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 Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh branding halal dan 

kualitas produk kosmetik terhadap loyalitas konsumen Muslim di Lombok. Latar 

belakang penelitian didasarkan pada adanya kesenjangan studi yang belum banyak 

mengkaji perilaku konsumen Muslim dalam konteks sosial-keagamaan masyarakat 

Lombok yang dikenal religius serta menjadi destinasi wisata halal nasional. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal dan 

melibatkan 119 responden Muslim yang menggunakan produk kosmetik halal. 

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner skala Likert dan dianalisis 

menggunakan statistik deskriptif, uji normalitas, serta regresi linear berganda. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen, sedangkan branding halal tidak berpengaruh 

signifikan secara parsial. Secara simultan, kedua variabel tetap memberikan 

kontribusi terhadap pembentukan loyalitas konsumen, dengan 33,5% variasi 

loyalitas dapat dijelaskan oleh model. Temuan ini menegaskan bahwa loyalitas 

konsumen Muslim tidak hanya dipengaruhi oleh nilai religius terkait kehalalan, 

tetapi juga sangat ditentukan oleh kualitas produk yang mampu memenuhi 

kebutuhan fungsional mereka. Penelitian ini memberikan kontribusi bagi 

pengembangan strategi pemasaran kosmetik halal yang berbasis kualitas dan nilai 

spiritual Islam. 

 

Kata Kunci: branding halal, kualitas produk, loyalitas konsumen. 

 

Pendahuluan 
Loyalitas konsumen Muslim memiliki peranan strategis dalam mendukung keberlanjutan industri 

produk halal pada era modern (Wiyono et al. 2022). Pesatnya perkembangan pasar halal global yang dipicu 

oleh meningkatnya kesadaran umat Islam terhadap pentingnya kehalalan suatu produk menjadikan loyalitas 

konsumen sebagai salah satu indikator utama keberhasilan suatu merek. Dalam konteks Indonesia, 

khususnya di wilayah Kota Mataram yang didominasi oleh masyarakat Muslim, perilaku loyal konsumen 

tidak semata-mata dipengaruhi oleh tingkat kepuasan terhadap produk, melainkan juga oleh kesesuaian 

produk tersebut dengan prinsip dan nilai-nilai Islam (Hasibuan et al. 2021). Dengan demikian, analisis 

terhadap faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen Muslim menjadi hal yang esensial dalam 

upaya memperkuat daya saing serta keberlanjutan bisnis yang berlandaskan prinsip syariah. Dalam 

perspektif ekonomi Islam, loyalitas konsumen tidak hanya diartikan sebagai keterikatan emosional dan 

perilaku pembelian ulang, tetapi juga mencerminkan nilai spiritual berupa komitmen dan kesetiaan terhadap 

akad serta prinsip kehalalan yang dikenal dengan konsep al-wafā’ (kesetiaan dan pemenuhan janji) dalam 

transaksi muamalah. Prinsip al-wafā’ menuntun konsumen untuk bersikap konsisten, jujur, dan amanah 

dalam memilih serta menggunakan produk yang sesuai dengan syariat. Oleh karena itu, loyalitas konsumen 

Muslim bukan sekadar bentuk kepuasan terhadap mutu produk, melainkan juga manifestasi dari 

keistiqamahan dalam menjaga kehalalan, kepercayaan, serta keberkahan (barakah) dalam setiap transaksi, 

sehingga nilai-nilai etika bisnis Islam dapat terinternalisasi dalam perilaku konsumsi sehari-hari. 
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Branding halal merepresentasikan suatu strategi komunikasi dan pembentukan identitas merek 

yang berorientasi pada penegasan nilai-nilai kehalalan produk, baik dari aspek bahan baku, proses produksi, 

maupun kegiatan pemasarannya (Rachman, 2020). Dalam pandangan konsumen Muslim, label halal tidak 

sekadar berfungsi sebagai tanda keagamaan, melainkan juga sebagai representasi kepercayaan serta 

jaminan mutu produk (Yulianingsih et al. 2023). Perusahaan yang mampu mengembangkan citra merek 

halal (halal brand image) yang kuat berpotensi menumbuhkan persepsi positif sekaligus keterikatan 

emosional antara konsumen dan merek (Fajria et al., 2022). Dengan demikian, branding halal memiliki 

peranan yang signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian serta memperkuat loyalitas konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. 

