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Abstract

Cosmetics have now become the primary need for women to get their beauty. The development of cosmetics in
Indonesia is also increasing. Emina is a local and new cosmetic product with the most users and sells quickly
among other local cosmetic products. This study analyses product quality, price, and halal labels on repurchase
intentions with customer experience as a mediating variable. This research is aimed at young women who use
Emina cosmetics. The sample used was 210 respondents. The sampling method uses a Likert scale. The analysis
in this study used Path analysis with Amos software version 24. The results showed that product quality, price
and the halal label positively and significantly affected repurchase intention. The results of this study also show
that product quality, price and halal label have a direct and significant effect on repurchase intention through
customer experience. The mediation test states that customer experience strengthens the influence of product
quality, price, and halal label variables on repurchase intentions with the results of a partial mediation role.
Local cosmetic brands must continue to improve and develop product quality, especially lip products, and provide
reasonable prices, more customer benefits, and halal product labels to maintain favourable customer perceptions
and encourage repurchase intentions.

Keywords: customer experience; halal label; local brand, repurchase intention; youth.
PENDAHULUAN

Kosmetik saat ini menjadi salah satu produk yang digunakan untuk memenuhi kebutuhan manusia,
selain itu saat ini kosmetik juga telah menjadi kebutuhan utama bagi wanita untuk mendapatkan dan
mempertahankan kecantikan, hal tersebut dibuktikan pada tahun 2020 penggunaan kosmetik
mengalami peningkatan 5,9% dan hal tersebut diprediksi akan terus mengalami peningkat pada tahun
2022 (Adisty, 2022). Tahun 2022, pembelian produk kosmetik juga menempati peringkat ke-dua
terbanyak dari sembilan kategori produk lainnya, dengan persentase pada pembelian produk kosmetik
sebesar 17,1% (Datalndonesia.id, 2022).

Produk industri kosmetik saat ini semakin bervariasi, berbagai produk yang beredar di pasar industri
kosmetik Indonesia yaitu kosmetik Internasional dan kosmetik lokal. Semakin bervariasinya produk
kosmetik di industri pasar, konsumen di Indonesia lebih memilih produk kosmetik lokal dibandingkan
kosmetik internasional. Hal ini dibuktikan dengan hasil persentasi pemilihan produk kosmetik lokal
sebesar 54% sedangkan pemilihan kosmetik internasional hanya sebesar 11%. Beberapa produk
kosmetik lokal yang ada di Indonesia saat ini antara lain yaitu Wardah, Emina, Make Over, Purbasari,
Sariayu, Luxcrime, dan Mustika Ratu (databoks.katadata.co.id, 2022).

Produk kosmetik lokal yang berhasil menduduki produk pengguna terbanyak saat ini yaitu produk
kosmetik yang di produksi oleh PT. Paragon Technology & Innovation. PT. Paragon Technology &
Innovation adalah perusahaan yang menciptakan tiga produk lokal dengan pengguna terbanyak pada
tahun 2022, dengan merek Wardah, Emina, dan Make Over yang masuk tiga besar pengguna terbanyak
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pada kosmetik lokal. Wardah memiliki persentase sebesar 48%, Emina memiliki persentase sebesar
40%, dan Make Over memiliki persentase sebesar 22% (databoks.katadata.co.id, 2022).

Emina sebagai produk termuda dan baru sudah memiliki label halal dari MUI yang diproduksi oleh PT.
Paragon Technology & Innovation, pada tahun 2022 berhasil menduduki posisi kedua pengguna
terbanyak dibandingkan dengan produk Make Over yang lebih dulu diproduksi. Hal ini dapat diartikan
bahwa Emina dengan cepat dapat menembus pasar kosmetik meskipun Emina produk baru
(databoks.katadata.co.id, 2022). Menurut Kotler & Keller (2009), produk baru tergolong dalam siklus
produk introduction atau tahap pengenalan, pada tahap ini pertumbuhan produk atau perusahaan
kemungkinan besar mengalami keterlambatan penjualan, tingkat pasar berkembang lambat dan
kegagalan yang relatif tinggi. Namun hal ini berbeda dengan Emina. Produk Emina telah memiliki pasar
berkembang pesat dan sebagai produk baru telah menduduki posisi ke-dua pengguna terbanyak
(databoks.katadata.co.id, 2022).

Menurut Sasongko & Setyawati (2022), produk kecantikan yang sering digunakan oleh wanita saat ini
yaitu produk untuk bibir (lip product) atau sering disebut dengan lipstik. Dari banyaknya produk yang
dikeluarkan oleh Emina, lip product lip cream menjadi produk favorit bagi wanita Indonesia (Jati,
2019). Produk bibir terbaru yang saat ini diproduksi oleh Emina yaitu lip product poppin™ matte yang
dirilis pada 3 Oktober 2022 Instagram_eminacosmatics (2022), dimana lip product poppin™ matte ini
termasuk lip cream (Emina, 2022). Target market dari produk Emina adalah anak remaja, karena Emina
dirancang sebagai brand kecantikan dengan pesona yang fun dan playful (Compas.co.id, 2022).
Menurut Aprilliani & Nurendah (2022) target pasar Emina tertuju pada remaja yang berkeinginan untuk
belajar make-up dan berkreasi dengan hal-hal baru yang menyenangkan. Menurut Amin & Juniati
(2017) usia remaja dimulai dari usia 17-25 tahun.

