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The demand for halal products is a new phenomenon in the global 
cosmetic industry so that halal branding appears. With existing 
policies and regulations, cosmetic industry players, especially 
skincare, must comply with the rules and regulations that apply in 
Indonesia. In this study, the issue raised is whether the determinants 
of brand love, namely religious belief and brand experience, have an 
effect on e-WOM generation Z consumers who use halal skin care. 
This study aims to review and explain the role of brand love in 
mediating the influence of religious beliefs and experiences. Brand 
against e-WOM. The number of samples in this study were 157 
respondents who are generation Z, users of halal skincare using a 
purposive sampling method. The analysis technique used was Path 
Analysis using SmartPLS version 3. The results showed that religious 
beliefs and brand experiences had a positive and significant effect on 
brand love. Brand love influences e-WOM and is able to mediate the 
relationship between brand experience and e-WOM. Therefore, it is 
important for halal skincare entrepreneurs to actively carry out 
social media promotions so that love for their brand increases and is 
able to attract new buyers. 

Keywords: religious beliefs, brand experiences, brand love, e-WOM, halal 
skincare 
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PENDAHULUAN 

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (BPS), di Indonesia 

perkembangan bisnis kecantikan khususnya kosmetik terus mengalami 

pertumbuhan hingga 9,61% di tahun 2021. Industri kecantikan berupa skincare 

merupakan kontributor terbesar produk kosmetik Indonesia yang dikirim ke luar 

negeri sebesar 58% (Yuana, 2022). Permintaan produk halal juga merupakan 

fenomena baru dalam industri kosmetik global karena meningkatnya kesadaran 

akan pentingnya penggunaan bahan-bahan yang halal dalam perawatan pribadi dan 

produk kosmetik (Kassim et al., 2021). Halal branding muncul sebagai strategi 

diferensiasi untuk memposisikan produk ke segmen tertentu dari populasi (P. Garg 

& Joshi, 2018). Populasi penduduk di Indonesia yang mayoritas menganut agama 

Islam tentu menjadi pertimbangan bagi industri kosmetik untuk memproduksi 

barang yang berlabel halal. Pemerintah Indonesia sendiri pada tahun 2024 

mencanangkan program seluruh kosmetik yang beredar harus sudah mempunyai 

sertifikat halal. Hal ini juga sejalan dengan Peraturan Pemerintah Nomer 39 Tahun 

2021 tentang Penyelenggaraan Bidang Jaminan Produk Halal yang di dalamnya 

mulai mewajibkan obat-obatan, kosmetik, dan barang gunaan mempunyai sertifikat 

halal.   

https://doi.org/10.5281/zenodo.10426622
https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP
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Dengan kebijakan dan regulasi yang telah ada, para pelaku industri kosmetik 
khususnya skincare harus sesuai peraturan dan ketentuan berlaku di Indonesia. 

Produk berbentuk barang yang beredar dipasar sudah pasti telah memenuhi 

berbagai persyaratan. Bagi umat Muslim produk halal menjadi syarat mutlak untuk 

dapat dikonsumsi maupun dipergunakan. Solihah (2022) menjelaskan tentang 

syarat-syarat kehalalan meliputi: tidak adanya kandungan babi, semua bahan 

berasal dari hewan yang masuk dalam katagori halal, cara penyembelian secara 

halal, tempat pengolahan, tempat penjualan dan distribusi atau transportasinya tidak 

bercampur dengan barang yang haram. Dalam Al-Qur’an terdapat surat Al-Ahzab 

ayat 33 yang menjelaskan tentang Batasan umat Muslim dalam berias diri. Pada 

surat tersebut menganjurkan umat Muslim memakai kosmestik yang mengandung 

bahan-bahan tidak berbahaya bagi tubuh, tidak berlebihan, dan tidak mengubah 

ciptaan Allah SWT. 