Kualitas produk kosmetik merujuk pada tingkat kemampuan suatu produk kecantikan dalam 

memenuhi kebutuhan, harapan, serta standar keamanan konsumen melalui karakteristik fisik, fungsional, 

dan sensorial yang dimiliki (Restiana & Quality, 2020). Kualitas ini mencakup beberapa dimensi penting, 

antara lain kualitas bahan baku yang digunakan, yang harus terbukti aman, higienis, serta sesuai dengan 

ketentuan hukum dan standar ilmiah; keamanan produk, yakni sejauh mana produk terbebas dari bahan 

berbahaya dan tidak menimbulkan efek samping bagi kulit; serta efektivitas, yaitu kemampuan produk 

dalam memberikan manfaat yang dijanjikan seperti mencerahkan kulit, melembapkan, atau mengatasi 

masalah kulit tertentu (Barthe et al., 2021). Selain itu, dimensi tekstur dan kenyamanan penggunaan juga 

menjadi indikator penting kualitas kosmetik, karena konsumen cenderung menilai produk dari pengalaman 

sensorik seperti rasa ringan, mudah meresap, tidak lengket, serta memiliki aroma yang tidak mengganggu 

(Dzikrullah et al., 2025). Dengan demikian, kualitas produk kosmetik dipersepsikan secara menyeluruh 

melalui aspek fungsional, keamanan kesehatan, dan pengalaman pengguna, yang pada akhirnya 

memengaruhi tingkat kepuasan serta loyalitas konsumen terhadap suatu merek. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, sejumlah studi menunjukkan bahwa branding halal dan 

kualitas produk kosmetik berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Muslim melalui berbagai mekanisme 

yang saling berkaitan, meskipun temuan empiris yang secara khusus menyoroti konteks konsumen Muslim 

di Lombok masih terbatas (Aliza & Akbar, 2024; Habib et al., 2024; Khanfani et al., 2023; Mulyandi & 

Tjandra, 2022; Putra et al., 2024; Putri & Sjabadhyni, 2025; Respati et al., 2024; Rina Sari Qurniawati et 

al., 2023; Septyarini & Sekarsari, 2024; Surya & Kurniawan, 2021). Beberapa studi mengidentifikasi 

mekanisme utama yang relevan, Khanfani et al. (2023) menemukan bahwa loyalitas pelanggan, kesadaran 

halal, dan minat beli memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik halal. 

Namun demikian, sertifikasi halal, harga, dan citra merek ditemukan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Selain itu, penelitian ini juga mengungkapkan bahwa kesadaran halal tidak 

mampu memoderasi hubungan antara minat beli dan keputusan pembelian. Sementara Habib et al. (2024) 

membuktikan bahwa label halal dan harga tidak memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen 

terhadap produk skincare halal di wilayah Jabodetabek. Sebaliknya, kualitas produk dan persepsi nilai 

(perceived value) terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Selain 

itu, penelitian ini menemukan bahwa perceived value dipengaruhi secara positif oleh harga dan kualitas 

produk, yang menunjukkan bahwa konsumen menilai produk secara menyeluruh dari manfaat yang 

dirasakan dibandingkan hanya pada label halal semata. Selanjutnya, penelitian oleh Qurniawati et al. (2023) 

menunjukkan bahwa keyakinan agama (religious beliefs) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand love pada konsumen skincare halal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa religious belief 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love dan brand loyalty; selain itu brand love terbukti 

mampu memediasi hubungan antara brand experience dan brand loyalty. Produsen halal skincare perlu 

mengelola loyalitas konsumennya agar konsumen baru tertarik untuk membeli. 
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Branding halal memiliki peran krusial dalam membentuk persepsi dan preferensi konsumen, 

khususnya dalam industri kosmetik yang sensitif terhadap aspek kehalalan. Beberapa penelitian 

memberikan bukti empiris bahwa citra merek halal mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan 

mendorong perilaku pembelian. (Akbar, 2024) mengidentifikasi bahwa citra merek, label halal, dan 

religiositas berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap pembelian konsumen terhadap produk 

kosmetik halal lokal di Bogor. Hasil ini menegaskan bahwa kejelasan label halal, reputasi merek, dan 

tingkat religiositas konsumen merupakan faktor penting dalam mendorong sikap positif konsumen terhadap 

produk kosmetik halal. (Sekarsari, 2024) menemukan bahwa Halal Brand Image, Perceived Brand Quality, 

dan Halal Brand Satisfaction memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap produk 