Kepuasan konsumen akan berdampak pada pembelian ulang produk. Pembelian ulang yang dilakukan
terus-menerus pada suatu produk yang sama akan menunjukkan loyalitas konsumen terhadap produk
tersebut (Sumarwan, 2020). Menurut Zikmund et al. (2003), terdapat lima faktor yang dapat
memengaruhi loyalitas, yaitu kepuasan, kepercayaan, ikatan emosi, kemudahan, dan pengalaman
dengan perusahaan atau produk. Pengalaman pelanggan adalah pengalaman pribadi pelanggan dengan
tanggapan subjektif yang baik pada produk, jasa atau merek pada saat pembelian, penggunaan, dan
layanan (Pasaribu et al., 2018). Untuk memahami loyalitas, terdapat dua pendekatan yaitu loyalitas
perilaku dan loyalitas sikap. Loyalitas sikap adalah pengukuran loyalitas merek berdasarkan sikap
konsumen, di mana salah satu sikap loyalitas yaitu niat beli ulang (Sumarwan, 2020). Menurut
Nurhayati (2016), faktor yang dapat memengaruhi niat beli ulang yaitu kepuasan, citra perusahaan,
referensi merek, pengalaman pelanggan, dan harga. Salah satu faktor dari hal tersebut yang dapat
memengaruhi niat beli ulang yaitu pengalaman pelanggan. Sumarwan (2020) menyatakan bahwa
konsumen yang merasakan pengalaman yang baik dapat menimbulkan niat untuk membeli ulang
produk tersebut.

Konsumen akan loyal pada suatu produk dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor antara lain faktor
harga, kualitas produk, kualitas layanan, desain tempat dan lokasi, serta promosi (Swastha & Irawan,
2002). Menurut Mahendrayanti & Wardana (2021), kualitas produk merupakan faktor penentu
kesetiaan dalam niat beli ulang konsumen pada suatu produk dan kualitas produk juga menjadi
pertimbangan yang penting dalam menciptakan niat beli ulang pelanggan. Cho & Hong (2021), Hilal
& Top (2019), dan Adira et al. (2022) menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli ulang. Namun, Abdullah & Suyono (2019) dan Yulisetiarini et al. (2017)
menyatakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.

Abdullah & Suyono (2019) dan Yulisetiarini et al. (2017) menyatakan bahwa kualitas produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. Menurut Mahendrayanti & Wardana (2021),
menciptakan niat beli ulang pada pelangggan dapat dilakukan dengan membangun harga yang
terjangkau dan persepsi yang baik. Kesesuaian harga yang ditawarkan oleh perusahaan akan menjadi
perhatian penting bagi konsumen untuk membangun niat beli ulang. Selain itu, Swastha & Irawan
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(2002) menyatakan bahwa harga merupakan salah satu faktor yang dapat membangun loyalitas
pelanggan. Pham & Nguyen (2019), Yulisetiarini et al. (2017), dan Hadi (2021) menyatakan bahwa
harga berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. Namun, Prastiwi & Iswari (2019) dan Arif (2019)
menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.

Menurut Kotler & Armstrong (2012), atribut produk merupakan faktor yang dapat memengaruhi
loyalitas pelanggan, di mana label halal merupakan salah satu atribut pada produk yang masuk dalam
labelling. Yazdizadeh & Pakzad (2018) menyatakan bahwa faktor adanya label halal juga akan dapat
mendorong pelanggan untuk melakukan niat pembelian kembali pada suatu produk, karena label halal
dapat membantu meyakinkan konsumen terutama konsumen Muslim untuk mengidentifikasi produk.
Label halal pada produk penting untuk memberikan informasi dan mengidentifikasi suatu produk
tersebut sudah aman untuk digunakan bagi masyarakat Indonesia yang mayoritas memeluk agama
Islam. Menurut Sumarwan (2020), negara Indonesia adalah yang mayoritas penduduknya menganut
agama Islam, dan ajaran dari agama sangat memengaruhi sikap, persepsi, dan perilaku konsumen.
Firdausi (2022) menyatakan bahwa label halal berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang,
sedangkan Farhan & Rabbani (2020) menyatakan bahwa label halal tidak berpengaruh terhadap niat
beli ulang.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, harga, dan label halal terhadap
niat beli ulang merek kosmetik lokal untuk remaja dengan pengalaman pelanggan sebagai variabel
mediasi.