Dalam beberapa tahun terakhir, literatur marketing selalu mengalami 

perubahan. Penelitian yang dilakukan pada tahun 1970-an masih fokus pada produk 

dan bagaimana mengukur kepuasan konsumen (Cohen & Houston, 1972; Sheth, 

1970). Baru sejak tahun 1980-an penelitian tentang branding mulai muncul 

(Murphy, 1988; Wernerfelt, 1988) dan sejak saat itulah para peneliti di seluruh 

dunia mengeksplorasi hubungan konsumen-merek, yang melibatkan hubungan 

emosional (Attiq et al., 2022; P. Garg & Joshi, 2018; Kang, 2015). Salah satu 

penentu nasib suatu merek adalah emosi konsumen (Mingione et al., 2020) karena 

keterikatan emosional konsumen dengan merek dapat menciptakan loyalitas 

ditengah persaingan yang ketat (Kang, 2015).  

Dalam melakukan suatu pembelian, konsumen saat ini tidak terbatas pada 

pusat perbelanjaan, pasar ataupun showroom akan tetapi merambah ke melalui e-

commerce. Konsumen banyak berinteraksi dengan merek sehingga tercipta sebuah 

hubungan emosional yang dapat menciptakan adanya suatu loyalitas terhadap 

merek (P. Garg & Joshi, 2018; Grace et al., 2020) dan menghasilkan komunikasi 

Word of Mouth  yang positif (Anwar & Jalees, 2020; Joshi & Garg, 2022). Sebuah 

merek harus dapat memiliki sebuah makna pada suatu produk dan tetap harus 

mematuhi budaya dan nilai-nilai dari konsumen sasaran. Bagi umat muslim “merek 

halal” memegang kunci penting dalam mengkaji pola konsumsi dari barang yang 

digunakan (P. Garg & Joshi, 2018).  

Komunikasi word of mouth melalui media sosial yang dikenal sebagai 

Electronic Word of Mouth (e-WOM)  juga menjadi perhatian pemasar karena dapat 

meningkatkan niat konsumen dalam pembelian produk. e-WOM dikembangkan 

menjadi alat pemasaran karena saat ini pelanggan kurang peduli dengan iklan di 

media tradisonal dan adanya revolusi informasi dan teknologi telekomunikasi yang 

mengurangi jarak antara individu (DAM, 2020).  

Selama ini, penelitian telah mempelajari bagaimana konsumen membentuk 

sikap “suka-tidak suka” terhadap suatu merek, dan beberapa tahun terakhir muncul 

penelitian tentang perasaan “cinta” untuk merek (brand love) yang menjadikan 

hubungan ini semakin kompleks (Batra et al., 2012; Robertson et al., 2022). Brand 

love adalah  tingkat ketertarikan emosional penuh gairah yang dimiliki konsumen 

saat dia puas terhadap suatu merek sehingga dia memiliki rasa cinta, keterikatan, 

dan emosi positif pada merek tersebut (Carroll & Ahuvia, 2006; Drennan et al., 

2015). Seorang konsumen tidak hanya mencintai merek berdasarkan kualitas dan 
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daya tahannya tapi dibutuhkan adanya upaya promosi dan manajemen hubungan 
konsumen yang berkelanjutan sehingga mendorong adanya loyalitas dan word of 

mouth positif (Joshi & Garg, 2022). Meskipun cinta dan kepuasan mirip akan tetapi 

kepuasan dapat diwujudkan oleh konsumen dari satu kali interaksi dengan suatu 

merek sedangkan cinta bisa terwujud dari beberapa kali interaksi (Unal & Aydın, 

2013). 