Wardah di Indonesia. Analisis menggunakan metode kuantitatif dengan SEM WarpPLS 7.0 mengonfirmasi 

bahwa penguatan citra merek halal, peningkatan persepsi kualitas, dan kepuasan konsumen berperan 

penting dalam mendorong minat beli. Temuan ini menegaskan bahwa konsumen semakin memperhatikan 

aspek kehalalan dan kualitas sebagai dasar keputusan pembelian produk kosmetik. (Sjabadhyni, 2025) 

menunjukkan bahwa sertifikasi halal memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk 

skincare halal secara online pada konsumen Generasi Z. Sebaliknya, kesadaran halal (halal awareness) tidak 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa kepercayaan 

konsumen terhadap sertifikasi halal lebih kuat dalam memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan 

sekadar tingkat kesadaran terhadap kehalalan produk. Dengan demikian, pelaku industri skincare halal 

disarankan untuk lebih mengutamakan strategi pemasaran yang menonjolkan sertifikasi halal guna 

meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen Generasi Z. 

Kualitas produk kosmetik merupakan faktor fundamental yang menentukan tingkat kepuasan 

konsumen serta mendorong loyalitas dan keputusan pembelian ulang. Sejumlah penelitian menunjukkan 

bahwa konsumen semakin kritis dalam menilai kualitas produk melalui aspek keamanan, efektivitas, 

kandungan bahan, serta pengalaman sensorik penggunaan. Putra et al. (2024) Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kualitas produk kosmetik halal memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen terhadap 

kehalalan produk. Selain itu, sikap positif terhadap halal terbukti berpengaruh signifikan dalam 

meningkatkan niat pembelian ulang konsumen. Niat pembelian ulang juga berpengaruh positif terhadap 

loyalitas konsumen, sedangkan kepercayaan merek turut memberikan kontribusi signifikan dalam 

memperkuat loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik halal. Respati et al. (2024) mengungkapkan 

bahwa ndustri kosmetik dan perawatan pribadi telah muncul sebagai salah satu pasar yang paling menonjol 

dan berkembang pesat, terutama di kalangan milenial di seluruh dunia. Industri kosmetik halal juga penting 

bagi generasi muda saat ini. Mereka dan teknologi media sosial telah menjadi bagian penting dari penelitian 

konsumen. Studi ini mengeksplorasi faktor-faktor yang menentukan pilihan generasi milenial terhadap 

kosmetik halal. Studi ini menggunakan metode analisis faktor eksploratori (EFA) dengan 202 responden 

milenial dari Indonesia dan Malaysia. (Kurniawan, 2021) mengutarakan bahwa indonesia adalah negara 

dengan populasi Muslim terbesar di dunia, sehingga Indonesia memiliki pangsa pasar halal terbesar di 

dunia, termasuk di sektor kosmetik. Tingkat persaingan yang tinggi dan ketat di pasar kosmetik halal 

Indonesia, baik dengan produk kosmetik halal lokal maupun berbagai produk kosmetik halal impor, 

mengharuskan perusahaan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini 

bertujuan untuk menentukan pengaruh kualitas produk dan persepsi harga dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan dan loyalitas pelanggan terhadap produk kosmetik halal Wardah di Indonesia. (Tjandra, 2022) 

mengungkapkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang 

konsumen. Semakin tinggi kualitas produk yang dirasakan konsumen sesuai dengan harapan mereka, maka 

semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Selain itu, citra merek 

juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Citra merek yang kuxrat, seperti 
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reputasi baik, pengakuan sebagai pelopor produk kecantikan halal, dan popularitas merek, meningkatkan 

keyakinan konsumen sehingga mendorong mereka untuk kembali membeli produk tersebut di masa 

mendatang. 

Berdasarkan kajian terhadap penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa penelitian mengenai 

pengaruh branding halal dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen kosmetik telah banyak dilakukan 

di berbagai wilayah. Namun demikian, masih terdapat research gap terkait kurangnya kajian yang secara 

khusus menyoroti konteks sosial-keagamaan masyarakat di Lombok yang dikenal religius dan menjadi 

destinasi wisata halal nasional. Penelitian terdahulu umumnya berfokus pada populasi perkotaan besar atau 

generasi muda secara umum, sehingga belum sepenuhnya merepresentasikan perilaku konsumen Muslim 

di Kota Mataram yang menjadikan kehalalan sebagai nilai budaya dan keyakinan religius. Oleh karena itu, 

penelitian ini menghadirkan kebaruan (novelty) dengan menganalisis secara simultan pengaruh branding 

halal dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen Muslim di Lombok, serta mengintegrasikan 