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Niat Beli Ulang

Niat beli ulang adalah keputusan konsumen untuk membeli ulang produk, jasa pada perusahaan atau
produsen yang sama untuk kedua kalinya atau lebih (Kahar et al., 2019). Amoako et al. (2021)
menyatakan bahwa niat beli ulang didefinisikan sebagai keputusan konsumen untuk mempertahankan
hubungan dengan perusahaan dengan membeli produk atau layanan dan melakukan pembelian
berikutnya pada perusahaan yang sama. Menurut Trivedi & Yadav (2020), niat beli ulang sebagai
kemungkinan besar terjadinya pembelian berulang oleh konsumen yang sudah berpengalaman pada
perusahaan yang sama. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel niat beli ulang mengadopsi
penelitian Purnapardi & Indarwati (2022) dan Oktarini & Wardana (2018) yaitu selalu menjadi merek
nomor satu saat membeli, bersedia membeli kembali, merekomendasikan kepada orang lain, dan
komitmen pembelian.

Pengalaman Pelanggan

Pengalaman pelanggan adalah pengalaman reaksi batin setiap konsumen pada saat kontak pada produk
atau jasa dan rangsangan pemasarannya (Amoako et al., 2021). Menurut Pasaribu et al. (2018),
pengalaman pelanggan adalah pengalaman pribadi pelanggan dengan tanggapan subjektif yang baik
pada produk saat pembelian dan penggunaan. Menurut Samsa (2022), pengalaman pelanggan
merupakan pengalaman yang dirasakan oleh konsumen tentang penilaian umum pada produk atau jasa
yang telah dibayar dan menghasilkan umpan balik secara internal kepada perusahaan. Konsumen yang
telah memperoleh pengalaman yang menyenangkan akan menunjukkan kepuasan dan berniat membeli
ulang (Sumarwan, 2020). Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel pengalaman pelanggan
mengadopsi penelitian Srivastava & Kaul (2016) yaitu sense, feel, think,dan relate.

Kualitas Produk

Menurut Kotler & Keller (2009), kualitas produk adalah totalitas fitur dan karakteristik pada produk
yang bisa berpengaruh pada suatu kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang nyata maupun
tersirat. Kualitas produk adalah penggerak kepuasan pelanggan yang sangat memengaruhi loyalitas
(Irawan, 2019). Kualitas produk merupakan jaminan terbaik untuk mempertahankan loyalitas
pelanggan dan satu-satunya cara untuk mempertahankan pertumbuhan perusahaan (Kotler & Keller,
2009). Dimensi kualitas produk menurut Irawan (2019) yaitu Kinerja, keandalan, fitur, daya tahan,
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kesesuaian, dan desain, sedangkan dimensi kualitas produk menurut Tjiptono (2008) yaitu kinerja, daya
tahan, kesesuaian dengan spesifikasi, fitur, keandalan, estetika, kualitas yang dirasakan, dan kemudahan
layanan. Indikator yang digunakan untuk mengukur kualitas produk pada penelitian mengadopsi
penelitian Adira et al. (2022) dan Purnapardi & Indarwati (2022) yaitu daya tahan produk, kinerja,
kesesuaian dengan spesifikasi, dan estetika.

Harga

Harga adalah sejumlah nilai yang dikeluarkan konsumen untuk manfaat, kepentingan, atau penggunaan
produk dan layanan (Kotler & Armstrong, 2016). Tjiptono (2008) menyatakan bahwa harga adalah satu-
satunya faktor dalam bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, sementara elemen lain
menghasilkan atau mewakili biaya. Irawan (2019) menyatakan bahwa keterjangkauan harga oleh
pelanggan dan harga yang murah dapat meningkatkan niat beli ulang yang berdampak pada loyalitas
pelanggan karena pelanggan akan mendapatkan value for money yang tinggi. Indikator yang digunakan
untuk mengukur variabel harga mengadopsi penelitian Adira et al. (2022) yaitu keterjangkauan harga,
kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, dan konsistensi harga dengan manfaat
produk.

Label Halal

Aditi (2019) menyatakan bahwa label halal adalah pemberian atau pencantuman keterangan halal pada
kemasan produk untuk menunjukkan jika produk tersebut merupakan produk halal. Menurut Negara et
al. (2021), label halal adalah pemberian pernyataan halal di kemasan produk yang bertujuan untuk
memberikan informasi terhadap konsumen jika produk tersebut merupakan produk yang halal. Tjiptono
(2008) menyatakan bahwa atribut produk adalah unsur produk yang yang dianggap penting oleh
konsumen dan dijadikan pertimbangan untuk melakukan pembelian produk dan menjadi pertimbangan
untuk melakukan pembelian ulang produk, di mana label halal merupakan salah satu atribut dari produk.
Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel label halal menurut Bulan & Fazrin (2017) yaitu
gambar, tulisan, kombinasi gambar dan tulisan, serta menempel pada kemasan.