Mathras et al. (2016) mengembangkan model konseptual yang mengambil 

pendekatan multidimensi keagamaan terhadap perilaku konsumen yaitu keyakinan, 

ritual, nilai dan komunitas. Keyakinan agama merupakan faktor yang dapat 

membentuk perilaku manusia sehingga keputusan pembelian tergantung dari 

keyakinan yang mereka anut (Yousef, 2017). Pengetahuan agama terhadap 

hubungan yang dibangun konsumen dengan merek masih kurang padahal agama 

merupakan kontributor utama bagi konsumen dalam pemilihan dan keputusan 

pembelian(Rodrigues et al., 2022). Umat muslim sendiri cenderung mencintai 

merek yang sesuai dengan keyakinan agama mereka(Souiden & Rani, 2015; 

Yousef, 2017).  

Pengalaman merek (brand experience) dianggap sebagai konsep penting 

dalam bidang pemasaran karena berkontribusi efektif dalam menentukan interaksi 

pelanggan dengan merek dan mengembangkan hubungan keduanya dalam waktu 

yang lama (Singh et al., 2021). Konsep pengalaman merek adalah kombinasi dari 

keputusan pembelian, pengalaman berbelanja, dan kosumsi suatu merek dan dapat 

terjadi ketika konsumen “bertemu” dengan merek tersebut (Singh et al., 2021). 

Meskipun banyak peneliti telah meneliti tentang konsep brand experience dan 

brand love (Algharabat, 2017; Joshi & Garg, 2021; Singh et al., 2021), akan tetapi 

masih sedikit yang melakukan penelitian empiris dengan data primer pada produk 

berlabel halal.  

Pada penelitian ini, permasalahan yang diangkat adalah apakah faktor-faktor 

determinan brand love yaitu keyakinan agama dan pengalaman merek berpengaruh 

pada e-WOM konsumen generasi Z pengguna skincare halal. penelitian ini 

bertujuan untuk mengkaji faktor-faktor yang menyebabkan brand love pada 

pengguna skincare halal sehingga tercipta e-WOM. Penelitian ini akan fokus pada 

generasi Z beragama Islam dan sebagai pengguna skincare halal. Generasi Z dipilih 

karena mereka peduli tentang kehidupan sosial mereka sampai di batas bersedia 

menghabiskan lebih banyak uang untuk tetep relevan dan trendi (Kamardin & Sarif, 

2021) dan mereka juga melakukan perawatan diri untuk menghindari stress 

(Barbier & Manuel, 2021).  

 

METODOLOGI 

Pengembangan Hipotesis 

Keyakinan Agama dengan Brand love 

Berdasarkan teori keterikatan, brand love dapat menyebabkan konsekuensi 

psikologis dan dapat memberikan efek positif dan penghargaan intrinsic. Brand 

love dipengaruhi oleh faktor psikologis lain seperti indentitas budaya, religiusitas 

ataupun nilai (Yousef, 2017). Dengan demikian, konsumen menyukai suatu merek 

karena dengan menggunakannya mereka bisa mendapatkan hal lain yang mereka 

sukai (Batra et al., 2012).  
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Sebagai Muslim, branding tidak bisa dipisahkan dari iman sehingga dalam 
mencintai dan membenci bukan karena keinginan manusia tetapi atas dasar 

petunjuk dari Allah SWT. Sehingga dalam Islam, cinta adalah cinta yang 

dikendalikan, bukan hanya emosional (Souiden & Rani, 2015; Yousef, 2017). 

Dalam mengkonsumsi skincare, konsumen muslim akan mencari merek yang 

sesuai dengan keyakinan agama mereka atau sudah berlabel halal, oleh karena itu 

kami mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Keyakinan agama berpengaruh positif terhadap Brand love 

Brand Experience (Pengalaman Merek) dengan Brand love 

Brand experience didasarkan pada dimensi yang dapat ditindaklanjuti dan 

berkontribusi efektif dalam mengembangkan pengalaman merek bagi pelanggan 

potensial (Singh et al., 2021).  Dimensi yang terdapat dalam pengalaman merek 

dapat dibedakan menjadi empat hal yaitu sensorik, afektif, perilaku, dan intelektual 

(Brakus et al., 2009). Dalam penelitian ini, dimensi pengalaman merek yang akan 

digunakan adalah intelektual, perilaku dan sensorik seperti yang telah dilakukan 

pada penelitian Huang (2017) dan Joshi & Garg (2022).  