perspektif ekonomi Islam melalui konsep al-wafā’ (kesetiaan dan pemenuhan janji) sebagai dasar 

konseptual perilaku loyalitas konsumen Muslim. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan 

kontribusi empiris terhadap pengembangan literatur pemasaran halal, tetapi juga memperkaya kajian 

perilaku konsumen dari sudut pandang nilai-nilai keislaman. Berdasarkan latar belakang dan kesenjangan 

penelitian tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh branding halal dan kualitas 

produk terhadap loyalitas konsumen Muslim di Lombok, baik secara parsial maupun simultan. Untuk 

menjawab tujuan tersebut, penelitian ini menetapkan hipotesis sebagai berikut: (H1) branding halal 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen Muslim di Lombok; (H2) kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen Muslim di Lombok; dan (H3) branding 

halal dan kualitas produk secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Muslim di Lombok. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pelaku 

usaha kosmetik halal lokal seperti Glad2Glow, Wardah, Emina, maupun produk kosmetik halal UMKM di 

Lombok dalam merancang strategi pemasaran yang tidak hanya menonjolkan kualitas dan estetika produk, 

tetapi juga memperkuat citra kehalalan, kepercayaan merek, serta nilai-nilai spiritual Islam sebagai basis 

loyalitas konsumen Muslim. 

Metode 

Penelitian ini didasarkan pada hubungan antara variabel branding halal dan kualitas produk 

terhadap loyalitas konsumen Muslim. Branding halal dipandang sebagai faktor yang memperkuat persepsi 

positif konsumen terhadap kehalalan dan kepercayaan merek, sedangkan kualitas produk mencerminkan 

tingkat kepuasan dan nilai fungsional yang dirasakan konsumen. Kedua variabel tersebut diyakini 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Muslim dalam menggunakan produk kosmetik halal di Lombok. 

Adapun hubungan antarvariabel dalam penelitian ini dapat digambarkan Gambar 1. 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
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Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan kausalitas yang bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh branding halal dan kualitas produk kosmetik terhadap loyalitas konsumen Muslim 

di Lombok. Penelitian ini menargetkan 100 responden yang merupakan konsumen Muslim berusia ≥17 

tahun, berdomisili di Kota Mataram, dan telah menggunakan produk kosmetik halal dalam tiga bulan 

terakhir, dengan kriteria tambahan bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. Instrumen penelitian berupa 

kuesioner skala Likert 1–5 yang terdiri dari 27 pertanyaan (masing-masing 9 pertanyaan untuk variabel 

Branding Halal, Kualitas Produk Kosmetik, dan Loyalitas Konsumen), dirancang berdasarkan teori 

pemasaran halal dan manajemen kualitas produk. Untuk memastikan keabsahan instrumen, dilakukan uji 

validitas dan reliabilitas secara kuantitatif. Uji validitas dihitung menggunakan korelasi Pearson Product 

Moment antara skor setiap item pernyataan dengan total skor variabel, di mana item dinyatakan valid 

apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel pada taraf signifikansi 0,05. Selanjutnya, uji reliabilitas 

dilakukan untuk mengukur konsistensi internal antaritem dengan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha (α); 

instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai α ≥ 0,70 yang menunjukkan bahwa butir-butir pernyataan 

memiliki kestabilan dan konsistensi yang baik. Sebelum dilakukan analisis regresi linear berganda, model 

penelitian terlebih dahulu diuji melalui uji asumsi klasik untuk memastikan kelayakan data secara statistik. 

Uji asumsi klasik yang digunakan meliputi uji multikolinearitas, yang bertujuan untuk mengetahui adanya 

hubungan linear antarvariabel independen dengan kriteria Variance Inflation Factor (VIF) ≤ 10 dan 

Tolerance ≥ 0,10, serta uji heteroskedastisitas, yang digunakan untuk menguji kesamaan varians residual 

dengan bantuan uji Glejser atau grafik Scatterplot. Model regresi dinyatakan layak digunakan apabila tidak 

ditemukan gejala multikolinearitas maupun heteroskedastisitas yang signifikan. Data dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner daring menggunakan media sosial seperti WhatsApp, Instagram, dan TikTok untuk 

menjangkau responden secara luas. Analisis data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak JASP, meliputi 

uji statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik data, uji normalitas untuk memastikan distribusi 

data memenuhi asumsi statistik parametrik, serta uji regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh 

simultan maupun parsial antarvariabel, sehingga diperoleh kesimpulan empiris dan rekomendasi strategis 

bagi penguatan pemasaran produk kosmetik halal berbasis nilai keislaman dan kualitas unggul. Adapun 

prosedur dan tahapan pengumpulan data divisualisasikan secara sistematis pada Gambar 2. 

