaman 
emosional pelanggan terhadap nilai-nilai religius dan norma sosial. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian terhadap konsumen kosmetik halal Wardah di 
kalangan perempuan Muslimah milenial, dapat disimpulkan bahwa nilai-nilai keislaman 
seperti religiusitas, pengetahuan halal, dan sertifikasi halal memiliki peran penting dalam 
membentuk kepuasan dan loyalitas pelanggan, meskipun tidak seluruhnya berpengaruh 
secara langsung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa religiustias dan norma subjektif 
tidak berpengaruh langsung terhadap kepuasan maupun loyalitas pelanggan. Meskipun 
mayoritas responden menjadikan nilai agama sebagai dasar pembelian, loyalitas terhadap 
merek hanya terbentuk jika konsumen merasakan pengalaman penggunaan yang 
memuaskan. Dalam hal ini, kepuasan pelanggan berfungsi sebagai variabel mediasi yang 
menghubungkan nilai-nilai religius dan sosial dengan keputusan konsumen untuk tetap 
setia pada merek. Sebaliknya, pengetahuan halal dan sertifikasi halal memiliki pengaruh 
langsung yang signifikan terhadap loyalitas, menunjukkan bahwa konsumen yang 
memahami pentingnya kehalalan, serta percaya pada kredibilitas sertifikasi, lebih 
cenderung menggunakan produk secara berulang. Namun, pengaruh tidak langsung dari 
sertifikasi halal melalui kepuasan justru menunjukkan arah negatif, mengindikasikan 
adanya ketidaksesuaian antara ekspektasi yang muncul dari label halal dan pengalaman 
aktual konsumen. Artinya, sertifikasi halal penting, tetapi tidak cukup untuk menjaga 
loyalitas tanpa didukung oleh kualitas pengalaman yang dirasakan pelanggan. Secara 
keseluruhan, keputusan loyal terhadap merek kosmetik halal seperti Wardah tidak cukup 
hanya didorong oleh pemahaman agama atau simbol kehalalan, melainkan juga harus 
didukung oleh pengalaman yang mampu membentuk kepuasan emosional, terutama bagi 
konsumen Muslimah milenial yang semakin kritis dan selektif dalam memilih produk 
yang sesuai nilai dan gaya hidup mereka. 
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Berdasarkan hasil temuan dan keterbatasan yang ada dalam penelitian ini, penulis 
menyarankan agar penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan cakupan wilayah yang 
lebih luas, tidak hanya terbatas di Kabupaten Tangerang. Pengembangan lokasi penelitian 
ke kota besar maupun daerah dengan karakteristik konsumen Muslim yang berbeda akan 
memberikan gambaran yang lebih representatif terhadap perilaku konsumen kosmetik 
halal secara nasional. Selain itu, penelitian ini hanya melibatkan responden dari kalangan 
generasi milenial. Oleh karena itu, studi di masa depan disarankan untuk melibatkan 
generasi Z maupun generasi X, agar dapat diketahui bagaimana perbedaan pandangan 
dan pola konsumsi kosmetik halal antar kelompok usia yang memiliki latar belakang dan 
nilai hidup yang beragam.  
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