Brand experience biasanya terjadi setelah produk atau jasa di konsumsi dan 

pengalaman ini akan berbeda antar masing-masing konsumen. Beberapa penelitian 

telah menunjukkan bahwa dimensi pengalaman merek diperlukan untuk 

mengembangkan kecintaan terhadap merek (Joshi & Garg, 2022; Safeer et al., 

2020; Singh et al., 2021). Dimensi ini juga memicu respon positif terhadap suatu 

merek secara positif dan mengembangkan perasaan cinta terhadap merek 

berdasarkan faktor eksperimental mereka (R. Garg et al., 2015; Sarkar et al., 2019; 

Singh et al., 2021). Konsumen yang  mendapatkan brand experience yang 

menyenangkan saat membeli skincare halal dapat memiliki ikatan emosional dan 

keintiman sehingga dapat membangkitkan adanya brand love. Oleh karena itu, 

kami mengusulkan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Brand experience berpengaruh positif pada brand love 

Brand love dan e-WOM 

e-WOM dapat dipahami sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat 

oleh calon pelanggan, pelanggan saat ini atau eks pelanggan berkaitan pada produk 

atau perusahaan pada saluran online atau internet (Kiuru, 2016). e-WOM pada 

media sosial berbeda dengan WOM tradisonal karena e-WOM pada media sosial 

tidak terjadi hanya di antara kenalan di dunia nyata tapi juga pada orang asing. Hal 

ini menyebabkan orang dapat mengekspresikan pikirannya dengan lebih nyaman 

dan tidak tertekan (Tekbiyik & Erdogmus, 2020). Selain itu pesan e-WOM juga 

dalam bentuk format tertulis sehingga dapat mudah diambil oleh konsumen 

kapanpun mereka membutuhkannya (Choi et al., 2017).  

Konsumen dapat berbagi pengalaman mereka dalam menggunakan kosmetik 

di media sosial mereka setelah itu orang lain yang ingin tahu lebih banyak tentang 

produk itu akan menemukan postingan dan informasi yang dikandungnya dengan 

mencari kata kunci yang relevan di platform media sosial (Jiang, 2021). Penelitian 

tentang brand love juga telah menemukan bahwa konsumen yang telah jatuh cinta 

pada suatu merek juga memiliki kecenderungan untuk melupakan aspek yang 

negatif dari merek tersebut sehingga tidak akan menyebarkan e-WOM negatif di 

media sosial mereka (Anwar & Jalees, 2020). Oleh karena itu, kami mengusulkan 

hipotesis sebagai berikut:  
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H3: Brand love berpengaruh positif pada e-WOM 

Brand love sebagai mediator  

Pengalaman yang didapatkan konsumen saat pembelian dapat menyebabkan 

mereka mengembangkan kecintaan mereka terhadap merek tersebut jika mereka 

secara konsisten dapat menyampaikan janji-janji yang  dinyatakan dalam bentuk 

perolehan manfaat yang unggul bagi pelanggan. Pengalaman merek yang positif 

dapat membuat konsumen untuk menggunakan produk berulang kali dan 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain sebagai bentuk rasa cinta 

mereka. Sudah banyak penelitian yang menemukan bahwa brand love mempunyai 

peran penting yang menjadikan konsumen sebagai pendukung yang kuat bagi 

sebuah merek dan dapat membantu membawa pelanggan baru melalui e-WOM 

(Anwar & Jalees, 2020; Joshi & Garg, 2021).  