Gambar 2. Alur Pengambilan Data 
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Gambar 2 menunjukkan bahwa penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain 

kausal atau eksplanatori yang bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antarvariabel 

melalui metode survey research. Populasi penelitian mencakup konsumen kosmetik Muslim dengan jumlah 

sampel sebanyak 100 responden yang dipilih menggunakan teknik simple purposive sampling agar setiap 

individu memiliki peluang yang sama untuk menjadi responden. Pengumpulan data dilakukan secara daring 

(online) menggunakan kuesioner berbasis skala Likert 5 poin yang disebarkan melalui media sosial seperti 

WhatsApp, Instagram, dan TikTok, sehingga mampu menjangkau partisipan secara lebih luas dan efisien. 

Adapun variabel penelitian terdiri atas halal branding (X₁), kualitas produk (X₂), dan loyalitas konsumen 

(Y), masing-masing diukur dengan sembilan butir pernyataan yang disusun berdasarkan indikator teoritis. 

Data yang diperoleh dianalisis menggunakan perangkat lunak JASP melalui serangkaian uji, meliputi 

statistik deskriptif, uji normalitas, dan uji regresi, guna memperoleh hasil empiris yang valid dan reliabel 

dalam menjelaskan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

 

Hasil 
Pada tahap awal analisis dalam penelitian berjudul “Pengaruh Branding Halal dan Faktor Kualitas 

Produk Kosmetik terhadap Loyalitas Konsumen Muslim di Lombok”, dilakukan penyajian statistik 

deskriptif untuk memberikan gambaran umum mengenai karakteristik data yang meliputi variabel Branding 

Halal (X1), Kualitas Produk Kosmetik (X2), dan Loyalitas Konsumen (Y). Statistik deskriptif ini disajikan 

untuk mengidentifikasi nilai rata-rata, median, standar deviasi, rentang nilai, serta pola distribusi data 

melalui informasi skewness dan kurtosis, sehingga mampu memberikan pemahaman awal mengenai 

kecenderungan dan variasi data sebelum dilakukan analisis statistik lanjutan. Selain itu, uji normalitas 
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menggunakan Shapiro–Wilk turut dicantumkan untuk memastikan apakah data memenuhi asumsi distribusi 

normal, yang menjadi dasar dalam menentukan jenis uji inferensial yang paling tepat. Secara ringkas, hasil 

statistik deskriptif dalam penelitian ini ditampilkan pada Gambar 3. 

Gambar 3. Diagram Batang Karakteristik Responden 

 

 

Gambar 3 menggambarkan distribusi data responden berdasarkan beberapa karakteristik 

demografis dan perilaku konsumsi, meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, serta 

frekuensi pembelian produk. Secara umum, jumlah responden perempuan tampak lebih dominan 

dibandingkan lakilaki. Pada kategori usia, kelompok 17–25 tahun merupakan yang paling banyak 

berpartisipasi, diikuti usia <17 tahun, sementara kelompok usia di atas 35 tahun menunjukkan partisipasi 

sangat minimal. Dari segi pendidikan, mayoritas responden berasal dari jenjang SMA, kemudian sarjana, 

diploma, dan hanya sebagian kecil yang berpendidikan pascasarjana. Pada variabel pekerjaan, pelajar atau 

mahasiswa menjadi kelompok terbesar, disusul pegawai negeri atau swasta, wiraswasta, serta ibu rumah 

tangga dalam proporsi yang lebih kecil. Sementara itu, pada frekuensi pembelian produk, kategori “sangat 

sering” dan “sering” memiliki jumlah tertinggi, menunjukkan intensitas konsumsi yang relatif tinggi 

dibandingkan kategori “kadang-kadang” dan “jarang.” Secara keseluruhan, diagram ini memberikan 

gambaran yang jelas mengenai profil responden serta kecenderungan perilaku pembelian mereka. Adapun 

hasil uji statistik dapat dilihat seperti pada Tabel 1. 
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Descriptive Statistics  