Pengaruh antar Variabel

Menurut Santosa (2022), niat beli ulang pada suatu produk dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu
kualitas produk dan iklan merek. Dengan kata lain, kualitas produk sangat berperan bagi konsumen
untuk menentukan dorongan niat beli kembali. Selain itu, menurut Mahendrayanti & Wardana (2021),
kualitas produk dapat menumbuhkan sikap niat beli ulang konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian
Cho & Hong (2021), Adira et al. (2022), dan Hilal & Top (2019) yang menyatakan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Namun, Abdullah & Suyono (2019)
dan Yulisetiarini et al. (2017) dan Santosa (2022) menunjukkan hasil yang berbeda bahwa kualitas
produk tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.

H1: Terdapat pengaruh signifikan kualitas produk terhadap niat beli ulang.

Harga adalah salah satu faktor yang dapat mendorong konsumen untuk memiliki niat pembelian
kembali (Swastha & Irawan, 2002). Menurut Putri (2016), konsumen saat menentukan niat beli ulang
dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu kualitas layanan, kualitas produk, harga, dan nilai yang
dirasakan. Kewajaran harga dan harga yang murah menyebabkan konsumen cenderung berniat untuk
membeli kembali produk tersebut pada masa yang akan datang, karena konsumen akan mendapatkan
value of money yang tinggi (Irawan, 2019). Hal ini sejalan dengan penelitian Pham & Nguyen (2019),
Yulisetiarini et al. (2017), dan Hadi (2021) yang menyatakan harga berpengaruh signifikan terhadap
niat beli ulang. Namun, Prastiwi & Iswari (2019), Arif (2019), dan Adira et al. (2022) membuktikan
hasil yang berbeda bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.

H2: Terdapat pengaruh signifikan harga terhadap niat beli ulang.

Label halal pada produk juga akan memengaruhi konsumen untuk terdorong memiliki niat membeli
kembali produk tersebut (Firdausi, 2022). Label halal akan membantu konsumen, terutama konsumen
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Muslim, untuk mengidentifikasi produk jika sudah memiliki pelabelan halal (YYazdizadeh & Pakzad,
2018). Kotler & Armstrong (2012) menyatakan bahwa atribut produk yang bermutu adalah faktor yang
dapat memengaruhi loyalitas pelanggan. Label halal termasuk dalam atribut produk dalam kategori
label. Hal ini sejalan dengan penelitian Firdausi (2022), Istigomah & Rohim (2019), dan Yoga (2018)
yang menyatakan bahwa label halal berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. Namun, Farhan &
Rabbani (2020), dan Sholihah & Welsa (2018) menyatakan bahwa label halal tidak berpengaruh
terhadap niat beli ulang.

H3: Terdapat pengaruh signifikan label halal terhadap niat beli ulang.

Kualitas pada produk yang baik dan bermutu akan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan terhadap
produk tersebut. Dengan kualitas produk yang baik, konsumen akan merasakan pengalaman yang
positif dan kemungkinan besar memiliki sikap untuk melakukan pembelian ulang pada produk tersebut
dimasa yang akan datang (Mindari, 2022). Menurut Ferrinadewi & Murtadho (2022), pengalaman
pelanggan akan memkuat keputusan pelanggan dalam pembelian produk dimasa yang akan datang. Hal
ini sejalan dengan penelitian dari Mindari (2022), Ferrinadewi & Murtadho (2022), dan Brombacher et
al. (2011) yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap pengalaman
pelanggan.

H4: Terdapat pengaruh signifikan kualitas produk terhadap pengalaman pelanggan.

Tendur et al. (2021) menyatakan bahwa harga yang ditawarkan sesuai dengan daya beli konsumen akan
memengaruhi emosi tentang pengalaman pelanggan. Harga yang layak merupakan hal yang dapat
memengaruhi konsumen dalam membeli produk. Selain itu, harga merupakan atribut yang akan sering
dievaluasi oleh konsumen (Arif, 2019). Hal ini sejalan dengan penelitian dari Wulandari et al. (2021),
Yasri et al. (2020), dan Fajri & Ma'ruf (2019) yang menyatakan harga berpengaruh signifikan terhadap
pengalaman pelanggan.

H5: Terdapat pengaruh signifikan harga terhadap pengalaman pelanggan.

Sheng & Teo (2012) menyatakan bahwa kemudahan dalam mencari informasi produk akan berpengaruh
pada pengalaman pelanggan. Atribut produk dapat mempermudah konsumen untuk mencari informasi
terkait produk tersebut. Kotler & Armstrong (2012) menyatakan bahwa atribut produk dapat
memengaruhi loyalitas pelanggan. Label halal termasuk dalam atribut produk dalam golongan label.
Hal ini sejalan dengan Setiadi et al. (2015) menyatakan bahwa atribut produk berpengaruh signifikan
terhadap pengalaman pelanggan.

H6: Terdapat pengaruh signifikan label halal terhadap pengalaman pelanggan.