H4: brand love memediasi hubungan antar brand experience dan e-WOM 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang memberikan kesempatan 

peneliti untuk menjelaskan dan mengevaluasi tingkat asosiasi atau hubungan antar 

variabel (J. F. Hair et al., 2014). Data yang akan di olah diperoleh dengan 

menggunakan kuesioner yang berisi pendapat atau persepsi konsumen sebagai 

pengguna produk skincare halal. Populasi pada penelitian ini adalah keseluruhan 

elemen yang secara kolektif memiliki ciri atau fenomena yang sama yang menarik 

bagi peneliti dalam hal ini pengguna skincare halal yang masuk ke generasi Z. 

Generasi Z dipilih karena mereka peduli tentang kehidupan sosial mereka sampai 

di batas bersedia menghabiskan lebih banyak uang untuk tetep relevan dan trendi 

(Kamardin & Sarif, 2021) dan mereka juga melakukan perawatan diri untuk 

menghindari stress (Barbier & Manuel, 2021). Dalam menentukan jumlah sampel 

dilakukan menurut teori dari Hair et al., (2014) yaitu 5-10 dikali jumlah indikator 

karena populasi pengguna skincare halal pada generasi Z tidak diketahui. Maka dari 

itu jumlah sampel yang akan diambil adalah 161 (23 indikator x 7).  

Penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling untuk 

pengambilan sampel. Teknik sampling penelitian ini adalah purposive sampling 

dimana responden yang dijadikan sampel pada penelitian ini adalah seseorang yang 

pernah menggunakan produk skincare dengan label halal dan kelahiran dari tahun 

1997-2012 karena yang dijadikan responden adalah generasi Z. Produk skincare 

yang pernah digunakan oleh responden adalah yang sudah mendapatkan sertifikasi 

halal.   Kuesioner akan disebar di 3 Kota di Jawa Tengah yaitu Semarang, 

Salatiga,dan Surakarta.   Pemilihan 3 kota ini karena sebagai kota sentral di Provinsi 

Jawa Tengah dengan populasi generasi Z pengguna skincare halal yang cukup 

banyak, 

Dalam pengujian hipotesis, pendekatan Structural Equation Model (SEM) 

digunakan karena mampu menggambarkan konsep model yang menggunakan 

variabel laten tetapi di ukur melalui indikator-indikator suatu variabel (Ghazali, 

2018). Pengujian   hipotesis   penelitian   dilakukan   dengan  menggunakan software  

smartPLS 3. Data primer yang telah dikumpulkan akan dianalisis menjadi dua 

bagian yaitu pertama menilai Outer model dengan menguji validitas kuesioner 

dengan menggunakan Convergent Validity, Discriminant Validity dan Composite 

Reliability, Uji reliabilitas dilihat dari nilai Chronbach Alpha.  Setelah langkah 

pertama selesai maka dilanjutkan dengan menilai inner model atau model 

struktural. Secara umum model penelitian ini adalah 
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Gambar 1 

Model Penelitian 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Results 

Diskripsi Karakteristik Responden 

Pada penelitian ini, kuesioner disebarkan untuk diisi ke sejumlah 165 

responden melalui link google form.  Kuesioner yang terkumpul pada google drive 

sebanyak 163 kuesioner. Setelah melalui analisis data, ditemukan bahwa kuesioner 

yang layak untuk dianalisis lebih lanjut adalah sebanyak 157 responden. Adapun 

karakteristik responden dapat dilihat dari tabel 1 

Tabel 1 

Karakteristik Responden 

Demografi Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 

Laki – laki 

 

22 

 

75% 

Perempuan 

Tahun Kelahiran 

1997 

1998 

1999 

2000 

2001 

2002 

2003 

2004 

2005 

Domisili 

Kab. Semarang 

Kota Salatiga 

Kota Surakarta 

 

135 

 

1 

1 

6 

5 

37 

49 

49 

7 

2 

 

15 

27 

115 

 

25% 

 

0.61% 

0.61% 

3.83% 

3.19% 

23.58% 

31.22% 

31.22% 

4.47% 

1.27% 

 

9.55% 

17.20% 

73.25% 
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 Sumber: data diolah 2023 
Berdasarkan tabel 1, diketahui bahwa jumlah responden yang telah mengisi 

kuesoner sebanyak 157orang. Mayoritas responden berjenis kelamin perempuan 

sebanyak 135 responden. Untuk tahun kelahiran, jumlah responden terbanyak 

adalah yang lahir di tahun 2002 dan 2003 masing-masing sebanyak 49 responden. 