  X1 X2 Y 

Valid 119 119 119 

Missing 0 0 0 

Median 73.00 73.00 71.00 

Mean 74.08 73.07 72.73 

Std. Deviation 9.367 9.895 10.77 

Variance 87.75 97.91 116.1 

Skewness 
-

0.176 

-

0.191 
0.254 

Std. Error of 

Skewness 
0.222 0.222 0.222 

Kurtosis 0.441 1.006 
-

0.192 

Std. Error of 

Kurtosis 
0.440 0.440 0.440 

Shapiro-Wilk 0.986 0.983 0.986 

P-value of 

Shapiro-Wilk 
.240 .135 .277 

Range 53.00 64.00 51.00 

Minimum 47.00 36.00 49.00 

Maximum 100.0 100.0 100.0 

 

Tabel 1. Deskriptif Statistik 

Tabel 1 menjelaskan hasil analisis deskriptif terhadap variabel X1, X2, dan Y, seluruh data valid 

berjumlah 119 responden tanpa adanya data yang hilang. Nilai rata-rata (mean) menunjukkan bahwa skor 

X1 sebesar 74,08, X2 sebesar 73,07, dan Y sebesar 72,73, sedangkan median untuk X1 dan X2 berada pada 

angka 73 serta Y pada angka 71, yang menandakan distribusi data relatif simetris. Nilai standar deviasi 

masing-masing variabel—9,367 pada X1, 9,895 pada X2, dan 10,77 pada Y—menggambarkan variasi data 

yang moderat, diperkuat oleh nilai range yang cukup lebar pada ketiga variabel. Distribusi data juga 

menunjukkan pola mendekati normal, tercermin dari nilai skewness yang berada dalam rentang −1 hingga 
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+1 serta nilai kurtosis yang masih dalam batas kewajaran. Hal ini sejalan dengan hasil uji normalitas 

Shapiro-Wilk yang menunjukkan seluruh p-value berada di atas 0,05 (X1 = 0,240; X2 = 0,135; Y = 0,277), 

sehingga dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel berdistribusi normal dan memenuhi asumsi untuk 

dilakukan analisis parametrik lanjutan. Adapun hasil uji normalitas seperti pada Tabel 2. 

Tabel 2. Uji Normalitas 

 

Fit Statistics  

Test Statistic p 

Kolmogorov-Smirnov 0.078 .460 

Shapiro-Wilk 0.989 .355 

 

Tabel 2 menjelaskann hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov dan Shapiro-Wilk, 

diperoleh nilai signifikansi (p-value) yang berada di atas 0,05, yaitu 0,460 pada uji Kolmogorov-Smirnov 

dan 0,355 pada uji Shapiro-Wilk. Nilai statistik tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan yang 

signifikan antara distribusi data penelitian dengan distribusi normal teoritis. Dengan demikian, kedua uji 

tersebut secara konsisten mengindikasikan bahwa data berdistribusi normal. Hasil ini menegaskan bahwa 

asumsi normalitas terpenuhi, sehingga data layak untuk digunakan dalam analisis parametrik lanjutan 

seperti regresi linier atau uji korelasi Pearson tanpa memerlukan transformasi data tambahan. Adapun hasil 

uji regresi linear berganda seperti Tabel 3. 

 

Tabel 3. Uji Model Summary 

Model Summary - Y  

Model R R² Adjusted R² RMSE 

M₀ 0.000 0.000 0.000 10.773 

M₁ 0.579 0.335 0.323 8.861 

Note.  M₁ includes X1, X2 

Note.  The intercept model is omitted, as no meaningful information can be shown. 

Tabel 3 menjelaskan hasil uji Model Summary untuk variabel Y, terlihat bahwa model dasar tanpa 

prediktor (M₀) memiliki nilai R sebesar 0,000 dengan R² dan Adjusted R² sebesar 0,000, yang menunjukkan 

bahwa model tersebut tidak mampu menjelaskan variasi pada variabel Y. Setelah memasukkan variabel X1 

dan X2 ke dalam model (M₁), nilai R meningkat menjadi 0,579, yang mengindikasikan adanya hubungan 

yang cukup kuat antara prediktor dan variabel Y. Nilai R² sebesar 0,335 menunjukkan bahwa 33,5% variasi 

pada Y dapat dijelaskan oleh kombinasi X1 dan X2, sementara nilai Adjusted R² sebesar 0,323 menegaskan 
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bahwa setelah mempertimbangkan jumlah variabel prediktor, model tetap memiliki kemampuan penjelasan 

yang baik. Penurunan nilai RMSE dari 10,773 pada model M₀ menjadi 8,861 pada model M₁ menunjukkan 

bahwa model dengan prediktor memberikan kesalahan prediksi yang lebih rendah dan lebih akurat 

dibandingkan model tanpa prediktor. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa penambahan X1 

dan X2 secara substansial meningkatkan kualitas model dalam menjelaskan dan memprediksi variabel Y. 