Faktor yang dapat mendorong niat beli ulang yaitu kepuasan, citra perusahaan, preferensi merek,
pengalaman pelanggan, dan harga (Nurhayati, 2016). Hal ini sejalan dengan penelitian Amoako et al.
(2021) dan Pasaribu (2021) yang menyatakan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap niat beli ulang. Niat beli ulang sangat berhubungan dengan pengalaman pelanggan untuk
mempertahankan loyalitas.

H7: Terdapat pengaruh signifikan pengalaman pelanggan terhadap niat beli ulang.

Gambar 1 menunjukkan hubungan antara variabel kualitas produk, harga, label halal, pengalaman
pelanggan dan niat beli ulang.

METODE PENELITIAN
Jenis penelitian ini merupakan jenis penelitian konklusif dengan analisis kuantitatif. Penelitian ini

bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas produk, harga, dan label halal terhadap niat beli ulang
dengan pengalaman pelanggan sebagai variabel mediasi. Populasi pada penelitian ini yaitu konsumen
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remaja perempuan pengguna kosmetik Emina. Sampel diambil dengan teknik non-probability sampling
dengan metode judgment sampling. Sampel yang dituju pada penelitian ini yaitu remaja perempuan
dengan rentang usia 17-25 tahun, aktif dalam proses keputusan pembelian, telah melakukan pembelian
lip product poppin™ matte Emina dua bulan terakhir dan telah melakukan pembelian minimal 1 Kali.
Usia 17-25 tahun merupakan usia remaja (Depkes RI, 2009). Menurut Hair et al. (2010), ukuran sampel
dapat lebih diterima ketika jumlah parameter yang digunakan dikali 5. Dengan menggunakan rumus
perhitungan dari Hair et al. (2010), jumlah parameter yang digunakan yakni berjumlah 42 yang
kemudian dikali 5, maka mendapatkan jumlah sebesar 210 sampel. Dengan demikian, jumlah sampel
yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 210 sampel. Jumlah responden pada penelitian ini
sebanyak 210 responden. Angket disusun dengan skala Likert 5 poin dengan media Google form.
Penyebaran kuesioner dilakukan secara online melalui media sosial WhatsApp, Twitter, dan Instagram.
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan dengan menggunakan data dari 30 responden yang berbeda
dengan 210 responden yang datanya digunakan untuk uji hipotesis. Teknik analisis data menggunakan
Path analisis dengan software Amos versi 24.

Kualitas produk H1
H4
H5 Cust H7
| N ustomer S
Harga > . » Niat beli ulang
experience
A

%’
Label halal

H3

H2

Sumber: Data diolah (2023)
Gambar 1. KERANGKA MODEL PENELITIAN

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Karakteristik responden pada penelitian ini dijelaskan berdasarkan domisili, usia, jenjang pendidikan,
dan pendapatan/uang saku. Mayoritas respoden (37 orang dan persentase 17, 6%) berdomisili di
Surabaya. Mayoritas responden (174 orang dan persentase 82,9%) berusia 21-25 tahun. Jenjang
pendidikan sarjana mendominasi responden dengan jumlah 119 orang dan persentase 56,7%. Mayoritas
responden (79 responden dan persentase 37,6%) memiliki pendapatan/uang saku Rp500.000-
Rp1.000.000 per bulan.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil pengujian validitas menunjukkan pada semua butir pernyataan memiliki r hitung lebih besar dari
r tabel >0,361, sehingga butir pernyataan pada penelitian ini dapat dinyatakan valid dan dapat digunakan
sebagai alat ukur. Hasil uji reliabilitas menunjukkan hasil pada nilai Cronbach’s Alpha pada variabel
kualitas produk, harga, label halal, niat beli ulang, dan pengalaman pelanggan lebih besar dari 0,70
sehingga butir pernyataan pada penelitian ini dapat dinyatakan reliabel dan dapat digunakan.

Hasil Uji Normalitas

Hasil uji normalitas menunjukkan nilai critical ratio skweness value berada pada rentang -2,58 sampai
2,58 pada setiap variabel. Sedangkan, hasil uji normalitas multivariat menunjukkan nilai sebesar 1,454,

342



Jurnal IImu Manajemen Volume 11 Nomor 2
Program Studi S1 Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Negeri Surabaya

artinya, data telah memenuhi syarat uji normalitas multivariate dan layak digunakan pada estimasi
selanjutnya.

Hasil Uji Linieritas

Hasil uji linieritas menunjukkan hasil nilai yang signifikan pada variabel kualitas produk, harga, label
halal, dan pengalaman pelanggan terhadap niat beli ulang dengan nilai pada probability <0,05. Pada
variabel kualitas produk, harga dan label halal terhadap pengalaman pelanggan juga menunjukkan hasil
yang signifikan dengan nilai probability <0,05. Maka, hasil uji linieritas pada penelitian ini terbukti
linier dan telah terbukti kebenarannya.