Mayoritas responden pada penelitian ini adalah generasi Z yang tinggal di Kota 

Surakarta sebanyak 115 responden. 

Hasil Outer Loading Factor 

Validasi dianggap kuat jika memiliki nilai outer loading di atas 0,5 pada tiap 

indikator yang dinilia (J. Hair et al., 1998). Nilai outer loading pada variabel 

Keyakinan Agama, Pengalaman Merek, Brand love, dan e-WOM dapat dilihat pada 

Tabel 2.  

Tabel 2  

Outer Loading 

 Keyakinan 

Agama 

Pengalaman 

Merek 

Brand 

love 

e-WOM 

X1.1 0.866    

X1.2 0.888    

X1.3 0.881    

X2.1  0.855   

X2.2  0.899   

X2.3  0.894   

X2.4  0.912   

X2.5  0.884   

X2.6  0.839   

X2.7  0.713   

X2.8  0.821   

Z.1   0.812  

Z.2   0.799  

Z.3   0.894  

Z.4   0.869  

Z.5   0.742  

Z.6   0.908  

Z.7   0.723  

Y.1    0.734 

Y.2    0.793 

Y.3    0.595 

Y.4    0.648 

Y.5    0.807 

Sumber: data diolah 2023 

Dari hasil tabel 2 dapat dilihat bahwa semua indikator penelitian yang 

digunakan dalam penelitian memiliki nilai outer loading di atas 0,5 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa memiliki tingkat validasi yang cukup kuat. Model penelitian ini 

dapat dilihat pada gambar path diagram final berikut ini : 
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Gambar 2 

Diagram Path 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengukuran instrumen reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan dua 

kriteria yaitu nilai composite reliability dan cronbach's alpha. Cronbach’s alpha 

memiliki kelemahan yaitu cenderung menaksir lebih rendah reliabilitas variabel 

dibandingkan composite reliability (Haryono,  2017). Koefisien alpha Cronbach 

dengan hasil minimal 0,6 mempunyai indikasi reliabilitas yang baik. Sedangkan 

variabel dikatakan reliabel jika nilai composite reliability diatas 0,70.  

Tabel 3 

Construct Reliability and Validity 

Sumber : Hasil penelitian, diolah dengan Smart PLS 3.0, 2023 

 

Berdasarkan tabel 3, menunjukkan bahwa semua variabel penelitian memiliki 

composite reliability  di atas 0,70 dan chronbach’s alpha di atas 0,60. Dengan 

demikian, semua indikator telah reliabel. Nilai average variance extracted (AVE) 

yang digunakan untuk menguji validitas memakai nilai batas diatas 0,50. Dari tabel 

di atas juga terlihat bahwa semua variabel memiliki nilai AVE diatas 0,50 sehingga 

sudah valid. 

Variabel Cronbach's 

Alpha 

 

rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Keyakinan Agama 0.852 0.854 0.910 0.681 

Pengalaman Merek 0.946 0.950 0.956 0.730 

Brand love 0.920 0.923 0.937 0.681 

E-WOM 0.764 0.789 0.842 0.518 
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Uji korelasi diskriminan dilakukan untuk melihat korelasi antara konstruk 
dengan konstruk lainnya. Konstruk suatu penelitian memiliki tingkat validitas baik 

jika nilai dari square root of average AVE lebih besar daripada nilai korelasi antara 

konstruk yang satu dengan konstruk lainnya. Dari tabel 4 di bawah ini terlihat 

bahwa semua variabel lain sudah memenuhi asumsi tersebut.  