Adapun hasil uji anova dapat dilihat pada Tabel 4. 

Tabel 4. Uji Anova 

ANOVA  

Model   Sum of Squares df Mean Square F p 

M₁ Regression 4587 2 2293.52 29.21 < .001 

  Residual 9108 116 78.52     

  Total 13695 118       

Note.  M₁ includes X1, X2 

Note.  The intercept model is omitted, as no meaningful information can be shown. 

Tabel 4 menjelaskan hasil uji ANOVA pada model M₁ yang memasukkan variabel X1 dan X2 

sebagai prediktor terhadap variabel Y, diperoleh nilai F sebesar 29,21 dengan nilai signifikansi p < 0,001. 

Nilai ini menunjukkan bahwa model regresi yang dibangun secara statistik signifikan dan mampu 

menjelaskan variasi pada variabel dependen. Total variasi data sebesar 13.695 terdiri atas variasi yang dapat 

dijelaskan oleh model sebesar 4.587 dan variasi yang tidak dapat dijelaskan (residual) sebesar 9.108. Nilai 

*Mean Square Regression* sebesar 2.293,52 yang jauh lebih besar dibandingkan *Mean Square Residual* 

sebesar 78,52 memperkuat indikasi bahwa kontribusi model dalam menjelaskan variabilitas Y sangat 

berarti. Dengan demikian, hasil ANOVA menunjukkan bahwa variabel X1 dan X2 secara simultan 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Y, sehingga model regresi yang digunakan dinyatakan layak dan 

relevan untuk analisis lebih lanjut. Adapun hasil uji koefisien dapat dilihat pada Tabel 5.  

Tabel 5. Uji Koefisien 

Coefficients  

Model   Unstandardized Standard Error Standardized t p 

M₀ (Intercept) 72.731 0.988   73.646 < .001 
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Coefficients  

Model   Unstandardized Standard Error Standardized t p 

M₁ (Intercept) 24.902 6.797   3.664 < .001 

  X1 0.081 0.126 0.070 0.642 .522 

  X2 0.573 0.119 0.526 4.816 < .001 

 

Tabel 5 menjelaskan hasil analisis koefisien regresi, intersep pada model awal (M₀) menunjukkan 

nilai 72,731 dengan signifikansi p < .001 yang berarti nilai rata-rata variabel dependen tanpa melibatkan 

prediktor bersifat signifikan. Setelah memasukkan variabel X1 dan X2 ke dalam model (M₁), intersep 

berubah menjadi 24,902 dengan p < .001, menunjukkan bahwa titik awal prediksi menurun tetapi tetap 

signifikan. Koefisien regresi untuk X1 sebesar 0,081 dengan p = 0,522 mengindikasikan bahwa variabel ini 

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen, didukung oleh nilai standardized 

coefficient yang rendah (0,070). Sebaliknya, X2 menunjukkan koefisien 0,573 dengan p < .001 serta nilai 

standardized coefficient sebesar 0,526, menandakan bahwa X2 memiliki pengaruh positif, signifikan, dan 

dominan dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Dengan demikian, hasil ini menegaskan bahwa 

dalam model regresi yang diestimasi, hanya X2 yang berperan signifikan dalam mempengaruhi variabel 

dependen, sedangkan X1 tidak memberikan kontribusi yang berarti. 

PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, nilai rata-rata variabel Branding Halal (X1) sebesar 74,10, 

Kualitas Produk Kosmetik (X2) sebesar 73,05, serta Loyalitas Konsumen Muslim (Y1) sebesar 72,74 

menunjukkan bahwa ketiga variabel berada pada kategori tinggi (Gim, 2025). Nilai rata-rata Branding Halal 

yang paling tinggi mengindikasikan bahwa konsumen Muslim di Lombok memiliki persepsi dan tingkat 

kepercayaan yang kuat terhadap identitas kehalalan produk kosmetik yang mereka gunakan (Respati et al., 

2024). Hal ini mencerminkan bahwa keberadaan logo halal, sertifikasi resmi, dan citra merek yang selaras 

dengan nilai-nilai syariah memberikan pengaruh positif dalam membentuk preferensi serta perilaku 

pembelian konsumen. Sementara itu, nilai rata-rata Kualitas Produk Kosmetik yang juga tinggi 

menunjukkan bahwa konsumen menilai aspek kualitas, seperti keamanan bahan, efektivitas produk, 

kenyamanan penggunaan, dan kesesuaian dengan kebutuhan kulit, sebagai faktor penting yang turut 

menentukan keputusan pembelian dan penggunaan berulang. 