Hasil Uji Outlier

Uji outlier pada penelitian diukur dengan hasil nilai dari malhanobis distance yang ditunjukkan bahwa
secara matematis tidak ada hasil yang terindikasi sebagai nilai outlier. Hasil pengukuran mendapatkan
nilai mahalnobis distance kurang dari <20,515. Nilai p2 pada penelitian ini menunjukkan nilai >0,001
atau >0,05. Artinya, data tidak mengandung outlier.

Hasil Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas pada penelitian ini dilihat dari hasil determinant covariance matrix. Hasil pada
determinant covariance matrix pada penelitian ini menghasilkan nilai sebesar 74154,005. Karena nilai
dari determinant covariance matrix jauh dari angka 0, seluruh variabel bebas dari multikolinieritas pada
penelitian ini.

Hasil Uji Kelayakan Model

Uji kelayakan model dapat dilihat dari hasil nilai koefisien determinasi bahwa nilai koefisien
determinasi kualitas produk, harga, dan label halal terhadap pengalaman pelanggan R?1 mendapatkan
nilai sebesar 0,220, sedangkan pada nilai koefisien determinasi kualitas produk, harga, label halal, dan
pengalaman pelanggan terhadap niat beli ulang R?2 mendapatkan nilai sebesar 0,240. Ketetapan model
diukur dari hubungan antar koefisien determinasi R? pada kedua persamaan yang dapat dilihat pada
rumus (1). Perhitungan ketetapan dari model menunjukkan hasil sebesar 40,7% yang menjelaskan
bahwa apabila kontribusi model yang digunakan untuk menerangkan korelasi struktural dari kelima
variabel sebesar 0,407 atau 40,7%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel-variabel yang lain yang
tidak terlibat di dalam model.

R? model = 1 — (R?1)(1 — R?2)
=1—(1-0,220)(1 — 0,240)
=1 — (0,780)(0,760)
=1-0,5928
= 0,407 QEAU 40,70 c.veieeinieiieieeee e (D)

Hasil Uji Koefisien Jalur

Gambar 2 menunjukkan hasil uji analisis jalur. Detail hubungan antar variabel disajikan pada Tabel 1.
Hubungan kualitas produk terhadap niat beli ulang memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,178. Harga
terhadap niat beli ulang memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,162. Label halal terhadap niat beli ulang
memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,187. Kualitas produk terhadap pengalaman pelanggan memiliki
nilai koefisien jalur sebesar 0,358. Harga terhadap pengalaman pelanggan memiliki nilai koefisien jalur
sebesar 0,163. Label halal terhadap pengalaman pelanggan memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,155.
Pengalaman pelanggan terhadap niat beli ulang memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,220.

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur kemampuan model dalam menerapkan variasi
variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel independen. Pengaruh kualitas produk, harga dan label
halal terhadap variabel dependen pengalaman pelanggan memiliki nilai koefisien determinasi (R?)
sebesar 0,220. Pengaruh kualitas produk, harga, dan label halal tehadap variabel dependen niat beli
ulang memiliki nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,240.
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Hasil Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis disajikan pada Tabel 2. Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada nilai CR hitung
>2,00 dan nilai P< 0,05 yang hasil tersebut signifikan atau terdapat pengaruh antar variabel.
Berdasarkan Tabel 2, H1 memiliki nilai C.R sebesar 2,696>2,00 dan nilai probabilitas sebesar
0,007<0,05, sehingga H1 diterima dan berpengaruh positif. H2 memiliki nilai C.R sebesar 2,538>2,00
dan nilai probalibitas sebesar 0,011<0,05, sehingga H2 diterima dan berpengaruh positif. H3 memiliki
nilai C.R sebesar 2,955>2,00 dan nilai probabilitas 0,003<0,05, sehingga H3 diterima dan berpengaruh
positif. H4 memiliki nilai C.R sebesar 5,784>,00 dan nilai probabilitas 0,000<0,05, sehingga H4
diterima dan berpengaruh positif. H5 memiliki nilai C.R sebesar 2,557>2,00 dan nilai probabilitas
0,011<0,05, sehingga H5 diterima dan berpengaruh positif. H6 memiliki nilai C.R sebesar 2,457>2,00
dan nilai probabilitas 0,014<0,05 sehingga H6 diterima dan berpengaruh positif. H7 memiliki nilai C.R
sebesar 3,216>2,00 dan nilai probabilitas 0,001<0,05, sehingga H7 diterima dan berpengaruh positif.