Tabel 4  

Nilai Discriminant Validity 

 

 Keyakinan 

Agama 

Pengalaman 

Merek 

Brand 

Love 

eWOM 

Keyakinan Agama 0.879    

Pengalaman Merek 0.553 0.854   

Brand love 0.580 0.639 0.825  

e-WOM 0.605 0.608 0.655 0.720 

Sumber : Hasil penelitian, diolah dengan Smart PLS 3.0, 2023 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Penerimaan atau penolakan suatu hipotesis diggunakan fungsi Bootstrapping 

dengan menggunakan software SmartPLS 3.0. Saat tingkat signifikansi lebih kecil 

dari 0,05 atau t-value melebihi nilai kritisnya (J. Hair et al., 2014) maka hipotesis 

tersebut dinyatakan diterima sebaliknya jika tingkat signifikansi lebih besar dari 0, 

05 maka hipotesis akan ditolak. Nilai t-statistics untuk tingkat signifikansi 5% 

adalah sebesar 1,65. 

Tabel 5 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Variabel/ 

Konstruk 

Origina

l 

Sample 

(O) 

S

ample 

Mean 

Standar

d 

Deviatio

n 

T 

Statistics 
Hasil 

Kepercayaan 

Agama  Brand 

love 

0.327 0.318 
0

.089 
3.660 diterima 

Pengalaman 

MerekBrand 

love 

0.458 0.471 
0

.091 
5.050 diterima 

Brand love  

eWOM 
0.655 0.666 

0

.041 
15.921 diterima 

Pengalaman 

Merek  Brand 

love  eWOM 

0.300 0.311 
0

.066 
4.570 Diterima 

Sumber : Hasil penelitian, diolah dengan Smart PLS 3.0, 2023 

Dilihat dari hasil path coefficient dalam path analysis pada tabel 5 dapat 

dilihat nilai original sample, p-value, maupun t-statistics yang digunakan sebagai 

acuan diterima atau tidaknya suatu hipotesis. Hipotesis diterima jika t-statistics > t 

tabel atau p value < 0.05. Setelah dilakukan pengujian menggunakan fungsi 

bootstrapping pada PLS dapat disimpulkan bahwa semua hipotesis diterima.  

Hipotesis 1 yang menguji pengaruh positif antara kepercayaan agama atau 
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religious beliefs terhadap brand love dinyatakan diterima. Hal ini dapat dilihat dari 
nilai t-statistics > t-tabel (3.660 > 1,64) dan p value <0.05 (0.000). Generasi Z yang 

beragama muslim terbukti senang dan merasa lebih baik jika mereka menggunakan 

skincare berlabel halal yang sesuai dengan Al-Quran dan Hadist. Anak muda 

mengasosiasikan merek dengan indentitas mereka sebagai Muslim untuk 

memposisikan diri mereka di masyarakat. Merek halal juga menjadi symbol 

asosiasi terhadap Agama Islam sehingga memicu pengambilan keputusan kognitif 

konsumen (Joshi & Garg, 2022). Hasil penelitian ini sama dengan hasil dari Yousef 

(2017) yang menyatakan bahwa dalam hal konsumsi suatu barang, seorang Muslim 

sensitif terhadap keyakinan agama mereka dan cenderung mencintai merek yang 

mempertimbangkan keyakinan agama mereka.  