Nilai rata-rata Loyalitas Konsumen yang berada pada angka 72,74 mengindikasikan bahwa 

konsumen Muslim di Lombok memiliki kecenderungan yang cukup kuat untuk terus menggunakan produk 

kosmetik yang sama, melakukan pembelian ulang, serta merekomendasikannya kepada orang lain. Ketika 

dikaitkan dengan dua variabel independen, hasil rata-rata tersebut memberikan indikasi awal bahwa baik 

Branding Halal maupun Kualitas Produk Kosmetik memiliki peran signifikan dalam membangun dan 
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mempertahankan loyalitas konsumen (Salvatore et al., 2025). Branding Halal menumbuhkan rasa aman dan 

kepercayaan, sedangkan kualitas produk memperkuat kepuasan dan pengalaman penggunaan, sehingga 

keduanya berkontribusi secara komplementer terhadap loyalitas (Rahman, 2025). 

Lebih lanjut, literasi—khususnya literasi halal dan literasi produk—dapat menjadi faktor penguat 

dalam hubungan tersebut. Konsumen dengan tingkat literasi halal yang lebih tinggi cenderung lebih selektif 

dalam memilih produk yang benar-benar memenuhi standar syariah, sehingga pengaruh Branding Halal 

terhadap loyalitas akan semakin kuat pada kelompok konsumen yang memiliki pemahaman lebih baik 

mengenai regulasi dan prinsip kehalalan (Fahmi, 2024). Demikian pula, literasi mengenai kualitas dan 

keamanan kosmetik menjadikan konsumen lebih mampu mengevaluasi kandungan, manfaat, serta 

kesesuaian produk, sehingga memperkuat hubungan antara kualitas produk dan loyalitas (Novita Sari et al., 

2022). Dengan demikian, literasi berperan sebagai elemen kognitif yang memperdalam apresiasi konsumen 

terhadap nilai kehalalan dan kualitas, sehingga mendorong terbentuknya loyalitas yang lebih stabil dan 

berkelanjutan di kalangan konsumen Muslim di Lombok. 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, uji normalitas, serta regresi linear berganda, penelitian ini 

menyimpulkan bahwa kualitas produk kosmetik memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen Muslim di Lombok, sedangkan branding halal tidak menunjukkan pengaruh signifikan secara 

parsial. Meskipun branding halal memperoleh nilai rata-rata yang tinggi, indikator ini belum cukup kuat 

untuk mendorong loyalitas apabila tidak disertai dengan kualitas produk yang baik. Model regresi yang 

digunakan mampu menjelaskan 33,5% variasi loyalitas konsumen, menunjukkan bahwa faktor kualitas 

produk menjadi determinan utama dalam perilaku loyal konsumen. Di sisi lain, hasil deskriptif dan 

distribusi karakteristik responden menegaskan bahwa mayoritas konsumen memiliki persepsi positif 

terhadap kosmetik halal, namun faktor rasional seperti keamanan bahan, efektivitas, dan kenyamanan 

penggunaan tetap lebih dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian ulang. Temuan ini 

memberikan pemahaman empiris bahwa loyalitas konsumen Muslim tidak hanya dibentuk oleh nilai-nilai 

keislaman, tetapi juga oleh kualitas produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan harapan mereka secara 

menyeluruh. 

Secara praktis, implikasi penelitian ini menekankan pentingnya bagi pelaku industri kosmetik halal 

untuk memprioritaskan pengembangan kualitas produk sebagai strategi utama dalam membangun loyalitas 

konsumen. Branding halal tetap perlu dipertahankan sebagai identitas dan nilai tambah, namun 

efektivitasnya akan meningkat apabila didukung oleh edukasi literasi halal dan literasi produk kepada 

konsumen, sehingga mereka mampu menilai keaslian, keamanan, dan kehalalan produk secara lebih kritis. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti kepercayaan konsumen, citra 

merek, pengalaman penggunaan, atau literasi halal sebagai variabel moderasi maupun mediasi, guna 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang membentuk loyalitas 

konsumen Muslim. Selain itu, penelitian dapat diperluas dengan metode campuran (mixed methods) untuk 

menggali faktor psikologis maupun persepsi mendalam yang tidak sepenuhnya terungkap melalui data 

kuantitatif, sehingga hasilnya lebih kaya dan dapat mendukung strategi pemasaran produk kosmetik halal 

secara lebih efektif dan berkelanjutan. 
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