1504

1

Customer_Experience

.50

995

Kualitas_Produk 24

Harga — Niat_Beli_Ulang

Label_Halal

Sumber: Output AMOS versi 24 (2023, data diolah)
Gambar 2. DIAGRAM JALUR

Tabel 1.
STANDARDIZED REGRESSION WEIGHTS

Hubungan antar Variabel Estimate
Niat beli ulang < Kualitas produk 0,178
Niat beli ulang < Harga 0,162
Niat beli ulang < Label halal 0,187
Pengalaman pelanggan < Kualitas produk 0,358
Pengalaman pelanggan < Harga 0,163
Pengalaman pelanggan < Label halal 0,155
Niat beli ulang < Pengalaman pelanggan 0,220

Sumber: Output AMOS versi 24 (2023, data diolah)

Hasil Uji Mediasi

Hasil uji mediasi keseluruhan pada penelitian ini terbukti secara parsial karena nilai variabel X terhadap
variabel Y signifikan dan menurun tidak sama dengan 0 saat memasukkan variabel Z. Hal ini dibuktikan
dengan hasil pada variabel kualitas produk signifikan terhadap niat beli ulang dengan nilai sebesar
0,246, pada variabel harga signifikan terhadap niat beli ulang sebesar 0,197 dan pada variabel label
halal signifikan terhadap niat beli ulang dengan nilai sebesar 0,197. Kemudian, pengaruh kualitas
produk terhadap niat beli ulang dengan memasukkan variabel pengalaman pelanggan menurun dan
menghasilkan nilai sebesar 0,170. Pengaruh variabel harga terhadap niat beli ulang dengan
memasukkan variabel pengalaman pelanggan menurun dan menghasilkan nilai sebesar 0,162. Pengaruh
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variabel label halal terhadap niat beli ulang dengan memasukkan pengalaman pelanggan menurun
sebesar 0,195. Artinya, peran mediasi pengalaman pelanggan dibutuhkan dan mampu memerkuat
pengaruh variabel kualitas produk, harga dan label halal terhadap niat beli ulang.

Tabel 2.
HASIL UJI HIPOTESIS
Hipotesis Variabel Estimasi S.E CR P Ket.
H1 Niat beli ulang < Kualitas produk 0,170 0,063 2,696 0,007 Sig.
H2 Niat beli ulang < Harga 0,162 0,064 2,538 0,011 Sig.
H3 Niat beli ulang < Label halal 0,195 0,066 2,955 0,003 Sig.
H4 Pengalaman pelanggan < Kualitas produk 0,499 0,086 5,784  *** Sig.
H5 Pengalaman pelanggan < Harga 0,236 0,092 2,557 0,011 Sig.
H6 Pengalaman pelanggan < Label halal 0,235 0,095 2,457 0,014 Sig.
H7 Niat beli ulang € Pengalaman pelanggan 0,151 0,047 3,216 0,001 Sig.

Sumber: Output AMOS versi 24 (2023, data diolah)

Hajil Uji Sobel

Sobel test dilakukan untuk mengetahui apakah hasil telah signifikan dari koefisien mediasi (efek tidak
langsung). Uji Sobel dapat dilakukan dengan software yang telah dikenalkan oleh Sobel (1982) yaitu
dengan sobel test calculator. Hasil uji Sobel pada variabel kualitas produk 0,01312279, harga
0,02906364, dan label halal 0,02037997 menghasilkan nilai probabilitas value (p < 0,05). Maka, hasil
uji Sobel menunjukkan bahwa variabel kualitas produk, harga, dan label halal memiliki pengaruh
signifikan terhadap variabel pengalaman pelanggan dan niat beli ulang. Sehingga, uji medisi melalui
uji Sobel dapat diterima.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Niat Beli Ulang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel kualitas
produk terhadap niat beli ulang. H1 terbukti. Hasil penelitian ini membuktikan konsep teori dari Kotler
& Keller (2009) yang menyatakan bahwa kualitas produk merupakan jaminan terbaik untuk
mempertahankan loyalitas pelanggan dan satu-satunya cara untuk mempertahankan pertumbuhan
perusahaan. Hasil penelitian ini mendukung penelitian dari Cho & Hong (2021), Dezila & Ariyanti
(2022), dan Adira et al. (2022). Kualitas lip product yang baik dapat membangun niat beli ulang
pelanggan dan menjadikan pelanggan tersebut loyal karena mendapatkan manfaat produk seperti
ketahanan dan kinerja dari produk yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan, yaitu kemampuan poppin
matte menghasilkan pigmentasi warna yang intens dan mampu menutupi warna bibir dengan maksimal,
memiliki tekstur creamy serta akhir matte, tahan lama (long lasting), dan memiliki banyak varian warna.

Pengaruh Harga terhadap Niat Beli Ulang

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
ulang pada penelitian ini. H2 terbukti. Hasil penelitian ini membuktikan konsep teori dari Irawan (2019)
yang menyatakan bahwa dengan adanya kewajaran harga dan harga yang murah pada produk akan
memengaruhi konsumen untuk membeli produk tersebut kembali karena konsumen akan mendapatkan
value for money yang tinggi. Hasil penelitian ini mendukung penelitian dari Pham & Nguyen (2019)
dan Yulisetiarini et al. (2017). Harga poppin’ matte Emina berkisar 35-50 ribu rupiah sehingga
terjangkau bagi remaja putri yang mayoritas belum memiliki penghasilan sendiri dan mengandalkan
uang saku dari orang tua.