Hipotesis 2 yang yang menguji pengaruh positif antara pengalaman merek 

terhadap brand love dinyatakan diterima. Dapat dilihat dari nilai t-statistics > t-tabel 

(5.050 > 1,64) dan p value <0.05 (0.000). Penelitian sebelumnya juga menjelaskan 

bahwa pengalaman merek berpengaruh positif terhadap brand love (Huang, 2017; 

Rodrigues et al., 2022; Safeer et al., 2020). Kekuatan eksternal seperti perilaku 

merek yang konsisten dapat menyebabkan pengalaman merek yang positif sehingga 

mendorong konsumen untuk terikat dengan merek dan mengembangkan emosi 

serta cinta yang positif terhadap merek tersebut. A. Khan et al. (2021) menyatakan 

bahwa konsumen dengan pengalaman merek yang positif akan cenderung 

menyukai merek tersebut secara emosional sehingga mereka akan mengembangkan 

ikatan yang kuat dengan merek tersebut. Ketika aspek emosional dari konsumen 

semakin tumbuh maka akan menimbulkan rasa cinta terhadap suatu merek. 

Hipotesis 3 yang menyatakan yang yang menguji pengaruh positif antara 

brand love terhadap e-WOM dinyatakan diterima. Di lihat dari nilai t-statistics > t-

tabel (15.921 > 1,64) dan p value <0.05 (0.000) maka secara statistik hipotesis ini 

diterima. Hal ini berarti, semakin tinggi brand love pada skincare halal yang 

diindikasikan dari rasa senang, nyaman, terikat, dan menjadi pilihan bertama 

sehingga mampu meningkatkan e-WOM yang positif. Dari kecintaan terhadap 

merek skincare berlabel halal ini, gnerasi Z tidak segan-segan 

merekomendasikanya kepada teman-teman maupun keluarga mereka dengan media 

sosial yang dimiliki. Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian dari 

Loureiro et al., (2017); Suartina et al., (2022); dan Wallace et al., (2014) yang 

menyatakan bahwa brand love berpengaruh positif terhadap e-WOM. 

Hipotesis 4 yang menguji peran mediasi brand love terhadap 

hubungan antar brand experience dan e-WOM diterima. . Hal ini dapat dilihat dari 

nilai t-statistics > t-tabel (4.570 > 1,64) dan p value <0.05 (0.000). Pengalaman 

merek yang terdiri dari dimensi sensorik, afektif dan perilaku umumnya mengarah 

pada pembentukan hubungan yang kuat antara konsumen dengan suatu merek. 

Pengalaman merek yang menyenangkan dapat mengakibatkan pelanggan 

mengembangkan rasa cinta pada suatu merek. Pengalaman merek yang positif juga 

membuat konsumen untuk mengkonsumsi produk berulang kali dan 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain melalui media sosial yang 

mereka miliki. Hasil yang sama juga didapatkan  dari hasil penelitian oleh Anwar 

& Jalees (2020) yang menyatakan bahwa brand love  memediasi hubungan antara 

pengalaman merek dan WOM.. 
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CONCLUSION 

Dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa kepercayaan agama dan 

pengalaman merek berpengaruh terhadap brand love. Sementara itu brand love juga 

berpengaruh terhadap e-WOM. Hubungan terakhir yang diuji adalah peran brand 

love yang memediasi antara pengalaman merek dan e-WOM yang juga terbukti 

berpengaruh.  

Penelitian ini mengembangkan model hubungan antara variabel kepercayaan 

agama, pengalaman merek, brand love, dan e-WOM pada skincare berlabel halal. 

Pebisnis kosmetik khususnya skincare halal agar selalu meningkatkan distribusinya 

secara insentif, mengembangkan produk dan selalu melakukan promosi melalui 

media sosial yang sering digunakan oleh generasi Z sehingga kecintaan merek dan 

e-WOM yang positif semakin meningkat. Ketika e-WOM meningkat maka 

diharapkan banyak pelanggan baru yang memakai produk mereka.  

Penelitian ini hanya dilakukan pada generasi Z yang ada di Kota Salatiga, 

Kota Surakarta dan Kabupaten Semarang sehingga hasil penelitian ini tidak dapat 

digeneralisasi untuk generasi lain. Variabel mediasi yang digunakan adalah brand 

love, untuk masa depan diharapkan menggunakan variabel mediasi lain seperti 

brand loyalty maupun brand authenticity.. 
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