Pengaruh Label Halal terhadap Niat Beli Ulang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hasil yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara variabel label halal terhadap niat beli ulang. H3 terbukti. Hasil penelitian ini telah
membuktikan konsep teori dari Tjiptono (2008) yang menyatakan bahwa atribut produk adalah unsur
produk yang dianggap penting oleh konsumen dan dijadikan pertimbangan untuk melakukan pembelian
produk, label halal merupakan salah satu atribut dari produk. Hasil penelitian ini mendukung penelitian
dari Firdausi (2022) yang menyatakan bahwa label halal berpengaruh signifikan terhadap niat beli
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ulang. Label halal pelanggan dapat bermakna bahwa produk tersebut aman untuk digunakan, sebab
produk tersebut telah melalui tahapan untuk mendapat sertifikasi halal yang telah ditetapkan oleh MUI.
Meskipun masih berusia belia, kehalalan kosmetik juga menjadi salah satu pertimbangan remaja
perempuan Muslim dalam memilih kosmetik, khususnya lip product. Selain karena keamanan produk
bersertifkasi halal, kesadaran akan perlunya mengkonsumsi kosmetik halal disebabkan mayoritas
penduduk Indonesia adalah Muslim dan industri kosmetik halal berkembang dengan baik di Indonesia
sehingga konsumen bisa mendapatkan produk kosmetik halal dan menemukan informasi terkait
kehalalan produk kosmetik dengan mudah.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Pengalaman Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel kualitas
produk terhadap pengalaman pelanggan. H4 terbukti. Hasil penelitian ini mendukung penelitian dari
Mindari (2022) yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap pengalaman
pelanggan. Bentuk dan warna kemasan yang menarik, tekstur lip product yang nyaman di bibir, aroma
lip product yang wangi, dan warna yang matte (tidak memiliki kilau atau partikel shimmer), membuat
pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan lip product sehingga mereka rela menggunakan
produk tersebut secara regular/setiap hari untuk mendapatkan performa bibir yang segar dan cantik.

Pengaruh Harga terhadap Pengalaman Pelanggan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel harga
terhadap pengalaman pelanggan. H5 terbukti. Hasil penelitian ini mendukung penelitian dari Wulandari
et al. (2021) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap pengalaman pelanggan.
Harga memengaruhi pengalaman pelanggan dalam pencarian produk dan proses keputusan pembelian
lip product. Harga lip product yang sesuai dengan daya beli konsumen dan sesuai dengan manfaat
produk yang didapat membuat konsumen rela mengeluarkan uangnya untuk membeli produk tersebut
dan mendapat pengalaman yang menyenangkan dalam proses pembelian dan konsumsi produk
sehingga konsumen juga akan tertarik melakukan pembelian ulang.

Pengaruh Label Halal terhadap Pengalaman Pelanggan

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pengalaman pelanggan pada penelitian ini. H6 terbukti. Hasil penelitian ini mendukung penelitian dari
Setiadi et al. (2015) dan Sheng & Teo (2012). Label halal bagi pelanggan dapat memengaruhi persepsi
positif mengenai produk, khususnya untuk pelanggan Muslim. Label halal juga dapat membantu
pelanggan untuk mendapatkan informasi yang akurat bahwa produk tersebut halal. Selain itu, pelanggan
juga akan merasa aman ketika menggunakan produk halal karena produk tersebut sudah melalui tahapan
untuk mendapatkan sertifikasi halal dari MUI.

Pengaruh Pengalaman Pelanggan terhadap Niat Beli Ulang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel
pengalaman pelanggan terhadap niat beli ulang. H7 terbukti. Hasil penelitian ini mendukung penelitian
dari Amoako et al. (2021) dan Pasaribu & Pasaribu (2021). Pengalaman pelanggan yang menyenangkan
saat mengkonsumsi produk membuat pelanggan ingin mengulang lagi mendapat pengalaman serupa
sehingga mereka akan mengulang konsumsi produk dan pembelian produk.

KESIMPULAN

Kualitas produk yang baik berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Harga yang
terjangkau dan wajar berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Label halal
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Kualitas produk yang baik berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pengalaman pelanggan. Harga yang terjangkau dan wajar berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pengalaman pelanggan. Label halal berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pengalaman pelanggan. Pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli ulang. Penelitian selanjutnya dapat melibatkan variabel customer retention, online experience,
consumer ethnocentrism, dan partisipasi pelanggan. Perusahaan kosmetik lokal diharapkan dapat terus
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meningkatkan dan mengembangkan kualitas produk dan membangun merek, menjaga harga produk
agar yang sesuai manfaat yang didapat pelanggan, dan memastikan semua produk yang dipasarkan
memiliki sertifikasi produk yang mendukung keamanan produk dan meningkatkan kepercayaan
konsumen akan produk seperti BPOM dan sertifikasi halal.
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